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UvoD

Porabniki so danes zaradi svoje omejenosti z razpolozljivim dohodkom postali cenovno
bolj obcutljivi in tako veliko vec svojega Casa prezivijo pri iskanju najcenejSe ponudbe
(Alford & Biswas, 2002). Na porabnika v stopnji nakupovanja vpliva ve¢ dejavnikov, na
podlagi katerih potem sprejme odlocitev o nakupu. Eden izmed njih je vsekakor cena, saj
zeli verjeti, da je prejel najve¢ za svoj denar. Tukaj stopijo v ospredje tudi kuponi, ki s
svojim omejenim ¢asom veljavnosti ponudbe in omejenimi koli¢inami na porabnika
vplivajo, da se bolj impulzivno odloc¢i za nakup, saj ponudbe enostavno ne more zamuditi.
Akcije preko kuponov so idealne za podjetja, ki Se iS¢ejo svojo pozicijo na trgu ali
podjetja, ki zelijo preko spleta doseci predvsem mlajse uporabnike (Shor & Oliver, 2006).

Pocitnice so v sodobnem svetu nekaj nujnega, spremenil se je tudi nadin nacrtovanja.
Veliko porabnikov je zaradi razseznosti interneta in informacij postalo bolj samostojnih in
tako pri naértovanju pocitnic ne potrebujejo ve¢ pomoci klasi¢nih turisti¢nih agencij.
Predvsem v turizmu je pomembno, da podjetja svoje porabnike privabljajo preko vec
kanalov, saj spletni portali in spletni strani danes niso ve¢ dovolj (Ricca, 2013). Internet je
spremenil nakupovalne navade, saj lahko svoje pocitnice rezervirajo kar preko spleta, kjer
imajo vse podatke za primerjavo cen razli¢nih ponudnikov in tako izberejo ponudbo, ki jim
vsebinsko in finan¢no najbolj ustreza (Davey, 2015). Oglasna sporo¢ila v turizmu morajo
biti predvsem povezana z oglasevanjem zabave, doZivetij, vznemirjenja in romantike, saj ti
veljajo za najpogostejSe motive potovanja. Kupci se med seboj razlikujejo predvsem glede
na Zelje in zahteve, zato se morajo ponudniki osredotociti, kateremu kupcu Zelijo ustreci in
temu prilagodit strategijo in pristop. Ponujanje kuponov je najbolje uporabiti v kombinaciji
s tradicionalnim oglaSevanjem, sporoc¢ila pa morajo biti taka, da nas jasno lo¢ijo od
konkurence (Brezovec & Rudez, 2009).

Podjetja so se danes prisiljenja prilagoditi ¢asu globalizacije, informacijske tehnologije in
individualizma, saj je trg v 21. stoletju zasi¢en, mo¢ porabnikov vecja in s tem vecja
konkuren¢nost trgov. Danes je klju¢ do uspeha postala ciljna usmerjenost k porabnikom na
vseh ravneh (Vukasovi¢, 2012). Dodatno vrednost uporabniSke izkusnje lahko dosezemo s
prilagoditvijo spletnih strani digitalnim in mobilnim tehnologijam, ki se v vsakdanjem
svetu vse pogosteje uporabljajo kot kanal komunikacije, trzenja in prodaje. Splet je postal
za porabnike vir informacij, kjer lahko kadarkoli pridobijo Zelene informacije o vsem
(Zizek & Zizek, 2010).

Podjetja za uveljavljanje svoje pozicije na trgu uporabljajo razli¢na orodja, najpogosteje
pospesevanje prodaje. Na ta nacin si izbolj$ajo prepoznavnost in posledi¢no dobicek. Skozi
komunikacijo pospeSevanja prodaje se mora ponudba od konkurencne razlikovati po
zanimivosti in ceni, a vseeno ostati dobickonosna in konkuren¢na (Belch & Belch, 2004).
Kuponi so uspeSen marketinSki model, saj popolnoma ustreza zahtevam spreminjajocega
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makro okolja. V Sloveniji smo ta model prvi¢ dobili v letu 2010 (Mihajlovi¢, 2011).
Ponujanje kuponov na podroc¢ju gostinstva in turizma je dokaj novo, zato iz tega podrocja
Se ne obstaja veliko raziskav. Zaradi specifi¢nih znacilnosti storitev v primerjavi z izdelki,
imamo tu velik faktor minljivosti, ki ponudnike prisili, da storitev prodajo tudi po nizji
ceni, saj je tako izguba nizja. Preko kuponov lahko dosezejo kupce, ki jih drugace mogoce
ne bi in tako zajamejo vecji del trga. Kupone je smiselno ponujati predvsem ob
pomanjkanju povprasevanja, saj si tako znizujejo fiksne stroske. Pozorni morajo biti, da
storitve za niZjo ceno ne odzenejo rednih strank, ki so pripravljene placati redno ceno, saj
lahko kuponske akcije v o¢eh nekaterih porabnikov delujejo negativno — ogrozijo ime
blagovne znamke hotela ali gostilne (Dev, 2012).

Namen magistrskega dela je raziskati vlogo kuponov pri pospesevanju prodaje turisti¢nih
storitev, ter ugotoviti, ali se porabniki s kuponom vrac¢ajo k ponudnikom brez popusta —
kupona. Cilj magistrskega dela je preuciti dosedanje izkuSnje porabnikov s kuponi
(predvsem pogostost nakupa, uporabe in potovalnih navad) ter imenovati glavne dejavnike,
ki vplivajo na odloc¢itev o nakupu kupona. Namene in cilje dosezem s pomo¢jo spletne
ankete, s katero zelim doseci ciljno populacijo med 18 in 65 let, saj po podatkih
Trzenjskega monitorja za leto 2013, ki ga je objavilo Drustvo za marketing Slovenije (v
nadaljevanju DMS), prav ti kupijo do pet kuponov letno ter z globinskim intervjujem.
Rezultate ankete primerjam z obstojeco literaturo, in na podlagi tega odgovorim na
zastavljena raziskovalna vprasanja in hipoteze.

Postavljena raziskovalna vprasanja se ti¢ejo predvsem porabnikovega zaznavanja ponudbe
na spletu, ugotavljanja pogostosti nakupa ter dejavnikov, ki vplivajo na nakup. Ugotoviti
Zelim, ali so porabniki bolj pripravljeni do kupovanja kuponov Ze pri poznanih ponudnikih
storitev kot pri nepoznanih, ter ali so nagnjeni h reklamiranju storitev in izdelkov.

V teoreticnem delu magistrskega dela pricnem z analizo literature. V prvem poglavju se
posvetim navadam uporabnikov kuponov. Za¢nem z analizo splo$nih navad porabnikov in
psiholoskim vidikom navad porabnikov, nadaljujem z analizo nakupovanja preko spleta in
odnosa do reklamacij. Drugo poglavje je namenjeno opredelitvi pospeSevanja prodaje, kjer
opisujem orodja trzno komunikacijskega spleta in znacilnosti pospeSevanja prodaje. Tretje
poglavje so turisti¢ne storitve, predvsem z vidika stopenj nakupa, trendov in same uporabe
kuponov za pospeSevanje prodaje turisti¢nih storitev. Vsa naslednja poglavja so namenjena
konkretno analiziranju ponudbe kuponov. V cetrtem poglavju obdelujem zgodovino
ponujanja kuponov, v petem sledi opis treh najpomembnejSih ponudnikov kuponov
turisticnih storitev v Sloveniji ter zaklju¢im s prednostmi in slabostmi ponujanja kuponov
za podjetja. Drugi del zadnjega poglavja zaklju¢im z napovedjo trenda kuponov v
prihodnosti in kratek opis zakonodaje, ki varuje porabnikove pravice pri nakupu kuponov.



V drugem delu magistrskega dela sledi empiri¢na raziskava med uporabniki. V sedmem
poglavju najprej predstavim zasnovo raziskave in opis metodologije, sledijo namen, cilji in
predstavitev vzorca ter analiza pridobljenih rezultatov posamezne metode. V zadnjih dveh
podpoglavjih preverim raziskovalne hipoteze in odgovorim na raziskovalna vpraSanja.
Poglavje kon¢am z interpretacijo empiri¢ne raziskave, klju¢nimi ugotovitvami, omejitvami
in priporocili za nadaljnje raziskovanje.

1 NAVADE PORABNIKOV

1.1 SploSne navade porabnikov

Za razliko od nakupovalnih navad v preteklosti, ko so kupovali na zalogo, smo danes
navajeni, da sproti kupujemo stvari, ki jih potrebujemo, zato zalog doma skoraj ve¢
nimamo. Spremenila se je prav tako navada, da ne kupujemo vsega ve¢ v najblizjem
supermarketu, ampak v vec razli¢nih trgovinah po manj, zato se je med trgovinami zacela
razvijati konkurenca. Pojavili so se tuji trgovci, hipermarketi, povecale so se povrS§ine same
trgovine, zato so se le te preselile predvsem v predmestja. Cene so se iz izdelkov preselile
na police, pojavile so se kartice zvestobe in samopostrezne blagajne. Ko nakupujemo
nismo ve¢ tako odvisni od prodajalcev, saj se znajdemo kar sami, ker imamo z vseh strani
dostop do informacij. Z osamosvojitvijo Slovenije so se na policah pojavili $e tuji izdelki,
kar pa je povzrocilo, da imamo danes polne police izdelkov, ki so cenovno zelo ugodni,
ampak tudi vprasljive kakovosti (Kutin, 2011).

Za razumevanje procesa odlo¢anja kupcev obstaja ve¢ modelov. Prvi izmed njih je
poenostavljeni model odlocanja kupcev, ki razlaga, da se vse zacne, ko kupec obcuti
pomanjkanje necesa, ki v njem sproZi miselni proces k reSevanju problema na podlagi
svojih dosedanjih stali$¢. Preden sprejme odlocitev, kako potrebo zadovoljiti, zato dobro
preuci podatke, ki so mu na voljo. Na podlagi odlocitve, ki jo sprejme, Se v njem oblikuje
zadovoljstvo ali nezadovoljstvo, ki posledi¢no oblikujejo izku$nje, ki bodo vplivale na
porabnikovo kasnejse ukrepanje. Sam model je razdeljen na tri klju¢ne korake, ki na koncu
pripeljejo do zadovoljstva ali nezadovoljstva, ti so: dejavniki posameznika in okolja,
strategija nakupa, akcija — nakupovalna aktivnost. Drugi model je Andreasenov model, ki
temelji na staliS¢ih in spremembah smeri odloCitve. Sestavljen je iz informacij, stalisc,
obcutkov, akcije in dispozicije. Bistvo tega modela ni na procesu ucenja ampak v procesu
poteka informacij in sprejema odlocitev (Antonides & Van Raaij, 1998). Howard-Shethov
model zeli prikazati povezanost spremenljivk in moznost preizkusanja sprememb, ki se
zgodijo, ko kupec postane aktiven (Farley & Ring, 1970). Porabnik lahko svoje potrebe
reSuje samo z dobrim nacrtom, ki ga razvije, ko preu¢i nacine in poti kako potrebo
zadovoljit. Tu loc¢imo dve stopnji: porabnik se odlo¢i katero dobrino sploh Zeli, saj le te
predstavljajo njegov cilj. Sele nato razvije taktiko in na¢ine, kako dosei cilj nakupa — kaj,
kje in kdaj kupiti (Erasmus, Boshoff & Rousseau, 2001; Pellemans, 1971). Engelov model
3



je zelo obsezen predvsem iz vidika psiholoskih elementov. Model razlaga, da na porabnika
vpliva ve¢ drazljajev iz okolja na podlagi katerega razvije svoj vzorec obnaSanja, ki mu
pomaga pri doseganju ciljev. Med njimi so centralna nadzorna enota (osebnostne lastnosti,
dosedanje izkuS$nje in stali$¢a), inputi (fizicni in socialni drazljaji: izlozbe, slike,
priporocila), zaznava (porabnik med vsemi prejetimi drazljaji izbere tistega, ki najbolj
ustrezajo vzorcu obnaSanja pri doseganju nekega cilja in so v skladu z njegovimi
vrednotami), proces odloCanja (spoznanje problema in iskanje alternativ) in nazadnje Se
rezultat (zadovoljstvo ali nezadovoljstvo z izbranim izdelkom). Seveda se stopnje trajanja
in intenzivnost vsakega od korakov razlikujejo glede na vrsto nakupa — ali gre za rutinski
vsakodnevni nakup, ali za nakup vecje vrednosti. Pri nakupih veéje vrednosti se po navadi

vwe

predvsem za ponavljanje nakupovalnih navad (Damjan & Mozina, 2002).

Na podlagi modela Triandis naj bi na porabnikovo vedenje vplivala dva zelo pomembna
dejavnika. Avtor navaja dejavnike, ki so povezani z notranjostjo porabnika (npr. osebnost),
drugi pa so tisti, ki so povezani z okolico posameznika (npr. druzbeni pritisk). Model
pojasnjuje obnaSanje posameznika ob upoStevanju njegovega obiCajnega vedenja in
obsojanja vrstnikov na to dejanje (Pahnila & Warsta, 2010).

Poznamo teorijo porabnikovih ocen vrednosti artikla in izbire na trgu, katerega so razvili
avtorji Sheth, Newman in Gross (1991) z namenom, da bi razlozili obnaSanje ljudi v
trznem prostoru. Zacetna teorija modela predvideva, da na porabnikovo vedenje vpliva pet
vrednosti: socialna, funkcionalna, emocionalna, pogojna in epistemi¢na vrednost, ki lahko
delujejo vsaka posamezno ali vse skupaj in v nekaterih situacijah lahko katera izmed njih
bolj prevladuje. Ceprav si porabniki pri nakupu Zelijo maksimalno vrednost vseh petih je to
v praksi manj izvedljivo, saj so porabniki obic¢ajno pripravljeni sprejeti kakSno vrednost v
manj$i koli¢ini, da bi bila bolj zaZelena vrednost ve¢ja. Ko govorimo o funkcionalni
vrednosti nekega izdelka govorimo o funkcionalnih oz. fizicnih znalilnostih, kot so
zanesljivost, cena in trajnost, s katero Zeli porabnik pridobiti neko korist. Kup&ev namen
je, da porabi svoj denar za dobrine, ki mu prinesejo najvec koristi. Med dejavnike socialne
vrednosti Stejemo referencne skupine, druZino, druzbeno vlogo, druzbene sloje in druzbeni
status. Kupec se z nakupom nekih dobrin, ki jih uporablja doloCena socialna skupina
identificira ali aspirina. Emocionalna vrednost se kaze v tem, kako lahko izdelek ali
storitev v kupcih vzbudi emocije — dozivljanje zaZelenih ob¢utkov, ki lahko ali stimulirajo
ali preprecijo nakup (lojalnost, nostalgija, vznemirjenje, strah, jeza). Epistemicna vrednost
govori 0 zmozZnosti alternative, ki v kupcu prebudi radovednost ali Zeljo po znanju, ki se
prebudi iz nepoznanega, kompleksnega drazljaja. Ta vrednost ni povezana z funkcionalno,
ampak jo kupec dostikrat izbere iz dolgcasa ali radovednosti. Zadnja izmed omenjenih
vrednosti je pogojna, ki izhaja iz zmoznosti, da zagotovi neko zacasno funkcionalno ali
socialno vrednost, ki jo kupec prejme ko odstopa od obi¢ajnega in planiranega vedenja. Ko
se porabnik odlo¢a o nakupu lahko nanj vplivajo staliS¢a drugih (podrejanje zeljam drugih
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in preferiranje Zelj posameznikov) in nepredvideni dejavniki motivacije (nepri¢akovan
dohodek, dobra cena, pricakovana korist). Ta vrednost je minljiva, saj se oblikuje pod
nizom specifi¢nih okolis¢in.

Skupno vsem predstavljenim modelom nakupnega vedenja je, da ko porabnik zazna
potrebo oziroma pomanjkanje necesa pri¢ne z zbiranjem informacij o nacinu, kako bi
potrebo kar najbolje zadovoljiv z razpolozljivimi sredstvi s katerimi razpolaga. V tem
koraku nanj vplivajo razli¢ni zunanji in notranji dejavniki, ki mu pomagajo pri tehtanju in
sprejemanju odlocitve kako bo to potrebo zadovoljiv. Ko pretehta vse dejavnike in vse
razpolozljive informacije, se odlo¢i kje, kdaj in kaj bo kupil in opravi nakup, ki lahko
potem zadovolji ali ne zadovolji potrebe in v porabniku sprozi Custva zadovoljstva ali
nezadovoljstva (Slika 1).

Slika 1: Proces nakupnega odlocanja porabnikov

ZADOVOUSTVO

NEZADOVOUSTVO

Veliko govorimo o doseganju zadovoljstva pri porabnikih, kar je cilj vsakega podjetja.
Kotler (1998) opredeljuje zadovoljstvo kot stopnjo pocutja, ki je posledica rezultata
storitve ali izdelka in je v celoti subjektivna, saj je oblikuje na podlagi kupcevih dosedanjih
izkusenj in pri¢akovanj. Gre za Gustveno reakcijo na izdelek ali storitev. Ce izdelek ali
storitev ne dosega pricakovanj kupca, to v njen sprozi nezadovoljstvo, kar ni v interesu
podjetja, saj lahko le ta svojo negativno izkuSnjo prenese na naslednjega potencialnega
kupca. V sodobnem trzenju je veliko poudarka na kakovosti nakupnega procesa, saj velja,
da Ce je kupec zadovoljen z storitvijo in samim nakupnim procesom je splosno zadovoljen,
veckratno zadovoljstvo z nakupom pa vodi do dolgoro¢ne zvestobe stranke.

1.2  PsiholoSki vidik navad porabnikov

Pri preucevanju porabnikov oziroma kupcev je pomembno, da se ne osredoto¢imo samo na
dejanski nakup, ampak tudi na celoten proces nakupa, ki je sestavljen iz ve¢ faz, ki
vklju€ujejo tudi prednakupno vedenje in ponakupno vedenje. Nanj ne vplivajo samo
custva, razmiSljanje in dejavnosti ampak tudi okolje, trzenjske strategije in drugi drazljaji.
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Ce v procesu odlo¢anja delimo prepoznavanje problema, iskanje informacij, alternativno
vrednotenje in ponakupne procese, lahko med notranje vplive Stejemo zaznavanje, ucenje,
motivacijo, ¢ustva, osebnost in stali§¢a; med zunanje pa kulturo, socialni status, druzbeni
sloj in referen¢ne skupine, trzenjske aktivnosti in druzino (Vida et al., 2010).

Porabniki so pri zadovoljevanju svojih razli¢cnih potreb omejeni z nekim razpoloZljivim
dohodkom, iz ¢esa tudi izhaja njihova cenovna obcutljivost. Ta se kaze v veliki odzivnosti
na akcije, primerjanju ponudb in iskanju najcenejSega izdelka. To kupcem vzame veliko
Casa a jim na koncu prinese neko zadovoljstvo (Alford & Biswas, 2002). Bearden in
Hardesty (2003) sta ugotovila, da strankam akcije pri 25% zniZanju postanejo zanimive, ko
gre za 50% znizanje jih dojemajo Ze kot zelo privlacne. Kotler (1998) vseeno poudarja, da
prepogosta cenovna znizanja blagovni znamki lahko prinesejo $kodo, saj take ponudbe
postanejo neucinkovite. Uveljavljenim blagovnim znamkam lahko celo nizajo ugled.

Clemons in Schwartz (2010) menita, da je skupinsko nakupovanje prisotno Ze od nekdaj, le
v razli¢nih oblikah, saj se na ta nacin zniza stroSek prodajalca in posledi¢no stranke. Ljudje
so se pri nakupih vecje vrednosti skupinsko odlocali za nakup pri istem prodajalcu, saj je
bil tako nakup cenejsi, porabniki pa Zze od nekdaj strmijo k znizanim cenam.

Pri nakupovanju kuponov z visokimi popusti gre predvsem za impulzivne nakupe, katere
motivirajo minljivost ugodne cene in v kupcevih ofeh enkratna, ¢asovno omejena
priloZnost. Porabniki dojemajo omejitev razpoloZljivih enot kot obéutek pomanjkanja in se
zato hitreje odlo¢ijo za nakup. Porabnikom pregledovanje dnevnih ponudb pade v del
rutine, malo iz radovednosti, malo iz Zelje po ozavescenosti (Cheney, 2010).

Poto¢nik (2001) definira impulzivni nakup kot nenaértovano spodbudo za trenutno
odlo¢itev o nakupu nekega izdelka, pri tem pa se ne omejuje samo na nakupe v Sami
trgovini ampak tudi na nakupe doma ob gledanju televizije ali brskanju po spletu. Nekateri
verjamejo, da gre pri impulzivhem nakupovanju za najmanj celovito obliko reSevanja
problemov, kjer zelijo porabniki skozi spontane Zzelje in takoj$njih nepremisljenim
dejanjem resiti svoja psiholoSka neravnotezja (Ule & Kline, 1996). Za impulzivne nakupe
je znacilno, da porabnik za prepoznani problem ne i$¢e zunanjih informacij, ampak takoj
opravi nakup. Najpogosteje gre za nakupe nizje vrednosti, ki ne zahtevajo toliko
vpletenosti v odlo¢itveni proces. Taki nakupi so lahko posledica zunanjih drazljajev ali
trznega komuniciranja na prodajnih mestih. Danes je ve€ina nakupov impulzivnih, saj se
trend Siri k vse bolj obseZni porabi na splo$no, predvsem v velikih trgovskih sredis¢ih.
Porabniki so bolj naklonjeni takim nakupom, saj jim vecina trgovcev obljublja vracilo
denarja ob nezadovoljstvu.

V teoriji poznamo Stiri tipe impulzivnih nakupov, ki se razlikujejo glede na delez
kognitivnega in efektivnega vpliva pri odlo¢anju. Prvi tip je ¢isti impulzivni nakup, kjer so
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glavni povod za nakup Custva, razumskega vpliva je zelo malo. Sledi vzpodbujeni
impulzivni nakup, katerega porabnik opravi po tem, ko nekaj prvi¢ zagleda v trgovini in se
v njem pojavi zelja po izdelku ali storitvi brez vsakega vnaprejSnjega znanja o izdelku.
Nacrtovani impulzivni nakup pomeni, da ima porabnik v mislih Ze dolocen nakup, a se o
dejanskem nakupu odloCi na prodajnem mestu, kjer glede na ceno, popust in ponudbo
izbere koncni izdelek ali storitev. Zadnja vrsta impulzivnega nakupa je »namignjeni«
impulzivni nakup, pri katerem je pri porabniku potreba Ze znana, nakup pa se izpodbudi,
ko se le ta sreca z izdelkom ali storitvijo (Coley & Burgess, 2003).

Vsem impulzivnim nakupom je skupno sledece: spontanost, mo¢, razburjenje in preziranje
posledic. Porabnik se za nakup najveckrat odlo¢a spontano, saj ga motivira neposredni
drazljaj na prodajnem mestu. Nenadno potrebo po izdelku porabnik pri nakupu obcuti
zaradi razburjenja, divjosti, ki sprozijo motivacijo, ki vse drugo zamegli in v porabniku
sprozi takojSnje dejanje, kljub poizkusu samonadzorovanja in popuscanja. Po navadi je
nuja tako moc¢na, da je porabnik pripravljen ignorirat mozne posledice (Ule & Kline,
1996).

Zanimivo je, da se za impulzivne nakupe pogosteje odlocijo predvsem Zzenske, saj nanje
bolj vpliva emocionalno stanje, kjer jim tovrstni nakupi dajejo obcutek zadovoljstva in
vznemirjenja. Zenske bolj impulzivno nakupujejo oblacila, izdelke za zdrav in lep videz in
ostale, ki jim pomagajo pri bolj§i samopodob, razpoloZenju in zunanji podobi. Moski so
priznali, da so impulzivni pri nakupovanju elektronskih naprav, Sportne opreme ali
raCunalniske opreme, ki jim pomagajo graditi osebno identiteto (Coley & Burgess, 2003).
Na Tajskem so opravili $tudijo impulzivnih nakupov med mladostniki in ugotovili, da so
zenske bolj impulzivne nakupovalke, saj jih izdelki bolj privlacijo kot moske, zato toliko
bolj tezijo k zadovoljitvi potrebe (Huang & Ming, 2005). G. Herabadi (2003) meni, da
razlog za to tiS¢i v zgodovini, od koder so zenske kot nabiralke bolj pri nakupovanju bolj
potrpezljive in v njem bolj uzivajo.

Kupci morajo biti pri nakupu kuponov prepricani, da so na ta nac¢in prihranili denar, saj jih
to motivira v nakup — vecji kot je popust, bolj bodo motivirani. Vecina kupcev je
naklonjena vsakodnevnemu spremljanju ponudb, saj ga ne dojemajo kot utrujajocega
ampak kot priloznost. To postane ze del njihovega vsakodnevnega nakupovalnega vedenja
(Dholakia, 2011a). Odkrit je bil tudi tipi¢en profil kupca kuponskih ponudb: to je Zenska v
starostnem rangu 25-44 let, z visjimi dohodki od povprec¢ja, doma iz mesta ali predmestja.
Ni toliko naklonjena pretiranemu razmisljanju za kaj zapravi denar, rada poizkusa nove
stvari in o tem razpravlja s prijateljicami. Najveckrat poseze po kuponu zaradi privlacnosti
ponudbe, ni pa pozorna na ponudnika storitve (Dholakia & Kimes, 2011).

Skok (2012) je napisal, da vedenje kupcev usmerjajo njihovi motivi, potrebe in zelje. Sam
sistem vedenja kupcev je tako zapleten prav zato, ker ima vsak ¢lovek zelo kompleksen in
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zapleten sistem motivov. Motivacijski procesi so eni izmed dusSevnih procesov, ki so
usmerjeni v doseganje ciljev. Poznamo vec vrst skupin dejavnikov, ki vplivajo na vedenje
kupcev. Pri razumskih in Custvenih gre za motive, ki se¢ med seboj povezujejo in
dopolnjujejo. Ko kupujemo nekaj kar nam je vSe¢, gledamo da je kakovostno — ko
kupujemo nekaj kar potrebujemo, gledamo da je poceni. Notranji motivi so razumski
(kupim blago, ki najbolje zadovolji moje potrebe, Zelje) zato imajo ponudniki izdelkov in
storitev vedno na voljo vec izbire, da lahko vsak najde nekaj zase. Zunanji motivi niso
odvisni od samega izdelka, ampak od urejenosti trgovine, ponudbe storitev, torej od vtisa
prodajalne, ki mora biti prijetna, urejena in prijazna. Posebni motivi pa so povezani z
naSimi ¢ustvi — mora nam biti vSec.

Sigala (2013) poudarja, da prednosti kuponov v oéeh porabnikov ni zgolj prihranek, ampak
obcutek samozavesti, zadovoljstva, ponosa, ko je kot pameten in iznajdljiv porabnik uspel
najti nizko ceno. Kupci lahko postanejo odvisni od tega obcutka, kar jih vlee v to, da
vsakodnevno pregledujejo ponudbe, saj hrepenijo po prejemanju in analiziranju le teh, saj
s0 ob tem vznemirjeni. Ceprav bi mogode lahko druzba gledala na iskanje izdelkov v akciji
vzviSeno in s stali§¢a sramu, je avtorica prepri¢ana da kupci to gledajo drugace. Zaradi
danes vse vecje moci porabnikov, lazjega dostopa do informacij in primerjave imajo
porabniki ob¢utek prevlade nad ponudniki.

1.3 Nakupovanje preko spleta

Po podatkih Trzenjskega monitorja (DMS) iz aprila leta 2013, naj bi vsak Cetrti spletni
nakupovalec v zadnjem letu kupil kakSen kupon, kar je skoraj 100.000 porabnikov v
starostnem rangu od 18 do 65 let. V povprecju so kupili kupon petkrat letno, dobra petina
le enkrat, slaba petina pa ve¢ kot petkrat. Pet procentov vprasanih je v zadnjem letu kupilo
dvajset kuponov ali ve¢. Najbolj pogosto so kupovali storitve s podrocja potovanj in
pocitnic (42%), nato razne izdelke (30%), gostinske storitve (27%), druge storitve (25%)
ter kozmeti¢ne storitve (21%).

Davey (2015) je oblikoval trend spletnega nakupovanja za leto 2015 na podlagi zanimivih
dejstev in statisticnih podatkov iz leta 2014. Ugotovil je, da so Britanci kar 50,5%
spletnega nakupovanja izkoristili za nakup oblacil, 42% za nakup izdelkov za krasenje
doma, 37% za nakup pocitnic in potovalnih storitev, ter 36% za vstopnice na dogodke.
Najpogosteje so izdelke placevali s kreditnimi in debetnimi karticami. Zanimivi so podatki
0 uporabi pametnih telefonov pri nakupovanju, saj so pokazali, da kar 57% ljudi uporablja
pametne telefone pri pridobivanju informacijo med nakupovanjem, 63% jih uporablja za
primerjavo cen, 32% pa opravi vse svoje nakupe preko telefona, s pomocjo spletnih
brskalnikov ali aplikacij. Na podlagi omenjenih dejstev je napovedal naslednje trende:



e Ljudem ni dovolj ze samo nakupovanje, zelijo si nakupovalne izkusnje, zato je
potrebno, da so trgovine privla¢ne, zanimive in imajo okolje, ki kupce privlaci in jih
spodbuja k vrnitvi.

e Ker kupci pri svojem nakupovanju uporabljajo svoje pametne telefone in pri brskanju
po spletu potrebujejo povezavo, je dobro, da imajo trgovine brezziéne Wi-Fi povezave.

e Poleg nakupa preko spleta ponudite kupcem moznost, da lahko izdelek kupijo preko
spleta in ga nato prevzamejo v trgovini. Tako se lahko med vami vzpostavi stik in skozi
njega oblikuje zaupanje, lojalnost in zadrzevanje.

Skupinsko spletno nakupovanje lahko lo¢imo na dve vrsti. Pri prvi obliki gre za
nakupovanje z dinamic¢no ceno, kar pomeni, da vecje kot je Stevilo kupcev, ki so se vezali,
da bodo izdelek ali storitev kupili, vecji je popust za nakup. Tako obliko nakupovanja
ponuja predvsem spletna stran Groupon in pri nas ni $e uveljavljena. Pri drugi obliki pa
morajo biti za doloc¢eno ceno in dolo¢en popust zainteresiranih dovolj kupcev, da je nakup
mozen. Po navadi je Ze na zacetku znano, kaksno Stevilo kuponov mora biti prodanih, da bi
akcija uspela. Na ta nacin deluje vecina Slovenskih ponudnikov kuponov (Erdogmus &
Cicek, 2011). Skupno obema modeloma so trije elementi — Stevilo dobrin, cena in ¢asovno
obdobje (Anand & Aron, 2003).

Kuponi veljajo za $e novo metodo spletnega nakupovanja in ucinkovito marketinsko
orodje, ki ga uporabljajo predvsem za pridobivanje novih kupcev. K pojavu kuponov je
veliko vplival nov distribucijski kanal pri trzenju izdelkov in storitev: internet. Kuponi iz
spletnega skupinskega nakupovanja dajejo ponudniki nad kupcem nekak$no mo¢, saj mu
postavljajo posebne pogoje glede vracila, zamenjave, ¢asa nakupa. Kljub temu porabniki
po njih Se vseeno posegajo, saj ob njih obcutijo manjSe tveganje ob poizkuSanju novih
nepoznanih izdelkov in storitev (Draper, 2012).

Zanimivo je, da je ve¢ kot 59% uporabnikov med kupovanjem izdelkov na internetu
izdelke oziroma artikle na spletu iskalo kar s pomocjo spletnega brskalnika in na podlagi
zadetkov izbralo ponudnika. 28% jih je uporabilo spletne trznice, kjer ponujajo vec
izdelkov razli¢nih dobaviteljev. Le 10% jih je izdelke iskalo direktno na spletni strani
prodajalca. 1z tega izhaja naslednji zanimiv podatek, da je kar 67% vprasanih v Studiji
povedalo, da bi se odlocili za spletni nakup pri neznanem prodajalcu, ¢e bi bila cena nizja.
Tu se vidi izjemna elasti¢nost povprasevanja pri spletnih nakupih (Home Textiles Today,
2010).

Pri $tudiji prebivalcev Nove Zelandije so ugotovili razmerje treh najbolj klju¢nih razlogov,
zakaj se porabniki odloc¢ijo za spletno nakupovanje: 40% predstavljajo udobje (nakup iz
domacega naslanjaca, prihranek ¢asa in truda), 40% predstavlja cena in ostalih 20% razpon
oziroma obseg trga. Prakticni so tudi nakupi preko pametnih telefonov in prenosnih tablic,
saj lahko porabnik kupi izdelek kadarkoli od kjerkoli, zato se je vecina podjetij odlocila
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prilagoditi spletne strani uporabi na pametnem telefonu. Pri razponu mislimo na to, da
lahko preko spleta dostopas do izdelkov, ki niso na voljo v lokalnih trgovinah, kar ti da
neko edinstvenost. Zanimiv je podatek, da si veliko kupcev (ve¢ kot 50%) najprej izdelek

pogleda v trgovini, nato pa ga naroCijo preko spleta zaradi nizje cene (Egger & Maurer,
2015).

Porabniki si pred nakupom izdelka ali storitve radi pogledajo dosedanje ocene preteklih
uporabnikov, ki jim lahko potem sluzi kot potrditev, da je izdelek dober ali kot svarilo, da
ne bi narocili slabega izdelka. Velikokrat pa se zgodi, da ocene izdelkov ali storitev niso
realne, ampak so jih napisale osebe, ki z izdelkom niso prisle niti v stik, ocene pa napisejo
v imenu nekoga drugega ali pa morda le zato, ker jim proizvajalec ali izdelek ni vsec¢
(Sluis, 2014).

Po podatkih Statisticnega urada Republike Slovenije, naj bi imelo v letu 2015 78%
gospodinjstev v Sloveniji dostop do interneta. Najpogostejsi razlog uporabe spleta naj bi
bila elektronska posta, sledi iskanje informacij o blagu ali storitvah, branje novic ali
medijev, spletna druzabna omrezja, ban¢nistvo, uporaba storitev v zvezi s potovanjem in
prodaja blaga ali storitev (Statisti¢ni urad RS, 2015).

Sedlar (2015) je za leto 2016 izbral nekaj izto¢nic, ki jih bodo morala podjetja v letu 2016
upostevati, da bi ostala v trendu. Kot prvo je izpostavil prodajo na mobilnih napravah.
Opazovali so nakupovalne navade ljudi, ki opravljajo nakupe preko telefona in ugotovili,
da spletne trgovine danes belezijo kar 40% svoje prodaje preko mobilnih naprav, 78%
iskanih izdelkov rezultira v nakup. Ponudniki bodo morali svojo ponudbo, opisano na
spletnih straneh prilagoditi mobilnim napravam, saj naj bi porabniki, ki kupujejo preko
mobilnih naprav zapravili do 60% ve¢ denarja, kot tisti, ki to pocnejo preko raunalnika.
Druga izto¢nica se navezuje na socialna omreZja, ki danes niso ve¢ samo strategija
marketinga ampak vir prodaje. Podjetja se morajo fokusirati predvsem na kanala Google in
Facebook, kjer bodo s pomocjo blogov, objav in objavljenimi priro¢niki laZje dosegli vecji
del trga. Nekatere Ze obveljavljene strategije se bodo obdrzale, kot na primer
personalizacija nakupa, kjer lahko ponudnik skozi zgodovino iskanja porabniku lazje
ponudi izdelek, ki je zanj primeren. Enako nagrajevanje zvestih kupcev skozi popuste pri
naslednjih nakupih in brezpla¢no dostavo. Poudaril je tudi pomembnost dizajna, ki naj ne
bo prevec vpadljiv in vsiljiv — tu Se vedno velja pravilo minimalizma: »manj je vec¢!«.

Trendi so se po podatkih Trzenjskega monitorja (DMS) uresnidili, saj se je deleZ tistih, ki
nakupujejo preko spleta ze v prvi tretjini leta dvignil za 10 odstotkov. Prav tako se je
Stevilo intenzivnih spletnih kupcev (tistih, ki preko spleta nakupujejo intenzivno) povecal
za 11 % in v letu 2015 znasa ze 30% (Slika 2). Zanimivo je dejstvo, da v ospredje vedno
bolj vstopa ve€kanalnost, kar konkretno pomeni, da lahko kupci narocijo izdelek preko
spleta, a kot nacin dostave izberejo osebni prevzem, pri katerem morajo po izdelek sami na
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prodajno mesto. Spletna prodaja je Se vedno najbolj aktualna za izdelke s podrocja tehnike,
oblacil, elektronike in vstopnic. Spletna prodaja v letu 2017 sploh ne velja ve¢ kot trend,
ampak kot del obveznega delovanja vsake panoge in trgovine (Verderber, 2016).

Slika 2: Spletno nakupovanje - kupujem ali ne kupujem

2016

2015 mKupujem na spletu

mNe kupujem na spletu

2014

Povzeto in prirejeno po Valicon, Internet: od dela do zabave, od jutra do vecera, 201 1.

1.4 Odnos do reklamacij

Zadovoljstvo porabnikov lahko opredelimo kot razliko med pri¢akovano vrednostjo, ki jo
porabniki od storitve pri¢akujejo in dejansko zaznano vrednostjo. Z preucevanjem teh
podatkov podjetja pridobijo povratno informacijo o svojem poslovanju in neko sliko o
moznih problemih, isto€asno pa dajejo strankam vedeti, da njithovo mnenje Steje.
Zadovoljstvo porabnikov je ziva stvar, ki se nenehno spreminja, zato je potrebno to
neprestano spremljati (Snoj, 1998). Ena izmed lazjih metod merjenja zadovoljstva kupcev
je tudi spremljanje pritozb, ki podjetju predstavlja minimalne stroske. Pomagajo pri
odkrivanju vzrokov nezadovoljstva in nadaljnjih odlo¢itvah podjetja o nainu poslovanja.
Statistika pravi, da naj bi se pritozil le vsak peti nezadovoljni kupec, kar pomeni, da je
potrebno njegovo pritozbo jemati zelo resno, saj lahko le na ta nacin preprecimo, da nam
kupec uide k konkuren¢nemu ponudniku (Kotler, 1998).

Za ponudnika storitev oziroma izdelkov je zelo pomembno, da se na vse negativne
komentarje, pritozbe in reklamacije odzove v ¢im krajSem cCasu, saj imajo tako porabniki
obcutek, da njihovo mnenje $teje, ponudnik pa se tako izogne Sirjenju negativnega glasu. V
interesu ponudnika more biti, da naredi vse kar je v njegovi moci, da nezadovoljnemu
kupcu povrne pozitivno izku$njo, lahko z popustom ali kaksno brezplacno storitvijo, saj jih
tako motivirajo k temu, da se vrnejo in tako kasneje pustijo pozitivno oceno (Lee, 2016).

Podjetja dostikrat gledajo na zadovoljstvo kupcev preko Stevila reklamacij ali pritozb, ki
lahko pridejo direktno od stranke z besedami, dejanji ali preko tretje osebe. Ta kazalec
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dostikrat ni najboljSi pokazatelj zadovoljstva, saj niso vse osebe enako nagnjene k
pritoZzevanju. Osebe, ki so po naravi bolj prijazne in odpret se pritoZujejo manj in bolj
neposredno, za razliko od manj prijaznih, ki dostikrat izberejo bolj posredne nacine
(Lerman, 2006). Ko gre za dejavnost restavracij in hotelirstva se Zelijo gostje predvsem
pocutiti, da so sposStovani. Osebje se mora do njih obnasati spostljivo in se pogosto
opravicevati, da bi se na ta nain izognili sporom. Najpogosteje se pritoZujejo mlade
izobrazene Zenske (Heung & Lam, 2003)

Tronvoll (2012) je v svoji Studiji predstavil nekaj bistvenih modelov moznega reagiranja
ob nezadovoljstvu z storitvijo ali izdelkom. Prvi je Hirschmanov model, ki pravi, da ima
oseba ob nezadovoljstvu dve moznosti: ali odide ali spregovori. Na osebo v tem spletu
vpliva lojalnost do podjetja, blagovne znamke ali izdelka, ki kupca zadrzi pri temu, da ob
prvem nezadovoljstvu ne odide. Avtor drugega modela je Singht, ki razlaga tri mozne
izhode iz nezadovoljstva: pritozba prodajalcu, Sirjenje slabega glasu med znanci in
prijatelji ter pravna pritozba. Tretji model je model »Day and Landon«, ki ima bolj
zapleteno strukturo. Prvi del je ukrepanje, Ki je razdeljeno na pozornost javnosti in zasebno
pozornost. Pri pozornosti javnosti gre za iskanje reSitve direktno pri ponudniku, pravno
ukrepanje in pritozbe pri javnih agencijah. Pri zasebnih gre za Sirjenje slabega glasu med
prijatelji in znanci ter bojkotiranje prodajalca. Tretji ukrep, ki ga kupec lahko zbere je
neukrepanje. Vsi modeli so oblikovani na podoben nacin in imajo skupne tri mozne odzive
na nezadovoljstvo. Prvi je neukrepanje, ki se smatra kot ignoriranje nezadovoljstva, ki
lahko posledi¢no vpliva na naSe zaznavanje prodajalca. Drugi ukrep je lahko verbalen ali
neverbalen. Pri verbalnem gre za takojSnje iskanje reSitve nezadovoljstva pri prodajalcu,
pri neverbalnem gre za pokazanje nezadovoljstva z govorico telesa. Tretji ukrep, ki ga
lahko nezadovoljni kupec stori je lahko pasiven ali aktiven. Pri pasivnem gre za koncanje
razmerja s prodajalcem in bojkotiranjem znamke ali podjetja. Pri aktivnem pa za
vandalizem, protest ali osebni napad.

