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UVOD

V zadnjih letih se trzniki vse bolj nagibajo k pospeSevanju prodaje, ki je na videz privla¢na
strategija. Ceprav se mnogi trzniki strinjajo, da so sredstva, namenjena za ogladevanje,
dolgoro¢no nalozba v premozZenje blagovne znamke, je veliko manj zaupanja v to, da je
oglasevanje ucinkovito orodje za kratkoro¢no ali srednjerocno obdobje. Med trzniki in
raziskovalci je splosno sprejeto, da pospesSevanje prodaje vpliva na velikost prodaje na
kratek rok (Biel, 1999).

Nekateri raziskovalci (Del Vecchio, Henard, & Freling, 2006, str. 203) navajajo, da
pospesevanje prodaje spodkopava porabnikove preference o blagovni znamki, da
pospesevanje prodaje lahko ogrozi premozenje blagovne znamke, ¢e se porabniki
osredotocijo predvsem na ceno, da lahko vpliva na zmanjSanje lojalnosti blagovni znamki,
da lahko vpliva na povecanje zamenjave blagovne znamke, da lahko vpliva na zmanjSanje
zaznave kakovosti blagovne znamke ali pa da vpliva na povecanje cenovne obcutljivosti.
Tudi pri odlo¢anju o izbiri orodja pospeSevanja prodaje obstajajo argumenti za in proti,
zato je dobro poznati prednosti in slabosti.

Nedavna hitra rast informacijske tehnologije (v nadaljevanju IT), interneta in e-poslovanja
je ustvarila veliko priloznosti, saj lahko dosezemo porabnike celega sveta. Nekatera
podjetja so tako spremenila nacin poslovanja iz fizi¢nih trgovin v spletne trgovine ter tako
prilagodila oblike pospeSevanja prodaje (Shiau & Luo, 2012, str. 2431). Ena od taks$nih
oblik pospeSevanja prodaje se je pojavila leta 2008 v Zdruzenih drzavah Amerike (v
nadaljevanju ZDA) z ustanovitvijo podjetja Groupon. Zacelo se je govoriti o skupinskem
nakupovanju kot o eni od oblik pospeSevanja prodaje, kjer so takSni spletni ponudniki
zaceli ponujati storitve ali proizvode po znatno znizanih cenah. V ZDA in Evropi se je
najvecji razcvet takSne oblike pospeSevanja prodaje in poslovnega modela pojavil v letih
2010 in 2011, kjer je bil koncept zelo enostaven: kupci so uzivali v visokih prihrankih s
popusti od 50 % navzgor (Sharespost Groupon Research Report, 2011). TakSna oblika
pospesSevanja prodaje se je razSirila tudi v Sloveniji, ki je poplavljena s tovrstnimi
spletnimi ponudniki, nekatera so bolj uspesna z uveljavljeno blagovno znamko, nekatera
manj uspesna in nekatera so ze prenehala delovati. Eden od razlogov za poplavo spletnih
ponudnikov s skupinskimi nakupi so relativno majhni vstopni stroski ter dokaj enostavno
kopiranje poslovnega modela. Tudi med slovenskimi porabniki so tovrstni spletni
ponudniki mo¢no priljubljeni.

Eden od glavnih razlogov za nakupno vedenje v obliki nakupov kuponov pri spletnih
ponudnikih skupinskega nakupovanja je zagotovo v prihranku denarja. Ker pa gre pri
taksni obliki pospeSevanja prodaje za spletni nakup, smo se zeleli poglobiti v porabnikovo
vedenje spletnega nakupovanja ter ugotoviti, ali obstajajo Se kaksni drugi dejavniki za
spletni nakup poleg denarnih prihrankov.



Namen magistrskega dela je preuciti in ugotoviti, kateri dejavniki morajo biti izpolnjeni,
da se porabniki sploh odlo¢ijo za spletni nakup. Nekateri avtorji (Monsuwé¢, Dellaert, &
Ruyter, 2004; Abadi, Fafshejani, & Zadeh, 2011; Broekhuizen & Huizingh, 2009) so jih
poimenovali zunanji dejavniki, med katere spadajo sprejem in poznavanje novega medija
oz. tehnologije, raunalniska pismenost, lastnosti porabnikov, zaupanje, ugled podjetja,
druzbeni vpliv, kakovost izdelkov/storitev ipd.

V nadaljevanju bomo ugotavljali, kateri so najpogostejsi dejavniki spletnih nakupov, ki so
pozitivho povezani z nakupno namero. Carpenter in Moore (2009); Babin, Darden in
Griffin (1994); Kim, Galliers, Shin, Ryoo in Kim (2012); To, Liao in Lin (2007),
ugotavljajo, da sta to predvsem dva dejavnika, ki so ju poimenovali utilitaristicni in
hedonisti¢ni dejavnik (npr. zabavnost, ucinkovitost, prakti¢nost, koristnost ipd.), zato
bomo ta dva dejavnika vkljucili med temeljne hipoteze raziskave.

Ker bomo preucevali skupinske nakupe, ki spadajo med spletne nakupe, bo namen
raziskave tudi preuciti nekatere glavne sestavine tak$nih ponudb in ugotoviti, ali te
vplivajo na nakupno namero oz. obisk spletnega ponudnika oz. so s tem pozitivno
povezane. Med glavne sestavine ponudb skupinskega nakupovanja bomo uvrstili
naslednje:

* viSina popusta oz. viSina prihranka (cenovni dejavnik),
* Stevilo prodanih kuponov oz. §t. kupcev ter

* Casovna omejitev ponudbe oz. omejeno Stevilo razpolozljivih kuponov.

Porabniki od spletnih ponudnikov pri¢akujejo niZje cene, je v raziskavi ugotovila
Kamarulzaman (2011, str. 579-592). Cenovna promocija je postala pomemben trzenjski
dejavnik v strategijah pospeSevanja prodaje, pravijo Zhang, Zhang, Wang, Law in Li
(2013, str. 237-245). Nekatere spletne trgovine pa se poleg objavljenih cen posluzujejo
tudi viSine popusta, ki je objavljen poleg precrtane izhodiS¢ne cene in na tak nacin pritegne
pozornost potencialnega porabnika. TakSen nacin je najbolj poznan in uporabljen ravno pri
spletnih ponudnikih skupinskega nakupovanja (Parsons, Ballantine, Ali, & Grey, 2014, str.
37-42), zato bo cenovni dejavnik v obliki viSine popusta oz. viSine prihranka vklju¢en med
temeljne hipoteze raziskave.

Doloceni znaki o proizvodu lahko zavestno ali podzavestno vplivajo na porabnikovo
zaznavo o njegovi vrednosti. Pri spletnih ponudnikih skupinskega nakupovanja je lahko Se
posebej pomemben znak Stevilo prodanih kuponov oz. Stevilo kupcev, ki so taksno
ponudbo kupili, pravijo Coulter in Roggeveen (2012, str. 78-95), zato smo se odlocili, da
bomo preucili, ali ta dejavnik vpliva na nakupno namero oz. ponoven obisk spletnega
ponudnika skupinskega nakupovanja.

Nekatere Studije so pokazale, da omejena razpolozljivost spodbuja porabnikovo nakupno
odlocitev in zmanj$a nameravanje o nadaljnjem iskanju zaradi okrepljene Zelje po nakupu



proizvoda. Proizvajanje omejenih izdaj, omejevanje najvecjega naroCila in imeti
ekskluzivne distribucijske prodajalne so primeri uporabljenih strategij za ustvarjanje
pomanjkanja skozi omejevanje koli¢in. Prav zaradi omejenega Stevila proizvodov ali
casovne omejitve neke akcije lahko prihaja tudi do kopicenja izdelkov pri porabnikih.
Studije o vplivu Easovne omejitve na zaznavo vrednosti neke ponudbe so pokazale, da so
porabniki bolj naklonjeni proizvodom, kadar je ponudba za te ¢asovno omejena, Se posebe;j
pa, ¢e ponudba ponuja tudi pomemben prihranek, pravijo Byun in Sternquist (2012, str.
223-234). Dolocitev omejitve kuponov vzpostavi stanje pomanjkanja nekega vira (tj.
ponudba pri ponudnikih skupinskega nakupovanja) in zato se poveca zaznava vrednosti.
Omejitev sluzi kot poudarjanje vrednosti ponudbe v obliki promotorja pospesevanja
prodaje. Doloc¢itev omejitve razpolozljivih kuponov poveca porabnikove moznosti izgube
ponudbe in zato se bo hitreje odlocil za nakup (Coulter & Roggeveen, 2012, str. 78-95).
Omejena razpolozljivost kuponov oz. ¢asovna omejitev ponudbe bo nasa zadnja temeljna
hipoteza, s katero bomo Zeleli pokazati, da bo ta vplivala na nakupno namero oz. ponoven
obisk spletnega ponudnika skupinskega nakupovanja.

Cilj magistrskega dela je potrditi vse postavljene hipoteze, kar pomeni, da se bomo zeleli
bolje seznaniti z nakupnim vedenjem uporabnikov skupinskega nakupovanja in ustvariti
razumevanje za skupinsko nakupovanje ter strategijo uporabe za v bodoce, bolje razumeti,
kako zaznavajo uporabniki skupinsko nakupovanje in kakSne so lahko namere v
obnasanju, ni pa nas$ cilj napovedovati nakupnega vedenja.

Metodologija raziskovanja bo vkljucevala tako sekundarno kot primarno zbiranje
podatkov. Za zbiranje primarnih podatkov bo uporabljen spletni vprasalnik o ugotavljanju
vedenja uporabnikov skupinskega nakupovanja. Vprasalnik bo vseboval 5 sklopov. Prvi
sklop bo nagovor k reSevanju ankete, navodila za reSevanje, izjava o zaupnosti podatkov in
anonimnosti ter opis projekta. Drugi sklop bo vseboval nekaj vprasanj glede nakupovanja
preko spleta in nakupovanja preko spletnih ponudnikov skupinskega nakupovanja.
Vseboval bo tudi podlestvico za merjenje dejavnika Stevila prodanih kuponov. Tretji sklop
bo vseboval trditve za ostale tiri podlestvice. Cetrti sklop bo vseboval vprasanja o
osnovnih demografskih ter drugih podatkih. Zadnji sklop bo namenjen zaklju¢ku ankete in
zahvali. Spletni vpraSalnik je bil poslan na bazo uporabnikov, ki so narofeni na
prejemanje dnevnih novic pri enem od nekdaj glavnih akterjev na trgu skupinskega
nakupovanja. Glede sekundarnih podatkov, uporabljenih v magistrskem delu, pa je
priloZen seznam virov in literature.

Za statisti¢no analizo bomo uporabili najprej faktorsko analizo, da izlus¢imo dejavnike, ki
jih bomo preucevali, nato bomo preverili zanesljivost merskega instrumenta oz. podlestvic
posameznega konstrukta. V zadnjem koraku pa bomo uporabili multiplo regresijo, s katero
bomo skusali ugotoviti, ali obstaja povezanost med posameznimi konstrukti, in tako
potrditi 0z. zavrniti postavljene hipoteze.



Magistrsko delo bo sestavljeno iz dveh sklopov, in sicer teoreti€nega in empiricnega. V
teoreticnem delu bomo opredelili, kaj je pospeSevanje prodaje, umestili kupone v kontekst
pospeSevanja prodaje, se osredoto¢ili na skupinske nakupe in pogledali, kateri so
najpogostejsi dejavniki spletnih nakupov, ki vplivajo na nakupno namero. Tukaj se bomo
opirali predvsem na strokovno literaturo, znanstvene ¢lanke, splet itd.

V empiriénem delu bomo analizirali primarno zbrane podatke in preverjali, ali so
najpogostej$i  dejavniki spletnega nakupovanja, ki sta hedonisticni in utilitaristicni
dejavnik, in nekatere glavne sestavine ponudb skupinskega nakupovanja, kot so cenovni
dejavnik (viSina popusta, viSina prihranka), dejavnik Stevila prodanih kuponov, dejavnik
omejitev (Casovna omejitev, omejeno Stevilo razpolozljivih kuponov), pozitivno povezani
z namero o ponovnem obisku/nakupu pri spletnem ponudniku skupinskega nakupovanja.
Nato sledijo rezultati ter bolj podrobno ugotovitve in priporocila.

1 POSPESEVANJE PRODAJE

Da bi bolje razumeli koncept pospeSevanja prodaje, si poglejmo, kako so nekateri avtorji
definirali pojem pospeSevanja prodaje.

Po Kotlerju in Armstrongu (2011, str. 481) pospeSevanje prodaje sestavljajo kratkoro¢ne
spodbude za nakup ali prodajo izdelka ali storitve. OglaSevanje ponuja razloge za sam
nakup izdelka ali storitve, medtem ko pospesSevanje prodaje ponuja razloge za takojSen
nakup.

InStitut za pospeSevanje prodaje definira pospeSevanje prodaje kot nacrtovane in
implementirane trzenjske aktivnosti, ki okrepi zanimanje za proizvod ali storitev in
pozitivno spremeni vedenje porabnikov, ki vodi v nakup v zameno za dodatno ugodnost, ki
jo s tem prejme (Yeshin, 2006, str. 7).

G.E. Belch in M.A. Belch (2001, str. 524) opisujeta pospeSevanje prodaje kot neposreden
povod, ki nudi dodatno vrednost ali spodbudo s poglavitnim ciljem ustvarjanja takojSnje
prodaje izdelka. Spodbuda je lahko namenjena prodajnemu osebju, distributerjem ali
kon¢nemu porabniku.

Jan¢i¢ in Zabkar (2013, str. 326) navajata, da pod pospeevanje prodaje razumemo
aktivnosti trzenjskega komuniciranja, ki ima neposredni vpliv na kupce oz. posrednike,
ucinki pa se kazejo neposredno v vecji/in ali hitrejsi prodaji, merjeni na prodajnih mestih,
ali na druge nacine.

V vseh zgoraj nastetih definicijah je mogoce opaziti skupno rdeco nit, da je pospeSevanje
prodaje usmerjeno k spremembam nakupnih navad porabnikov s takoj$njim uc¢inkom, kjer
je povod za nakup neka dodatna vrednost ali spodbuda, ki se kaze kot prihranek ali druga



nedenarna spodbuda. Rezultat teh aktivnosti je lahko viden v povecanem obsegu prodaje
predvsem na kratek rok.

V strokovni literaturi najdemo Se ve¢ definicij o pospeSevanju prodaje, zato Yeshin (2006,
str. 8) dodaja, da so vsa ta temeljna protislovja v definiciji tudi med raziskovalci povzrocila
precejsnjo zmedo o vlogi in namenu pospesevanja prodaje.

1.1 Pomen pospeSevanja prodaje

Pospesevanje prodaje ne pridobiva samo na pomenu, temve¢ tudi v delezu
komunikacijskih proracunov na racun oglaSevanja v medijih. Smith in Taylor (2004, str.
356) navajata, da je bilo v Zdruzenem kraljestvu za pospesevanje prodaje porabljenih 15
milijard funtov, medtem ko je bilo za oglasevanje porabljenih 12 milijard funtov. Razlogi
za takSen porast v porabi sredstev za pospesevanje prodaje so naslednji:

* pomik proti trzenju na podlagi odnosov (angl. relationship marketing —nagrajevanje
zvestih porabnikov, npr. ugodnosti imetnikov kartice zvestobe),

* porast trzenja s pomocjo el. poste (angl. email marketing),

* pojav promocijsko pismenih porabnikov, ki pricakujejo promocije (pospesevanje
prodaje) dolocenih vrst proizvodov/storitev,

* povecanje cenovno obcutljivih porabnikov, predvsem v ¢asu recesije, ki i§¢ejo
pospesevanja prodaje z najboljSim razmerjem med kakovostjo in ceno,

* vecja moc trgovcev, ki preferirajo ponudnike, katerih izdelki se hitro prodajajo (zaradi
vec€jega oglaSevanja ali zanimivih oblik pospeSevanja prodaje ali obojega),

* visoki stroski oglasevanja na televiziji so primorali menedzerje k uporabi stroskovno
ucinkovitih orodij, kot je pospesevanje prodaje.

Kotler in Armstrong (2011, str. 482) dodajata Se naslednje dejavnike:

* produktni vodje se sooc¢ajo z velikimi pritiski po povecanju trenutne prodaje in gledajo
na pospesevanje prodaje kot u¢inkovito kratkoro¢no orodje za povecanje obsega
prodaje,

* podjetja se soocajo z veliko konkurence in konkuren¢ne blagovne znamke so med seboj
malo diferencirane, zato uporabljajo pospeSevanje prodaje za diferenciranje njihovih
ponudb,

* manj u€inkovito oglasevanje zaradi ve€anja stroskov, medijskega nereda in pravnih
omejevanj,

* v trenutnih gospodarskih razmerah so porabniki postali bolj ponudbeno orientirani, kjer
zahtevajo nizje cene in boljse ponudbe.



Poleg vseh zgoraj nastetih dejavnikov dodajata Jangi¢ in Zabkar (2013, str. 328) Se tri:

* zrelost vecine izdel¢nih kategorij,

* kratkoroCna usmerjenost menedzmenta: nagrajevanje za kratkorocne rezultate, vezane na
finan¢ne izkaze uspeha, ne za uspehe na daljsi rok,

* sprejemljivost razli¢nih oblik pospeSevanja prodaje za kupce: porabniki so za izdelke
vsakdanje rabe ugotovili, da pospeSevanje prodaje oz. izdelki “v akciji” niso slabSe
kakovosti kot obicajno, in svoje izkuSnje prenesli tudi na storitve in trajne dobrine.

Hollensen (2011, str. 600) dodaja Se tri dejavnike:

* visoka stopnja zavedanja blagovnih znamk med porabniki, kar pri proizvajalcih pelje do
potrebe ohranjanja trznega deleza med blagovnimi znamkami,

* izboljSana tehnologija med trgovci (npr. el. naprave za skeniranje, kar omogoci
unovéenje kuponov in s tem takojSnjo spremljanje odziva na pospesevanje prodaje),

* vecje integriranje pospeSevanja prodaje, odnosov z javnostmi in klasi¢nih oglasevalskih
kampan;j.

Iz zgoraj nastetega vidimo, da so spremembe pospesSevanja prodaje oz. pridobitev teh na
pomenu plod potreb, ki jih narekujejo porabniki na trgu, izdelki sami kot tudi trzniki, ki se
morajo na te spremembe prilagoditi. Te spremembe so lahko rezultat gospodarskih razmer
(npr. recesija, zivljenjski cikel izdelkov, konkurenca), uporabe novih tehnologij ali pa kot
drugacen pristop trzenja v smeri integriranega trzenja.

1.2 Ciljne skupine pospeSevanja prodaje ter orodja pospeSevanja
prodaje

Pospesevanje prodaje je usmerjeno na tri ciljne skupine: prodajno osebje, posrednike na
trznih poteh in kon¢ne porabnike oz. kupce. Slika 1 prikazuje ciljne skupine pospeSevanja
prodaje ter orodja za posamezno ciljno skupino.

1.2.1 PospesSevanje prodaje in kon¢ni porabniki

Trzniki lahko izbirajo med tremi vrstami pospeSevanja prodaje, usmerjene h kon¢nim
porabnikom. Prva je s poudarkom na ceni, npr. kuponi, akcijske cene itd. (finan¢na
spodbuda), druga je s poudarkom na proizvodu (npr. vzorci) in tretja s poudarkom na
organizaciji dogodkov, tj. nagradne igre (Winner & Dhar, 2011, str. 318). Zadnji dve
spadata med nefinan¢ne spodbude.

Uporaba orodij, ki temeljijo na finan¢nih spodbudah, izhaja iz groznje, ki jo za blagovne
znamke proizvajalcev predstavljajo trgovske znamke in ki omogoc¢a zmanjSevanje razlik v
cenah med obema skupinama znamk. ZniZane/akcijske cene so najpogosteje uporabljeno



orodje pospesSevanja prodaje, ki je privlacno za trgovce, ker izzovejo odziv kupcev in
vplivajo na spremenjene nakupne odloéitve porabnikov (Jangi¢ & Zabkar, 2013, str. 331).

Winner in Dhar (2011, str. 318) pa pravita, da so kuponi prevladujoca oblika orodja
pospesevanja prodaje kot financne spodbude. Porabniki Severne Amerike so najpogostejsi
uporabniki kuponov, v ZDA vsako leto razdelijo okoli 300 milijard kuponov, v Evropi so
najbolj aktivni uporabniki kuponov v Belgiji in ZdruZenem kraljestvu, medtem ko je v
Italiji in Spaniji uporaba kuponov najmanj$a (Miihlbacher, Leihs, & Dahringer, 2006, str.
640).

Samo kupci, ki imajo kupone, so upravi¢eni do zniZzane cene, pri ¢emer je za vse ostale
ohranjena redna cena. S pomocjo kuponov je manj verjetno, da bi kupci zaznali manjSo
kakovost izdelka/storitve. Metode distribucije kuponov so razlicne, bodisi na embalazi
lastnega ali alternativnega izdelka, z neposredno posto, v oglasih v tiskanih, spletnih,
mobilnih medijih, kot samostojne priloge (angl. Free Standing Inserts), na prodajnem
mestu ali na placilnem mestu (Janci¢ & Zabkar, 2013, str. 332).

Med ostala orodja, ki temeljijo na finanénih spodbudah, pa uvri¢amo $e (Jan¢i¢ & Zabkar,
2013, str. 332; Winner & Dhar, 2011, str. 317):

* vsak dan nizke cene (angl. every day low price),

* popuste, vradila, npr. na kartico zvestobe (angl. rebates, refunds)

* pogoje financiranja, kot so npr. odloZena placila (npr. angl. no payments for 12
months), to velja predvsem za trajnostne dobrine, npr. avtomobile, pohistvo,
gospodinjske aparate itd.,

* programe zvestobe (angl. frequency programs).

