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UvOD

Internet je postal kljucno orodje za uspeh podjetja, saj mu omogoca, da se pojavlja kjerkoli po
svetu in to v vsakem trenutku. S tem ko se je internet tehnolosko izpopolnjeval in postal
dostopnejsi za gospodinjstva, so potrosniki pridobili nov nacin iskanja informacij. Zdaj lahko
raziskujejo spletne strani podjetij in organizacij in na spletu i$cejo informacije o storitvah in
proizvodih. Spletna stran je za podjetja dandanes ze pravzaprav nuja. Predstavlja namrec
pomemben del njihovih marketinskih dejavnosti, saj s svojo obliko in vsebino pomeni direkten
komunikacijski kanal med podjetjem in ciljno publiko.

Ko podjetje privablja nove stranke, je pomembno, da se zaveda, da je od njegove celostne
podobe odvisno, ali bo potrosnika upocasnila ali ga spodbudila k zaupanju in morebitnem
sodelovanju. Vsak vidik podobe lahko vpliva na stranke, pa naj bo to videz prodajalne, urejenost
in prijaznost osebja, izgled proizvoda ali izgled spletne strani. Obiskovalec dobi s prihodom na
vstopno stran prvi vtis o podjetju in o tem, kaj lahko na podstraneh pri¢akuje. Prvi vtis je lahko
trajen, zato je podoba, ki si jo obiskovalec spletne strani najprej ustvari, Se toliko bolj
pomembna.

V svoji diplomski nalogi sem Zzelela raziskati kakSen vpliv ima podoba vstopne strani na
potros$nika. OsredotocCila sem se na vstopne strani lepotnih salonov, ker menim, da je izgled
vstopnih strani Se toliko bolj pomemben za podjetja, ki se ukvarjajo s tako dejavnostjo.

Diplomsko delo sestoji iz dveh sklopov. Pri¢ne se s Studijo literature, ki obravnava problematiko
estetike v poslovnem svetu in estetike spletnih strani. Uporabljala sem vecinoma tujo literaturo,
ki vkljucuje strokovne ¢lanke z novej$imi spoznanji iz obravnavanega podrocja. V empiri¢nem
delu naloge sem izvedla kvalitativno raziskavo, ki se nanaSa na vpliv videza vstopnih strani na
odlocanje potrosnika. V ta namen sem oblikovala anketni vpraSalnik. V raziskavo sem vkljucila
osem vizualnih stimulacij, ki so predstavljale vstopne strani osmih lepotnih salonov v Ljubljani.
Raziskati sem zelela ali ima videz vstopne strani lepotnih salonov kakrSenkoli vpliv na mnenje
potrosnika o profesionalnosti in kakovosti izvedbe storitve ter Zelje po storitvi in Zelje po
nadaljni raziskavi splete strani.

V Cetrtem poglavju opozarjam na nekatere omejitve empiricne raziskave, v sklepnem delu pa
povzemam najpomembnejSe ugotovitve diplomskega dela. Rezultati raziskave bodo koristili
predvsem malim storitvenim podjetjem, predvsem tistim, ki se ukvarjajo z nudenjem lepotnih
storitev. Verjamem, da jim bo moje diplomsko delo lahko v veliko pomo¢, saj jih bo opozarjalo
na vse tisto, na kar morajo biti pozorni pri izdelavi svoje spletne strani oz. njeni nadgradnji.

1 VLOGA ESTETIKE V POSLOVNEM SVETU

1.1 ESTETIKA SKOZI ZGODOVINO

Pomembnost lepote ljudi in narave ter predmetov, ki jih ustvari ¢loveska roka, je bila spoznana
ze v antiki. Stevilni filozofi iz ¢asa Platona in Aristotela ter mnogi drugi so skusali razloziti
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pojem estetike. Steli so jo za vejo filozofije, ki se ukvarja z naravo lepote in predstavlja vse, kar
pozivlja in povzdigne posameznika (Lawrence & Tavakol, 2007). Vitrovij, prvi rimski arhitekt,
ki je kot prvi teoreti¢no opredelil arhitekturo (1. stoletje pr. n. §t.), je Stel estetiko med tri
osnovne arhitekturne zahteve: firmitas (trdnost) — nacelo, ki pokriva podrocje statike,
konstrukcije in materijalov; utilitas (uporabnost) — uporaba stavbe in njena funkcionalnost,
vensutas (uzitek) — zahteva po estetskem vidiku (Johnson, 1994; Kraft, 1994). Kasneje je
italijanski umetnik Alberti definiral lepoto kot obliko socutja in skladnost delov telesa, kot
absolutni in temeljni zakon narave (Johnson, 1994).

Oc¢e humanisti¢ne psihologije, Abraham Maslow, je znan predvsem po svojem konceptu
hierarhije potreb, prikazane s 5-stopenjsko lestvico. Kasneje so razli¢ni avtorji prilagodili
Maslowo hierarhijo in jo leta 1970 razsirili za dve dodatni stopnji (kognitivne potrebe in estetske
potrebe), leta 1990 pa $e za eno dodatno stopnjo (transcendentne potrebe). Ceprav je Maslow
omenjal kognitivo, estetiko in transcendenco kot dodatne vidike motivacije, jih kot dodatne
stopnje v hierarhiji ni vkljucil. V prilagojenem modelu iz leta 1970 (Priloga 1) so estetske
potrebe Stete kot zelo pomemben del ¢lovekovih potreb. Estetika je opisana kot simetrija,
skladnost in lepota (Chapman, 2001).

Sodobna druzba na podlagi telesnega videza posameznika sklepa o njegovih notranjih
karakteristikah. Fizi¢no privlac¢nejSim ljudem se pripisuje bolj zaZeljene socialne karakteristike
in se predvideva, da privla¢nej$i posamezniki Zivijo srecnejSe in uspeSnejSe zivljenje (Dion,
Berscheid & Walster, 1972). Se ve¢, Hemermesh in Biddle (1994) sta v svoji raziskavi pokazala,
da nadpovprecno privlacni delavci zasluzijo vec, kot njihovi manj privlacni sodelavci.

Ljudje Ze od samega rojstva naprej izbiramo med tistimi stvarmi ali subjekti, ki so nam vsec¢, in
tistimi, ki nam niso. Kultura, tradicija in okolje, v katerem Zivimo, igrajo veliko vlogo pri tem,
kako zaznavamo lepoto (Lawrence et al., 2007).

Estetika vedno bolj postaja temeljna potreba in podjetja se zavedajo, da je proizvod, ki ima tudi
estetsko vrednost, bolj zazeljen s strani kupcev. Prica temu je uspeh podjetja Apple, ki je
prepoznan po estetskem videzu svojih izdelkov. Tudi Starbucks streZe svojo kavo v dizajnersko
dovrSenih kavarnah (Rice, 2006).

1.2 DIZAJN IN PROIZVOD

Ker so danes Stevilni proizvodi prakticno dosegli svoje meje tehnicnega delovanja, se
medsebojno ne morejo vec razlikovati po funkcionalnosti. Kot rezultat postaja Custveni vidik
oblikovanja izdelka vse bolj in bolj pomemben. Ko so vsi izdelki po zmogljivosti enaki,
izberemo tistega, ki pritegne naso pozornost, ali z drugimi besedami tistega, ki nas zapelje in
oc¢ara (Bonhoure & Cayol, 2003). Bloch (1995) meni, da je dizajn izdelka nesporna determinanta
njegovega trznega uspeha, saj potros$niki lahko ocenijo njegovo kvaliteto zgolj na podlagi
izgleda. Tako videz privlaci kupce in doda vrednost izdelku.



Vizualni izgled izdelka igra pomembno vlogo pri odzivanju potrosnikov, saj ima estetsko in
simbolno vrednost za potroSnike, lahko sporoca funkcionalne lastnosti, daje vtis kakovosti
(Crilly, Moultrie, & Clarkson, 2004) in napoveduje enostavnost uporabe (Creusen &
Schoormans, 2005). Tractinsky, Katz in Ikar (2000) so iskali povezavo med estetiko in
uporabostjo ban¢nih avtomatov. Ugotovili so, da bolj kot je bil avtomat estetsko dovrSen, boljSo
oceno o uporabnosti je dobil, ne glede na njegovo dejansko uporabnost. Ravno tako je
Lindgaardova (2007) odkrila, da so osebe bolj zadovoljne z lepSim izdelkom, Ceprav ta deluje
nekoliko slabse, kot z izdelkom, ki dela dobro, vendar ni tako privlacen.

Tim, odgovoren za trzenje ali razvijanje izdelka, se mora dogovoriti, kaj Zeli, da izdelek sporoca.
Ze videz izdelka mora izrazati konkuren¢no prednost in nakazovati na vrednost, ki je za kupca
pri dolo¢enem produktu najpomembnejsa (Bruce & Whitehead, 1988).

Posamezniki se dobro pocutijo, ¢e uporabljajo izdelek, ki je tudi lepega videza, kar pa povzroci,
da niso tako kriti¢ni, ko naletijo na morebitne nepravilnosti pri uporabi. Zato je Norman (2006)
mnenja, da bi morali oblikovalci proizvodov upoStevati Custva potencialnih uporabnikov in
poskrbeti, da je kon¢ni proizvod funkcionalen kot tudi estetski.

1.3 DIZAJN BLAGOVNE ZNAMKE

Podjetja se ne ukvarajajo samo z dizajnom proizvoda, ampak morajo graditi tudi na svoji celostni
podobi, saj ta igra pomembno vlogo pri tem, kako jih razlicne interesne skupine vidijo in
dojemajo. Podjetja ustvarjajo doloceno podobo zato da bi se razlikovala od svoje konkurence, da
bi povecala prepoznavnost in predvsem da bi v svojo blagovno znamko vdahnila Zzivljenje
(Perry, 2003).

V oglasevanju se od dizajna pri¢akuje, da preprica ljudi, da kupijo proizvod ali koristijo storitve.
Izrazal naj bi osebnost blagovne znamke, sporocal strategijo pozicioniranja, ki jo uporablja, ter
prikazal, v ¢em se znamka razlikuje od svoje konkurence. Njegov namen je, da ciljnemu
obc¢instvu hitro in u¢inkovito posreduje sporocilo blagovne znamke (Drewniany & Jewler, 2005).

Logo, slogan, tipografija, dizajn, barve so klju¢ni elementi, ki delajo podjetje prepoznavno
(Perry, 2003). Med temeljne lastnosti, ki jih morajo oblikovalci upoStevati pri ustvarjanju
estetskega produkta, kot so enotnost (ujemanje elementov), razmerje (zlati rez) in simetrija sodi
Se klju¢na determinanta - barva. VSeCnost barve se spreminja v skladu s stilom predmeta, na
katerem je uporabljena. (Bonhoure & Cayol, 2003). Ceprav je vie¢nost barve in oblike zelo
subjektivna in se od posameznika do posameznika razlikuje, obstajajo dolocena spoznanja, ki jih
lahko posplosimo. Oblike z ostrimi robovi delujejo dinamic¢no in jih povezujemo z moskostjo,
medtem ko mehke in okrogle linije delujejo mehko, harmoni¢no in so bolj zenstvene. Podobno
se razlikujeta ravna in ukrivljena linija. Slednja je mehka, Zenstvena, medtem ko je ravna linija
ostra, nenadna (Schmitt & Simons, 1997). Pomen barv se od kulture do kulture spreminja - bela
barva v Evropi predstavlja nedolznost, zato se tudi neveste Ze tradicionalno oblecejo v belo,
nasprotno je na Japonskem bela barva barva Zalovanja. Kljub temu se pomen barv in oblik
spreminja z gibanjem v umetnosti, modi itd. Kot primer Bonhoure et al. (2003) navaja oranzno
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bravo, ki je obnorela svet v sedemdesetih. Obleke, pohiStvo, okraski, ki so bili v tej barvi, so
takrat veljali za moderne, v osemdesetih so bili Ze staromodni in grdi, nato so se v devetdesetih
zopet vrnili.

1.4 USTVARJANIJE PODOBE PODJETJA S SPLETNO STRANJO

Vedno vec podjetij in organizacij se zaveda, kako mocan medij je postal svetovni splet, zato z
ustvarjanjem spletnih strani podjetja predstavijo sebe ter svoje izdelke ali storitve.

Po navedbah SURS-a je v Sloveniji v prvem cetrtletju leta 2009 internet uporabljalo 64 %
posameznikov v starosti 10-74 let, skoraj polovica jih je internet uporabljala vsak dan. V
starostni skupini 16-34 let je bilo rednih uporabnikov interneta kar 91 %, Se vedno pa je bil
najvecji delez (98 %) rednih uporabnikov v starostni skupini 10-15 let. 48 % posameznikov je
internet uporabljalo za iskanje informacije o blagu in storitvah.

Zgornji podatki so pomembni predvsem za podjetja, saj je razvidno, da uporabniki iscejo
informacije o blagu in storitvah ravno na spletu.