Na $tevilo pritozb v nekem podjetju lahko vpliva ve¢ dejavnikov. Pri izmed njimi je lahko
cena izdelka ali storitve, ki lahko takoj vodi do spora, ¢e porabnik meni, da je previsoka.
Druga skupina dejavnikov so dejavniki porabnika, med katerimi se sooca ali bi se pritozil
ali ne, kot na primer strah pred soo¢enjem z odgovorim, neprepriCanost o utemeljenosti
pritozbe, zaradi katerih se dostikrat porabnik sploh ne pritozi. Za podjetje je pomembno, da
spodbuja pritozbe v smislu, da sprejema mnenja porabnikov, tudi negativna, saj na ta nacin
ve, kaj mora odpraviti, izboljSati. Ustrezno ravnanje z informacijami, ki jih podjetje dobi iz
reklamacij lahko vodi do zadovoljnih porabnikov, zaposlenih in drugih izboljsav v
podjetju, kar se odraza v boljsih poslovnih rezultatih (Murovec & Prodan, 2006).

Musek (2007) verjame, da je ravno odsotnost pritozb znak poslabsanja odnosov s kupci,
saj drzi pravilo, da so kupci, ki se veckrat pritozijo bolj zvesti, zato je prepri¢anje o tem, da
je veliko Stevilo reklamacij pokazatelj slabega poslovanja zmotno. Podjetja morajo S
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svojimi kupci vzpostaviti take odnose, da bodo le ti pripravljeni povedati, ko bo prislo do
neuresnic¢enih pricakovanj. Kupec s tem, da pove svoje mnenje pokaze, da verjame, da bo
njegovo mnenje cenjeno in njegova pripomba reSena, saj se tam pocuti dobrodosel in
cenjen.

Literatura povsod navaja reSevanje reklamacij kot izredno pomembno merilo ko gre za
zagotavljanje celovite kakovosti podjetja. Pravilno reSevanje reklamacij lahko v podjetju
predstavlja trzenjsko orodje, ki je Sestkrat cenejSe od oglaSevanja. Nezadovoljnega kupca
mora podjetje pravilno obravnavati, saj so ravno izpolnjena pricakovanja pogoj za lojalnost
kupcev (Zoran, 2001).

Uspesna podjetja imajo izdelane vnaprej pripravljene nacine reSevanja pritozb, ki so hitri,
ucinkoviti in enostavni. Na stranke, ki se pritoZzijo morajo podjetja gledati kot na
zaveznike, saj so jim ponudili novo moznost, da popravijo napake. Reklamacije veljajo za
odli¢en vir trznih informacij. Podatki namre¢ kaZejo, da se kar 96% nezadovoljnih strank
nikoli ne pritozi (Hoffman & Bateson, 2001).

2 POSPESEVANJE PRODAJE

2.1 Orodja trzno komunikacijskega spleta

Podjetja lahko porabnike opozorijo na svoje obstajanje na trgu s pomog¢jo razli¢nih orodij
trzno — komunikacijskega spleta, med katerimi je najpogostejSe pospeSevanje prodaje. S
pospesSevanjem prodaje si lahko podjetja zagotovijo boljSo prepoznavnost, zadovoljstvo
porabnikov in nazadnje vecji dobi¢ek. Ponudnik lahko porabnike s pomocjo raznolikih
trznih orodij obves€a o svojih obstojecCih in novih izdelkih in storitvah, ter s pomocjo
razli¢nih kanalov, ki mu pomagajo doseci ciljni trg, izvaja marketinske akcije. Zaradi
zasiCenosti ponudbe na trgu, morajo podjetja porabnike dobro opozoriti nase, da tako
porabnik v morju ponudb lazje prepoznajo, katera je najprimernej$a zanj. Ponujeni izdelki
in storitve morajo biti porabnikom zanimivi in cenovno dostopni, hkrati pa Se
dobickonosni in konkuren¢ni (Lisac, 2005).

Pospesevanje prodaje je le eno izmed orodij trzno-komunikacijskega spleta, saj le ta
obsega vse aktivnosti podjetja, ki jih podjetje uporablja za obveScCanje strank in
spodbujanje k nakupu. Trzno komunikacijski splet je interaktivni dialog med podjetjem in
porabniki, ki poteka na vec stopnjah: predprodaja, prodaja, poraba in po poraba (Kodrin,
Kregar & Suster, 2013). Poleg pospesevanja prodaje so ostala orodja trzenjskega spleta e
oglasevanje, odnosi z javnostmi in osebna prodaja (Slika 3). Tem se je v modernem casu
pridruzil Se neposredno trZenje in interaktivno spletno trzenje. Trzno komunikacijski splet
tako tvori torej Sest osnovnih orodij, ki jih podjetja uporabljajo v kombinaciji, da bi
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dosegla komunikacijske cilje in s pomoc¢jo razlicnih aktivnostih do strank prenesla
dosledna in jasna sporocila o koristih izdelka ali storitve (Belch & Belch, 2004).

Slika 3: Trzno-komunikacijski splet — orodja

ORODJA TRZNO KOMUNIKACIISKEGA SPLETA

Povzeto in prirejeno po G. E. Belch & M. A. Belch, Advertising and Promotion: An integrated marketing
communications perspective, 2004, str. 16.

NajpogostejSe izmed orodij je oglasevanje, s katerim lahko podjetja ciljajo na zelo Sirok
krog strank. Pod oglasevanje se Steje vsak kupljen medijski prostor, neosebna predstavitev
izdelka ali storitve. Uporablja se predvsem z namenom vplivanja na porabnika, da nakup
opravi. Slabost tega orodja je, da ni mogoce prejeti nobene povratne informacije, ki jo daje
neposredno trzenje. Vsekakor pa gre za stroSkovno ucinkovito orodje za masovno
komuniciranje, s katerim lahko dosezemo velik odziv. NajhitrejSo rast lahko podjetja
dosezejo s neposrednim trZzenjem, ki se je orodjem pridruZilo Sele kasneje. Cilj tega orodja
je komunikacija neposredno s ciljno skupino, kjer poleg obi¢ajnih osebno naslovljenih
elektronskih sporocil in katalogov vsebuje upravljanje z bazami, telefonsko trzenje,
neposredno prodajo, objave v tiskanih medijih. Spletno trzenje se je pojavilo na zacetku
novega tisoCletja s razvojem tehnologije in pojavom spleta. Spletno trZzenje omogoca
dvosmerno komunikacijo, kar je spremenilo celotno strategijo poslovanja in imelo velik
vpliv na razvoj nadaljnjih komunikacijskih aktivnosti. Pri osebni prodaji imamo
neposreden stik s strankami osebno ali preko telefonske prodaje. Tu lahko zaznavamo
reakcije stranke in temu ustrezno oblikujemo sporocilo, kar pomeni prilagajanje prodajalca
glede na poloZzaj stranke in situacijo. Odnosi z javnostjo so neplac¢ana oblika komunikacije,
kjer imamo sporocilo za medije, ki je oblikovano kot novica, komentar ali najava. Na ta
nacin Zelijo podjetja pritegniti pozornost medijev z namenom posredovanja §irsi javnosti.
Sem spadajo predvsem sporocila za medije, novinarske konference, clanki, fotografije in
video posnetki. Take informacije imajo vecjo kredibilnost, saj pridejo iz nepristranskega
vira, za podjetje pa predstavlja majhne stroske. Ta nacin trZzenja je primeren, ko zelimo
doseci specificen segment trga.

PospeSevanje prodaje je trzno orodje, ki na splosno velja za trzno dejavnost z vecjo
dodatno vrednostjo ali kratkoro¢no spodbudo za takojSnje povecanje prodaje. Aktivnosti
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tega orodja trzno komunikacijskega spleta imajo neposreden vpliv na kon¢ne stranke,
distributerje ali prodajno osebje. Pri pospeSevanju prodaje lo¢imo pospeSevanje prodaje
strankam ali trgovini (Koneénik, 2011; Jangi¢ & Zabkar, 2012).

2.2  Znacilnosti pospeSevanja prodaje

Pospesevanje je eno najbolj uspesnih orodij trznega komuniciranja, saj mo¢no pripomore k
delovanju in uspesnosti trzenja. Njihov namen je spodbuditi stranko, da se hitreje odloci za
nakup ter kupi vec, kot je prvotno nacrtovala (Vukovi¢ & Zavrsnik, 2008). Posluzujejo se
ga predvsem proizvajalci, prodajalci na debelo, trgovei na drobno, poslovna zdruzenja ter
neprofitne organizacije. Uporablja se jih predvsem za pridobivanje kratkotrajnega ucinka
(Weitz & Wensley, 2002).

Vukasovi¢ (2012) meni, da zvestoba strank blagovnim znamkam upada predvsem zaradi
spremenjenega obnasSanja strank, ki so sedaj zahtevnejSe, aktivnejSe, pripravljene SO
poizkusiti kaj novega in zelijo prispevati svoje izkuSnje in mnenje. Vedno tezje jih je
analizirati, saj je njihovo obnasanje odvisno od priloznosti, vsekakor so bolje informirane
in ekolosko ozavescene. Podjetja so se primorana bolj ciljno usmeriti, individualno trziti in
omogocati dvosmerno komuniciranje s strankami, saj njihovi nakupi ne veljajo vec¢ za tako
impulzivne, postali pa so nezaupljivi do oglasov in obljub prodajalcev.

S spreminjanjem navad porabnikov se spreminjajo tudi trendi. Tradicionalne oblike
pospeSevanja prodaje nadomeS€ajo manj obicajne oblike, med katerimi so vedno bolj
priljubljeni kuponi ugodnosti. Kruhar (2009) meni, da so kuponi prefinjen nacin
spodbujanja strank k nakupu, podjetjem pa predstavljajo priloznost predstavitve na trgu,
pridobivanja novih strank ali nagrado za ze obstojeCe stranke. Kuponi po kategorizaciji
orodij trznega komuniciranja spadajo v neposredno trZenje, saj nagovarjajo direktno
porabnika, ki pri¢akuje novice. Kot neposredno trzenje so bile sprva definirane osebno
naslovljene posiljke ter katalogi za narocanje po posti, sledilo je Se trzenje po telefonu, na
daljavo (radio in televizija) ter nazadnje tudi elektronsko nakupovanje.

V praksi se dostikrat narobe uporabljata pojma oglaSevanje in pospeSevanje prodaje.
Glavna razlika med njima je v tem, da oglaSevanje porabnikom ponuja razlog za nakup,
pospesSevanje ga k nakupu spodbuja. OglaSevanje se uporablja za gradnjo zvestobe
blagovni znamki, pospesevanje prodaje za razdiranje zvestobe porabnika konkurenéni
blagovni znamki (Kotler, 1998). Jan¢i¢ in Zabkar (2012) to gledata skozi stopnjo nakupne
pripravljenosti, kjer je stopnja zavedanja mocnejSa pri oglasevanju, vpliv na odlocite za
nakup pa pri pospesevanju prodaje. Pospesevanje prodaje dostikrat pomesajo S promaocijo.
Beseda promocija ima v primerjavi s pospeSevanjem prodaje $ir$i pomen, saj vkljucuje vsa
orodja trzno komunikacijskega spleta neke organizacije, ki jih uporabljajo za komunikacijo
s svojimi strankami (Belch & Belch, 2004).
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Podjetja so prvotno veliko ve¢ sredstev namenila oglasevanju kot pospeSevanju prodaje,
zdaj se je trend obrnil. Ponudniki so se osredoto¢ili bolj ha pospeSevanju prodaje kot
promocijski strategiji, kar pa na dolgi rok ni nujno pozitivno, saj lahko slabo vpliva na
dolgorocni polozaj in podobo znamke. Pospesevanje prodaje je odli¢no orodje, ko se Zeli
podjetje diferencirati od konkurence, kar je zaradi razvoja tehnologije danes velik izziv, saj
nam lahko hitro pri¢nejo slediti (Kotler et al., 2009).

Pospesevanje prodaje je od drugih orodij privlacnejSe predvsem zaradi naslednjih
dejavnikov (Belch & Belch, 2004):

e zmanjSanje pomena in ué¢inkovitosti oglasevanja,

e povecan pritisk za doseganje takojsnjih rezultatov,

e povecano Stevilo konkurenénih blagovnih znamk, izdelkov in storitev, ki se med seboj
bistveno ne razlikujejo.

Vsekakor je na to vplivalo spremenjeno vedenje porabnikov, ki so postali cenovno
obcutljivejsi, bolj izobrazeni in izbir¢ni, usmerjeni k akcijami in nelojalni do blagovnih
znamk. Prav zaradi te nagnjenosti k akcijami in nelojalnosti, pospeSevanje prodaje
spreminja svet oglasevanja, saj podaja hitreje merljive rezultate, ali je bil cilj akcije
dosezen (Vukovi¢ & Zavrsnik, 2008).

Pospesevanje prodaje opredeljujemo celoten proces nacrtovanja in izvedbe do opredelitve
ciljev, izbere orodij, razvoj programa do preizkusa, izpeljave in nadzora (Kodrin at al.,
2013). Nacrtovanje pospeSevanja prodaje obsega naslednje korake:

e opredelitev ciljev povezanih s pospeSevanjem prodaje,
e izbor najprimernejSega orodja za dosego ciljev,

e razvoj in izvedba programa,

e Kkontrola rezultatov.

Doloc¢iti mora ciljni trg, ki ga zeli doseci (stranke, trgovci na drobno, prodajno osebje) ter
kaksen odziv zeli doseci pri obCinstvu (Kotler et al., 2011).

PospeSevanje prodaje predstavlja tri prednosti: komunikacija, spodbuda in povabilo.
Komunikacija pritegne pozornost porabnika na izdelek, spodbuda daje vrednost za
porabnika, povabilo spodbudi sodelovanje (Kotler et al., 2004).

Nagini pospeSevanja prodaje se razlikujejo glede na to, komu je namenjeno. Ce je

pospesevanje prodaje namenjeno uporabnikom, bo to podjetje storilo s pomocjo naslednjih

na¢inov: vzorci, kuponi, tekmovanja in nagradne igre, cenovni paketi, znizanja,

promocijski dogodki in posebne ugodnosti. Ce je namenjeno pospesevanje prodaje
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trgovinam z: cenovnimi popusti, dodatki za posebne storitve, brezpla¢nimi darilo ob
nakupih veéje koli¢ine, posebnim oglasevanjem, sejmi in programi usposabljanja (Belch &
Belch, 2004).

Vukasovi¢ (2012) deli orodja za pospesSevanje prodaje porabnikom na cenovna in
necenovna. Kljuénega pomena so predvsem cenovna (kuponi, cenovna znizanja, cenovne
ponudbe, vracila). Necenovna pa so tista, ki niso povezana z zniZzanjem cene ampak
pridobivanju dodatnih ugodnosti (vzorci, razstave, darila, nagradne igre).

Izziv trZznega komuniciranja je predvsem v pravilno oblikovanem sporoc€ilu, ki jih
porabnikom posredujemo preko ustreznih kanalov, ob pravem ¢asu in na pravem mestu, z
namenom da bi dosegli Zeleno ciljno skupino in pritegne pozornost, ki se nato razvije v
nakup (Pickton & Broderick, 2001).

Pri pospesevanju prodaje pa lahko naletimo tudi na dolo¢ene nevarnosti, kot na primer to,
da ¢e podjetje prepogosto ponuja znizane cene ali obdrzi nizke cene na daljSi rok,
postanejo stranke prevec privrzene akcijam in ne Zelijo ve¢ kupovati po rednih cenah. Prav
to, da pospeSevanje prodaje pritegne cenovno obcutljive stranke je razlog, zakaj
pospesevanje prodaje velja za kratkorocno orodje, ki ima vseeno vlogo v komunikacijskem
spletu. (Kotler, 1998).

3 TURISTICNE STORITVE

3.1 Stopnje nakupa turisti¢ne storitve

Kotler (2003) poudarja, kako pomembno je, da poznamo porabnika, ko gre za prodajo
storitvenih dejavnosti, ki jih porabnik iS¢e ali potrebuje, kar je seveda zelo tezko, saj se
porabnik ne obnaSa vedno enako. Storitvena podjetja morajo tako dobro poznati motive in
razloge, zaradi katerih porabniki izberejo prav njih, saj so to njihove prednosti pred
konkurenti. Pri storitvah lahko ponudniki Se posebej igrajo na Custva, predvsem zaradi
same neotipljivosti storitve. Porabnik pri njih izbira predvsem na podlagi dveh kriterijev in
to sta kakovost in cena. Ker kakovosti kot same pred nakupom ne morejo oceniti, se
morajo tu zelo zanaSati na samo zaupanje in dosedanje izkuSnje (svoje ali ostalih
uporabnikov).

Poto¢nik (2000) navaja, da se v zadnjih desetletjih v svetu kaze hiter razvoj storitvenih
dejavnostih, saj storitve pocasi postajajo dominanten gospodarski sektor, s svojim 60
odstotnim delezem bruto druzbenega proizvoda in kot najvecji zaposlovalec ljudi, kar kaze
na tako imenovano revolucijo storitev. Danes dejansko brez storitev ni mozno ve¢ imeti
ucinkovitega gospodarstva, saj so transportne storitve, komunikacije storitve, komunalne
storitve in financne storitve v gospodarstvu nepogresljive. Ponudniki kupcem svojo
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storitev poskusSajo priblizati z opisovanjem njenih znacilnosti, z nastevanjem storitev, ki jih
vsebujejo ali primerjavo z fizicnimi izdelki. Ker so storitve kot same neotipljive in
minljive, po navadi s pomocjo izdelkov tvorijo celoto, ki vodi k zadovoljitvi kupca.
Pomensko je pojem storitve vezan na dejanje, akcijo ali obnaSanje, saj gre za necke
aktivnosti oziroma procese.

Turizem je Ze sam po sebi posebna panoga, saj ima prostorsko loceno ponudbo in
povpraSevanje. Tu se zrcalijo razlicne znacilnosti posameznikov, ki se zanimajo za
turisticne proizvode, od geografskih do socialnih in osebnostnih znacilnosti. Turisti¢no
povprasevanje je izredno dinamicno, izraZena je Sezonska komponenta in cenovna
elasti¢nost. Merjenje turisticnega povprasevanja je mozno le z merjenjem koli¢ine
finan¢nih sredstev, ki so jih turisti pripravljeni porabiti za nakup proizvodov, kjer lahko
merimo le potencialno povpraSevanje in ne realnega. Planina in Mihali¢ (2002)
izpostavljata naslednje specifike, ki jih sre€amo pri turistiénem povpraSevanju:

e cenovna elastiCnost,

e visoka stopnja nadomestljivosti,

e clasticnost glede na dohodek,

o vpliv subjektivnih dejavnikov,

e vpliv turisti¢nih privlacnosti na oblikovanje povprasevanja,
e moznosti ¢asovnega odloga povpraSevanja,

e vpliv razpoloZljivosti prostega ¢asa za oblikovanje povprasevanja.

Pri turisticnem povprasevanju in nakupovanju je obi¢ajno porabnik zelo osebno vpleten v
nakupni proces, saj gre za nakupe relativno visoke vrednosti. Pri nakupu se mocno
odrazajo osebnostne lastnosti porabnika, saj sam nakupni proces storitve porabniku vzame
veliko Casa, na njegovo odloCitev o nakupu vplivajo Stevilne zunanje informacije in
porabnikova prepri¢anja in predsodki o neki destinaciji. Kotler (2003) opredeljuje pet
stopenj s katerimi se porabnik sreca pri odlo¢itvenem procesu o nakupu turisti¢ne storitve:

e prepoznavanje potrebe,

e zbiranje informacij in tehtanje med alternativnimi moznostmi,
e izbira proizvoda/storitve in opravljanje nakupa,

e po nakupna ocena.

Gunn (1998) je nakupni proces turisticne storitve razdelil na sedem stopenj. Prva stopnja je
akumulacija vtisov o turistinih doZivetij, ki ji sledijo preoblikovanje vtisov na podlagi
zbiranja informacij. Nato sledi odlocCitev za turisticno potovanje in potovanje samo, Ki
vkljucuje bivanje na destinaciji in povratno potovanje. Zadnja stopnja je po nakupna torej
ponovno preoblikovanje vtisov na podlagi doZivetja na destinaciji.
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Turizem kot sam je sestavljen iz primarne in sekundarne turisticne ponudbe, ki se med
seboj dopolnjujeta. Primarna velja kot glavni razlog, zakaj se ponudnik odlo¢i za obisk
destinacije. Ti so najpogosteje naravne dobrine (vrelci, termalne vode) in antropogene
dobrine (kulturni in zgodovinski spomeniki, druge znamenitosti). Sekundarna turisticna
ponudba je skupek proizvodov in storitev, ki jih turisti uporabljajo, ko obi$¢ejo nek kraj —
sem spadajo tudi prenoditveni objekti, prehranski objekti, $portno rekreacijski objekti,
prireditve in drugo (Middleton & Clarke, 2001).

Na odloc¢anje o potovanju na neko destinacijo na porabnika vplivajo razli¢ni dejavniki in
motivi. Glavni dejavniki so predvsem: ekonomski (razpolozljiv dohodek, cena dobrin in
ponudba za to ceno), demografski (populacija, izobrazba, velikost, sestava prebivalstva),
geografski (vremenski pogoji, oddaljenost), socio-kulturni (motivacija, nagnjenje,
prepricanja), primerjalne cene (primerjava s konkurenti, tecaji), regulativa (zakoni in
predpisi), mediji (oglaSevanje, politicni dogodki), mobilnost posameznika (dostopnost
destinacije), informacijski in komunikacijska tehnologija (internet) (Middleton & Clarke
2001).

Za razliko od izdelkov so turisti¢ne storitve neotipljive, kar pomeni, da nimajo nobene
oblike in si jih z nakupom ne moremo lastiti, ampak jih lahko samo doZzivimo. Po nakupu
in kori$¢enju nam ostanejo spomini in nekaj otipljivih dokazov (fotografije in spominki).
Sam cloveski dejavnik, ki ga najdemo predvsem v turisti¢nih storitvah je razlog, zakaj so
storitve opravljene vsaki¢ na drugafen nacin zato je ni mogoce popolnoma standardizirati.
Prav tako jih ni mogocde izvajati na zalogo in lo¢iti lokacijo izvajanja in prejemanja
storitve, zato je zelo pomemben odnos med kupci in izvajalci storitev (Brezovec & Rudez,
2009).

3.2 Trendi nakupovanja turisti¢nih storitev

Trendi niso le to, kaj je sedaj popularno, ampak nekaj zaradi ¢esa so kupci trenutno
navduSeni in kar jim v tem trenutku veliko pomeni, o ¢em razmisljajo. V velikih podjetjih
imajo zaposlene, ki se ukvarjajo s predvidevanjem trendov v prihodnosti — ne samo z
ugotavljanjem, kaj so trendi danes, ampak tudi s predvidevanjem, kateri bi bili lahko jutri.
Da bi trende prepoznali, ne rabimo nobenega posebnega znanja, pozorni moramo biti samo
na okolico. Trende lahko ugotavljamo s pregledom revij, spletnih strani, oddaj, zdruZenj in
medijev. Pomembno je, da analize opravljamo vsakodnevno, saj je to proces, ki se nikoli
ne konc¢a (Malta, 2016).

Zavedati se je potrebno, da ima turizem v ekonomskem smislu velik vpliv na socialno in
kulturno okolje, predvsem na podroje varnosti, moralne drze, tradicijo, kreativnost,
obnasanje, sistem vrednot, odnose v druzin in zivljenjski stil. Ljudje potujejo predvsem z
motivom preZivljanja prostega Casa in pocitnic, obiskovanjem prijateljev in sorodnikov, iz
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poslovnih razlogov, v zvezi z zdravjem ter iz verskih in drugih motivov (Cvikl & Alig,
2009).

Trendi turizma, ki so bili predstavljeni na ITB v Berlinu 2013 so pokazali, da Se vedno
lahko pricakujemo nadaljevanje trenda krajsih pocitnic veckrat na leto ter povecanje Stevila
rezervacij v Casu okrog izplacila pla¢. Organizatorji potovanj se morajo bolj fokusirati na
povezovanje kon¢nih ponudnikov in uporabnikov preko druzbenih medijev, saj ga vecina
mladih popotnikov uporablja za pridobivanje informacij o destinacijah in potovanju.
Uporaba pametnih telefonov z namenom ostajanja v stiku z druzino in prijatelji,
fotografiranje ali na¢rtovanje pocitnic je v porastu (ITB Berlin, 2013).

Davey (2015) je oblikoval trend spletnega nakupovanja za leto 2015 na podlagi zanimivih
dejstev in statistinih podatkov iz leta 2014. Ugotovil je, da so Britanci kar 50,5%
spletnega nakupovanja izkoristili za nakup oblacil, 42% za nakup izdelkov za kraSenje
doma, 37% za nakup pocitnic in potovalnih storitev, ter 36% za vstopnice na dogodke.
Najpogosteje so izdelke placevali s kreditnimi in debetnimi karticami. Zanimivi so podatki
0 uporabi pametnih telefonov pri nakupovanju, saj so pokazali, da kar 57% ljudi uporablja
pametne telefone pri pridobivanju informacijo med nakupovanjem, 63% jih uporablja za
primerjavo cen, 32% pa opravi vse svoje nakupe preko telefona — spletni brskalniki ali pa
aplikacije. Na podlagi omenjenih dejstev, je napovedal naslednje trende:

e Porabnikom ni dovolj ze samo nakupovanje, zelijo si nakupovalne izkusnje, zato je
potrebno, da so trgovine privlacne, zanimive, imajo okolje, ki kupce privlaci in jih
spodbuja k vrnitvi.

e Ker kupci pri svojem nakupovanju uporabljajo svoje pametne telefone in pri brskanju
po spletu potrebujejo povezavo, je dobro, da imajo trgovine brezziéne Wi-Fi povezave.

e Poleg nakupa preko spleta ponudite kupcem moznost, da lahko izdelek kupijo preko
spleta in ga nato prevzamejo v trgovini. Tako se lahko med vami vzpostavi stik in skozi
njega oblikuje zaupanje, lojalnost in zadrZevanje.

Spomladi leta 2014 so v DruStvu za marketing Slovenije izvedli raziskavo o trendih v
vedenju in odloc¢anju porabnikov, ki je temeljila na vpogledu v trenutno stanje in
primerjavi skozi razli¢na Casovna obdobja. VVzorec je obsegal 965 oseb v starosti 18 — 65
let, metoda je bila spletna anketa preko portala Jazvem.si. Pri del ankete je bil usmerjen na
zaznavanje gospodarske krize, kjer se je pokazalo, da so ljudje bolj prepric¢ani v stalnost
svoje zaposlitve, zboljsala se je samoocena finan¢nega stanja, manjsi je bil delez ljudi, ki
pricakujejo znizanje place. 1z tega je razvidno, da se v ljudeh vraca optimizem. Pri
vprasanjih o nakupnih navadah je bilo razvidno, da porabniki razporejajo nakupe med
razli¢ne trgovce, kar je odvisno od ponujenih akcij in promocij, ter vecje poseganje po
trgovskih znamkah in obiskih diskontnih prodajaln. Narasca tudi trend spletnega
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nakupovanja, saj je kar 68% vpraSanih v roku enega leta opravilo spletni nakup,
najpogosteje pa so kupovali tehni¢ne izdelke, obleke in obutev ter izdelke in storitve.

Globalna organizacija Hotel & Resort Insider je za leto 2015 napovedala naslednje
potovalne trende: turisti zelijo smiselni oddih v stiku z vrednotami, poudarek na
okoljevarstvu ter uporaba mobilne tehnologije kot nujno zlo. Turistom ni pomembno veé
samo kaj bodo videli, kje bodo spali ter kaj bodo jedli. Bolj jim je pomembno kaj bodo
doziveli, Cesa se bodo naucili in koga bodo tam srecali. S takim pristopom lahko produkte
spremenimo Vv zgodbe, ki pa pritegnejo. Ne le da betonska dzungla Ze dolgo ni vec top
destinacija obiska, ampak turisti zahtevajo ohranjeno naravo z ¢im manj poseganja,
vpletenost v okolje in lokalno skupnost. Mobilna tehnologija je postala v vseh vidikih
turizma nepogresljiva — od rezervacije pocitnic do nosenja spominov domov. Vse to pa
izhaja iz ¢lovekove potrebe do sporocanja (Meglic, 2014).

Roggio (2015) je poleg trenda uporabe spletnega nakupovanja in pametnih telefonov nastel
Se trend potrebe porabnika po personalizaciji prodaje. Ce ima oseba med nakupovanjem
obcutek, da si lahko prilagodi informacije, Zelje in potrebe pri izdelku ali storitvi, se
moznost prodaje poveca za 59%. Vsebinski marketing je danes pri prodaji Ze nujno zlo.
Blagovna znamka mora preko pomena slik in nagovarjanja dobro zadeti svoje porabnike,
saj se jim na ta nacin pribliza in se le ti lazje poistovetijo z njo. Spletna stran mora imeti
dobro grafiéno podobo — kakovostne slike, privlane napise, moznosti »preizkusanja«
izdelka z obracanjem in spreminjanjem barv.

Raziskavo na temo nakupovanja preko spleta so naredili med 200 Studenti na fakulteti v
Indiji preko vprasalnika, kjer so Zeleli najti povezavo med spolom, izobrazbo, internetno
pismenostjo, ceno in spletno stranjo, kot dejavniki, ki vplivajo na nakup preko spleta.
Ugotovili so, da vecina udelezencev kupuje preko spleta, zato je splet zelo dober kanal za
promocijo razli¢nih izdelkov in storitev, povecati je potrebno le ra¢unalnisko pismenost,
saj si nekateri zelijo kupovati preko spleta, a tega ne znajo. Zanimivo je to, da so ugotovili,
da izgled spletne strani ne vpliva na pripravljenost na nakup, prav tako ne izobrazba.
Veliko bolj so naklonjeni spletnemu nakupovanju moski. Glavna prednost spletnega
nakupovanja je nizja cena kot v trgovinah, kot glavno slabost so izpostavili nezmoznost
oprijema in pregleda izdelka pred nakupom (Xiang & Tussyadiah, 2014).

Druga Studija med Studenti iz Indije je pokazala, da so mlajsi in bolj izobrazeni Studentje
ter tisti, ki to izkus$njo ze imajo, bolj naklonjeni nakupovanju preko spleta. Izkazalo se je,
da je najve¢ ljudi, ki so ze imeli izkuSnjo s spletnim nakupom starih med 18 in 25 let.
Najpogostejsi razlog za izogibanje spletnemu nakupovanju porabniki navajajo strah pred
izgubo denarja in razkritjem podatkov o kreditni Kkartici. Izpostavljene prednosti so bile
dostopnost 24 ur, prihranek Casa, razlicni nakupovalni motivi in izogibanje nakupovalnim
vrstam (Pawar, More & Bhola, 2014).
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Svetovana turistiéna organizacija (STO) je v letu 2010 za Evropo napovedala naslednje
trende turisticnega povpraSevanja. Stopnja kraj$ih potovanj (1 do 3 nocitve) bo vecja od
stopnje daljsih potovanj (od 4 nocitev naprej), saj se vrednote ljudi spreminjajo in prihajajo
vedno bolj v ospredje sprostitev in osebna rast, ki jo pridobijo s pocitnicami. Povecalo se
bo Stevilo potovanj na leto, saj Zelijo porabniki oddih veckrat letno zaradi sploSne vecje
psihi¢ne obremenjenosti in tako pogostejSe potrebe po pocitnicah. Upajo si celo trditi, da
bodo krajSe in srednje dolge pocitnice izrinile sedaj tradicionalne dolge poletne pocitnice.
Zaradi vecje informiranosti in osves¢enosti bodo turisti zahtevali ve¢jo kakovost storitev,
saj so dobro ozavesceni o tem, kaj morajo dobiti za to ceno. Iz tega izhaja, da bodo turisti
izbirali predvsem ¢ista in privlacna okolja (ekoloska osvescenost).

Iz spletnega portala Eurostat je povzet graf, ki prikazuje Stevilo noditev prezivetih v
turisti¢nih nastanitvah v Evropski uniji v enoti bilijon nocitev. Iz grafa je razvidno, da se
Stevilo nocitev povecuje od leta 2004 do leta 2007. V letu 2008 in 2009 rahlo vpade zaradi
splosne ekonomske krize, a od tam naprej do leta 2014 zopet samo narascéa (Slika 4).

Slika 4: Stevilo nocitev za EU (v milijonih)
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Vir:Eurostat, 2014.

Najbolj so potovanjem naklonjeni drzavljani naslednjih drzav: Danka, Nemcija,
Luxembourg, Nizozemska in Finska, saj tam ve¢ kot 80% prebivalstva starejSega od 15 let
sodeluje v turizmu iz osebnih razlogov. Najmanj so potovanjem naklonjeni v Bolgariji
(25,8 % prebivalstva potuje). Ta delez je v Sloveniji 62,8% (Eurostat, 2016).

Da bi ponudba v sklopu turizma ostala zanimiva za porabnike, je potrebno veliko

kreativnega razmisljanja, saj sodobni turisti zelijo predvsem pestro in pristno ponudbo.
Glavni trendi, ki so trenutno aktualni, so:
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e Emocionalna doZivetja: turizem danes ne pomeni ve¢ samo videti in spoznati, ampak
tudi doziveti in zacutiti.

e Dozivetje lokalnih posebnosti: pod posebnosti spadajo predvsem navade, jedi,
zgodbe, ljudje. Prav o tem Zelijo turisti porocati domacim, ko se vrnejo iz potovanja.

e SKkrb za telo: danes so storitve za dobro pocutje na destinaciji Ze nujno zlo. Sem
spadajo zdrava, prehrana, wellness, spa, rekreacija, aktivnosti v prostem ¢asu.

e Gastronomija: tu pride v ospredje predvsem okusiti skozi gastronomske ture, vinske
kleti, kulinari¢ne vecer in delavnice.

e Nakupovanje: tudi v turizmu smo v potro$niski dobi. Turisti na destinaciji potrebujejo
trgovine, butike, ki predvsem ponujajo lokalne izdelke.

e Beg iz vsakdanjika: turist si zeli doziveti nekaj novega, kar je drugacno od njegove
rutine. Najveckrat potujejo iz gneCe v mirnejSe okolje (Svetovna turisti¢na
organizacija, angl. World Tourism Organization - UNWTO, 2016).

3.3 Uporaba kuponov za prodajo turisti¢nih storitev

Turizem imenujemo splet dejavnosti oseb, ki zunaj svojega okolja potujejo ali bivajo z
namenom preZivljanja prostega Casa, sprostitve, sluzbe ali drugih razlogov najmanj en dan
(eno prenocitev), vendar ne vec kot eno leto brez prekinitve. Slovenija se lahko v letu 2014
pohvali z ve¢ kot 3,5 milijoni prihodov turistov, ve¢ kot 9,5 milijoni prenocitev turistov,
37,1% delezem turizma v izvozu storitev, 7,1% delez turizma v celotnem izvozu ter 12,7%
deleza skupnih uéinkov turizma v BDP-ju. V turisti¢ni panogi je 13 % zaposlenost kar je
ve¢ kot 100 tiso¢ zaposlitev (STO, 2015). V Strategiji turizma Slovenije je zapisano, da je
potrebno za veéjo promocijo drzave v turistiénem smislu inovativno in ucinkovito trziti
preko digitalnega trzenja s povezavo e-trZenja in klasicnega trZenja, saj je le kombinacija
obeh lahko uspesna (Vlada RS, 2012).

Turisti¢na podjetja so zaradi trenutne ekonomske situacije in upadanju prodaje prisiljena k
iskanju novih marketinskih pristopov (Almeida & Bremser, 2013). V nastanitveni panogi
se podjetja trenutno sooc¢ajo z visoko stopnjo konkuren¢nosti in hitro spreminjajocega
okolja (King, Funk & Wilkins, 2011). Spremembe v kupni mo¢i kupcev in njihovih vedno
bolj premisljenih nakupovalnih navadah so privedle do tega, da so zaceli ponudniki
nastanitvenih obratov pristopati h ponudnikom kuponov (Kumar & Rajan, 2012).

Ker gre pri turisticnih proizvodih za storitve ni mozno pred samim nakupom izvedeti
njihovih dejanskih lastnosti, saj gre za dobrine, ki jih moramo izkusiti. Pred samim
nakupom ima ponudnik ve¢ informacij o neki storitvi kot kupec, zato lahko o kakovosti
storitve kupec sklepa iz cene, kjer lahko pride do negativne asociacije nizke cene z nizjo
kakovostjo storitve, ki lahko kupca odvrne od nakupa. Cilj ponudnikov je, da bi kupci na
kupone gledali kot na priloznost, da dobijo nekaj ceneje, saj je ob nizji ceni tudi manjSa
negotovost in tveganje za kupca (Edelman, Jaffe & Kominers, 2011).
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V storitvenih dejavnostih kot je hotelirstvo in gostinstvo lahko z metodo pospeSevanja
prodaje preko kuponov v kratkem ¢asu pridobimo poveéanje povpraSevanja, ki nam lahko
zapolni kapacitete v nizki sezoni, saj tako lazje zapolnimo nezasedene kapacitete. Smiselno
je, da podjetja dobro razmislijo, kdaj ponuditi storitve za niZjo ceno, da Se izognejo
zapolnitvi vseh razpolozljivih kapacitet zato, da ne bi odgnali rednih strank, ki so
pripravljene placati redno ceno (Dev, 2012).

Ce pogledamo z vidika restavracij, lahko le te s kuponi privabijo nove kupce, ki se po
navadi ponovno vrnejo in tam zapravijo vec, kot so placali za sam kupon. V raziskavi, ki
sta jo izvedla Dholakia in Kimes (2011) sta ugotovili, da je bila kuponska akcija
dobickonosna za kar 44% vprasanih restavracij, 37% od njih pa se jih je odlocilo za
ponovno izvedbo ponudbe. Ceprav vedina restavracij $e nima modela za spremljanje
gostov bi bilo smiselno, da bi ugotovili delez teh, ki so pred uporabo kupona Ze kdaj
placali polno ceno in tistih, ki so se ponovno vrnili.

Tudi v industriji turizma in potovanj je mogoce obcutiti veliko mo€ razvoja tehnologije in
interneta, saj je po podatkih Googla ze ve¢ kot 60% vseh nakupnih odloc¢itev osnovanih na
spletu (Zizek & Zizek, 2010).

Ker se kupci med seboj razlikujejo predvsem z vidika zelja in zahtev je pomembno, da se
podjetje osredotoci na to, kateremu kupcu Zelijo ustreci, saj tako njim prilagodi svojo
strategijo in pristop. Ta ciljni marketing lahko lo¢imo na tri korake. Prvi izmed njih je
trzna segmentacija, kjer razdelimo trg na posamezne trZzne segmente, ki od ponudnika
pri¢akujejo razlicne proizvode ali storitve in s tem razlicen marketinski splet. Naslednji
korak je izbira ciljnega trga, ocenitev privlacnosti segmenta in izbira najbolj primernega.
Zadnji je samo pozicioniranje na trgu, ki nam pomaga pri dolo¢itvi konkuren¢nega
polozaja turisti¢nega proizvoda ali storitve (Brezovec & Rudez, 2009).

Problem kuponov je ta, da ¢e jih ponudnik storitev ali izdelkov ponuja prepogosto, se
porabniki na njih navadijo, in za¢nejo ceno razumevati kot edino merilo kakovosti. Vecina
porabnikov, ki kupujejo kupone za prenocitvene in gostinske storitev, je kuponom
naklonjena, saj se tako pocutijo bolj pametni in spretni kupci, saj so s svojim nakupom
privarCevali, kar prispeva k temu, da se dostikrat odlo¢ijo za ponovni nakup. Dlje kot traja,
da bi nasli ugodnejSo ponudbo, bolj so na koncu zadovoljni, saj verjamejo, da so tako svoj
¢as dobro izkoristili (Christou, 2011).

Tovrstni popusti, ki so oglasevani na kuponih lahko zelo hitro pritegnejo porabnika, ki je
zelo cenovno obcutljiv, da porabi denar za stvar, ki jo dejansko ne potrebuje, saj gre za
umetno ustvarjanje potreb, ki nas pripelje do nenacrtovanega velikega zapravljanja denarja,
saj se zabriSe meja med potrebo in Zeljo (Mihajlovic, 2011).
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Kot ze prej reCeno, gre pri pospeSevanju prodaje s kuponi za pospeSevanje prodaje
strankam. Cilji pospeSevanja prodaje s kuponi so (Skok, 2012; Konec¢nik, 2011):

e povecanje prodaje obstojecih izdelkov,

e pridobitev strank za nakup novih izdelkov,

e spodbuditi zvestobo blagovni znamki,

e pripraviti stranko do prvega nakupa,

e pospesiti pridobivanje podatkov o strankah,

e pritegnitev tistih, ki uporabljajo konkuren¢ne izdelke oz. storitve,
e predstavitev novih izdelkov in storitev,

¢ spodbuditi ponoven nakup,

e spodbuditev koli¢inskih nakupov.

4 ZACETEK UPORABE KUPONOV

Podjetja za oglasevanje porabijo velike vsote denarja, brez vseh zagotovil kako uspesno
bo. Spletne strani za skupinsko nakupovanje so odli¢en nacin kako so lahko ponudniki bolj
izpostavljeni na trgu, tudi v primeru, ¢e ponudba ne uspe, porabnike opozorijo nase in tako
zacnejo potencialni odnos S kupci. Sistem kuponov je mehanizem cenovne diferenciacije,
saj predstavlja lazje prilagajanje cen razliénim segmentom po razli€ni ceni. Namenjeni so
predvsem cenovno obcutljivi populaciji, ki so nagnjeni bolj k akcijskim ponudbam, a
vseeno lahko podjetju povecajo obseg prodaje (Edelman, Jaffe & Kominers., 2011).
Promocija preko kuponov je zaradi niZjih stroSkov od tradicionalnih oblik zelo privlacna za
podjetja (Dholakia & Kimes, 2011).