Drugi nacin pospeSevanja prodaje kon¢nim porabnikom s poudarkom na proizvodu kot
nefinanéne spodbude pa so (Jan¢i¢ & Zabkar, 2013, str. 332):

* nagradna/dodatna pakiranja (angl. bonus packs, additional volume, buy one get one
free), ki dajejo porabniku ve¢ izdelka za ceno,

* vzorci (angl. sampling), ki omogocajo kupcem doloceno koli¢ino izdelka/storitve
brezplacno, da na tak nacin spodbudijo preizkus,

* darila (angl. premiums, self-liquidating premiums), ki so skupaj z nakupom enega ali
ve¢ izdelkov in storitev ponujena brezplacno ali po relativno nizki ceni,

* skupne promocije, ki vkljucujejo dva ali ve¢ ponudnikov, da bi s tem povecali vrednost
ponudbe za kupce.

Tretji nacin pospeSevanja prodaje koncnim porabnikom s poudarkom na organizaciji
dogodkov kot nefinanéne spodbude so (Jangi¢ & Zabkar, 2013, str. 332; Winner & Dhar,
2011, str. 323; Miihlbacher et al., 2006, str. 638):
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* tekmovanja, pri katerih kupci tekmujejo za nagrade na osnovi znanj in spretnosti,

* nagradna Zrebanja/igre, ki se od tekmovanj razlikujejo v tem, da so zmagovalci

doloceni na podlagi Zreba in srece ,

* organizacija dogodkov, npr. Sportnih, filmskih, kjer sta dva proizvoda povezana. Lahko

gre tudi za sponzoriranje teniskih/golf turnirjev ali avtomobilskih dirk ,

* sejmi/predstavitve, kjer se skusa pritegniti pozornost kon¢nih porabnikov, jim podati

informacije o izdelku/storitvi in jih spodbuditi k nakupu.

1.2.2 PospeSevanje prodaje in prodajno osebje

Pri pospeSevanju prodaje, usmerjeno k prodajnemu osebje, gre za razline oblike
motiviranja prodajnega osebja, npr. prodajna tekmovanja, usposabljanja prodajnega osebja
in prodajni materiali, ki so v pomo¢ prodajnemu osebju (Jan¢i¢ & Zabkar, 2013, str. 334).

Med nekatera druga orodja pa lahko pristejemo tudi organizacijo dogodkov, vzorce in

sejme. Namen teh orodij je, da prodajno osebje spodbudi pri porabnikih prve nakupe,

zgraditi distribucijsko mrezo, povecati naro€ila, podati informacije in izboljsati tehnike

prodaje (Miihlbacher et al., 2006, str. 638). Ena od finan¢nih spodbud je denarna nagrada

(angl. push money), kjer proizvajalec ponudi trgovcu doloCeno vsoto denarja za vsak

njegov prodan proizvod (Shimp, 2000, str. 547). Slika 1 prikazuje ciljne skupine

pospesevanja prodaje ter orodja za posamezno ciljno skupino.

Slika 1: Ciljne skupine pospesSevanja prodaje in orodja pospesevanja prodaje
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Slika 1: Ciljne skupine pospesSevanja prodaje in orodja pospesevanja prodaje (nad.)
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1.2.3 PospeSevanje prodaje in trgovci oz. posredniki

Cilji orodij pospeSevanja prodaje, ki so usmerjena k trgovcem oz. posrednikom, so
pridobiti posrednike, pridobiti glavne lokacije in police, podpirati uveljavljene blagovne
znamke, ustavljati konkurencne aktivnosti, povecati velikost narocila in ustvariti zaloge pri
trgovcih, zmanjSati lastne zaloge, razvijati odnose na trznih poteh ter spodbujati programe
integriranega trzenjskega komuniciranja (Jan¢i¢ & Zabkar, 2013, str. 334).

Posredniki po navadi odreagirajo na tiste oblike pospeSevanja prodaje, kjer se pokaze
pozitiven vpliv na dobicek, zato Miihlbacher et al. (2006, str. 641) pravijo, da so med
trgovci ravno trgovski popusti (angl. trade allowances) najpogostejsa oblika pospesevanja
prodaje, usmerjenega k posrednikom. Ta oblika je posebej ucinkovita na visoko
konkurenc¢nih trgih oz. ko nobeden od trgovcev na trgu nima prevladujoCega trznega
deleza.

Tudi pri trgovcih oz. posrednikih lahko govorimo o orodjih pospesSevanja prodaje s
finan¢nimi ter nefinanénimi spodbudami.

Med finan¢ne spodbude uvrs¢amo (G.E. Belch & M.A. Belch, 2001, str. 560; Winner &
Dhar, 2011, str. 324; Shimp, 2000, str. 546):

* razlicne oblike trgovskih popustov (angl. trade allowances), s katerimi Zelijo
spodbuditi nabavo zalog, promocijo in umestitev proizvajal¢evih proizvodov,

* koli¢inski popust (angl. buying allowances) je dogovor oz. ponujen popust trgovcem v
obliki znizane cene naro¢enih izdelkov v dogovorjenem obdobju. Taksni popusti so
pogosto v obliki, kjer se dolocen odstotek odbije od koncne fakture (angl. off-invoice
allowance). Koli¢inski popust se lahko pojavi tudi v obliki brezpla¢nih proizvodov, ko
trgovec proda doloceno Stevilo istih proizvodov,

e promocijski popust (angl. promotion allowances), kjer proizvajalec ponudi trgovcu
popuste za izvajanje promocij njihovih blagovnih znamk. Taksni popusti se lahko
dodelijo za posebna prodajna mesta znotraj prodajalne, ki so razlicna od obi¢ajnih polic
takSnih proizvodov, za promocijske aktivnosti znotraj prodajalne ali vkljucitev
proizvoda v oglas (angl. bill-back allowance),

* popust za umeScanje izdelka (angl. slotting allowances), kjer trgovci zahtevajo od
proizvajalca popust za umes¢anje novega proizvoda. Pojavljajo se tudi izrazi kot
stocking allowances, introductory allowances, street money, line fees in so neke vrste
dajatev, da se nov proizvod pojavi na policah. To trgovci opravicujejo s tem, da morajo
racunalniSko bazo ter opozarjati prodajno osebje o novih proizvodih,

* popust za neuspeh (angl. failure fee), kjer nekateri trgovci zahtevajo odSkodnino, ¢e
nov izdelek v dolo¢enem ¢asovnem obdobju ne doseze minimalnega obsega prodaje.
Slednji ne spada ravno med spodbude, ima pa finan¢ni predznak,
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* kot eno od orodij za finan¢ne spodbude se lahko pojavljajo tudi placilni pogoji (angl.
financial terms), ko so placila odlozena za daljSe obdobje,

* skupno oglasevanje (angl. cooperative advertising), kjer si proizvajalec in trgovec
delita stroske oglasevanja za skupni nastop na lokalnem trgu. Najbolj pogosta delitev
stroskov je v razmerju 50 — 50 ali pa proizvajalec pokrije vse stroske,

* programi podpore trgovcev (angl. vendor support programs), ki so nastali na pobudo
trgovcev samih, kjer npr. trgovska veriga oblikuje oglaSevalski program v sodelovanju z
oglasevalsko agencijo. Nato trgovec povabi proizvajalce k sodelovanju v oglasevalski
kampanji in se ta stroSek deli med proizvajalce.

Med nefinanéne spodbude uvri¢amo (Belch & Belch, 2001, str. 563; Jané¢i¢ & Zabkar,
2013, str. 334; Shimp, 2000, str. 549):

* prodajna stojala proizvajalca (angl. display and point-of-purchase materials), ki
omogocajo proizvajalcem, da dosezejo ucinkovitejso urejenost izdelkov,

* nagradne igre in spodbude (angl. contest and incentives) so orodja za spodbujanje
prodajnih naporov. Ob doseganju prodajnih ciljev so spodbude lahko v obliki potovanj
ali vrednih produktov,

* v sodelovanju s posredniki se pripravljajo tudi degustacije in prikazi uporabe
izdelkov,

* sejmi (angl. frade shows) — proizvajalcem uspe na tak$nih sejmih zdruziti finan¢ne kot
nefinancne vidike, ki so lahko servisiranje obstojecih strank, identificiranje priloznosti,
predstavitev novih ali spremenjenih produktov, pridobivanje informacij o novih
produktih konkurentov, sklepanje poslov in utrditev imidza podjetja.

1.3 Cilji pospeSevanja prodaje

S povecevanjem tehnik pospeSevanja prodaje se morajo podjetja zavedati in vedeti, kaj
zelijo dose¢i s pospeSevanjem prodaje in kaksno delovanje imajo z ostalimi elementi
trzenjskega komuniciranja, kot so oglasevanje, osebna prodaja, neposredno trzenje itd. Vsa
orodja pospeSevanja prodaje niso primerna za doseganje istih ciljev. V podjetju se morajo
odlociti, ¢emu je posamezno pospeSevanje prodaje namenjeno in komu, kateri ciljni
skupini. Postavljanje jasnih in merljivih ciljev pospeSevanja prodaje tako primora
menedzerje k razmis$ljanju, ki so izven kratkoro¢nih prodajnih ciljev, Ceprav je to lahko
tudi eden izmed ciljev (Belch & Belch, 2001, str. 535).

1.3.1 Cilji pospesevanja prodaje, usmerjeni h konénim porabnikom

Cilji pospesevanja prodaje se zelo razlikujejo glede na ciljno skupino, zato Yeshin (2006,
str. 10) navaja, da ima lahko pospeSevanje prodaje, usmerjeno h kon¢nim porabnikom, tri
razli¢ne vplive. Med te sodijo ekonomski vpliv, ki se kaze v denarnih ali nedenarnih
koristih, informacijski vpliv, ki se kaze v podajanju informacij o izdelkih, ki so
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porabnikom nepoznani, in pa Custveni vpliv, ki se kaze v obcutkih, ko so porabniki
izpostavljeni razli¢nim ponudbam pospeSevanja prodaje.

Nekoliko SirSe pa sta Miihlbacher et al. (2006, str. 642) in Yeshin (2006, str. 116)
opredelila cilje kot:

* informiranje o novih proizvodih

* cilj preizkuSanja produkta/storitve med novimi uporabniki,

* targetiranje na specificnih trgih,

* nagrajevanje obstojecih uporabnikov,

* pritegniti nove uporabnike k blagovni znamki,

* spodbuditi ponoven nakup produkta,

* spodbuditi pogostejsi nakup produkta,

* spodbuditi vecje stevilo nakupov,

* spodbuditi koli¢insko vecje nakupe,

* spodbuditi vecjo prodajo izven sezone,

* zamenjava blagovne znamke,

* povecanje povpraSevanja/zanimanja in ustvarjanje baz podatkov (e-mail naslovi itd.),
* okrepiti druge poglede aktivnosti trzenjskega komuniciranja,
* ustvarjanje premozenja blagovne znamke,

* odziv na aktivnosti konkurentov.
1.3.2 Cilji pospesevanja prodaje, usmerjeni k trgovcem in posrednikom
Med cilje, usmerjene k trgovcem in posrednikom, pa Yeshin (2006, str. 121) uvrsca:

* uvajanje novega proizvoda,

* povecati distribucijsko mrezo,

* povecati prodajni asortiman posrednikov,

* ohraniti ali povecati delez prodajnega prostora na policah,

* pridobiti vidnejSo lokacijo za postavitev prodajnega stojala,
* za zmanjSanje prodajnega asortimana,

* za preprecevanje aktivnosti konkurentov,

* za ustvarjanje prometa,

* pridobiti podporo proizvajalca pri pospesevanju prodaje, usmerjene k porabnikom
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2 KUPONI KOT OBLIKA POSPESEVANJA PRODAJE
2.1 Zgodovinski pregled uporabe kuponov

Kupone poznamo ze skoraj 130 let. Zahvala gre podjetniku Asi Candlerju, ki je s to
inovativno trzenjsko strategijo leta 1887 zacel promovirati pijaco iz perujskega ekstrakta
kokinih listov, sladkega sirupa ter oresc¢ka kola. Znano po svoji sposobnosti odpravljanja
hudih glavobolov je njen izumitelj John Stith Pemberton poimenoval pijaco coca-cola in
ustanovil podjetje za proizvodnjo in distribucijo te gazirane pijace, potem ko ji je po
pomoti dodal gazirano vodo. Pijaca je bila v casopisih oglaSevana kot “slastna in
osvezujo€a pija¢a” in prodaja je takoj zacela rasti. Ker je Pemberton verjel v potencial
pijace, je zacel iskati investitorje, ki bi pomagali financirati rast podjetja. Asa Candler je
bile eden od investitorjev in je tudi oblikoval oglasevalsko kampanjo podjetja Coca-Cola,
tako da so zaposleni in prodajni predstavniki izrocali kupone, ki so jih lahko imetniki
unov¢ili za brezplacno pijaco (glej Slika 2). Kupone so posiljali tudi po navadni posti ter
jih objavili v ¢asopisih. Tak$na oblika promocije oz. pospeSevanja prodaje ni bila Se nikoli
preizkusena, a rezultati so bili izjemni. Leta 1892 je Candler kupil podjetje Coca-Cola in se
odlocil za agresiven nastop na trgu, ki je vkljuceval umescanje kuponov za brezplacno
pijaco. Njegova strategija se je izplacala, saj se je do leta 1895 coca-cola prodajala v vseh
drzavah ZDA. Do leta 1913 je eden od devetih Americanov prejel kupon in preizkusil
pijaco. Unovcenih je bilo ve¢ kot 8.500.000,00 kuponov in dobicek podjetja je poskocil.
Drugo podjetje, ki je uporabilo kupone, je bilo podjetje Charles William Post-a leta 1909.
V Zelji po promociji kosmicev Grape Nuts je zacelo deliti kupone s popustom za 1 cent.
Odziv porabnikov je bil tako velik, da so tudi druga podjetja zacela deliti kupone za svoje
proizvode (Montaldo, b.1.).

Slika 2: Prva oblika kupona, uporabljena pri podjetju Coca-Cola

THIS CARD ENTITLES YOU TO ONE GLASS OF !

FOUNTAIN
2 OF +

Vir: Scribd Inc., Sharespost Groupon research report, 201 1.
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Kuponi so bili do leta 2000 eno najstarejsih, najbolj razSirjenih in najucinkovitejsih orodij
pospesSevanja prodaje. Tudi med proizvajalci in trgovci je zaznati ogromen porast uporabe
kuponov kot oblike pospeSevanja prodaje, saj so v zadnjih letih kuponi postali Se bolj
popularni med konc¢nimi porabniki. Slika 3 prikazuje najbolj uporabljene tehnike
pospesSevanja prodaje med proizvajalci z izdelki za koncne porabnike. To tehniko
pospesevanja prodaje uporabljajo skoraj vsi proizvajalci izdelkov za koncne porabnike, ki
so sodelovali v raziskavi (Belch & Belch, 2001, str. 541).

Koncni porabniki se na kupone odzivajo razli¢no, odvisno je od kulture, pomembnosti
proizvoda in viSine dohodka. Najpogostejsi uporabniki kuponov na svetu so v Severni
Ameriki. Okoli 80 % gospodinjstev v Kanadi uporablja kupone pri trgovinskih nakupih. V
ZDA je vsako leto razdeljenih okoli 300 milijard kuponov. Najbolj aktivni uporabniki
kuponov v Evropi pa so v Belgiji in ZdruZenem kraljestvu, medtem ko so v Spaniji in
Italiji bolj skromni pri uporabi kuponov. Kupone ve¢inoma dobijo pri promocijah, ki jih
najdejo na/v pakiranju, v Zdruzenem kraljestvu pa kupone vecinoma izrezejo iz ¢asopisov
in revij. V ZDA je kar 80 % kuponov distribuiranih v prilogah tiskanih medijev, medtem
ko je v Kanadi vecina kuponov distribuiranih z oglasi v ¢asopisih in revijah (Miihlbacher
et al., 2006, str. 640).

V nekaterih drzavah pa kuponi skoraj ne obstajajo. Kot npr. v Nemciji, kjer vlada omejuje
vrednost kupona na 1 % vrednosti proizvoda in na ta nacin uc¢inkovito odpravlja takSne
oblike pospesevanja prodaje. Manjse Stevilo kuponov se pojavlja v Franciji, ker se tistih
nekaj trgovskih verig, ki prevladujejo na trgu, kuponom upira (Shimp, 2000, str. 570).

Slika 3: Vrste pospesevanja prodaje, usmerjene h koncnim porabnikom

kuponi z neposredno posto |
zniZane akcijske cene |
kuponi kot oglasi v tiskanih medijih )
kuponi na prodajnem mestu(naprava,tiskani) )
vzorci novih proizvodov )
vzorci Ze obstojecih proizvodov |
povracila kupnine )
darila |
promocije elektronskih naprav |
nagradne igre |
internetne promocije :
natecaji/tekmovanja )
vnaprej doloCene cene |
drugo 27

0 20 40 60 80 100 120

| 100
. 98
. 93
88
85

58

Odstotek respondentov

Vir: G.E. Belch & M.A. Belch, Advertising & Promotion, 2001, str. 539.
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Distribucija kuponov je dramati¢no porasla v zadnjih 30 letih. Stevilo kuponov,
distribuiranih s strani proizvajalcev, ki ponujajo izdelke za koncne porabnike (angl.
packaged-goods), se je povecalo s 16 milijard v letu 1968 na 310 milijard v letu 1994. Od
leta 1994 je distribucija kuponov zacela padati in se je ta leta 1998 umirila na 249
milijardah kuponov. Po raziskavah ve¢ kot 80 % Ameri¢anov uporablja kupone in skoraj
25 % vedno uporablja kupone pri nakupovanjih. Povprecna vrednost distribuiranega
kupona se je z 21 centov v letu 1981 povecala na 70 centov v letu 1998. Konéni porabniki
po navadi i8¢ejo med distribuiranimi kuponi najve¢ji prihranek. Povpre¢na vrednost med
4,8 milijardami unovcenih kuponov v letu 1998 je bila 75 centov. Dodatno olje k eksploziji
kuponov zadnjih desetletij pa prilijejo kuponi, distribuirani preko trgovcev samih, ki pa v
Sliki 3 niso vkljuceni. Na vecini trgov postanejo kuponi trgovcev, ki so distribuirani preko
prodajaln samih, Se bolj atraktivni pri kon¢nih porabnikih, saj se njihova vrednost podvoji
(Belch & Belch, 2001, str. 542).

Inmar Inc. (2014, 2016) nam za leto 2013 ponuja podatek, da je bilo v ZDA distribuiranih
329 milijard kuponov vklju¢no z digitalnimi kuponi, medtem ko je bilo unovcenih okoli
2,9 milijard kuponov, v letu 2014 je bilo distribuiranih 322 in v letu 2015 pa 321 milijard
kuponov, kar kaze na rahli upad v distribuciji kuponov. Ravno tako je pri unovcenih
kuponih saj je bilo leta 2014 unov¢enih 2,8 v letu pa 2,5 milijard kuponov. Povpre¢na
ponujena vrednost kupona je narasla na 1,6 ameriskih dolarjev (v nadaljevanju USD) na
prebivalca v ZDA. Zanimiv pa je podatek, da je kljub obstoju novih, tj. digitalnih medijev,
med katere so v Inmar-ju klasificirali kupone, ki jih natisne§ doma (angl. internet print-at-
home), in brezpapirne kupone (angl. digital paperless ali load-to-card), bilo prvih
distribuiranih oz. natisnjenih okoli 1,27 milijarde in unov¢enih 145 milijonov, medtem ko
je bilo drugih distribuiranih okoli 1 milijarda in unov€enih 66 milijonov. Ta podatek nam
pove, da je klasi¢na distribucija kuponov $e vedno vodilna, saj Inmar v porocilu navaja, da
je bilo od vseh distribuiranih kuponov kar 89 % distribuiranih kot priloge v ¢asopisih
(angl. free standing inserts).

Tako reko¢ vsako podjetje, ki ponuja izdelke za kon¢ne porabnike, se posluzuje kuponov
kot oblike pospesevanja prodaje. Seveda pa uporaba tehnike kuponov ni omejena samo na
ta podjetja. Npr. General Motors Corp. je svojim preteklim oz. obstoje¢im strankam poslal
kupone v vrednosti od 500 USD do 1.000 USD v upanju, da jih bo spodbudil k nakupu
novega vozila. Ravno tako so vsem svezim diplomantom ponudili kupon v vrednosti 400
USD za nakup ali najem izbranih vozil GM (Shimp, 2000, str. 568). Slika 4 prikazuje
mejnike uporabe klasi¢nih oblik kuponov kot tudi kuponov skupinskega nakupovanja.
Podroben opis kuponov skupinskega nakupovanja je opisan v poglavju 2.3 v nadaljevanju.