Vsa tista podjetja, ki zelijo ostati uspeSna in konkuren¢na, se odloCijo za postavitev
profesionalne spletne strani, kjer predstavljajo in objavljajo azurne informacije o njihovem
delovanju. Se vedno pa ostajajo dolo¢ena podjetja, ki svojih proizvodov ali storitev ne
nameravajo prodajati preko spleta in zato menijo, da spletne strani ne potrebujejo, pozabljajo pa,
da veliko ljudi is¢e informacije o proizvodih in storitvah ravno na spletu. Po drugi strani pa
McEwan (2010) opozarja, da je slabo izdelana spletna stran skoraj tako Skodljiva, kot ¢e spletne
strani podjetje sploh nima.

Poslovni svet se je v zadnjih dvajsetih letih mo¢no spremenil. Prej so majhna podjetja delovala
zgolj lokalno, zdaj pa se s Siritvijo interneta to mo¢no spreminja. Katerokoli podjetje, ne glede na
njegovo velikost, lahko tekmuje v globalnem svetu. Zato je posledi¢no zelo pomembno, kako se
podjetje na spletu predstavi. Blagovna znamka je mnogo ve¢ kot zgolj logotip. Potrosnikom
namre¢ sporoca, kaj podjetje je in v Cem se razlikuje od konkurence. Vkljucuje fizi¢no
poslovanje, spletno prisotnost, oglasevanje in vse, kar je povezano z njegovim delovanjem. Tudi
podjetja brez fizi¢nega naslova, ki poslujejo izklju¢no preko spleta, si morajo ustvariti podobo.
Da pa podjetje lahko ustvari pravo podobo na spletu, mora poskrbeti za dober dizajn spletne
strani, kjer se bo predstavljalo na tak nacin, kot zeli biti videno v oceh potrosnika. Celostna
graficna podoba podjetja je prvi vtis, ki ga pusti na stranko ali poslovnega partnerja. Z dobro
podobo podjetje izstopa iz mnozice in takoj pridobi na ugledu. Spletne strani so najboljsi nacin,
kako predstaviti in promovirati svoje podjetje, saj tako lahko poveca obseg poslovanja in se
predstavi tudi kupcem, ki do sedaj Se niso poznali njegovih storitev ali izdelkov, posledi¢no pa
tudi poveca ugled podjetja ali blagovne znamke. Internet je trenutno najbolj$i medij za
promocijo, hkrati pa tudi eden najcenejs$ih nac¢inov oglasevanja (Pless, 2010).



2 OBLIKOVANJE SPLETNIH STRANI

Prve spletne strani so bile ustvarjene v zgodnjih devetdesetih letih. Oblikovanje in
implementacija sta bila takrat, razumljivo, na ad hoc podlagi. Pristop k oblikovanju je bil
enostaven, spletne strani so vsebovale zgolj golo besedilo in le malo pozornosti so namenili
vizualni podobi, postavitevi, vsebini in uporabnosti. Zdaj, ve¢ kot desetletje kasneje, ko je
internet postal svetovni medij, njegovi uporabniki pa nenehno narascajo, je oblikovanje spletnih
strani postalo hitro razvijajoée se podroéje. Stevilna podjetja ustvarjajo spletne strani in ponujajo
informacije ali celo prodajajo svoje izdelke v spletni trgovini, zato je v tako konkuren¢nem svetu
pomembno, da podjetja stremijo k oblikovanju visoko kakovostnih spletnih strani (Lawrence et
al., 2007).

2.1 TIPOLOGIJA SPLETNIH STRANI

Na internetu obstaja vec razli¢nih tipov spletnih mest in vsako izmed njih sluzi svojemu namenu,
zato je od tega odvisen tudi dizajn spletne strani. DeFazzio (2010) na svoji spletni strani navaja
osem vrst spletnih strani, ki jih na kratko opisujem v nadaljevanju.

Poslovna spletna stran

Namen poslovne spletne strani je prodaja proizvodov in storitev. Uporablja se za promoviranje
podjetij in je najbolj razSirjen tip spletnih strani na spletu. Za majhna podjetja je oblikovanje
poslovne spletne strani tezko delo. Ne samo da mora podjetje za svoj uspeh imeti izdelek, ki si
ga ljudje Zelijo, ampak mora tudi izdelati spletno stran, ki je videti profesionalna. Slabo
zasnovane strani v uporabniku zbujajo obcutek nezaupanja, kar pa ni vedno poSten wvtis.
Obiskovalci spletnih strani se zavedajo, da lahko kdorkoli ustvari spletno stran, zato so Se toliko
bolj previdni in ne zaupajo zlahka. Nedelujoci linki, zmedena navigacija, napake na spletni strani
in slab dizajn vplivajo na sodbo o tem, ali je spletna stran kredibilna ali ne. Podjetje mora tudi
poskrbeti, da je kontaktni naslov na takem mestu, da ga uporabniki hitro opazijo.

Osebna spletna stran

Kot Ze ime nakazuje, gre za spletne strani, ki jih upravlja posameznik ali majhna skupina ljudi za
osebne namene. Vsebuje osebne interese, hobije itd. posameznika oz. skupine. Osebne strani se
pogosto uporabljajo zgolj za informiranje ali za zabavo. Ravno zato, ker so osebne in njihov
namen ni prodaja izdelkov ali storitev, pri oblikovanju take spletne strani ni omejitev.
Posameznik se sam odlo¢i, kako bo zasnoval svojo spletno stran.

Organizacijska spletna stran

Namen take vrste spletne strani je zagovarjanje doloCenega pogleda skupine. Zdruzuje
posameznike s skupnimi interesi, hobiji ipd. Pri oblikovanju take spletne strani se je potrebno
najprej vprasati, kakSna je ciljna publika organizacije - so to politiki, Sportniki, Solske skupine ali
kateri drugi. Na tej podlagi se kasneje odlo¢a o dizajnu spletne strani. Vsaka mora vsebovati
informacijo o kontaktu, kamor lahko podjetje prejme povratne informacije uprabnikov in
odgovarja na morebitna vprasanja.



IzobraZevalna spletna stran

[zobrazevalna spletna stran mora biti zasnovana tako, da je njen glavni fokus ucenje. Poudarek
mora biti na zelo kvalitetni vsebini in ne na izgledu spletne strani. Pri takih spletnih straneh je
najbolje uporabiti ¢rno besedilo na beli podlagi, ker je ta barvna kombinacija pri bralcih
najljubsa. Organiziranost informacij mora biti logi¢na, navigacija hitra.

Zabavna spletna stran

Zabavne spletne strani so narejene z namenom, da bi se njeni uporabniki zabavali, zato pri takih
straneh uporabniki tudi lazje prenaSajo pocasnejSe nalaganje in novosti v navigaciji. Dizajn ne
igra bistvene vloge, vecji poudarek je na zabavni vsebini. Med zabavne spletne strani Stejemo
spletne strani, ki objavljajo novice o slavnih ter spletne strani z igrami.

Informativna spletna stran

Namen te vrste spletnih strani je zagotavljanje informacij o aktualnih dogodkih. Imetnik mora
skrbeti za azurnost, razumljivost, preglednost in tocnost objavljenih novic. Sama spletna stran
mora delovati profesionalna, saj tak dizajn v bralcih sprozi obcutek zaupanja v kredibilnost
informacij.

Blog

Blog je osebna spletna stran, kjer lahko posamezniki hitro in preprosto objavljajo svoje misli.
Navadno so vzdrZevani s strani posameznikov, ki vanje vpisujejo komentarje, opise dogodkov,
misli, ob¢asno jih dopolnijo Se z video in avdio gradivom. Vecina blogov je interaktivnih, kar
obiskovalcem omogoca oddajo kometarjev.

Hibridne spletne strani
Mnoge spletne strani so meSanica zgoraj naStetih. Pri ustvarjanju hibridne spletne strani je
potrebno paziti, da oblikovalec ohranja enotno oblikovanje skozi celotno spletno stran.

2.2 STRUKTURA IN ELEMENTI SPLETNIH STRANI

2.2.1 Postavitev

Tekst, naslovi, slike, gumbi, logotipi so elementi, ki morajo biti postavljeni na spletno stran, cilj
oblikovalcev pa je postavitev teh elementov na tak nacin, da delujejo privlacno in da so
razporejeni tako, da uporabniki hitro najdejo Zeljene informacije. Pri oblikovanju spletne strani
morajo oblikovalci upostevati tradicionalna nacela, ki so vodila vse slavne in uspe$ne umetnike
pri svojem ustvarjanju. Glavna nacela so ravnovesje (angl. Balance), razmerje (angl.
Proportion), ritem (angl. Rhythm) in enotnost (angl. Unity). Preverjen nacin, ki daje dobre
rezultate, je uporaba mreze (angl. Grid), ki vzpostavi harmoni¢no povezavo med elementi.
Mreza je narejena iz vodoravnih in navpic¢nih ¢rt, ki lo¢ijo prostor in pomagajo pri postavitvi
elementov kot so tekst in slike, e preden se oblikovanje za¢ne (Lawrence et al., 2007).



2.2.2 Tipografija

Vse od prvih knjig, napisanih in objavljenih stoletja nazaj, je bil primarni cilj tipografije
berljivost. Ce naredi tipografija na spletni strani informacije teZje berljive, izgubi svojo
poglavitno dolZznost - ucinkovit prenos informacij k bralcu. Tipografija je sestavni del
oblikovanja spletnih strani. Oblikovalci jo pogosto uporabljajo, da dolocijo temo in razpolozenje
spletne strani. Prava izbira tipografije pomaga pri ustvarjanju identitete spletne strani in jo naredi
privlacnejSo. Stil pisave kombiniran s pravo barvo, obliko in slikami naredi na bralca moc¢an vtis
(Thimmaiah, 2010).

Za oblikovalce je pomembno, da se zavedajo, kako pomembna je tipografija v dizajnu, zato je
razumevanje tipografije in njenih izbir pri opravljanju tega poklica klju¢na. S pravo izbiro
tipografije lahko navaden dizajn spremenimo v odlicnega (Thimmaiah, 2010).

2.2.3 Barva

Izbira barve pri oblikovanju spletnih strani je pomembna, saj vpliva na custva in ima simbolno
vrednost. UspeSna izbira barvnih kombinacij je precej odvisna od poznavanja pomenov barv.
Razlage za razli€ne pomene barv lahko najdemo v naravi. Rdeca barva je barva ognja in krvi in
ima simboliko agresije in energije, medtem ko je modra barva barva hladne vode in neba ter
posodablja umirjenost. Pomen barv pa ni univerzalen, izhaja lahko iz kulture, kar naredi njegov
izvor bolj kompleksen. Zelena barva je barva narave in jo povezujemo z rastjo, svezino in
ekologijo, po drugi strani pa je po svetu zelena barva lahko simbol srece, denarja, pohlepa in
zavisti, kar pa nima nobene povezave z vegetacijo. Kombinacija razli¢nih barv privede do novih
pomenov. Tako je rde€a v kombinaciji z zeleno barva bozica, predvsem v zahodnem svetu.
Ravno tako razli¢ni odtenki ene barve ne obdrzijo pomena: roza barva je otroska barva za
deklice, romanti¢na, nezna, in je pravo nasprotje rdece (Morton, 2004).

Pri izbiri barve in barvnih kombinacij je potrebno razmisliti, kaksno vzdusje Zeli podjetje na
svoji spletni strani ustvariti. Modra barva je odli¢na izbira pri oblikovanju poslovnih spletnih
strani, ker izzareva profesionalnost, bogastvo in moc. Za naravovarstvene organizacije so
najprimernej$i naravni toni zelene in rjave barve, kakrSne najdemo v naravi (Glasspoole, 2001).

2.3 UPORABNOST SPLETNIH STRANI

Poleg tega, da spletna stran zadovoljuje estetski vidik, je pri poslovnih spletnih straneh zelo
pomembna tudi njena uporabnost (angl. Web usability). Da je spletna stran enostavna za
uporabo, re¢emo takrat, ko se uporabniki med njeno uporabo skoraj ne zavedajo, da jo
uporabljajo. Ce se Ze zavedajo, je to zato, ker ob uporabi &utijo zadovoljstvo. Ko pa je
uporabnost slaba, ta povzro¢i nezadovoljstvo.

Potrebe po uporabnosti spletnih strani variirajo in so odvisne od zanra in cilja strani ter njihove
ciljne publike. Spletne strani drzavnih institucij, podjetij, spletnih trgovin ipd. dajejo vedji
poudarek uporabnosti spletne strani, saj mora biti pregledna in dobro strukturirana, da na njej
uporabnik najde informacije kar se da hitro. Strani, ki sluzijo zabavi, pa so pogosto narejene
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tako, da je Ze sama uporaba spletne strani izziv. V vecini primerov skuSajo oblikovalci spletno
stran narediti tako, da je navigacija po spletni strani ¢cimbolj gladka in intuitivna (tako uporabnost
je Lawrenc et al. (2007) oznacil kot »straight usability«). Druga skrajnost je »curved usability«,
kjer oblikovalci spletnih strani predstavijo uporabnost v bolj abstraktni luci. V obeh primerih pa
je naloga lastnika in oblikovalca spletne strani poiskati idelno kombinacijo, ki bo upostevala
namen spletne strani in njene ciljne uporabnike.V nadaljevanju predstavljam »straight usability«
kot neposredno uporabnost in »curved usability«, kot posredno uporabnost.