Tako oglasevanje kot pospeSevanje prodaje sta obe obliki komuniciranja oziroma del
promocijskega spleta tudi v turizmu. OglaSevanje je namenjeno podarjanju razloga za
nakup nekega izdelka ali storitve, orodja pospeSevanja prodaje pa so namenjena
kratkoro¢nemu neposrednemu spodbujanju kupcev k nakupu. PospeSevanje prodaje velja
za kratkoro¢no metodo, ¢eprav poznamo tudi nekaj dolgoro¢nih kot so na primer kartice
zvestobe. Najpogostejsi cilji pospeSevanja prodaje so pridobitev novih gostov, ustvarjanje
zavedanja o dolocenem izdelku ali proizvodu, spodbujanje kupcev k poskusu nakupa,
povecevanje povpraSevanja in prodaje v mrtvi sezoni, pridobivanje strank od konkurentov,
podaljSevanje cikla proizvoda, spodbujanje kupcev h koli¢insko ve¢jim nakupom in
doseganje povecevanja prodaje novih storitev ali izdelkov (Brezovec & Rudez, 2009).

Veliko podjetij uporablja objavljanje kuponov kot nadomestek obi¢ajnemu oglasevanju in
marketingu, saj so le ti bolj stroSkovno ugodni in prinasajo hitrejSe obracanje denarnega
toka. Nevarnost katere se podijetja tu ne zavedajo je, da so dnevne ponudbe kuponov
kupcem zanimive predvsem zaradi cene same in ne zaradi tega, ker bi kupec Cutil potrebo

po izdelku ali storitvi, s ¢imer tako ne pridobimo na lojalnosti in stalnosti kupca. Samo
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ponujanje kuponov podjetje ne sme dojemati kot nadomestek oglasevanju, saj vsaka od
njih privabi doloCen segment kupcev. Razlika je predvsem v tem, kako prepricajo
porabnika v nakup izdelka ali storitve. Pri klasi¢nem oglasevanju ponudnik izdelka ali
storitve kupca poizkusi prepricati predvsem s pomocjo izpostavljanja prednosti izdelka ali
storitve in se na ta naéin diferencira od konkurentov, porabnik pa izbere izdelek glede na
koristi, ki mu jih prinasa. Pri kuponskih nakupih je v ospredju cena in ne koristnost, zato se
porabnik po navadi ne ozira na to, kdo to ponuja, ampak samo na to, da bo plac¢al manj kot
je cena na trgu (Dhalokia, 2011a).

Pomembno je, da se podjetja ne osredotocajo predvsem na vedno vecje popuste, ampak
bolj na kreativne in iznajdljive ponudbe, ki bodo privlacile kupce (Dholakia & Kimes,
2011). Za vse storitve, kot tudi za turistiéne velja, da postopoma zastarevajo, dokler do
konéno ne izginejo iz ponudbe na trgu ali se posodobijo. Zivljenjski cikel storitve ima pet
stopenj: razvoj, uvajanje, rast, zrelost in upadanje, podjetjem pa prinasajo dobi¢ek samo v
¢asu zivljenja (Kodrin, 2011).

Da si ponudniki storitev z oglasevanjem kuponov ne bi Skodili dobremu imenu je
pomembno, da v ponudbi navedejo take informacije, ki bodo v glavah porabnikov dojete
kot kakovostne in uglede, saj je tako tveganje za napacno pozicioniranju manjSe.
Pomembna je lokacija, saj mora biti ciljna skupina odjemalcev locirana v bliZini, da jo
informacije o storitvi ali izdelku zajamejo (Dholakia & Kimes, 2011). Kodrin (2011)
navaja, da lahko negativno objavljanje ali Sirjenje izkuSenj nekega kupca zmanjSuje ucinek
vseh ostalih uporabljenih orodij za trzenjsko komunikacijski splet.

Uspeh podjetja in samo prezivetje je odvisno od razumevanja glavnih dejavnikov
poslovanja in pravoCasnega reSevanja kriznih situacijah, v katerih se znajde v casu
delovanja. Promocije preko kuponov se najveckrat posluzujejo podjetja, ki imajo majhno
vlogo v gospodarstvu, zato jim promoviranje povzro€a preglavice tako iz tehnolosko
strokovnega kot financnega vidika. Preko kuponov lahko podjetja na poceni nacin pridejo
do novega komunikacijskega kanala, s katerim lahko dosegajo kljuéne kupce in prisluhnejo
njihovim interesom in pomislekom (Lee, 2016).

Za dejavnost prodaje kuponov preko spleta potrebujemo dva pomembna trzna segmenta.
Prvi izmed njih so kupci in uporabniki kuponov, drugi pa podjetja, ki so ponudniki
izdelkov in storitev. Podjetja s skupinski kuponi se obicajno ne osredotocijo le na eno
skupino ciljnih kupcev, ampak ciljajo SirS§e — na celotno populacijo ne glede na starost,
spol, finan¢no moc¢, zivljenjski slog in navade porabnikov. SkuSajo jim ponuditi
raznovrstno ponudbo storitev in izdelkov po nizkih cenah, tudi tistih manj prepoznavnih
ponudnikov (Business Queensland, 2016).
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Profil uporabnikov spletnega skupinskega nakupovanja so predvsem zenske (kar za trikrat
ve€ uporabnic je Zensk od moskih), povprecna starost uporabnika je 30 let in kar 21% od
vseh jih je uporabnikov socialnih omrezij. Med ponudniki kuponov so predvsem manjsa
lokalna podjetja, ki Se delajo na svoji prepoznavnosti, predvsem s podroc¢ja lepotilnih
salonov, restavracij, spletne trgovine, osebne storitve in prenoditve ter dozivetja (The
Economist, 2016).

Poleg socialnih omrezij so je na spletu razvila spletna prodaja, ki jo imenujemo tudi
»social shopping« ali »collective buying« — druzbeno ali kolektivno nakupovanje. Tu
imamo nekak$no nevzporedno obliko spletne prodaje v obliki kuponov, kjer ponudniki
ponujajo svoje izdelke ali storitve z visokimi popusti, prodajalci kuponov pa sluzijo velike
provizije (Cheney, 2010).

Pred pojavom spletnih portalov s kuponi, so trgovci objavljali kupone v ¢asopisih, katere
so morali porabniki poiskati, izrezati ter izkoristili v omejenem ¢asu. Porabnike je bilo
potrebno opominjati na kupon (Gans, 2011). Kuponi, ki se prodajajo preko skupinskih
spletnih portalov, kot npr. Groupon, Living Social in ostali, so vnaprej plac¢ani vavcerji, Ki
kupcu ponudijo moznost, da izdelek ali storitev kupi s popustom. Ponudniki storitev se za
to vrsto promocije odlocijo zaradi poveCanja zavedanja o njihovi blagovni znamki,
povecanje obstojeCe prodaje, pridobivanje novih kupcev. Vecinoma gre za manjsa
podjetja, ki si oglasevanje tezko privos¢ijo (Kumar & Rajan, 2012).

Prvotna ideja skupinskega nakupovanja je bila zasnovana na Kitajskem z hamenom, da bi
veliko Stevilko kupcev z veliko kupno mocjo uspelo znizati ceno izdelka ali storitve.
Groupon je bil prvi, ki je prevzel idejo in iz tega naredil posel, saj je od vsake uspele akcije
vzel provizijo. Njihov poslovni model je v osnovi inovativho spletno trZenje, ki
ponudnikom storitev (predvsem mala in srednje velika podjetja) omogoéi poceni
promocijo na spletu, kupcem pa ponudi popust na redno ceno (Subic, 2010). Borstnik
(2012) meni, da je k razvoju portalov za skupinsko nakupovanje pripomogel zaéetek
svetovne gospodarske krize, saj so porabniki takrat veliko ve¢ ¢asa namenili iskanju
ugodnih ponudb in zaceli premisljeno porabljati svoj denar. Kot inovativna oblika
spletnega trzenja se je pojavilo skupinsko nakupovanje, poznano kot kolektivno
nakupovanje, ki deluje na izkoriS€anju kolektivne pogajalske moci vecje skupine ljudi z
istim ciljem.

Podjetje Groupon je ustanovil Andrew Mason, ko je leta 2007 lansiral portal imenovan
»TocCka« (The Point). Osnovna ideja je bila, da gre za platformo za druzbene akcije, kjer
lahko ljudje organizirajo razlicne pobude (za pravice, za spremembe, dogodke), ki pa
zahtevajo dolocen kriterij, preden uspejo, saj za uspeh potrebujejo dovolj veliko Stevilo
podpornikov ali somisljenikov. Idejo je kasneje prenesel na kupone za ugodnejse nakupe,
Kjer je prav tako potrebno doseci dolo¢eno Stevilo prodanih kuponov, da bi akcija uspela.
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V letu 2008 je zacel s spletno stranjo, kjer je objavljal razli¢ne ¢lanke in blogovske zapise,
kjer je bralcem ponujal informacije o razli¢nih akcijah in popustih razlicnih podjetij. S tem
je pritegnil investitorje, ki so ga podprli pri njegovi ideji in tako je bila oblikovana prvotna
stran »Getyourgroupon.com«, kateremu je hitro sledila Siritev na druge trge (Javornik,
2011).

Groupon pri svojem poslovanju izkoris¢a predvsem moc interneta za mreZenje in na tak

nacin ustvarja bazo kupcev za prodajalce na eni strani in ponudb za kupce na drugi strani
(Draper, 2012).

Kljub zacetnim dobrim napovedim delovanja portala, je ta zaradi izboljSanje gospodarske
in financne krize v Ameriki dozivel pocasni padec, saj ni mogel ve¢ zadovoljevati
previsokih pri¢akovanj uporabnikov portala (Zibert, 2015).

V tujini poleg Groupona obstaja Se ve¢ spletnih portalov, ki delujejo na podoben nacin.
Najbolj znani poleg spodaj nastetih so Se www.restaurant.com, www.buywithme.com,
www.boomspot.com, www.kgbdeals.co.uk, www.travelzoo.com, www.eversave.com,
www.blackboredeats.com, www.tippr.com (Wright, 2012).

Podjetje Groupon je bilo leta 2008 zasnovano iz ze obstojece spletne strani »Tocka, ki je
bila ustvarjena z namenom, da bi ljudi spodbudila, da zacnejo delovati kot skupina.
Spodbudila jih je k medsebojni pomoci in skupnemu reSevanju problemov. Podjetje je v
osnovi amerisko, a sedaj deluje v vec¢ kot 46 drzavah in ima okrog 7000 zaposlenih. Deluje
tako, da ¢lanom ponuja ugodne ponudbe, ki veljajo samo en dan. Kupec mora placati
ponudbo, nato pa s kuponom odide do ponudnika. Vsak dan ponudijo ve¢ ponudb, Sele ko
ponudba prejme dovolj prijav k nakupu, se posli izvedejo. Uporabniki tako i$¢ejo ugodne
ponudbe, Groupon prodaja kupone in racuna provizijo. Trgovci si na ta na€in povecajo
prodajo in prepoznavnost na trgu (Hughes, 2012).

Dahlen (2010) je model spletnega portala Groupon predstavil v sliki, kjer je prikazan
postopek delovanja skupinskega portala (Slika 5). Portal izbere ponudbe ponudnikov
izdelkov ali storitev in med njimi izbere najbolj primerne za objavo in iz njih oblikuje
ponudbe z vsaj 50% popustom. Nato dolo¢i minimalno $tevilo prodanih kuponov, Ki
morajo biti rezervirani ali kupljeni, da ponudba uspe. Ko se ta kvota zapolni, lahko kupci
koristijo popust pri ponudniku. Kvota, ki se mora izpolniti je po navadi odvisna od cene
kupona — kuponi po vis$ji ceni imajo nizjo kvoto, kuponi po nizji ceni pa visjo. Portali nato
ponudniku kupona zara¢unajo provizijo (ta po navadi znasa med 25 — 50 %).
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Slika 5: Model spletnega portala za skupinsko nakupovanje Groupon

Kupec kupon

Ponudba uspe, saj je unovéi pri

rezervirano ponudniku,
zadostno stevilo prejme storitev

kuponov. ali izdelek.

Nakup kupona in
placilo.

Portal ponudniku v
treh obrokih placa.

Povzeto in prirejeno po Dahlen (2010).

Podjetje je pri prodaji zelo uspesno in iz leta v leto raste. 1z leta 2009 na leto 2010 je
podjetje povecalo prodajo za kar 22% . Bruto dobicek je v istem letu zrastel za 24600 %. V
letu 2011 je imel Groupon kar 83,1 milijona uporabnikov, v prvem cetrtletju leta 2011 je
bilo prodanih 28 milijonov kuponov (Sconfeld, 2011). Model podjetja Groupon deluje na
osnovi mreznega ucinka kar pomeni, da veliko Stevilo Ze obstojecih trgovcev pritegne nove
trgovce, da v prodajo oddajo svojo ponudbo. Groupon ima tako na voljo veéje Stevilo
ponudb, ki jih lahko ponudi svojim uporabnikom. Z vedno ve¢jim Stevilom uporabnikom
lahko uporabnike bolj analizira in pridobi veliko podatkov o njihovih Zeljah in potrebah in
tako ponudbi bolj personalizirane ponudbe, ki jih $e bolj privlacijo in povecajo vrednost pri
uporabnikih. Njihov moto je: »Daily deals on things to do, see & eat« (Venkateswaran,
2010).

Groupon ima na svetovni ravni 143 milijonov uporabnikov in je prisoten v 44 razli¢nih
drzavah na Sestih kontinentih. V ¢asu svojega delovanja je prevzel ze 23 podjetij (tako
lokalnih kot internacionalnih) in ima ve¢ kot 10 000 zaposlenih (Hughes, 2012). Ve¢ kot
77% njihovih naro¢nikov na obvesc¢anje o ponudbah je Zenskega spola. Povpreéna starost
uporabnikov je med 18 in 34 leti, samskih, z vi§jo ali visoko izobrazbo, s srednjimi
visokimi in visokimi dohodki (Marsden, 2011).

Podobno kot Groupon deluje Living Social. Svojim uporabnikom nudi produkte s podro¢ja
lokalnih izdelkov in storitve, izletov, trgovin, dogodkov in drugih popustov. Ustanovljen je
bil leta 2007 pod imenom »Hungry Machine«, od leta 2009 naprej pod imenom »Living
Social«. Njihov moto je »Handpicked experiences that can be shared with friends«, kar v
prevodu pomeni skrbno izbrane izkusnje, ki jih lahko delite s prijatelji. Tako kot Groupon
tudi oni oglaSujejo svoje ponudbe preko veC trzenjskih kanalov: spleta, mobitela,
elektronske poste. Skupaj imajo 60 milijonov uporabnikov iz celotnega sveta, prisoten je v

29



21 drzavah in na Sestih kontinentih. Njihova najuspesnejSa prodajna akcija je bil darilni
bon za Amazon v vrednostih 20 dolarjev, ki se je prodajal s 50% popustom. Prodali so 1,5
milijona ponudb in zasluzili prihodek v viSini 14 milijonov dolarjev. V Casu svojega
delovanja so prevzeli Se 4 druga podjetja v USA in 7 izven svojih meja. V podjetju imajo
zaposlenih kar 4900 zaposlenih (Hughes, 2012).

Kuponi so trenutno najbolj uspeSna marketinSka akcija oziroma marketinski model v
zgodovini, predvsem zaradi privla¢nosti nizkih cen in spreminjajo¢im makro okolju —
velika raz§irjenost interneta in razvoj tehnologije. Model je zelo privlacen za novo nastala
podjetja in investitorje (Dholakia, 2011b).

Za spletnimi portali s kuponi obstaja celotno psiholosko ozadje. Imajo neke znacilnosti
spletnih iger in vsebujejo druzbeno komponento in strukturo igre. S ¢asovno omejitvijo
ponudniki doseZejo impulziven nakup, ki v porabniku sprozi obcutek nujnosti in
minljivosti. To se nato razvije v navdusenje in pri¢akovanje, saj ljudje dostikrat dojemajo
dnevno spremljanje ponudb kot igro (Dholakia, 2010).

3) PONUDNIKI KUPONOV ZA TURISTICNE STORITVE V
SLOVENIJI

V Sloveniji naj bi prvo podjetje za skupinsko nakupovanje dobili leta 2010, od takrat je
Stevilo teh podjetij zelo naraslo. Prvi slovenski portal BigDeal je nastal po vzoru
Groupona, Vv Slovenijo pa sta ga prenesla Ana Eterovi¢ in Vanja Nojdanovski. Slogan
portala je bil »Najboljsi dili v mestu«, ponujal je popust 50 — 90 odstotkov na objavljene
ponudbe. Portal je poZel veliko navduSenje in presegel pricakovanja (BorStnik, 2012).
Statistika kaze, da je imel portal v prvih treh mesecih priblizno 5000 uporabnikov, ki so se
prijavili na obve$¢anje na novice. Portal je imel dnevno tudi to 1500 obiskovalcev. Portal
se je leta 2013 preimenoval v Polceneje.si, od leta 2015 naprej ni ve¢ aktiven (Furlan,
2012).

Kmalu so se mu pridruzili $e 1nadan.si, Kupujmo.si, Kolektiva.si, in Privoscite.si.
Slovenski trg je za trenutno Stevilo ponudnikov kuponov premajhen, zato ze kar zasicen,
ponudba med portali je dokaj podobna. To, da Stevilo portalov nara$¢a ni ni¢ ¢udnega, saj
naj bi stroSki oblikovanja takega portala znasali od 500 EUR naprej. Trg je premajhen, da
bi se lahko ponudniki osredotoCili samo na dolo¢eno skupino kupcev. Pojavili so se
agregatorji, to so strani, ki ponujajo vse kupone na enem mestu z namenom lazjega iskanja
ponudb in primerjavo med njimi. Sami sebe imenujejo »Trznica kuponov« in prvi izmed
njih je bil Eurizi. Slovenskih portalov za skupinsko nakupovanje zal res ne moremo
primerjati z Grouponom, saj je trg veliko manjsi, zato so pri prodaji najuspesnejsi tisti
ponudniki, ki pokrivajo tuje trge (Kodri¢, 2011).
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Najve¢ podjetij deluje na podrocju gostinstva in nege telesa. V zadnjem cCasu se je po
podatkih Zveze potrosnikov Slovenije (2012) povecalo Stevilo prodanih ponudb za
turisticne namestitve, potovanja in pocitnice.

Kastelic (2012) navaja, da se je prve uvedbe portala v Sloveniji v dveh letih pojavilo e
okoli 40 drugih portalov, a jih je nekaj let po razvoju vecina prenehala s poslovanjem.
Danes naj bi jih delovala Se okrog 20. Nekateri danes nedelujo¢i portali so v ¢asu svojega
delovanja zabelezili nekaj rekordnih prodaj. Portal Kupujmo.si, ki je bil del ve¢je mreze
Kupime, ki deluje na Hrvaskem in v Srbiji, je prodal v februarja 2011 v enem dnevu
ustvaril 120.000 EUR prometa in hotelu Park EKO (Bohinj) zagotovil 1400 gostov
(Koman, 2011). Za primerjavo, na Hrvaskem je v €asu razcveta portalov (med letom 2012
in 2013) na trgu delovalo 70 portalov, danes je aktivnih $e 40 (Galovi¢, 2016).

Lokar (2013) meni, da je za slovenski trg dovolj najvec trije portali, ki bi ponujali
kakovostne ponudbe zanesljivih podjetij. Danes najdemo na slovenskem trgu tako manj
ponudnikov, Ki pa so bolj specializirani in inovativni. Megabon.eu se je specializiral na
ponudbe turizma, namestitve in letalskih Kart.

Trenutno najnovejsi portal skupinskega nakupovanja pri nas je Simobilklub.si, ki je pricel
delovati konec leta 2015. Namenjen je predvsem uporabnikom omreZja Simobil.si, Ceprav
lahko kupone kupujejo vsi, vendar niso delezni istih ugodnosti (Simobil Klub, 2016).

Vecina slovenskih portalov deluje po principu, da se mora uporabnik preden opravi nakup
na spletni strani registrirati in prijaviti, da se tako ustvari njegov uporabniski profil in
avtomatska prijava na obvesScanje o akcijah. Nato izbere ponudbo, ki jo placa s izbranim
nac¢inom (ban¢na kartica, nakazilo preko placilnega naloga, Moneta). Ko se placilo opravi
prejme uporabnik kupon, ki ga lahko v dolo¢enem obdobju koristi pri ponudniku. Portala
Kuponko.si in 1nadan.si omogoc¢ata nakup tudi v poslovalnicah, kjer ga lahko kupite s
gotovino (poslovalnice Poste Slovenije, trafike3dva, bencinske ¢rpalke OMV in Petrol).

Objava ponudbe storitve ali izdelka na spletnem portalu poteka v Sloveniji na naslednji
nacin. Posamezni portal dolo¢i pogoje poslovanja, ki jih morajo ponudniki storitev in
izdelkov sprejeti, Ce Zelijo imeti objavljeno ponudbo na njithovem portalu. Ponudnik tako
potrdi pogoje in ponudbo, da jo lahko potem portal objavi. Dolociti morajo naslednje
postavke: Cas trajanja ponudbe, Stevilo razpolozljivih kuponov, omejitve koriS¢enja
kuponov, vsebina ponudbe, rok trajanja unovCevanja ponudbe, nacin placila, viSina
provizije in posebni pogoji unovcenja. Zaposleni na portalu potem pripravijo predogled
ponudbe, ki jo ponudnik potrdi, nato se ponudba objavi. V veliki veéini sodelovanja se
ponudniku izplaca njegov delez prihodkov po tem, ko je akcija zakljuCena in so porabniki
ze koristi kupone. Nekaj portalov deluje tako, da porabnik del placa portalu, del pa na
mestu koriscenja kuponov. Med trajanjem ponudbe portal spremlja prodajo in unovcenje le
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teh, saj se na ta nain prepreCuje ponovno koris¢enje enega kupona in omogoca boljsi
pregled nad statistiko. Ko se akcija zakljuci prejme ponudnik svoj del prihodka z odSteto
provizijo.

Seznam delujoc¢ih kuponskih ponudnikov v Sloveniji na dan 20.5.2017:

e Dbutikpopustov.si (4416 vSeckov na Facebooku, 4344 sledilcev),
e izkoristi.me (19612 vseckov, 19141 sledilcev),

e zbitacena.si (80396 vseckov),

e privoscite.si 44323 vseckov, 42754 sledilcev),

e e-kupon.si (26593 vseckov, 26185 sledilcev),

e topgpon.si (9840 vseckov, 9537 sledilcev),

e mestoidej.com (26472 vseckov, 25795 sledilcev),
e superkupon.si (2074 vseckov, 2071 sledilcev),

e megabon.eu (59461 vseckov, 58199 sledilcev),

e 1lnadan.si (165649 vseckov, 159225 sledilcev),

e kuponko.si (205123 vseckov, 198299 sledilcev),
e indrugi.

5.1 1nadan.si

Inadan.si velja za najstarejSega ponudnika skupinskega nakupovanja v Sloveniji, ki deluje
od junija 2010. Subic (2010) navaja, da se je ideja za portal BigDeal in 1nadan razvijala
isto¢asno. Sedanji direktor Dino Tot je leta 2010 na HrvaSkem zacel s portalom
Kolektiva.si, slovenski portal 1nadan.si pa je slovenska razliica istega portala. Portal
Inadan.si je zacel delovati le tri tedne po ustanovitvi portal BigDeal.si. Od konkurence se
razlikuje po tem, da uporabnikom omogoca ponudbe z ve¢ podrocij potreb in Zelja in s tem
zadovolji vse potrebe na enem mestu. Ponudbe ima locene po dolocenih regijah, dolo¢ene
pa so namenjene celotni drzavi, meseéno pa objavi veé kot 500 ponudb. Ze eno leto po
zaCetku delovanja so uspeli pokriti vse strosSke tekocega poslovanja, od takrat naprej pa
prihodki samo $e rastejo in v letu 2014 so presegli Zze 1,3 milijone EUR (Zibert, 2015).
Portal 1nadan.si deluje pod podjetjiem MEDIA LAB d.o.0. (1nadan, 2011). Leta 2010 je
bila spletna stran Inadan razglasena za naj podjetniSsko idejo Castnika Finance, ki naj bi
svoje poslovanje §irila v tujino.

Svojo ponudbo ima razdeljeno na regije: Ljubljana, Maribor, Celje, Kranj, Obala,
Dolenjska in Murska Sobota, saj tam ponuja lokalne ponudnike izdelkov in storitev.
Locena kategorija je tudi »Za podjetja«, kjer so ponudbe za poslovna darila ali
teambuildinge. Glede vsebine je ponudba lo¢ena na potovanja, izdelke in darila, ponudbo
Sportnih aktivnosti (bodimo aktivni), izleti, kopalne karte in wellness. Nakup kuponov
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omogocajo tudi na vseh Petrol servisih. Podjetje je bilo narejeno na poslovnem modelu
Groupona, leta 2009 je prejelo sredstva za globalni razvoj. Hitro so se razsirili na Hrvasko,
Srbijo in SirSo regijo. Kmalu je na HrvaSkem zacel delovati konkurenc¢ni portal Kolektiva,
kar je povzrocCilo, da so se specializirali bolj za slovenski trg. Prejeli so nagrado za
najuspesnejso lokalno ponudbo, saj so za trgovca Momo Group prodali ve¢ kot 25.000
kuponov za ponudbo »Momo Zzar plos¢a« po ceni 2,90 EUR. Akcija je podjetju prinesla
veé kot 14 tiso¢ EUR prihodkov, s katero je prehitel svetovnega velikana Groupon. Portal
1nadan.si ima pred ostalimi ponudniki to prednost, da svojim uporabnikom omogoca
dodaten zasluzek s priporoc¢anjem spletne strani prijateljem in znancem. Odziv prijatelja
uporabniku prinese 2 EUR. Svoje uporabnike razvaja tudi z bogatimi nagradnimi igrami.

V letu 2016 je imel ponudnik kuponov lnadan.si na slovenskem trgu ve¢ kot 60% trzni
delez s svojimi 600.000 registriranimi prejemniki ponudb, 300.000 registriranimi
uporabniki in 380.453 prodanimi kuponi (Podatki: Dino Ivan Tot, 1nadan.si).

Na dan 22.1.2017 je ponudnik na svoji spletni strani uporabnikom ponujal naslednjo izbiro
turistiénih ponudb. Razdeljene so glede na vrsto turistiénega doZivetja, ki ga ponujajo:
smucanje (nastanitev na ali v blizini smuciS¢a z drugimi storitvami ter smucarske karte),
izleti (enodnevni ali ve¢ dnevni), hotel (nastanitev v hotelu s storitvami, ob morju, gorah
ali v mestu). V pregled so zajete tako ponudbe, ki se navezujejo na ponujene storitve tako v
Sloveniji kot tudi v drugih drzavah (Bosna in Hercegovina, Ciper, Ceska, Francija,
Hrvaska, Italija, Madzarska, Poljska, Spanija in Svica). Skupna prodajna vrednost vseh
rezerviranih kuponov na dan je 416.762,40 EUR.

Tabela 1: Pregled ponudb glede na destinacijo ponudbe 1nadan.si

Destinacija ponudbe | Stevilo ponudb na spletni strani | Stevilo rezerviranih ponudb na dan 22.1.2017
Slovenija 49 1.638
Ostale drzave 40 1.582
Skupaj 89 3.220

Iz Tabele 1 je razvidno, da je razmerje med ponudbami v Sloveniji in drugih drzavah zelo
podobno, saj se vsote minimalno razlikujejo, iz ¢esar lahko sklepamo, da porabniki nimajo
zadrzkov glede kupovanja kuponov za storitve v tujini. Na izbrani dan je bilo na splethem
portalu objavljenih 89 ponudb, skupaj 3220 rezerviranih kuponov.

Naslednja Tabela 2 vsebuje pregled ponudb glede na turisticno dozivetje. Tudi tu gre za

primerjavo Stevila ponudb na strani in Stevila rezerviranih ponudb, vkljucena je Se
povprecna cena dozivetja v ponudbi.
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Tabela 2: Pregled ponudb glede na turisticno dozivetje 1nadan.si

Turisticno Stevilo ponudb na Stevilo rezerviranih Povprecna cena kupona za
dozZivetje spletni strani ponudb na dan 22.1.2017 ponudbo v kategoriji v EUR
Zdraviliséa 25 1.405 129,38
Smucanje 15 401 125,00
1zlet 13 169 123,11
Hotel 36 36 121,99
Skupaj 89 2.011 124,87

Glede na podatke v Tabeli 2, lahko vidimo, da je bilo na ta dan rezerviranih najve¢ ponudb
za zdravili$¢a in hotele, saj gre za turisticno dozivetje, ki je popularno skozi celo leto. Po
Stevilu rezerviranih ponudb zdraviliS§¢a moc¢no izstopajo, saj je bilo kar 1405 rezerviranih
ponudb. Najmanj rezerviranih ponudb je bilo za kategorijo Hotel. Povpre¢na cena ponudbe
je ne glede na kategorijo zelo podobna in znasa med 121,99 EUR in 129,38 EUR.

5.2 Megabon.eu

Spletni portal Megabon se od drugih ponudnikov na Slovenskem trgu razlikuje po tem, da
se je specializiral za prodajo turisti¢nih storitev — od nastanitev, letalskih kart do hotelskih
paketov. V letu 2015 se razsirili $e na tuje trge. Rast prihodkov je na leto med 10-15% in je
odvisna od trznih razmer in splo§nega gospodarstva (Zibert, 2015).

Za razliko od prejsnjega ponudnika kuponov, ponudnik Megabon ponuja predvsem storitve
hotelskih namestitev s popusti do 70%. Pri nakupu kupona mora kupec tako placati le 20%
cene spletnemu prodajalcu Megabon, ostalo placa pri ponudniku storitve oziroma hotelirju
po izvedeni storitvi. Svojo ponudbo so razdelili na naslednje kategorije: akcije, destinacije,
leti, nastanitve, smucanje in apartmaji. S portalom Megabon upravlja $vicarsko podjetje
Modena Ventures SA, ustanovljen je bil leta 2012, danes deluje na 5 trgih in ima ve¢ kot
500.000 registriranih uporabnikov (Megabon.eu).

Pri pregledu turisti¢nih dozivetij za to spletno stran na dan 22.1.2017 je bilo prisotnih 362
ponudb in 2392 prostih kuponov, ki ¢akajo na nakup. Ta prodajalec kuponov ne razkrije
podatka, koliko kuponov je bilo rezerviranih, ampak samo podatek, koliko jih je $e na
voljo. Poleg ponudb v Sloveniji, so bile ponudbe za druge drzave: Avstrija, Bosna in
Hercegovina, Ciper, Ceska, Velika Britanija, Hrvaska, Italija, Madzarska, Maroko, ZDA
(New York), Slovaska, Srbija, Srilanka, Spanija, Tunizija in Turéija. Pregled ponudbe je
razdeljen na enake kategorije kot prej: Hotel, zdraviliSce, izlet, smucanje.

Iz Tabele 3 je razvidno, da je Stevilo ponudb in prostih kuponov za turisti¢ne storitve v
ostalih drzavah ve¢ kot krat vecje, od tistih v Sloveniji. To lahko pojasni dejstvo, da
Megabon deluje Se na drugih trgih izven meja Slovenije. Skupaj je bilo objavljenih 362
ponudb, prostih kuponov za nakup je bilo 2392.
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Tabela 3: Pregled ponudb glede na destinacijo ponudbe Megabon.eu

Destinacija ponudbe Stevilo ponudb na spletni strani | Stevilo prostih kuponov na dan 22.1.2017
Slovenija 113 691
Ostale drzave 249 1.701
Skupaj 362 2.392

Predvsem izstopa Stevilo ponudb za hotele (Tabela 4), ki je skoraj Stirikrat ve¢je od Stevila
ostalih ponudb. Najmanj prostih ponudb je za zdravilis¢a. Cene povprecnih storitev je
192,71 EUR, ki je v povprecju visja od ponudnika 1nadan.si za 67,84 EUR.

Tabela 4: Pregled ponudb glede na turisticno dozivetie Megabon.eu

Turisticno Stevilo ponudb na | Stevilo prostih kuponov na Povprecna cena kupona za
dozivetje spletni strani dan 22.1.2017 ponudbo v kategoriji v EUR
Zdravilis¢a 54 350 194,45
Smucanje 56 385 199,10
Izlet 34 241 183,42
Hotel 218 1.416 193,86
Skupaj 362 2.392 192,71

5.3 Kuponko.si

Kuponko velja za odlicnega ponudnika popustov na storitve, turistiCne aranzmaje in
izdelke. Drzi se ga sloves rekorderja v Stevilu prodanih kuponov, kjer je v eni akciji prodal
vec kot 120 tiso¢ kuponov za izdelek kuhanega vina. V letu 2013 so se odlocili za Siritev
prodaje v fiziéni svet, kjer kupone ponujajo v ve¢ kot 680 poslovalnicah. Kot svojo
prednost izpostavljajo kreativnost in udarni pristop, izstopajo pa z organizacijo dogodkov
in inovativnih nagradnih iger. Kuponko.si si jo dobro prepoznavnost med kupci pridobil s
svojo maskoto »Kuponko« (Zibert, 2015).

Portalu se je uspelo v dobrih dveh letih poslovanja dobro uveljaviti na trgu, leta 2013 je v
eni akciji prodal 120 tiso¢ kuponov za kuhano vino, kar je preseglo evropske rezultate. Kot
svojo prednost izpostavljajo kreativnost, udarni pristop, organizacijo dogodkov, nagradne
igre, ter odmevne marketinske strategije. Kuponko deluje pod podjetjem Futurisimo d.o.o..
Ponudbo imajo razdeljeno po regijah v Sloveniji, saj so ponudbe predvsem lokalne. Ostale
kategorije so turizem, pocitnice, top ponudbe, izdelki, trZznica, zadnje minute in iS¢e se. V
kategoriji »Top ponudbe« so oglasevane ugodne ponudbe, v kategoriji »Trznica« lahko
uporabniki po nizji ceni prodajo kupone, ki so jih kupili in jih ne morejo izkoristiti nekemu
drugemu kupcu (Kuponko.si).

Na svojem spletnem portalu je na dan 22.1.2017 porabnikom ponujal naslednje ponudbe s
sklopu potovanja in turizem. Pri svojih ponudbah ima podano Stevilo prodanih kuponov,
skupna prodajna vrednost kuponov na ta dan je znasala 472.624,50 EUR. Kuponi so za
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analizo ponovno razdeljeni na ponudbe v Sloveniji in ponudbe za storitve v drugih
drzavah: Avstrija, Bosna in Hercegovina, Ciper, Francija, HrvaSka, Italija, Madzarska,
Poljska, Srbija, Svica in Turéija. Stevilo razpolozljivih ponudb na dan je bilo 154, skupaj
prodanih kuponov 10921, ponudbe so razdeljene na enake kategorije kot prej.

Tabela 5: Pregled ponudb glede na destinacijo ponudbe Kuponko.si

Destinacija ponudbe | Stevilo ponudb na spletni strani | Stevilo prodanih kuponov na dan 22.1.2017
Slovenija 71 8.957
Ostale drzave 83 1.964
Skupaj 154 10.921

Pri tem ponudniku kuponov je razmerje med Stevilom ponudb storitev v Sloveniji in
ostalih drzavah zelo podobno, Stevilo prodanih kuponov pa je za storitve v Sloveniji
priblizno Stirikrat vecje. Skupaj je bilo objavljenih 154 ponudb, ter prodanih 10921
kuponov (Tabela 5). Iz Tabele 6, ki je predstavljena v nadaljevanju je razvidno, da je
najve¢ prodanih ponudb kuponov iz kategorije Zdravilis¢a, ki imajo v povprec¢ju najnizjo
ceno. Najmanj prodanih ponudb je bilo za kategorije izlet. Povpre¢na cena ponudbe je bila
87,43 EUR, kar je med vsemi preucevanimi ponudniki najnizja.

Tabela 6: Pregled ponudb glede na turisticno dozivetie Kuponko.si

Turisti¢no Stevilo ponudb na Stevilo prodanih kuponov Povprecna cena kupona za
dozivetje spletni strani na dan 22.1.2017 ponudbo v kategoriji v EUR
Zdravilis¢a 40 6.803 82,21
Smucanje 25 1.934 91,03
Izlet 30 570 89,44
Hotel 59 1.614 87,02
Skupaj 154 10.921 87,43

Slika 6: Razmerje ponudbe glede na turisticno dozivetje glede na ponudnika storitev

|
Hotel
Izlet Kuponko.si
Smucanje B Megabon.eu
M 1nadan.si
Zdravilisca
0 20 40 60 80

Ce primerjamo ponudbo vseh treh porabnikov glede na omejene kategorije turisti¢nih
dozivetij lahko opazimo, da ima Megabon.eu veliko ve¢ ponudb s podro¢ja hotelskih
ponudb ter nekoliko manj od drugih dveh glede ponudb izletov in zdravilis¢. Kuponko.si in

Inadan.si sta si po Stevilu aktualnih ponudb zelo blizu pri ponudbi zdravili$§¢ in smucanja.
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Kuponko.si ima nekoliko ve¢ ponudb pri kategoriji izleti, 1nadan pa pri ponudbi iz
kategorije hoteli (Slika 6).

6 PREDNOSTI IN SLABOSTI KUPONOV KOT SREDSTVA ZA
OGLASEVANJE

V medijih je veliko ¢lankov na temo prodaje preko kuponov, ki je za ene bolj privlacna kot
za druge. Ce vzamemo za primer slovenske podjetnike, lahko vidimo, da se lastnica novo
odprtega frizerskega salona kuponom izogiba, saj verjame, da bi tako oglaSevanje njene
storitve vplivalo na to, da bi porabnik zaznal njeno storitev kot manj kakovostno.
Drugacnega mnenja je direktor prodaje v enim od obalnih hotelov, kjer kupone koristijo z
namenom, da zapolnijo zmogljivosti zunaj sezone in si na tak naéin povecajo zasedenost
kapacitet (Kenda et al., 2013).

Koman (2011) verjame, da preko kuponov podjetja pridejo v stik s kupci, ki jih drugace ne
bi dosegli, jih pri koris¢enju kupona navdusijo, da se le ti povem vracajo tudi brez
kuponov. S prodajo kuponov denar prejmejo Se preden storitev izvedejo ali odposljejo
izdelek, kar prinasa v bilanco takojsnji priliv.

Promocija preko kuponov poveca medijsko izpostavljenost podjetja SirSi javnosti, kar je
odli¢na priloznost za majhna in srednje velika lokalna podjetja, ki si marketing tezje
privoscijo (Dholakia, 2011a). Ponudniki kuponov si s prodajo kuponov prizadevajo, da bi
kupci kuponov postali njihove stalne stranke, ki bi pripeljali Se druge stranke, ki bodo

placale polno ceno. Novi kupci na ta nacin postanejo stalni in pove€ajo prodajo ter dobicek
(Dholakia, 2010).

Kupone je smiselno uporabiti ko se podjetja srecujejo z prekomerno zalogo, prostimi
razpolozljivimi kapacitetami in izdelki pred potekom roka trajanja (Social Brand Value,
2011). So odli¢na resitev v kriznih Casih, sej podjetja na ta nacin pridobijo veliko novih
strank. Tu je velika moznost povecevanja prepoznavnosti ter poceni in hiter zasluzek
(Edelman et al., 2011).

Na Zvezi potroS$nikov Slovenije so v maju 2015 naredili raziskavo na temo kuponov, kjer
so preizkusali predvsem to, kako porabniki zaznavajo in ali verjamejo, da so z nakupom
kupona res prihranili denar. Po tem, ko je leta 2010 zacvetel posel prodaje kuponov, so jih
kupci prepoznali predvsem kot enostavne, hitre in cenovno privlaéne za nakup, danes je
ponudnikov kuponov manj, kupcev $e vedno veliko, a ze imajo za seboj nekaj izkusenj,
nekateri dobre, drugi slabe (Kenda et al., 2013).

Prednost kuponske prodaje je v tem, da gre za prodajni kanal z dobrim dosegom. Internet
kot medij nudi veliko odzivnost, moznost za interakcijo, ter omogoca veliko mero
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kreativnosti ob zelo nizkih stroskih, a ob veliki konkurenci (Kodrin, 2011). Ponudniki
kuponov imajo Ze oblikovano obsirno bazo potencialnih kupcev, katerim lahko posljejo
vaSo ponudbo glede na lokacijo ponudnika storitve in izdelkov. Vedno je najbolje ciljati na
svojo lokalno publiko, saj so ti najbolj potencialni za ponovne obiske in postati redna
stranka (The Economist, 2016).

Glavne prednosti uporabe kuponov kot pospeSevanje prodaje so pridobivanje novih
kupcev, doseganje SirSega obCinstva, povecanje prometa in prihodkov, povecanje ugleda in
krepitev slovesa blagovne znamke (Cassia, Magno & Ugolini, 2013). Tu se ne sme
zapostaviti povecanje zavedanja blagovne znamke, kar pride v poStev predvsem za
neuveljavljene firme na zacetku poslovanja ko Se nimajo dobro dolo¢enega mesta na trgu.
Stranki lahko ob koriS¢enju kupona proda Se nekaj po redni ceni. Na ta nacin pridobijo
prve stranke, ki se potem vrac¢ajo ob minimalnih stroskih (Mihajlovi¢, 2011).