2.2 Prednosti in slabosti kuponov

Belch in Belch (2001, str. 547) med prednosti kuponov, tako za nove kot Ze uveljavljene
proizvode, navajata:
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kuponi omogocajo znizanje cene za cenovno obcutljive kon¢ne porabnike. Taksni
porabniki se odlo¢ijo za nakup zaradi kuponov, medtem ko se cenovno neobcutljivi
porabniki odlo¢ijo za nakup blagovne znamke s polno ceno,

kuponi omogocajo zniZanje maloprodajne cene, ne da bi se zanaSali na sodelovanje
trgovcev, kar lahko vcasih predstavlja problem,

kuponi takoj za vzorci kot oblika pospeSevanja prodaje omogocajo preizkusan
proizvodov. Ker kuponi znizujejo ceno proizvodov, znizujejo tudi zaznavanje tveganja
za preizkuSanje novega proizvoda,

kuponi lahko spodbudijo k ponovnemu nakupu po zaetnem preizkusanju proizvoda.
Veliko novih proizvodov vsebuje v pakiranju kupon za spodbujanje ponovnega nakupa,
s kuponi lahko spodbudimo neuporabnike proizvoda k preizkuSanju druge blagovne
znamke, spodbudimo ponoven nakup med trenutnimi uporabniki proizvoda in
spodbudimo uporabnike k preizkusanju nove, izboljSane razlicice blagovne znamke,
kuponi lahko tudi napeljejo uporabnike proizvoda k zamenjavi za drazje blagovne
znamke.

Avtorja v nadaljevanju navajata tudi slabosti taksne oblike pospesevanja prodaje:

tezko je oceniti, koliko porabnikov bo kupon uporabilo in kdaj,

odziv na unovc¢enje kupona je redko takojSen, traja lahko od dveh do Sestih mesecev,
ena od raziskav, ki jo navajata avtorja glede unovcevanja kuponov, je pokazala, da je
veliko kuponov unovcenih tik pred iztekom roka za unovcenje, ne pa takoj po zacetku
akcije izdaje kuponov,

da bi pospesili unovcevanje kuponov, se veliko trznikov posluzuje krajSega roka
veljavnosti kupona,

povprecen rok veljavnosti kupona od dneva izdaje do dneva, ko je bil kupon unovcen, je
bil leta 1998 13 tednov za izdelke Siroke potrosnje (angl. Fast moving consumer goods —
FMCG), druga raziskava pa nam ponuja podatke, da je bila leta 2011 veljavnost kupona
9.9 tedna, leto kasneje pa je veljavnost kupona padla na 9,3 tedna. Zadnji podatki
zajemajo povprecno vrednost veljavnosti vseh kuponov ne glede na kategorijo
proizvoda,

naslednja slabost, ki jo navajata avtorja, kadar Zelimo privabiti nove porabnike za Ze
obstojeci proizvod, je ta, da je tezko prepreciti uporabo kuponov ze obstojecim
porabnikom. Kot primer navajata podjetje General Foods, kjer so Zeleli zmanjSati izdajo
kuponov za blagovno znamko kave Maxwell House, saj so raziskave pokazale, da so bili
kuponi unov€eni predvsem s strani zZe obstojecih porabnikov,

namesto da bi s kuponi privabili nove porabnike, kuponi tako podjetju zmanjsujejo
stopnjo dobicka s porabniki, ki bi opravili nakup proizvoda v vsakem primeru,

slabost, ki jo poudarjata, je tudi nizka stopnja unovcevanja kuponov ter visoki stroski.
Stroski pospeSevanja prodaje s kuponi zajemajo tako vrednost unovcenega kupona kot
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tudi stroske produkecije, distribucije in ravnanja s kuponi,
* eden od problemov, ki ga je treba poudariti, je tudi napacno/zlonamerno unovéevanje
kuponov ali pa izplacilo vrednosti kupona brez nakupa izdelka.

Tak$na oblika zlonamernega unovcevanja se pojavlja kot a) unovCevanje kupona za
proizvod ali koli¢ino, ki ni specificirana na kuponu, b) unovcevanje kuponov s strani
blagajnikov za denar c¢) zbiranje in unovcevanje kuponov s strani poslovodij ali lastnikov
trgovin brez prodaje izdelkov in d) zbiranje in tiskanje kuponov s strani prevarantov, ki jih
prodajo neeti¢nim trgovcem in jih ti nato unovcijo.

Shimp (2000, str. 599) nam v nazornem primeru zeli prikazati, kolik$ni so dejanski stroski
unovcenega kupona. Podal nam je nekaj predpostavk, in sicer: 1) viSina popusta kupona
oz. vrednost kupona 0,75 USD, 2) 20 milijonov distribuiranih kuponov po 7 USD na tiso¢
kuponov, 3) stopnja unovcéenja 3 %, 4) stroski ravnanja znasajo 0,08 USD, 5) stopnja
zlonamernega unovcevanja je 7 %. V Tabeli 1 vidimo, kako zgleda izracun programa
pospesSevanja prodaje s kuponi ter koliko znaSa dejanski stroSek kupona.

Tabela 1: Celotni stroski kupona

140.000
1. Distribucijski in postni stroSki 20.000.000 x 7 USD/1.000 kom. USD
60.0000
2. Stopnj unov¢enih kuponov 3% kom.
45.0000
3. Stroski unov¢enega kupona 60.0000 x 0.75 USD USD
48.000
4. Stroski ravnanja s kuponi 60.0000 $ x 0.08 USD USD
638.000
5. Celotni stroski programa pospe$evanja prodaje s kuponi USD
6. StroSek unovcenega kupona 638.000 / 600.000 1.06 USD
7. Stevilo prodanih proizvodov s 7-odstotno stopnjo 55.8000
napacnega unovéevanja 60.0000 x 93 % kom.
8. Strosek za unovcen kupon in prodan proizvod 1,14 USD

Vir podatkov: T.A. Shimp, Advertising promotion: supplemental aspects of integrated marketing
communications, 2000, str. 599; lastni izracuni.

Po prikazu dejanskih stroskov unovéenega kupona na prodan proizvod v Tabeli 1 pa si
poglejmo, katere proizvode lahko kupimo po znizanih cenah, ¢e unov¢éimo katerega izmed
kuponov. Achmad (2013) nam podaja najbolj popularne kategorije kuponov za leto 2012,
in sicer:

kosmici v skatli,

Cistila za dom,

* jogurti,

maslo/margarina,

e vitamini za odrasle,

17




* plenice,
* meso,
* siri,

* losjoni itd.

Zgornje kategorije kuponov veljajo za klasi¢ne kupone, ki jih izrezemo iz ¢asopisnih prilog
ipd., podoben seznam pa velja tudi za kupone, ki jih kon¢ni porabniki dobijo v elektronski
obliki ali v razli¢nih mobilnih aplikacijah.

Iz seznama kategorij kuponov lahko sklepamo, da se tovrstno pospeSevanje prodaje najbol;
uporablja predvsem za izdelke Siroke potrosnje. Kot ilustrativni primer, da se tovrstno
pospesevanje prodaje uporablja predvsem za izdelke Siroke potroSnje, pa lahko navedemo
kategorije, ki jih navaja spletna stran Home storage solution 101, in te so (Flanery
Companies llc., b.1.):

[u—

. Novorojencki:

* otroska hrana,

* plenice,
* kaSice,....
2. Peka:

* praski in paste za kreme za peciva,
* mleko v prahu/tetrapaku,

* moka/sladkor,

* meSanice za mafine,

* olje,...
3. Pijaca:

* kava/Caj,
* sokovi,
* vitaminski napitki v prahu,

* gazirana pijaca,....
4. Zajtrki:
*  kosmici,

* granola in druge tablice iz Zitaric,

* ovsena kasSa,
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Slika 4: Casovnica kuponov in skupinskega nakupov

Kuponi so se prvi¢ pojavili pri podjetju
Coca Cola. Uvedel jih je Asa Candler.
Kupon se je lahko unov¢il za brezplacen
kozarec nove pijace.

C. W. Post izda kupon za popust

za kosmice, ki so prihajali na trzi§ce, imenovan
Grape Nuts.

1910 S strani Hospital Bureau of New York je
bila ustanovljena Group buying

organization.

Zaradi velike gospodarske krize
se je uporaba kuponov dramati¢no povecala.

1940 Velike trgovske verige so zacele privabljati
kupce z izdajanjem kuponov.
Ustanovljena je bila Nielsen Coupon 1957
Clearing House, katere glavni namen je bilo
unovéevanje kuponov.

1965 Polovica vseh druzin v ZDA je pricela z

izrezovanjem kuponov.

Izum interneta privede do prenasanja 1990
tiskanih kuponov in “online” kuponov ter
oblikovanja interesnih skupin za skupinsko
nakupovanje.

1999 Ustanovljeni sta bili Mercata.com in
MobShop.com.
Mercata zbere vec kot 89 mio $ in

vlozi javno ponudbo delnic (IPO).

2001 Mercata in Mobshop prenehata s
poslovanjem, LetsBuyit.com pa vlozila

zahtevek za stecaj.

Ameri¢ani z uporabo kuponov
pri nakupovanju prihranijo 3,8 mrd §

2008 V Chicagu je ustanovljen Groupon.

Kapital Groupon-a se povzpne na

30 mio $ in raz§iri dejavnost na desetine

ameri$kih mest. Ameriska vlada uporabi

kupone za promocijo vmesnika/Skatle za

sprejem digitalnega signala za TV.
2010 Na svetu obstaja okoli 500 spletnih strani

za skupinsko nakupovanje.

S kuponi so kupci v ZDA prihranili 2011

okoli 4,6 mrd $ v letu 2011, skoraj 500 $ mio

veé kot prej$nje leto.

Vir: D.L. Montaldo, The history of Coupons. Coupons than and now, 2014, Scribd Inc., Sharespost Groupon
research report, 2011.
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2.3 Skupinsko nakupovanje

Z izumom svetovnega spleta in interneta so se zacele pojavljati nove oblike poslovnih
modelov, doseg kon¢nih porabnikov je postal lazji, hitrejSi in cenejSi. Pojavljati so se
zacele tudi nove oblike pospeSevanja prodaje, ki niso nadomestile klasi¢nih in preverjenih
oblik ter orodij. Te nove oblike in orodja so se samo prilagodile, nadgradile ter priblizale
tehnoloskemu napredku in globalizaciji trga. Ena od takSnih oblik pospesevanja prodaje je
tudi skupinsko nakupovanje (angl. group buying), ki se je od zacetka pa do danes
spremenilo v poslovni model, ki ga je posnel celoten svet in je prisoten na skoraj vseh trgih
(Parsons et al., 2014, str. 37).

Za opis takSne oblike pospeSevanja prodaje najdemo v literaturi kar nekaj izrazov.
Poslovni in drugi mediji radi uporabijo izraz ponudba dneva (angl. deal of the day),
nekateri uporabljajo tudi dnevne ponudbe (angl. daily deals, flash sales ali fixed-price
group buying). Tudi med raziskovalci ni enotnega mnenja in se uporabljajo izrazi kot
druzbeno nakupovanje (angl. social shopping), vaucerji s popusti (angl. discount
vouchers), druzbeni kuponi (angl. social coupons) ali poslovanje preko socialnih omrezij
oz. podmnozice elektronskega poslovanja, ki vkljucuje socialna omrezja in spletne medije,
ki podpirajo druzbeno interakcijo (angl. social commerce), navajajo Boon, Pitt in Ofek
(2015, str. 106). Avtorji v nadaljevanju izrazajo tudi svoje nestrinjanje z uporabo izraza
kupon, saj se ta nanasa na tiste kupone, ki jih kon¢ni porabniki izrezejo iz Casopisnih
prilog, v tem primeru pa se nakup ponudbe spletnega ponudnika skupinskega nakupovanja
opravi na spletu, zato naj to ne bi bili kuponi. Kljub temu da vrsto ponudbe dolocajo
predvsem ponudniki, ki se odlocajo za takSno obliko pospeSevanja prodaje, bi bilo bolj
smotrno uporabiti izraz dnevne ponudbe v primerjavi s skupinskim nakupovanjem.
Porabniki pri tej obliki pospesSevanja prodaje ne morejo vplivati ne na vrsto ponudbe in ne
na viSino popusta, kot je bilo to mogoce na zacetku skupinskega nakupovanja, ki je
razlozeno v nadaljevanju. Vseeno pa smo se odlocili uporabiti izraz skupinsko
nakupovanje, saj je na slovenskem trgu ta izraz mocno prisoten in sprejet.

Ce so podjetjia s pospesevanjem prodaje s kuponi dosegala konéne porabnike, je pri
skupinskem nakupovanju ravno obratno, piSejo v poro€ilu Sharespost Groupon research
report (Scribd Inc., 2011). Zgodovinsko gledano so se neformalne skupine, kot so
zdruzenja, organizirala za kupovanje dobrin direktno od proizvajalca ali trgovca na debelo
po znizanih cenah. Organizirano skupinsko nakupovanje se je prvi¢ pojavilo v zdravstvu
leta 1910, kjer je zdravstvena ustanova v New Yorku (Hospital Bureau of New York)
ustanovila Organizacijo skupinskega nakupovanja (angl. Group Purchasing Organisation
— GPO). Kasneje so se ustanavljale tudi druge podobne organizacije na ostalih podrocjih,
kot je trgovina, industrijska proizvodnja, kmetijstvo, z namenom kupovanja surovin in
zalog po znizanih cenah.
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Seveda pa kon¢ni porabniki niso vedno imeli na razpolago platform, kjer bi se lahko
organizirali v aktivnostih skupinskega nakupovanja. To ni bilo mogoce vse do leta 1990,
ko so se z internetom porabniki lahko povezali v skupine. Prve takSne skupine so se
oblikovale v klepetalnicah. Prva podjetja, ki so pripomogla k takSnemu nacinu
nakupovanja, so se pojavila konec 20. st.

Mercata Inc., ustanovljena leta 1999, je bila prva spletna stran za skupinsko nakupovanje.
Takratna ideja, poznana kot zdruZevanje povpraSevanja, je omogocila porabnikom, da so
kot skupina kupovali dobrine po nizkih cenah zaradi koli¢inskih popustov. Te dobrine so
bile od elektronike, Sportne opreme, programske opreme, nakita in drugih aparatov.
Podjetji MobShop Inc. in Letsbuyit.com UK Itd. (evropsko podjetje) sta bili poleg drugih
eni vecjih igralcev na trgu. Porabniki so takSne spletne strani uporabljali brezplacno,
prihodke podjetja pa so predstavljali odstotki od prodanega proizvoda (Scribd, Inc., 2011).

Vsa tri podjetja so v letu 2001 ali prej prenehala poslovati zaradi finan¢nih teZzav. Eden od
problemov tega zgodnjega poslovnega modela skupinskega nakupovanja je bil dejavnik
casa. Ponudnik dolocenega proizvoda ali storitve se je odlocil za takSen nacin prodaje
samo, ¢e se je zbralo doloceno Stevilo porabnikov. Tak$ni nakupovalni cikli so lahko trajali
ve¢ kot teden dni. V tem Casu so porabniki ze preverjali podobne ponudbe v drugih
prodajalnah ali v spletnih trgovinah. Takrat druzbena omrezja Se niso bila toliko prisotna.
Ni bilo viralnih platform, kjer bi uporabniki lahko razsirili govorice o zanimivih ponudbah.
In ravno to je podaljSevalo cas, ko je ponudba dosegla minimalno §tevilo porabnikov
(Scribd Inc., 2011).

Popusti na dolocene izdelke sploh niso bili zanimivi. Zgodnja oblika spletnih strani za
skupinsko nakupovanje je ponujala spremenljiv model popustov (popust bi se povecal, ¢e
bi se povecalo Stevilo kupcev). Bilo je mogoce, da je kupec kupil izdelek po primerljivi
ceni (v€asih tudi nizji) v lokalni trgovini ali v kaki drugi spletni trgovini. To dvoje sta bili
oviri za §irSo posvojitev takSnega nacina nakupovanja. Ta podjetja so konkurirala tudi s
podjetji, kot je Wal-Mart, Amazon in Target, ki uzivajo v prednostih ekonomije obsega,
podjetji Mercata in MobShop pa taksne ekonomije obsega nista mogla doseci (Scribd Inc.,
2011).

V istem c¢asu so podobni poslovni modeli skupinskega nakupovanja (kit. fuangou) nastajali
v Ljudski republiki Kitajski. V tem primeru se je kar nekaj kupcev povezalo preko
interneta in skupaj so stopili v kontakt s prodajalcem za nakup specifi¢nega izdelka in s
tem dosegli boljSo kupcijo in boljsi popust. Fenomen skupinskega nakupovanja je bil
izredno uspeSen na Kitajskem in popularnost te strategije gre pripisati predvsem kitajski
tradiciji barantanja pri nakupu izdelkov vseh vrst. Popularnost skupinskega nakupovanja je
pripeljalo do spletnih strani, ki so omogocile in olajSale tak§no nakupovanje. Tak$ne
spletne strani so imele vlogo posrednika med kupci in prodajalci. Kupci so se morali
najprej registrirati in nato je bilo prodajalcem posredovano koncno Stevilo kupcev.
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Pogajanja o kupciji oz. barantanje je bilo prepusceno kupcem samim. Od zgodnjih oblik
skupinskega nakupovanja je bila to izrazita razlika, kjer kupci niso vedeli kon¢ne cene
izdelka, dokler se ni iztekel rok objave ponudbe. Kakorkoli se ta edinstvena strategija ne bi
dobro prenesla na zahodne trge, kjer barantanje ni imelo tradicije, vse dokler ni bilo leta
2008 ustanovljeno podjetje Groupon in se je skupinsko nakupovanje razvilo v obliko, ki jo
poznamo danes. Uspeh spletne strani je pripeljal do kopiranja poslovnega modela po celem
svetu (Scribd Inc., 2011). Slika 4 na str. 19 nam prikazuje ¢asovnico razvoja klasi¢nih
kuponov ter kuponov skupinskega nakupovanja, kot ga poznamo danes.

V zadnjem casu je hitra rast informacijske tehnologije, interneta in e-poslovanja ustvarila
pomembne priloznosti, ki jih zaznamuje odsotnost prostorskih meja. Internet ima mocan
vpliv na vsakdanje Zivljenje ljudi v primeru, kot je to komunikacija, prezivljanje prostega
¢asa, druzabni dogodki in nakupovanje. Stevilna podjetja so spremenila tudi sam poslovni
model. S prodajalcev fizi¢nih izdelkov — morala je biti prisotna infrastruktura (prodajalne,
skladiSca ...) — so se preusmerili na virtualni trg zaradi priloznosti, ki jim jih je ponujal e-
poslovni model (Shiau & Luo, 2012, str. 2431).

Erdogmus in Cicek (2011, str. 308-316) nam v Studiji na temo skupinskega nakupovanja
ponujata razlago dveh oblik poslovnega modela skupinskega nakupovanja.

Prva oblika skupinskega nakupovanja je oblikovana na osnovi dinami¢nega cenovnega
mehanizma. V tej obliki je veliko Stevilo porabnikov povezanih, tako izvajajo skupinsko
nakupovanje ter uzivajo v znizanih cenah na spletu.

Model pa deluje takole:

* znizane cene so dolocene s funkcijo cena — koli¢ina ali pa so to lahko lestvice cena —
koli¢ina, ki jih doloci trgovec,

* e so kupci v dolocenem Casu uspeli oblikovati skupino, je vsak kupec iz skupine dobil
izdelek ali storitev po enako zniZani ceni,

* vsak potencialni kupec je pripravljen vloziti malo truda za povecanje skupine in
povecati verjetnost za doseganje niZje cene.

Druga oblika skupinskega spletnega nakupovanja, ki jo avtorja navajata, ima pa naslednje
znacilnosti:

* podjetje skupinskega nakupovanja ponudi proizvod ali storitev z mocno zniZzano ceno,
ki znaSa po navadi ve¢ kot 50 %,

* cena je vedno enaka in se ne zniZuje s povecevanjem Stevila kupcev,

* edini pogoj, ki obstaja, je ta, da mora biti Stevilo kon¢nih kupcev vecje, kot je dolocena
spodnja meja kupcev, ki je potrebna, da ponudba uspe.
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Pri veéini spletnih ponudnikov skupinskega nakupovanja je trajanje ponudbe 1 dan. Ce
danes na hitro pogledamo nekaj taksnih spletnih ponudnikov, pa bi lahko opazili, da je cas
trajanja objave ponudb mocno raztegnjen, kar kaze na to, da se prvotni bistveni elementi,
ki so bili znacilni ravno za ta poslovni model, spreminjajo. V tem primeru je to Cas trajanja
objave ponudbe, ki ji je dalo pe¢at neCesa omejenega, Gesar ne gre zamuditi. Ce so se v ta
poslovni model na zacetku radi ujeli tudi impulzivni nakupovalci, imajo sedaj tudi oni
nekaj dni Casa za razmislek o nakupu.

Na spletu najdemo vecinoma drugo obliko poslovnega modela skupinskega nakupovanja.
To velja tudi za spletne ponudnike na slovenskem trgu. Raziskava, ki bo predstavljena v
poglavjih v nadaljevanju, je bila narejena na podlagi respondentov (porabnikov) drugega,
bolj razsirjenega poslovnega modela. V Sloveniji imamo priblizno 28 aktivnih ponudnikov
skupinskega nakupovanja, in sicer:

- kolektiva.si - polceneje.si - kahani.eu

- kuponko.si - privoscite.si - Inadan.si

- skupinskinakup.si - zbitacena.si - e-kupon.si

- butikpopustov.si - topgpon.si - citykupon.si

- izkoristi.me - koristi.si - noreponudbe.si
- recesija.si - limeandtonic.com - megabon.eu

- 1x1.si - kupto.si - poceniposavje.si
- dajman;.si - zetonko.si - megapopusti.si

- skuponi.si - maksibon.si - zlopoceni.si

- kuponlandia.com

Med brskanjem po spletu pa smo naleteli Se na nekatere druge, ki pa niso ve¢ aktivni, teh
je okoli 27.