2.3.1 Neposredna uporabnost

Navigacija se nanasa na lahkoto uporabe spletne strani. Od nje je odvisno, kako zlahka se bodo
uporabniki pomikali po spletni strani in kako hitro bodo prisli do Zeljenih informacij. Da se
doseze ¢imboljSa navigacija, je potrebna organizacija in klasifikacija vsebine ter postavitev
iskalnikov za hitrejSe iskanje po spletni strani (Hernandes, Jimenez & Martin, 2009). Slabi
iskalniki, ki vpisan iskalni niz besed jemljejo preve¢ dobesedno, zmanjSajo uporabnost spletne
strani, saj so nezmozni prepoznati tipkarske napake, mnozino, vezaje in druge razli¢ice iskalnih
izrazov. Taksni iskalniki so predvsem problemati¢ni za starejSe uporabnike. Ko uporabniki is¢ejo
iskalnik na spletni strani, najprej oprezajo za praznim prostorom, kamor lahko piSejo, zato je
pomembno, da je ta na vidnem mestu (Nielsen, 2006). Karakteristike »straight usability« po
Lawrenceu et al. (2007) so enostaven, Cist dizajn in pregledna vsebina, kar vodi do hitre
navigacije. Besede, ki predstavljajo izbire v menuju, so jasne in nedvoumne, sam menu pa ni
daljsi od zaslona, zato se pogosto uporabljajo podmenuji. Pri takih spletnih straneh je vedno
razvidno, kje se nahajamo.

Slika 1: Primer neposredne uporabnosti Primer spletne strani, za katero bi lahko rekli,
- - da posodablja neposredno uporabnost, je

Bt 5 R | prikazan na Sliki 1. Tipi¢na spletna trgovina

| P Ly '_,,-5 vsebuje vrsto slik, podprtih z besedilom, in

‘ - = reklamne oblacke, ki zbujajo pozornost. Ima
‘ = "..« urejeno postavitev in logi¢no navigacijo, ki ne
: = dopusca, da se Clovek zmede. Kombinacija
tega vodi do cilja spletne strani, kar pa je

= - seveda prodaja.

Vir: Mimovrste — spletna trgovina, 2010.

2.3.2 Posredna uporanost

Druga skrajnost, to je posredna uporabnost, se od neposredne razlikuje po tem, da je navigacija
nelogi¢na, zato se lahko zgodi, da je namen spletne strani na prvi pogled tezko dolociti. Pri
spletnih straneh s posredno uporabnostjo enostaven, Cist dizajn zamenja abstraktna podoba in
nejasna navigacija, zato si je potrebno vzeti ¢as za raziskovanje, da ugotovimo, kateremu
namenu sluzi posamezna ikona (Lawrence et al., 2007).



Slika 2: Primer neposredne uporabnosti Slika 2 predstavlja vstopno stran blagovne
znamke Oktober modnega kreatorja UroSa
Balanti¢a. Po mojem mnenju je ta spletna
stran tipi¢en primer neposredne uporabnosti.
Navigacija je nekoliko zapletena, saj taka
postavitev ~ menija  upocasni  iskanje
informacij, poleg tega pa moras vsako ikono,
ki jo odpres, zapreti z »x« v zgornjem
desnem kotu, ¢e zeli§ ostati na spletni strani.

Gumb »pojdi na prejSnjo stran« v orodni

Vir: Oktober —spletni portal kolekcije, 2010.

vrstici spletnega iskalnika te vrze ven s
spletne strani.

Vsako spletno stran je potrebno redno posodabljati z azurnimi novicami, jo vzdrzevati in
obnavljati. ZviSevanje kakovosti spletnih strani zahteva neprestane izboljSave in prilagajanje
spletne strani rastocim potrebam uporabnikov in novim tehnoloskim moznostim. Zaradi hitrega
razvoja tehnologije in spreminjajocih se trendov, jo je vcasih potrebno celo popolnoma
prestrukturirati. Tako pri neposredni kot pri posredni uporabnosti pa je pomembno poudariti, da
mora biti vstopna stran posebna, mora privabljati kot izloZbeno okno. Obiskovalec dobi s
prihodom na vstopno stran prvi vtis o podjetju in tudi o tem, kaj lahko pri¢akuje na podstraneh.
Ker so prve sekunde po prihodu uporabnika na spletno stran najbolj pomembne, morajo biti
spletne strani oblikovane in zasnovane tako, da dajo uporabniku razlog, da na njih ostane.
Estetska podoba vstopne strani je tista, ki doseZze harmonijo barv, slik in vsebine. Podjetja se
morajo zavedati, da je Se tako dobro oblikovana spletna stran brez vrednosti, ¢e ne vsebuje
relevantne vsebine, ki preprica obiskovalce, da ostanejo na spletni strani (Lawrence et al., 2007).

2.4 RAZLICNE RAZISKAVE NA PODROCJU VPLIVA VIDEZA VSTOPNIH IN
SPLETNIH STRANI NA POTROSNIKA

Zadnja leta je poraslo Stevilo raziskav na temo, kako podoba razli¢nih vstopnih in spletnih strani
vpliva na potros$nika. V nadaljevanju navajam rezultate petih raziskav.

Phillips in Chaparro (2009) sta raziskovala vpliv podobe spletne strani in njene uporabnosti na
zadovoljstvo s spletno stranjo. Namen raziskave je bil raziskati povezavo med uporabnostjo
spletne strani, njeno privla¢nostjo in zadovoljstvom uporabnika pred in po uporabi spletne strani.
Za potrebe raziskave sta izbrala dve spletni strani, eno po njunem mnenju estetsko in eno
neestetsko. Obema sta uporabnost spremenila, tako da sta dobila razli¢ico spletne strani z dobro
uporabnostjo in slabo uporabnostjo. V raziskavo je bilo zajetih 160 udelezencev obeh spolov, od
tega je bilo 82 % oseb v starostni skupini 18-29 let. V prvem delu raziskave so imeli udeleZenci
10 sekund casa, da si ogledajo vstopno stran prve spletne strani, kjer jim ni bilo dovoljeno
klikanje na povezave. Po desetih sekundah so ocenili vstopno stran s pomoc¢jo devetih bipolarnih
pridevnikov (enostavno — kompleksno, zanimivo — dolgocasno, dober dizajn — slab dizajn, dobra
uporaba barv — slaba uporaba barv, dobra postavitev — slaba postavitev, domiselno —
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nedomiselno, zelo privlaténo — zelo neprivla¢no, enostavno za uporabo — neenostavno za
uporabo, enostavna navigacija — tezka navigacija). Poleg tega so tudi oznacili strinjanje z
razlicnimi trditvami, s katerimi sta raziskovala Zeljo uporabnika po nadaljnem raziskovanju
spletne strani. Ko so udelezenci koncali z ocenjevanjem prvega vtisa, jim je bila dodeljena
naloga, naj poiScejo dolocene informacije na spletni strani, za kar so imeli 15 minut ¢asa. Po
opravljeni nalogi so ponovno ocenjevali spletno stran, uporabljena pa so bila vpraSanja iz prvega
dela raziskave. Rezultati Studije so pokazali, da so udeleZenci privlaénejSo vstopno stran ocenili
kot bolj zanimivo, lazjo za uporabo, bolj verodostojno, z njo so bili v celoti bolj zadovoljni.
Rezultati se niso bistveno spremenili niti po kon¢ani uporabi spletne strani. Phillips in Chaparro
(2009) sta prisla do spoznanja, da privlatna vstopna stran v uporabniku vzbuja zanimanje in
takojSnje zadovoljstvo. V kolikor je bila vstopna stran neprivlacna, v uporabnikih ni zbujala
zanimanja niti ni vzbudila Zelje po nadaljni interakciji s spletno stranjo. Slab prvi vtis, ki jo je
neprivlac¢na vstopna stran pustila, se ni spremenil niti po uporabi spletne strani, pa ¢eprav je bila
njena uporabnost dobra.

Robins in Holmes (2008) sta raziskovala povezavo med estetiko in verodostojnostjo informacij
na spletnih straneh. Pri svoji raziskavi sta uporabila vizualne stimulacije spletnih strani na temo
dostopnosti spletnih strani (angl. Web accessibility). V Googlov iskalnik sta vtipkala »web
accessibility« in iz dobljenih rezultatov izbrala take spletne strani, ki so bile estetske. Estetskost
je bila ocenjena na podlagi presoje raziskovalcev, saj ni objektivih meril, ki bi dolocale, katere
karakteristike naredijo spletno stran estetsko. Vsako izbrano spletno stran sta preoblikovala tako,
da sta obdrzala vsebino, spletno stran pa naredila manj estetsko. Tako sta dobila 21 estetskih
spletnih strani in Se enkrat toliko neestetskih razliic, skupaj torej 42 vizualnih stimulacij. V
raziskavo je bilo zajetih 20 Studentov, ki o dostopnosti spletnih strani niso vedeli veliko,
ppotekala tako pa je tako, da se je vsak Student usedel za racunalnik, kjer so mu bile pokazane
vizualne stimulacije. UdeleZence sta nato prosila, naj na hitro ocenijo verodostojnost informacij
glede na to, ali bi uporabili informacije iz spletnih strani za potrebo izdelave seminarske naloge.
Vrstni red vizualnih stimulacij sta pomesala, da se para ne bi pojavljala en ob drugem. Kot sta
pricakovala, so rezultati pokazali, da so udelezenci vsebini bolj estetskih spletnih strani
pripisovali ve¢jo verodostojnost kot vsebini tistih, ki so bile manj estetske, ¢eprav je bila vsebina
obeh povsem enaka.

Podjetja se na spletni strani predstavljajo tudi kot zaposlovalec, zato so Braddy, Meade in
Kroustalis (2008) raziskovali povezavo med zaposlitvenimi spletnimi stranmi podjetij oz.
organizacij in odnosom iskalcev zaposlitve do tega podjetja oz. organizacije. Ugotovili so, da
dizajn spletne strani vpliva na to, kakSno percepcijo ima iskalec zaposlitve o organizaciji in o
moznem zaposlovalcu. Iskalec ima namre¢ vecjo Zeljo delati za podjetje oz. organizacijo s
privlacnejSo spletno stranjo.

Dizajn spletnih trgovin igra enako vlogo kot izlozbeno okno fizi¢ne trgovine. Slab dizajn lahko
odvrne ljudi od nakupa in verjetnost, da se kupci vrnejo v spletno trgovino, je manjsa, ¢e dizajn
ni estetsko dovrSen (Liang & Lai, 2002). Ali se podjetju splaca vlagati v estetsko dovrSeno
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spletno stran ali ne, pa je odvisno od tega, katere proizvode podjetje v spletni trgovini prodaja ter
na katere kupce cilja (Tractinsky & Lowengart, 2007).

2.5 VSTOPNA STRAN - PRVI VTIS STEJE

Uporabniki interneta se vsakodnevno srecujejo z razlicnimi spletnimi stranmi. Vecina
uporabnikov si ogleda spletno stran zaradi zelenih informacij, nekateri pa zgolj »surfajo« po
spletnih straneh brez dolo¢enega cilja. Slednji brez problema skocijo na drugo spletno stran, ¢e
se jim prva ne zdi zadovoljiva. Razlogi za preskok so lahko tehni¢ne (npr. stran se predolgo
nalaga) ali vsebinske narave (npr. stran nima pric¢akovanih informacij oz. je naredila slab vtis na
uporabnika (Schenkman & Jonsson, 2000).

Stari kliSe je resnien: prvi vtis res Steje in ga predvsem pri oblikovanju ne smemo zanemariti.
Ljudi sodimo po njihovem izgledu, obnasanju, knjige po njihovi naslovnici in spletne strani po
njihovi vstopni strani, ki je prvo, kar vidimo. Pomembna je predvsem zato, ker, podobno kot
izlozbeno okno trgovine, sugerira na vse, kar se za njimi skriva - vstopna stran tako nakazuje
vsebino spletne strani. Zato mora biti v§e¢na in mora privabljati potencialne kupce (Lawrence et
al., 2007).

Skoda z vidika izgubljenih priloznosti, pokvarjenega slovesa in izgubljenih prihodkov, ki jo
povzroci slabo oblikovana spletna stran, postaja vedno vecja. Uporabniki ne Zelijo zapravljati
Casa na spletnih straneh, ki se zdijo slabo narejene ali delujejo zmedene in nezanimive
(Lawrence et al., 2007). Vstopna stran podjetja lahko generira na stotine prvih vtisov vsak dan.
Njeno delo je, da privablja, informira in predstavi podjetje v pravi lu¢i (Potts, 2007), zato je
dober prvi vtis spletne strani izjemno pomemben (Schenkman et al., 2000).