Seveda za ponudbo kuponov sledijo dolo¢ene nevarnosti. Poudarjena je predvsem slabost,
da se s kuponi ustvarja neka nova skupina kuponskih kupcev, ki samo ¢akajo in brskajo za
ponudbami, da bi izdelke in storitve dobili po polovici ceneje. Ce se ponudniki izdelkov in
storitev preveckrat odlo¢ijo za kuponsko prodajo potem zelo tezko uveljavijo svojo polno
ceno (Kenda et al., 2013).

Dholakia (2011a) verjame, da model privabi predvsem cenovno obcutljive kupce, Ki se
redko odlocijo Se za dodaten nakup kakSne storitve in se nimajo namena vrniti nazaj za
nakup po polni ceni. Zanimivo je, da so anketiranci priznali, da se jih kar 49% odlo¢i za
nakup, saj jih premami oglasevan popust, kar kaze na to, da ti nakupi niso ravno racionalni,
saj oseba teh storitev 0z. izdelka ne potrebuje, oziroma o nakupu prej niso razmisljali. Kar
60% vpraSanih je bilo prepricanih, da so z nakupom privarcevali, 33% pa jih je priznalo, da
je na zacetku mislilo, da je prihranek vecji, ko pa so preverili cene pri ponudniku, so bile te
nizje od oglasevanih, zato je bil dejanski popust nizji. Zaradi objave kuponov se podjetjem
poveca prodaja in prihodki, ter se ustvari kratkoroc¢ni denarni tok, ki pa ne pomeni v vseh
primerih vedji dobicek (Godfrey, 2012). Ce ima podjetje neprestano akcije prodaje, lahko
to na dolgi rok skodi odnosu kupcev do znamke in njeni integriteti (Yi & Yoo, 2011).

Tezave s katerimi se porabniki srecujejo so predvsem ob situacijah, ko izdelek na primer ni
bil dostavljen, ali kupona niso mogli unov¢iti, slabsa kakovost in podobno, saj ponudniki
kuponov delujejo le kot posredniki prodaje in te tezave posredno resujejo. Presenetljiv je
podatek, da je ve¢ kot polovica porabnikov prepri¢ana, da so bili zaradi nakupa kupona
delezni slabSe storitve, na zavodu priporocajo, da si pred koris¢enjem kupona dobro
preberete, kaj bi morala storitev oz. izdelek vsebovat, pametno je tudi malo raziskati
forume in komentarje, saj nam ti pomagajo pri oblikovanju realne ocene, kaj lahko od
storitve oz. izdelka pricakujemo. V primeru prevelike prodaje kuponov in posledi¢no
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presezenega povprasevanja ali gne¢e ponudnik po navadi brez dodatnih stroSkov ne more
obvladovati situacije (Social Brand Value, 2011).

Prodajanje storitve po nizki ceni lahko vodi do prodaje prevelikega Stevila kuponov, ki
povzro¢i zmedo med obstojecimi in novimi strankami (Cassia et al., 2013). Nezadovoljstvo
se lahko pojavi na strani zaposlenih, saj prevelik obseg dela vodi v razocaranje in iz€rpanje
kar vodi v slabSe izvajanje storitve (Dholakia, 2011b).

Dholakia (2010) kot glavne slabosti kuponov poudari nedobickonosnost (preveliki popusti
in prevelike provizije), nezmoznost pridobitve ciljne skupine kupcev, nelojalnost
porabnikov (ne bodo se vrnili za polno ceno), napac¢na ocena kapacitet storilnosti (ponudijo
preve¢ kuponov in potem ne zmorejo ve¢ obvladovati povprasevanja) in s tem posledicno
nizja kakovost storitve izvajanja zaradi prevelikega obsega dela, kar lahko posledi¢no
vpliva na poslabSanje slovesa blagovne znamke, ki zniza vrednost znake v oceh
porabnikov.

Podjetja, ki se odloc¢ajo, ali bi svoje izdelke ali storitve ponujale na portalih skupinskega
nakupovanja morajo najprej analizirati naslednja podro¢ja svojega delovanja in strategije

e Spremljati morajo rezultate prodaje v smislu zabeleZenja Stevila prodanih izdelkov ali
storitev, ter tukaj lo¢iti nove kupce od dosedanjih.

e Ugotoviti morajo koliko imajo stroskov s pridobitvijo novega kupca in koliko imajo
potem dobicka od prodaje le temu. OdSteti morajo stroSke oglasevanja in prodaje na
spletnih straneh ter izgubo z niZanjem cene.

e Pomembno je, da se podjetje ne prenagli in ponudi preveliko Stevilo kuponov. S tem bi
preseglo svoje kapacitete zmoZnosti izvajanja storitev ali ponudbe izdelkov, kar bi
povzrocilo nezadovoljstvo kupcev. Pomembno je, da je storitev prodana brez kupona
enako dobra, kot tista prodana s kuponom.

e Podjetje mora preveriti, kakSno demografsko skupino kupcev, bo pridobili s kuponi in
ali je ta skladna z demografsko skupino stalnih strank (Slutsky, 2012).

Najbolj priporocljivo je, da podjetja ponujajo svoje izdelke ali storitve preko kuponov
skupinskega nakupovanja samo obcasno in kratkorocno, da se odjemalci ne navadijo na
akcije, saj potem niso pripravljeni placati ve¢ polne cene. Skupinsko nakupovanje ponuja
podjetjem moznost, da z nekaterimi kupci stopijo v prvi stik, kateri se bo ob kakovostno
opravljeni storitvi vracal tudi brez kupona. Ena izmed prednosti kuponov za podjetja so
tudi ta, da podjetja dobijo denar Se preden izvedejo storitev ali posljejo izdelek (Koman,
2011).

Podjetje lahko spremlja prodajo s pomoc¢jo CRM sistema preko analize podatkov. Na ta
nacin lahko spremlja prodajo, aktivnosti in dodatne podpore, spremlja smernice, tezave in
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odkrije priloznosti, ki se mu ponujajo. Kljuéne prednosti tega spremljanja so predvsem
izboljSanje uspesnosti pri managementu odnosov s strankami in podajanje tocnih
informacij za odloCitve o strankah. Tako lahko podjetje sprejema prave odlocitve ob
pravem cCasu. To vodi k povecanju produktivnosti, izboljSanju konkurencnosti in rasti
podjetja (Roblek et al., 2013).

Ce ima podjetje dobro urejen sistem CRM-ja lahko raduna na znatno znizanje stro§kov in
maksimiziranje prihodkov pri svojem poslovanju. Ker podjetja tam prepoznajo svoje
najdonosnejSe stranke jih na ta nacin lahko obdrZzijo, saj jih preko razumevanja obnasanja,
spoznavanja in predvidevanja namer najlazje zadovoljijo (Barnes, 2001).

Dholakia (2010) meni, da so portali za stranke privla¢ni, ne samo zaradi cene ampak
drugih prednosti in koristi. Stranke se zaradi nizke cene prej odlo¢ijo za poku§ino novega
izdelka ali storitve, saj je tveganje za stranko zaradi nizje cene manjSe. Za ponudnike
izdelkov in storitev gre za cenovno dostopno trzenje, saj podjetje le zniza prihodke, ne
poveca pa stroskov poslovanja.

Dodge (2011) razlaga, da si lahko kuponske popuste privoséijo podjetja z visokimi
fiksnimi in nizkimi variabilnimi stroski, ki lahko na tak nacin pritegne stranke, ki bodo
kasneje kupovale storitev po rednih cenah. Ta nain poslovanja je primeren za podjetja
katerih blagovna znamka je Se nepoznana ali poslujejo z zelo visokimi marzami. Kuponska
ponudba je lahko dobickonosna samo v dolo€enih okoli§¢inah, ko pritegne nove stranke, ki
potem postanejo redne in kupujejo po rednih cenah. Ce obstojeée stranke, ki so prej
placevale redno ceno, nato zacnejo kupovati kupne, lahko ponudba celo zmanjSa obstojeci
dobicek. Recept za uspesno ponudbo naj bi se skrival v dobro dolo¢eni viSini popusta,
trajanju akcije, racionalnem Stevilu prostih kuponov in omejenosti unovcljivosti kuponov.
Ce ponudnik postavi previsok popust lahko razvrednoti blagovno znamko. Ponudniki
lahko s kuponi opravijo nekak$no cenovno diskriminacijo, saj lahko razli¢nimi skupinam
kupcev ponudijo razli¢ne cene.

Nekateri so mnenja, da so kuponi slaba nalozba dolgoro¢no, saj se nekateri kupci vracajo
le ¢e so na voljo kuponi, drugace ne. Cene na kuponih so tako nizke, da kdaj ne pokrivajo
stroSkov. Lokar (2013) meni, da e podjetje svojim kupcem nudi kakovostno opravljeno in
dobro storitev ali izdelek, ne bi smelo imeti teZav pri pridobivanju rednih strank.

Ali bo akcija za podjetje dobickonosna ali ne, ne obstaja nekega sploSnega recepta. Vse je
odvisno od nacina poslovanja podjetja, fiksnih in variabilnih stroSkov, vrste podjetja,
kapacitet ter nacina in pogostosti uporabe te promocije. Raziskava pri Grouponu je
pokazala, da je le 50% akcij pospeSevanja prodaje preko spletnih portalov za skupinsko
nakupovanje. Najbolj dobickonosne naj bi bile akcije za storitve za nego, potovanja in
avanture. Slabo dobic¢konosne naj bi bile akcije za gospodinjske pripomocke, gostinske
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storitve, oblacila in druge pokvarljive izdelke (Gupta, Weaver, Keiningham & Williams,
2012).

Dholakia (2010) je preprican, da so kuponske akcije priporocljive za mala podjetja na
zacetku svoje poslovne poti, ki zelijo pridobivat nove stranke. Da bi podjetje ugotovilo,
kako uspesna je bila prodajna akcija, mora spremljati podatke o stroSkih in prodajnem
u¢inku. Najbolje je, da glede na preucevano enoto primerja stroSke akcije pospeSevanja
prodaje ter povecano prodajo (Kotler et al., 2004).

Podjetja, ki se ukvarjajo s organizacijo skupinskih vadb, prevozi, koncerti, prireditvami,
predavanji in igrami imajo pri svojem poslovanju visoke fiksne stroske, ki jih morajo
pokriti. Ko so ti stroski pokriti, vsak naslednji obiskovalec ze prinasa dobicek. Parfumska
podjetja, vinske Kleti in podjetja, ki prodajajo nakit, po navadi poslujejo z 200 — 500%
marzo. Ta podjetja so primerna za kuponsko prodajo, saj mu neizkoriséen a placan in
kupljen kupon prinasa Cisti dobic¢ek (Dodge, 2011).

PospesSevanje prodaje s kuponi seveda ni primerno za vse panoge delovanja podjetij in se
pri vseh podjetjih ne obnese enako, zato je zmotno vsako posploSevanje iz nekaj primerov.
Podjetje si mora pred kuponsko akcijo oblikovati dobro poslovno strategijo, ki mu bo
nudila dolgoro¢ni uspeh. Izbrati si mora cilji segment strank, ki ga zeli doseci in pametno
izbrati $tevilo prodanih kuponov, da bo zadevo lahko obvladovalo (Joyce, 2011).

6.1 Kuponi v prihodnosti

Ceprav velja model kuponov za trenutno najbolj uspe$nega, se bo moral v prihodnosti
prilagoditi razmeram na trgu, ¢e bo Zelel preziveti. Sedaj so mu v korist Sirok doseg
porabnikov in druzbena promocija, a to se lahko v prihodnosti spremeni. Spletni portali
ponudb se bodo morali potruditi, da bodo ponudbe vedno bolj atraktivne in oblikovane
tako, da bodo ustrezale tako kupcem kot ponudnikom storitev, ki bodo vedno bolj zahtevni
glede na vedno veéjo ponudbo ponudnikov spletnega skupinskega nakupovanja (Dholakia,
2011a). S pomocjo SPIN analize lahko dobro predstavimo prednosti, slabosti ter
priloznosti in nevarnosti trga s kuponi. Ce povzamemo vidimo, da je glavna prednost za
porabnike predvsem udobje nakupovanja iz domacega naslanjaca in velika ponudba. Le ta
velika ponudba kuponov vodi v vojno med samimi ponudniki storitev predvsem v ceni, saj
gre tu za veliko elasti¢nost povpraSevanja. Podjetja imajo tu veliko priloZnost, da razsirijo
svojo ponudbo tudi zunaj svojega trga, a so na drugi strani Se vedno bolj zahtevni
porabniki in moc¢na konkurenca (Tabela 7).

Vsekakor je v prostoru ponujanja kuponov za skupinsko nakupovanje Se veliko prostora,
mogoce bi bilo bolj smiselno sodelovanje med ponudniki kuponov. Prvi pogoj za uspesno
delovanje portala je predvsem velika baza naro¢nikov na novice o dnevnih ponudbah.
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Dodatno se lahko ponudnik kuponov oglasuje tudi preko socialnih omrezij ali virtualnega
marketinga. MozZnosti o vstopu novih konkurentov na trg je zelo visoka, saj za delovanje
podjetja ne potrebujemo velikih finan¢nih vlozkov in gre za razmeroma donosSno
dejavnost. V prid kaze vedno vecja nagnjenost porabnikov v tovrstnim nakupom, kar kaze,
da se bo trg vecal.

Tabela 7: SPIN analiza trga kuponov

Prednosti: Slabosti:

- obiskovalcem omogocajo nakupe po nizkih
cenah
- velika izbira ponudbe

- nakup kupona je moZen 24 ur na dan, vsak - potencialno zacetno nezaupanje v spletni

dan, brez dodatnih stro$kov portal . e
. . . - nenehno tekmovanje med razli¢nimi
- kupon lahko porabniku kupijo z le nekaj ponudniki

kliki
- enostavne spletne strani za uporabnike
- razli¢ne moznosti plaéevanja
- inovativnost ponudb

- moc¢na konkurenca

PriloZnosti: Nevarnosti:

- pojav novih konkurentov

- vedno bolj zahtevni porabniki

- ponudniki storitev in izdelkov si lahko na
podlagi preteklih kupcev sami ustvarijo
mrezo kupcev, ki jih nato obvescajo o

- prodiranje na tuje trge

- povezava z manj poznanimi ponudniki
storitev

- vkljucitev tujih ponudb in Sirjenje na trge
zunaj meja Slovenije

. . . . akcijah
- sodelqvanje z vecjimi globalnimi spletnimi - konkurenca med ponudniki storitev in
portali za skupinske nakupe izdelkov

Od samega zacetka pojavljanja kuponov, ki se je hitro razsirilo predvsem zaradi relativno
nizkega vloZzka za zagon same platforme, je bilo ponudnikov kuponov iz leta v leto vec, saj
so bili privla¢ni tako za podjetja, kot za porabnike. Hiter razvoj, velika ponudba,
nezaupanje stran in negativne izkusnje pa so pricele ucinke takega pospeSevanja prodaje
spreminjati, saj se je na spletu pojavilo ve¢ zgodb negativnih izkuSenj porabnikov.
Ogromna ponudba kuponov je izniila prvotni namen kuponov, ki je ponuditi ugodno
storitev ali izdelek v zameno za note stranke, ki se bodo rade vracale. Kuponi so primerni
za pridobivanje novih strank in veéje prepoznavnosti, a se je s¢asoma izkazalo, da to
dolgoro¢no ne velja. Kuponi so se sCasoma iz orodja za promocijo spremenili v orodja za
prodajo (Bevc & Strucl, 2015).

Borstnik (2012) meni, da se je ob Stevilnih portalih, ki ponujajo kupone, pojavilo mnogo
vprasanj o dolgoro¢nih prednostih in slabostih ponujanja. Zgodi se lahko, da porabniki
kasneje ne bodo veC pripravljeni placati redno ceno ali bodo ostali zvesti isti blagovni
znamki. Kupci med mnozico portalov, ki tovrstne ponudbe ponujajo, tezko izberejo tistega,
ki resni¢no ponuja kakovostne in preverjanje ponudbe, ter pred lastno koristnostjo postavi
zadovoljstvo strank. Zaradi tega se je pocasi ze zacel propad portalov, ostajajo le tisti, ki
ponujajo kakovostno in inovativno ponudbo ter imajo korekten odnos do uporabnikov.
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Bevc in Strucl (2015) menita, da je prvotno navdusenje nad kuponi Ze malo splahnelo, saj
so se na spletu pojavili prav tako negativni komentarji, porabniki pa so si s preizkusanjem
kuponov ze ustvarili svoje izkusnje s tega podrocja, ter postali bolj previdni in obvesceni.
Zaradi stalnega dostopa do ponudb in kuponov, so jih prenehali kupovati na zalogi, saj so
kuponi vedno na voljo, ¢e ne na enem portalu pa na konkuren¢nem.

Druzba Valicon je za Drustvo za marketing Slovenije (DMS) opravila raziskavo
spremljanja trenda spletnega nakupovanja in kupovanja kuponov v ¢asovnem obdobju od
2011 do 2015. Tu vidimo, da je trend nakupovanja na spletu od leta 2011 do 2014 narascal,
nato pa se je stabiliziral. Trend nakupovanja kuponov preko spleta je do leta 2014 strmo
narascal, v letu 2015 pa dozivel prvi padec (Verderber, 2016).

6.2 Kuponi in zakonodaja

Na Zvezi potro$nikov Slovenije je zapisano, da ima porabnik, ki kupi izdelek ali storitev
preko kuponske prodaje enake pravice kot vsi drugi, ki placajo redno ceno. Ne glede na
placan znesek, je izvajalec storitve ali prodajalec izdelkov zavezan izpolniti obveznosti, ki
so bile dogovorjene. V kolikor pla¢ana storitev ni opravljena v celoti, gre za nepravilno
opravljeno storitev, katero mora izvajalec storitve popraviti v skladu z 38. ¢lenom Zakona
0 varstvu potrosnikov (v nadaljevanju ZVPot), Ur. 1. RS, §t. 98/2004. To lahko stori na vec
nacinov:

e pri opravljeni storitvi lahko odpravi pomanjkljivosti,
e v sorazmerju s pomanjkljivostjo pri opravljeni storitvi lahko vrne del placanega zneska,
e storitev ponovno opravi,

e placani znesek vrne.

V kolikor gre za nakup izdelka, na katerem opazite, da ima stvarno napako, lahko
zahtevate njegovo popravilo, zamenjavo za nov izdelek, vracilo denarja ali vraéilo dela
kupnine v sorazmerju z napako. Ce ima izdelek garancijo, lahko uveljavljate pravice z
naslova garancije. Pomembno je, da kupec prodajalca obvesti o stvarni napaki v roku dveh
mesecev, ko se napaka opravi. Prodajalec mora reklamacijo resiti v osmih dneh, e gre za
ne sporno napako. Ce gre za sporno napako pa mora prodajalec v osmih dneh odgovoriti na
porabnikovo reklamacijo.

Ce kdaj kupite kupon, potem pa se na koris¢enje nikakor ne morete naroéiti ali izdelka na
primer ne dobite, je zakon tokrat na vasi strani. Obligacijski zakonik, Ur. 1. RS, st
97/2007, v 844. c¢lenu doloca, da mora ponudnik kuponov preveriti resnost ponudnika
storitve ali izdelka, zato se v primeru nezmoznosti kori$¢enja kupona to $teje kot nepostena
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poslovna praksa, zato ponudniki kuponov na to dostikrat odgovorijo z vrac¢ilom kupnine ali
pa omogocijo uporabo kupona po njegovem preteku.

Ponudniki kuponov morajo s ponudniki storitev sprejeti pogoje provizije oglasevanja in
ponujanja kuponov. Ponudniki storitev se po navadi zaradi prevelikih provizij ponudnikov
kuponov ne odlo¢ajo za to vrsto pospeSevanja prodaje (Dev et al., 2011).

Vsako podjetje, ki se ukvarja s tem podroc¢jem trzenja mora delovati po ZVPot, ki dolocajo
pogodbe, sklenjene na daljavo in po Zakonu o varstvu potroSnikov pred nepoStenimi
pogodbenimi pogoji (v nadaljevanju ZVPNPP). Poleg natan¢ne opredelitve cene blaga in
morebitnih stroSkov dostave je potrebno nameniti dovolj pozornosti tudi oglasevanju
popustov in morebitno znizanje cen. Jasno more biti opredeljen rok veljavnosti ponudbe in
navodila za reklamacije. ZaZeleni so napotki glede narocila in placila ponudbe.

Ko pride do zapletov pri koriS€enju kuponov se po navadi zacnejo portali izgovarjati na
ponudnike, ponudniki pa obratno, porabnik pa ne ve, na koga bi se naprej obrnil in kaksne
so sploh njegove pravice. Porabniki imajo pri nakupu storitve ali izdelka preko kuponov
enake pravice, kot ¢e bi placali redno ceno, saj je izvajalec storitve ne glede na vse zavezan
izpolniti svoje obveznosti po ZVPot.

Portali v splo$nih pogojih navajajo, da v kolikor kupec v 14 dneh od nakupa kupona Se ni
mogel Koristiti kupona, lahko zahteva vracilo kupnine. Da bi se izognili tezavam in
neprijetnostim pri koris¢enju kuponov je priporo€ljivo, da kupci pazljivo preberejo vse
pogoje poslovanja ter pretekle izkusnje s ponudniki, ki jih lahko preveri preko spletnih
forumov in drugih portalov. Odsvetujejo kupovanje kuponov na zalogo, da potem nanj ne
pozabimo. V kolikor se vam zdi oglasevani popust sporno prevelik, je priporoé¢ljivo, da
cene primerjamo Se z ostalimi ponudniki, saj lahko gre za marketinski trik. Take
zavajajoCe poslovne prakse so po zakonu o varstvu potroSnikov prepovedane in s strani
Trznega inSpektorata RS kaznovane, saj gre za navajanje neresnicnih informacij. Ne
smemo pozabiti Se na varovanje osebnih podatkov, pri katerih lahko danes hitro pride do
zlorabe (Bevc & Strucl, 2015).

7 EMPIRICNA RAZISKAVA MED UPORABNIKI

7.1 Osrednji namen, cilji in metodologija empiri¢ne raziskave

Namen magistrskega dela je raziskati, kakSno vlogo imajo kuponi pri pospeSevanju prodaje
turisticnih storitev, ter ugotoviti, ali so porabniki, ki preko kuponov spoznajo novega
ponudnika turisti¢nih storitev, nagnjeni k ponovnem nakupu brez popusta — kupona. Z
opravljeno anketo raziskujem zaznavanje kuponov med porabniki in iz tega oblikujem
priporoc¢ila za podjetja, ki preko kuponov ponujajo turistine storitve. Iz obstojece
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literature je razvidno, da naj bi bili porabniki pri kupovanju preko kuponov bolj nagnjeni k
preizkusanju Se neznanih ponudnikov, saj se jim zdi, da jim ugodnejSi nakup prinasa
manjSe tveganje za nezadovoljstvo (Draper, 2012). Christou (2011) verjame, da nakup s
popustom v porabnikih prebudi zadovoljstvo in samozavest, saj so uspeli privarevati, kar
jih po zadovoljnem nakupu preko kuponov spodbudi, da se k ponudniku ponovno vrnejo.

Osnovni cilj magistrskega dela je preuciti dosedanje izkuSnje s kuponi in na podlagi
podatkov o pogostosti nakupa, uporabe in izraZenih potovalnih navad identificirati glavne
dejavnike, ki vplivajo na nakup. Preucujem $e¢ odnos do reklamacij, ki je del dosedanjih
izkuSenj s kuponi. Za pridobivanje podatkov naredim kriti¢ni pregled dosedanje literature
in izvedem anketno raziskavo, s katero poskusam odgovoriti na postavljena raziskovalna
vprasanja. Middleton (2001) kot glavne dejavnike, ki vplivajo na porabnika v fazi
odloc¢anja za nakup, nasteva ekonomske (povezane z dohodkom, ponudbo in cenami),
demografske (povezane z populacijo, izobrazbo in sestavo prebivalstva), geografske
(oddaljenost, vreme), socio — kulturne (motivacija, prepri¢anja), cena konkurence, medije,
tehnologija. Sluis (2014) navaja, da si porabniki pred nakupom dostikrat preberejo pretekle
izkusnje dosedanjih uporabnikov na socialnih omrezjih, forumih in splo$no na spletu, kjer
iS¢ejo potrditev za svojo namero ali pa svarilo pred nezadovoljstvom. Velikokrat pride do
tega, da ocene na spletu niso realne, saj nikoli ne vemo, kdo jih je napisal, zato jih ne
moremo upostevati kot kredibilne.

Pri empiricnem delu magistrskega dela uporabim dve raziskovalni metodi: anonimno
anketo med porabniki preko spletnih socialnih omreZzij in globinski intervju.

Za analizo dobljenih podatkov uporabim dve analitiéni metodi: opisno statisti¢no analizo
in inferen¢no statisticno analizo na osnovi t-preizkusa. Opisno statisticno analizo, Ki jo
lahko imenujemo deskriptivna imenujemo tiste analize, ki so namenjene raziskovanju
sestave zbranih podatkov in razli¢nimi zvezami med njimi. Z njimi ni mogoce vkljucevati
statistiénega sklepanja niti posploSevanja iz vzorca na populacijo, ampak so namenjeni
zgolj opisovanju podatkov. Inferen¢ne statisti¢ne analize ali sklepne statisticne analize so
namenjene ocenjevanju parametrov in preverjanju domnev oziroma hipotez. Na podlagi
podatkov iz vzorca je mogoce oceniti parametre celotne populacije s pomocjo intervalov
zaupanja, linearne regresije in drugimi modeli, seveda pod pogojem, da je preucevani
vzorec reprezentativen (Rogelj & Marinsek, 2014).

Zastavljena ciljna populacija ankete so osebe med 18 — 65 let. Po podatkih Statisticnega
urada Republike Slovenije (v nadaljevanju SURS) je bilo na dan 1.7.2017 v Sloveniji
skupaj 1023872 moskih in 1040369 zensk, od tega jih je kar 66,2% v starostnem rangu
med 15-64 let, 14,9 % je mlajsih, 18,9% starejSih. Povprec¢na starost populacije Slovenije
je bila na dan 1.1.2017 43 let. Glede na izobrazbo jih je v letu 2016 imelo 25,2%
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zakljuCeno osnovnosolsko ali manj, 52,7% srednjeSolsko in 22,1% visje Solsko ali
visokoSolsko.

7.2 Zasnova raziskave in metodologija anketnega vprasalnika

Vprasalnik za anketo oblikujem s pomocjo obstojeCe literature in vprasalnikov. Spletna
anketa je namenjena preverjanju postavljenih raziskovalnih hipotez, na podlagi katerega
pripravim diskusijo na temo kuponov kot sredstva pospesevanja prodaje.

Anketirance lahko k izpolnjevanju ankete spodbudimo na ve¢ nacinov: posljemo vabilo
preko elektronske poste ali spletne strani. Na spletu imamo vec streznikov izvajalcev
anket, kjer se nato pridobljeni odgovori avtomatsko shranjujejo in obdelajo. Prednosti
spletne ankete so predvsem hitrost, fiksni stroski, specifi¢na populacija ter interaktivnost.
Za izpolnjevanje spletne ankete porabnik potrebuje dostop do interneta. Na ta nacin lahko
dosezemo velik vzorec populacije, ki nam omogoca povrsinsko oceno stanja v populaciji.
Kot slabost lahko pri spletnem anketiranju omenimo to, da za razliko od na primer
intervjuja nimamo vpogleda v razmisljanje posameznika in tako ne moremo vedeti, zakaj
se obnasa tako kot se (Bregar, Ograjensek & Bavdaz, 2005).

Spletna anketa je bila objavljena v mesecu avgustu in septembru 2016, namenjena je bila
porabnikom vseh starosti. Anketo je v celoti reSilo 170 oseb, objavljena je bila na
socialnem omrezju Facebook in posredovana znancem in prijateljem po elektronski posti.
Gre za priloznostni vzorec, ki ne omogoca posploSitve rezultatov za celo slovensko
populacijo, kar ni bil namen raziskovanja. Ciljna populacija, ki sem jo zelela doseCi so
osebe stare med 18 in 65 let, ki naj bi po podatkih Trzenjskega monitorja (DMS, 2013) v
letu 2012 v povprecju kupile pet kuponov letno.

Namen ankete je preizkusiti oz. preveriti koncepte in povezave med njimi, za katerega je
primerno neverjetnostno vzorcenje (Courtright, 1996). ReSevanje ankete je porabnikom
vzelo priblizno 5 minut, anketa obsega 47 vpraSanj. Med zbranimi podatki so bili najprej
obdelani demografski podatki, potem opisna statistika. Podatke obdelam s pomocjo
programa lka.si, kjer je bila anketa objavljena s pomocjo sumarnika in frekvenc ter
programom SPSS.

Anketni vpraSalnik je razdeljen na tri vecje sklope. Prvi del vprasalnika se navezuje na
navade spletnega nakupovanja in poznavanje strani, kjer prodajajo kupone. V drugem delu
so vprasanja povezana z nakupom kupona za turisticne storitve in zadovoljstvom z njimi.
V tem sklopu je Se nekaj vprasanj povezanih z odnosom do reklamacij in ponovnim
obiskom ponudnika brez kupona. V tretjem sklopu vprasanj SO vprasanja o potovalnih
navadah porabnikov in nekaj demografskih vprasanj. Ze pri prvem vprasanju, kjer
porabnika sprasujem o tem, ali je ze kdaj kupil kaj preko spleta, se naredi selekcija med

46



tistimi ze izkuSenimi porabniki glede nakupovanja preko spleta in tistimi, ki te izku$nje Se
nimajo. S podvprasanjem o razlogih o neizkuSenosti spletnega nakupovanja, se skusa
ugotoviti razlog, zakaj se nekateri te vrste nakupovanja ne posluzujejo. Naslednja
vprasanja od Stevilke 3 do 15 se navezujejo na splosno poznavanje portalov za skupinsko
nakupovanje — kuponov. SkuSa se ugotoviti razSirjenost nakupovanja preko kuponov,
razlogi za ne nakupovanje, pogostost nakupa, naklonjenost do te vrste promocije in
izpostaviti tiste ponudnike, ki so najbolj prepoznavni. Porabnike sprasujem po razlogih
zakaj se odlocajo za te vrste ponudbe in glede na razli¢na podroc¢ja ponudbe (dom, hrana,
izdelki...) ugotoviti, katerim storitvam oz. izdelkom so najbolj naklonjeni. Vprasanje
Stevilka 15 spraSuje po tem, ali so ze kdaj kupili kaksno turisticno storitev preko kuponov.
Tu se spet opravi nekakSna selekcija med tistimi porabniki, ki so turisticne storitve na ta
nacin Ze koristili in tiste, ki tega Se niso izkusili. Tiste, ki so tu odgovorili z »Da«
vpraSalnik napoti naprej na vprasanja o izkusnji. Tisti, ki pa odgovorijo z »Ne« nadaljujejo
pri zadnjem sklopu o potovalnih navadah in demografskih podatkih. Od 16 vprasanja
naprej do vpraSanja 41 sledijo vprasanja o dosedanji izkusnji z kuponom za turisticno
storitev — zaznavanje, zadovoljstvo, mozne tezave pri kori$¢enju na katere jo porabnik
naletel. VpraSanje 20 se navezuje predvsem na dejavnike, ki so porabnikom pomembni pri
nakupu turisti€nih storitev. Pri vpraSanjih od 30 do 36 se ugotavlja porabnikovo
zaznavanje ponudnika storitev. Od vprasanja Stevilka 37 do vprasanja 44 sledijo vpraSanja
o potovalnih navadah porabnikov. Pri vpraSanju 41 se ugotavljajo dejavniki, ki so
porabnikom pomembni pri izberi turisticne destinacije za pocitnice. Anketa se zaklju¢i z
demografskimi vprasanji: spol, starostna skupna, zaposlitveni status, izobrazba, ki SO
potrebna za analizo vzorca.

Zelo tezko je oceniti zanesljivost odgovorov ankete, saj ocenjujejo zadovoljstvo z neko
storitvijo ali izdelkom. Tu lahko naletimo na tezavo z vidika samega porabnika, saj lahko
tisti s slabo izkusSnjo precenijo pric¢akovanja, tisti s pozitivno pa svojih pricakovanj ne
postavljajo visoko (Strnad, 2009). Za pridobivanje odgovorov na spletno anketo sem
uporabila vzor€enje po principu snezne kepe, ki temelji na uporabi mreZe. Sama sem
naklju¢no izbrala nekaj enot skupine, ki so potem anketo priporocile Se drugim enotam. Te
enote so nato anketo posredovale Se drugim naklju¢nim enotam, dokler ni bilo dosezeno
zeleno Stevilo enot v vzorcu. S takim vzorcem zZal ne moremo pridobiti veliko podatkov o
statisticni mnozici in tako ne pridobi podatkov, ki bi bili primerni za posploSitev
znacilnosti vzorca na populacijo. Z izbiro nenaklju¢nega vzorCenja ze v naprej dobimo
nereprezentativen vzorec ki onemogoca posplosevanje podatkov.

7.3 Predstavitev vzorca anketnega vprasalnika

V anketi je skupaj sodelovalo 160 respondentov, od tega jih je bilo 73% anketirancev
zensk, 27% moskih. (Tabela 8). 94% anketirancev ustreza nasi ciljni skupini saj so v
starostnih razredih med 21 in 60 let (Tabela 9). 61% vprasanih je zaposlenih, sledijo
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Studentje (22%) in upokojeni (7%). Noben od anketiranih ni bil dijak. NajpogostejSa
doseZena izobrazba je srednja Sola (36%), sledi vi§ja in visoka Sola (34%), univerzitetna
izobrazba (26%). DeleZ oseb z manj kot srednjo Solo je 4%, nobeden od anketiranih ni
imel doktorske izobrazbe. Demografske podatke sem pridobila z vprasanji 44 do 47. Ciljna
skupina je bila torej uspesno zajeta, saj je ve€ina nasih anketirancev starih med 18-65 let,
saj le ti veljajo po podatkih TrZenjskega monitorja (DMS, 2013) za tiste, ki naj bi v
poprecju kupili pet kuponov letno.

Tabela 8: Znacilnosti vzorca po spolu (V %)

Spol Zenski Moski

Odstotek anketiranih 73 27

Tabela 9: Znacilnosti vzorca po starostnih skupinah (v %)

Starostna skupina respondentov Odstotek
Do 20 let 2
21 — 40 let 63
41 - 60 let 31
61 ali vec let 4

Za sodelovanje v anketi ni bilo postavljenih nobenih pogojev, razen polnoletnost. Nacin
zbiranja podatkov je bil po principu snezne kepe, kar pomeni, da so osebe, ki so bile
prvotno izbrane za anketiranje, nato anketo posredovale drugim osebam na podlagi svoje
subjektivne ocene o primernosti. Zaradi tega razloga, dobljeni vzorec ni reprezentativen,
nam pa vseeno daje vpogled v stanje zaznavanja porabnikov v Sloveniji.

7.4  Analiza rezultatov anketnega vprasalnika

To poglavje je namenjeno predstavitvi rezultatov anketnega vprasalnika. Na zacetku so
predstavljeni socialno demografske znacilnosti porabnikov, ki so sodelovali v anketi. Sledi
opisna statistika, preverjanje hipotez in odgovarjanje na postavljena raziskovalna
vprasanja. Na zaCetku analiziram anketo s pomo¢jo sumarnika in frekvenc. Pomembna
vprasanja z vidika potrjevanja hipotez in dogovarjanja na raziskovalna vprasanja,
analiziram s programom SPSS.

S vpraSanji Stevilka 2, 4, 5, 6, 11, 12 in 13 sem zelela dobiti odgovor na prvo raziskovalno
vprasanje o seznanjenosti porabnikov s ponudbo kuponov turisti¢nih storitev na spletu.
VpraSanja so se navezovala na sreCanje s tovrstnimi spletnimi stranmi, naborom
ponudnikov, ki jith mogofe poznajo, in obveSCanjem na akcije na straneh. Vprasanje
Stevilka 2: Ali ste se Ze kdaj srecali s kakSnim ponudnikom kuponov preko spleta je imelo
na voljo dva mozna odgovora »Da« in »Ne«. Pritrdilno je na vprasanje odgovorilo 83%
vpraSanih, negativno 17%. VpraSanje Stevilka 4: Prosimo oznacite tiste ponudnike, od

48




katerih ste Ze kdaj kupili kaksen kupon, sledil je nabor razli¢nih ponudnikov, povzet po
literaturi. Ponudnik Kuponko.si je prejel 35% odgovorov, 32% 1nadan.si, sledi
privoscite.si z 10% in Kolektiva z 9%. 5% oziroma manj so prejeli Zbitacena.si (5%),
Polceneje.si (2%), Drugo (2%), E-kupon.si (2%), BigDeal (1%) in Skupinskinakupi.si
(1%). Pri naslednjih ponudnikih ni $e nobeden od vprasanih kupil kupona: E-boni.si,
Kulpon.si, Kupujmo.si, Moj-kuponcek.si, Pohrust.si, Vsakdan.net. Na vprasanje stevilka 5:
Od kje ste izvedeli za tovrstne strani, ki ponujajo kupone, je 36% izbralo odgovor od
prijateljev, znancev in druzine, 32% naklju¢no na spletu, 28% na socialnih omrezjih, 3%
preko drugih medijev in 1% drugo. VpraSanje Stevilka 6 je sprasevalo po tem, ali so
naroceni na obvescanje o kuponskih akcijah preko spleta: 65% je odgovorilo z Da, 35% z
ne. 11 Vprasanje glede zaupanja pri nakupovanju preko tovrstnih portalov je pokazalo, da
popolnoma zaupa 21% vprasanih, zaupa 45%, deloma zaupa 30%, niti niti 4%, sploh ne
zaupa 0%. V 84% vprasani priporo¢ajo nakupe znancem in prijateljem, le v 16% ne, to je
pokazalo VpraSanje Stevilka 12. VpraSanje Stevilka 13, kako verjetno se boste v
prihodnosti odlocili za sodelovanje s tovrstnimi portali je prineslo naslednje odgovore:
Zelo verjetno da 34%, verjetno da 58%, verjetno ne 6% in zelo verjetno ne 2%.

Ce povzamem:

e se je kar 83% porabnikov ze sre¢alo s ponudniki kuponov preko spleta,

e 65% jih je naroCenih na obvescanje o kuponskih akcijah na osebni elektronski naslov,

e 95% jih je odgovorilo, da nakupovanju preko kuponskih portalov zaupajo, 4% se jih ni
moglo opredeliti, 1% je navedel, da ne zaupa,

e Vecina vprasanih je za tovrstne portale izvedela od prijateljev, znancev, druzine (36%),
nakljucno na spletu (32%) in na socialnih omrezjih (28%) (Slika 7).

Slika 7: Odgovor na vprasanj: Kje ste izvedeli za strani, ki ponujajo kupone?

W Od prijateljev, znancev,
drugine

W Makljuéno na spletu
Ma socialnih omreijih

W Preko drugih medijev

Crugo

Med naborom slovenskih ponudnikov kuponov je bil najbolj prepoznan Kuponko.si s 35%,
sledi 1nadan z 32%, z 10% Se Privoscite.si. Uporabniki niso prepoznali naslednjih
ponudnikov: E-Boni.si, Kulpon, Kupujmo.si, Moj-kuponcek.si, Pohrust.si, Na vpraSanje o

49



tem, ali bodo portale s kuponi priporoc¢ili prijateljem in znancem jih je kar 84% odgovorilo
Z »Da« in na vprasanje ali bodo v prihodnosti sodelovali s temi portali jih je 92% prav tako
odgovorilo z »Zelo verjetno da« in »Verjetno da«, kar kaze na zadovoljstvo porabnikov.

Anketna vprasanja 3, 7, 9, 15 in 16 so se navezovala na pogostost nakupa kuponov in
pogostost nakupa kupona za turisticne storitve, kar zelimo raziskati s raziskovalnim
vprasanjem Stevilka 2, ki se sprasuje kako pogosto se porabniki odlo¢ijo za nakup kupona
za turisticno storitev v primerjavi z pogostostjo nakupa kuponov za druge izdelke in
storitve. Vprasanje Stevilka 3: Ali ste ze kdaj kupili kupon preko spletaje imelo na voljo
dva mozna odgovora »Da« in »Ne«. Pritrdilno je na vprasanje odgovorilo 74% vpraSanih,
negativno 26%. Vprasanje Stevilka 7: Kako pogosto opravite nakup na spletni strani za
skupinsko nakupovanje je imelo na voljo ve¢ odgovorov: »Manj kot 1-krat na mesec,
»Enkrat mesecno«, »Nekajkrat mesecno«, »Enkrat tedensko«, »Nekajkrat tedensko,
»Vsak dan« ali »Drugo«. »Manj kot 1-krat na mesec« kupi kupon 86% vprasanih, »Enkrat
mesecno« 8% vpraSanih, »Drugo« 5% vprasanih in 1% vprasanih »Enkrat tedensko«.
Ostale moznosti niso bile izbrane. Vprasanje 9: Kako pogosto se odlocate za nakupe
izdelkov ali storitev s teh podrocij je ponujalo veéji nabor podro¢ij: »Dom in avto«,
»Hrana in pijaca«, »lzdelki«, »lzobrazevanje«, »Lepota in zdravje«, »Vstopnice in
dogodki«, »Hotelske namestitve«, »Apartmaji«, »lzleti in potovanja«, »Avanture, »gport
in zabava« ter »Kopalne karte in wellness«. Vprasani so lahko izbirali med mozZnostmi
»Nikoli«, »Redko«, »Obcasno«, »Pogosto«. Odgovori na to vprasanje so predstavljeni v
Tabeli 10, vidimo lahko, da imajo najvi§je povprecje izdelki, vstopnice in dogodki,
hotelske namestitve, apartmaji, izleti in potovanja ter kopalne karte in wellness, najnizje
avanture, dom in avto, hrana in pijaca ter izobrazevanje. Najvecje odstopanje od povprecja
imajo hotelske namestitve, apartmaji in avanture. Na vprasanje Stevilka 15: Ali ste ze kdaj
kupili kupon za turistino storitev (namestitev, potovanje, izlet) je 82% vpraSanih
odgovorilo z »Dag, in 18% z »Ne«. Pri 16 vprasanju: Kaksne so vase dosedanje izkusnje s
kuponi za turisti¢ne storitve jih je 73% jih je izbralo odgovor »vecina dobre«, 3% »vecina
slabe, in 24% »meSane«.