Spletne strani skupinskega nakupovanja zagotavljajo “win-win” situacijo. Tako za
podjetja, ki ponujajo popuste za proizvode ali storitve, kot tudi za kupce taksnih ponudb.
Podjetja verjamejo, da uzivajo prednosti cenovne diskriminacije kot tudi prednosti
oglaSevanja na takSnih spletnih straneh. Cenovno diskriminacijo uzivajo s tem, ko
privabljajo cenovno obcutljive porabnike ter porabnike, ki so nagnjeni k taks$nih
ponudbam. To velja Se posebej za podjetja, ki prezivljajo tezka obdobja v casu
gospodarske krize. S ponujanjem popustov lahko nekatera podjetja privabijo veliko
porabnikov ter povecajo delez prodaje. Z oglasevanjem (prisotnostjo na teh spletnih
straneh) pri porabnikih doseZejo informiranost o svojem obstoju. To velja predvsem za
podjetja z nizko prepoznavnostjo med potencialnimi porabniki, saj jim na tak nacin
ponujajo preizkus storitve ali proizvoda z nizko ceno, ki bi jih porabniki sicer spregledali
oz. sploh ne vedeli zanje (Erdogmus & Cicek, 2011, str. 309).
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Edelman, Jaffe in Kominers, (2014, str. 1-24) tudi navajajo, da takSna vrsta pospeSevanja
prodaje ponuja priloznosti za cenovno diskriminacijo kot tudi izpostavljenost novih
potencialnim porabnikom. V svoji raziskavi preucujejo, ali so kuponi z visokimi popusti
lahko dobic¢konosni. Taki kuponi so lahko dobi¢konosni v primeru, da privabijo nove
porabnike, ki se bodo stalno vracali in pladali polno ceno ob naslednjem obisku. Ce pa
kupone zaénejo uporabljati stalni, dolgoletni porabniki, pa lahko ti kuponi drasti¢no
zmanjS$ajo dobicek.

Skupinsko nakupovanje je nova oblika pospeSevanja prodaje, medtem ko nekateri
raziskovalci to uvrscajo med cenovno diskriminacijo in oglasevanje. Ravno to je eden od
razlogov, da je ta nova oblika pritegnila pozornost tako raziskovalcev kot trgovcev.
Razlika med pospesevanjem prodaje in cenovno diskriminacijo je v tem, da ¢e Zeli podjetje
napeljati v poskus proizvoda/storitve, kot je to v primeru pospesevanja prodaje, naj bi se
pospesevanje prodaje omejilo samo na zacetne koliCine kupljenega proizvoda/storitve,
medtem ko pri cenovni diskriminaciji ni omejitev glede kupljene koli¢ine. Zato je izraz
pospesevanje prodaje bolj primeren kot cenovna diskriminacija. Podobno velja za izraz
oglasevanje, kjer je oglasevanje neka dodatna prednost za ponudnike dnevnih ponudb, kjer
je viSina ponujenega popusta povezana z namero o poskusnem nakupu in ne z
oblikovanjem zavesti ali preference (Boon et al., 2015, str. 105-114). TakSen poslovni
model pa je najuspesnejSi in najbolj dobickonosen od leta 2008 dalje, ko je bilo
ustanovljeno podjetje Groupon.

3 PREGLED LITERATURE S PODROCJA DEJAVNIKOV
SPLETNEGA NAKUPOVANJA IN VEDENJE PORABNIKOV NA
SPLETU

Visoka rast informacijske tehnologije, ki smo ji pri¢a zadnjih nekaj let, internet in e-
poslovanje so ustvarili pomembne moznosti, ki pa jih zaznamuje tudi pomanjkanje
prostorskih meja. Vpliv interneta na vsakdanje Zivljenje vseh nas je ¢edalje vecji tako z
vidika komunikacije, zabave, druzbenih aktivnosti kot z vidika nakupovanja. Stevilna
podjetja so svoj poslovni model ze spremenila. S prodajalcev s fizi€nimi prostori (npr.
prodajalne) so se preusmerili v virtualni trg zaradi moZznosti, ki jim jih ponuja spletni
poslovni model (Shiau & Luo, 2012, str. 2431).

Glede na porocilo zdruzenja Ecommerce Europe, povzeteto s strani podjetja eMarketer
Inc., je vrednost izdelkov in storitev v Evropi, kupljenih preko spleta, naras¢ala priblizno
za 15 % letno v obdobju stirih let in podoben trend se bo vsaj kratkorocno nadaljeval tudi v
prihodnje. V letu 2015 je pricakovati, da bo spletna prodaja v Evropi dosegla 477 milijard
evrov (v nadaljevanju EUR); dodatne napovedi prometa za leto 2016 in 2017 pa so
ocenjene na 540 oz. 609 milijard EUR. Velika Britanija, Nemcija in Francija so v Evropi
trije najvecji trgi elektronskega poslovanja. Leta 2014 so skupaj predstavljale nekaj ve¢ kot
60 % vsega prometa v regiji, kar se tice spletnega nakupovanja. Zdruzeno kraljestvo samo
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je ustvarilo 30 % celotne spletne prodaje, je ugotovljeno v poroc¢ilu. Mnogi porabniki v
Srednji, Vzhodni in Juzni Evropi so se glede spletnega kupovanja odlocali pocasi, saj je le
malo njihovih nacionalnih trgovcev in ponudnikov storitev dalo kupcem na voljo
uporabnikom prijazno moznost za spletni nakup. V vsaki drzavi se vse ve¢ prodajalcev
trudi pridobiti tudi spletne porabnike (eMarketer Inc., 2015).

Elektronsko poslovanje omogoc¢a porabnikom iskanje informacij in kupovanje proizvodov
ali storitev preko neposredne interakcije s spletno trgovino. Nakupi porabnikov ne
temeljijo na dejanskih izku$njah, ampak na izgledu kibernetskega prostora, kot so npr.
fotografije, slike, kvaliteta informacij ali video posnetki proizvoda. Kupovanje preko
spletnih trgovin je podobno kupovanju preko tiskanih katalogov, saj oboje vkljucuje
dostavo po posti in porabniki v obeh primerih proizvodov ne morejo prijeti v roke ali jih
povohati (Chung-Hoon & Young-Gul, 2003, str. 16).

Na spletni strani Ris.org (Raba interneta v Sloveniji, v nadaljevanju RIS) najdemo podatek,
da je v letu 2012 spletni nakup (kadarkoli) opravilo ze 39 % oseb v starosti med 10 in 74
let (enak delez kot v 2011). To je glede na leto 2010 za 5 % vec, glede na leto 2009 za 10
% ve€ in kar za 17 % vec kot leta 2008, ko je bil delez oseb le 22 % (RIS, 2008).
Statisticni urad Republike Slovenije (v nadaljevanju SURS) pa nam za prvo trimesecje leta
2016 ponuja podatek, da je nakupovalo prek interneta 30 % oseb, starih med 16 in 74 let, v
letu 2015 je tak delez znasal 28 %, v letu 2014 pa je tak delez znasSal 26 %. V obdobju od
aprila 2014 do marca 2015 je opravilo spletni nakup (tj. oddalo narocilo ali kupilo izdelke
ali storitve) 39 % oseb, starih 16-74 let (SURS, 2015), medtem ko je med aprilom 2015 in
marcem 2016 opravilo spletni nakup 40 % oseb, starih 16-74 let (SURS, 2016). Tak
podatek nam pove, da splet postaja pomemben prodajni kanal. Za primerjavo je v Franciji
v februarju 2016, ko je bila opravljena raziskava, opravilo vsaj en spletni nakup 53 %
anketiranih (eMarketer Inc., 2016).

Da bi kuponi z dnevnimi ponudbami postali Se boljSe orodje pospesevanja prodaje, si
bomo najprej pogledali, kateri so tisti dejavniki, ki pomembno vplivajo na obisk spletne
strani, na aktivnosti na spletni strani ter v kon¢ni fazi tudi na nakup proizvoda ali storitve.

3.1 Vedenje porabnikov na spletu kot predhodniki spletnega
nakupovanja

Po podatkih, ki jih navajajo Monsuwé et al. (2004, str. 102—-121), se Stevilo porabnikov
spletnega nakupovanja v Evropi in ZDA stalno povecuje, vendar ni povsem jasno, kateri so
dejavniki spletnega nakupovanja, in ali se te Stevilke porabnikov lahko povecujejo. Da bi
bolje razumeli vedenje porabnikov na spletu, si bomo pogledali, kateri pogoji/dejavniki
morajo biti najprej izpolnjeni, da se bodo porabniki odlo¢ili za tako vrsto nakupovanja, oz.
kateri so predhodniki spletnega nakupovanja.
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Eden od pomembne;jsih konstruktov glede vedenja porabnikov na spletu je Model sprejetja
tehnologije (angl. Technology acceptance model, v nadaljevanju TAM). V tem modelu in
kasneje so identificirali tri poglavitne dejavnike glede odnosa posameznika pri uporabi
nove tehnologije. To so uporabnost, enostavnost uporabe in uzivanje (Monsuw¢ et al.,
2004, str. 102—121). Te tri dejavnike lahko uvrstimo med utilitaristi€ne in hedonisti¢ne
dejavnike, ki so pogoj pri odnosu posameznika do uporabe nove tehnologije. Ta dva
dejavnika sta podrobno opisana v poglavju 3.2. Avtorji v nadaljevanju navajajo, da
obstajajo tudi zunanji vzroki, ki izboljSajo napoved TAM-a in omogocajo njegovo
apliciranje v okolje spletnega nakupovanja. Med te zunanje vzroke so avtorji navedli:

* lastnosti porabnikov, kot so demografski dejavniki (starost, spol, izobrazba in
prihodki) in osebnostne znacilnosti (znanje, samoucinkovitost, potreba po interakciji —
manjsa kot je potreba po interakciji s prodajnim osebjem, vecja je verjetnost za spletno
nakupovanje),

* situacijske dejavnike, kot so Casovni pritisk, pomanjkanje mobilnosti, geografska
razdalja, potreba po posebnih proizvodih in privlacnost alternativ,

* znacilnosti izdelkov oz. storitev; v primeru poznanih ali obcutljivih izdelkov, kjer se
zahteva neka stopnja zasebnosti ali anonimnosti, bo verjetnost spletnega nakupa vecja
kot je to pri izdelkih, ki zahtevajo, da jih preizkusis, se jih dotaknes, jih povohas itd.,

* predhodne izkuSnje s spletnim nakupovanjem, ki se kazejo v informacijah o
produktu, nacinu placila, nacinu dostave, ponujeni storitvi, tveganju, zasebnosti,
varnosti, vizualnosti, navigaciji, zabavi in uzivanju. Ce bo rezultat teh dejavnikov
zadovoljiv, bo porabnik nadaljeval s spletnim nakupovanjem v prihodnosti. Taksne
predhodne izkus$nje zmanjSajo zaznavo o tveganju s spletnim nakupovanjem, zato je
treba obstojece spletne porabnike narediti ponavljajoce porabnike z zagotavljanjem
zadovoljivih spletnih izkuSen;,

* zaupanje v spletno nakupovanje - pomanjkanje zaupanja je eden najbolj pogosto
navedenih razlogov za nenakupovanje na spletu, zato je pomembno, da se vzpostavi
zaupanje med spletno trgovino in porabnikom kot tudi med porabnikom in
racunalniskim sistemom, tj. spletom (institucionalno zaupanje).

Abadi et al. (2011, str. 463—471) so med te dejavnike uvrstili sledece:

* zaupanje je pomembno, ker pomaga porabnikom pri premagovanju zaznave o
negotovosti, tveganju in sodelovanju pri vedenju, povezanem s tveganjem s prodajalci,
kot je npr. deljenje osebnih informacij ali nakupov. Zaupanje se nanasa na individualno
prepricanje, da se bodo drugi obnasSali na osnovi individualnih pri¢akovanj, in na
pri¢akovanje, da se drugi, ki jim zaupajo, ne bodo obnasali oportunisticno in ne bodo
izkoristili dane situacije. Pri spletnem nakupovanju je pri porabnikih prisoten strah
glede opravljanja transakcij s spletnimi ponudniki preko interneta. Eno od poglavitnih
zaviranj pri elektronskem poslovanju je ravno strah, pomanjkanje standardov za varno
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placevanje, pomanjkanje profitabilnih poslovnih modelov in strah porabnikov pred
deljenjem njihovih podatkov. Zaupanje pa ravno zmanjsa strah in olajSa transakcije.

* ugled podjetja lahko definiramo kot zaznavo porabnika, kako dobro bo podjetje
poskrbelo zanj in za njegovo zadovoljstvo. Podjetja z vecjim ugledom imajo vec
spletnih nakupov, in to je klju¢ni dejavnik zaupanja v spletno nakupovanje.

* druZbeni vpliv se bo pokazal v tem, da bodo porabniki videli spletno nakupovanje kot
nekaj uporabnega, ko bodo videli kolege, prijatelje ali druzinske ¢lane, da opravljajo
spletno nakupovanje in jim le-tega tudi priporocajo.

Izkusnje s spletnim nakupovanjem, ki so odraz poznavanja nakupovanja na spletnih
straneh oz. spletnih prodajalnah, so pokazale moc¢an vpliv na odnos do spleta in kasneje na
vedenje na spletu. Vecje izkuSnje s spletnim nakupovanjem vodijo do vecjega znanja in
zato bolj izkuSeni spletni nakupovalci opravijo naloge, vezane na nakup, bolj u€inkovito.
Porabniki se odlo¢ajo za nakup na podlagi tega, kar dobijo (kvaliteta) in ¢emu se morajo
odre¢i v zameno (denarni in nedenarni stroski). Broekhuizen in Huizingh (2009, str. 440—
457) so med dejavnike spletnega nakupovanja navedli Sest meril, ki dolo¢ajo porabnikovo
zaznavo vrednosti v odnosu do prodajalne, ki so tudi predhodniki namere o nakupu v
povezavi z izkuSenostjo spletnega nakupovanja:

* kakovost izdelkov, ki se navezuje na porabnikovo zaznavo o kvaliteti in obsegu
asortimana. Vi§ja zaznava o kvaliteti izdelkov je pozitivho povezana z namero o
nakupu, saj so potrebe porabnika laZzje izpolnjene, ¢e ima trgovec Sirok asortiman.
Vecja je tudi verjetnost, da Sirok izbor izdelkov vsebuje tudi izdelke visje kakovosti,

* kakovost storitev ima osnovno vlogo pri spletnih nakupih in pozitivno vpliva na
namero o nakupu. Zaznava o bolj$i kvaliteti storitev je povezana z manjS$im tveganjem.
Tako bodo porabniki bolj verjeli, da bo spletna stran/trgovina zadovoljila, kar je
obljubila, in ji ni vseeno za porabnikove potrebe,

* cenovna privlaénost, ki je nasprotje denarne cene in je pogosto povezana s
porabnikovo zaznavo o vrednosti. Vec¢ja ko je cenovna privlacnost trgovca, vecja je
zaznava o vrednosti in zato tudi mo¢nejSa namera o nakupu,

* prihranek ¢asa in napora je pozitivho povezan z namero o nakupu, saj porabniki
dobijo utilitaristicno nakupno vrednost s transakcijo, ki je ucinkovita in pravocasna.
Porabniki na sploSno Zelijo minimizirati stroske nakupovanja predvsem v kontekstu
spletnega nakupovanja,

* zaznano tveganje se nanasa na skupno koli¢ino negotovosti, ki jo porabnik zazna v
doloceni nakupni situaciji. Zaznano tveganje vodi do nelagodnih obcutkov, ki se kazejo
v povec€anih psiholoskih stroSkih. Vecje kot je zaznano tveganje, manjSa bo namera o
nakupu,

* uZivanje se nanasa na hedonisticno nakupno vrednost. Bolj ko bo spletna trgovina
prijetna, vecja je verjetnost o nameri o nakupu.
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Lim in Dubinsky (2004, str. 500-513) navajata, da imajo fizi¢ne prodajalne in TV-prodaja

ali kataloska prodaja nekatere skupne znacilnosti s spletnimi prodajalnami, vendar imajo

spletne prodajalne posebne znacilnosti, ki v obeh ne obstajajo. Med te spadajo dejavniki z

naslednji znacilnostmi:

* Izdelki/storitve — je definirano kot izdelek ali storitev, ponujena s strani prodajalca.

Zaradi edinstvene posebnosti internetnega okolja se lahko porabnikovi kriteriji za

spletne izdelke nekoliko razlikujejo od klasi¢nih trgovcev predvsem zaradi pomanjkanja

prostorskih omejitev in zaradi lazje primerjave cen:

informacije o izdelkih — so klju¢ni dejavnik na vpliv o izbiri v spletnem
nakupovanju, ker se porabnik ne more dotakniti ali videti izdelka,

zbira blagovnih znamk — lahko bolj vpliva na nakupne odlocitve in na nakupovanje
v spletni trgovini kot sama izbira izdelkov. Blagovne znamke bolj vplivajo na
nakupne odlocitve, predvsem ko porabniki ne poznajo spletnega trgovca ali ko se
pri iskanju za dolocen izdelek zanesejo predvsem na blagovno znamko,

cena — je za porabnike klju¢na znacilnost pri oblikovanju zaznave o trgovcu.

Spletno nakupovanje omogoca porabnikom zmanjSanje stroSkov iskanja in
primerjave informacij o izdelkih in cenah istocasno. Ta prednost je povecala tudi
cenovno obcutljivost porabnikov.

* Udobnost — je klju¢ni dejavnik pri nakupovanju od doma. Udobnost se meri v

prihranku napora, npr. v enostavnosti lociranja izdelka v prodajalni in v enostavnosti

lociranja prodajalne in pri iskanju parkirnega mesta. Udobnost vkljucuje pravocasnost

dostave, enostavnost narocil in kako se izdelek prikazuje na zaslonu:

prikazovanje izdelkov/storitev na zaslonu ima moc¢an vpliv na obisk spletne
prodajalne in na prodajo,

enostavnost narocil vpliva na nakupne odlocitve pri nakupovanju od doma. Proces
narocila naj bi bil za porabnike enostaven. Prejemanje potrdila narocila preko
elektronske poste, informacije o dostavi, o vracilu izdelka in sledenje narocila olajsa
vedenje pri procesu naroc¢anja (npr. potrditev narocila preko el. poste),

pravocasnost dostave se je izkazalo za najvecji vir nezadovoljstva v primeru
nepravocasne dostave, predvsem za praznike (npr. bozic).

* Znacilnosti interaktivnosti se nanaSa na stopnjo, kjer lahko porabniki in trgovci

direktno kadar koli komunicirajo med seboj. Stopnja interaktivnosti vpliva na zaznavo

kvalitete spletne trgovine:

podpora strankam je bila najbolj uporabljen vidik interaktivnosti s strani

porabnikov (npr. e-povprasevanje, preverjanje statusa narocila, povratne informacije
porabnikov, komentarji strank),

pomo¢ pri izbiri, ki je neke vrste priporo€ilo o porabnikovi izbiri na podlagi
njihovih vnosov preferenc in kriterijev o izboru (npr. vnos kljucne besede),

objave drugih porabnikov spletne prodajalne, ki omogoc¢a porabnikom indirektno
izkusSnjo s produkti in storitvami.
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* PospesSevanje prodaje, ki kot nekakSen zunanji dejavnik vpliva na vedenje porabnikov:

pospesevanje prodaje v spletnem okolju, ki se kaze kot odprodaja zalog in je vidno
na uvodni strani spletne prodajalne in vpliva na promet obiska spletne prodajalne.
To se lahko kaze tudi v obliki brezplacne dostave, spodbude za pogoste nakupe,
nagradne igre itd.

* Zanesljivost podjetja je pomemben kriterij, ki ga porabniki uporabljajo, ko se odlo¢ajo

o izbiri prodajalne. Porabniki se radi zasCitijo, tako da posvetijo ve¢ pozornosti

informacijam o podjetju:

ugled ima pomemben vpliv na porabnikove nakupne odlocitve. Zagotavljanje
informacij o podjetju lahko pripomore, da se porabniki pocutijo bolje, ko imajo
opravka s podjetjem in predvsem pri poSiljanju informacij kreditne kartice. Globlje
informacije o podjetju ublazijo negotovost porabnikov in zaznano tveganje s
spletnim trgovcem,

varnost — z informiranjem porabnikov o varnosti spletnih transakcij lahko
zmanjSamo zaznano tveganje s strani porabnikov, npr. nacin placila s Paypal ipd.,
zasebnost — porabniki se lahko pocutijo nelagodno pri sporo¢anju osebnih podatkov
(npr. Stevilka kreditne kartice) in odstop od spletnega nakupa se lahko zgodi prav
zaradi pomisleka o zasebnosti.

* Znacilnosti navigacije — zmanjSevanje stroSkov iskanja za nakupovanje je eden

kljuénih dejavnikov, da porabniki nakupujejo preko spleta. Ker se skupno Stevilo

delovnih ur gospodinjstev povecuje, je spletno nakupovanje pritegnilo delovno aktivne

druzine, saj jim to omogoca prihranek Casa pri nakupovanju izdelkov in storitev. Med

znacilnosti navigacije spadajo:

Cas ¢akanja, ki ga uporabniki interneta ne tolerirajo, so zbegani in zdolgocaseni, ko
morajo dolgo ¢akati, da se spletna stran trgovca nalozi, ko kliknejo na oglas (npr.
pasica). Ce je nalaganje spletne strani zamudno, je verjetnost, da bodo porabniki
poiskali alternativnega spletnega trgovca ali vsaj za tisti trenutek prenehali s
spletnim nakupovanjem, vecja,

informacija predvidenega Casa Cakanja, da se stran nalozi (npr. prikazan ¢as do
konca nalaganja spletne strani na dnu strani) lahko omogoc¢i porabnikom, da
postanejo tolerantnejsi do ¢akanja in s tem bolj naklonjeni spletnemu trgovcu.