Glede na izsledke raziskave kanadskih raziskovalcev spletni uporabniki oblikujejo prvi vtis v
manj kot 50 milisekundah. Internetni surferji lahko v hipu presodijo privlacnost spletne strani in
skozi halo efekt oz. halo uc¢inek hitro oblikujejo celosten vtis o spletni strani. Halo efekt se
nanasa na dolgotrajen ucinek prvega vtisa, saj prav ta moc¢no vpliva na sodbo ostalih
karakteristik. Tako zaradi zelo dobrega prvega vtisa oseba zanemari ali zmanjSa vrednost
morebitne kasnejSe negativne izkusnje. V svoji raziskavi Lindgaard, Fernandes, Dudek in Brown
(2006) ugotavljajo, da vizualno privlacne spletne strani odtegnejo pozornost stran od problemov
z uporabnostjo. S tem napeljujejo, da je estetika oz. vizualna privla¢nost opazena prva in da kot
taka lahko vpliva na to, kako uporabnik sodi nadaljne izkusnje. Zato, ¢etudi je spletna stran zelo
uporabna in ponuja koristne informacije, $e ne pomeni, da bo uporabnik, katerega prvi vtis je bil
negativen, nad njo navdusen. Dejstvo pa je, da je prvi vtis tezko spremeniti, ko je enkrat
vzpostavljen (Lindgaard et al., 2006).
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3 EMPIRICNI DEL DIPLOMSKE NALOGE: RAZISKAVA O VPLIVU
PODOBE VSTOPNE STRANI NA ODLOCANJE POTROSNIKA

Cilj naloge je kvantitativno definirati pomembnost videza vstopnih strani podjetij, ki se ukvarjajo
z lepotnimi storitvami. Ta cilj bom dosegla z empiri¢no analizo zbranih podatkov, ki so
pridobljeni z metodo anketiranja.

Ta del diplomske naloge se zacne z opredelitvijo problema in namenom raziskave, temu sledi
dolocitev izbira vizualnih stimulacij, zatem oblikovanje in struktura vprasalnika ter dolocitev
vzorca in zbiranje podatkov. Na koncu sledi Se analiza zbranih podatkov, ugotovitve in sklep
diplomske naloge.

3.1 OPREDELITEV PROBLEMA IN NAMENA RAZISKAVE

V diplomski nalogi sem se osredotocila na storitvena podjetja, natan¢neje na lepotne salone, ker
menim, da je v svetu lepote izgled Se toliko bolj pomemben. Omejila sem se na ljubljansko
obcino, kjer je izbor lepotnih salonov z Ze izdelano spletno stranjo dovolj velik, njihova ponudba
pa je medsebojno konkuren¢no primerljiva. V raziskavi sem uporabila zgolj vstopno stran in ne
celotne spletne strani. Izbor lepotnih salonov sem zozila na tiste, ki ponujajo masazne storitve,
ker sem se hotela pri iskanju salonov obnasati kot posamezniki, ki bi si v Ljubljani zazeleli
masaze. Interesenti bi najverjetneje v spletni brskalnik vtipkali »masazni salon Ljubljana« in si
pogledali spletne strani nekaterih lepotnih salonov, ki to storitev ponujajo.

Raziskati sem nameravala, ali ima estetsko narejena vstopna stran kakrSenkoli vpliv na zeljo
potrosnika po storitvi, ali se njihovo mnenje o kakovosti in profesionalnosti stroritve oblikuje Ze
ob samem pogledu na vstopno stran ter kakSen vpliv ima podoba vstopne strani na zeljo po
nadaljni interakciji s spletno stranjo.

3.2 1ZBIRA VIZUALNIH STIMULACIJ

Pomemben del kvantitativne raziskave je bil izbor vizualnih stimulacij, ki so bile vkljucene v
anketo. Kot sem omenila sem jih poiskala s pomocjo iskalnika Google, ki mi je na iskalni niz
»masazni salon Ljubljana« vrnil 13.200 zadetkov, med njimi sem poiskala takih 8 spletnih strani,
ki so se po izgledu med seboj razlikovale. SkuSala sem izbrati take, ki bi po moji presoji
predstavljale zelo slabo izdelane vstopne strani in take, ki so z vidika estetike dobre. Razlog za
to, da sem uporabila tako Stevilo stimulacij, je predvsem ta, da nisem Zelela narediti predolge
ankete, Se vedno pa sem Zelela uporabiti vstopne strani, ki so si bile po videzu razli¢ne. Ustvarila
sem sliko (angl. /mage) vsake od osmih vstopnih strani in jih kasneje uporabila pri izdelavi
ankete.

Vse vstopne strani, najdene 12. 5. 2010, so barvne in so skupaj z lastnim spletnim naslovom
prikazane pod slikami 3, 4, 5, 6, 7, 8, 9 in 10. Po elektronski posti sem strokovnjaku na podrocju
oblikovanja spletnih strani, Maticu Lebanu, dipl. diz., poslala povezave do spletnih strani
lepotnih salonov in ga prosila za njegovo mnenje ter ocene vstopnih strani. Strani mi je ocenil od
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1 do 5, pri ¢emer ocena 5 pomeni odli¢no. Pohvalil je izbor in raznolikost vstopnih strani ter mi

podal strokovno mnenje, ki ga v nadaljevanju dobesedno navajam ob vsaki sliki vstopne strani.

Slika 3: Vstopna stran A

Vir: Vstopna stran lepotnega salona Studio 4, 2010.

Slika 4: Vstopna stran B

MASATNE ROTICER

Vir: Vstopna stran masaznega salona — Masazni koticek,
2010.

Slika 5: Vstopna stran C

De /
BEauTe

Vir: Vstopna stran lepotnega studia De beaute, 2010.
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Vstopna stran A — ocena 3

“Spletna stran je precej enostavna in ne
komunicira ekskluzivnosti, podaja zgolj
informacije in ne izkusnje. Je pregledna, a
ponuja zelo malo. Celostna podoba je
povrSno sestavljena, tipografija, barve in

fotografije delujejo genericno. Tehni¢no

stran deluje dobro in je osnovana na

preizkuSenem generi¢nem vmesniku.”

Vstopna stran B — ocena 1

“Vizualna komunikacija strani je kaoti¢na in

neharmoni¢na.  Preglednost  strani  je
podpovprecna, z veliko nepotrebnimi
informacijami.  Barve, tipografija  in

fotografije so popolnoma neusklajene, ocitno
je, da izdelovalec strani temu sploh ni
posvecal pozornosti. Tudi tehni¢na izvedba je
slaba.”

Vstopna stran C — ocena 3

“Stran ima vizualno zelo agresivno podobo,
ki konkurira sporocilu vsebine, oblika je
zgolj povrsinska. Je pregledna, izbire so
smiselno organizirane. Osnovna struktura
strani je dobra in preizkuSena, vendar je
informacijski del slabo razdelan, predvsem v
smislu tipografske stilizacije. Fotografije in
barve so na splosno dobro izbrane, vendar
tudi te niso dovolj vezane na informacije.
Tehni¢no je stran po nepotrebnem izdelana
preve¢ zapleteno, nepotrebna je uporaba
tehnologije Flash.”



Slika 6. Vstopna stran D

Vir: Vstopna stran lepotnega salona Klaris, 2010.

Slika 7: Vstopna stran E

Ayarseda Slike Aktualno

Vir: Vstopna stran lepotnega salona La vida, 2010.

Slika 8: Vstopna stran F

Vir: Vstopna stran lepotnega salona Fanci, 2010.
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Vstopna stran D — ocena 1

“Komunikacija spletne strani in podobe je
monotona in nedefinirana - tezko bi sprva
rekli, za kak$no dejavnost gre. Stran je v
osnovi pregledna, vendar je tipografsko zelo
nepregledno stilizirana, kar pripomore k
slabSi berljivosti. Izbira fotografij, barv in
tipografije je zelo neizrazna. Stran je zelo
kljub tehni¢no

enostavna, a temu

nedovrSena.”

Vstopna stran E — ocena 5

“Vizualna komunikacija podobe te strani je
zelo dodelana in jasna, oblika je usklajena z
dejavnostjo podjetja. Preglednost je primerna
to obliko
Tipografija je korektno izbrana in stilizirana.

za in obseg spletne strani.

Barve in fotografije so premiSljeno in

harmoni¢no izbrane. Stran temelji na
preizkuSenem vmesniku in je tehni¢no dobro

izvedena.”

Vstopna stran F — ocena 4

“Stran komunicira predvsem preko fotografij,
ostali elementi so precej zadrzani. Glede na
obseg strani je preglednost dobra. Tipografija
je izbrana korektno, videti je, da je celostna
podoba dobro izdelana. To velja tudi za
barve in fotografije. Tehni¢na izvedba
spletne strani je korektna, a bi lahko za za
dosego ucinka

boljSega komunikacije

uporabili naprednejSe multimedijske

tehnologije.”



Slika 9: Vstopna stran G Vstopna stran G — ocena 2

M“ﬁa'-““ “Komunikacija strani je neharmoni¢na, slabo

Dobrodoili na straneh Mas.

organizirana. Preglednost je slaba, saj izbire

: WAROILA 00 517 150

niso logino urejene in  hierarhi¢no

oblikovane. Informacij je preve¢ hkrati.
Tipografija je naklju¢no in neusklajeno

izbrana, fotografije in barve si nasprotujejo in

niso primerne za komuniciranje te dejavnosti.
Tehni¢na izvedba je enostavna.”

Vir: Vstopna stran masaznega salona Masaza in nega
telesa, 2010.

Slika 10: Vstopna stran H Vstopna stran H — ocena 1

“Oblika spletne strani ne komunicira ni¢esar
in je neizdelana. Preglednost je kljub zelo
majhnemu obsegu komaj zadostna. Razlog za
to je nepremiSljena izbira izjemno slabe
tipografije ter popolnoma neprimerna
kompozicija. Barve ne komunicirajo ni¢esar
primernega. Izvedba je, kljub enostavnosti,
na zelo slabem nivoju.”

Vir: Vstopna stran lepotnega salona Spa center M, 2010.

Strokovnjaku se je zdela vstopna stran E najbolje izdelana predvsem zaradi izbire barv,
tipografije in fotografij, ki delujejo harmoni¢no. Izbira je tudi zelo primerna za tako dejavnost
podjetja. NajslabSe izdelana pa mu je vstopna stran H, saj meni, da ne posreduje nicesar
primernega.

3.3 OBLIKOVANIJE IN STRUKTURA VPRASALNIKA

Kot raziskovalni instrument sem uporabila anketni vprasalnik, ki ga najdete v Prilogi 2. Razen
zadnjega vpraSanja, ki je odprtega tipa, je celoten vprasalnik zaprtega tipa, kar pomeni, da so
odgovori Ze podani. VpraSalnik sestoji iz Stirih sklopov. Prvega sestavlja kontrolno vprasanje, s
katerim sem Zelela preveriti pogostost uporabe lepotnih storitev. V drugem sklopu sem
ocenjevala vSecnost vstopnih strani s pomocjo ocenjevalne lestvice 1-5, ki sem jo postavila poleg
vsake od osmih slik vstopnih strani lepotnih salonov v Ljubljani. V naslednjem sklopu si je vsak
anketiranec sam izbral eno vstopno stran, ki mu je bila vSe¢ in eno, ki mu ni bila. Vsako posebej
je tako nadalje ocenjeval s pomocjo semanticnega diferenciala, ki je sestavljen iz serije
bipolarnih pridevnikov, postavljenih ob 5-stopenjski lestvici. Na podlagi tega sem pri analizi
lahko izraCunala povpre¢no oceno posameznega pridevnika za posamezno vstopno stran. Na

podlagi videza dveh izbranih vstopnih strani so anketiranci na standardizirani 5-stopenjski
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Likertovi lestvici oznacili svojo stopnjo strinjanja s posamezno izjavo. Zadnji, Cetrti sklop je
sluzil za pridobitev sociodemografskih znacilnosti anketirancev.

Kot pomoc¢ pri izbiri bipolarnih pridevnikov sem predhodno opravila test. Trem osebam sem
pokazala tri vstopne strani, katere so morali nato ustno opisati. Tako sem videla, katere izraze so
udeleZenci uporabljali pri opisovanju vstopnih strani. Opazila sem, da so vsi trije udeleZenci
osredotocili na enake komponente, in sicer so opazili barvo, postavitev, slike, preglednost in
samo zanimivost vstopne strani. Da bi bili opisi bolj pregledni, sem sorodne opise v Tabeli 1
zdruzila v svojo kategorijo. V vpraSalnik sem vkljucila tudi nekatere relevantne bipolarne
pridevnike, ki sta jih Phillips in Chaparro (2009) uporabila v svoji raziskavi.

Tabela 1: Uporabljeni izrazi udelezencev pri opisovanju testnih vstopnih strani

Barve: Zanimivost:
- dobra izbira barv, - nedomiselno,
- barve so preveC stroge in obicajne, zdijo - zanimivo,
se mi popolnoma zgresene. - ni¢ presenetljivega, navadno,
- ni ni¢ posebnega in izvirnega.
Postavitev: Slike:
- centralna postavitev mi je vsec, - dobra izbira predstavitvenih slik,
- vSeC mi je postavitev rubrik na levi strani, - v8e¢ mi je slika,
- nimi vSe¢ postavitev rubric. - slike sicer niso slabe, ampak so pretemne in
sploh ne delujejo zanimivo.
Preglednost:
- pregledno,

- prevec podatkov.

3.4 DOLOCITEV VZORCA IN ZBIRANJE PODATKOV

Pred izvedbo anketiranja sem izvedla ustno testiranje vprasalnika, da bi ugotovila morebitne
nepravilnosti ali nejasnosti. V testiranje sem zajela 15 oseb, pri petih sem opazila, da je eno
vprasanje dvomljivo, zato sem ga iz vprasalnika izlo¢ila.