Ce povzamem:

e 74% vprasanih je navedlo, da so preko spleta Ze kupili kupon,

e 86% jih kupi kupon manj kot 1-krat na mesec, 8% enkrat mesec¢no, 6% pogosteje
(Slika 8),

e porabniki najpogosteje kupujejo kupone za naslednje kategorije: vstopnice in dogodki,
hotelske namestitve, apartmaji, izleti in potovanja, kopalne karte in wellness,

e vec kot polovica anketiranih jih je navedlo, da nikoli ne kupijo kupona za izdelke ali
storitve s podro¢ja dom in avto, hrana in pijaca, izobrazevanje in avanture (Tabela 10),
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e 82% vpraSanih je ze kupilo kupon za turisti¢no storitev in navedlo, da je bilo 73%
izkuSenj s kuponi za turistine storitve vecinoma dobrih, 24% meSanih in 3%
vecinoma slabih.

Tabela 10: Pogostost nakupa kuponov za posamezne kategorije izdelkov in storitev

Podrodje izdelka ali storitve Povpredje Standardni odklon
Dom in avto 1,74 0,84
Hrana in pijaca 1,86 0,97
I1zdelki 2,28 0,84
Izobrazevanje 1,54 0,73
Lepota in zdravje 2,28 0,88
Vstopnice in dogodki 2,53 0,92
Hotelske namestitve 2,60 1,00
Apartmaji 2,31 1,05
Izleti in potovanja 2,60 0,98
Avanture 1,84 1,02
Sport in zabava 2,03 0,88
Kopalne karte in Wellness 2,50 0,95

Slika 8: Odgovor na vprasanje: Kako pogosto opravite nakup na spletni strani za
skupinsko nakupovanje?

W Manj kot 1-krat na mesec
M Enkrat mesecno

Drugo

Nakupi izdelkov in storitev veljajo za impulzivne nakupe (Dholakia, 2010), saj naj bi s
svojo Casovno omejitvijo akcije v ponudniku sprozili obcutek nujnosti in minljivosti, kar
naj bi ga spodbudilo h takojsnji akciji - nakupu. To smo preverili s pomoc¢jo vprasanja
Stevilka 14, kjer so respondenti ocenjevali strinjanje s trditvami, Ki so opisovale
nakupovalne navade. Trditve so lahko rangirali po lestvici: sploh se ne strinjam, se ne
strinjam, niti niti, se strinjam, se popolnoma strinjam. V Tabeli 11 so prikazani rezultati
strinjanja z danimi trditvami v odstotkih.
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Tabela 11: Odgovor na vprasanje: Ocenite strinjanje s spodnjimi trditvami o vasih
nakupovalnih navadah (v %)

Trditev Sploh se ne Se ne Niti Se Se popolnoma
strinjam strinjam niti strinjam strinjam

Pred(?{l pblscem porta_tle, ne 16 26 23 29 6

razmiS§ljam o tem, kaj bom kupil.

Velikokrat se za nakup odlo¢im 15 14 23 a1 7

spontano.

Kuvpu!em po tem, kako se trenutno 26 25 25 20 4

pocutim.

Vedno premislim, ¢e kaj

potrebujem, preden obiS¢em portal 6 23 25 30 16

Odgovori na to vprasanje so si malo nasprotujoci, saj je najve¢ respondentov mnenja, da
vedno razmislijo o tem, ¢e kaj potrebujejo preden obiscejo portal. Le nekaj manj pa jih trdi,
da se najveckrat za nakup odlocijo spontano, ter da pred obiskom portalov ne razmisljajo o
tem, kaj bodo kupili. Odgovore preizkusam s programom SPSS, kjer preverjam naslednje
hipoteze:

e hipoteza 1/1: Uporabniki preden obis¢ejo portal ne razmisljajo o tem kaj bodo kupili,

e hipoteza 2/1: Uporabniki se velikokrat za nakup odlocijo spontano,

e hipoteza 3/1: Uporabniki kupujejo po tem, kako se trenutno pocutijo,

e hipoteza 4/1: Uporabniki vedno ne premislijo, ¢e kaj potrebujejo, preden obiscejo
portal.

Hipoteze preizkusam s funkcijo enostranskega t-preizkusa. Mozni odgovori so bili
ostevil€eni z vrednostmi od 1 do 5, kjer 1 pomeni »sploh se ne strinjam« in 5 »popolnoma
se strinjam«. Verjetno je 0,05. Hipotezo 1/1 zavrnem saj na podlagi vzor¢nih podatkov HO
ne morem zavrniti in posledicno H1 ne morem sprejeti (p=0,107). Ugotavljam, da
uporabniki razmi$ljajo o tem kaj bodo kupili, preden obiscejo portal, torej ne gre za
impulzivne nakupe, kot sem sprva mislila (Tabela 12).

Tabela 12: Preizkusanje hipoteze: Uporabniki preden obiscejo portal ne razmisljajo o tem
kaj bodo kupili

. Aritm. sredina St. odklon St. napaka artim. sredine
Velikost vzorca

Trditev 118 2,82 1,188 0,109

t-preizkus enakosti populacijskih povpredij

5 -
T df St. znacilnosti (dvost.) Razlika povpredij > ﬁi;nterval zau\e;agnja
Trditev | -1,627 | 117 0,107 -0,178 -0,18 -0,17
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Naslednjo hipotezo 1/2 preizkuSam na enak nacin z enostranskim t-preizkusom. Tudi tu na
podlagi vzorcnih podatkov HO ne morem zavrniti in posledicno H1 ne sprejeti (p=0,311),
torej uporabniki se velikokrat ne odlo¢ajo za nakup spontano. Tukaj spet zavra¢am teorijo,
da gre pri kuponih pogosto za impulzivne nakupe (Tabela 13).

Tabela 13: Preizkusanje hipoteze: Uporabniki se velikokrat za nakup odlocijo spontano

. Aritm. sredina St. odklon St. napaka artim. sredine
Velikost vzorca
Trditev 115 3,11 1,190 0,111
t-preizkus enakosti populacijskih povpredij
- . . s 5 % Interval zaupanja
T df St. znadilnosti (dvost.) Razlika povprecij Niz. Vi,
Trditev | 1,018 | 114 0,311 0,113 0,11 0,12

Hipotezo 1/3 potrdim, saj na podlagi vzor¢nih podatkov zavrnem HO in sprejmem H1 pri
p=0,000 — uporabniki kupujejo glede na to, kako se pocutijo (Tabela 14).

Tabela 14: Preizkusanje hipoteze: Uporabniki kupujejo glede na to, kako se trenutno

pocutijo
. Aritm. sredina St. odklon St. napaka artim. sredine
Velikost vzorca
Trditev 114 2,50 1,184 0,111
t-preizkus enakosti populacijskih povpredij
- . . e 5 % Interval zaupanja
T df St. znadilnosti (dvost.) Razlika povpredij Niz. Vis,
Trditev | -4,508 | 113 0,000 -0,500 -0,51 -0,49

Ostane mi Se Cetrta hipoteza, ki pravi, da uporabniki vedno ne premislijo, ¢e kaj
potrebujejo, preden obiscejo portal. Preizkus hipoteze 1/4 je pokazal, da na podlagi
vzor¢nih podatkov zavrnem HO in sprejmem H1 pri p=0,014 — torej uporabniki, vedno ne
premislijo, Ce kaj potrebujejo, preden obiscejo portal (Tabela 15).

Tabela 15: Preizkusanje hipoteze: Uporabniki vedno ne premislijo, ¢e kaj potrebujejo,
preden obiscejo portal

. Aritm. sredina St. odklon St. napaka artim. sredine
Velikost vzorca
Trditev 115 3,27 1,157 0,108
t-preizkus enakosti populacijskih povpredij
5 -
T df St. znacilnosti (dvost.) Razlika povpredij > /}(J)i;nterval Zau\e?énja
Trditev | -2,498 | 114 0,014 -0,270 -26 -.28
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Ce povzamem: Uporabniki preden obis&ejo portal razmisljajo o tem kaj bodo kupili in se
za nakup dostikrat ne odlocajo spontano. Preden obiscejo portal ne premislijo vedno, ¢e kaj
potrebujejo, ampak se o nakupu odlocajo glede na to, kako se takrat pocutijo.

Glavne dejavnike, ki vplivajo na nakup kupona sem poskuSala ugotoviti s pomocjo
vprasanj Stevilka 8 in 20. Pri vprasanju 8 so morali respondenti izbrati tiste razloge, zaradi
katerih so zacCeli uporabljati portale s popusti. Na voljo so imeli odgovore: visoki popusti,
zanimive ponudbe, druzenje s prijatelji, na ta nacin si lahko privos¢im, kar si drugace ne bi
mogel, poceni storitve in izdelki, ni¢ od naStetega in drugo. Lahko so izbrali po vec
odgovorov. Pri vprasanju Stevilka 20 so morali izbrati lastnosti, ki so jim bile pri nakupu
kupona za turisti¢ne storitve najpomembnejSe. Izbirali so lahko med naslednjimi odgovori:
vsebina ponudbe, Cas veljavnosti kupona, bliZina podjetja, ki ponuja storitev, viSina
popusta, zanimivost ponudbe, cena, uporabnost, nacini placila, znamka, sloves izvajalca
storitve in drugo. Tukaj so lahko izbrali po ve¢ odgovorov. Rezultati so pokazali (Slika 9),
da je glavni razlog, zakaj so zaceli uporabljati portale s popusti prav visoki popusti (31%),
zanimive ponudbe (29%), poceni storitve in izdelki (20%), na ta nacin si lahko privos¢im,
kar si drugace ne bi mogel (16%), druzenje s prijatelji (3%) in drugo (1%). Kot drugo so
navedli, da jim ustreza, da si lahko izberejo tako ponudbo, da ima Ze vse organizirano, npr.
za izlet in podobno. Za najpomembnejSe lastnosti pri odlocitvi za nakup (Slika 10) so se
izkazale cena (25%), vsebina storitve (21%), viSina popusta in zanimivost ponudbe (vsaka
14%), cas veljavnosti ponudbe (11%). Za manj pomembne so se izkazale: uporabnost
(6%), nacin placila, znamka, sloves izvajalca storitve (vsaka 3%).

Slika 9: Odgovor na vprasanje: Kateri je glavni razlog, da ste zaceli uporabljati portale s
popusti?

W vizoki popusti

M zanimive ponudbe

W druienje s prijatelji

mnata nacin si lahko
privoicim, kar si drugacCe
ne bi mogel

M pocenistoritve in izdelki

Ce povzamem:

e na vpraSanje o tem, kateri je bil glavni razlog, da so zaceli uporabljati portale s popusti
so bili glavni motivi: visoki popusti (31%), zanimive ponudbe (29%), poceni izdelki in
storitve (20%) in odgovor, da si na takSen nacin privos¢im nekaj, kar si drugace nebi
mogel (16%),
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e 7za najpomembnejSe lastnosti pri odlocitvi za nakup so se izkazale cena (25%), vsebina
storitve (21%), viSina popusta in zanimivost ponudbe (vsaka 14%) in Cas veljavnosti
ponudbe (11%).

Slika 10: Odgovor na vprasanje: Katera lastnost vam je bila najpomembnejsa pri odlocitvi
za nakup kupona za turisticno storitev?

B vsebina storitve

M Casveljavnosti kupona

W blizina podjetja, ki ponuja
storitev

M visina popusta

W zanimivost ponudbe

M cena

Kako poznavanje ponudnika vpliva na to, ali kupimo kupon ali ne, sem preverila s
vprasanji 30 do 32. VpraSanje 30: Ste obiskanega ponudnika poznali pred nakupom
kupona je dalo presenetljiv odgovor, saj je kar 83% vprasanih odgovorilo, da ponudnika
prej ni poznalo, let 17% ga je. VpraSanje 32: Se vam zdi, da je to ali ponudnika poznate od
prej vplivalo na vaso odlocitev o nakupu kupona, rezultati Verjetno da (41%), verjetno ne
(43%), ne vem (16%). Dodatno sem z vpraSanjem 36 preverila, kako preverijo dosedanje
izkuSnje pri neznanem ponudniku. Ponudnika je pred nakupom kupona preko spleta (Slika
11) preverilo 37% porabnikov, 14% pri znancih in prijateljih, 23% na druzbenih omrezjih.
26% porabnikov ponudnika ne preveri. Torej ve€ina porabnikov pred nakupom kupona
ponudnika ne pozna od prej, najveckrat ga preverijo preko spleta ali dosedanje izkusnje
znancev in prijateljev. Glede vprasanja, ali je to, da so ponudnika poznali pred nakupom
kupona ali ne, so si bili zelo neenotni, saj se rezultati med verjetno ne in verjetno da
razlikujejo le za 2%.

Slika 11: Odgovor na vprasanje: Ste pred nakupom kupona od neznanega ponudnika
preverili pretekle izkusnje s tem ponudnikom?

Msem preveril preko spleta

M sem preveril priznancih in
prijateljih
sem preveril na druzbenih
omreijih

W nisem preveril

Wdrugo
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Velik del vprasalnika je bil namenjen vprasanjem o vedenju porabnikov ob nezadovoljstvu
s izdelkom ali storitvijo (vprasanja 24, 25, 26, 27, 33 in 36). Pri vpraSanju Stevilka 24 sem
uporabnike sprasevala, kako bi odreagirali, ¢e bi bili s storitvijo ali izdelkom nezadovoljni.
28% vprasanih je odgovorilo, da ne bi ve¢ kupovali od tega ponudnika, 24% bi zahtevalo
vradilo denarja, 15% imata vsak od odgovorov: vloZil bi pritozbo k ponudniku kuponov in
raz$iril bi slabo besedo o ponudniku, 14% zahteval bi nadomestno storitev in 3% ne bi
naredil nicesar, 1% drugo. Odgovori na vprasanje 25 so pokazali, da je le 10% vprasanih
kupljeno blago ali storitev preko kupona reklamiralo, 90% tega Se ni naredilo. Negativna
izkuSnja na bodoCe zaznavanje kuponov ni vplivala na porabnike v 67%, v 33% da.
Vprasanje 33 Bi storitev priporoc¢ili znancem in prijateljem, je v 97% odgovorilo z da, 3%
z ne. 36 vpraSanje se navezuje na to, ali so porabniki pri koris€enju kupona imeli obcutek,
da so bili delezni manj kakovostne izvedbe storitve ali izdelka od tistega, ki je placal polno
ceno. 28% jih je odgovorilo z da, 72% z ne. 27 vpraSanje se navezuje na zadovoljstvo s
trditvami glede nakupa kuponov za turistiCne storitve. Anketiranci so morali izraziti
strinjanje s trditvami: Dobljena vrednost za denar, odnos do strank s kuponom, kakovost
izdelka ali storitve, vzduSje ter splosno zadovoljstvo s kuponom. Tudi tukaj je bila
uporabljena stopenjska lestvica od zelo nezadovoljen do zelo zadovoljen. Rezultati
vprasanja so predstavljeni v nadaljevanju v Tabeli 21. Za preverjanje hipotez uporabim
enostranski t preizkus, Kjer uporabim program SPSS. Uporabljena verjetnost je 0,05.
Mejna vrednost je tukaj vrednost 3,0. Pri obdelavi podatkov vrednost 1 predstavlja
odgovor »Zelo nezadovoljen«, vrednost 5 pa »Zelo zadovoljen«. Ce na hitro preverim
samo povprecja iz tabele, lahko vidim, da so vsa nad vrednostjo 3, najvi§je povprecje ima

ey

ey e

enostranskega t-preizkusa postavljam naslednje hipoteze:

e hipoteza 1/2: Porabniki so zadovoljni z razmerjem med dobljeno vrednostjo za denar,
ko gre za nakupe kuponov za turisti¢ne storitve,

e hipoteza 2/2: Porabniki so zadovoljni z odnosom do strank s kuponom,

e hipoteza 3/2: Porabniki so zadovoljni s kakovostjo izdelka ali storitve,

e hipoteza 4/2: Porabniki so zadovoljni s vzdu§jem,

e hipoteza 5/2: Porabniki so na splo$no zadovoljni z nakupom kupona.

Hipotezo 1/2 potrdim,k saj na podlagi vzor¢nih podatkov zavrnem HO in sprejmem H1 pri

p=0,000. Ugotavljam, da so porabniki zadovoljni z razmerjem med dobljeno vrednostjo za
denar (Tabela 16).
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Tabela 16: Preizkusanje hipoteze: Porabniki so zadovoljni z razmerjem med dobljeno
vrednostjo za denar, ko gre za nakupe kuponov za turisticne storitve

. Aritm. sredina St. odklon St. napaka artim. sredine
Velikost vzorca
Trditev 91 3,81 0,714 0,075
t-preizkus enakosti populacijskih povpredij
5 -
T df St. znadilnosti (dvost.) Razlika povprecij > ﬁi;nterval mu\p};:lgnj&l
Trditev | 10,871 | 90 0,000 0,813 0,81 0,82

Rezultati so enako pokazali za Hipotezo 2/2, tako da hipotezo potrdim. Na podlagi
vzor¢nih podatkov zavrnem HO in sprejmem H1 pri p=0,000. Ugotavljam, da so porabniki
zadovoljni z odnosom do strank s kuponom (Tabela 17).

Tabela 17: Preizkusanje hipoteze: Porabniki so zadovoljni z odnosom do strank s kuponom

. Aritm. sredina St. odklon St. napaka artim. sredine
Velikost vzorca
Trditev 90 3,73 0,804 0,085
t-preizkus enakosti populacijskih povpredij
- . . s 5 % Interval zaupanja
T df St. znadilnosti (dvost.) Razlika povpredij Niz. Vis,
Trditev | 8,648 | 89 0,000 0,733 0,73 0,74

Hipotezo 3/2 prav tako potrdim (p=0,000<0,05). Ugotavljam, da so porabniki zadovoljni s
kakovostjo izdelka ali storitve (Tabela 18).

Tabela 18: Preizkusanje hipoteze: Porabniki so zadovoljni s kakovostjo izdelka ali storitve

. Aritm. sredina St. odklon St. napaka artim. sredine
Velikost vzorca
Trditev 89 3,80 0,694 0,074
t-preizkus enakosti populacijskih povpreéij
- . . ... | D% Interval zaupanja
T df | St.znacilnosti (dvost.) | Razlika povpredij Niz. Vi,
Trditev 1 | 10,847 | 88 0.000 0,798 0,79 0,80

Hipoteza 4/2 se prav tako potrdi (p=0,000<0,05). Ugotavljam, da so uporabniki v

povpreéju zadovoljni z vzduSjem (Tabela 19).
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Tabela 19: Preizkusanje hipoteze: Porabniki so zadovoljni z vzdusjem

. Aritm. sredina St. odklon St. napaka artim. sredine
Velikost vzorca

Trditev 89 3,83 0,695 0,074

t-preizkus enakosti populacijskih povpredij

5 -
T df St. znaéilnosti (dvost.) Razlika povpredij > Qi;nterval Zau\e?gnja
Trditev | 11,291 | 88 0,000 0,831 0,83 0,84

Hipoteza 5/2 se prav tako potrdi (p=0,000<0,05). Ugotavljam, da so uporabniki v
povprecju zadovoljni z nakupom kupona (Tabela 20). lIzkazalo se je, da lahko vse
postavljene hipoteze tega vprasanja potrdim. Ce povzamem, so porabniki, ko gre za
kupone za turisticne storitve zadovoljni tako z razmerjem med dobljeno vrednostjo za
denar, z odnosom do strank s kuponom, kakovostjo izdelka ali storitve, vzdusjem in na
splosno zadovoljni z nakupom kupona.

Tabela 20: Preizkusanje hipoteze: Porabniki so na splosno zadovoljni z nakupom kupona

. Aritm. sredina St. odklon St. napaka artim. sredine
Velikost vzorca

Trditev 88 3,89 0,734 0,078

t-preizkus enakosti populacijskih povpredij

5 -
T df St. znadilnosti (dvost.) Razlika povprecdij > ﬁi;nterval Zau‘e%nja
Trditev | 11,329 | 87 0.000 0,886 0,88 0,89

V povzetku vseh vprasanj, ki se povezujejo z raziskovalnim vprasanjem sem ugotovila:

e da bi porabniki ob negativni izku$nji porabniki najpogosteje nehali kupovati pri tem
ponudniku (28%), zahtevali vracilo denarja (24%), vlozili pritozbo pri ponudniku
kuponov in razsirili slabo besedo o ponudniku (vsaka 15%) ali zahtevali nadomestno
storitev (14%) (Slika 12),

e glede na rezultate bi 90% vpraSanih porabnikov kupljenega izdelka ali storitve preko
kuponov $e niso reklamirali,

e 97% bi nakup kupona priporo¢ilo znancem in prijateljem,

e 72% jih pri koris¢enju kupona ni imelo obcutek, da so zaradi kupona dobili slabsi
izdelek ali storitev,

e na 67% porabnikov, ki je pri koriS¢enju kuponov naletelo na negativno izku$njo pa to
ni vplivalo na zaznavanje kuponov,

e porabniki so splosno zadovoljni s naslednjimi dejavniki ko gre za nakupe kuponov za
turisti¢ne storitve: dobljena vrednost za denar, odnos do strank, kakovost izdelka ali
storitve, vzdusje, splosno zadovoljstvo z nakupom (Tabela 21).
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Tabela 21: Zadovoljstvo z izkusnjo nakupa kupona

Trditev Povpredje Standardni odklon
Dobljena vrednost za denar 3,81 0,71
Odnos do strank s kuponom 3,73 0,80
Kakovost izdelka/storitve 3,80 0,69
Vzdusje 3,83 0,69
Splosno zadovoljstvo z nakupom 3,89 0,73

Slika 12: Odgovor na vprasanje: Kako bi odreagirali, ¢e z izdelkom ne bi bili zadovoljni?

M zahteval bi vradilo denarja

M zahteval bi nadomestno
storitew

Wvlofil bi pritozbo k
ponudniku kuponov

M raziiril bi slabo besedo o
ponudniku

mne bivet kupoval od tega
ponudnika

M ne bi naredil nicesar

Ostala vprasanja v anketi niso bila vezana neposredno na raziskovalna vprasanja, so pa
vseeno zelo pomembna za interpretacijo rezultatov in SirSe razumevanje problema. Anketo
se je zacela z vprasanjem Ali ste Ze kdaj kupili kaj preko spleta in izkazalo se je, da je 92%
vprasanih odgovorilo pritrdilno, 8% pa tega Se ni storila in tako se je za njih anketa
koncala, saj jih je preusmerila direktno na demografska vprasanja. VpraSanje je imelo tudi
podvprasanje zakaj niso $e nikoli kupili ni¢esar preko spleta, ponujeni so bili odgovori ne
zaupam (50%), imam tezave s spletnim pla¢evanjem (36%) in drugo (14%), pri katerem pa
nih¢e ni podal nobenega odgovora. VpraSanje 18 se je navezovalo na moZne tezave, s
katerimi bi se porabniki lahko soocali pri koris€enju storitev ali izdelkov iz kupona. Kar
57% jih ni naletelo na nobene tezave, 32% jih meni, da so bili delezni slabse izvedbe, 5%
jih ni dobilo kupljene storitve, 4% kupona ni moglo koristiti, 2% je izbralo odgovor drugo.
Pod drugo so navedli, da je bila drugacna ponudba storitev, kot je bila napisana na kuponu.

Vprasanje 21 se je navezovalo na ponovni nakup brez kupona, kjer se je izkazalo, da ker
66% porabnikov ponudnika po redni ceni, 34% ga je. Pri koriscenju kupona je 61%
vprasanih kupilo Se nekaj dodatno kar kupon ni vkljuceval in je bilo potrebno doplacati,
39% tega ni naredilo. Vprasanje 29 se je navezovalo na odstopanja pri opisu kupona in
ponudbe. 23% jih je odgovorilo, da je prislo do odstopanja, 55% da ne in 22% z ne vem.
Vprasanje 34 se je navezovalo na to, ali verjamejo, da so z nakupom kupona privaréevali.
Kar 78% jih meni, da da, 7% da ne, 15% ne vem. Zelela sem preveriti, kako pogosto
porabniki kupijo kupon nekomu za darilo. Izkazalo se je, da v 4% pogosto, 35% obcasno,
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38% redko in 23% nikoli. Rezultati na 23 vpraSanje so pokazali, da porabniki v povprecju
za nakupe kuponov za izdelke in storitve namenijo 43,5 EUR, minimum je bil 0,00 EUR,
maksimum 1088 EUR.

Ce povzamem:

e 92% vprasanih je Ze kupovalo preko spleta (vpraSanje 1), preostalih 8% jih je za razlog
zakaj ne napisalo, da nakupom preklo spleta ne zaupajo (4%).

e 57% jih pri koris¢enju kupona ni naletelo na nobene tezave, 32% vprasanih je dobili
obcutek, da je bila storitev izvedena manj kakovostno.

e 66% porabnikov ponudnika po koris¢enju kupona ni obiskalo po redni ceni.

e  61% jih je pri koris¢enju kupona kupilo Se druge storitve.

e 55% vprasanih je navedlo, da pri koris¢enju kupona ni prislo do nobenega odstopanja v
opisu (vprasanje 29).

o Kar 78% vprasanih verjame, da so z nakupom kupona privar¢evali (vpraSanje 34).

e Porabniki po navadi ne kupujejo kupona v dar (vpraSanje 10), saj ga pogosto in
obcasno podari le 39% vprasanih. Porabniki v povprecju za kupone mesecno porabijo
43,50 EUR.

Pred sklopom demografskih vprasanj so bila vpraSanja povezana z nakupnim vedenjem
porabnikov na temo turisti¢nih storitev. Anketirance Ssem vpraSala, kako pogosto se
odpravijo na pocitnice. 10% jih je odgovorilo vsakih nekaj let, 23% enkrat letno, 37%
najve¢ dvakrat letno in 30% vsaj trikrat letno ali ve¢. Porabniki najveckrat potujejo v lastni
reziji (85%), s turisticno agencijo le v 13% in drugo 2% (tukaj so navedli, da v obeh
nastetih opcijah). Najveckrat se odlocijo za potovanje s turisticno agencijo zaradi prihranka
Casa pri organizaciji (39%), boljSega obcutka varnosti (26%) in zaupanja v znanje in
izkusnje agencije (26%), ter v 9% zaradi mamljivosti ponudb. Porabniki v 69% menijo, da
oglasevanje ne vpliva na njihovo odlocitev za potovanja. Glede na vrsto namestitve za
katero se najpogosteje odlocijo so izbrali apartma (35%), hotel (25%), hostel (12%), kamp
(11%), pocitniska hiSica (9%), prikolica (4%) in drugo 3% (tu so nasteli Se avtodom,
barko, airbnb in kavcanje.

Pri tem sklopu vprasanj sem ocenila pomembnost nekaterih dejavnikov pri izbiri
destinacije za pocitnice: cene, varnosti, priljubljenosti destinacije, oddaljenosti destinacije
in moznost odgovora drugo. Pod drugo so navedli Se druzbo, lepe plaze, moznost obiska,
izkuSnje prijateljev, pokrajino, namestitev, ¢istoco in kakovostjo. Povprecje in standardne
odklone odgovorov na predstavitev dejavnikov sta prikazana v Tabeli 22. Ze takoj lahko
vidim, da sta najpomembnej$a dejavnika pri izbiri destinacije za pocitnice sta cena in
varnost. Ali gre za statisticno znaéilno aritmeti¢no sredino pa ponovno preverim z
enostranskim t preizkusom na podlagi predhodno postavljenih hipotez. Porabniki so morali
pri tem vpraSanju oceniti pomembnost dejavnikov na lestvici od 1 do 5, kjer 1 pomeni zelo
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pomembno in 5 zelo nepomembno. Mejna vrednost je tako 3, kjer nizja pomeni, da je
nekaj pomembno in vi§ja da ni.

e Hipoteza 1/3: Porabniki smatrajo ceno kot pomemben dejavnik pri izbiri destinacije za
pocitnice.

e Hipoteza 2/3: Porabniki smatrajo priljubljenost destinacije kot pomemben dejavnik pri
izbiri destinacije za pocitnice.

e Hipoteza 3/3: Porabniki smatrajo varnost destinacije kot manj pomemben dejavnik pri
izbiri destinacije za pocitnice.

Tabela 22: Dejavniki, ki vplivajo na izbiro destinacije za pocitnice

Dejavnik Povpredje Standardni odklon
Cena 1,53 0,66
Varnost 1,62 0,72
Priljubljenost destinacije 2,67 1,14
Oddaljenost destinacije 2,61 0,99
Drugo 2,61 1,22

Najprej preizkusam hipotezo 1/3: Ali porabniki smatrajo ceno kot pomemben dejavnik pri
izbiri destinacije za pocitnice — torej ali je mejna vrednost povpre¢ja manjsa od 3 in ali je
aritmetina sredina statisticno znacilna. Aritmeti¢na sredina je 1,53 kar pomeni, da gre za
zelo pomemben dejavnik pri izberi, sigma je pokazala statisticno znacilnost 0,000, ki je
manj$a od postavljene meje 0,05 torej gre za statisti¢no znacilen dejavnik, tako da hipotezo
1 potrdimo (Tabela 23).

Tabela 23: Preizkusanje hipoteze: Porabniki smatrajo ceno kot pomemben dejavnik pri
izberi destinacije za pocitnice

. Aritm. sredina St. odklon St. napaka artim. sredine
Velikost vzorca

Trditev 167 1,53 0,657 0,051

t-preizkus enakosti populacijskih povpredij

5 -
T df St. znacilnosti (dvost.) Razlika povprecij > /l\clailinterval Zau\egnja
Trditev | -28,979 | 166 0.000 -1,473 -1,48 -1,47

Nato preizkuSam hipotezo 2/3, ki se glasi, da porabniki smatrajo priljubljenost destinacije
kot pomemben dejavnik pri izberi destinacije. Prav tako uporabimo enostranski t preizkus,
z enako mejno vrednostjo in verjetnostjo. Rezultati pokazejo, da gre za aritmeti¢no sredino
2,67, ki je statisticno znacilna, saj ima sigma vrednost 0,000, ki je manjsa od 0,05. Torej
hipotezo 2 potrdim, saj porabniki smatrajo priljubljenost destinacije kot pomemben
dejavnik pri izberi destinacije (Tabela 24).
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Tabela 24: Preizkusanje hipoteze: Porabniki smatrajo priljubljenost destinacije kot
pomemben dejavnik pri izberi destinacije za pocitnice

. Aritm. sredina St. odklon St. napaka artim. sredine
Velikost vzorca

Trditev 1 164 2,67 1,141 0.089

t-preizkus enakosti populacijskih povpredij

o -
T df St. zna¢ilnosti (dvost.) Razlika povpredij > /;Jilinterval Zau\r/)gnj a
Trditev1 | -3,695 | 163 0.000 -.329 -0,33 -0.32

Pri hipotezi 3/3 pa preizkusam ravno obratno. Hipoteza 3 predvideva, da je varnost
destinacije manj pomemben dejavnik, torej ima povprecje vecje od 4, saj so odgovori z
vrednostjo 4 in 5 oznaceni kot manj nepomembni oziroma zelo nepomembni dejavniki.
Stopnja verjetnosti ostaja enaka, preizkus je e vedno enostranski t preizkus. Izkazalo se je,
da je povprec¢je 1,62 torej gre za zelo pomemben dejavnik. Sigma je pokazala vrednost
0,000 torej gre za statisti¢cno pomembno aritmeti¢no sredino zato hipotezo 3 zavrnem.

Vprasanje 49 se je navezovalo na motive, ki vplivajo na pogostost odlocitve za pocitnice
ali potovanje. Razlicne motive so morali porabniki oceniti glede na to, kako pogosto se
zaradi naslednjih motivov odlocijo za potovanje ali pocitnice na lestvici pogosto redko in
povprecjem so oddih in pocitnice (1,17), raziskovanje in potovanje (1,52) , zabava in
druzenje (1,62) ter spoznavanje novih kultur (1,68). Nato sledijo $portne aktivnosti (1,83),
spoznavanje kulinarike (1,93) in na zadnjih mestih tradicija (2,12) ter drugo (2,17), kjer
visoko povpre¢je kaze na to, da je to zelo redko oziroma nikoli motiv za odlocitev za
potovanje ali pocitnice (Tabela 25).

Tabela 25: Motivi, ki vplivajo na odlocitev za pocitnice ali potovanje

Motiv Povpredje Standardni odklon
Oddih in pocitnice 1,17 0,43
Raziskovanje in potovanje 1,52 0,62
Sportne aktivnosti in druge aktivnosti v naravi 1,83 0,71
Zabava in druzenje 1,62 0,68
Tradicija 2,12 0,70
Spoznavanje novih kultur in ljudi 1,68 0,68
Spoznavanje kulinarike 1,93 0,74
Drugo 2,17 0,75

Ce povzamem:

e 37% se jih na pocitnice odpravi najve¢ dvakrat letno, 30% vsaj trikrat letno ali vec,
23% enkrat letno in 10% vsakih nekaj let.
o 85% jih potuje v lastni reziji, 13% s turisti¢no agencijo in 2% na drugi nacin.
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e Za potovanje s turisticno agencijo se odloCijo predvsem zaradi prihranka casa pri
organizaciji (39%), boljSega obCutka varnosti in zaupanja v znanje in izkusnje agencije
(vsaka 26%).

e 69% jih meni, da oglasevanje ponudb ne vpliva na to, da bi potovali vec.

e NajpomembnejSa dejavnika pri izbiri destinacije za pocitnice sta cena in varnost
(Tabela 4). Med ostale dejavnike so navedli Se: druzba, plaze, izkuSnje prijateljev,
pokrajina, namestitev, ¢istoca, kakovost.

e NajpogostejSa izbira namestitve anketiranih so apartma (36%), hotel (25%), hostel
(12%) in Kamp (11%). Kot druge moznosti namestitve so navedli avtodom, barko,
kavc¢anje in airbnb.

e Glede na povprecja, lahko sklepamo, da so najpogostej$i motivi: oddih in pocitnice ,
raziskovanje in potovanje , zabava in druZenje , spoznavanje novih kultur in ljudi.
Najredkejsi motiv je tradicija.

Glede na strukturo odgovorov, analiza s pomocjo programa SPSS za vsa postavljena
raziskovalna vprasanja ni mogoca, zato upostevam dobljene rezultate iz sumarnika
dobljenih odgovorov. S pomoc¢jo SPSS programa analiziram povezave med odgovori na
postavljena vpraSanja v anketi, da bi potrdila nekaj trditev iz literature, ki sem jih zasledila
pri pregledu literature. S programom SPSS, ki je namenjen statisticni obdelavi podatkov,
preverim nekaj hipotez, ki jih na podlagi dobljenih rezultatov sprejmem ali zavrnem.

Zactnem z iskanjem povezave med spremenljivkama narocCanje na obves$c¢anje in nakupu za
turisticno storitev. PreizkuSati Zelim hipotezo, da obstajajo razlike pri nakupovanju
turisti¢nih storitev pri tistih, ki so naro¢eni na obvescanje in tistimi, ki niso — 0sebe, Ki so
naroCene na obvesCanje so ze kdaj kupile kupon za turisticno storitev. Za dokazovanje
razlike sem uporabila funkcijo CROSSTABS in uporabila stopnjo znacilnosti 0.05. Glede
na dobljene rezultate se je izkazalo, da ne obstajajo statisti¢no znacilne razlike med tistimi,
ki so narofeni na obveSCanje in tistimi, ki niso, kar se ti¢e nakupovanja kuponov za
turisticne storitve (Priloga 4). Z istim preizkusom smo zeleli izvedeti ali obstajajo
statistiéno znacilne razlike med spolom in spremenljivko obve$canje na akcije. Tu se je
izkazalo, da statisticno znacilnih razlik ni pri povezavi med tema dvema spremenljivkama
(Priloga 5).

Enaki preizkus uporabim pri iskanju povezanosti med spremenljivkama, ki raziskujeta
podatek, ali je oseba ze kdaj reklamirala izdelek ali storitev ter ali je to naprej vplivalo na
njihovo zaznavanje kuponov. To, da so kupon Ze kdaj reklamirali v kar 70% ni vplivalo na
njihovo zaznavanje kuponov. Tu se je izkazalo, da imamo za obdelavo premalo enot, kar
vpliva na zanesljivost preizkusa.

VpraSanje iz ankete, ki se navezuje na to, kako pogosto kupci kuponov kupujejo kupone za
razlicne segmente, sem analizirala z uporabo funkcije Compute Variable, kjer sem
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odgovore, ki se navezujejo na turisticne segmente in tiste, ki se navezujejo na naturisti¢ne
segmente zdruzila v posamezni skupini in izracCunala povprecja. S tem zelim raziskati, za
nakup katerih se anketiranci pogosteje odlocijo. Izkazalo se je, da anketiranci po obeh
posegajo redko ali ob¢asno, za malenkost pogosteje pa posegajo po turisti¢nih ponudbah.

S CROSSTABS sem raziskala ali so osebe bolj naklonjene kupovanju pri poznanih
ponudnikih storitev in se tako prej odlocijo za nakup. Podatki so pokazali, da se osebe, ki
ponudnika ne poznajo prej odlo¢ijo za nakup kupona, kot tiste, ki ga ne (Priloga 6).

Za preverjanje povezave med vprasanjem Ali ste naroeni na obves$canje 0 kuponskih
akcijah preko spleta in Ali ste Ze kdaj kupili kupon za kaks$no turisticno storitev sem
uporabila CROSSTABS. Iz priloge 4 je razvidno, da na podlagi vzorénih podatkov HO ne
moremo zavrniti in posledicno H1 ne sprejeti (p=0,212), torej ne obstajajo statisticno
znacilne razlike o nakupu turistiéne kupona med tistimi, ki so narofeni na obves€anje o
akcijah in tistimi, Ki niso.

S isto funkcijo je bila preverjena povezava med spremenljivkama »Spol« in »Ali ste
naro¢eni na obveScanje o kuponskih akcijah preko spleta?«. Uporabljena je bila ista
stopnja verjetnosti. Iz Priloge 5 je razvidno, da na podlagi vzorénih podatkov HO ne morem
zavrniti in posledi¢no H1 ne sprejeti (p=0,268), torej ne obstajajo statisticno znacilne
razlike o nakupu turisticnega kupona med spoloma.

Pri naslednji analizi sem preverjala, ali so uporabniki bolj nagnjeni h kupovanju kuponov
pri ze poznanih ponudnikih storitev kot pri nepoznanih. Iz Priloge 6 je razvidno, da na
podlagi vzorénih podatkov HO zavrnem in sprejmem H1 (p=0,022), torej obstajajo
statistiéno znacilne razlike med tistimi, ki so poznali ponudnika od prej in tistimi, ki ga
niso ko gre za odlo¢anje za nakup kupona. Osebe, ki ponudnika niso poznale, je to na
njihovo odlocitev vplivalo kar 71,8%.

7.5 Zasnova raziskave in metodologija globinskega intervjuja

Kot drugo metodo pridobivanja podatkov sem uporabila globinski intervju. Pri globinskem
intervju gre za ohlapno strukturiran pogovor med anketirancem in osebo iz ciljne skupine,
ki se sreCata neposredno. Taki intervjuji trajajo obi¢ajno od trideset minut pa vse do dveh
ur. Na ta nacin poskusa anketiranec odkriti sogovornikove osnovne motive, predsodke in
staliS¢a glede obcutljivih tem. Njihov namen je odkriti skrivne probleme, ki jih anketiranec
sam od sebe ne bi delil (Malhotra, 2002).

Strukturirani so tako, da sprasevalec postavi vprasanje in pri¢akuje, da bo v anketirancu

vzbudil prosto govorjenje o temi. Nato ga vodi Se z vmesnim postavljanjem vprasan;j.

Vprasanja so med seboj smiselno povezana v vsebinske sklope, ki vodijo skozi podteme, ki

so potrebne za celoto. Pomembno je, da anketar ne povzro¢i nelagodnosti pri sogovorniku,
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saj to lahko privede do nejasnih in nezanesljivih odgovorov. Izogniti se mora vzvisenosti in
poskrbeti za sprosceno vzdusje (Malhotra, 2002).

Glavne prednosti globinskega intervjuja so visoka stopnja odgovora, velika prilagodljivost
in daljSi Cas spraSevanja. Slabosti so visoki stroSki, vpliv prisotnosti izprasevalca na
porocanje o obcutljivih podatkih, vplivanje nacCina anketiranja na podrocje podatkov ter
prisotnost drugih oseb (Bregar et al., 2005).