3.2 Postavljanje hipotez o dejavnikih skupinskega nakupovanja

Pri postavljanju hipotez smo predpostavljali, da so pri respondentih, ki so sodelovali v

raziskavi, izpolnjeni predpogoji za spletno nakupovanje, ki so opisani v prejSnjem

poglavju. Namen raziskave ni bilo ugotavljanje dejavnikov za spletni nakup oz. za odziv

na takSno vrsto pospesevanja prodaje. Pri postavljanju hipotez pa smo vseeno vkljucili dva

dejavnika, ki sta pri raziskovalcih najpogosteje predmet raziskav o dejavnikih nakupov. To

sta dejavnika utilitaristicne in hedonisti¢ne nakupne vrednosti, ki sta bila najprej predmet

raziskav dejavnikov nakupov v fizi¢nih prodajalnah in so jih nato raziskovalci aplicirali Se

v raziskave dejavnikov spletnega nakupovanja. Ostali dejavniki, ki smo jih uporabili pri
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postavljanju hipotez, pa so glavne sestavine ponudb skupinskega nakupovanja, ki so
predstavljene v nadaljevanju.

3.2.1 [Utilitaristi¢ni in hedonisti¢ni dejavniki

Spletno nakupovanje pocasi prehiteva nakupovanje v fizicnih prodajalnah. Pri pregledu
literature smo se sreCali s pretezno dvema skupinama dejavnikov. To sta skupina
hedonisticnih  dejavnikov (angl. hedonics motivations) in skupina utilitaristi¢nih
dejavnikov (angl. utilitarian motivations). V literaturi je uporabljen tudi izraz hedonisti¢na
nakupna vrednost (angl. hedonic shopping value) in utilitaristicna nakupna vrednost (angl.
utilitarian shopping value).

Carpenter in Moore (2009, str. 69) navajata, da izkuSnja pri nakupovanju porabnikom
zagotavlja kombinacijo tako utilitaristicnih kot hedonistiénih nakupnih vrednosti.
Porabniki zaznajo utilitaristicno vrednost z nakupom izdelka, ki je bil povod za
nakupovanje, in isto¢asno zaznajo hedonisticno vrednost, povezano z uzivanjem s samim
nakupovanjem. Porabniki i§¢ejo utilitaristicno vrednost s ciljno usmerjenim in racionalnim
nainom in je predvsem povezano s paradigmo informacijskega procesiranja znotraj
proucevanja potroSniskega obnasSanja. Hedonisti¢na vrednost izhaja iz nakupne izku$nje in
odraza Custveno in psiholosko vrednost nakupa. Kot primer hedonisticne vrednosti bi
lahko navedli veselje in/ali razburljivost nakupovanja ali beg od vsakodnevnih aktivnosti,
ki jih zagotavlja izkus$nja. Zato je hedonisticna vrednost bolj osebna in pristranska v
primerjavi z utilitaristino vrednostjo in je rezultat zabave in igrivosti.

Avtorja naprej ugotavljata, da je kar nekaj raziskav potrdilo, da je med samo nakupno
izkuSnjo lahko zagotoviti utilitaristicno in hedonistiéno vrednost, tako v fizi¢nih kot
spletnih trgovinah. Npr. porabnik je lahko uspeSen pri iskanju proizvoda, zaradi katerega
se je odlo¢il, da bo opravil nakup v prvi trgovini, in morda bo nasel ta proizvod po posebno
znizani ceni. Utilitaristicna vrednost tako izhaja iz uspeha, da je proizvod, ki ga je iskal,
hitro nasel, hedonisti¢na vrednost pa izhaja iz razburljivosti, ki je povezana s posebno
znizano ceno za ta proizvod. Nakupno obnasanje zatorej ni ve¢ samo ena dolgocasna
naloga, ki jo je treba pripeljati do konca. Na namero o nakupu vplivajo tako utilitaristicne
kot hedonisticne nakupne vrednosti.

Kim et al. (2012, str. 374-387) opisujejo utilitaristicne porabnike v spletnih prodajalnah
kot porabnike, ki se primarno osredotocajo na nalogo specificne funkcije, kot je
vrednotenje proizvoda/storitve in lastnosti primerjave cene pred samim nakupom. Taksni
porabniki so motivirani k nakupu in dokoncanju spletnega nakupa, kadar spletne strani
zagotavljajo informacije, imajo Sirok izbor, so priro¢ne in prihranijo ¢as.

V nasprotju pa hedonisti¢ni porabniki iS¢ejo spletne strani, ki ne zagotavljajo samo

varnosti transakcij, zasebnosti, interaktivnega nadzora in hitrega dostopa do velike koli¢ine

informacij, ampak tudi notranjo izkus$njo, osnovano na cutni stimulaciji, Custveni
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vrednosti, estetiki in krepitvi uzivanja in zabave ob spletnem nakupovanju. Taksni
porabniki so pogosto motivirani za nakup samo zato, ker so vpleteni v dolo€eno izdel¢no
skupino ali v spletne strani, povezane z njihovimi hobiji. Ker se Stevilo hedonisti¢nih
porabnikov povecuje, je koli¢ina hedonisticne vrednosti postala pomemben vir prihodkov
v dejavnosti spletnega nakupovanja, Se dodajajo avtorji.

To et al. (2007, str. 774—787) v raziskavi ugotavljajo, da tako utilitaristicni kot hedonisti¢ni
dejavniki vplivajo na namero o iskanju proizvodov/storitev na spletu. Utilitaristi¢ni
dejavniki bi posredno ali neposredno vplivali na namero o nakupu preko namere o iskanju
proizvodov na spletu, medtem ko bi hedonisti¢ni dejavniki le posredno vplivali na namero
o nakupu preko namere o iskanju proizvoda na spletu.

To et al. (2007, str. 774-787) so proucevali in ugotovili, da so naslednji dejavniki
pozitivno povezani z utilitaristiénimi dejavniki spletnega nakupovanja:

* zmanjSevanje stroSkov - pri spletnem nakupovanju prihranimo na izdatkih pri
proizvodnih stroSkih in stroskih brskanja po spletu, saj virtualna kvaliteta spletnih
prodajaln omogoca prodajalcem prihranek stroskov najemnine, prostorske ureditve
prodajaln ter osebja. Porabniki lahko tako pridejo do proizvoda po nizjih cenah. Ko
porabniki ugotovijo, da lahko dobijo enako kvaliteto po nizjih cenah, je ve¢ verjetnosti,
da se bo pojavila namera o nakupu,

* udobje - spletno nakupovanje omogoca 24-urno storitev 7 dni na teden, kar pomeni, da
ni omejeno s Casom, prostorom in vremenom. Vrednost udobja je eden glavnih
razlogov, zakaj porabniki uzivajo v spletnem nakupovanju. Poleg tega omogoca
spletno nakupovanje bolj udobno nakupovalno okolje — nakupovanje iz domacega
naslonjaca. Obleceni so lahko bolj udobno in sami izberejo, kdaj bodo nakupovali
glede na svoje obveznosti,

* izbira - spletne prodajalne imajo na izbiro vec proizvodov, saj nimajo tak$nih
inventurnih pritiskov, kot jih imajo fizicne prodajalne. Fizi¢ne prodajalne si ne bi
mogle privosciti zalog manj zanimivih proizvodov za posamezne niSne trge. Spletne
prodajalne tega problema nimajo. Povedano z drugimi besedami, spletne prodajalne
lahko zagotovijo vecjo in diverzificirano izbiro po nizjih cenah,

* dostopnost informacij - pomeni pridobivanje informacij o samem proizvodu,
prodajalnah, razlicnih promocijah itd. Svetovni splet zagotavlja porabnikom najbolj
ucinkovita sredstva za iskanje teh informacij. Zbrane informacije lahko shranimo ali jih
kopiramo za prihodnja primerjanja teh med seboj.

Med utilitaristi¢ne dejavnike pa so To et al. (2007, str. 774—787) navedli naslednje:

* ucinkovitost,
* koristnost,
e funkcionalnost,
31



* potrebnost,
* prakti¢nost.

V isti raziskavi so To et al. (2007, str. 774—787) proucevali in ugotovili, da so nasledn;ji
dejavniki pozitivno povezani s hedonisti¢nimi dejavniki spletnega nakupovanja:

* pustolovsc¢ina/raziskovanje: pustolovsCina je misljena takrat, kadar porabnik odkrije
nekaj novega in zanimivega in pri tem izkusi veselje pri raziskovanju v procesu
nakupovanja. Porabnikova potreba po Cutni razburljivosti je nekaj ve¢ kot le proizvod v
procesu nakupovanja;

* avtoriteta in status: kadar so porabniki delezni storitve ena na ena (angl. one-to-one) s
strani trgovskega osebja v fizi¢nih trgovinah, dobijo porabniki avtoriteto in status.
Porabniki se sami odlocijo, kateri proizvod si bodo ogledali, kdaj bodo oddali narocilo
in kdaj jim dostaviti paket, kadar kupujejo preko spleta. Porabniki, ki kupujejo preko
spleta, imajo vecjo stopnjo nadzora in avtoritete.

Med hedonisti¢ne dejavnike pa so avtorji navedli:

* zabavnost,

* razburljivost,

¢ Cudovitost,

* vznemirjenost,

* prijetnost.

Arnold in Reynolds (2003, str. 77-95) sta na podlagi kvalitativne raziskave prisla do 6
kategorij hedonisti¢nih dejavnikov nakupovanja:

* nakupovanje kot pustolovscina se nanaSa na nakupovanje za pozivitev, pustolovs¢ino,
navduSenje, razburjenje, biti v enem drugem svetu z razburljivimi znaki, vonji in zvoki,

* nakupovanje kot druzabnost se nanasa na uzivanje v nakupovanju s prijatelji/druzino,
na druzenje med nakupovanjem in ustvarjanje vezi z drugimi med nakupovanjem,

* nakupovanje kot hvaleznost se nanaSa na nakupovanje za zmanjSevanje stresa, za
zmanjSevanje slabe volje, da se pozabi na problem, za spros¢anje ali kot poslastica za
samega sebe,

* nakupovanje kot ideja se nanaSa na nakupovanje, kjer se porabniki seznanjajo z novimi
modnimi trendi, izdelki in inovacijami na trgu,

* nakupovanje kot vloga se nanasa na uzivanje v nakupovanju za druge, na vplivu, ki ga
ima to pocetje na Custva in pocutje porabnika, na razburljivost in notranjo radost, ki ju
porabnik obcuti, ko najde idealno darilo za druge,
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* nakupovanje kot vrednost se nanasa na razprodaje, popuste in lov na kupcije ter
uzivanje v iskanju razprodaj, popustov in nizkih cen. Kot ¢e bi bilo nakupovanje izziv,
ki ga je treba doseci, ali igra, kjer je treba zmagati.

1z tega sledi:

H1: Utilitaristi¢ni dejavniki so pozitivho povezani z namero o ponovnem obisku/nakupu
spletne strani skupinskega nakupovanja.

H2: Hedonisti¢ni dejavniki so pozitivno povezani z namero o ponovnem obisku/nakupu
spletne strani skupinskega nakupovanja.

3.2.2 Cenovni dejavnik

Cenovna promocija je postala pomemben trzenjski dejavnik v strategijah pospeSevanja
prodaje, pravijo Zhang et al. (2013, str. 237-245). Z njimi je na kratek rok mogoce dvigniti
prodajo in zadrzati ali dvigniti trzni delez. Da bi dosegli ta dva cilja, so spletne strani
skupinskega nakupovanja izvrstna prodajna strategija, kjer se porabnikom zagotovi
znizane cene za potrebe pospesevanja prodaje. Cenovni popusti so dale¢ najbolj pogosto
uporabljena oblika pospesSevanja prodaje s strani podjetij. Ti lahko stimulirajo nakupe s
povecanjem vrednosti ponudbe skozi zmanjSanje cene. Kadar se primerja nakupe z naslova
promocij/popustov z nakupi brez promocij/popustov, se preverjeno pojavi pospesek v
nakupih in vecjih obsegih prodaje v korist prvih. Porabniki, ki se odzovejo na cenovne
popuste, lahko kupujejo vecje koli¢ine dolocene proizvodne kategorije ali kupijo bolj
zgodaj kot bi sicer. Prodajalci, ki ponujajo vecje popuste, zagotovijo moénejso spodbudo k
obisku trgovine ali prilagodijo vedenje porabnikov znotraj trgovine. Avtorji dodajajo, da
vedji kot je promocijski popust, vecji kot je prihranek, vecja je verjetnost za nakup izdelka
ali storitve.

Poleg tega lahko v poskusu, da bi obvladali prezasi¢ene informacije na spletnih straneh
skupinskega nakupovanja, porabniki uporabijo viSino popusta kot napravo za skeniranje
pri izbiri informacij, ki bi pritegnila njihovo pozornost.

Kamarulzaman (2011, str. 579-592) je v kvantitativni Studiji prisla do zakljucka, da je ena
od prednosti pri spletnem nakupovanju oz. da je eden od dejavnikov, zakaj se porabniki
odlocajo za spletno nakupovanje, tudi cena. Vsi respondenti, ki so sodelovali v §tudiji, so
odgovorili, da od spletnih ponudnikov pric¢akujejo nizje cene in da je to eden od glavnih
dejavnikov, zakaj kupujejo preko spleta in ne v fizi¢nih trgovinah.

Nekatere spletne trgovine pa se poleg objavljenih cen posluzujejo tudi visine popusta, ki je
objavljen poleg precrtane izhodi$¢ne cene in na tak nacin pritegne pozornost potencialnega
porabnika. TakSen nacin je najbolj poznan in uporabljen ravno pri spletnih ponudnikih
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skupinskega nakupovanja. Parsons et al. (2014, str. 37—42) pravijo, da porabniki gledajo na
popuste na dva nacina — kot neki minimalni prag, da vzpodbudi interes, in kot prag
popusta, kjer se pojavi sumnicavost. Za popust velja neko splosno priporocilo, da je ta med
10 in 20 %, kjer pritegnemo zavedanje in lahko potencialno spremenimo nakupne navade.
Popusti med 35 in 50 % so pozitivno povezani s poveano namero o nakupu. Vecji
popusti, ki tezijo k 70 ali celo 80 %, ne samo da izgubijo pozitivno povezanost, ampak
lahko porabniki gledajo na taken popust sumniéavo. Zeleli bodo vedeti, kje je razlog za
tako ponudbo, ali je z izdelkom ali storitvijo mogoce kaj narobe. V nadaljevanju dodaja, da
viSina popusta lahko vpliva na zaznavo o kvaliteti, z vi§jimi popusti je povezana nizja
zaznava kvalitete.

Zelo presenetljivo pa je prisel v svoji Studiji do povsem nasprotnih ugotovitev. Verjetnost
za nakup storitev se povecuje, ¢e se povecuje viSina popusta. Avtorji menijo, da je tako,
ker porabniki, ki kupujejo pri spletnih ponudnikih skupinskega nakupovanja, kupujejo
storitev vnaprej in ne za takojSno uporabo. Pri kupovanju storitev vnaprej, dodajajo, da je
zmanjSano tveganje povezano s kasnejSo uporabo storitve. Kupiti storitev po zelo nizki
ceni (z velikim popustom) za kasnejSo uporabo pomeni, da se lahko odlo¢is, da te storitve
sploh ne uporabis ali pa jo podari$ drugi osebi. Tako so (a) stroSki minimalni, in (b) Ce je
izkusnja slaba, je prvotnemu kupcu ni treba doziveti.

1z tega sledi:

H3: Visina popusta oz. viSina prihranka je pozitivno povezana z namero o ponovnem
obisku/nakupu spletne strani skupinskega nakupovanja.

3.2.3 Stevilo prodanih kuponov oz. $tevilo kupcev kot dejavnik nakupa

Doloceni znaki o proizvodu lahko zavestno ali podzavestno vplivajo na porabnikovo
zaznavo o njegovi vrednosti. Tak$ni znaki so lahko cena, blagovna znamka ali pa drzava
izvora. Pri spletnih ponudnikih skupinskega nakupovanja je lahko Se posebej pomemben
znak Stevilo prodanih kuponov oz. Stevilo kupcev, ki so takSno ponudbo kupili. V
nekaterih oblikah spletnih skupinskih drazb se vplivi mreZe pokazejo s tem, da je kon¢na
cena funkcija $tevila kupcev. Vegje kot je $tevilo kupcev, niZja je cena. Ceprav pri spletnih
ponudnikih skupinskega nakupovanja takSne mreZne eksternalije ne obstajajo kot pri
skupinskih drazbah, lahko tak$ne mrezne eksternalije porabniki vseeno dojemajo. Avtorji
navajajo Se en primer iz konteksta elektronskega ustnega izrocila, kjer je bilo dokazano, da
bodo porabniki ocenili utilitaristicno vrednost proizvoda (tj. kredibilnost) na podlagi
sledilcev proizvodu (tj. potencialnih kupcev) znotraj socialnega omrezja. Stevilo
predhodnih kupcev je lahko oblika “druzbene potrditve™ tistega proizvoda ali blagovne
znamke. Torej veliko Stevilo kupcev daje proizvodu znak visoke kvalitete ali vecje
vrednosti ponudbe. Podobno je tudi pri porabnikih, ki izkori§¢ajo akcije pospeSevanja
prodaje v nespletnem okolju (angl. offline) in se po navadi ne zavedajo oz. niso seznanjeni,
koliko drugih je podobno akcijo Se kupilo. Raziskave so pokazale, da visoko S$tevilo
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kupcev stimulira prodajo s signaliziranjem vrednosti, pri ¢emer so kupci seznanjeni s
Stevilom kupcev (Coulter & Roggeveen, 2012, str. 78-95).

Iz tega izhajamo, da Stevilo tistih, ki so ponudbo pri spletnih ponudnikih skupinskega
nakupovanja ze kupili, lahko vpliva na zaznavo o kvaliteti in s tem na zaznavo o vrednosti.
Ce se zaznava o vrednosti poveéa, se poveca verjetnost nakupa.

H4: Stevilo prodanih kuponov oz. $tevilo kupcev je pozitivno povezano z namero o
ponovnem obisku/nakupu spletne strani skupinskega nakupovanja.

3.2.4 Omejeno Stevilo kuponov ali ¢asovna omejitev kot dejavnik nakupa

Danes je zagotavljanje razpoloZljivosti izdelkov postalo norma vsakega trgovca. Situacije,
kot “ni ve¢ na zalogi”, lahko pripeljejo do zamenjave trgovca, do prelozitve ali celo
preklica nakupa. Nekatera podjetja, ki se ukvarjajo z modo, npr. ZARA, pa so zacela
uporabljati novo strategijo, ki namensko omejuje razpolozljivost izdelkov skozi krajsi
obnovitveni cikel in omejeno ponudbo. Trgovcei s hitro modo imajo skoraj samo lastne
znamke in svoje zaloge zdizajnirajo tako, da se prodajo v roku 2 tednov, kar je ogromno
zmanjSanje v primerjavi s tradicionalnimi cikli v modni industriji, ki so znasali od 6—12
mesecev. TakSna strategija omogoca, da se izognemo negativnim situacijam “ni ve¢ na
zalogi” pod pogojem, da stranke verjamejo, da ¢e ne kupijo proizvoda sedaj, ga jutri ne
bodo vec nasle.

Nekatere Studije so pokazale, da omejena razpolozljivost spodbuja porabnikovo nakupno
odlocitev in zmanj$a nameravanje o nadaljnjem iskanju zaradi okrepljene Zelje po nakupu
proizvoda. Proizvajanje omejenih izdaj, omejevanje najvec¢jega naroCila in imeti
ekskluzivne distribucijske prodajalne so primeri uporabljenih strategij za ustvarjanje
pomanjkanja skozi omejevanje koli¢in. Trzniki pogosto oglaSujejo neko ¢asovno omejeno
ponudbo s frazami, kot so “samo za kratek ¢as” ali “do odprodaje zalog”. Prav zaradi
omejenega Stevila proizvodov ali zaradi Casovne omejitve neke akcije lahko prihaja tudi do
kopicenja izdelkov pri porabnikih, dodajajo avtorji.

Studije o vplivu Gasovne omejitve na zaznavo vrednosti neke ponudbe so pokazale, da so
porabniki bolj naklonjeni proizvodom, kadar je ponudba za te Casovna omejena, Se posebej
¢e ponudba ponuja tudi pomemben prihranek. Pogoji omejene razpoloZljivosti izdelkov
spodbujajo porabnike k posedovanju izdelka ne glede na to, ali je potreba po izdelku
takojSnja, prav zaradi dojemanja pomanjkanja tega izdelka. Cilj omejenih ponudb je v
povecevanju prodaje s pospeSevanjem porabnikovih odlocitev ali s pospeSevanjem nakupa
(Byun & Sternquist, 2012, str. 223-234).