Najvec preglavic mi je povzrocal sam nacin anketiranja. Najucinkoviteje bi seveda bilo, ¢e bi za
anketo naredila program, v katerega bi lahko zajela $ir$i izbor vstopnih strani, program pa bi
sam dolo¢il dve nakljuéni, katere bi anketiranci nadalje ocenjevali. Zal nisem dobila nikogar, ki
bi mi anketo lahko sprogramiral v kratkem casu. Osebno sprasevanje bi bilo zelo zamudno,
poleg tega pa bi lahko prisotnost sprasevalca vplivala na odgovore anketirancev. Ker pa ravno
zaradi vkljuCenih vizualnih simulacij tudi spletne ankete niso bile mogoce, sem se naposled
odlocila, da bom vprasalnik v Wordovi obliki posiljala po elektronski posti.

Po navedbah SURS-a je 91 % oseb v starostni skupini 16-34 let rednih uporabnikov interneta.
Glede na to, da se redni uporabniki interneta pogosteje srecujejo z razli€nimi spletnimi stranmi,
imajo zaradi tega bolj izoblikovano mnenje o tem, kaj je dober dizajn in kaj slab. Poleg tega
menim, da osebe, ki interneta ne uporabljajo, ne i¢ejo informacij o lepotnih salonih na internetu,
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temve¢ se posluzujejo drugih virov. Ravno zato sem ankete poslala svojim prijateljem in
znancem, ki so ve¢inoma v starostni skupini 18-30 let, in jih prosila, da mi pravilno izpolnjeno
anketo posljejo nazaj na moj elektronski naslov. Prosila sem jih tudi naj ankete posredujejo
naprej. Vzorec je tako priloznostni, ker osebe niso izbrane naklju¢no. Zbiranje je trajalo od 30. 6.
2010 do 30. 7. 2010. V nadaljno analizo sem vzela 105 v celoti in pravilno reSenih vprasalnikov.
6 jih je bilo namrec reSenih nepravilno, zato jih nisem upostevala. Pridobljene podatke sem
analizirala s pomocjo programa Microsoft Excel 2007.

4 ANALIZA PODATKOV, UGOTOVITVE IN OMEJITVE RAZISKAVE

V nadaljevanju predstavljam rezultate podatkov, pridobljenih s pomo¢jo anketnega vprasalnika.
Podatki so obdelani v programu Microsoft Excel 2007. Za jasnejSo razumljivost rezultatov
ankete sem poleg obrazlozitve uporabila tudi prikaz v grafi¢ni in tabelari¢ni obliki. Najprej sem
zacela z opisom vzorca, nadaljevala s primerjavo mnenj anketirancev in mnenja strokovnjaka,
primerjala sem tudi mnenja moskih in mnenja Zensk, uporabnikov in neuporabnikov lepotnih
storitev in mnenja tistih, ki so stari 25 let ali manj ter tistih, ki so starejsi. Na koncu predstavljam
Se ugotovitve in omejitve raziskave.

4.1 ZNACILNOSTI VZORCA

V nadaljevanju predstavljam analizo podatkov zbranih z vpraSalnikom, s katerim sem lahko
dolocila znacilnost vzorca. Anketirane sem sprasevala po spolu, starosti in poklicu ter o
pogostosti uporabe lepotnih storitev.

Spol anketiranih: V raziskavo je bilo zajetih 105 oseb, ki so pravilno in v celoti resili anketni
vprasalnik. Med vsemi je bilo 33,3 % vpraSanih oz. 35 oseb moskega spola in 66,7 % vprasanih
0z. 70 oseb zenskega spola.

Starost anketiranih: VpraSanje o starosti anketirancev sem Ze v vpraSalniku oblikovala v 4
starostne razrede, v katere so se anketiranci sami uvrstili. V starostni razred 18-25 let se je
uvrstilo 70,5 % anketiranih oz. 74 oseb, v starostni razred 26-35 let se je uvrstilo 19,5 %
sodelujocih oz. 21 oseb, starostni razred 36-50 let zapolnjuje 6,7 % vprasanih oz. 7 oseb in v
zadnji starostni razred, ve¢ kot 50 let, se je uvrstilo 2,9 % anketiranih oz. 3 osebe. Starost
anketirancev sem zdruzila v dva starostna razreda, in sicer na tiste, ki so stari od 18 do 25, in na
starejSe od 25 let. Rezultati so podani v graficnem prikazu (Slika 11).

Slika 11: Starost anketirancev, razvrscena v dva razreda, N = 105

H18do25 let

M 26 let in vel
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Poklic anketiranih: Glede na Stevilo anketirancev v starostni skupini 18-25 let je razumljivo, da
je kar 60,9 % vpraSanih oz. 64 oseb Studentov, 1,9 % anketiranih oz. 2 osebi sta dijaka, ostali pa
so zaposleni 0z. samozaposleni.

Na vprasanje, kako pogosto se posluzujejo lepotnih storitev kot so masazne storitve, kozmeti¢ne
storitve in podobno, so anketiranci odgovorili sledece: 36,2 % vpraSanih oz. 38 oseb je
odgovorilo z nikoli, 58,1 % anketiranih oz. 61 oseb je odgovorilo, da to po¢nejo vcasih, le 6,7 %
sodelujocih oz 6 oseb se teh storitev posluzuje pogosto. V Tabeli 2 je prikazano, kako se rezultati
porazdelijo med moski in Zenski spol.

Tabela 2: Pogostost uporabe lepotnih storitev moskih in Zensk, N = 105

Moski Zenske
Pogostost uporabe Stevilo v odstotkih Stevilo V odstotkih
Nikoli 25 71,4 % 13 18,5 %
V¢asih 10 28,6 % 51 72,8 %
Pogosto 0 0% 6 8,7 %
SKUPAJ (N = 105) 35 100,0 % 70 100,0 %

Iz Tabele 2 lahko razberemo, da se Zenske veliko bolj posluzujejo lepotnih storitev kot moski.
DeleZz moskih, ki se nikoli ne posluzujejo teh storitev, je 71,4 %, kar je priblizno enako kot pri
zenskah (72,9 %), ki se teh storitev posluZujejo v€asih. Noben moski v tej raziskavi ne uporablja
lepotnih storitev pogosto.

4.2 PRIMERJAVA POVPRECNE OCENE VSECNOSTI VSTOPNIH STRANI
ANKETIRANCEV IN OCENE STROKOVNJAKA

V drugem sklopu anketnega vpraSanja so anketiranci ocenjevali vSeCnost vstopnih strani s
pomocjo lestvice 1-5, kjer ocena 1 pomeni, da jim vstopna stran sploh ni bila vSe¢, ocena 5 pa
pomeni, da jim je bila zelo vSeC. Vstopne strani imajo vsaka svojo oznako in sicer A-H. Barvne
slike vstopnih strani si lahko ogledate v Prilogi 3. Rezultati povpre¢ne ocene vSecnosti vstopnih
strani so skupaj s standardnim odklonom podani v Tabeli 3.

Tabela 3: Povprecna ocena vSecnosti vstopnih strani in standardni odklon celotnega vzorca ter
posebej moskega ter Zenskega dela udelezZencev v raziskavi

Celotni vzorec (N = 105) Moski (N = 35) Zenske (N = 70)
Vstopne strani | Povpre¢na ocena | St.odklon | Povpre¢na ocena | St.odklon | Povpre¢na ocena | St.odklon
A 3,65 0,78 3,77 0,64 3,59 0,84
B 2,34 0,91 2,17 0,84 2,43 0,93
C 2,67 1,28 2,43 1,18 2,79 1,31
D 2,05 0,98 1,69 0,67 2,23 1,06
E 4,27 0,69 4,14 0,76 4,33 0,65
F 3,13 0,91 3,29 0,85 3,06 0,92
G 2,28 0,93 2,37 0,96 2,23 0,91
H 1,51 0,84 1,34 0,53 1,60 0,95
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Iz Tabele 3 razberemo, da je anketirancem v povprecju najbolj vSe€na vstopna stran z oznako E,
v povprec€ju pa so najslabSe ocenili vstopno stran z oznako H. V povprecju celotnega vzorca je
zaporedje od najbolj vSe¢ne do najmanj vSe¢ne sledece: E, A, F, C, B, G, D, H. Ko rezultate
porazdelimo med dva spola, se zaporedje nekoliko spremeni, prve Stiri vstopne strani so po
povpre¢ni vSe€nosti na enakem mestu, medtem ko se zadnje §tiri, z razliko zadnje, nekoliko
zamenjajo, in sicer je moska lestvica sledeca: E, A, F, C, G, B, D, H; medtem ko je Zenska
lestvica taka: E, A, F, C, B, D, G, H.

Da bi lahko videli koliko se razlikuje mnenje strokovnjaka in mnenje anketirancev, sem v Sliki
12 primerjala ocene strokovnjaka in ocene celotnega vzorca. V primerjavi povpre¢nih ocen
vSecnosti vstopnih strani podanih s strani anketirancev in ocen, ki jih je podal Matic Leban, dipl.
diz. (Slika 12), vidimo, da se mnenja razlikujejo le v tem, da je bil Leban do dolocenih vstopnih
strani bolj kritien - stranema z oznako B in D je namenil za eno oceno niZjo oceno. Liniji
rezultatov v graficnem prikazu se gibljeta podobno, razvidno je, da sta E in H pri obeh najbolje
in najslabSe ocenjeni vstopni strani.

Slika 12: Primerjava povprecnih ocen vSecnosti vstopnih strani, oznacenih A - H, podanih s
strani anketirancev, in ocen strokovnjaka

5
4 N
3
: 2N
E N X
A B C D E G H
= (cena strokovnjaka 3 1 3 1 5 4 2 1
Povprecna ocena vseCnosti| 5 o | 5 34 | 5 67| 905 | 427 | 313 | 2.28 | 151
anketirancev

Posebnost vstopne strani C

Standardni odklon v vrednosti 1,28 (glej Tabelo 3) pri vstopni strani z oznako C nam pove, da
se mnenje udelezencev v raziskavi o vSeCnosti vstopne strani moc¢no razlikuje. 52 oseb je

enee

3, preostalih 32 pa je strani dalo visoko oceno, 4 oz. 5. Za boljSe razumevanje je porazdelitev
prikazana v Sliki 13.

Slika 13: Porazdelitev ocen anketirancev v odstotkih za vstopno stran z oznako C
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Ce se vrnemo nazaj na mnenje strokovnjaka, citiranega v delu diplomske naloge, kjer
predstavljam izbor vizualnih stimulacij, je opisal podobo vstopne strani C kot zelo agresivno, kar
je lahko razlog za takSen odziv anketirancev. Sam je tej spletni strani podal oceno 3.

Vstopna stran C je bila v tretjem sklopu vprasalnika izbrana za nadaljne ocenjevanje s strani
anketirancev 25-krat, in sicer kot vSecna 13-krat, medtem ko je 12-krat bila izbrana kot
nevsecna. Med tistimi, ki so izbrali C stran kot v§ecno, je bilo najve¢ Zensk, in sicer kar 11, od
tega jih je bilo 6 v starostni skupini do vklju¢no 25 let. Zanimivo je, da so tisti, ki jim je bila
vstopna stran vse¢, pripisovali lepotnemu salonu profesionalnost in kakovostno izvedbo storitev.
Nasprotnega mnenja so bili tisti, ki jim vstopna stran ni bila vSe¢. Podatki so grafi¢no
predstavljeni v naslednjem poglavju (Slika 14 in 15).

4.3 RAZLAGA IN PRIMERJAVA REZULTATOV VSTOPNIH STRANI

Primerjala bom zgolj pridobljene podatke za vstopni strani E in H, kjer je velikost vzorca dovolj
velika, da je primerjava smiselna, ter pridobljene podatke vstopne strani C, zaradi njene
posebnosti. Ze v prej$njem poglavju smo spoznali, da je bila vstopna stran nekaterim
udelezencem v raziskavi zelo vSe¢, drugim pa se je zdela zelo nevSecna. Zato sem podatke
vstopne strani C loc¢ila na dva dela, in sicer na »vSe¢na C« ter »nevsecna C«.

Izmed vseh vstopnih strani je bila vstopna stran E najveckrat izbrana za nadaljne ocenjevanje, in
sicer v 64-ih primerih, seveda kot vSe¢na stran. Kot nevSecna pa je bila vstopna stran izbrana v
54-ih primerih. Anketiranci so ocenjevali 8 karakteristik vstopnih strani. V grafi¢nem prikazu
(Slika 14) prikazujem povprecene ocene, kjer ocena 1 pomeni slabo, ocena 5 pa odlicno. V
naslednjem grafi¢cnem prikazu (Slika 15) pa prikazujem povprecno stopnjo strinjanja s
posameznimi trditvami, ki so jih anketiranci ocenili na podlagi videza vstopnih strani.