Omejitev se pojavi predvsem v koli¢ini ¢asa, Ki sta si ga sogovornika pripravljena
posvetiti. Intervju mora biti zasnovan tako, da ne vsebuje vprasanj, ki bi lahko pripeljale do
nelagodnega vzdusja in od sogovornika zahtevale, da podaja kaks$ne poslovne skrivnosti. V
intervjuju se pojavi omejitev, da sodelujoca oseba zeli ostati anonimna. Rezultati raziskave
morajo biti predstavljeni tako, da ne razkrivajo podatke, na podlagi katerih bi lahko osebo
identificirali. Ker gre za nereprezentativen vzorec, rezultatov raziskave ne moremo
posplositi na celotno populacijo, vseeno pa nam dajejo vpogled na stanje v Sloveniji. Za
laZjo izvedbo intervjuja sem si napisala opomnik, ki ga lahko prilagodim teku pogovora. V
zacetku se osredoto¢im na neobcutljiva vprasanja, ki se nanasajo na zaznavanje kuponov.
Sledi sklop vprasanj, ki so povezana z dosedanjimi izku$njami z nakupovanjem kuponov,
sledi sklop vpraSanj povezanih na reklamacijo. Intervju zaklju¢im z vprasanji o sploSnem
zadovoljstvu z modelom prodaje preko kuponov. Za analizo intervjuja sem uporabila
metodo navzkrizne analize (Patton, 2002), kjer po posameznih sklopih povezem odgovore
sogovornice.

Globinski intervju je razdeljen na pet sklopov med seboj povezanih vprasanj. Pri prvem
sklopu so bolj splo$na vprasanja povezana s spletnim nakupovanjem in poznavanjem
ponudnikov kuponov na spletu npr, kdaj se je prvi¢ srecala z spletnim nakupovanjem in
ponudniki kuponov na spletu, kateri ji najprej padejo na pamet ter ali je narocena na
obvescanje o akcijah preko spleta. Naslednji sklop je namenjen ugotavljanju zaznavanja
kuponov: ali zaupa tovrstnim portalom, ali verjame, da s temi nakupi privarcuje, ali kupuje
ponudbe za storitve v tujini ter ¢e njeni znanci in sorodniki prav tako kupujejo na portalih
za popuste. V tretjem sklopu so vprasanja glede dosedanjih izkuSenj: kako pogosto kupi
kupon ter s kakSnim namenom najpogosteje, kaksne so splosne dosedanje izkusnje, ter ali
to, da ponudnika storitve ali izdelkov pozna od prej vpliva na odlocitev o nakupu kupona.
V cetrtem sklopu imamo vprasanja povezana z samo izkusnjo reklamacije storitve. Najprej
vpraSamo po opisu neprijetne situacije in odnosu ponudnika na mestu ponudbe storitve.
Sledijo vprasanja povezana z reakcijo ponudnika kuponov, kako hitro ste prejeli odziv na
reklamacijo, ali je ponudbo umaknil, kako hitro se je vaSa reklamacija resila. Sklop
zaklju€imo s vpraSanji o tem, ali je bila stranka zadovoljna z resitvijo reklamacije, ter ali je
negativna izkuSnja vplivala na nadaljnjo naklonjenost do ponudb preko kuponov. Intervju
zaklju¢imo s sklopom vprasanj o navadah porabnikov: kateri so razlogi za nakup kupona,
ali se vracate k ponudniku tudi brez kupona, ali bi kupovanje preko kuponov priporocali
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znancem in prijateljem. Zadnje vprasanje je po demografskih podatkih in delovnem mestu.
Cilj intervjuja je ugotoviti, ali je slaba izku$nja vplivala na njeno zaznavanje kuponov in
kako hiter je bil postopek resitve reklamacije.

7.6  Predstavitev vzorca globinskega intervjuja

V raziskavo je bila vkljuena ena sogovornica, ki je se je sreCala z reklamiranjem kupona
pri ponudniku 1nadan.si. Sogovornica je bila v starostnem rangu 25-30 let, zaposlena v
storitvenem podjetju, intervju je trajal 40 minut. Sogovornica se je po izpolnjeni anketi
sama oglasila in mi ponudila pomoc¢, v kolikor bi mi pri analizi podatkov prav prisla njena
izkusnja, tako da gre za Cisto naklju¢no izbiro enote, ki je izrazila zeljo po sodelovanju.
Ceprav sogovornica spada v naso ciljno skupino, gre za nereprezentativen vzorec, saj nam
nudi le vpogled na stanje v Sloveniji.

7.7  Analiza globinskega intervjuja

Pri globinskem intervju z stranko, ki je bila z nakupom na spletnem portalu 1nadan.si
nezadovoljna, saj se je zaradi nepreverjene ponudbe znasla v neprijetni situaciji. Ponudnik
kupona ji je ponudil odstop pogodbe in takoj$nje vracilo denarja, nato pa spremenil slike v
ponudbi. Stranka je kljub zacetnemu Soku ostala zadovoljna, pa ceprav je imela pokvarjeno
potovanje. Situacija je bila posledica tega, da je ponudnik kuponov Zelel zavesti kupce s
slikami drugega hotela, ponudnik kuponov pa ni preveril verodostojnosti ponudbe. Z dobro
politiko reSevanja je uspel zadrZati stranko, da ni spremenila svoje zaznave o kuponih.

Iz samega intervjuja je mogoCe razbrati, da gre za osebo, ki je na splosno kuponom zelo
naklonjena in jih redno nakupuje in te nakupe priporo¢a svojim prijateljem in znancem.
Slaba izkuS$nja ni spremenila njenega mnenja, saj so v podjetju dovolj hitro ukrepali, da ni
izgubila zaupanja v tovrstne nakupe.

7.8 Preverjanje raziskovalnih hipotez in interpretacija empiri¢ne
raziskave na podlagi pridobljenih podatkov

Z empiri¢no raziskavo iS¢em odgovore na postavljena raziskovalna vpraSanja. Pred
raziskavo so bile postavljene izhodis¢ne hipoteze na podlagi domace in tuje literature in
dosedanjih raziskav. S pomocjo analize pridobljenih podatkov iz ankete hipoteze potrdim
ali zavrnem.

Raziskovalno vprasanje 1: V kolikSni meri so porabniki seznanjeni s ponudbo kuponov
turisti¢nih storitev na spletu?
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Hipoteza 1: Uporabniki so dobro seznanjeni s ponudbo kuponov turisti¢nih storitev na
spletu (Kumar & Rajan, 2012).

Rezultati empiricne raziskave so pokazali, da se je ve¢ kot 80% uporabnikov Ze srecalo s
ponudniki kuponov preko spleta, 65% jih je narofenih na obveS€anje o akcijah preko
elektronske poste. Prav tako se je izkazalo, da v 95% porabniki portalom zaupajo in da so
za njih izvedeli od prijateljev in znancev ali naklju¢no preko spleta. Iz tega lahko
sklepamo, da so porabniki naklonjeni spletnemu nakupovanju ter dobro ozave$¢eni o
obstoju kuponov na spletu. Dholakia (2011,b) je prepri¢an, da so kuponi trenutno najbolj
uspesna trzenjska akcija v zgodovini, saj so popolnoma prilagojeni trenutnim potrebam
trga in zelo privlacni za novo nastala podjetja in investitorje. Mihajlovi¢ (2011) meni, da so
uporabniki kuponov cenovno zelo obcutljivi, saj nam kuponske akcije ustvarjajo potrebe
po necem, kar v vecini primerov sploh ne potrebujemo, a zelimo izkoristiti, saj to, da nekaj
kupimo po ugodni ceni v nas sprozi nek obc¢utek zadovoljstva. Tipi¢en profil nakupovalca
preko spleta naj bi bila Zenska v starostnem rangu 25-44 let, ki zivi v predmestju ali mestu
in ima vi§je dohodke od povpre¢ja. Po karakterju naj bi bila impulzivnim nakupom in
poizkuSanju novih stvari, zato jo najbolj privlacijo zanimive ponudbe ne glede na to, ali
ponudnika pozna od prej ali ne (Dholakia & Kimes, 2011). Marsden (2011) je izpostavil,
da je ve¢ kot 77% naro¢nikov na obveScanje Zenskega spola. V nasi analizi rezultatov
podatkov se je izkazalo, da je na narocanje o akcijah naro¢enih kar 65,3% zensk. Iz tega
lahko tudi potrdimo prvo hipotezo, da so uporabniki dobro seznanjeni s ponudbo
turistinih storitev na spletu.

Raziskovalno vprasanje 2: Kako pogosto se porabniki odlo¢ijo za nakup kupona za
turisti¢no storitev v primerjavi z pogostostjo nakupa kuponov za druge izdelke in storitve?

Hipoteza 2: Uporabniki se odlo¢ijo za nakup turistiCne storitve preko spleta vsaj enkrat
mese¢no. Hipoteza izhaja iz napovedi WTOBC (World Tourism Organisation) iz leta
2015, ko so napovedali, da se bo v roku petih let vsak Cetrti nakup turisti¢ne storitve
izvedel preko spleta.

Iz empiri¢ne raziskave se je pokazalo, da je kar 74% vpraSanih ze kdaj preko spleta kupilo
kupon. Glede na pogostost nakupa naj bi jih 86% kupilo kupon manj kot enkrat na mesec,
8% enkrat meseno in 1% enkrat tedensko. Torej 9% vprasanih ga kupi vsaj enkrat
mesecno. Glede na razmerje, smo ugotovili, da se najpogosteje kupujejo kuponi za
turisticne storitve (hotelske namestitve, izleti in potovanja, apartmaji, kopalne karte).
Izkazalo se je, da je 82% anketiranih Ze kupilo kupon za turisti¢no storitev in 73% jih je
imelo dobre izkusnje z nakupom. Turisti¢na podjetja so se zacela ukvarjati s ponujanjem
kuponov kot metodo pospesevanja prodaje za zapolnitev kapacitet v nizki sezoni, saj tako
pokrivajo fiksne stroSke, kar je zelo pomembno pri dejavnosti z minljivimi storitvami
(Dev, 2012). S kuponskimi akcijami turisticna podjetja na ta nacin povecajo prodajo,
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pridobijo nove stranke, predstavijo svoje izdelke trgu, spodbudijo koli¢inski in ponoven
nakup (Skok, 2012; Konec¢nik, 2011). Pomembno je le, da pustijo nekaj kapacitet za
stranke, ki prihajajo po redni ceni (Dev, 2012), ter da kuponov ne ponujajo prepogosto, saj
cenovno obcutljivi porabniki po daljSem obdobju akcije ne bodo pripravljeni placati vecje
cene (Christou, 2011). Iz teh podatkov ne moremo oceniti, ali lahko hipotezo potrdimo ali
zavrnemo, saj nimamo to¢nega podatka, kako pogosto kupujejo kupone za turisti¢ne
storitve, zato hipotezo zavrnemo zaradi pomanjkanja specificnega podatka, kar je manj
tvegano, kot ¢e ji jo potrdili. Iz dobljenih analiz lahko le sklepamo, da je v 9% pogostosti
nakupa vsaj enkrat mesecno velik del prodanih kuponov za turisti¢ne storitve.

Raziskovalno vprasanje 3: Kateri so glavni dejavniki, ki vplivajo na odlocitev o nakupu
kupona za turisti¢no storitev?

Hipoteza 3: Glavni dejavniki, ki vplivajo o nakupu kupona za turisti¢no storitev so cena,
viSina popusta in zanimivost ponudbe (Kotler, 2003).

Middleton (1994) je dejavnike, ki vplivajo na odloCitev o potovanju na neko destinacijo
razdelil na ve¢ skupin:

e ckonomske (tukaj mislimo predvsem na razpolozljiv dohodek porabnika, ceno dobrin
na trgu in ponudbo za to ceno, ki jo porabnik lahko dobi na trgu),

e demografske (ti so vezani na populacijo, izobrazbo porabnika, velikost in sestavo
prebivalstva),

e geografski (tu mislimo predvsem na vremenske pogoje in oddaljenost od destinacije),

e socio-kulturni (motivacija posameznika, nagnjenje k neCemu in osebna prepri¢anja),

e mediji (oglaSevanje podjetij in agencij, politicno dogajanje na destinaciji),

e mobilnost porabnika (dostopnost destinacije),

e informacije in komunikacijska tehnologija (tu mislimo predvsem na internet in dostop
do informacij).

V anketni raziskavi smo na to vprasanje poskusali dobiti rezultate iz vprasanja 8 in 20.
Najprej smo zeleli izvedeti, kateri je glavni razlog, zakaj so sploh zaceli uporabljati portale
s popusti. Izkazalo se je, da jih je vecina pricela zaradi visokih popustov, poceni izdelkov
in storitev, zanimivih ponudb in tega, da so si na ta nacin lahko privos¢ili nekaj, kar si
drugace ne bi mogli. Naslednje vprasanje, ki nam bi dalo podatke je bilo vpraSanje katera
lastnost je najpomembnej$a pri doloCitvi za nakup kupona za turisticne storitve. Za
najpomembnejSe so se izkazale cena, vsebina storitve, viSina popusta in zanimivost
ponudbe ter Cas veljavnosti ponudbe. Zadnje vprasanje, ki ga vklju¢im Vv raziskovanje te
hipoteze je Se vprasanje, kjer so morali porabniki dejavnike, ki so pomembni pri izbiri
destinacije razvrstiti od zelo pomembnega do zelo nepomembnega. Tu se je izkazalo, da
sta najpomembnejSa cena in varnost, sledi oddaljenost destinacije. V hipotezi smo
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predvidevali, da so glavni dejavniki cena, vi§ina popusta in zanimivost ponudbe. Hipotezo
lahko potrdimo, saj so podatki iz empiri¢ne raziskave in literature potrdili, da sta cena in
viSina popusta zelo povezani in porabnikom zelo pomembni, prav zaradi velike cenovne
obcutljivosti, ki je znaCilna za kuponske ponudbe. Prav tako pa so izpostavili zanimivost
ponudbe, ki jo potrjujejo trendi za potovanja iz strani Svetovne turisti¢ne organizacije
(2016) kjer kupci i8¢ejo predvsem emocionalna lokalna dozivetja, ki jim ponujajo popoln
pobeg iz vsakdanjika.

Raziskovalno vpraSanje 4: Ali so uporabniki kuponov bolj nagnjeni h kupovanju
kuponov pri ze poznanih ponudnikih storitev kot pri nepoznanih?

Hipoteza 4: Uporabniki kuponov so bolj nagnjeni h kupovanju kuponov pri Ze poznanih
ponudnikih storitev. Splosno velja, da se kupci raje odlocijo za nakup izdelkov ali storitev,
ki jih Ze poznajo, kot za tiste, ki jih Se niso preizkusili in s tem tvegajo, da z izdelkom ne
bodo zadovoljni (Venetis & Pervez, 2004).

Draper (2012) meni, da so kuponi v oceh porabnikov idealna priloZznost za poizkuSanje
novih izdelkov in storitev, saj zaradi velikega popusta obcutijo manjSe tveganje ob
poizkuSanju nepoznanega. Dholakia (2010) je preprican, da si lahko novi ponudniki na trgu
prizadevajo, da bodo s prodajo kuponov pridobili nove zveste stranke, ki bodo pripravljene
placati tudi redno ceno. Novi kupci bi na ta nacin postali stalni in na dolgi rok povecali
dobicek in pripeljali nove stranke. Rezultati anketnega vprasalnika so pokazali, da 83%
vpraSanih pred nakupom ponudnika ni poznalo, 43% jih verjame, da to ali ponudnika
poznajo od prej ni vplivalo na njihovo odlo€itev. Dosedanje izku$nje s ponudnikom je 37%
vprasanih preverilo preko spleta, 23% na druZbenih omrezjih, 14% pri prijateljih in
znancih, 26% pa ga sploh ni preverilo. Preverila sem povezavo med tem, ali so bolj
nagnjeni k kupovanju pri neznanih ponudnikih in ali je to vplivajo na odlocitev za nakup
kupona. Izkazalo se je, da se osebe, ki ponudnika ne poznajo od prej, prej odlocijo za
nakup kupona od tistih, ki ponudnika poznajo. Glede na dobljene podatke lahko hipotezo 4
zavrnemo, saj so porabniki ocitno bolj naklonjeni kupovanju kuponov pri nepoznanih
ponudniki. Predvidevam, da to izhaja iz tega, da se jim zdi tveganje pri nakupu manjse
zaradi velikega popusta oziroma nizke cene.

Raziskovalno vprasanje 5: Ali so uporabniki kuponov za turisticne storitve nagnjeni k
reklamacijam?

Hipoteza 5: Uporabniki kuponov za turistiéne storitve niso nagnjeni k reklamacijam.
Chulmin in ostali (2003) navajajo, da nezadovoljni kupci storitev, veliko raje kot podajo
reklamacijo prodajalcu, delijo svojo izku$njo s prijatelji in znanci, kar sprozi val negativnih
govoric. Statistika kaze, da nezadovoljni uporabniki v povprecju govorijo o svojih slabih
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Podjetja pri optimizaciji svojega poslovanja tezijo k visokim dobickom in nizkim
stroSkom, kar zelijo doseci skozi optimizacijo. Spremljanje pritozb in reklamacij podjetjem
predstavlja minimalne stroske, a zal ne prinasa prave slike zadovoljstva porabnikov, saj
velja, da se pritozi le vsak 5 nezadovoljni kupec (Kotler, 1998). Ponudnik storitve ali
izdelkov mora pri nezadovoljnemu kupcu ¢im prej popraviti svoj vtis, da te ne pri¢ne Siriti
slabega glasu, ki lahko Skodi slovesu njegove blagovne znamke. V kolikor pride do
nezadovoljstva to lahko resi s popustom, brezplacno storitvijo ali drugimi nacini, da bi
izboljsal oziroma popravil prvotni slab vtis (Lee, 2016). Musek (2007) meni, da je
odsotnost pritozb v nekem podjetju pokazatelj slabega odnosa do kupcev, saj tisti kupci, ki
se pritozujejo, veljajo za bolj zveste, saj s tem pokazejo, da verjamejo, da bo njihov glas
slian in upostevan, kar kaZe na to, da se tam pocutijo cenjene. Se posebej pomembno je to
pri storitvenih dejavnostih, kjer lahko slab glas dolgoro¢no vpliva na sloves blagovne
znamke. Peto raziskovalno vprasanje je bilo ali so uporabniki kuponov za turisti¢ne
storitve nagnjeni k reklamacijam, postavljena hipoteza pa je predvidevala, da niso. Kot
smo ze prej omenili, so rezultati raziskave pokazali, da so porabnikove dosedanje izku$nje
s kuponi za turisti¢ne storitve v 73% ve€inoma dobre, ter da v 65% primerov niso imeli
obcutka, da bi bila kakovost storitve zaradi kupona nizje kakovosti. 90% porabnikov ni
kupona Se nikoli reklamiralo, v 67% pa negativna izkuSnja ni vplivala na njihovo
zaznavanje kuponov. v 55% ni pri§lo do odstopanja od opisa v ponudbi, in v 97% bi
porabniki storitev priporocili znancem in prijateljem. Ugotovila sem, da kar 57% vprasanih
ni pri koriS¢enju kupona naletelo na nobene teZave, niti se v 88% primerov niso srecali s
tezavami zaradi prezasedenosti. Edina negativna ocena tu je na vpraSanje kako so
neprijetno situacijo resili odgovor, da ponudnik v 55% ni naredil ni¢esar. 1z dobljenih
podatkov lahko sklepamo, da so uporabniki v vecini primerov z uporabo in kori§¢enjem
kuponov zadovoljni, zato ni potrebe po reklamiranju, tako da lahko hipotezo 5 potrdimo,
torej uporabniki kuponov za turisti¢ne storitve niso nagnjeni k reklamacijam.

Tabela 26: Pregled rezultatov postavljenih hipotez

Hipoteza Rezultat

1. Uporabniki so dobro seznanjeni s ponudbo

turisti¢nih storitev na spletu. Hipotezo potrdimo.

2. Uporabniki se odlocijo za nakup turisti¢ne

. : N Hipotezo zavrnemo.
storitev preko spleta vsaj enkrat mesecno. P

3. Glavni dejavniki, ki vplivajo o nakupu
kupona za turisti¢no storitev so cena, viina Hipotezo potrdimo.
popusta in zanimivost ponudbe.

4. Uporabniki kuponov so bolj nagnjeni h
kupovanju kuponov pri ze poznanih Hipotezo zavrnemo.
ponudnikih storitev.

5. Uporabniki kuponov za turisti¢ne storitve

niso nagnjeni k reklamacijam. Hipotezo potrdimo.
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Na podlagi zgoraj ugotovljenih podatkov je v Tabeli 26 Se pregled rezultatov postavljenih
hipotez. lzkazalo se je, da sem dve hipotezi zavrnila, ostale pa potrdila. Pri dolo¢itvi
rezultatov so imeli veliko tezo rezultati analize empiri¢ne raziskave, ki jih je nato podprla
Se teorija. Raziskavo bi bilo smiselno Se bolj poglobiti z pridobitvijo podatkov od
ponudnikov storitev in izdelkov ter rezultate primerjati z njihovim zaznavanjem. Preveri se
lahko statistika povratnikov brez kupona, dodatno porabo in Stevilo reklamacij. Seveda
obstaja omejitev, da podjetja teh podatkov ne vodijo ali pa ne zelijo razkriti. Prav tako bi
lahko raziskavo izvedli na ve¢jem in demografsko bolj specificnem vzorcu.

Raziskavo bi bilo smiselno Se bolj poglobiti z pridobitvijo podatkov od ponudnikov
storitev in izdelkov ter rezultate primerjati z njihovim zaznavanjem. Preveri se lahko
statistika povratnikov brez kupona, dodatno porabo in Stevilo reklamacij. Seveda obstaja
omejitev, da podjetja teh podatkov ne vodijo ali pa ne zelijo razkriti. Prav tako bi lahko
raziskavo izvedli na ve¢jem in demografsko bolj specifi¢cnem vzorcu.

Rezultate raziskave lahko uporabijo podjetja kot vodilo pri naslednjem planiranju
promocije preko kuponov in osnovo za ugotavljanje zadovoljstva porabnikov. Z raziskavo
se je pokazalo, da je trg kuponov v Sloveniji zasien, saj imamo veliko razli¢nih
ponudnikov kuponov, katerim porabniki ne morejo ve¢ slediti. Podjetja, ki se odlo¢ajo za
pospesevanje prodaje preko kuponov, morajo zelo dobro izbrati izdelke ali storitve, ki jih
zelijo promovirati na ta nain. Najbolje je, da izberejo produkt, ki ima veliko marzo
(pribitek k ceni), ni tako popularen in ni v vasi kategoriji premium ali najboljsih storitev ali
izdelkov. Kupone je smiselno uporabiti ob vec¢jih zalogah ali pred lansiranjem na trg
novega izdelka. Pomembno je, da novo stranko, ki jo prvotno privabimo s kuponom,
motiviramo $e za naslednji obisk. Ena izmed uveljavljenih praks je, da mu ponudi§ kupon
za brezplacno delno storitev ob naslednjem nakupu, saj se tako povecajo verjetnosti
vrnitve. Da bi se izognili prevelikemu navalu zaradi vecje prodaje, je smiselno da pri
storitvah zahtevati, da se morajo stranke na termine naroditi, to pa lahko uspesno izvedemo
samo, ¢e dolo¢imo kuponu zelo dolgo trajanje (Potoc¢nik, 2001).

SKLEP

Danes je v svetu oglasevanja postal splet nujno orodje komunikacije kot tudi trzenja in
prodaj, saj porabnikom omogo¢a neprestan dostop do Zelenih informacij (Zizek & Zizek,
2010). Podjetja morajo svoje poslovanje preseliti na splet in tam s pomocjo inovativnih
ponudb, oglasevanja in drugimi orodji trZzenjskega spleta izstopati med svojimi konkurenti,
med katere spadajo prav tako ponujanje kuponskih ponudb. Podjetja naj uporabljajo
kupone kadar ciljajo na mlajSo populacijo kupcev in si izboljsati ali pridobiti svojo pozicijo
na trgu (Shor & Oliver, 2006). Da bi kupone izkoristili sebi v prid jih moramo uporabljati
pravilno ob pravem c¢asu. Najbolj smiselno jih je uporabiti v obdobju, ko imamo
pomanjkanje povprasevanja — torej viSek kapacitet, saj si na ta nacin znizamo fiksne
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stroSke. Ni jih smiselno uporabljati v ¢asu visokega povprasevanja, saj lahko odzenejo
stranke, ki placajo redno ceno in tako ogrozijo ogled naSe blagovne znamke (Dev, 2012).
V kolikor blagovna znamka ponuja prepogosta znizanja lahko postanejo take ponudbe
neucinkovite, saj se kupci na njih navadijo (Kotler, 1998).

Cheney (2010) meni, da si danes ljudje Zelijo biti ozavesceni 0 vsem , kar se dogaja okoli
njih. Ce porabnikom ponudi§ omejeno koli¢ino razpolozljivih ponudb, to v njih prebudi
obcutek pomanjkanja, kar povzro¢i, da se za nakup odlocijo hitreje. Pregledovanje dnevnih
ponudb akcij jim tako pade v del vsakodnevne rutine. Iz literature se je izkazalo, da edina
prednost kuponov v o¢eh porabnikov ni le prihranek denarja, ampak jim nakup akcijskih
ponudb daje nek obcutek samozavesti in ponosa, saj verjamejo, da je bila to izredna
priloZznost, ki jo odkrije le iznajdljiv porabnik (Signala, 2013). Iz teorije se je izkazalo, da
je tipi¢ni nakupovalec kuponov Zenska stare med 25 in 44 let, z vi§jimi dohodki od
povprecja, ki je nagnjena k preizkuSanju novih stvari o Cemer potem razpravlja s
prijateljicami. Pri nakupovanju ni pozorna na ponudnika storitve ampak le na privlac¢nost
ponudbe (Dholakia & Kimes, 2011).

Skozi spremljanja zadovoljstva porabnikov lahko podjetja pridobijo vpogled v svoje
poslovanje, saj povratna informacija porabnikov odkrivajo mozne probleme in predloge za
izboljSave. Spremljanje pritozb je ena izmed najcenejSih oblik spremljanja zadovoljstva, a
se more upostevati dejstvo, da se pritozi le vsak peti nezadovoljni kupec. Podjetja morajo
reklamacije reSevati hitro, tako da porabniki dobijo obcutek, da njihovo mnenje Steje
(Kotler, 1998). Dejavniki, ki vplivajo na Stevilo pritozb so lahko: cena izdelka ali storitve,
v kolikor porabnik meni, da je previsoka. Naslednja skupina dejavnikov so dejavniki, s
katerimi se porabnik sooca, ko se odloc¢a ali bi podal pritoZbo ali ne. To so na primer strah
pred soocenjem ali strah pred neutemeljenostjo pritozbe (Murovec & Prodan, 2006).

S spletno anketo se je pokazalo, da so se porabniki v Sloveniji v veliki ve€ini Ze srecali s
ponudniki kuponov preko spleta, ter da tovrstnim akcijam zaupajo, saj jih je ve¢ kot
polovica naro¢ena na obveS€anje o akcijah. Prav tako se je izkazalo, da kupone uporabljajo
tako za nakup izdelkov kot tudi storitev, predvsem turisti¢nih, s katerimi so zadovoljni.
Kuponski porabniki niso nagnjeni k reklamacijam in prav tako obCasne negativne izkusnje
ne vplivajo na njihovo zaznavanje kuponov. Vecina jih ponudnika pred nakupom akcije ni
poznalo, zanimivo pa je, da vseeno trdijo, da je to vplivalo na njihovo odlo¢itev za nakup.
Za najpogostejSe motive za uporabo kuponov so se izkazali visoki popusti in zanimivi
popusti. Najpomembnejsi dejavniki pri odlocitvi za nakup so cena, vsebina storitve, viSina
popusta in ¢as veljavnosti ponudbe. Na splosno bi lahko ocenili, da so porabniki zadovoljni
z storitvijo prodaje kuponov, saj bi ga priporo€ili znancem in prijateljem. Zanimivo je, da
jih ve¢ kot polovica potem ni obiskala ponudnika po redni ceni, so pa poleg kupljene
storitve ali izdelka preko kuponov kupili Se kaks$no drugo storitev. Izkusnja porabnice iz
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globinskega intervjuja je na ponudnike kuponov vrgla svetlo lu¢, saj se je reklamacija
resila hitro in brez zapletov, ki bi poslabsali zaznavanje kuponov v porabnikovih oc¢eh.

Eden izmed namenov magistrskega dela je bil raziskati vlogo kuponov pri pospesevanju
prodaje turisticnih storitev, ki se je izkazala za zelo pomembno. Po kuponih posegajo
podjetja z Zeljo po pridobivanju novih kupcev, izboljSavi svoje pozicije na trgu in
zapolnitvi prostih kapacitet izven sezone. Poleg tega lahko kuponi predstavljajo odli¢no
orodje pospeSevanja prodaje, saj nas na trgu posebej izpostavi. Seveda je potrebno ta
orodja smiselno uporabljati, da ne Skodimo svoji blagovni znamki. Nekoliko slabSa vloga
se je izkazala pri kuponih, kot sredstvo za pridobivanje novih strank, saj se stranke brez
kupona v vecini primera niso vrnile, a so vseeno v ¢asu nizkega povprasevanja pripomogle
pri pokrivanju fiksnih stroskov. Porabniki so izredno naklonjeni k kupovanju ponudb pri
neznanih ponudnikih, ki jih brez kupona mogoce nebi obiskali, ter niso naklonjeni k
reklamiranju.

Z uporabljenimi metodami raziskovanja sem dosegla cilje magistrskega dela, saj sem
uspela preuciti dosedanje izku$nje porabnikov, ki so predvsem pozitivne. Porabniki
verjamejo, da bodo kupone koristili v prihodnosti in jih priporocali znancem in prijateljem.
Kupon najpogosteje kupijo manj kot enkrat na mesec. Z anketo se je pokazalo, da se velika
vecina anketiranih porabnikov odpravi na pocitnice vsaj enkrat letno in potuje v lastni
reziji, kjer sta jim najpomembnejSa dejavnika cena in varnost. Najpogostejsi motiv
potovanj je oddih in pocitnice.

Kot porabnik sem se v svojem vsakodnevnem nakupovanju velikokrat srecala s ponudniki
kuponov, kjer sem kupila ze ve¢ kuponov za turisticna potovanja in izdelke. Moram reci,
da so bile vse moje dosedanje izkuSnje pozitivne, saj s ponudniki kuponov nisem imela
nobenih problemov. Vedno je drzalo, kar je bilo napisano na kuponu, termini za
rezervacijo so bili vedno prosti, tako, da jih vsekakor priporocam znancem in prijateljem.
Prednosti kuponov vidim predvsem v ugodnih cenah, raznovrstnih ponudbah in lahkem
dostopu — kupon lahko kupim zase ali za darilo kar iz domadega naslanja¢a. Ceprav sem
naro¢ena na obvescanje 0 akcijah, ponudb ne pregledujem vsak dan, ampak le ko sem brez
ideje kam na izlet, kosilo ali podariti. Opazila sem le, da se pogosto ponudbe na podobnih
spletnih ponudnikih podvajajo, a imam potem Se vseeno mozZnost izbire ugodnejSega.

Verjamem, da ima moje raziskovanje velik pomen za preucevanje zaznavanja kuponov in
preucevanje navad porabnikov. Dobljeni rezultati lahko pomagajo podjetjem kot nekaksna
vodila skozi dilemo, ali uporabiti kuponsko akcijo ali ne, ter laZjo prilagoditev ponudbe
osebam, ki jih s ponudbo Zelijo doseci. Na podlagi raziskovanja tematike menim, da lahko
podjetja izkoristijo oglaSevanje svoje znamke in pospesevanje prodaje preko kuponov sebi
v korist, v kolikor oblikujejo atraktivno, inovativno ponudbo v €asu, ko imajo na voljo
veliko prostih terminov, da se bodo lahko prilagodili strankam.
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V raziskavi magistrskega dela je nekaj omejitev, ki jih velja omeniti. Prva izmed njih je ta,
da je bila veCina vpraSanj nominalne spremenljivke, kar pomeni, da so lahko vprasani
izbirali samo med ponujenimi moznostmi. Mogoce bi bilo bolje, da bi za ocenjevanje
zaznavanja uporabili vpraSanja z ordinalnimi spremenljivkami, kjer bi lahko s pomocjo
Likertove lestvice bolje ocenili strinjanje in priljubljenost posameznih elementov. Prav
tako ni bilo mogoc¢e potem odgovorov bolje analizirati s SPSS programom. Kot drugo
omejitev lahko omenimo izredno heterogen starostni razred 21-40 let, ki bi ga bilo bolje
razdeliti na obdobja po 5 let. Ker je bila ta spremenljivka prav tako nominalna, pozneje ni
bilo mogoce razbiti razreda na manjSe, saj ni bilo podatka o to¢ni starosti vpraSanih.
Vsekakor je omejitev raziskave nereprezentativen vzorec, ki nam vseeno nudi vpogled na
stanje v Sloveniji.

Pri nadaljnjem raziskovanju tematike bi bilo smiselno raziskati Se statistiko podjetij, ki se
ukvarjajo z prodajo kuponov, do katere v sklopu pisanja magistrskega dela kljub poizkusu
nisem imela dostopa, saj podjetja ne Zelijo sodelovati, predvsem zaradi skrbi pred
razkritjem podatkov. Zanimivo bi bilo raziskati njihovo statistiko glede Stevila reklamacij,
Stevilu nakupov kuponov za turisticna dozivetja v razmerju z Stevilom nakupov kuponov
za izdelke. Glede na to, da se mora$ v uporabniski profil vpisat z geslom, bi bili zanimivi
podatki o tem, koliko kuponov mese¢no, poletno ali letno kupi posamezni uporabnik.
Raziskavo bi lahko nadgradili Se z anketo med ponudniki storitev in izdelkov, ter jih
povprasali predvsem o njihovem zadovoljstvu s porabniki, ki jih prejmejo preko ponudb na
kuponih, njihovem odnosu. Ce bi Zeleli stvar $e poglobiti, bi lahko raziskali $e tretjo stran
kuponskih ponudb, tu mislimo ponudnike kuponov interno. Kako pridejo do ponudb, na
kakSen nacin jih oblikujejo, kako poteka pogajanje s ponudniki storitev in izdelkov, kako
se reSujejo reklamacije in ali ponudbe osebno preverjajo na primer z metodo skriti kupcev.
Vsekakor ostaja Se veliko prostora tako za izboljSave kot nadgradnjo raziskave, kar pa
zahteva bolj dolgotrajno in finan¢no zahtevnejSo raziskavo.

74



LITERATURA IN VIRI

10.

11.

12.

13.

14.

lnadan.si. (2011). Svetovni rekorder v Kkategoriji skupinskega nakupovanjal
Pridobljeno 31. oktobra 2016 iz http://www.poslovni-utrip.si/2011/05/1nadan-si-
svetovni-rekorder-v-kategoriji-skupinskega-nakupovanja/

Alford, B. L. & Biswas, A. (2002). The effects of discount level, price consciousness
and sale proneness on consumers' price perception and behavioural intention. Journal
of Business research, 55(9), 775-783.

Almeida, M. M. & Bremser, K. (2013). Strategic responses of the Spanish Hospitality
Sector to the Financial Crisis. International Journal of Hospitality Management, 32(1),
141-148.

Anand, K. S. & Aron, R. (2003). Group Buying on the Web: A Comparison of Price-
Discovery Mechanisms. Management Science, 49(11), 1546-1562.

Antonides, G. & Van Raaij, W. F. (1998). Consumer Behaviour — A European
Perspective. Rotterdam: John Wiley & Sons.

Barnes, J. G. (2001). Secrets of Customer Relationship Management: It's All About
How You Make Them Feel. New York: McGraw-Hill.

Bearden, W. O. & Hardesty, D. M. (2003). Consumer evaluations of different
promotion types and price presentations: the moderating role of promotional benefit
level. Journal of Retailing, 79(1), 17-25.

Belch, G. E. & Belch M. A. (2004). Advertising and Promotion: an integrated
marketing communications perspective (6 ed.). New York: McGraw-Hill.

Bevc, B. I. & Strucl, M. (2015, 18. maj). S kuponom ceneje do masaze do poletnih
pocitnic. Zveza Potrosnikov  Slovenije. Pridobljeno 18. februar 2016 iz
https://www.zps./index.php/trg-in-cene/oglaevanje/7360-s-kuponom-ceneje-do-
masaze-do-poletnih-pocitnic-5-2015

Borstnik, B. (2012, 9. februar). Mladi podjetnik intervju: Ana Eterovi¢ — BigDeal.
Mladi podjetnik. Pridobljeno 8. februar 2016 iz http://mladipodjetnik.si/podjetniski-
koticek/mp-intervju/mp-intervju-ana-eterovic-bigdeal

Bregar, L., Ograjensek, 1. & Bavdaz, M. (2005). Metode raziskovalnega dela za
ekonomiste: izbrane teme. Ljubljana: Ekonomska fakulteta.

Brezovec, A. & Nemec Rudez, H. (2009). Marketing v turizmu. Portoroz: Fakulteta za
turisti¢ne Studije — Turistica.

Business Queensland. (2016, 21. November). Using coupon websites to market your
business. Pridobljeno 18. februarja 2016 iz
https://www.business.gld.gov.au/business/running/marketing/online-marketing/using-
coupon-websites-to-market-your-business/who-uses-coupon-websites

Cassia, F., Magno, F. & Ugolini, M. (2013). To coupon or not to coupon? A study on
perceived effectiveness of social couponing campaigns in the Italian hotel industry,
Toulon-Verona Conference Proceedings. Conference Proceedings: 16th Toulon-

75


http://www.poslovni-utrip.si/2011/05/1nadan-si-svetovni-rekorder-v-kategoriji-skupinskega-nakupovanja/
http://www.poslovni-utrip.si/2011/05/1nadan-si-svetovni-rekorder-v-kategoriji-skupinskega-nakupovanja/
http://mladipodjetnik.si/podjetniski-koticek/mp-intervju/mp-intervju-ana-eterovic-bigdeal
http://mladipodjetnik.si/podjetniski-koticek/mp-intervju/mp-intervju-ana-eterovic-bigdeal
https://www.business.qld.gov.au/business/running/marketing/online-marketing/using-coupon-websites-to-market-your-business/who-uses-coupon-websites
https://www.business.qld.gov.au/business/running/marketing/online-marketing/using-coupon-websites-to-market-your-business/who-uses-coupon-websites

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.
22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

Verona Conference »Excellence in Services« (str. 142-151). Ljubljana: Univerza v
Ljubljani.

Cheney, S. (2010, 14. april). How Group-Buying Sites Use Math and Psychology To
Whip Customers Into a Merchandise-Buying Frenzy. Pridobljeno 30. november 2016 iz
http://www.businessinsider.com/the-math-and-psychology-behind-group-buying-2010-
4

Christou, E. (2011). Exploring Online Sales Promotions in the Hospitality Industry.
Journal of Hospitality Marketing & Management, 20(7), 814-829.

Chulmin, K., Sounghie, K., Subin, I. & Changhoon, S. (2003). The effect of attitude
and perception on consumer complaint intentions. Journal of Consumer Marketing,
20(4), 352-371.

Clemons, E. & Schwartz, J. (2010, 4. oktober). Thinking of using Groupon for
business? Read this first. Business Insider. Pridobljeno 2. marca 2016 iz
http://www.businessinsider.com/want-to-copy-groupon-read-this-first-2010-10

Coley, A. & Burgess, B. (2003). Gender differences in cognitive and affective impulse
buying. Journal of Fashion Marketing and Management, 7(3), 282-295.

Courtright, J. A. (1996). Rationally Thinking about Nonprobability. Journal of
broadcasting & electronic media, 40(3), 414-421.

Cvikl, H. & Ali¢, A. (2009). Uvod v ekonomiko turizma. Ljubljana: Zavod IRC.
Dahlen, C. (2010, 13. junij). Observation on Groupon's business model. LinkedlIn.
Pridobljeno 3. avgust 2016 iz http://www.slideshare.net/dahlenc/groupon-business-
model

Damjan, J. & Mozina, S. (2002). Obnasanje potrosnikov. Ljubljana: Ekonomska
fakulteta.

Davey, N. (2015, 20. april). Online shopping trends. Mycustomer. Pridobljeno 3.
avgusta 2016 iz http://www.mycustomer.com/service/channels/infographic-online-
shopping-trends-2015

Dev, C. S, Falk, L. & Stroock, L. M. (2011). To Groupon or Not to Groupon: A Tour
Operators' Dilemma. Cornell Hospitality Report, 11(19), 4-18.

Dev, C. S. (2012, 15. maj). Social Coupons — Cornell Centre for Hospitality Research
[Videoposnetek]. Pridobljeno 9. marca 2016 iz
http://www.youtube.com/watch?v=EsFz2alL-GE

Dholakia, U. M. (2010, 28. september). How Effective are Groupon Promotions for
Business? Social Science Research Network. Pridobljeno 9. marca 2016 iz
http://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract id=1696327

Dholakia, U. M. & Kimes, S. E. (2011, 11. september). Daily Deal Fatigue of
Unabated Enthusiasm? A Study of Consumer Perceptions of Daily Deal Promotions.
Social Science Research Network. Pridobljeno 20. februarja 2016 iz
http://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstact_id=1925865

76


http://www.businessinsider.com/the-math-and-psychology-behind-group-buying-2010-4
http://www.businessinsider.com/the-math-and-psychology-behind-group-buying-2010-4
http://www.businessinsider.com/want-to-copy-groupon-read-this-first-2010-10
http://www.slideshare.net/dahlenc/groupon-business-model
http://www.slideshare.net/dahlenc/groupon-business-model
http://www.mycustomer.com/service/channels/infographic-online-shopping-trends-2015
http://www.mycustomer.com/service/channels/infographic-online-shopping-trends-2015
http://www.youtube.com/watch?v=EsFz2aIL-GE
http://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=1696327
http://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstact_id=1925865

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

Dholakia, U. M. (2011a, 1. maj). A Start-up’s Experience with Running a Groupon
Promotion. Social Science Research Network. Pridobljeno 10. marca 2016 iz
http://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=1828003

Dholakia, U. M. (2011b, 13. junij). How Business Fare with Daily Deals: A Multi-Site
Analysis of Groupon, Livingsocial, Opentable, Travelzoo, and BuyWithMe
Promotions. Social Science Research Network. Pridobljeno 10. marca 2016 iz
http://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=1863466

Dodge, D. (2011, 5. junij). How does Groupon work? Is the business model
sustainable? Don Dodge on The Next Big Thing. Pridobljeno 18. marca 2016 iz
http://dondodge.typepad.com/the_next_big_thing/2011/06/groupon-new-customers-or-
devastating-discounts.html

Draper, N. (2012). Group Power: Discourses of Consumer Power and Surveillance in
Group Buying Websites. Surveillance & Society, 9(4), 394-407.