Poleg opisov ponudb najdemo pri spletnih ponudnikih skupinskega nakupovanja tudi
Stevec Casa, ki prikazuje, koliko ¢asa je dolo¢ena ponudba Se razpolozljiva za nakup.
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Tak$na strategija pove¢a pomembnost ¢asa do izteka in je podobna kot pri nespletnih
akcijah pospesevanja prodaje, kjer je zapisano, do kdaj bo trajala akcija. Eden od vplivov
Stevca Casa (na spletu) ali casa do izteka (izven spleta) je spremeniti nac¢in dojemanja cene.
Ce je do konca ponudbe e veliko &asa, bodo porabniki, kadar opravljajo odlo¢itev o
nakupu, zelo verjetno razmislili o vseh znalilnostih izdelka. Pod takSnimi pogoji
sistematinega procesiranja je cena miSljena kot pokazatelj denarnega Zrtvovanja (tj.
strosek transakcije). Ko se pa porabniki odlo¢ajo znotraj omejene koli¢ine ¢asa, pa prihaja
do pritiska o hitrem izboru. Ta pritisk lahko moti sposobnost porabnikov pri procesiranju
informacij. Tako bodo porabniki manj verjetno razmislili o vseh znacilnostih izdelka,
ampak se bodo zanaSali na enostavnejSa pravila odlocanja. Eno taksnih pogosto
uporabljenih pravil, kjer sklepamo o kvaliteti izdelka, je cena. Dojemanje vrednosti
predstavlja neko izmenjavo med porabnikovo zaznavo kvalitete in zrtvovanja (tj. vrednost
= kvaliteta/denarno Zrtvovanje). Ce bo porabnik spremenil pozornost, tako da se bo
ukvarjal predvsem s ceno kot nekim indikatorjem kvalitete kot pa s ceno kot nekim
indikatorjem Zrtvovanja, bi se morala zaznava vrednosti izdelka povecati. Ce se zaznava o
vrednosti poveca, se bo verjetnost o nakupu povecala, bolj ko se blizamo izteku casa na
Stevcu (Coulter & Roggeveen, 2012, str. 78-95).

Naslednji dejavnik, ki sta ga Coulter in Roggeveen (2012, str. 78-95) proucevala pri
ponudnikih skupinskega nakupovanja, je omejena razpolozljivost kuponov, ki je po navadi
tudi objavljena v obliki “omejeno Stevilo kuponov” ali pa s Stevilko razpolozljivih
kuponov. Dolociti omejitev kuponov vzpostavi stanje pomanjkanja nekega vira (tj.
ponudba na strani skupinskega nakupovanja) in zato se poveca zaznava vrednosti. Da bi ta
argument potrdili, so bile narejene raziskave, kjer so testirali hipotezo, da ima prodajna
omejitev za posledico visjo prodajo. Ugotovili so pozitivno povezavo (omejitev = nakup)
in prisotna evidenca kaze, da omejitev sluzi kot poudarjanje vrednosti ponudbe v obliki
promotorja pospeSevanja prodaje. Doloc€iti omejitev razpolozljivih kuponov poveca
porabnikove moznosti izgube ponudbe v podobni obliki, kot ko se zmanjSuje cas do izteka
na Stevcu, ki povecuje moznost izgube ponudbe.

1z tega sledi:

HS: Omejeno Stevilo kuponov ali ¢asovna omejitev ponudbe je pozitivho povezana z
namero o ponovnem obisku/nakupu spletne strani skupinskega nakupovanja.

Konceptualni okvir hipotez, ki smo jih postavili v zgornjem delu, je prikazan na Sliki 5.
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Slika 5: Konceptualni okvir hipotez

Utilitaristi¢ni

H1> deiavnik

Hedonisti¢ni
H2-> dejavnik

Cenovni I\gr(rlllf;a

H3-> dejavnik-popust

St. prodanih
H4-> kuponov
H5~>

4 EMPIRICNA ANALIZA DEJAVNIKOV SKUPINSKEGA
NAKUPOVANJA

4.1 Opredelitev raziskovalnega problema

E-poslovanje se hitro razvija, in kljub temu da je e-poslovanje ustvarilo na podrocju
prodaje kon¢nim porabnikom (v nadaljevanju B2C) veliko poslovnih priloznosti, ostajajo
prisotna nekatera stalna vpraSanja, kateri so tisti dejavniki, ki pritegnejo porabnika k
nakupovanju. Po podatkih RIS-a je leta 2012 na spletu nakupovalo 570.392 slovenskih
uporabnikov spleta, leta 2010 pa 441.106 spletnih uporabnikov (RIS, 2012), SURS pa nam
za obdobje od aprila 2015 do marca 2016 ponuja podatek, da je bilo tak$nih uporabnikov
623.500 (SURS, 2016). Tak trend prikazuje, da internet postaja pomemben prodajni kanal.
V tem prodajnem kanalu se pojavlja tudi ena od zelo priljubljenih in med porabniki dobro
sprejetih oblik pospeSevanja prodaje. To so platforme za skupinsko nakupovanje, kot so
npr. Kuponko, 1nadan, Groupon itd., kjer vsak dan ponujajo izdelke ali storitve s popusti
od 50 % in ve¢. Namen te raziskave je raziskati, ali je cenovni dejavnik (npr. viSina
popusta, viSina prihranka) edini dejavnik, ki vpliva na ponoven obisk oz. nakup na spletni
strani skupinskega nakupovanja oz. ali imajo glavne sestavine tak$nih ponudb podoben
vpliv. Na Sliki 5 je prikazan konceptualni model raziskave. Pri pregledu literature na temo
dejavnikov nakupa na spletu sta velikokrat proufevana utilitaristi¢ni in hedonisti¢ni
dejavnik, zato sta bila ta dva dejavnika vklju¢ena v raziskavo. Eden izmed glavnih
elementov ponudbe skupinskega nakupovanja je tudi prikazano Stevilo prodanih
kuponov, ki po nekaterih raziskavah pozitivno vpliva na nakupno namero, zato je bil
vkljucen tudi ta dejavnik. Druga dva elementa pa sta ¢asovna omejitev ponudbe oz.
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omejitev Stevila razpoloZljivih kuponov, zato je bil dejavnik omejitve ravno tako
vklju¢en v raziskavo. Nekateri raziskovalci (Byun & Sternquist, 2012; Coulter &
Roggeveen, 2012) so ugotovili, da je prisotnost omejitev pozitivno povezana z namero o
nakupu. Cilj raziskave je potrditi vse postavljene hipoteze in dokazati, da so nekateri
elementi tovrstnih ponudb pomembni za oblikovanje strategij objavljanja takSnih ponudb
na platformah za skupinsko nakupovanje ter da je izgled, funkcionalnost ipd. take
platforme v obliki utilitaristicne in hedonisticne nakupne vrednosti pomemben za
zadrzevanje uporabnikov taksne oblike pospesevanja prodaje.

4.2 Metodologija
4.2.1 Merski instrument

Merski instrument je vseboval Sest podlestvic. Podlestvica za Utilitaristicni dejavnik je
vsebovala 5 spremenljivk, podlestvica za Hedonisti¢ni dejavnik je vsebovala 6
spremenljivk, podlestvica za Cenovni dejavnik je vsebovala 3 spremenljivke, podlestvica
za dejavnik Stevila prodanih kuponov je vsebovala 3 spremenljivke, podlestvica za
dejavnik Omejitev je vsebovala 2 spremenljivki in podlestvica za dejavnik Namere o
nakupu/obisku je vsebovala 3 spremenljivke. Za vse podlestvice je bila uporabljena 7-
stopenjska Likertova lestvica, kjer je 1 pomenila “sploh se ne strinjam” in 7 “povsem se
strinjam”. Udelezence v raziskavi smo pozvali, naj odgovorijo na zastavljene trditve na
osnovi odlo¢itve o nakupu ali nenakupu na eni izmed platform za skupinsko nakupovanje.
V Prilogi 1 lahko vidimo podlestvice merskega instrumenta.

4.2.2 Spletna anketa

Spletna anketa je bila narejena v spletnem orodju Zoomerang: Online Survey Software in
je vsebovala 5 sklopov. Prvi sklop je zajemal nagovor k reSevanju ankete, navodila za
reSevanje, izjava o zaupnosti podatkov in anonimnosti ter opis projekta. Drugi sklop je
vseboval nekaj vpraSanj glede nakupovanja preko spleta in preko platform za skupinsko
nakupovanje. Vseboval je tudi podlestvico za merjenje dejavnika Stevila prodanih
kuponov. Tretji sklop je vseboval trditve za ostale §tiri podlestvice. Cetrti sklop je vseboval
vprasanja o osnovnih demografskih ter drugih podatkih. Zadnji sklop je bil namenjen
zakljucku ankete in zahvale ter moznosti sodelovanja v nagradni igri za vse, ki so anketo
izpolnili do konca. Anketa je bila izvedena med uporabniki enega od vodilnih ponudnikov
skupinskega nakupovanja v Sloveniji. Izvedena je bila med marcem in aprilom 2012.
Anketa je bila poslana 57.483 registriranim uporabnikom, ki so bili prijavljeni na
prejemanje dnevnih ponudb po elektronski posti. Za posiljanje ankete se je uporabilo
orodje Mailchimp. Vsi prejemniki ankete so bili v orodju Mailchimp kategorizirani s 4 in 5
zvezdic, kar je pomenilo pogostost odpiranja dnevnih novic s ponudbami. Podatki so bili
obdelani z orodjem za statisti¢no obdelavo podatkov SPSS.
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4.2.3 Demografski podatki respondentov

Stopnja odgovora (n = 5.053) je bila manj kot 10 %, pa vendar je bilo kon¢no Stevilo
respondentov zadostno za nadaljevanje z analizo podatkov. V vzorcu je zajetih 1.247 (24,7
%) moskih in 3.805 (75,3 %) Zensk. Okoli 97 % vprasanih je odgovorilo na vprasanje o
starosti in najbolj so bile zastopane starostne skupine: 24-29 let (n = 1.090, 21,6 %), 30-35
let (n =999; 19,8 %), 3641 let (n = 794; 15,7 %) in 42—47 let (n = 699; 13,8 %). Najvi§ja
doseZzena stopnja izobrazbe je bila magisterij/doktorat (n = 282; 5,6 %),
vi§ja/visoka/univerzitetna izobrazba (n = 2.621, 51,9 %), srednja/poklicna/gimnazija (n =
2.090, 41,4 %), osnovna Sola (n = 59; 1,2 %). Za polni delovni ¢as je zaposlenih kar 65,6
% anketiranih in neto mese¢ni dohodek gospodinjstva znasa med 1.001 in 2.000 EUR pri
45 % anketiranih. 43,3 % respondentov je bilo iz Osrednje Slovenije. Podroben pregled
demografskih podatkov se nahaja v Prilogi 2.

4.3 Ocena zanesljivosti podlestvic

Vsem podlestvicam, ki so bile vklju¢ene v merski instrument, je bila narejena ocena
zanesljivosti. Eden od najbolj pogosto uporabljenih indikatorjev za notranjo konsistentnost
je koeficient Cronbach Alpha. J.A. Gliem in R.R. Gliem (2003, str. 82—88) navajata, da je
normalen razpon koeficienta Cronbach Alpha med 0 in 1. Idealno je, ¢e ima lestvica
koeficient Cronbach alpha (o) 0,80. Ce je koeficient pod 0,50, je slabo, nad 0,60 je
vprasljivo, nad 0,70 je sprejemljivo, nad 0,80 je dobro in nad 0,90 je odli¢no. V Tabeli 2
lahko vidimo rezultate ocene zanesljivosti konstruktov ter spremenljivk konstruktov.
Priloga 3 prikazuje izraune zanesljivosti podlestvic s programom SPSS. Vsi konstrukti so
pokazali zadostno oceno zanesljivosti, saj je njihova vrednost med 0,76 in 0,92. Za
ugotavljanje konsistentnosti in zanesljivosti spremenljivk posameznega konstrukta je bila
uporabljena metoda faktorske analize z Varimax rotacijo. Z njo skusamo doseci tak$no
faktorsko strukturo, pri kateri ima vsaka opazovana spremenljivka visoko faktorsko utez
(visok korelacijski koeficient) le glede na en sam faktor. Za taksSno faktorsko strukturo je
znacdilno, da vsak faktor predstavlja en konstrukt (Rovan, 2008, str. 29). Izracunani KMO
znasa 0,88, medtem ko je Bartletov test sferi¢nosti pokazal, da ne obstajajo povezave med
spremenljivkami (3> = 62119,625, df = 231, p = 0,000). S faktorsko analizo je Sest
faktorjev pojasnilo 72,3 % celotne variance: hedonisti¢ni dejavnik (34,1 %), utilitaristi¢ni
dejavnik (10,8 %), dejavnik namere o nakupu (9,1 %), cenovni dejavnik (6,6 %), dejavnik
omejitev (6,5 %) in dejavnik §t. prodanih kuponov (5,1 %). Ocene standardiziranih
faktorskih utezi spremenljivk so znaSale med 0,42 in 0,86, zato so pokazale zadostno
veljavnost in zanesljivost spremenljivk. Kljub temu da je faktorska utez spremenljivke
UDS (“potrebno”) vecja pri Faktorju 1, tj. hedonisti¢ni dejavnik, in sicer znasa utez 0,458,
smo se odlocili, da to spremenljivko obdrzimo pri Faktorju 2, tj. utilitaristi¢ni dejavnik.
Babin et al. (1994, str. 644—656) so namre¢ v svoji raziskavis poglobljenimi intervjuji
ugotavljali, da je utilitaristicna nakupna vrednost lahko rezultat situacije, kjer porabnik
i8Ce ali zbira informacije zaradi nekakSne potrebe bolj kot zaradi nekaksne zabave ali
rekreacije. Utilitaristicna nakupna vrednost je lahko najbolj relevantna pri razlagi
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Tabela 2: Ocene zanesljivosti konstruktov

Standardizirane

Spremenljivke konstruktov in zanesljivost lestvic faktorske utesi

Utilitaristi¢ni dejavnik (a = 0,84)

Nakupovanje dnevnih ponudb preko zgornjih spletnih strani je:

koristno 0,71
ucinkovito 0,84
funkcionalno 0,86
prakti¢no 0,75
potrebno 0,42

Hedonisti¢ni dejavnik (o = 0,92)

Nakupovanje dnevnih ponudb preko zgornjih spletnih strani je:

zabavno 0,84
zanimivo 0,83
razburljivo 0,82
prijetno 0,8
me navdusi 0,81
me pritegne 0,72
Cenovni dejavnik (o = 0,81)

Velikost ponujenega popusta me spodbudi k nakupu. 0,83
Visina prihranka pomembno vpliva na mojo odlocitev za nakup. 0,86
Visina popusta vpliva na hitrost moje odloCitve za nakup. 0,74

Dejavnik $t. prodanih kuponov (a = 0,76)

Pred nakupom preverim, koliko kuponov je bilo Ze prodanih drugim. 0,8
Veliko stevilo ze prodanih kuponov za dolo¢eno ponudbo je dober znak. 0,84
Veliko §tevilo Ze prodanih kuponov me spodbudi k nakupu. 0,76
Dejavnik omejitve (a = 0,83)

Casovna omejitev ponudbe me spodbudi k nakupu. 0,86
Omejeno Stevilo ponujenih izdelkov me spodbudi k nakupu. 0,86

Dejavnik namere o ponovnem nakupu/obisku spletne strani skupinskega
nakupovanja (o = 0,85)

V prihodnje bom pazljivo spremljal/a ponudbe teh spletnih strani. 0,82
Kmalu se bom vrnil/a na te spletne strani. 0,86
V prihodnje nameravam kupiti izdelke/storitve na teh spletnih straneh. 0,77

izletov nakupovanja s strani porabnikov kot nekakSen opravek, delo, kjer so porabniki
preprosto zadovoljni, ¢e vse to opravijo. Tabela 3 prikazuje korelacijo med posameznimi
konstrukti in vse ocene so manjSe kot 1, kar zadovoljuje test diskriminantne veljavnosti
konstruktov.
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Tabela 3: Korelacija med konstrukti

Utilitaristi¢ni | Hedonisti¢ni Cenovni Stevilo Dejavnik | Namera o
dejavnik dejavnik dejavnik | prodanih | omejitev ponovnem
kuponov obisku/nakupu

Utilitaristi¢ni 1

dejavnik

Hedonisti¢ni -

dejavnik 0,543 1

Cenovni dejavnik 0,348 0312" 1

St. prodanih o o .

kuponov 0,179 0,240 0,260 1

Dejavnik - - - -

omejitev 0,236 0,279 0,364 0,360 1

Namera o

ponovnem 0,448 0,422 0,328 | 0,189" | 0,207 1

obisku/nakupu

Legenda: ** Povezava je znacilna pri stopnji znacilnosti 0.01 (2-stranski)

V Tabeli 4 je prikazana rotirana faktorska matrika z dokazanim Sestfaktorskim modelom

Tabela 4: Rotirana faktorska matrika

Komponenta

3 4

DO1 (“Casovna omejitev ponudbe me spodbudi.”)
DO2 (“Omejeno Stevilo izdelkov me spodbudi.”)

CD1 (“velikost ponujenega popusta”)

CD2 (“vi$ina prihranka”)

CD3 (“viSina popusta”)

UD1 (“koristno™)

UD?2 (“ucinkovito”)

UD3 (“funkcionalno”)

UD4 (“prakti¢no”)

UDS (“potrebno™)

HD1 (“zabavno”)

HD2 (“zanimivo”

HD3 (“razburljivo™)

HD4 (“prijetno”)

HDS5 (“me navdusi”)

HD6 (“me pritegne”)

SPK1 (“Koliko kuponov je bilo Ze prodanih.”)

SPK2 (“Veliko &t. prodanih kuponov je dober znak.”)
SPK3 (“St. prodanih kuponov me spodbudi k nakupu.”)
DNI1 (“V prihodnje bom pazljivo spremljal ponudbe.”)
DN2 (“Kmalu se bom vrnil na te spletne strani.”)

DN3 (“V prihodnje nameravam kupiti izdelke/storitve.”)

0,866
0,866

0,828
0,864
0,736

0,713
0,841
0,857
0,748
0,421
0,836
0,831
0,820
0,801
0,814
0,717

0,803
0,842
0,756

0,821
0,821
0,777

Legenda: UD — utilitaristi¢ni dejavnik, HD — hedonisti¢ni dejavnik, CD — cenovni dejavnik, DO — dejavnik
omejitev, SPK — dejavnik $tevila prodanih kuponov, DN — dejavnik namere
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4.4 Rezultati

Za testiranje hipotez je bila uporabljena metoda multiple regresije, kjer je izid namere o
ponovnem obisku spletne strani skupinskega nakupovanja oz. o nakupu na tej spletni strani
sluzil kot odvisna spremenljivka. Kot je razvidno iz Tabele 5, so bile HI, H2, H3, H4
potrjene. Namera o ponovnem obisku spletnega ponudnika skupinskega nakupovanja oz.
namera o nakupu, pozitivno povezana z utilitaristicnim dejavnikom (H1, B = 0,291, t-
vrednost = 18,138), s hedonisticnim dejavnikom (H2, B = 0,198, t-vrednost = 14,675),
cenovnim dejavnikom (H3, B = 0,136, t-vrednost = 11,053) in z dejavnikom §t. prodanih
kuponov (H4, B = 0,36, t-vrednost = 3,437). H5 ni bila potrjena, kar pomeni, da Namera o
ponovnem obisku spletnega ponudnika skupinskega nakupovanja oz. namera o nakupu ni
pozitivno povezana z dejavniki omejitev (HS, B = 0,11, t-vrednost = 0,960), kot je bilo
napovedano. Slika 6 prikazuje rezultate testiranja hipotez

Slika 6: Rezultati modela testiranja hipotez

H1->
H2S Hed(.)nist.iéni 0,198*
dejavnik
Cenovni 0,136%
H3> dejavnik-popust
Nakupna
0,036%* namera
x i —_— oL
St. prodanih R"=0.271
H4> kuponov
-
0.011_ ="
H5-> _a"

Legenda: *p = 0,00; **p = 0,001; prekinjena ¢rta predstavlja nepovezanost
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Tabela 5: Regresijski model testiranja hipotez

Model Nestandardizirani koeficienti Standardizirani |t Sig.
koeficienti
B St. napaka Beta

(Konstanta) 1,766 0,078 22,729 0,000
Utilitaristi¢ni dejavnik 0,291 0,016 0,267 18,138 0,000
Hedonisti¢ni dejavnik 0,198 0,013 0,216 14,675 0,000
Cenovni dejavnik 0,136 0,012 0,151 11,053 0,000
St. prodanih kuponov 0,036 0,011 0,045 3,437 0,001
Dejavnik omejitve 0,011 0,011 0,013 0,960 0,337
R’ 0,271

5 UGOTOVITVE IN PRIPOROCILA

Elektronsko poslovanje je v stalnem porastu in s tem tudi novi prijemi pospeSevanja
prodaje. Da elektronsko poslovanje omogoca na trgih B2C vedno ve¢ poslovnih
priloZnosti, pa ostaja prisotnih nekaj vprasanj glede razlogov porabnikov za spletno
nakupovanje v primerjavi z nakupovanjem v fiziénih prodajalnah. Nekateri avtorji (Babin
et al., 1994) so potrdili, da nakupovanje lahko zagotovi tako utilitaristicno kot hedonisti¢no
nakupno vrednost. Po uveljavitvi merskega instrumenta za merjenje nakupne vrednosti
(Babin et al., 1994) so se nekateri avtorji zaceli posvecali raziskovanju in povezavi med
nakupno vrednostjo ter rezultatom nakupa, kot je zadovoljstvo, namera o nakupu ali
ponoven nakup (Jones, Reynolds, & Arnold, 2006).