Slika 14: Povprecne ocene osmih karakteristik za vstopne strani C, E in H

5,0

4,5 ~ )<:
s ><

4,0 —¥>(/

3,5

3,0
2,5 T
2,0
1,5
1,0

Povprecne ocene

; Y BPRS
: ‘O‘A‘\] : 3\& 600% *]0 \I\«ﬂ 000“:\ &\0% NED)
\’1»‘0\{Zx \”130\\irA 00(0\$ ”[,‘A“& ‘20‘5\ Q&\‘]\ Q(e%\e ©

—=vsecna C (n=13) =E (n=64) nevsecna C (n=12) H (n=54)

20



Slika 15: Povprecna stopnja strinjanja s trditvami na podlagi videza vstopnih strani C, E in H
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Vstopna stran E:

Pri vstopni strani E so v povprecju najbolje ocenili izbiro barv (4,6). Izbiro slik, samo postavitev
in privlacnost vstopne strani so v povprecju ocenili s 4,5. Nekoliko slabse je mnenje o
domiselnosti, saj so jo ocenili s 3,9, vendar vecjih odstopanj med karakteristikami ni. Udelezenci
so se v povprecju strinjali z vsemi trditvami, tako storitvam v tem salonu prepisujejo
profesionalnost in kakovost izvedbe ter si masaze tudi Zelijo (4,3), poleg tega si tudi Zelijo
nadalje raziskati spletno stran.

Predlogi za izbljSave: posebnih sprememb na vstopni strani ni potrebno delati. Menim, da je zelo
lepo narejena, saj celotna podoba daje obcutek, da se stranka v tem salonu zelo dobro pocuti.

Vstopna stran H:

Pri vstopni strani H, ki je v povpre¢ju najslabSe ocenjena, so anketiranci mnenja, da je stran
nezanimiva in nedomislena, saj povprecna ocena za ti dve karakteristiki znasa zgolj 1,3. Menijo
tudi, da je izbira slik in barv slaba. Najvecjo oceno je dobila karakteristika »preglednost«, in
sicer 2,7. Povprecna stopnja strinjanja, da so storitve v tem salonu profesionalno izvedene je 2,3,
da so kakovostno izvedene znasa 2,4. Delez tistih, ki so bili neodlo¢ni, torej tistih, ki so stopnjo
strinjanja ocenili s 3, je bilo pri oceni profesionalnosti 39 %, pri oceni kakovosti pa 54 %.
Udelezenci si ne Zelijo masaze v tem salonu niti si ne Zelijo raziskati spletne strani.

Predlog izboljSave: vstopna stran bi morala Ze na prvi pogled dati vedeti s kakSnim namenom je
spletna stran postavljena in s ¢im se podjetje ukvarja, kar tukaj ni opazno. Roza barva v
kombinaciji s sliko stavbe ne daje obcCutka, da gre za lepotni salon, zato salonu predlagam
celotno prenovo vstopne strani. Potrebno bi bilo zamenjati barve s takimi, ki so za lepotne salone
primerne ter zamenjati sliko stavbe s slikami, ki bodo ponazarjale vzdusje v salonu. Dober zgled
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je lahko uporabljena slika na vstopni strani E (glej prilogo 3). Celoten dizajn bi moral biti bolj
zanimiv, zato predlagam, da se posvetujejo s strokovnjakom.

Vstopna stran C:

Zanimiva je primerjava vSec¢ne vstopne strani C in nevSe€ne vstopne strani C. Mnenja se mocjo
razlikujejo, in sicer pri vseh karakteristikah. Tisti, ki jim je bila vstopna stran vSec, se v
povprecju strinjajo s trditvami o kakovosti in profesionalnosti storitve ter si masaze tam tudi
zelijo. Prav tako si zelijo raziskati spletno stran. Za razliko pa je stopnja strinjanja s trditvami
tistith, ki jim ni bila vSe¢, nizja. In sicer je povprena stopnja strinjanja, da so storitve
profesionalno izvedene, 2,6, da so kakovostno izvedene pa znaSa 2,8. Treba je poudariti, da je
delez tistih, ki so bili neodlo¢ni, torej tistih, ki so stopnjo strinjanja ocenili s 3, bilo pri oceni
profesionalnosti 58 %, pri oceni kakovosti 67 %, pri Zelji po masazi pa 42 %. Bolj so bili odlo¢ni
pri tem, da si ne Zelijo raziskati spletne strani, in sicer je stopnja strinjanja znasala zgolj 1,8.

Predlog izboljSave: v kolikor so njihova ciljna publika zenske, stare 25-35 let, katerim je
moderen stil vSe¢, potem predlagam zgolj zamenjavo slike na vstopni strani, ker je bila izbira
slike nekoliko niZje ocenjena kot ostale karakteristike. V kolikor pa so ciljna skupina tudi moski
in Zenske vseh starosti, pa predlagam popolno prenovo vstopne in spletne strani, saj je, kot je
rekel Matic Leban, dipl. diz., taka kot je, zelo agresivnega videza.

4.3.1 Primerjava ocen uporabnikov in neuporabnikov, moskih in Zensk ter starejSih in
mlajSih

V nadaljevanju primerjam rezultate ter ugotavljam, ali je kakSna bistvena razlika med mnenji
uporabnikov lepotnih storitev ter neuporabnikov, moskih in Zensk ter na koncu Se med mnenji
uporabikov v starostni skupini do vklju¢no 25 let ter tistimi, ki so starejSi. V grafi¢nih prikazih
(Priloga 4) so prikazane povprecne ocene in stopnje strinjanja za vstopne strani C, E in H.
Komentirala bom zgolj rezultate za vstopno stran E in za vstopno stran H, kajti edino ti dve
imata dovolj velik vzorec, da je primerjava relevantna.

Primerjava ocen uporabnikov in neuporabnikov lepotnih storitev:

Vstopna stran E: Bistvene razlike pri povprecnih ocenah karakteristik ni, razlika se pojavi zgolj
pri stopnji strinjanja s trditvijo, da si Zelijo raziskati spletno stran. Stopnja strinjanja pri
uporabnikih znasa 4,6 in je od stopnje strinjanja neuporabnikov za 0,8 vecja.

Vstopna stran H: Na graficnem prikazu, ki se nahaja v Prilogi 4, ni opazne bistvene razlike med
uporabniki in neuporabniki.

Primerjava ocen moskih in Zensk:
Vstopna stran E: Razlika se pojavi zgolj pri eni trditvi, in sicer si Zenske bolj Zelijo raziskati
spletno stran kot moski. Stopnja strinjanja je pri Zenskah 4,4 in je za 0,4 vecja kot pri moskih.

Vstopna stran H: Tudi pri tej vstopni strani si Zenske bolj Zelijo raziskati spletno stran kot moski.
Stopnja strinjanja s trditvijo je pri Zenskah 1,7, pri moskih pa 1,4.
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Primerjava ocen starejSih in mlajSih:

Pri primerjavi rezultatov sodelujocih, starejSih od 25 let, in starih 25 let in manj ni nikakrS$nih
razlik oz. so te zanemarljive. Mogoce je razlog ta, da je 21 oseb v starostni skupini 26-35 let in le
7 starejSih. Rezultati so prikazani v graficnem prikazu v Prilogi 4.

4.4 DISKUSIJA IN GLAVNE UGOTOVITVE

Iz analize rezultatov ugotavljam, da je za podjetje pomembno, da izdelavo spletne strani zaupa
strokovnjaku. Mnenje anketirancev in mnenje strokovnjaka se v tej raziskavi ne razlikujeta
bistveno, zato predvidevam, da ima strokovnjak dovolj strokovnega znanja in je kompetenten na
podro¢ju oblikovanja spletnih strani ter ve, kako mora stran izgledati, da je ta potrosniku vSec¢na.

Na podlagi rezultatov vstopne strani C ugotavljam, da je zelo pomembno, da sta dizajna vstopne
in spletne strani prilagojena ciljni publiki. Pri tem primeru je zelo o€itna razdvojenost mnenj
tistih, ki jim je bila vstopna stran vSe¢, in tistih, ki jim ni bila. V kolikor so ciljna publika
lepotnega salona z vstopno stranjo C zenske v starostni skupini od 18 do 35 let, potem je dizajn
primeren, nasprotno pa tako agresiven dizajn vpliva na negativho mnenje potrosnikov o
profesionalnosti in kakovosti storitve ter na zeljo potro$nika po nadaljnem ogledu spletne strani
in zelji po masazi v tem salonu.

Ugotavljam tudi povezavo med vSecnostjo vstopnih strani in mnenjem potrosnikov o kakovosti
in profesionalnosti storitve. Vstopna stran E in vSecna vstopna stran C, pri katerih so bile
karakteristike ocenjene visoko, je bila tudi stopnja strinjanja ocenjena visoko. Nasprotno velja za
vstopno stran H in nevSecno C, kjer so bile karakteristike, kot tudi stopnja strinjanja s trditvami o
kakovosti in profesionalnosti izvedbe storitve, ocenjene nizko. Glede na to, da je pri ocenjevanju
vstopne strani H delez tistih, ki so bili neodlo¢ni, torej tistih, ki so stopnjo strinjanja ocenili s 3,
znasal pri oceni profesionalnosti 39 %, pri oceni kakovosti pa 54 %, menim, da se potrosniki
zavedajo, da slab dizajn vstopne strani Se ne pomeni slabo izvedene storitve, vendar pa jih dizajn
ni preprical dovolj, da bi odlo¢no trdili, da je storitev kakovostno in profesionalno izvedena.
Takih, ki so strinjanje ocenili s 4 ali 5 je bilo namrec¢ zgolj 3,7 %.

Povezava je tudi med vSeCnostjo vstopne strani in zeljo po nadaljnem ogledu spletne strani. Kot
sem pricakovala, je videz vstopne strani vplival na zeljo anketirancev po nadaljnem ogledu
spletne strani, kar potrjuje izsledke raziskave Phillipsa in Chaparra (2009). Delez anketirancev,
ki so strinjanje s trditvijo pri vstopni strani E ocenili s 4 ali 5, je znaSal 85,7 %, ti so si zeleli
podrobneje raziskati spletno stran. Nasprotno si 83,3 % anketirancev ni zelelo raziskati spletne
strani neprivlacne vstopne strani H, ti so ocenili stopnjo strinjanja z 1 ali 2.

Podobno kot v zgornjih primerih obstaja povezava tudi med vSe¢nostjo vstopne strani in zelje po
masazi v salonu. Masazne storitve si je v salonu z vstopno stranjo E Zelelo 82,5 % vpraSanih,
medtem ko je nevSe¢nost vstopne strani H vplivala na udelezence v raziskavi tako, da si masaze
v tem salonu ni Zelelo kar 83,3 % vprasanih.
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Bistvenih razlik med uporabniki in neuporabiki ni bilo zaznati, ravno tako ne med starejSimi od
25 let ter starih 25 let in manj. Majhna razlika je bila le med moskimi in Zenskami, saj so si
zenske bolj zelele raziskati spletno stran.

4.5 OMEIJITVE RAZISKAVE

Pomanjkljivost raziskave, kot sem omenila Ze pri opisu zbiranja podatkov, je predvsem ta, da je
raziskava potekala po elektronski posti. Pri uporabi programa za anketiranje bi lahko v raziskavo
vzela §ir$i nabor vstopnih strani, program pa bi enakomerno dolocil nadajljne ocenjevanje dveh
vstopnih strani v tretjem sklopu vpraSalnika. Posledicno pri ocenjevanju ne bi prislo do
morebitnega halo efekta.

Nadaljnji razlog, da je rezultate tezko posplesiti, je relativno majhen vzorec, saj so rezultati
analize izdelani na podlagi zgolj 105-ih vprasanih. V tretjem sklopu vprasalnika se je teh 105
vprasanih razporedilo med razliéne vstopne strani, zato posledi¢no nisem mogla uporabiti
celotnega nabora vstopnih strani pri razlagi rezultatov, ampak zgolj vstopni strani E in H, kjer je
bil vzorec vprasanih dovolj velik. Vstopno stran C pa sem pri razlagi uporabila zgolj zaradi njene
posebnosti. Poudariti pa moram, da se rezultati ostalih vstopnih strani kljub majhnemu vzorcu
niso bistveno razlikovali od rezultatov vstopnih strani E in H.

Kljub pomanjkljivostim ocenjujem, da je dobljene rezultate mo¢ posplositi na slovensko okolje
in Sloveniji kulturno primerljive drzave, saj Lawrence et al. (2007) meni, da kultura, tradicija in
okolje, v katerem zivimo, igrajo veliko vlogo pri tem, kako zaznavamo lepoto. Z uporabo enakih
vizualnih stimulacij bi lahko v drugacnem kulturnem okolju prisli do drugaénih rezultatov,
predvsem pa bi se lahko vrstni red vSecnosti zamenjal. Enako sem mnenja, da bi raziskava na
vzorcu vprasanih, ki ne uporabljajo interneta, generirala drugacne rezultate.

SKLEP

Internet postaja vedno bolj dostopen in Stevilo podjetj, prisotnih na spletu, se povecuje. V tako
konkuren¢nem svetu je zelo pomembno, kako se podjetje na spletu predstavlja, zato sem v svoji
diplomski nalogi skusala ugotoviti kakSen vpliv ima podoba vstopne strani na potros$nika. Prisla
sem do spoznanja, da je zelo pomembno kakS$no vstopno stran ima podjetje, Se posebej
storitveno podjetje, ki ponuja lepotne storitve.