Drustvo za marketing Slovenije (2013, 17. april). TrZenjski monitor Drustva za
marketing Slovenije: raziskava med potrosniki — pomlad 2013. Ljubljana: Drustvo za
marketing Slovenije.

Drustvo za marketing Slovenije (2014, 14. april). TrZenjski monitor Drustva za
marketing Slovenije: raziskava med potrosniki. Ljubljana: DrusStvo za marketing
Slovenije.

Edelman, B., Jaffe., S. & Kominers, S. D. (2011, 18. december). To Groupon or Not to
Groupon: Profitability of Deep Discounts. Social Science Research Network.
Pridobljeno 10. marca 2016 iz
https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=1727508

Egger, R. & Maurer, C. (2015). Iscontour 2015 — Tourism Research Perspectives:
Proceedings of the International Student Conference in Tourism Research.
Norderstedt: BoD.

Erasmus A. C., Boshoff E. & Rousseau, G.G. (2001). Consumer decision — making
models within the discipline of consumer science: a critical approach. Journal of
Family Ecology and Consumer Sciences, 29, 82-90.

Erdogmus, I. E. & Cicek M. (2011). Online Group Buying: What Is There For The
Consumers? Procedia - Social and Behavioural Sciences, 24(2011), 308-316.

Eurostat. (2016). Tourism trips of residents (aged 15 years or more). Pridobljeno 22.
januarja 2016 iz http://ec.europa.eu/eurostat/statistics-
explained/index.php/File:Tourism_trips_of residents_(aged_15 years_or_more), 2014
_YB16.png#file

Farley, J. U. & Ring, W. (1970). An Empirical Test of the Howard-Sheth Model of
Buyer Behaviour. Journal of Marketing Research, 7(4), 427-438.

Furlan, K. (2012, 28. junij). Skupinski spletni nakup — priloznost ali past? Financni
trgi. Pridobljeno 25. februarja 2016 iz
http://www.financnitrgi.com/novice/blog/skupinski-spletni-nakup-priloznost-ali-past

77


http://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=1828003
http://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=1863466
http://dondodge.typepad.com/the_next_big_thing/2011/06/groupon-new-customers-or-devastating-discounts.html
http://dondodge.typepad.com/the_next_big_thing/2011/06/groupon-new-customers-or-devastating-discounts.html
http://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php/File:Tourism_trips_of_residents_(aged_15_years_or_more),_2014_YB16.png#file
http://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php/File:Tourism_trips_of_residents_(aged_15_years_or_more),_2014_YB16.png#file
http://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php/File:Tourism_trips_of_residents_(aged_15_years_or_more),_2014_YB16.png#file
http://www.financnitrgi.com/novice/blog/skupinski-spletni-nakup-priloznost-ali-past

42

43.

44,

45.

46.

47.

48.

49.

50.

51.

52.

53.

54.

55.

. G. Herabadi, A. (2003, 30. december). Buying impulses: A study on Impulsive
Consumption. Radboud University Nijmegen. Pridobljeno 31. januar 2017 iz
http://repository.ubn.ru.nl/bitstream/handle/2066/19379/19379.pdf?sequence=1.
Galovi¢, G. (2016, 14. januar). Kako je propala Kolektiva. Jutranji list. Pridobljeno 7.
avgust 2017 iz http://www.jutranji.hr/biznis/kako-je-propala-kolektiva-bili-su-zacetnik-
online-grupne-kupovine-u-hrvatskoj-pokrenuli-su-cijelo-trziste-a-sada-su-
ugaseni/86842/

Gans, J. (2011, 20. maj). Agreeing on Groupon. Harvard Business Review. Pridobljeno
7. avgust 2017 iz https://hbr.org/2011/05/agreeing-on-groupon

Godfrey, E. (2012). Selling through daily deal sites: pros and cons. Small Business.
Pridobljeno 10. marec 2016 iz http://www.docstoc.com/article/89147381/Pros-and-
Cons-of-Selling-through-Daily-Deal-Sites

Gunn, C. A. (1998). Tourism planning: Basics, concepts, cases (3 ed.). London: Taylor
& Francis.

Gupta, S., Weaver, R., Keiningham, T. & Williams, L. (2012). Are daily deals good for
merchants? Harvard Business School Background Note, 513-059.

Heung, V. C. S. & Lam, T. (2003). Customer complaint behaviour towards hotel
restaurant services. International Journal of Contemporary Hospitality Management,
15(5), 283 — 289.

Hoffman, K. D. & Bateson, E. G. J. (2001). Essential of Services Marketing: concepts,
strategies & cases. Mason: South —\Western.

Huang, L. C. & Ming, L. H. (2005). An Exploration of Taiwanese Adolescents'
Impulsive Buying Tendency. Adolescence, 40(157), 215-223.

Hughes, S. (2012). Growth and Implications Of Social E-Commerce and Group Buying
Daily Deal Sites: The Case of Groupon and Living Social. International Business &
Economics Research Journal, 11(08), 921-934.

ITB Berlin. (2013). Kaj kazejo trendi, s katerimi vsako leto Ze tradicionalno postreze
ITB  Berlin 2013. Pridobljeno 8. marca 2016 iz http://www.itb-
berlin.de/media/itbk/itbk_dl_all/itbk _dl_all_itbkongress/itbk_dl_all_itbkongress_itbko
ngress365/itbk_dl_all_itbkongress_itbkongress365 _itblibrary/itbk_dl_all_itbkongress i
tbkongress365 _itblibrary_studien/ITB_World_Travel_Trends_Report_2012_2013.pdf
Jangi¢, Z. & Zabkar V. (2012). Oglasevanje. Akademija MM: slovenska znanstvena
revija za trzenje, 11(20), str. 73.

Javornik, L. (2011, 15. februar). Andrew Mason — moz, ki je postavil splet na glavo.
Finance. Pridobljeno 20. februar 2016 iz http://www.finance.si/302792/Andrew-
Mason---mo%C5%BE-ki-je-postavil-splet-na-glavo

Joyce, M. (2011, 21. april). 5 Biggest Mistakes Small Businesses make with Group-
buying  Sites [objava na blogu]. Pridobljeno 8. april 2016 iz
https://www.americanexpress.com/us/small-business/openforum/articles/5-biggest-
mistakes-small-business-make-with-group-buying-sites/

78


http://www.docstoc.com/article/89147381/Pros-and-Cons-of-Selling-through-Daily-Deal-Sites
http://www.docstoc.com/article/89147381/Pros-and-Cons-of-Selling-through-Daily-Deal-Sites
http://www.itb-berlin.de/media/itbk/itbk_dl_all/itbk_dl_all_itbkongress/itbk_dl_all_itbkongress_itbkongress365/itbk_dl_all_itbkongress_itbkongress365_itblibrary/itbk_dl_all_itbkongress_itbkongress365_itblibrary_studien/ITB_World_Travel_Trends_Report_2012_2013.pdf
http://www.itb-berlin.de/media/itbk/itbk_dl_all/itbk_dl_all_itbkongress/itbk_dl_all_itbkongress_itbkongress365/itbk_dl_all_itbkongress_itbkongress365_itblibrary/itbk_dl_all_itbkongress_itbkongress365_itblibrary_studien/ITB_World_Travel_Trends_Report_2012_2013.pdf
http://www.itb-berlin.de/media/itbk/itbk_dl_all/itbk_dl_all_itbkongress/itbk_dl_all_itbkongress_itbkongress365/itbk_dl_all_itbkongress_itbkongress365_itblibrary/itbk_dl_all_itbkongress_itbkongress365_itblibrary_studien/ITB_World_Travel_Trends_Report_2012_2013.pdf
http://www.itb-berlin.de/media/itbk/itbk_dl_all/itbk_dl_all_itbkongress/itbk_dl_all_itbkongress_itbkongress365/itbk_dl_all_itbkongress_itbkongress365_itblibrary/itbk_dl_all_itbkongress_itbkongress365_itblibrary_studien/ITB_World_Travel_Trends_Report_2012_2013.pdf
http://www.finance.si/302792/Andrew-Mason---mo%C5%BE-ki-je-postavil-splet-na-glavo
http://www.finance.si/302792/Andrew-Mason---mo%C5%BE-ki-je-postavil-splet-na-glavo
https://www.americanexpress.com/us/small-business/openforum/articles/5-biggest

56.

57.

58.

59.

60.
61.

62.

63.

64.

65.

66.

67.

68.

69.

70.

71.

72.

Kastelic, L. (2012, 8. julij). Kuponi nahranili 80 tiso¢ ljudi. Slovenske novice.
Pridobljeno 8. julij 2016 iz http://www.slovenskenovice.si/novice/slovenija/kuponi-
nahranili-80-tisoc-ljudi

Kenda, A., Simac, J. & Daki¢, L. (2013, 11. september). Kuponi s popusti — pomo¢ ali
pa past za podjetnika. Finance. Pridobljeno 28. januarja 2017 iz
https://www.finance.si/8347062/Kuponi-s-popusti-pomoc-ali-pa-past-za-podjetnika
King, C., Funk, D. C. & Wilkins, H. (2011). Bridging the gap: An examination of the
relative alignment of hospitality research and industry priorities. International Journal
of Hospitality Management, 30(1), 157-166.

Kodri¢, S. (2011, 26. maj). Skupinski popusti kot proti krizni ukrep. Pravna praksa,
20/2011, str. 34.

Kodrin, L. (2011). Trzenje v turizmu. Celje: Fakulteta za komercialne in poslovne vede.
Kodrin, L., Kregar, B. A. & Suster, H. E. (2013). Osnove trZenja. Celje: Fakulteta za
komercialne in poslovne vede.

Koman, K. (2011, 19. maj). Kako nagovoriti kupce na portalih skupinskega
nakupovanja? Finance. Pridobljeno 5. marec 2016 iz
http://www.finance.si/312613/Kako-nagovoriti-kupce-na-portalih-skupinskega-
nakupovanja

Koneénik, R. M. (2011). Temelji trzenja: Pristop k trzenjskemu nacinu razmisljanja v
21. stoletju. Ljubljana: MeritUM.

Kotler, P. (1998). Marketing Management — trZenjsko upravijanje: analiza,
nacrtovanje, izvajanje in nadzor. Ljubljana: Slovenska knjiga.

Kotler, P. (2003). Marketing management (11 ed.). Upper Saddle River: Pearson
Education International.

Kotler, P., Zuzel, B., Vodlan, M. & Bajde, D. (2004). Management trzenja. Ljubljana:
GV Zalozba.

Kotler, P., Keller, K. L., Brady, M., Goodman, M. & Hansen, T. (2009). Marketing
management. New York: Prentice-Hall.

Kotler, P., Cesen, N., Znider$i¢, M., Cesen, T., Finzgar, E., Umek, A. & Zupancic, B.
(2011). Marketing management — trZenjsko upravijanje: analiza, nacrtovanje, izvajanje
in nadzor. Ljubljana: Slovenska knjiga.

Kruhar, S. (2009). Je promocija res vse, kar si kupci zdaj zelijo? Marketing magazin,
29(339), 46-47.

Kumar V. & Rajan, B. (2012). Social coupons as a marketing strategy: a multifaceted
perspective. Journal of the Academy of Marketing Science, 40(1), 120-136.

Kutin, B. (2011, 21. junij). Od kopic¢enja zalog do sprotnega nakupovanja. 24ur.
Pridobljeno 23. avgust 2016 iz http://www.24ur.com/novice/samostojnih20let/od-
kopicenja-zalog-do-sprotnega-kupovanja.html

Lazar, N. (2016). Novi trendi v turizmu. Doba. Pridobljeno 1. april 2016 iz
http://www.doba.si/si/doba-znanja/znanja-in-kompetence-21.-stoletja/novi-trendi-v-
turizmu/

79


http://www.slovenskenovice.si/novice/slovenija/kuponi-nahranili-80-tisoc-ljudi
http://www.slovenskenovice.si/novice/slovenija/kuponi-nahranili-80-tisoc-ljudi
https://www.finance.si/8347062/Kuponi-s-popusti-pomoc-ali-pa-past-za-podjetnika
http://www.finance.si/312613/Kako-nagovoriti-kupce-na-portalih-skupinskega-nakupovanja
http://www.finance.si/312613/Kako-nagovoriti-kupce-na-portalih-skupinskega-nakupovanja
http://www.24ur.com/novice/samostojnih20let/od-kopicenja-zalog-do-sprotnega-kupovanja.html
http://www.24ur.com/novice/samostojnih20let/od-kopicenja-zalog-do-sprotnega-kupovanja.html
http://www.doba.si/si/doba-znanja/znanja-in-kompetence-21.-stoletja/novi-trendi-v-turizmu/
http://www.doba.si/si/doba-znanja/znanja-in-kompetence-21.-stoletja/novi-trendi-v-turizmu/

73.

74.

75.
76.

77.

78.

79.

80.

81.

82.

83.

84.

85.

86.

87.

88.

89.

Lee, I. (2016). Using Groupon for health and wellness businesses. Business Horizons,
59(4), 369-377.

Lerman, D. (2006). Consumer politeness and complaining behaviour. Journal of
Services Marketing, 20(2), 92-100.

Lisac, A. (2005). Korak pred konkurenco. Ljubljana: Lisac & Lisac.

Lokar, S. (2013, 26. februar). Devetdesetodstotni popust — sanje ali zgreSen nakup?
Dnevnik. Pridobljeno 1. marec 2017 iz
https://www.dnevnik.si/1042578267/slovenija/devetdesetodstotni-popust-sanje-ali-
zgresen-nakup

Malhotra, N. K. (2002). Basic marketing research: Applications to contemporary
issues. New York: Prentice Hall.

Malta, C. (2016). Understanding Consumer Buying Trends. Pridobljeno 1. april 2017 iz
http://www.worldwidebrands.com/articles/Understanding+Consumer+Buying+Trends
++Building+Dynamic+Product+Lines-c19i1412.html

Marsden, P. (2011, 13. april). All you ever wanted to know about Group-Buy in 10 info
graphics. Digital Intelligence Today. Pridobljeno 30. november 2016 iz
http://digitalintelligencetoday.com/all-you-ever-wanted-to-know-about-group-buy-in-
10-infographics/

Megli¢, P. (2014, 31. marec). Soocenje z aktualnimi trendi potovanj. Delo. Pridobljeno
6. marec 2016 iz http://www.delo.si/tuditi/tvojsvet/soocenje-z-aktualnimi-trendi-
potovanj.html

Middleton, V. (1994). Marketing in Travel and Tourism. London: Geinemann
Profession Publishing.

Middleton, V. T. C. & Clarke, J. (2001). Marketing in Travel and Tourism. Oxford:
Butterworth — Heinemann.

Mihajlovié¢, S. (2011, 20. april). Nori popusti za zmerne porabnike. Finance.
Pridobljeno 10. marec 2016 iz http://mojefinance.finance.si/309633/Nori-popusti-za-
zmerne-porabnike

Murovec, N. & Prodan. 1. (2006). Dejavniki zaviranja pritozb potro$nikov in njihov
pomen za podjetja. Nase gospodarstvo, 5(6), 52—-59.

Musek, L., K. (2007). Zvestoba potrosnikov: psiholoski dejavniki vedenja in zvestobe
potrosnikov. Ljubljana: IPSOS.

Neznan avtor. (2010). Online shopping surveys. Home Textiles Today, 31(23), 24-24.
Pahnila, S. & Warsta, J. (2010). Online shopping viewed from a habit and value
perspective. Department of Information Processing Science, University of Oulu, 29(6),
621-632.

Patton, M. Q. (2002). Qualitative research & evaluation methods (3rd ed.). London:
John Wiley & Sons.

Pawar, S. S., More, D. K. & Bhola, S. S. (2014). Factors Influence Undergraduate
Students for Online Buying. International Journal of Logistics & Supply Chain
Management Perspectives, 3(3), 2319-9032.

80


http://www.worldwidebrands.com/articles/Understanding+Consumer+Buying+Trends++Building+Dynamic+Product+Lines-c19i1412.html
http://www.worldwidebrands.com/articles/Understanding+Consumer+Buying+Trends++Building+Dynamic+Product+Lines-c19i1412.html
http://www.delo.si/tuditi/tvojsvet/soocenje-z-aktualnimi-trendi-potovanj.html
http://www.delo.si/tuditi/tvojsvet/soocenje-z-aktualnimi-trendi-potovanj.html

90.

91.

92.

93.

94.

95.

96.

97.

98.

99.

100.

101.

102.

103.

104.

105.

106.

107.

Pellemans, P. A. (1971). The consumer decision-making process. European Journal of
Marketing, 5(2), 8-21.

Pickton, D. & Broderick, A. (2001). Integrated Marketing Communications. London:
Prentice Hall.

Planina, J. & Mihali¢, T. (2002). Ekonomika turizma 1 — program Turistica. Ljubljana:
Ekonomska fakulteta.

Poto¢nik, V. (2000). TrZenje storitev. Ljubljana: Gospodarski vestnik.

Potocnik, V. (2001). TrzZenje v trgovini. Ljubljana: GV zalozba.

Ricca, S. (2013). Social influence grows larger over travel sphere. Hotel Management.
Pridobljeno 8. marec 2016 iz http://www.hotelmanagement.net/technology/social-
influence-grows-larger-over-travel-sphere-19467

Roblek, V., Peji¢, B., Mesko, M. & Bertoncelj, A. (2013). The impact of social media
to value added in knowledge-based industries. Kybernetes, 42(4), 554-568.

Rogelj, R. & Marinsek, D. (2014). Statisticna analiza: Zbirka resenih primerov s
komentarji. Ljubljana: Ekonomska fakulteta.

Roggio, A. (2015, 23. marec). 6 Global, Online Shopping Trends that Could Impact
Your Business. Practical Commerce. Pridobljeno 8. marec 2016 iz
http://www.practicalecommerce.com/articles/84153-6-Global-Online-Shopping-
Trends-that-Could-Impact-Your-Business

Sconfeld, E. (2011, 2. junij). Groupon's IPO Filing Reveals Incredible Growth And
$2.6 Billion Revenue. Techcrunch. Pridobljeno 30. oktobra 2016 iz
http://techcrunch.com/2011/06/02/groupon-growth-2-6-billion-revenue-run-rate-charts
Sedlar, M. (2015, 30. november). Trendi spletnih trgovin za 2016. Spletnik.
Pridobljeno 2. september 2016 iz https://spletnik.si/blog/2015/11/30/trendi-spletnih-
trgovin-za-2016/

Sheth, J. N., Newman, B. I. & Gross, B. (1991). Why we buy what we buy: A
theory of consumption values. Journal of Business Research, 22(2), 159-170.

Shor, M. & Oliver, L. R. (2006). Price discrimination through online couponing:
Impact on likelihood of purchase and profitability. Journal of Economic
Psychology, 27(3), 423-440.

Sigala, M. (2013). A framework for designing and implementing effective online
coupons in tourism and hospitality. Journal of Vacation Marketing, 18(2), 165-180.
Simobil Klub (1. januar 2016). Posebni pogoji za uporabo spletne strani Si.mobil
klub in storitve Si.mobil klub. Pridobljeno 4. avgust 2016 iz
https://simobilklub.si/Pogoji

Skok, T. (2012). Psihologija prodaje. Ljubljana: GZS.

Sluis, S. (2014). How Reliable Is That Online Review? CRM Magazine, 18(4), 13-
13.

Slutsky, J. (2012, 16. marec). How to make your daily deals pay off for your
business. Entrepreneur. Pridobljeno 217. februar 2016 iz
http://www.entrepreneur.com/article/223174

81


http://www.hotelmanagement.net/technology/social-influence-grows-larger-over-travel-sphere-19467
http://www.hotelmanagement.net/technology/social-influence-grows-larger-over-travel-sphere-19467
http://www.practicalecommerce.com/articles/84153-6-Global-Online-Shopping-Trends-that-Could-Impact-Your-Business
http://www.practicalecommerce.com/articles/84153-6-Global-Online-Shopping-Trends-that-Could-Impact-Your-Business
http://techcrunch.com/2011/06/02/groupon-growth-2-6-billion-revenue-run-rate-charts
https://spletnik.si/blog/2015/11/30/trendi-spletnih-trgovin-za-2016/
https://spletnik.si/blog/2015/11/30/trendi-spletnih-trgovin-za-2016/
https://simobilklub.si/Pogoji
http://www.entrepreneur.com/article/223174

108.
109.

110.

111.

112.

113.

114.

115.

116.

117.

118.

119.

120.

121.

122.

Snoj, B. (1998). Management storitev, Koper: Visoka Sola za management.

Social Brand Value (2011, 15. junij). Why Groupon destroys your business?
Pridobljeno 3. marec 2016 iz http://social-brand-value.com/2011/06/15/groupon-
destroyes-your-business/

Statisticni urad Republike Slovenije (2015, 6. oktober). Uporaba interneta v
gospodinjstvin in  pri  posameznikih. Pridobljeno 22. januarja 2017 iz
http://www.stat.si/StatWeb/prikazi-novico?id=5509&idp=10&headerbar=8,|

STO Slovenija. (2015). Turizem v stevilkah 2014. Ljubljana: STO Slovenija.
Strnad, A. (2009). Merjenje zadovoljstva porabnikov: Primer dodiplomskih
izobrazevalnih storitev Ekonomske fakultete. Ljubljana: Ekonomska fakulteta.
Subic, P. (2010, 18. oktober). Naj podjetniska ideja: imamo ve¢ portalov za
skupinsko nakupovanje kot Francija. Finance. Pridobljeno 18. februar 2016 iz
https://www.finance.si/292407

The Economist. (2011, 17. marec). Groupon anxiety. Pridobljeno 2. november 2016
iz http://www.economist.com/node/18388904

Tronvoll, B. (2012). A dynamic model of customer complaining behaviour from the
perspective of service-dominant logic. European Journal of Marketing, 46(1/2),
284-305.

Ule, M. & Kline, M. (1996). Psihologija trinega komuniciranja. Ljubljana:
Fakulteta za druzbene vede.

Valicon. (2011, 9. marec). Internet: od dela do zabave, od jutra do vecera. Spletna
omreZja in video vsebine spreminjajo uporabniske navade. Pridobljeno 20.
novembra 2016 iz
http://www.valicon.net/uploads/Uporaba_interneta%202010 marec_2011.pdf
Venetis, K. A. & G. Pervez, N. (2004). Service quality and customer retention:
building long-term relationships. European Journal of Marketing, 11(12), 1577—
1598.

Venkateswaran, K. (2010, 18. december). Network Effects in Groupon Business
Model [objava na  blogu]. Pridobljeno  30. oktober 2016 iz
http://www.ebizcolumn.com/2010/12/network-effects-in-groupon-business.html
Verderber, G. (2016, 25. april). TrZenjski monitor DMS: deleZz spletnega
nakupovanja od lani narasel za 10 odstopnih toc¢k! TrZenjski monitor DMS v
izvedbi Valicon d.o.o. Pridobljeno 1. april 2017 iz https://smind.si/raziskava-
trzenjski-monitor-dms-delez-spletnega-nakupovanja-od-lani-narasel-za-10-
odstotnih-tock/

Vida, L., Koklic, M. K., Bajde, D., Kolar, T., Cater, B. & Damjan, J. (2010).
Vedenje porabnikov. Ljubljana: Ekonomska fakulteta.

Vlada Republike Slovenije. (2012). Strategija razvoja slovenskega turizma 2012-
2016 — Partnerstvo za trajnostni razvoj slovenskega turizma 2012-2016. Ljubljana:
Vlada Republike Slovenije.

82


http://social-brand-value.com/2011/06/15/groupon-destroyes-your-business/
http://social-brand-value.com/2011/06/15/groupon-destroyes-your-business/
http://www.stat.si/StatWeb/prikazi-novico?id=5509&idp=10&headerbar=8,l
http://www.economist.com/node/18388904
http://www.valicon.net/uploads/Uporaba_interneta%202010_marec_2011.pdf
http://www.ebizcolumn.com/2010/12/network-effects-in-groupon-business.html
https://smind.si/raziskava-trzenjski-monitor-dms-delez-spletnega-nakupovanja-od-lani-narasel-za-10-odstotnih-tock/
https://smind.si/raziskava-trzenjski-monitor-dms-delez-spletnega-nakupovanja-od-lani-narasel-za-10-odstotnih-tock/
https://smind.si/raziskava-trzenjski-monitor-dms-delez-spletnega-nakupovanja-od-lani-narasel-za-10-odstotnih-tock/

123.

124.
125.
126.

127.

128.

129.

130.

131.

132.

133.

134.

Vukasovi¢, T. (2012). Trzenje — od temeljev trzemja do strateSkega trinega
nacrtovanja. Koper: Zalozba Univerze na Primorskem.

Vukovi¢, G. & Zavrsnik, B. (2008). Obvladovanje prodaje. Portoroz: Turistica.
Weitz, B. & Wensley, R. (2002). Handbook of marketing. London: Thousand Oaks
World Tourism Organization — UNWTO. (brez datuma). Why tourism — World
Tourism  Organization ~ UNWTO.  Pridobljeno 1. maja 2016 iz
http://www2.unwto.org/content/why-tourism

Wright. R. (brez datuma). What's on your daily deal wallet? Pridobljeno 3. marec
2017 iz www.citypockets.com

Xiang, Z. & Tussyadiah, I. (2014). Information and Communication Technologies
in Tourism 2014: Proceedings of the International Conference in Dublin, Ireland.
London: Springer Science & Business Media.

Yi, Y. & Yoo, J. (2011). The Long-Term Effect of Sales Promotions on Brand
Attitude Across Monetary and Non-Monetary Promotions. Psychology &
Marketing, 28(9), 879-896.

Zoran, B. (2001, 2. avgust). Devet od desetih nezadovoljneZev odide h konkurenci.
Gospodarski vestnik, str. 54-55.

Zveza potrosnikov Slovenije (2012, 13. januar). Skupinski spletni nakupi: priloZnost
ali past? Pridobljeno 28. januarja 2016 iz http://www.zps.si/index.php/nasveti-in-
zakonodaja-topmenu-235/splet-katalogi-prodaja-na-domu/5173-skupinski-spletni-
nakupi-priloznost-ali-past-12012

Zveza potrosnikov Slovenije (2013, 23. maj). Praviloma ugodne cene, vendar ne v
pocitniskih terminih. Pridobljeno 18. aprila 2016 iz
https://www.zps.si/index.php/mediji/izjave-za-javnost-2013/6268-praviloma -
ugodne-cene-vendar-ne-v-pocitniskih-terminih

Zibert, M. (2015, 3. december). Medtem ko ameriski kuponar umira, slovenski (3e)
cvetijo. Mladipodjetnik. Pridobljeno 18. februarja 2016 iz
http://mladipodjetnik.si/novice-in-dogodki/novice/medtem-ko-ameriski-kuponar-
umira-slovenski-se-cvetijo

Zizek, P. & Zizek, U. (2010). Outernet: preobrat v internetnem poslovanju.
Ljubljana: E-laborat, svetovalno analiticna druzba.

83


http://www2.unwto.org/content/why-tourism
http://www.zps.si/index.php/nasveti-in-zakonodaja-topmenu-235/splet-katalogi-prodaja-na-domu/5173-skupinski-spletni-nakupi-priloznost-ali-past-12012
http://www.zps.si/index.php/nasveti-in-zakonodaja-topmenu-235/splet-katalogi-prodaja-na-domu/5173-skupinski-spletni-nakupi-priloznost-ali-past-12012
http://www.zps.si/index.php/nasveti-in-zakonodaja-topmenu-235/splet-katalogi-prodaja-na-domu/5173-skupinski-spletni-nakupi-priloznost-ali-past-12012
http://mladipodjetnik.si/novice-in-dogodki/novice/medtem-ko-ameriski-kuponar-umira-slovenski-se-cvetijo
http://mladipodjetnik.si/novice-in-dogodki/novice/medtem-ko-ameriski-kuponar-umira-slovenski-se-cvetijo




PRILOGE






KAZALO PRILOG

Priloga 1:
Priloga 2:
Priloga 3:

Priloga 4:

Priloga 5:

Priloga 6:

Priloga 7:

Priloga 8:

Anketni VPraSalnik ........ccccoiiiiiiiii s 1
Opomnik za globinsKi INTEIVJU ........ccoiiiiiiiice e 10
Intervju z stranko portala 1Nadan.si.........cccceveriiininiiiccee e 11
Preizkusanje povezave med vprasanjem Ali ste naroceni na obvescanje o
kuponskih akcijah preko spleta in Ali ste Ze kdaj kupili kupon za kaksno
TUTISTICNIO STOTIEEV 1..vviiiiiiiiie ittt sttt ettt sttt et enee e 15
Preizkusanje povezave med spremenljivkama Spol in Ali ste naroceni na
obvescanje o kuponskih akcijah preko spleta.........ccocevieiiiiiiiiiiice, 16
Preizkusanje hipotez o nagnjenosti h nakupovanju kuponov pri Ze poznanih
ponudnikih pred NEPOZNANTMI .....c.vieeieieierierie s 17
Opisna statistika rezultatov ankete............cocooiiiiiiiiieiee e 18
Rezultati ankete — SUMAMIK...........cooiiiiiiiiii s 24






PRILOGA 1: Anketni vprasalnik

VPRASALNIK ZA UPORABNIKE KUPONOV:

Pozdravljeni. Moje ime je Tina Trcéek in koncujem podiplomski $tudij smer TrZzenje na
Ekonomski fakulteti. Pisem zaklju¢no nalogo na temo kuponov kot metodo pospesevanja
prodaje turisti¢nih storitev, zato vas prosim, da si vzamete nekaj minut za reSevanje ankete.
Moj namen je raziskati va§ odnos do nakupovanja turisticnih storitev preko kuponov ter
vaSe dosedanje izku$nje. Anketa je popolnoma anonimna in vam bo vzela priblizno 4
minute . Za vel

tina.trcek@hotmail.com.

informacij

1. Ali ste ze kdaj kupili kaj preko spleta?

a. Da
b. Ne
I. Zakajn
1.
2.

3.

e?

Ne zaupam

Imam tezave s spletnim placevanjem
Drugo

2. Ali ste se ze kdaj srecali s kakSnim ponudnikom kuponov preko spleta?

a.
b.

Da
Ne

3. Ali ste Ze kdaj kupili kaksen kupon preko spleta?

a.
b.

4. Prosimo oznacite tiste ponudnike, od katerih ste ze kdaj kupili kakSen kupon:
da.

S@ ho 00T

Da
Ne
I. Zakajn
1.

2.
3.
4

INADAN
BIGDEAL
E-BONI.SI
E-KUPON
KOLEKTIVA
KULPON
KUPONKO.SI
KUPUJMO.SI

e?

Ne zaupam tem stranem

Ne poznam nobene strani
Ponudba je prevelika

Imam tezave s spletnim placevanjem

sem vam na voljo na elektronskem naslovu:


mailto:tina.trcek@hotmail.com

I.
J.

K.

MOJ-KUPONCEK.SI
POHRUST.SI
POLCENE.SI
POLCENEJE.SI

m. PRIVOSCITE.SI

n.
0.
p.
g.

SKUPINSKINAKUPL.SI
VSAKDAN.NET
ZBITACENA.SI

Drugo:

5. Od Kje ste izvedeli za tovrstne strani, ki ponujajo kupone?

o

b.
C.
d.
e

Od prijateljev, znancev, druzine
Naklju¢no na spletu

Na socialnih omreZzjih

Preko drugih medijev

Drugo:

6. Ste naroCeni na obvescanje o kuponskih akcijah preko spleta?

a.
b.

Da
Ne

7. Kako pogosto opravite nakup na spletni strani za skupinsko nakupovanje?

a.

@+~ o0 o

Manj kot 1- krat na mesec
Enkrat mese¢no
Nekajkrat mesec¢no
Enkrat tedensko
Nekajkrat tedensko

Vsak dan

Drugo

8. Kateri je glavni razlog, da ste zaceli uporabljati portale s popusti?

a.

@ +® a0 o

Visoki popusti

Zanimive ponudbe

Druzenje s prijatelji

na ta nacin si lahko privos¢im, kar si drugace ne bi mogel
Poceni storitve in izdelki

Nic€ od nastetega

Drugo:



9. Kako pogosto se odlocCate za nakupe izdelkov ali storitev s teh podroc;ji:

Nikoli Redko Obcasno Pogosto

Dom in avto

Hrana in pijaca

Izdelki

Izobrazevanje

Lepota in zdravje

Vstopnice in dogodki

Hotelske namestitve

Apartmaji

Izleti in potovanja

Avanture

Sport in zabava

Kopalne karte in wellness

10. Kako pogosto kupite kupon nekomu v dar?

a. Pogosto
b. Obcasno
c. Redko
d. Nikoli

11. Koliko zaupate nakupovanju preko tovrstnih portalov?
a. Popolnoma zaupam

b. Zaupam

c. Delno zaupam

d. Niti niti

e. Ne zaupam

f.  Sploh ne zaupam

12. Ali nakupe priporocate tudi znancem in prijateljem?
a. Da
b. Ne

13. Kako verjetno se boste tudi v prihodnosti odlocili za sodelovanje s tovrstnimi
portali?
a. Zelo verjetno da
b. Verjetno da
c. Verjetno ne
d. Zelo verjetno ne

14. Ocenite strinjanje s spodnjimi trditvami o vasih nakupovalnih navadah:
3




Sploh se ne | Se ne | Niti | Se Se popolnoma

strinjam

strinjam niti strinjam | strinjam

Preden obis¢em portale ne
razmi§ljam o tem kaj bom

kupil

Velikokrat se za nakup
odlo¢im spontano

Kupujem po tem kako se
trenutno pocutim

Vedno premislim, ¢e kaj
potrebujem, preden obiscem
portal

15. Ali ste ze kdaj kupili kupon za turisti¢no storitev (namestitev, potovanje, izlet)?

a. Da
b. Ne

16. Kaksne so vase dosedanje izkusSnje s kuponi za turisti¢ne storitve?

a. Veéinoma dobre

b. Veéina slabe
C. Mesane

17. Ste Ze kdaj imeli obc¢utek, da je bila storitev zaradi kupona nizje kvalitete?

a. Da
i. Kako pogosto?
1. Redko
2. Obcasno
3. Pogosto
b. Ne

18. Na kaksne probleme ste naleteti pri koris¢enju kuponov?

a. Nisem naletel na nobene tezave

® o0 o

Drugo

Nisem dobil kupljene storitev
Slabsa kvaliteta izvede
Kupona nisem mogel izkoristiti (prezasedenost)

19. Je prislo kdaj do situacije da kupljenega kupona niste mogli unov¢iti npr iz razloga
prezasedenosti ponudnika?

a. Da

I.  Ponudnik mi je vrnil denar
Ii. Ponudnik je podaljsal ¢as koris¢enja kupona

4




iii. Ponudnik ni naredil niesar
b. Ne

20. Katera lastnost vam je bila najpogostejSa pri odlocitvi za nakup kupona za
turistine storitve?

Vsebina storitve

Cas veljavnosti kupona

o

Blizina podjetja, ki ponuja storitev
Visina popusta

Zanimivost ponudbe

Cena

Uporabnost

Nacin placila

Znamka, sloves izvajalca storitve
Drugo

T STe e a0 T

21. Ali ste po koris¢enju kupona $e kdaj obiskali ponudnika po redni ceni?
a. Da
b. Ne

22. Ali ob koris€enju kupona kupite tudi Se kaj kar kupon ne vkljucuje in je potrebno

doplacati?
a. Da
b. Ne

23. Koliko denarja v povprecju zapravite na mesec za nakup kuponov za izdelke in
storitve?

24. Kako bi odreagirali ¢e bi bili s storitvijo ali izdelkom nezadovoljni?
a. Zahteval bi vracilo denarja

Zahteval bi nadomestno storitev

Vlozil bi pritozbo k ponudniku kuponov

Razsiril bi slabo besedo o ponudniku

Ne bi ve¢ kupoval od tega ponudnika

Ne bi naredil nicesar

Drugo:

@ o a0 o

25. Ste Ze kdaj kupljeno blago ali storitev preko kuponov reklamirali?
a. Da
b. Ne

26. Ali je negativna izkusnja vplivala na vaSe zaznavanje kuponov?

5



a. Da
b. Ne

Sedaj pomislite na situacijo, ko ste nazadnje koristili kupon za hotelsko ali restavracijsko

storitev:

27. Ocenite zadovoljstvo z naslednjimi trditvami:

Zelo
nezadovoljen

Nezadovoljen

Niti
niti

Zadovoljen

Zelo
zadovoljen

Dobljena vrednost za
denar

Odnos do strank s
kuponom

Kvaliteta izdelka /
storitve

Vzdusje

Splosno zadovoljstvo z
nakupom

28. Ce ostanemo $e vedno pri isti situaciji. Bi obiskali ponudnika $e enkrat tudi brez

kupona?
a. Da
b. Ne

29. Je prislo pri koris€enju kupona do kakSnega odstopanja od opisa v ponudbi?

a. Da
b. Ne
c. Nevem

30. Ste obiskanega ponudnika poznali pred nakupom kupona?

a. Da
b. Ne

31. Ste pred nakupom kupona od neznanega ponudnika preverili pretekle izkus$nje s

tem ponudnikom?

® o0 o

Drugo:

Sem preveril preko spleta

Sem preveril pri znancih in prijateljih
Sem preveril na druzbenih omreZzjih
Nisem preveril

32. Se vam zdi, da je to ali ponudnika poznate od prej vplivalo na vaso odlocitev o

nakupu kupona?




a. Verjetno da
b. Verjetno ne
c. Nevem

33. Bi storitev priporocili tudi znancem in prijateljem?
a. Da
b. Ne
i. Zakaj ne?

34. Verjamete da ste z nakupom kupona privarcevali?

a. Da

b. Ne

c. Nevem
d. Drugo:

35. Ali ste ob koris¢enju kupona, kupujete tudi druge izdelke ali storitve, ki jih
ponudnik ponuja, za katere je bilo potrebno doplacati?
a. Da
b. Ne

36. Ste pri koriS¢enju tega kupona dobili obcutek, da ste bili delezni manj kakovostne
izvedbe storitve od tistega, ki je placal polno ceno?
a. Da
b. Ne

Sedaj sledi nekaj vprasanj o vasih potovalnih navadah:

37. Kako pogosto se odpravite na pocitnice?
a. Vsakih nekaj let
b. Enkrat letno
C. Najvec¢ dvakrat letno
d. Vsaj trikrat letno ali vec¢

38. Kako najveckrat potujete?
a. S turisticno agencijo
b. V lastni reziji
c. Drugo:

39. Zaradi katerega razloga izberete turisticno agencijo?
a. Prihranek ¢asa pri organizaciji
b. boljsi obcutek varnosti
c. Mamljivost ponudb



d. Zaupanje v znanje in izku$nje agencije

€.

Drugo:

40. Ali ste mnenja, da oglasevanje vpliva na vaso odloCitev za potovanje (ali zaradi

oglaSevanja potujete ve¢)?
d.
b.

Da
Ne

41. Ocenite pomembnost naslednjih dejavnikov pri izberi destinacije za pocitnice:

Zelo
pomembno

Pomembno

Niti
niti

Nepomembno

Zelo
nepomembno

Cena

Varnost

Priljubljenost
destinacije

Oddaljenost
destinacije

Drugo

42. Kako pogosto se zaradi naslednjih motivov odlocite za pocitnice ali potovanje?

Pogosto Redko Nikoli

Oddih in pocitnice

Raziskovanje in potovanje

Sportne aktivnosti in druge aktivnosti v naravi

Zabava in druzenje

Tradicija

Spoznavanje novih kultur in ljudi

Spoznavanje kulinarike

Drugo

43. Za katero obliko nastanitve se najpogosteje odlocite?

a.

@ ~o o0 o

Hotel

Apartma

Hostel

Kamp

Prikolica
Pocitniska hiSica
Drugo:

Za konec Se nekaj demografskih vprasanj:

44. Spol

a.
b.

Moski
Zenski




45. V katero starostno skupino spadate?
a. Do 20 let
b. 21-40 let
c. 41-60 let
d. 61 letin veé

46. KakSen je vas trenutni status?
a. Dijak

Student

Samozaposlen

Brezposelni

Zaposlen

Upokojen

- ® o0 o

47. Kaks$na je vaSa najvisja doseZena izobrazba?
a. Manj kot srednja Sola

Srednja Sola

Visja in visoka Sola

Univerzitetna izobrazba

Doktorat

® oo



PRILOGA 2: Opomnik za globinski intervju

Kdaj ste se prvic srecali s spletnim nakupovanjem?

Kdaj ste se prvic¢ srecali s ponudniki kuponov na spletu?