V nasi raziskavi smo zeleli preveriti, ali sta utilitaristicna in hedonisticna nakupna vrednost
ravno tako razlog za spletni nakup oz. ponoven obisk spletnega ponudnika skupinskega
nakupovanja kot ena od oblik pospeSevanja prodaje. Rezultati so pokazali, da sta obe
nakupni vrednosti povezani s ponovnim nakupom oz. obiskom spletne strani in se tako
pridruzuje rezultatom nekaterih raziskav s tega podrocja (Overby & Lee, 2006; Kim et al.,
2012; To et al., 2007).

V nasi Studiji ugotavljamo, da sta oba dejavnika nakupne vrednosti lahko vodilo za obisk
spletne strani in/ali nakup, kar pomeni, da se za nekatere porabnike spletnega nakupovanja
utilitaristicna nakupna vrednosti kaze kot nekaj koristnega, u€inkovitega, funkcionalnega
in prakticnega, medtem ko se za nekatere porabnike kaze hedonisticna nakupna vrednost
kot nekaj zabavnega, zanimivega, razburljivega ali prijetnega.

Poudariti pa je treba, da sta ti dve nakupni vrednosti odvisni tudi od same strategije spletne

prodajalne. Torej ¢e porabnik v taksni spletni prodajalni ne bo prihranil denarja ali bo
asortiman proizvodov/storitev omejen, ne bo obcutil udobja med nakupovanjem, ne bo
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nasel Zelenih informacij, utilitaristiéna nakupna vrednost ne bo pripeljala do namere o
nakupu (To et al., 2007). To velja tudi, ¢e izdelkov ni na zalogi.

Pomembno je tudi, da so spletne prodajalne porabnikom prijazne. Podobno velja za
hedonisticno nakupno vrednost, kjer porabnik iS§¢e neko zabavo, s tem da polni virtualno
kosarico ali i§¢e idejo za nakup, zadnje modne trende in novosti na trgu. Ce spletna
prodajalna tega ne bo nudila, bomo v taksni spletni prodajalni tezje zadrzali porabnika ali
pa nakupa sploh ne bo opravil, zato je pomembno, da se spletni trgovec v tem primeru
skupinskega nakupovanja osredotoc¢a na obe nakupni vrednosti, ne nujno istocasno.

Eden od glavnih elementov ponudb skupinskega nakupovanja je tudi cenovni dejavnik v
obliki viSine popusta, izrazene v odstotkih (%), in viSine prihranka, izrazene v absolutni
vrednosti (EUR). Ker je cenovni dejavnik eden glavnih dejavnikov spletnega nakupovanja
in so spletni porabniki cenovno obcutljivi (Kamarulzaman, 2011), je tudi nas zanimalo, ali
se pri slovenskih porabnikih skupinskega nakupovanja pojavlja podoben vzorec vedenja.
Ugotavljam, da je cenovni dejavnik pozitivno povezan s ponovnim obiskom 0z. z namero
o nakupu pri takSnem spletnem ponudnikom. Mogoce smo to tudi pri¢akovali, saj je viSina
popusta izdelkov ali storitev po navadi od 50 % navzgor. Informacija o kvaliteti proizvoda
ali storitve je pri porabnikih tako odvisna od visine popusta. Parsons et al. (2014, str. 37—
42) navajajo, da za popuste velja neko splosno priporocilo, da je ta med 10 in 20 %, kjer
pritegnemo zavedanje in lahko potencialno spremenimo nakupne navade, da so popusti
med 35 in 50 % pozitivno povezani s pove¢ano namero o nakupu in da vecji popusti, ki
tezijo k 70 ali celo 80 %, ne samo da izgubijo pozitivho povezanost, ampak lahko
porabniki gledajo na takSen popust sumni¢avo. NaSa raziskava je pokazala, da je viSina
popusta, kljub nekaterim visokim popustom, dobra informacija o kvaliteti ponudbe saj to
lahko vpliva na nakupno namero ali ponoven obist spletnega ponudnika. Nadaljne
informacije o kvaliteti pa lahko dobijo od znanca, ki je storitev ali izdelek poizkusil Ze kdaj

prej.

Seveda je za ponudnika izdelka/storitve to dober prijem, saj lahko vpliva na Stevilo
prodanih kuponov oz. je to nacin, da postanejo na trgu vidni oz. opozorijo na svoj novi
izdelek oz. storitev.

Pri cenovnem dejavniku pa je treba opozoriti na nekaj posebnosti. Te posebnosti se
nanaSajo na zadovoljstvo porabnikov s ponudbami skupinskega nakupovanja. V casu
mojega delovnega razmerja pri enem od spletnih ponudnikov skupinskega nakupovanja so
se redno izvajale ankete o zadovoljstvu s ponudbami skupinskega nakupovanja. V
preteklosti se je zgodilo, da so ponudniki enostavno umetno dvignili prvotno ceno, da so
lahko prikazali vi§ji popust oz. vecji prihranek. Dogajalo se je, da ponudniki niso imeli
izdelane natan¢ne kalkulacije praga rentabilnosti posamezne storitve (npr. hrana) in so to
obcutili porabniki v slabsi kvaliteti ali manj$i koli¢ini hrane. Lahko se je zgodilo, da je
prodaja enostavno presegla zmoznosti prostih kapacitet storitve in ponudnik enostavno ni
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mogel sprejeti vseh kupcev kuponov. Prihajalo je do naknadnih omejitev unovcevanja
kuponov, npr. unovéevanje samo ob dolo¢enih dnevih ali ob doloc¢enih urah. Porabniki so
bili obravnavani kot drugorazredni. To so lahko razlogi, da prihaja naknadno do
nezadovoljstva porabnikov skupinskega nakupovanja in zaradi tega do nezaupanja ter
posledicno bo skoraj nemogoce tak$nega porabnika spremeniti v rednega porabnika
dolocene storitve. To velja predvsem za storitve kot za izdelke. Glavna raziskava,
predstavljena v magistrskem delu, je bila opravljena pri istem podjetju.

Ponudnikom storitev se lahko zgodi, da pomislijo samo na kratkoro¢ne cilje taksne oblike
pospesevanja prodaje. V prihodnje bi bilo zanimivo narediti Studijo med porabniki
skupinskega nakupovanja o povezanosti cenovnega dejavnika na zaznavo kakovosti za
dologeno skupino storitev. Ce vi§ina popusta pritegne obisk spletne strani oz. namero o
nakupu, lahko slaba izku$nja in nezadovoljstvo kaj hitro odvrne porabnike od skupinskega
nakupovanja in je to treba imeti vedno v mislih.

Spletni ponudniki skupinskega nakupovanja prikazujejo za porabnike tudi druge
informacije poleg informacije o konc¢ni ceni, viSini popusta in viSini prihranka. To je
informacija o Stevilu prodanih kuponov. Kot navajata Coulter in Roggeveen (2012, str. 78—
95), lahko visoko Stevilo kupcev signalizira neko vrednost in tako stimulira prodajo. V nasi
raziskavi smo ugotovili, da je Stevilo prodanih kuponov pozitivho povezano s ponovnim
obiskom spletne strani oz. namero o nakupu. Dejansko bi lahko to povezali z vplivom
veCinskega mnenja (angl. bandwagon effect), kjer porabniki opravijo nakup, zato da bi bili
skladni z neko druzbeno skupino. Ravno nasprotno pa je pri porabnikih z efektom
snobizma, kjer lahko Stevilo prodanih kuponov odvrne od nakupa, ker Zelijo biti unikatni.
Tega v raziskavi nismo preverjali, zato bi bilo lahko to eno od raziskovalnih vprasanj za
prihodnje raziskave. Vsekakor pa bi lahko rekli, da je Stevilo prodanih kuponov v oceh
kupcev lahko tudi znak o kvaliteti 0z. znak o dobri kupc¢iji.

Velja pa opozoriti tudi na dejstvo, da je Stevilo prodanih kuponov lahko tudi slab znak in je
vedno treba preveriti vse razpolozljive informacije o storitvi ali izdelku. Stevilo prodanih
kuponov, ki je prikazano v Casu, ko je ponudba aktivna, se lahko tudi manipulira, tako da
ponudnik sam opravi kakSen nakup, da bi stimuliral prodajo. V sistemu spletne strani
skupinskega nakupovanja lahko prihaja do napak in sistem belezi prodan kupon tudi za
neuspesne transakcije s placilno kartico. Kupci, ki so izbrali nacin placila s placilnim
nalogom, se lahko odlo¢ijo, da kupona ne bodo placali, in to vpliva na prikazano Stevilo
prodanih kuponov. V dobri veri, da do taksnih napak ali odstopanj ne prihaja oz. prihaja v
¢im manjsi meri, je Se vedno treba poudariti, da ¢e porabnik z izdelkom ali storitvijo ne bo
zadovoljen, bo ponudnik izgubil potencialnega novega porabnika in si ustvaril negativen
ugled.

Prikaz S$tevila prodanih kuponov ali prikaz Stevila prodanih izdelkov v spletnih
prodajalnah, ne samo skupinskega nakupovanja, je definitivno prednost pred fizi¢nimi
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prodajalnami. V fizi¢nih prodajalnah porabniki ne morejo vedeti, koliko izdelkov/storitev

je bilo Ze prodanih, in tako ni mogoce vplivati na ve¢jo prodajo oz. na samo zanimanje za
izdelek.

Fraze, kot “samo za kratek cas”, “do odprodaje zalog”, “akcija velja do xx.xx”, ki
oznacujejo neko omejeno razpoloZljivost proizvodov v fizicnih prodajalnah ali tiskanih
katalogih, najdemo tudi pri spletnih ponudnikih skupinskega nakupovanja, vendar v
drugacni obliki. Te so v obliki informacije o omejenem Stevilu razpolozljivih kuponov in v
obliki casovne omejitve trajanja dolo¢ene ponudbe. Na casovno omejitev lahko gledamo v
obliki pospeSenega nakupa, kot manjSa verjetnost po iskanju za boljSo ponudbo vodi do
pripravljenosti do nakupa ali do ugodnejSega odnosa do ponudbe (Eisenbeiss, Wilken,
Skiera, & Cornelissen, 2015).

Podobno velja (Byun & Sternquist, 2012), kadar imamo opravka z omejenim Stevilom
razpoloZljivih izdelkov in to spodbuja porabnike k posedovanju izdelka, ne glede ali je
potreba po izdelku takoj$nja, prav zaradi dojemanja pomanjkanja tega izdelka.

Glede na teoreticno ozadje nas je zanimalo, ali bodo omejitve, tako ¢asovne kot tudi v
Stevilu ponujenih izdelkov/storitev, pozitivho povezane z namero o obisku spletnega
ponudnika ali nakupno namero. Presenetil nas je rezultat, da ni pozitivne povezanosti.
Rezultat si lahko razlagamo tako, da ¢asovne omejitve ali omejitve v Stevilu ponujenih
izdelkov pri porabnikih ne vplivajo na potrebo po posedovanju nekega izdelka in to ne bo
vplivalo na njihovo nakupno namero oz. obisk spletne ponudnika. Razlog je lahko tudi v
tem, da dobrina ni zivljenjsko nujna, in nakup odlozijo. Eden od moZznih razlogov je lahko
tudi v tem, da se na slovenskem trgu enake ponudbe pojavljajo pri razlicnih spletnih
ponudnikih skupinskega nakupovanja in porabniki pri¢akujejo enako ponudbo kdaj drugic
in se na omejitve ne ozirajo. Slika 7 nam prikazuje ravno to, da, respondenti spremljajo
tudi konkurencne spletne ponudnike skupinskega nakupovanja v obliki dnevnih novic
(angl. newsletter), kjer se podobne ponudbe lahko pri njih pojavljajo, in jim takSne
omejitve ne predstavljajo potrebe po takojsnjem nakupu izdelka ali storite. Ce pa
pogledamo nekatere spletne ponudnike skupinskega nakupovanja, lahko vidimo, da le
redko katera ponudba traja le 24 ur, kot je v osnovi misljen koncept skupinskega
nakupovanja, in imajo zato porabniki ve¢ €asa za razmislek, torej Casovne omejitve v tem
primeru ni. Se bolj nazoren prikaz, da takine omejitve v nasi raziskavi niso pozitivno
povezane z nakupno namero, pa nam daje Slika 8, kjer je vidno, da respondenti niso zvesti
samo enemu ponudniku skupinskega nakupovanja, saj opravljajo nakupe pri razli¢nih
ponudnikih. Vidimo lahko, da je v dolo¢enem ¢asovnem odbodju, kupilo 1 - 2 kupona 65%
respondentov pri ponudniku lnadan, da je 94% respondentov kupilo enako Stevilo
kuponov tudi pri ponudniku bigdeal, da je 92% respondentov kupilo tudi pri ponudniku
kupujmo.si itd. Edina omejitev pri Sliki 8 pa je, da ne moremo trditi, da so se pri vseh
ponudnikih v raziskavi, ponavljaji isti izdelki ali storitve v razlicnem ¢asovnem obdobju in
so se zato respondenti odlocili za koga drugega od ponudnikov skupinskega nakupovanja.
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Slika 7: Prejemanje dnevnih ponudb konkurenkcnih podjetij
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Iz Slike 8 je tudi razvidno, da so respondenti kupili v najvecjem odstotku od 1 do 2
kupona. Da bi bolje razumeli, zakaj omejitve niso povezane z obiskom ali nakupom, pa bi
bilo smotrno uporabiti poglobljeno kvalitativno raziskovanje uporabnikov teh spletnih
ponudnikov, da bi ugotovili, kako porabniki gledajo na takSne omejitve.

Raziskava, ki smo jo opravili, nam daje neki sploSen vpogled na dejavnike nakupa/obiska
spletne strani skupinskega nakupovanja, vendar Se zdale¢ ni dovolj, da bi bolje razumeli to
obliko pospesSevanja prodaje. Nadaljnje raziskave so vsekakor potrebne predvsem na
podrocju ucinkovitosti za ponudnike, npr. kak$na je ucinkovitost pridobivanja novih
strank, kaksna je poraba poleg cene kupona (npr. v restavracijah), ali se stranke vracajo in
placujejo redne cene. Treba je opozoriti tudi na stopnjo odgovora, ki je bila le 10 %, vi§ja
stopnja odgovora bi lahko dala drugacne rezultate, ki bi lahko posplosila nase izsledke.

SKLEP

Pospesevanje prodaje je pomembno orodje trZzenjskega komuniciranja, ki ne pridobiva
samo na pomenu, ampak tudi v delezu komunikacijskih prora¢unov na racun oglasevanja v
medijih. Ceprav se mnogi trzniki strinjajo, da so sredstva, namenjena za oglaSevanje,
dolgoro¢na nalozba v premoZenje blagovne znamke, je veliko manj zaupanja v to, da je
oglasevanje ucinkovito orodje za kratkoro¢no ali srednjerocno obdobje. Med trzniki in
raziskovalci je splosno sprejeto, da pospeSevanje prodaje vpliva na velikost prodaje na
kratek rok.

SreCujemo se s tremi vrstami pospeSevanja prodaje, s tistim, usmerjenim h konc¢nim
porabnikom, tistim, usmerjenim k prodajnemu osebju, in tistim, usmerjenim k trgovcem
oz. posrednikom. Nekatere vrste pospeSevanja prodaje spadajo med finan¢ne spodbude
(npr. nizje cene), druge med nefinancne spodbude (npr. nagradne igre, vzorcenje,
degustacije). Na slovenskem trgu se sre€ujemo s skoraj vsemi oblikami pospeSevanja
prodaje. V magistrskem delu smo se osredotocili na skupinsko nakupovanje kot eno od
oblik pospeSevanja prodaje, ki je pritegnila pozornost tako raziskovalcev kot trznikov.
Spletni ponudniki skupinskega nakupovanja ponujajo proizvode ali storitve za omejen Cas
s popusti od 50 % navzgor. TakSne oblike pospeSevanja prodaje so primernejSe za manjsa
in srednja podjetja, ki na trgu niso tako poznana, imajo nizka sredstva za oglasevanje, bi
rada na kratek rok dvignila prodajo ali plasirala na trg nov izdelek ipd. Med prvimi je na
trg stopilo ameriSko podjetje Groupon, ustanovljeno leta 2008. Kasneje so po svetu
nastajali kloni podjetja z enakim ali podobnim poslovnim modelom in slovenski trg ni
izjema. Eden od moZnih razlogov za poplavo tak$nih spletnih ponudnikov, je predvsem v
nizkih vstopnih stroskih in enostavnemu kopiranju poslovnega modela.

Internet, ki omogoca elektronsko poslovanje in takSne oblike pospeSevanja prodaje, je
postal eden od klju¢nih kanalov za nakupovanje. Na spletni strani Internet Stat Live

najdemo podatek, da je v ZDA imelo leta 2016 dostop do interneta 286.942.362 milijonov
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prebivalcev (Internetstatslive, b.l.), medtem ko je vsaj enkrat opravilo nakup ali iskalo
proizvod ter primerjalo ceno na spletu okoli 211,1 milijona uporabnikov interneta, kar
znasa priblizno 73 % uporabnikov interneta (Statista GmbH, 2016). V Sloveniji je — po
podatkih Statisticnega urada Republike Slovenije — od aprila 2015 do marca 2016 opravilo
vsaj en nakup 40 % uporabnikov (Statisti¢cni urad Republike Slovenije, 2016). Vse ve¢
raziskovalcev se je zaCelo ukvarjati z vprasanjem, kateri so tisti dejavniki, zaradi katerih
uporabniki interneta opravljajo spletne nakupe. Podobno vprasanje smo si zastavili tudi mi,
ali so glavni dejavnik skupinskega nakupovanja samo denarni prihranki, ki jih ta oblika
pospesevanja prodaje nudi, ali lahko gledamo na skupinsko nakupovanje s SirSega zornega
kota.

Da bi bolje razumeli vedenje uporabnikov na spletu nas je najprej zanimalo, kateri
dejavniki morajo biti izpolnjeni, da se bodo porabniki odlo¢ili za tako vrsto nakupovanja.
Tej predpogoji oz. dejavniki so demografski dejavniki, lastnosti porabnikov, situacijski
dejavniki kot pomanjkanje mobilnosti, geografska razdalja, potem so tu Se znacilnosti
izdelkov ali storitev, predhodne izkuSnje s spletnim nakupovanjem, zaupanje v spletno
nakupovanje, ugled podjetja, prihranek Casa in napora, cenovna privlacnost, kakovost
izdelkov, udobnost itd.

Pri pregledu literature smo Zeleli najprej ugotoviti, kateri so najpogostejsi dejavniki
spletnega nakupovanja, in ugotovili smo, da sta to dejavnika utilitaristi¢ne in hedonisti¢ne
nakupne vrednosti. Porabniki zaznajo utilitaristicno vrednost z nakupom izdelka, ki je bil
povod za nakupovanje in je ciljno usmerjeno. Porabniki lahko zato ta dejavnik opisejo kot
nekaj koristnega, ucinkovitega, funkcionalnega, prakticnega in potrebnega. Hedonisti¢na
nakupna vrednost pa izhaja iz nakupne izkusnje in odraza Custveno in psiholosko vrednost
nakupa. Ta dejavnik pa porabniki lahko opiSejo kot nekaj zabavnega, zanimivega,
razburljivega, prijetnega ali navduSujocega. V merski instrument smo zato vkljucili
spremenljivke za merjenje teh dveh dejavnikov. Naslednji dejavniki, ki so nas zanimali in
so tudi eni od poglavitnih elementov ponudb skupinskega nakupovanja, so cenovni
dejavnik (viSina popusta, viSina prihranka), dejavnik Stevila prodanih kuponov in dejavnik
omejitev (Casovna omejitev, omejitev razpoloZzljivih kuponov). Namen raziskave pa je bil
ugotoviti, ali so ti dejavniki pozitivnho povezani s ponovnim obiskom spletnega ponudnika
skupinskega nakupovanja oz. z nakupno namero.

Za raziskavo je bila uporabljena spletna anketa, ki je bila poslana na 57.483 registriranim
uporabnikom, ki so bili prijavljeni na prejemanje dnevnih ponudb po elektronski posti.
Stopnja odgovora je bila 10% (n = 5053). Preden smo testirali model smo najprej naredili
oceno zanesljivosti podlestvic. Merski inStrument je vseboval 6 podlestvic za katere je bila
uporabljena 7-stopenjska Likertova lestvica. Analiza je pokazala zadostno oceno
zanesljivosti merskega inStrumenta zato smo nadaljevali z analizo. Z uporabo multiple

Utilitaristicna nakupna vrednost, hedonisticna nakupna vrednost, cenovni dejavnik in
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Stevilo prodanih kuponov so pozitivno povezani s ponovnim obiskom oz. nakupno namero
pri spletnem ponudniku skupinskega nakupovanja. Na$i rezultati se tako pridruzujejo
raziskavam, kjer so proucevali podobne dejavnike, vendar z razlicnimi izidi v
raziskovalnih modelih.