V moji raziskavi je videz vstopnih strani lepotnih storitev vplival na mnenje potroSnika o
kakovosti in profesionalnosti izvedbe storitve. Lepotnemu salonu z vSe¢nejSo vstopno stranjo so
udelezenci v raziskavi pripisovali kakovostno in profesionalno izvedbo storitev. Nasprotno so
salonu z nevSecno vstopno stranjo pripisovali nekakovostno in neprofesionalno izvedbo storitev.
Poleg tega pa so si anketiranci bolj zeleli raziskati spletno stran salona, ki ima v§ec¢nej$o vstopno
stran, kot salona, ki ima spletno stran nevSecno. Iz tega lahko sklepam, da vSec¢na podoba
vstopne strani pritegne potrosnike do te mere, da si Zelijo podrobneje raziskati spletno stran. Ce
je podoba vstopne strani nevSecna, potem si potrosniki ne Zelijo nadaljne interakcije s spletno
stranjo. To spoznanje se sklada z izsledki raziskave Phillipsa in Chaparra (2009), ki sta v svoji

24



raziskavi priSla do spoznanja, da privla¢na vstopna stran v uporabniku vzbuja zanimanje in zeljo
po nadaljni raziskavi spletne strani. Ravno tako je Lawrence et al. (2007) mnenja, da uporabniki
ne zelijo zapravljati ¢asa na spletnih straneh, ki se zdijo slabo narejene.

Menim, da je napomembnejSe spoznanje to, da so si anketiranci Zeleli masaze v salonu z
vie¢nejSo vstopno stranjo in si je niso Zeleli v salonu z nev§eéno vstopno stranjo. Zelja po
nakupu storitve je eden izmed faktorjev koncne odlocitve o samem nakupu. V kolikor naredi
vstopna stran slab vtis na potrosnika in si zaradi tega ne Zeli nakupa, je to za podjetje izgubljena
priloznost, saj bo potroS$nik najverjetneje skusal poiskati drugega ponudnika.

Po mojem mnenju so izsledki raziskave zelo pomembni za lepotne salone, ki so v pripravi
izdelave svoje lastne spletne strani oz. bi zeleli spletno stran nadgraditi. Pametno je, da
razmislijo, kdo so njihovi ciljni kupci in kak§no vzdusje Zelijo na svoji spletni strani ustvariti, ter
temu prilagodijo dizajn vstopne in celotne spletne strani. Izgled spletne strani mora odrazati
ozradje, v katerem bi se potencialna stranka znaila v salonu. Ce je tema salona moderna in
spros€ujoca, potem mora tako delovati tudi njihova spletna stran, ¢e je storitev kakovostno in
profesionalno izvedena, mora spletna stran odrazati tudi to. Vstopna stran podjetja je velikokrat
prvi stik s potencialnim kupcem, zato je prvi vtis Se toliko bolj pomemben - potrosnika lahko
odvrne ali ga pritegne, da si ogleda spletno stran. NajboljSa odlocitev je, da podjetje prepusti
izdelavo spletne strani strokovnjakom, ¢eprav bo moralo za to odsteti nekoliko ve¢ denarja, kot
da jo skuSa izdelati samo. Strokovnjaki bodo znali poskrbeti, da bo spletna stran dajala pravi vtis
o podjetju in pritegnila potro$nike k raziskovanju ter vplivala na zeljo po storitvah, kar pa je
vredno vsakega porabljenega denarja.
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naslovu http://www.masaznestoritve.si/

Vstopna stran masaznega salona Masaza in nega telesa. Najdeno 12. maja 2010 na spletnem

naslovu http://www.masaza.net/
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Priloga 1: Hierarhija potreb po Maslowu; Prilagojen model iz leta 1970

Uresnicitev
Samoaktualizacija vseh Clo‘{ekowh
potencialov

Simetrija,

Estetske potrebe lepota, skladnost

Raziskovanje, ustvarjanje,
Kognitivne potrebe

izobrazevanje
Potrebe po ugledu in spo§tovanju Neodvisnost, priznavanje
Potrebe po pripadnosti
in ljubezni Druzina, prijateljstvo, odnosi

Potrebe po varnosti Zascita, red, varnost stabilnost

Fizioloske potrebe Zrak, hrana, pijaca, spolnost, spanje, zavetje, toplina

Vir:Businessballs - izobrazevalni portlal, 2010.



Priloga 2: Anketni vprasalnik

Sem Manja Podgornik, Studentka Ekonomske fakultete v Ljubljani. Pravilno reSen vprasalnik mi bo v
veliko pomo¢ pri izdelavi diplomske naloge na temo “Vpliv podobe vstopne strani na odlocitev
potrosnika”, kjer sem se osredotocila na vstopne strani lepotnih salonov, v katerih ponujajo masazne
storitve. Odgovore prosim oznadite, izpolnjen vprasalnik shranite in mi ga posljite na moj postni naslov
manja.podgornik@gmail.com.

1. Prosim odgovorite na naslednje vprasanje:

a) Ali kdaj uporabljate lepotne storitve, kot so razlicne masaze, manikura, kozmeti¢ne
storitve, itd.? (oznacite samo en odgovor)
[] nikoli
[] v¢asih

[ pogosto

2. Ocenjevanje vizualne privlac¢nosti vstopnih strani. Prikazalo se bo 8 slik, ki predstavljajo
vstopne strani nekaterih lepotnih salonov v Ljubljani. Vsaka slika ima svojo oznako in
sicer od A do H. Prosim, ocenite vSeCnost vstopne strani, pri katerem ocena 1 pomeni, da
vam vstopna stran sploh ni vSe¢, ocena 5 pa, da vam je zelo vSec.

a) Slika A
‘ Sploh mi ni vSe¢

112345 Zelo mije viee

Podoba vstopne strani A
v merilu 16x10,5cm

b) Slika B

‘Splohminivéeé ‘ 1 ‘2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 ‘ Zelo mi je vSe¢

Podoba vstopne strani B
v merilu 16x10,5cm



mailto:manja.podgornik@gmail.com

¢) Slika C



Sploh mi ni v§e¢

112]3]4]5]Zelomije viet

Podoba vstopne strani C

v merilu 16x10.5cm
d) Slika D

‘Splohminivéeé ‘ 1 ‘2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 ‘ Zelo mi je vSe€

Podoba vstopne strani D
v merilu 16x10,5cm

) Slika E
| Sploh mi ni vie& | 123 [ 4[5/ Zelo mi je viet

Podoba vstopne strani F
v merilu 16x10,5cm

f) Slika F

‘Splohminivéeé ‘ 1 ‘2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 ‘ Zelo mi je vSe¢

Podoba vstopne strani F
v merilu 16x10,5cm

g) Slika G
| Sploh minivie¢ | 1[2]3[4]5 | Zelo mi je vie¢

Podoba vstopne strani G
v merilu 16x10,5¢cm

h) Slika H

| Sploh minive¢ | 1[2]3]4]5 | Zelo mi je vie¢

Podoba vstopne strani H
v merilu 16x10,5cm

Na naslednjem sklopu prosim podrobneje ocenite dve zgornji sliki, sami izberite eno sliko, ki
vam je bila v§eé, in eno, ki vam ni bila.



3. Ocenjevanje vstopne strani: slika A B C D E F G H (oznacite izbrano)

a) Ocenjevanje vizualne privla¢nosti vstopne strani. Prosim, oznacite tam, kjer se vase
mnenje nahaja. Ocena 1 pomeni, da se najbolj strinjate s trditvijo na levi strani, ocena 5
pa pomeni, da se najbolj strinjate s trditvijo na desni strani.

Slaba izbirabarv | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | Dobra izbira barv

Slaba izbiraslik | 1 [ 2| 3 [ 4 | 5 | Dobra izbira slik
Nedomiselno | 1 |2 |3 |4 | 5| Domiselno

Dolgocasno | 1 {2 |3 |4 |5 | Zanimivo

Slaba postavitev | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | Dobra postavitev

Zelo neprivlacno | 1|2 |3 |4 |5 | Zelo privlacno
Nepregledno | 1 |2 |3 |4 |5 | Pregledno

Slabdizajn | 1 |2 |3 |4 | 5 | Dober dizajn

b) Na podlagi videza vstopne strani ovrednotite spodnje trditve, kjer ocena 1 pomeni, da
se z izbrano trditvijo popolnoma NE strinjate, ocena 5 pa pomeni, da se z izbrano
trditvijo popolnoma strinjate.

Se se

popolnoma popolnoma

NE strinjam strinjam
bl. | Storitev v tem salonu je profesionalna. 1 2 3 4 5
b2. | Storitev v tem salonu je kakovostno izvedena 1 2 3 4 5
b3. | Zagotovo bi si Zelel/a masaze v tem salonu 1 2 3 4 5
b4. | Zelim si podrobneje raziskati spletno stran 1 2 3 4 5

Ocenjevanje vstopne strani: slika A B C D E F G H (oznacite izbrano)




¢) Ocenjevanje vizualne privlacnosti vstopne strani. Prosim, oznacite s krizcem tam, kjer

se vase mnenje nahaja. Ocena 1 pomeni, da se najbolj strinjate s trditvijo na levi strani,

ocena 5 pa pomeni, da se najbolj strinjate s trditvijo na desni strani.

Slaba izbirabarv | 1 | 2| 3 | 4 | 5 | Dobra izbira barv

Slaba izbiraslik | 1 | 2| 3 | 4 | 5 | Dobra izbira slik
Nedomiselno [ 1 |2 |3 |4 |5 | Domiselno

Dolgocasno | 1 {2 |3 |4 |5 | Zanimivo

Slaba postavitev | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | Dobra postavitev

Zelo neprivlacno | 1 |2 |3 |4 | 5| Zelo privlacno
Nepregledno | 1 |2 |3 |4 | 5| Pregledno

Slabdizajn | 1 |2 |3 | 4| 5 | Dober dizajn

d) Na podlagi videza vstopne strani ovrednotite spodnje trditve, kjer ocena 1 pomeni, da

se z izbrano trditvijo popolnoma NE strinjate, ocena 5 pa pomeni, da se z izbrano

trditvijo popolnoma strinjate.

Se se

popolnoma popolnoma

NE strinjam strinjam
dl. | Storitev v tem salonu je profesionalna. 1 2 3 4 5
d2. | Storitev v tem salonu je kakovostno izvedena 1 2 3 4 5
d3. | Zagotovo bi si zZelel/a masaze v tem salonu 1 2 3 4 5
d4. | Zelim si podrobneje raziskati spletno stran 1 2 3 4 5

4. Prosim, ustrezno oznacite ali dopisite:

a) Spol: 1M
0z
b) Starost:
[]18 - 25 let
[]26 - 35 let
[136-50 let
[] vec kot 50

c) Poklic:

Najlepsa hvala za sodelovanje, zelim vam lep dan Se napre;j!




Priloga 3: Barvne podobe vstopnih strani od A do H v merilu 16x10,5cm

Vstopna stran A

Studio 4
Prazakova 4
Ljubljana

tel: 041 544 444

Domov. Domay = Studic 4

Predstavitey
DEJAVIOSTI
Frizerski salon
Kozrmetika
e S MNag frizerski salon sestavlja ekipa gestih fizerskih mojstrow,
Magaza Le tivam s pormofjo strokovne usposoblienosti in swje
> = kreatinosti uredija pritesko in poskrbiio za kvalitetno nego
Kisikova komora vadih las. Vade lase negujemno s svetovna priznanimi lasnimi
ane o - proizvodi Joico
Fizioterapija
GENE, AKCIE
Cenik storitev
" nagem kozmeticnem salonu ekipa strokovno usposablienih
: kozmetitark vago kofo razvaja in jo nequje. Cudovita nega
Akcile obrazain telesa, anticelulitna terapija, limina drenaza, licenje,

% aromaterapija, manikura, pedikura ter ostale storitve so karak
OSTALD do dobrega poéutja in vagega izjiemnega videza

Darilni paketi

Novice
Zaposlitey
Kontakt . . ..
- T Masaza je najstarejsiin najbolj enostaven nacin sproscanja in
zmanjéevanja boledine, Gladenje, dranenje, gnetenje in tolfenje

posameznih migiénih sklopov ali celega telesa sprosti
kréewitost, hkrati pospeduje prekrvavitew

Vstopna stran B

PONEDELIEK-SOBOTA,/10.00-22,00

MNAROCILA IN INFORMACIIE LE PO TEL

KLASIENA MASAZA 051 236 833
CELEGA TELESA MASAZNI KOTICEK

€36 Dunajska cesta 111a; Ljubljana
» (ZA POSLOVNO STAVBO MERCATOR)

slovensko/english

predhodno dogovoriti po telefonu
1ASAZE ZA KYALITETNEISE LZIVLIENIE-

e potrebno

Z3 ohisk in masaZo se

MASAZNE STORITVE

Ljubitzlji dobre masate, pozdravlieni! Ge =i zaZelite kealitetne masafe v prijetnam, intimnem, domadem in sprofZenem okoliu, izberite masao
u rnazafnern salonu- MASAZNT KOTICEK. Poleg kuslitetro izvedanih rmaza?, zagotauliarns nafirn strankarm prijazen in intirnen sprejem, brez
naglicz in &skanja, Za obisk in masao s= j= petrabno pradhodno dogaueriti pa telefonu, Vijudna vableni, da nas pakliZeta!