Nase delo ima tudi pomembne implikacije. Spletni ponudniki skupinskega nakupovanja
morajo skrbeti, da bodo obiskovalcem teh spletnih strani nudili obe nakupni vrednosti, saj
nam je ze literatura, ki smo jo preucili, pokazala, da sta to ena od poglavitnih dejavnikov
za spletne nakupe, in ¢e tega ne bodo zagotovili, bodo le stezka pridobivali oz. zadrzevali
obiskovalce, kar bi kasneje lahko vodilo do nakupa. Cenovni popusti so dale¢ najbolj
pogosto uporabljena oblika pospeSevanja prodaje s strani podjetij. Porabniki, ki se
odzovejo na cenovne popuste, lahko kupujejo vecje koli¢ine dolocene proizvodne
kategorije ali kupijo bolj zgodaj kot bi sicer. Cenovni dejavnik v obliki viSine popusta ali
viSine prihranka ni glavni in edini dejavnik, kot smo si predstavljali. Zanimiv je tudi
rezultat, da Stevilo prodanih kuponov ravno tako vpliva na ponoven obisk oz. namero o
nakupu, kar bi lahko povezali, da je lahko prisoten tudi vpliv ve€inskega mnenja (angl.
bandwagon effect), vendar bi bilo to treba $e raziskati. Ce je v literaturi (Byun &
Sternquist, 2012; Eisenbeiss et al., 2015) zaslediti, da so omejitve, tako Casovne ali v
razpoloZljivosti proizvodov/storitev, pozitivho povezane z nakupom, pa smo v nasi
raziskavi ugotovili ravno nasprotno. Mogoce gre iskati razlago v tem, da je na slovenskem
trgu prisotnih ogromno $tevilo spletnih ponudnikov skupinskega nakupovanja in se iste ali
podobne ponudbe pojavljajo pri vseh teh spletnih ponudnikih, zato se porabnikom
enostavno ne mudi z nakupom, poleg tega pa nobena ponudba ni objavljena samo 24 ur,
ampak mnogo dlje, zato imajo porabniki moznost dobro razmisliti, ali se nakup splaca ali
ne.

S skupinskim nakupovanjem pa ostaja prisotnih Se nekaj vprasanj, ki bi jih bilo treba
raziskati. Na eni strani, ali je pridobivanje novih porabnikov oz. tak$na oblika
pospesSevanja prodaje u€inkovita in v kolikSni meri, ali porabniki kuponov sploh potrosijo
kaj vec, kot je sama cena kupona, oz. kakSen je ta odstotek, koliko porabnikov kuponov se
je vrnilo nazaj in placalo po redni ceni, ali obstaja profitabilnost za trgovca, ali bi trgovci
priporo¢ili tako vrsto pospeSevanja prodaje drugim trgovcem ipd. Na drugi strani pa, ali so
takSne stranke zadovoljne s takimi ponudbami, tako da bi lahko postale redne/zveste
stranke. Ko bi dobili odgovore na ta vprasanja, bi lahko spletni ponudniki skupinskega
nakupovanja ali pa trgovci sami imeli podlago za drugacne in morda ucinkovitejSe
strategije pospeSevanja prodaje v obliki skupinskega nakupovanja.
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Priloga 1: Podlestvice za merjenje konstruktov v merskem instrumentu.............c.ceeveenennee.

Priloga 2: Racunalniski izpis demografskih podatkov respondentov.........c..ccccevveviieiennenne.

Priloga 3: Racunalniski izpis ocen zanesljivosti posameznih konstruktov..........c..ccccceeeenee






PRILOGA 1: Podlestvice za merjenje konstruktov v merskem instrumentu

V kolik$ni meri se strinjate z naslednjimi trditvami o vasem odnosu do nakupovanja
dnevnih ponudb preko zgornjih spletnih strani? Nakupovanje dnevnih ponudb preko
zgornjih spletnih strani je:

1. Utilitaristi¢ni dejavnik (UD):

UD1: koristno
UD2: u¢inkovito
UD3: funkcionalno
UD4: prakti¢no
UDS: potrebno

2. Hedonisti¢ni dejavnik (HD):

HDI1: zabavno
HD2: zanimivo
HD3: razburljivo
HD4: prijetno
HDS5: me navdusi
HD6: me pritegne

V kolik$ni meri se strinjate z naslednjimi trditvami o odlo€itvi za nakup ali nenakup
kupona/ov preko zgornjih spletnih strani?

3. Cenovni dejavnik (CD):

CD1: Velikost ponujenega popusta me spodbudi k nakupu.
CD2: Visina prihranka pomembno vpliva na mojo odlo€itev za nakup.
CD3: Visina popusta vpliva na hitrost moje odlocitve za nakup.

4. Dejavnik $tevila prodanih kuponov (SPK):

SPKI: Pred nakupom preverim, koliko kuponov je bilo Ze prodanih drugim.
SPK2: Veliko Stevilo Ze prodanih kuponov za doloceno ponudbo je dober znak.
SPK3: Veliko stevilo Ze prodanih kuponov me spodbudi k nakupu.

5. Dejavnik omejitve (DO)

DO1: Casovna omejitev ponudbe me spodbudi k nakupu.
DO2: Omejeno Stevilo ponujenih izdelkov me spodbudi k nakupu.

6. Dejavnik namere o ponovnem nakupu/obisku spletne strani skupinskega nakupovanja
(DN)

DN1: V prihodnje bom pazljivo spremljal/a ponudbe teh spletnih strani.
DN2: Kmalu se bom vrnil/a na te spletne strani.
DN3: V prihodnje nameravam kupiti izdelke/storitve na teh spletnih straneh



PRILOGA 2: Racunalniski izpis demografskih podatkov respondentov

Tabela 1: Spol

Absolutne Relativne Veljavne relativne | Kumulativne
frekvence frekvence frekvence relativne frekvence
(%)
moski 1.247 24,7 24,7 24,7
Veljavni
odgovori Zenske 3.805 75,3 75,3 100
skupaj 5.052 100.0 100
Manjkajoce vrednosti 1 0
Skupaj 5.053 100
Tabela 2: Starostne skupine
Absolutne Relativne Veljavne relativne | Kumulativne
frekvence frekvence frekvence (%) relativne
(%) frekvence (%)
pod 18 let 7 0,1 0,1 0,1
18—23 let 559 11,1 11,4 11,5
24-29 let 1.090 21,6 22,1 33,6
30—35 let 999 19,8 20,3 53,9
36—41 let 794 15,7 16,1 70,1
Veljavni 4247 let 699 13,8 14,2 84,3
odgovori 48—53 let 424 8,4 8,6 92,9
54—59 let 234 4,6 4,8 97,6
60—65 let 100 2,0 2,0 99,7
66—71 let 13 0,3 0,3 99,9
nad 72 let 4 0,1 0,1 100
Skupaj 4.923 97,4 100.0
Manjkajoce vrednosti 130 2,6
Skupaj 5.053 100




Tabela 3: Stopnja izobrazbe

. Veljavne Kumulativne
Relativne . .
Absolutne relativne relativne
frekvence
frekvence (%) frekvence | frekvence
' (%) (%)
osnovna Sola 59 1,2 1,2 1,2
Veliavni srednja/poklicna/gimnazija 2.090 41,4 41,4 42,5
0; Joavv(:‘r‘i visja/visoka/univerzitetna 2.621 51,9 51,9 94,4
g magisterij/doktorat 282 5,6 5,6 100
Skupaj 5.052 100 100
Manjkajoce vrednosti 1 0
Skupaj 5.053 100
Tabela 4: Neto mesecni dohodek gospodinjstva
Absolutne Relativne | Veljavne Kumulativne
frekvence frekvence |relativne relativne
(%) frekvence (%) frekvence (%)
<500 EUR 220 4.4 4,5 4,5
501-1.000 EUR 798 15,8 16,3 20,8
1.001-1.500 EUR 1.059 21,0 21,7 42,5
Veljavni 1.501-2.000 EUR 1.261 25,0 25,8 68,3
odgovori 2.001-3.000 EUR 1.121 22,2 22,9 91,2
3.001-4.000 EUR 316 6,3 6,5 97,7
>4.001 EUR 113 2,2 2,3 100
Total 4.888 96,7 100
Manjkajoce vrednosti 165 33
Skupaj 5.053 100




Tabela 5: Zaposlitveni status

Absolutne | Relativne | Veljavne Kumulativne
frekvence |frekvence |relativne relativne
(%) frekvence (%) | frekvence (%)
brezposeln 362 7,2 7,2 7,2
zaposlen za krajsi delovni
5 241 4,8 4,8 11,9
Cas
zaposlen za polni delovni
Veljavni . 3.316 65,6 65,6 77,6
odgovori =
dijak/$tudent 894 17,7 17,7 95,3
gospodinja/skrbnik 33 0,7 0,7 95,9
upokojenec 206 4,1 4,1 100
total 5.052 100 100
Manjkajoce vrednosti 1 0,0
Skupaj 5.053 100
Tabela 6: Regija, v kateri Zivite
Absolutne | Relativne | Veljavne Kumulativne
frekvence frekvence | relativne relativne
(%) frekvence (%) | frekvence (%)
Osrednja Slovenija 2.191 434 43,4 43,4
Savinjska, Zasavska in
Spodnjeposavska 667 13,2 13,2 56,6
Obalno-kraska, Notranjska,
Veljavni Goriska 450 8,9 8,9 65,5
odgovori Jugovzhodna Slovenija 248 4,9 4,9 70,4
Gorenjska 624 12,3 12,4 82,7
Koroska, Podravska,
Pomurska regija 872 17,3 17,3 100
Total 5.052 100 100
Manjkajoce vrednosti 1 0,0
Skupaj 5.053 100




Tabela 7: Stevilo oseb v gospodinjstvu

Absolutne Relativne Veljavne relativne | Kumulativne
frekvence frekvence frekvence (%) relativne
(%) frekvence (%)
1 310 6,1 6,1 6,1
2 1.212 24,0 24,0 30,1
3 1.225 24,2 24,2 54,3
4 1.651 32,7 32,7 87,0
Veljavni 5 451 8,9 8,9 95,9
odgovori 6 123 2,4 2,4 98,3
7 46 0,9 0,9 99,2
8 10 0,2 0,2 99,4
9 2 0,0 0,0 99,4
10 0,1 0,1 99,5
ni odgovora 20 04 0,4 100
Skupaj 5.053 100 100
Tabela 8: Stevilo otrok v gospodinjstvu
Absolutne Relativne Veljavne relativne | Kumulativne
frekvence frekvence frekvence (%) relativne
(%) frekvence (%)
0 1.894 37,5 37,5 37,5
1 1.087 21,5 21,5 59,0
2 1.587 31,4 31,4 90,4
Veljavni 3 352 7,0 7,0 97,4
odgovori 4 68 1,3 1,3 98,7
5 17 0,3 0,3 99,1
6 3 0,1 0,1 99,1
7 1 0,0 0,0 99,1
ni odgovora 44 0,9 0,9 100
Skupaj 5.053 100 100




PRILOGA 3: Racunalniski izpisi ocen zanesljivosti konstruktov

1. Lestvica Utilitaristicnega dejavnika:

Tabela 9: Statistika zanesljivosti

Cronbach's Alpha Cronbach Alpha na osnovi | St. spremenljivk
standardiziranih
spremenljivk
0,840 0,848 5

Tabela 10: Statistika spremenljivk

Aritmeti¢na sredina | Standardni Opazovane enote
odklon
Koristno 4,80 1,661 5.052
U¢inkovito 5,07 1,552 5.052
Funkcionalno 5,26 1,519 5.052
Prakti¢no 5,79 1,365 5.052
Potrebno 3,35 1,837 5.052

Tabela 11: Statistika lestvice

Aritmeti¢na sredina | Varianca Standardni odklon St. spremenljivk
24.27 38.784 6.228 5
Tabela 12: Korelacijska matrika med spremenljivkami

Koristno U¢inkovito Funkcionalno Prakti¢no Potrebno
Koristno 1,000 0,660 0,578 0,441 0,479
U¢inkovito 0,660 1,000 0,766 0,588 0,408
Funkcionalno 0,578 0,766 1,000 0,686 0,384
Prakti¢no 0,441 0,588 0,686 1,000 0,283
Potrebno 0,479 0,408 0,384 0,283 1,000




Tabela 13: Skupna statistika spremenljivk

Aritmeti¢na Varianca lestvice | Popravljena Cronbach's Alpha
sredina lestvice ob | ob izkljucitvi skupna povezanost | ob izkljucitvi
izkljuditvi spremenljivke spremenljivk spremenljivke
spremenljivke
Koristno 19,47 24,782 0,680 0,798
Ucinkovito 19,21 24,548 0,769 0,774
Funkcionalno 19,01 24,965 0,759 0,778
Prakti¢no 18,48 28,168 0,604 0,820
Potrebno 20,92 26,598 0,465 0,865

2. Lestvica Hedonisti¢nega dejavnika:

Tabela 14: Statistika zanesljivosti

Cronbach's Alpha

Cronbach Alpha na osnovi

standardiziranih

spremenljivk

St. spremenljivk

0,921

0,921

Tabela 15: Statistika spremenljivk

Aritmeti¢na Standardni Opazovane enote
sredina odklon
Zabavno 4,24 1,779 5.052
Zanimivo 4,54 1,717 5.052
Razburljivo 3,43 1,853 5.052
Prijetno 4,41 1,722 5.052
Me navdusi 4,16 1,777 5.052
Me pritegne 4,67 1,694 5.052




Tabela 16: Korelacijska matrika med spremenljivkami

Zabavno | Zanimivo Razburljivo Prijetno Me navdu$i | Me pritegne
Zabavno 1,000 0,814 0,665 0,653 0,626 0,566
Zanimivo 0,814 1,000 0,657 0,678 0,637 0,607
Razburljivo 0,665 0,657 1,000 0,636 0,669 0,558
Prijetno 0,653 0,678 0,636 1,000 0,739 0,642
Me navdusi 0,626 0,637 0,669 0,739 1,000 0,771
Me pritegne 0,566 0,607 0,558 0,642 0,771 1,000

Tabela 17: Skupna statistika spremenljivk

Aritmeti¢na Varianca lestvice | Popravljena Cronbach's Alpha
sredina lestvice ob | ob izklju¢itvi skupna povezanost | ob izkljucitvi
izkljuditvi spremenljivke spremenljivk spremenljivke
spremenljivke
Zabavno 21,21 55,854 0,780 0,906
Zanimivo 20,92 56,225 0,799 0,903
Razburljivo 22,03 55,778 0,742 0,912
Prijetno 21,04 56,453 0,786 0,905
Me navdusi 21,30 55,183 0,811 0,902
Me pritegne 20,78 58,054 0,729 0,913

Tabela 18: Statistika lestvice

Aritmeti¢na sredina

Varianca

Standardni odklon

St. Spremenljivk

25,46

79,752

8,930

3. Lestvica Stevilo prodanih kuponov:

Tabela 19: Statistika zanesljivosti

Cronbach's Alpha

Cronbach Alpha na osnovi

standardiziranih spremenljivk

St. spremenljivk

0,763

0,767




Tabela 20: Statistika spremenljivk

Aritmeti¢na Standardni Opazovane enote

sredina odklon
Pred nakupom preverim,
koliko kuponov je bilo 4,13 2,220 5.052
prodanih.
Veliko §t. prodanih

4,31 2,005 5.052

kuponov je dober znak.
Veliko §t. prodanih
kuponov me spodbudi k 2,94 1,895 5.052
nakupu.

Tabela 21: Korelacijska matrika med spremenljivkami

Pred nakupom Veliko §t. prodanih kuponov | Veliko §t. prodanih
preverim, koliko je dober znak. kuponov me
kuponov je bilo spodbudi k nakupu.
prodanih.

Pred nakupom preverim,

koliko kuponov je bilo 1,000 0,514 0,464

prodanih.

Veliko §t. prodanih

. 0,514 1,000 0,591

kuponov je dober znak.

Veliko §t. prodanih

kuponov me spodbudi k 0,464 0,591 1,000

nakupu.

Tabela 22: Statistika lestvice

Aritmetiéna sredina

Varianca

Standardni odklon

St. spremenljivk

11,38

25,516

5,051




Tabela 23: Skupna statistika spremenljivk

Aritmeti¢na Varianca lestvice | Popravljena skupna | Cronbach's Alpha
sredina lestvice ob | ob izkljuditvi povezanost ob izkljucitvi
izkljuditvi spremenljivke spremenljivk spremenljivke
spremenljivke
Pred nakupom
preverim, koliko
7,25 12,107 0,549 0,743
kuponov je bilo
prodanih.
Veliko §t.
prodanih 12,423 0,624
7,07 0,628
kuponov je dober
znak.
Veliko §t.
prodanih
kuponov me 13,527 0,602
. 8,44 0,677
spodbudi k
nakupu.

4. Lestvica Dejavnik omejitve:

Tabela 24: Statistika zanesljivosti

Cronbach's Alpha

Cronbach Alpha na osnovi

standardiziranih spremenljivk

St. spremenljivk

0,828

0,828

10




Tabela 25: Korelacijska matrika med spremenljivkami

Casovna omejitev me Omejeno $t. izdelkov me
spodbudi k nakupu. spodbudi k nakupu.
Casovna omejitev me spodbudi k
1,000 0,707
nakupu.
Omejeno st. izdelkov me spodbudi k
0,707 1,000
nakupu.

Tabela 26: Statistika spremenljivk

Aritmeti¢na Standardni Opazovane enote
sredina odklon
Casovna omejitev me
spodbudi k nakupu. 3,20 1,817 5.052
Omejeno $t. izdelkov me
2,91 1,740 5.052
spodbudi k nakupu.
Tabela 27: Skupna statistika spremenljivk
Aritmeti¢na | Varianca lestvice Popravljena skupna Cronbach's
sredina ob izkljucitvi povezanost spremenljivk Alpha ob
lestvice ob spremenljivke izkljuditvi
izkljuditvi spremenljivke
spremenljivke
Casovna omejitev
me spodbudi k
2,91 3,028 0,707 ,
nakupu.
Omejeno $t.
izdelkov me
spodbudi k 3,20 3,300 0,707 ,
nakupu.

11




Tabela 28: Statistika lestvice

Aritmeti¢na sredina

Varianca Standardni odklon

St. spremenljivk

6,11

10,799 3,286

5. Lestvica Cenovnega dejavnika:

Tabela 29: Statistika zanesljivosti

Cronbach's Alpha Cronbach Alpha na osnovi St. spremenljivk
standardiziranih
spremenljivk
0,808 0,813 3

Tabela 30: Statistika spremenljivk

Aritmeti¢na Standardni

sredina odklon

Opazovane enote

Velikost ponujenega
popusta me spodbudi k

nakupu.

5,34 1,762

5.052

Visina prihranka
pomembno vpliva na

odlocditev za nakup.

5,58 1,619

5.052

Visina popusta vpliva na
hitrost moje odlocitve za

nakup.

4,63 1,923

5.052

12




Tabela 31: Korelacijska matrika med spremenljivkami

nakup.

Velikost Visina prihranka pomembno | ViSina popusta
ponujenega vpliva na odlo¢itev za nakup | vpliva na hitrost
popusta me moje odlocitve za
spodbudi k nakupu nakup

Velikost ponujenega

popusta me spodbudi k 1,000 0,666 0,533

nakupu.

Visina prihranka

pomembno vpliva na 0,666 1,000 0,576

odlocditev za nakup.

ViSina popusta vpliva na

hitrost moje odlo¢itve za 0,533 0,576 1,000

Tabela 32: Statistika lestvice

Aritmeti¢na sredina

Varianca

Standardni odklon

St. spremenljivk

15,55

20,420

4,519
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Tabela 33: Skupna statistika spremenljivk

Aritmeti¢na | Varianca lestvice Popravljena skupna Cronbach's
sredina ob izkljucitvi povezanost spremenljivk Alpha ob
lestvice ob spremenljivke izkljuditvi
izkljuditvi spremenljivke
spremenljivke

Velikost

ponujenega

popusta me 10,22 9,905 0,668 0,724

spodbudi k

nakupu.

Visina prihranka

pomembno

vpliva na 10,412 0,707 0,693

odlocitev za 97

nakup.

Visina popusta

vpliva na hitrost

moje odlocitve za 10,92 9,527 0,606 0,798

nakup.

5. Lestvica Dejavnik namere o nakupu/obisku spletne strani:

Tabela 34: Statistika zanesljivosti

Cronbach's Alpha Cronbach Alpha na osnovi St. spremenljivk
standardiziranih
spremenljivk
0,848 0,848

14




Tabela 35: Statistika spremenljivk

Aritmeti¢na Standardni Opazovane enote

sredina odklon
V prihodnje bom pazljivo
spremljal ponudbe teh 4,68 1,590 5.052
spletnih strani.
Kmalu se bom vrnil na te

5,02 1,548 5.052
spletne strani.
V prihodnje nameravam
kupiti izdelke/storitve na 4,99 1,524 5.052
teh spletnih straneh.
Tabela 36: Korelacijska matrika med spremenljivkami
V prihodnje bom pazljivo | Kmalu se bom vrnil na |V prihodnje

spremljal ponudbe teh

spletnih strani.

te spletne strani.

nameravam kupiti
izdelke/storitve na
teh spletnih

straneh.

V prihodnje bom pazljivo
spremljal ponudbe teh

spletnih strani.

1,000

0,695

0,561

Kmalu se bom vrnil na te

spletne strani.

0,695

1,000

0,696

'V prihodnje nameravam
kupiti izdelke/storitve na

teh spletnih straneh.

0,561

0,696

1,000
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Tabela 37: Skupna statistika spremenljivk

Aritmeti¢na | Varianca lestvice Popravljena skupna Cronbach's
sredina ob izkljucitvi povezanost spremenljivk Alpha ob
lestvice ob spremenljivke izkljuditvi
izkljuditvi spremenljivke
spremenljivke

V prihodnje bom

pazljivo

spremljal 10,01 8,004 0,683 0,820

ponudbe teh

spletnih strani.

Kmalu se bom
vrnil na te 9,67 7,573 0,787 0,719

spletne strani.

V prihodnje
nameravam
kupiti

izdelke/storitve 9,71 8,351 0,682 0,820
na teh spletnih

straneh.

Tabela 38: Statistika lestvice

Aritmeti¢na sredina | Varianca Standardni odklon St. spremenljivk

14,69 16,678 4,084 3
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