SPLOSNO STROKOVNO veién
TERAPEVISKA MASAZA HRETENICE (THH)
DELOYNIK JTERAPEVISKA MASAZA HRBTENICE (THH
TELESA
MNENIA
POSLANSTVO REFLEKSNO- CONSKA MASAZA STOPAL
(RCh)

KAKO DO NAS MASAZA GLAVE

ELEKTRONSKA POSTA

0 HRBTENICT

PONUDBA&CENIK




Vstopna stran C

Lepotni studio De Beauté je kot lepotna oaza v centry N
Ljubljane. Prostar, kjer vam nudima vet vrst neg ebraza in
telesa, manikuro, pedikuro, depilacijo, dnevna licenja, i L
. # ligenja za posebne priloZnosti, darilne bone ali morda -
le strokowvni nasvet, kako negeovati svojo koZe doma m
Studio de Beauté zdruivje prestii svetovnih lepotnih i i
trendov -z obéutkom udobja in domacaosti. Delo s
g priznanimi blagovnimi znamkami Clarins, Payot in La Ric |
nas dopolnjuje ponudba prestiznih digav Belgari in Thierry |

HMugler ter unikatni madni dodatki slovenske oblikevalke Barbare Germ.
Lepotnistudio de Beauté boste zapustili prenasdjen in priprenjeni za wsaka priloZnost
Studio De Beauté
Slovenska . 46

Storitve 1000 Ljubligna

& cenik Delovni Zas:

| | ponedeliek - petek B 00 - 20.00
A sobota; 8.00 - 14.00

Darilni bon £01 23 22 495
m: 031 288 693
CLARINS BVLGARI PAYOT éﬁr:,
Copyright 2010 Sn dicDeBeawte si | Powarad by PROG MBH.com

Vstopna stran D

ALON LEPOTE

ARIS

Frizure Manikura Umetni nohti Li¢enje Masaza telesa Solarij Pedikura Depilacija Nega obraza

V' danasnjem fitrem te i
imamo vedrno marnj ca:

SKirb za lastno dobro pocutje,

pa vedno prelagamo na jutri

Predlagamo Vam,
da za pridobivanje novifi mo
.’r;m te in ZivijenysRe erer
= rearnd ~.lnpzlc= KRorak I3
do popolne samopodobe.

ie

U prijetnem ambiernti,
Rier nudimo stroRoven pristop,
=nanje, saupanje in zasebnost
pa bomo poskrbels,
da se boste vsaj
preselifi v blagodejno stanje sprostitve. ..

1 urico ali dve,

novo PREDSTAVITVENI FILM-POROKE novo

Wie smo | Cenik | Aktuaino | Kontakt

Salan Lepote Klaris Bealty, Yrhpole 170, Kamnik - Telefon: 01783 19 750



Lamaors

Nega obraza z naravn

kozmetiko

9 J'ul(ll"la.

Vstopna stran E
PN

%G/CVM{G/ Aywweda Slike Aktualne

LCenik:

La Vida

“La Vida" je zivljenje. In Zivijenje je lepo. Lepa je Vida iz &

slovenske ljudske balade, ki jo je opeval tu

Preseren.

Kot ona hrepeni po novem, boljSem, nedoZivetem, mi

hrepenimo po zdravju, zadovoljstvu in sre

izvira iz zdravja, zdravje iz sree in sreéa iz

Lepota

zadovoljstva. Veseli bomo, ée bomo lahko kamencek v

mozaiku Vase lepote.

Nega Nega Masaza
obraza telesa

S kartico ugodnosti La Delovni cas
Vida do dobrih ) odprii od
popustov in lepe koze lje 365 dniv let

do nedel
1000 do 22.00 ure.

Vstopna stran F

Pozdravljeni! Izkoristite ugodnosti in se prijavite,

FANCI

KOZMETIKA & SAVNA

KOZMETICNI SALON
posebna panudba
Nega obraza
Nega telssa
MasaZa
Pedikura
Manikura
Epilaciia

-
-

»

"

"

"

»

™ Depilacija
® Bioptron

® Mikrodermoabrazija

™ Poroke

™ Mega za moike

® Prodajalna kozmetike
™ Make-up

™ Wrednostni boni

»

Cenik

SPROSTITVENI CENTER

® Posebna porudba

® Finska savna

™ Turdka savna

™ IR savna
ZeliZéna savna
Barvna terapija
Plavalni bazen
Masaéni bazen

»
»

»

»

™ Wrtni masagni bazen
® Bazen za kneipanje
™ Podivalise

® nudistina plaga

»

Cenik - savnanje

Domov | Prijava | kentakt | Kazalo |

Dobrodosli

Kozmetika in savna Fanii zdru?uje kozmetitni salon in sprostitveni center, ki se
raztezata v dveh nivojih. Nahajamo se v Ljubljani, le lufaj od centra mesta,
natangneje ob Jurékovi cesti na Rudniku.

Kozm salon se nahaja nad sprostitvenim centrom, Siroka ponudba kozmetiénib storitey
z2ajerma neqo obrazs in teless, mesnikur, pedikura, mass3n ter depilaciin, Vse storitve so v

najveji meri prilagojene individualnim potrebam in Zeljam,

Sprostitveni center, ki se raztezs v pritli€u in s¢ na sonéni strani objekts razprostira tudi na
velik vt in nudistiéne plaZo, je popoln krai, kjer lahko sprostite svoje telo, umirite misli ter si
naberete novih modi.

Sprostitveni center ponuja finsko, tursko, infra rdefs in zeliiEno ssvno. Za ljubitelis vode o na
valio plavalni in massni bazen ter bazen 25 kneipanje.

Darilni bon za sprostitev je lahka tudi lepe darilo.
Ogleite si nafo ponudbo darilnih banaw in possbne ponudbe v kozmstiénem salonu in
sprostitvenem centru. Prepridani smo, da bo z dobrimi feliami podarjena sprostiter dosegla dvajni

niinel

10

iy vasa kosarica

Koarica je prazna.

‘r]D ARTINT

=

INFORMACIJE
Delovni &as
Rezervaciie
Kontakt

Kie smo

NOVICE

9. 6. 2010

Hudistiéna plata

27. 5. 2010
Tepostavljenost sancu
in staranje kate

26. 5. 2010
Trenutek, ko se vasa
koZa spremeni. Za
vedno!

DELOVNI CAS
SAVNA
poletni urnik

pon-pet: 12-20h
(velja do 30. sept)
(zimski urnik)

50, N, praz.: zaprto
KOZMETIKA

pon-pet: 7-20h
sob;: 8-13h

rezervacije:
01 428 70 10

ZAPOSLITEV



Vstopna stran G

.net P ST e r—) o T

Naroéila od 9. do 22. ure na gsm 040 311 450
Sprejem strank samo po predhodnem naroéil.

| Dobrodoéli na straneh MasaZa.net

-|Uvndr|a stran |

Storitve =
Osnovni podatki 3 NAROCILA : 040 311 450

Lokacija ~ [Tokrat je nagrajence Novoletne
nagradne ankete izirebala tenidka
igralka Maga Marc. Preverite, fe ste

Hastavite

Zaposlitey

Cenik storitey 3 1 stran
med izZrebanci tudi vil REZULTATI -
nada stran
uparabna?
Nastavite si
Wrste masaZ o ket
Fakaj masaia domato
stran
MasaZa kat darila wakbga
Kako do masafe brakalniks in
5i zagotovite
Kje izvajamo masaZo —
Kako izvajamo masazo spremijanje
novosti,
a0 myosl MASAZA JE LEPO DARILO povezavs
3 kalnike
Priprava na masazo na ish
g Osgebam, ki jih imate radi, lahko ob pa vam boda

Masazna olja posebnih priloZnostih podarite darilni bon v pomoé pri
za masaZo celega telesa, refleksno iskanju
masazo stopal ali pa masaZo hrita informaci na
slovenskem
in
svetovnem
spletu

Foto galerija

*Dnda'
]
priliubliene
Spletro
stran

Vstopna stran H

| DomMoV | PONUDBA | KONTAKT | KJESMO | POVEZAVE | Novice |

Negovan videz izraZza Vaso zunanjo lepoto, ki Vas navdaja z obé utkom samozavesti in
notranje radosti. Raje se imejte in tudi svet okoli Vas postaja lepsi. Pamembno je, da se tudi
Vi tako pocutitel

SPA CENTER M
Erklavec Mateja s.p.
Avéinova 17

1000 Ljubljana

iﬂfO@SPﬂEBHfEI"-ﬂI.CDm
WWW.SPCI.CBHTEI"-H'I.COM
((01) 434 31 69

Delovni ¢as:
ponedeljek - petek: 7.30 - 20.00
sobota: 8.00 - 14.00

11



Priloga 4: Primerjave rezultatov

Primerjava ocen uporabnikov in neuporabnikov

Povprecne ocene osmih karakteristik za vstopne strani C, E in H, razdeljene med uporabike in
neuporabnike lepotnih storitev

5,0
v 4,5 v,.s:?g_
§ 4,0 \\ ™ |
S 3.5 N
>§ 3,0
= 25
Q 2
g 2,0 \ I
=15 —
1,0
vy LK (08 q(ﬁ" ey oSt oSt g™
OSSRV LGN oS 1&0\““ oSN o S o pred ed »
=vsecna C neuporabniki (n=3) ==vsecna C uporabniki (n=10)
= E uporabniki (n=43) E neuporabniki (n=21)
=—nevsecna C uporabniki (n=6) ~—nevsecna C neuporabniki (n=6)
~==H uporabniki (n=33) == H neuporabniki (n=19)

Povprecna stopnja strinjanja s trditvami na podlagi videza vstopnih strani C, E in H, razdeljena
na uporabike in neuporabnike lepotnih storitev

5,0

4.5 ———
4.0 4>1=<

3,5

3)0 Y

2,5 1
20 T —

Povprecna stopnja strinjanja

1,5
1,0
Vtemsalonuje  Vtemsalonuje Zelim si masaze v Zelim si raziskati
storitev storitev kovostno tem salonu spletno stran
profesionalna izvedena

——vsecna C uporaniki (n=10)  ==vsecna C neuporaniki (n=3)
~=E uporaniki (n=43) E neuporaniki (n=21)

—=nevseCna C uporaniki (n=6) =—nevsecna C neuporaniki (n=6)

~==H uporaniki (n=35) ===H neuporaniki (n=19)

12



Primerjava ocen moskih in Zensk

Povprecne ocene osmih karakteristik za vstopne strani C, E in H, razdeljene med moske in

zenske
5,0
: 2,8 \\ >/
[P) )
o 3.5 N
5 3,0
g 2,5
z 2,0
LS ———— -
1,0
N S ot . oSV eV 2a0SU s\ .o\
Xl‘d‘w‘oa o S\‘Oo&‘s\eﬁo 7,2&(\'\““\]0 ?ogca‘l‘ ?{N\("wo we%\e&xo DI

—vsecna C moski (n=2) =——vsecna C zenske (n=11)

=E moski (n=16) E Zenske (n=48)
—nevsecna C moski (n=5)==nevsecna C zenske (n=7)
~==H moski (n=16) —H Zenske (n=38)

Povprecna stopnja strinjanja s trditvami na podlagi videza vstopnih strani C, E in H, razdeljena
med moske in Zenske

5,0

4,5

4,0 — | ——— — S
3,5

3,0 ——

2,5

2.0 S o

1,5 —

Povprecna stopnja strinjanja

1,0
V tem salonu je V tem salonuje  Zelim si masaze v Zelim si raziskati
storitev storitev kovostno tem salonu spletno stran
profesionalna izvedena

——vsecna C moski (n=2) =—=vsecna C Zenske (n=11)
==E moski (n=16) E Zenske (n=48)
=—nevsecna C moski (n=5) =—nevsecna C zenske (n=7)

= H moski —=H 7zenske
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Primerjava ocen starejSih in mlajsSih
Povprecne ocene osmih karakteristik za vstopne strani C, E in H, razdeljene med mlajse (do

vkljucno 25 let) in starejse od 25 let

5,0

o 4,5 = R = —
= ’ \ \<.// / —‘
g 4.0 N~
,§ 3,0
s 2,5 ]
z 20 —— [
Al ——
1,0

; o\ .St xeN L AQSU o\ oD
o e S\\éo&ﬁ\eﬁo 2o oo T et

—vsecna C mlajsi (n=8) =—=vSecCna C starejsi (n=5)

=—E mlajsi (n=43) E starej$i (n=21)
—=nevsecna C mlajsi (n=7) =—nevsecna C starejsi (n=5)
—=H mlajsi (n=33) —H starejsi (n=21)

Povprecna stopnja strinjanja s trditvami na podlagi videza vstopnih strani C, E in H, razdeljena
med mlajse (do vkljucno 25 let) in starejse od 25 let

5.0
45 _ _
4.0 ——

3.5
3.0

‘—A —_—
’ —

Povprecna stopnja strinjanja

1,5
1,0
V tem salonu je V tem salonu je  Zelim si masaze v Zelim si raziskati
storitev storitev kovostno tem salonu spletno stran
profesionalna izvedena

——vsecna C mlajsi (n=8) =—=vsecna C starejsi (n=5)

—FE mlaj$i (n=43) E starejsi (n=21)
—nevsecna C mlajsi (n=7) =——nevsecna C starejsi (n=5)
—=H mlajsi (n=35) —H starejsi (n=19)
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