Prosim nastejte nekaj ponudnikov kuponov, ki vam najprej padejo na pamet.
Ste naroCeni na obvescanje o novih akcijah pri ponudnikih kuponov?

a. Zaznavanje kuponov
Ali zaupate nakupovanju preko tovrstnih portalov?
Ali verjamete, da z nakupi na tovrstnih portalih privarcujete?
Ali vasi prijatelji in sorodniki prav tako kupujejo preko kuponskih portalov?
Ali kupujete tudi kupone za ponudbe v tujini?

b. Dosedanje izku$nje
Kako pogosto kupite kupon in za katere namene najpogosteje?
Kaksne so vase dosedanje izkusnje z nakupi kuponov?
Ali kupujete kupone le za ponudnike storitev in izdelkov, ki jih poznate od prej, ali vas ne
moti, da ne ponudnika ne poznate?

c. Reklamacija
Prosimo opisSite situacijo, ko je priSlo do neprijetne izkusnje z nakupom kupona.
Na kaksen odnos ste naleteli na mestu samega ponudnika storitve?
Kako ste kontaktirali ponudnika kuponov in kako hitro se je odzval na vaso reklamacijo?
Je ponudnik kuponov reklamirano ponudbo potem umaknil?
Kako hitro se je vasa reklamacija resila?
Kako ste bili zadovoljni z resitvijo reklamacije?
Ali je negativna izku$nja vplivala na vaSo prihodnjo naklonjenost do kuponov?

Kateri mislite, da je glavni razlog, da se odlocite za nakup kupona na portalu?

Se kdaj k ponudniku kuponov vracate tudi brez kupona in tam kupite izdelek ali storitev po
redni ceni?

Ali bi ta nakup priporo€ili tudi prijateljem in znancem?

Zaupajte mi prosim vase demografske podatke in delovno mesto.

10



PRILOGA 3: Intervju z stranko portala 1nadan.si

Kdaj ste se prvi€ srecali s spletnim nakupovanjem?

Prvi¢ sem se srecala s spletnim nakupovanjem, ko sem preko spleta narocila ra¢unalnik na
izmed spletnih trgovin nekaj let nazaj. Samo izkusnjo spletnega nakupovanja sem imela za
zelo pozitivno, saj nisem naletela na nobene tezave pri dostavi izdelka ali plac¢evanju.

Kdaj ste se prvic srecali s ponudniki kuponov na spletu?

Za ponudnike kuponov preko spleta sem izvedela od svoje prijateljice, ki mi je priporocala
kupone za nakup cenejSih storitev hotelske nastanitve, ki vkljucuje tudi obroke. Povedala
mi je, da so akcije preko kuponov dostikrat cenejSe od rezervacije na spletnem portalu
Booking.com, poleg tega pa imajo storitve po navadi vkljucene tudi obroke ali kak$ne
druge ugodnosti, kot so na primer masaze. Ko sem kupila kupon na spletnem portalu sem
se tudi narocila na obvescanje o ponudbah preko elektronske poste, da sem tako lazje
sledila ponudbam.

Prosim nastejte nekaj ponudnikov kuponov, ki vam najprej padejo na pamet.

Najprej pomislim na 1nadan.si, saj sem tam osebno kupila najve¢ kuponov, saj imajo zelo
raznoliko ponudbo. Za tem pomislim na Kolektiva.si, sledi Kuponko in potem Megabon.
Ko razmiSljam o nakupu kupona najprej pregledam ponudbo na strani 1nadan.si nato
Kuponko in Sele nazadnje Megabon, saj se mi zdi,da so tam cene najvi§je. Poznam pa tudi
druge portale, ki pa jih ne uporabljam pogosto, kot na primer Privosc¢ite.si.

Ste naroceni na obvesc¢anje o novih akcijah pri ponudnikih kuponov?
Narocena sem na obvescanje 0 akcijah kuponov portala 1nadan.si in Kuponko.si.

a. Zaznavanje kuponov

Ali zaupate nakupovanju preko tovrstnih portalov?

Glede varnosti nakupa in placila ponudbe, jim popolnoma zaupam, saj tu Se nisem imela
niti sliSala za nobeno slabo izku$njo. Placilo lahko izvede§ na ve¢ nacinov in tako izbere$
tistega, Ki se ti zdi najbolj varen. Zaupam tudi vsebini ponudbe ampak se zavedam, da tu
mora$ biti tudi malo previden. Kdaj se mi je Ze zgodilo, da sem prisla na destinacijo in
potem izvajalec storitve ni Zelel ponuditi vsega, kar je bilo napisano v kuponu. Dobro je,
da imas$ kupon vedno s seboj, ko ga koristi§, da imas§ dokaz kaj vse kupon vsebuje. Ampak
vseeno verjamem, da se da vse dogovoriti.

Ali verjamete, da z nakupi na tovrstnih portalih privarcujete?

Verjamem. Dostikrat sem Ze kupila kupon za storitev ali izdelek, ki je bil veliko cenej$i kot
v redni prodaji. Dostikrat se mi tudi zgodi, da kupim kupon za kaksno stvar, ki jo v resnici
ne potrebujem, a me privlaci visok popust in se mi zdi da moram priloZnost izkoristiti.
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Ali vasi prijatelji in sorodniki prav tako kupujejo preko kuponskih portalov?

Nekateri da, nekateri ne. Opazila sem, da kupone za potovanja kupujejo predvsem tisti, ki
se dostikrat v letu odpravijo na vikend dopuste ali krajSe oddihe, glavne in daljSe pocitnice
pa Se vedno rezervirajo preko klasicnih turisticnih agencij ali booking.com portala.
Dostikrat se odlo¢ijo tudi za nakup gostinskih storitev — kuponi za kosila, masaze in
podobno. V glavnem so vsi zadovoljni s temi nakupi.

Ali kupujete tudi kupone za ponudbe v tujini?

Seveda. Dostikrat kupim kupon za vikend oddih na Hrvaski obali, saj so res ugodni. Do
sedaj Se nisem naletela na nobeno slabo izkus$njo s hrvaskimi ponudniki. Enkrat sem kupila
kupon za smucanje v Avstriji, kar pa se zal ni izkazalo za uspeSen nakup, ki sem ga morala
reklamirati.

b. Dosedanje izkusnje
Kako pogosto kupite kupon in za katere namene najpogosteje?
Kupon za potovanje ali pocitnice kupim od 3 do 6 krat letno, kupon za nek izdelek pa
recimo 4 krat na leto. Vse skupaj bi lahko rekla, da na leto kupim okrog 10 kuponov, saj
vzamem tudi kupone za gostinske storitve, masaze in ostalo. Najpogosteje pa pregledam
kuponske akcije prav zaradi vikend oddihov, saj so res ugodne cene.

Kaksne so vaSe dosedanje izkuSnje z nakupi kuponov?

Zelo pozitivne. Zelo malokrat se zgodi, da z dobljenim izdelkom ali storitvijo nisem
zadovoljna, ¢e pa Ze pride do tega primera, pa se v ve€ini primerov vse da dogovoriti s
izvajalcem storitve.

Ali kupujete kupone le za ponudnike storitev in izdelkov, Ki jih poznate od prej, ali
vas ne moti, da ne ponudnika ne poznate?

Najveckrat se mi je zgodilo, da sem kupila kupon pri izvajalcu, ki ga ne poznam, pri njemu
koristila kupon in bila s storitvijo zadovoljna. Ko je ponovno objavil akcijo sem ponovno
kupila kupon in ga zopet koristila. Nekateri ponudniki ne objavijo ve¢ kupona, a jih vseeno
obis¢em po redni ceni, saj sem z njimi zadovoljna. Vecina kuponov, ki jih kupim pa je za
izvajalce, ki jih ne poznam.

c. Reklamacija

Prosimo opiSite situacijo, ko je prislo do neprijetne izkusnje z nakupom kupona.

Pred enim letom sem med pregledovanj ponudb pri ponudniku 1nadan.si opazila kupon za
smucanje v Avstriji, natancno ob Osojskem jezeru pri znanem smuciS¢u Gerlitzen.
Ponudba je vsebovala prenocitev v dvoposteljni sobi s polpenzionom, dodatno pijaco,
neomejeno koris¢enje wellness obmocja (savne), masazo in Se nekaj drugih storitev za
ceno 168,00 EUR. Ponudba se mi je zdela zelo ugodna, zato sem hitro kontaktirala hotel in
rezervirala termin, ki je bil Se isti vikend, torej ¢ez nekaj dni. Res sem bila zadovoljna in se

veselila oddiha, saj so bile v ponudbi objavljene zelo privla¢ne slike. Nekaj slik s
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smuciSca, sledila je slika sobe, potem slike velikega bazena, ter slika vhoda v velik bel
hotel, za katerega sem predvidevala, da ponuja to ponudbo. Ko sva s fantom pripela cez
nekaj dni na naslov, kjer naj bi bil ta hotel, sva naletela na starejSo veliko hiso, na kateri je
bila tabla z imenom hotela, ki sva ga rezervirala. Pri vstopu v hotel nama je bilo takoj
jasno, da ni to to kar je bilo na slikah v ponudbi. Na recepciji je bila receptorka, ki nama je
predala kljuce in odsla sva do sobe. Ta niti priblizno ni bila podobna tisti na sliki, bila je
majhna in utesnjena. Ker kar sama sebi nisem mogla verjeti, da je to to, sem se odlocila, da
preverim na spletni strani ponudnika, ¢e sva res prav prisla. Ker Wi-Fi povezava v sobi ni
delovala, sam se odlo¢ila, da grem na recepcijo in prosim receptorko, da mi odpre spletno
stran ponudbe. Na recepciji mi receptorka sprva ni zelela pomagati, a po nekaj minutah
prepiranja kon¢no odpre spletno stran. Prosim jo, naj mi prosim pove, kako je mozno, da ni
to ta hotel, ki je na slikah. Za¢ne mi razlagati, da je to hotel v drugem kraju in da so
prilozili slike, kot primer kamor se lahko kupci na svoje stroSke odpravijo na kopanje.
Celotna situacija se mi je zdela sme$na, ker nama nastanitev ni ustrezala sem prosila
receptorko, da glede na to, da to ni to kar oni ponujajo da mi prosim vrne denar. Sledilo je
nekaj pregovarjanja a brez uspeha, saj je trdila, da bi morali govoriti z vodjo, ki je trenutno
ni. Odlocila sem se, da poklicem na 1nadan.si in zahtevam pojasnilo. Ko sem poklicala na
njihovo Stevilko in pojasnila situacijo, da to niti priblizno ni to kar oni oglasujejo in kako je
mozno, da ponudnika storitev niso preverili pred samo objavo oglasa in da gre za zavajanje
potro$nikov in da zahtevam vracilo denarja mi je prijazno ponudila, da naredimo odstop od
pogodbe. To pomeni, da odstopam do nakupa pogodbe, ki je moZen v 8 dneh od nakupa
kupona. Najin vikend je bil seveda unicen, saj sva potem morala na hitro iskati drugo
prenocisce, a naju je misel na to, da bova vsaj dobila denar nazaj malo potolazila.

Na kakSen odnos ste naleteli na mestu samega ponudnika storitve?

Izvajalec storitev je imel do naju zelo nesramen odnos. Receptorka ni bila prav ni¢ prijazna
in nama sprva ni Zelela pomagati. Ko sva zahtevala vradilo denarja, je rekla, da to lahko
potrdi le manager, ki ga trenutno ni. Ko sem po pogovoru z 1nadan.si pri§la nazaj v hotel,
da mi vrnejo plaan denar za turisticno takso in povedala, da bom denar dobila od
prodajalca kuponov in da ne bova ostala tu, se je iz lepega prikazal manager. Uglavnem,
zelo slab odnos izvajalca storitve, imela sem celo obcutek, da vedo da ni to to kar
oglasujejo, a jim je pac vseeno, saj racunajo na to, da se mogoce kak$na stranka ne bo
pritozila. Ko sem prisla kasneje domov, sem videla, da hotel na svoji spletni strani nima
nobene slike.

Kako ste kontaktirali ponudnika kuponov in kako hitro se je odzval na vasSo
reklamacijo.

Kontaktirala sem jih preko svojega telefona, oglasili so se takoj. Sporocilo z odstopom od
pogodbe mi je poslala $e isti dan, izpolnjeno sem jim posredovala v nedeljo, nakazilo sem
prejela Ze v ponedeljek. Z samo situacijo resitve reklamacije sem zelo zadovoljna. Ko sem
klicala, sem ji lepo povedala da slike niti priblizno niso prave, zato tudi opis ponudbe ne
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ustreza. Svojega mnenja nato nisem delila na socialnih omrezjih, izkusSnjo sem povedala le
druzini in ozjim prijateljem.

Je ponudnik kuponov reklamirano ponudbo potem umaknil?

Ponudbe ni umaknil in opazila sem, da jo pogosto objavi ¢ vedno. So pa takoj drugi dan
po moji reklamaciji iz ponudbe umaknili slike »hotela«, tako da so ostale le Se slike
smuciSc¢a in sobe, ki pa seveda ni bila tista, v kateri sva pristala midva.

Kako ste bili zadovoljni z resitvijo reklamacije?

Z resitvijo reklamacije sem bila izjemno zadovoljna, saj so odreagirali zelo profesionalno,
potrebne obrazce so mi poslali takoj in tudi vracilo denarja je bilo takoj, ko je bilo mozno.
Mislim, da reSitev reklamacije ni bi morala biti boljsa.

Ali je negativna izku$nja vplivala na vaso prihodnjo naklonjenost do kuponov?
Mogoce sem bila malo po izku$nji skepticna glede objavljenih slik pri ponudbah in raje
preverila slike hotela tudi na njihovi spletni strani. Drugace pa ne morem reci, da je to
vplivalo kaj na moje zaupanje do kuponov. Mogoce je name slabo vplivalo le kaksen teden
ali dva, dokler se situacija ni malo pozabila. Kupone kupujem Se naprej in tudi verjetno jih
bom tudi v prihodnosti.

Kateri mislite, da je glavni razlog, da se odlocite za nakup kupona na portalu?

Za nakup kuponov se odlo¢im predvsem zaradi nizke cene ponudbe. Vc¢asih med
pregledovanjem dnevnih ponudb naletim na dobro ponudbo in se zato odlo¢im za nakup
kupona. Spet drugi¢ se z namenom, da kupim kupon odlo¢im za ogled spletne strani
ponudnikov kuponov in izbiram med ponudbami, ter iS¢em sebi najbolj privlacno.

Se kdaj k ponudniku kuponov vracate tudi brez kupona in tam kupite izdelek ali
storitev po redni ceni?

Da. To se mi je zgodilo pri frizerskih storitvah in pri kuponu za masazni salon. Preko
kuponov sem kupila kupon za barvanje pri nekem frizerju, s katerim sem bila zelo
zadovoljna in ga po redni ceni obiskujem Se danes. Prav tako sem na ta nacin odkrila tudi
salon s tajskimi masazami, ki ga obiskujem sedaj po redni ceni.

Ali bi ta nakup priporo¢ili tudi prijateljem in znancem?
Seveda. Zakaj bi morali za nekaj placevati vec, ¢e lahko dobijo Se veliko ve€ po nizki ceni.

Zaupajte mi prosim vase demografske podatke in delovno mesto.
Kraj prebivali§¢a Ljubljana, starost 27 let, asistentka vodje v gostinskem podjetju.
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PRILOGA 4: PreizkuSanje povezave med vprasanjem Ali ste naroceni na obvescanje
o kuponskih akcijah preko spleta in Ali ste Ze kdaj kupili kupon za kaks$no turisticno
storitev

CROSSTABS
Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Obvescanje*turist.kupon 113 61,7 % 70 38,3 % 183 100,0 %

obves¢anje*turist.kupon Cross tabulation

Turist. kupon Total
Ne Da
Obvescanje | Ne | Count 10 28 38
% within obves¢anje 26,3 % 73,7% 100,0%
% within turist. kupon 47,6% 30,4% 33,6%
| Da | Count 11 64 75
% within obves¢anje 14,7% 85,3% 100,00%
%within turist. kupon 52,4% 69,6% 66,4%
Total Count 21 92 113
% within obves¢anje 18,6% 81,4% 100,0%
%within turist. kupon 100,0% 100,0% 100,0%

Chi - Square Tests

Value df Asymp. Sig. Exact Sig. Exact Sig.
(2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi — Square 2,262 a 1 ,133
Continuity Correction b 1,558 1 212
Likelihood Ratio 2,177 1 ,140
Fisher's Exact Test ,199 ,107
N of Valid Cases 113
a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is
7,06.

b. Computed only for a 2x2 table.
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PRILOGA 5: PreizkuSanje povezave med spremenljivkama Spol in Ali ste naroceni
na obvescanje o kuponskih akcijah preko spleta

CROSSTABS
Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Obvescanje*spol 108 59,0% 75 41,0% 183 100,0%

obvesc¢anje*spol Cross tabulation

Spol Total
Moski Zenski
Obvescanje | Ne | Count 8 28 36
% within obves¢anje 22,2% 77,8% 100,0%
% within spol 24.,2% 37,3% 33,3%
| Da | Count 25 47 72
% within obves¢anje 34,7% 65,3% 100,0%
%within spol 75,8% 62,7% 66,7%
Total Count 33 75 108
% within obves¢anje 30,6% 69,4% 100,0%
%within spol 100,0% 100,0% 100,0%

Chi — Square Tests

Value df Asymp. Sig. Exact Sig. Exact Sig.
(2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi — Square 1,767 a 1 ,184
Continuity Correction b 1,227 1 ,268
Likelihood Ratio 1,827 1 177
Fisher's Exact Test ,268 ,133
N of Valid Cases 108
a. 0cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is
11,00.

b. Computed only for a 2x2 table.
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PRILOGA 6: PreizkuSanje hipotez o nagnjenosti h nakupovanju kuponov pri Ze
poznanih ponudnikih pred nepoznanimi

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Vpliv.na.odlocitev*poznali.prej 91 49,7% 92 50,3% 183 100,0%

obvesc¢anje*spol Cross tabulation

Poznali.prej Total
Ne Da
Vpliv.na.odlocitev ‘ Verjetno da | Count 28 11 39
% within Vpliv.na.odlocitev 71,8% 28,2% | 100,0%
% within poznali.prej 36,8% 73,3% 42 ,9%
| Verjetno ne | Count 34 4 38
% within Vpliv.na.odlocitev 89,5% 10,5% | 100,0%
% within poznali.prej 44 7% 26,7% 41,8%
| Ne vem Count 14 0 14
% within Vpliv.na.odlocitev 100,0% 0,0% 100,0%
% within poznali.prej 18,4% 0,0% 15,4%
Total Count 76 15 91
% within Vpliv.na.odlocitev 83,5% 16,5% | 100,0%
% within poznali.prej 100,0% | 100,0% | 100,0%
Chi — Square Tests
Value df Asymp. Sig.
(2-sided)
Pearson Chi — Square 7,635 2 ,022
Likelihood Ratio 9,489 2 ,009
Linear-by-Linear Association 7,370 1 ,007
N of Valid Cases 91

a. 1cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is

2,31.
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PRILOGA 7: Opisna statistika rezultatov ankete

3

- . St. .. | Std. .
Vprasanje \Veljavnol enot Povprecje Odklon Min Max
Al ste Ze kdaj kupili kaj preko spleta? 183 | 183 11 0.28 1 2
Zakaj ne? 15 183 1.6 0.74 1 3
Drugo: 0 183
Al ste se Ze kdaj srecali s kak§nim ponudnikom kuponov 164 | 183 12 037 1 2
preko spleta?

Ali ste Ze kdaj kupili kakSen kupon preko spleta? 162 | 183 13 0.44 1 2
Zakaj ne? 42 183 25 1.19 1 4
Prosimo oznacite tiste ponudnike, od katerih ste Ze kdaj

kupili kakSen kupon.

INADAN 122|183 0.8 0.39 0 1
BIGDEAL 122 | 183 0.0 0.18 0 1
E-BONI.SI 122|183 0.0 0.00 0 0
E-KUPON 122 | 183 0.0 0.22 0 1
KOLEKTIVA 122 | 183 0.2 0.43 0 1
KULPON 122 | 183 0.0 0.09 0 1
KUPONKO.SI 122 | 183 0.9 0.30 0 1
KUPUJMO.SI 122 | 183 0.0 0.00 0 0
MOJ-KUPONCEK.SI 122 | 183 0.0 0.09 0 1
POHRUST.SI 122 | 183 0.0 0.09 0 1
POLCENEJE.SI 122 | 183 0.0 0.20 0 1
PRIVOSCITE.SI 122 [183| 0.2 0.43 0 1
SKUPINSKINAKUPL.SI 122 | 183 0.0 0.13 0 1
VSAKDAN.NET 122 | 183 0.0 0.00 0 0
ZBITACENA.SI 122 | 183 0.1 0.32 0 1
Drugo: 122 | 183 0.0 0.22 0 1
Drugo: 5 183

Od kje ste izvedeli za tovrstne strani, ki ponujajo

kupone?

Od prijateljev, znancev, druzine 122|183 0.6 0.49 0 1
Nakljuéno na spletu 122 | 183 0.5 0.50 0 1
Na socialnih omrezjih 122|183 0.5 0.50 0 1
Preko drugih medijev 122 |183 0.0 0.20 0 1
Drugo: 122 | 183 0.0 0.09 0 1
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7

St.

Std.

Vprasanje \Veljavno enot Povprecje Odklon Min Max
Drugo: 0 183

Ste naroceni na obvesc¢anje o kuponskih akcijah preko 118 | 183 13 0.48 1 2
spleta?

Kak_o pogosto oprawt_e nakup na spletni strani za 122 1183 15 143 1 7
skupinsko nakupovanje?

Drugo: 7 183

Kateri je glavni razlog da ste zaceli uporabljati portale s

popusti?

Visoki popusti 122 | 183 0.6 0.49 0 1
Zanimive ponudbe 122|183 0.6 0.49 0 1
Druzenje s prijatelji 122|183 0.1 0.25 0 1
Na ta nacin si lahko privoséim kar si drugace nebi mogel 122|183 0.3 0.47 0 1
Poceni storitve in izdelki 122|183 0.4 0.49 0 1
Ni¢ od nastetega 122 |183 0.0 0.09 0 1
Drugo: 122 | 183 0.0 0.13 0 1
Drugo: 1 183

Kako pogosto se odlocate za nakupe izdelkov ali storitev s
teh podrodji:

Dom in avto 112|183 1.7 0.84 1 4
Hrana in pijaca 110 |183 1.9 0.97 1 4
1zdelki 109 |183 2.3 0.84 1 4
Izobrazevanje 106 | 183 15 0.73 1 4
Lepota in zdravje 109 |183 2.3 0.88 1 4
Vstopnice in dogodki 109 |183 25 0.92 1 4
Hotelske namestitve 110 |183 2.6 1.00 1 4
Apartmaji 110 | 183 2.3 1.05 1 4
Izleti in potovanja 110 |183 2.6 0.98 1 4
Avanture 104 |183 1.8 1.02 1 4
Sport in zabava 108 | 183 2.0 0.88 1 4
Kopalne karte in wellness 107 | 183 25 0.95 1 4
Kako pogosto kupite kupon nekomu v dar? 119 |183 2.8 0.86 1 4
Kako zaupate nakupovanju preko tovrstnih portalov? 119 | 183 2.2 0.84 1 5
Ali nakupe priporocate tudi znancem in prijateljem? 119 |183 1.2 0.37 1 2
Kako verjetno se boste v prihodnosti odlo¢ili za 117 | 183 18 0.67 1 4

sodelovanje s tovrstnimi portali?

Ocenite strinjanje s spodnjimi trditvami o vasih
nakupovalnih navadah.
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_— - St. .. | Std. .
Vprasanje \Veljavno enot Povprecje Odklon Min Max
Preden obis¢em portale ne razmislam o tem kaj bom kupil 118 | 183 2.8 1.19 1 5
Velikokrat se za nakup odlo¢im spontano 115 | 183 3.1 1.19 1 5
Kupujem po tem, kako se trenutno pocutim 114 |183 25 1.18 1 5
Vedno premislim, ¢e kaj potrebujem, preden obis¢em portal 115 |183 3.3 1.16 1 5
Ali ste Ze kdaj kuplll_ kupon za turisti¢no storitev 119 |183 12 0.39 1 2
(namestitev, potovanje, izlet)?

Kal_(sne so vaSe dosedanje izkuSnje s kuponi za turisti¢ne 97 183 15 0.84 1 3
storitve?

Ali ste kq?! imeli .obcutek, da je bila storitve zaradi 2% 183 16 048 1 2
kupona nizZje kvalitete?

Kako pogosto? 34 |183 1.9 0.59 1 3
Na kakS$ne probleme ste naleteli pri kori§¢enju kuponov?

Nisem naletel na nobene tezave 94 183 0.6 0.49 0 1
Nisem dobil kupljene storitve 94 |183 0.1 0.23 0 1
Slabsa kvaliteta izvedbe 94 183 0.3 0.47 0 1
Kupona nisem mogel izkoristiti (prezasedenost?) 94 |183 0.0 0.20 0 1
Drugo: 94 183 0.0 0.15 0 1
Drugo: 2 183

Je pl:lSlO k(}'aj. do Slt.llaCI_]e, da kupljenega kl}pona nls.te 05 183 19 033 1 2
mogli unovditi npr. iz razloga prezasedenosti ponudnika?

Kako ste situacijo resili? 12 183 24 0.79 1 3
Katera lastnost vam je bila najpomembnej$a pri odlo¢itvi
za nakup kupona za turisti¢ne storitve?

Vsebina storitve 97 183 0.6 0.49 0 1
Cas veljavnosti kupna 97 183 0.3 0.48 0 1
Blizina podjetja, ki ponuja storitev 97 183 0.1 0.24 0 1
Visina popusta 97 183 0.4 0.49 0 1
Zanimivost ponudbe 97 183 0.4 0.50 0 1
Cena 97 183 0.8 0.43 0 1
Uporabnost 97 183 0.2 0.40 0 1
Nacin placila 97 183 0.1 0.28 0 1
Znamka, sloves izvajalca storitve 97 183 0.1 0.28 0 1
Drugo: 97 183 0.0 0.00 0 0
Drugo: 0 183

Ali ste po qulscenju kupona Se kdaj obiskali ponudnika 97 183 16 0.48 1 2
po redni ceni?

Ali ob koriS¢enju kupona kupite tudi Se kaj kar kupon ne 97 183 14 0.49 1 2

vkljucuje in je potrebno doplacati?
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_— - St. .. | Std. .
Vprasanje \Veljavno enot Povprecje Odklon Min Max
Koliko dengrja Vv povprecju zapravite na mesec za nakup 79 183| 405 122.21 1 1088
kuponov za izdelke in storitve?

Kako bi odreagirali, ¢e bi bili s storitvijo ali izdelkom
nezadovoljni?

Zahteval bi vradilo denarja 92 183 0.5 0.50 0 1
Zahteval bi nadomestno storitev 92 183 0.3 0.45 0 1
Vlozil bi pritozbo k ponudniku kuponov 92 183 0.3 0.46 0 1
Razsiril bi slabo besedo o ponudniku 92 183 0.3 0.45 0 1
Ne bi ve¢ kupoval od tega ponudnika 92 183 0.6 0.50 0 1
Ne bi naredil nicesar 92 183 0.1 0.23 0 1
Drugo: 92 183 0.0 0.10 0 1
Drugo: 1 183

Ste ze l_(daj kupljeno blago ali storitev preko kuponov 9 183 19 031 1 2
reklamirali?

Ali je negativna izkuSnja vplivala na vaSe zaznavanje 10 183 17 048 1 2
kuponov?

Ocenite zadovoljstvo z naslednjimi trditvami.

Dobljena vrednost za denar 91 183 3.8 0.71 1 5
Odnos do strank s kuponom 90 183 3.7 0.80 1 5
Kvaliteta izdelka/storitve 89 183 3.8 0.69 1 5
Vzdusje 89 183 3.8 0.69 1 5
Splosno zadovoljstvo z nakupom 88 183 3.9 0.73 1 5
Ce ostanemo $e vedno pri isti situaciji. Bi obiskali

onudnika e enkrat tudi brez kupona? 92 183 15 0.50 ! 2
Je pr_lslo pri korls_cenju kupona do kakSnega odstopanja 9 183 20 0.66 1 3
od opisa v ponudbi?

Ste obiskanega ponudnika poznali pred nakupom 9 183 18 0.37 1 5
kupona?

Ste pred nakupom kupona od neznanega ponudnika
preverili pretekle izku$nje s tem ponudnikom?

Sem preveril preko spleta 75 183 0.5 0.50 0 1
Sem preveril pri znancih in prijateljih 75 183 0.2 0.39 0 1
Sem preveril na druzbenih omrezjih 75 183 0.3 0.46 0 1
Nisem preveril 75 183 0.3 0.48 0 1
Drugo: 75 183 0.0 0.00 0 0
Drugo: 0 183

Se 'vam zdi, d?.je to %{I ponudnika poznate od prej 91 183 17 0.72 1 3
ivplivalo na vaso odlocitev 0 nakupu kupona?

Bi storitev priporodili tudi znancem in prijateljem? 92 183 1.0 0.18 1 2
Zakaj ne? 5 183
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St.

Std.

Vprasanje \Veljavno enot Povprecje Odklon Min Max
Verjamete, da ste z nakupom privarcevali? 91 183 1.4 0.74 1 3
Drugo: 0 183

Ali ste ob Kkori$¢enju kupona kupili e kakSne druge

izdelke ali storitve, ki jih ponudnik ponuja, za katere je 91 183 15 0.50 1 2
bilo potrebno doplacati?

Ste pri koriS¢enju tega kupona dobili ob¢utek, da ste bili

deleZni manj kakovostne izvedbe storitve od tistega, ki je 92 183 1.7 0.46 1 2
placal polno ceno?

Kako pogosto se odpravite na po¢itnice? 170 |183 2.8 0.95 1 4
Kako najveckrat potujete? 169 |183 1.9 0.38 1 3
Drugo: 3 183

Zaradi katerega razloga izberete turisti¢no agencijo?

Prihranek Casa pri organizaciji 23 183 0.7 0.47 0 1
Boljsi obéutek varnosti 23 183 0.4 0.51 0 1
Mamljivost ponudb 23 183 0.2 0.39 0 1
Zaupanje v znanje in izkusnje agencije 23 183 0.4 0.51 0 1
Drugo: 23 183 0.0 0.00 0 0
Drugo: 0 183

Ali ste mnenja, da o_glase:/anje _vpllva {13 vast: odlocitev za 168 | 183 17 0.47 1 2
potovanje (ali zaradi oglasevanja potujete vec?)

Ocenite pomembnost naslednjih dejavnikov pri izbiri

destinacije za pocitnice.

Cena 167 | 183 15 0.66 1 5
Varnost 165 |183 1.6 0.72 1 4
Priljubljenost destinacije 164 |183 2.7 1.14 1 5
Oddaljenost destinacije 162 |183 2.6 0.99 1 5
Drugo: 42 183 2.6 1.23 1 5
Drugo: 9 183

Kako pogosto se zaradi naslednjih motivov odlocite za

olitnice ali potovanje?

Oddih in pocitnice 167 | 183 1.2 0.43 1 3
Raziskovanje in potovanje 163 |183 15 0.62 1 3
Sportne aktivnosti in druge aktivnosti v naravi 162 |183 1.8 0.71 1 3
Zabava in druZenje 160 |183 1.6 0.68 1 3
Tradicija 161 |183 2.1 0.70 1 3
Spoznavanje novih kultur in ljudi 163 |183 1.7 0.68 1 3
Spoznavanje kulinarike 160 |183 19 0.74 1 3

22

se nadaljuje




7

Vprasanje \Veljavno e?ltc;t Povprecje Ocsi|t<(::6n Min Max
Drugo: 35 183 2.2 0.75 1 3
Drugo: 0 183

Za katero obliko nastanitve se najpogosteje odlocite?

Hotel 169 |183 0.5 0.50 0 1
Apartma 169 |183 0.6 0.48 0 1
Hostel 169 |183 0.2 0.41 0 1
Kamp 169 |183 0.2 0.40 0 1
Prikolica 169 |183 0.1 0.26 0 1
Poditniska hiSica 169 | 183 0.2 0.37 0 1
Drugo: 169 |183 0.1 0.23 0 1
Drugo: 9 183

Spol: 169 | 183 1.7 0.44 1 2
V katero starostno skupino spadate? 169 |183 2.4 0.58 1 4
KakSen je vas trenutni status? 167 |183 4.3 1.33 2 6
KakSna je vasa najviSja doseZena formalna izobrazba? 169 |183 2.8 0.87 1 4
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PRILOGA 8: Rezultati ankete — sumarnik

Ali ste Ze kdaj kupili kaj preko spleta?

Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Da) 168 92% 92% 92%

2 (Ne) 15 8% 8% 100%
Skupaj 183 100% 100%

Zakaj ne?

Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Ne zaupam) 8 4% 53% 53%

2 (Imam tezave s spletnim placevanjem) 5 3% 33% 87%

3 (Drugo:) 2 1% 13% 100%
Skupaj 15 8% 100%

Ali ste se Ze kdaj srecali s kak§nim ponudnikom kuponov preko spleta?

Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Da) 137 75% 84% 84%

2 (Ne) 27 15% 16% 100%
Skupaj 164 90% 100%

Ali ste Ze kdaj kupili kakSen kupon preko spleta?

Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Da) 119 65% 73% 73%

2 (Ne) 43 23% 27% 100%
Skupaj 162 89% 100%

Zakaj ne?

Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Ne zaupam tem stranem) 12 7% 29% 29%

2 (Ne poznam nobene strani) 7 4% 17% 45%

3 (Ponudba je prevelika) 11 6% 26% 71%

4 (Imam tezave s spletnim placevanjem) 12 7% 29% 100%
Skupaj 42 23% 100%
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Prosimo oznacite tiste ponudnike, od katerih ste Ze kdaj kupili kakSen kupon.

Podvprasanja Enote Navedbe
Frekvence | Veljavni (% - Veljavni| Ustrezni (% - Ustrezni| Frekvence %
INADAN 100 122 82% 183 55% 100 32%
BIGDEAL 4 122 3% 183 2% 4 1%
E-BONI.SI 0 122 0% 183 0% 0 0%
E-KUPON 6 122 5% 183 3% 6 2%
KOLEKTIVA 29 122 24% 183 16% 29 9%
KULPON 1 122 1% 183 1% 1 0%
KUPONKO.SI 110 122 90% 183 60% 110 36%
KUPUJMO.SI 0 122 0% 183 0% 0 0%
MOJ-KUPONCEK.SI 1 122 1% 183 1% 1 0%
POHRUST.SI 1 122 1% 183 1% 1 0%
POLCENEJE.SI 5 122 4% 183 3% 5 2%
PRIVOSCITE.SI 30 122 25% 183 16% 30 10%
SKUPINSKINAKUPL.SI 2 122 2% 183 1% 2 1%
VSAKDAN.NET 0 122 0% 183 0% 0 0%
ZBITACENA.SI 14 122 11% 183 8% 14 5%
Drugo: 6 122 5% 183 3% 6 2%
SKUPAJ 122 183 309 100%
Q6 (Drugo: )
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
Megabon 3 2% 60% 60%
skrivnosti.com 1 1% 20% 80%
ebay 1 1% 20% 100%
Skupaj 5 3% 100%
Od Kje ste izvedeli za tovrstne strani, ki ponujajo kupone?
Podvprasanja Enote Navedbe
Frekvence | Veljavni Veol/;a;/ni Ustrezni  [% - Ustrezni| Frekvence %
d?fiinep”jate'je"' ZNAncevy 77 122 59% 183 39% 72 36%
Naklju¢no na spletu 67 122 55% 183 37% 67 33%
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Podvprasanja Enote Navedbe

Na socialnih omrezjih 57 122 47% 183 31% 57 28%
Preko drugih medijev 5 122 4% 183 3% 5 2%
Drugo: 1 122 1% 183 1% 1 0%
SKUPAJ 122 183 202 100%
Ste naroceni na obves¢anje o kuponskih akcijah preko spleta?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Da) 78 43% 66% 66%
2 (Ne) 40 22% 34% 100%
Skupaj 118 64% 100%

Kako pogosto opravite nakup na spletni strani za skupinsko nakupovanje?

Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Manj kot 1-krat na mesec) 104 57% 85% 85%

2 (Enkrat mese¢no) 10 5% 8% 93%

3 (Nekajkrat mese¢no) 0 0% 0% 93%

4 (Enkrat tedensko) 1 1% 1% 94%

5 (Nekajkrat tedensko) 0 0% 0% 94%

6 (Vsak dan) 0 0% 0% 94%

7 (Drugo:) 7 4% 6% 100%
Skupaj 122 67% 100%

Q9 (Drugo: )

Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
enkrat letno 1 1% 14% 14%
enkrat na nekaj let 1 1% 14% 29%
nekajkrat na leto 1 1% 14% 43%

do 4x letno 1 1% 14% 57%
samo enkrat sem opravil nakup 1 1% 14% 71%

1x letno 1 1% 14% 86%
enkrat na pol leta 1 1% 14% 100%
Skupaj 7 4% 100%
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Kateri je glavni razlog da ste zaéeli uporabljati portale s popusti?

Podvprasanja Enote Navedbe
Frekvence | Veljavni (% - Veljavni| Ustrezni (% - Ustrezni| Frekvence %
Visoki popusti 75 122 61% 183 41% 75 31%
Zanimive ponudbe 72 122 59% 183 39% 72 29%
Druzenje s prijatelji 8 122 7% 183 4% 8 3%
Na t?. nac1nv51 lahl.<o privoséim| 38 122 31% 183 21% 38 16%
kar si drugace nebi mogel
Poceni storitve in izdelki 49 122 40% 183 27% 49 20%
Ni¢ od nastetega 1 122 1% 183 1% 1 0%
Drugo: 2 122 2% 183 1% 2 1%
SKUPAJ 122 183 245 100%
Q10 (Drugo:)
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
ker si lahko sama izberem nekaj dnevne ponudbe,
seveda tiste ki so mi vsec :) in sam kupim, vse ostalo 1 1% 100% 100%
pa je ze organizirano :)
Skupaj 1 1% 100%
Kako pogosto se odloc¢ate za nakupe izdelkov ali storitev s teh podrodji:
Podvprasanja Odgovori Veljavni|St. enot | Povpretje Oztkc:i)n
Nikoli Redko | Obcasno | Pogosto | Skupaj
. 112
0, 0, 0, 0,
Dom in avto 56 (50%) | 30 (27%) | 25 (22%) | 1 (1%) ooy | 112 183 1.7 0.8
Hrana in pijaca 54 (49%) | 24 (22%) | 26 (24%) | 6 (5%) (1%)(1)&)) 110 | 183 1.9 1.0
. 109
Izdelki 23 (21%) | 36 (33%) | 46 (42%) | 4 (4%) (100%) | 109 183 2.3 0.8
IzobraZevanje 63 (59%) | 30 (28%) | 12 (11%) | 1 (1%) (1%)%&)) 106 183 15 0.7
Lepota in zdravje | 25 (23%) | 35 (32%) | 43 (39%) | 6 (6%) (1%)‘(’)% 109 | 183 23 0.9
Vstopnice in dogodki | 20 (18%) | 23 (21%) | 54 (50%) | 12 (11%) (1%)%% 109 183 2.5 0.9
Hotelske namestitve | 19 (17%) | 28 (25%) | 41 (37%) | 22 (20%) (1%)%&)) 110 | 183 26 1.0
Apartmaji 33 (30%) | 25 (23%) | 37 (34%) | 15 (14%) (1%)%&)) 110 | 183 23 1.0
Izleti in potovanja | 19 (17%) | 26 (24%) | 45 (41%) | 20 (18%) (1%)%)8/0) 110 183 2.6 1.0
104
0, 0, 0, 0,
Avanture 54 (52%) | 22 (21%) | 19 (18%) | 9 (9%) (100%) 104 183 1.8 1.0
Sport in zabava 36 (33%) | 37 (34%) | 31 (29%) | 4 (4%) (13%% 108 | 183 20 0.9
Kopalne karte in o o 0 0 107
veliness 20 (19%) | 28 (26%) | 45 (42%) | 14 (13%) (100%) | 207 183 2.5 0.9
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Kako pogosto kupite kupon nekomu v dar?

Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Pogosto) 6 3% 5% 5%

2 (Obcasno) 42 23% 35% 40%

3 (Redko) 44 24% 37% 7%

4 (Nikoli) 27 15% 23% 100%
Skupaj 119 65% 100%

Kako zaupate nakupovanju preko tovrstnih portalov?

Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Popolnoma zaupam) 26 14% 22% 22%

2 (Zaupam) 53 29% 45% 66%

3 (Deloma zaupam) 35 19% 29% 96%

4 (Niti niti) 4 2% 3% 99%

5 (Ne zaupam) 1 1% 1% 100%

6 (Sploh ne zaupam) 0 0% 0% 100%
Skupaj 119 65% 100%

Ali nakupe priporocate tudi znancem in prijateljem?

Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Da) 100 55% 84% 84%

2 (Ne) 19 10% 16% 100%
Skupaj 119 65% 100%

Kako verjetno se boste v prihodnosti odlo¢ili za sodelovanje s tovrstnimi portali?

Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Zelo verjetno da) 40 22% 34% 34%

2 (Verjetno da) 67 37% 57% 91%

3 (Verjetno ne) 7 4% 6% 97%

4 (Zelo verjetno ne) 3 2% 3% 100%
Skupaj 117 64% 100%
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Ocenite strinjanje s spodnjimi trditvami o vasih nakupovalnih navadah.

- . R .. | Std.
Podvprasanja Odgovori Veljavni|St. enot | Povpredje Odklon
Sploh se Se
ne S.e € 1 Niti niti _S(_e popolnoma| Skupaj
. |strinjam strinjam -
strinjam strinjam
Preden obis¢em
- 19 31 27 34 118
portale ne razmislam o o 0 N 7 (6%) o 118 183 2.8 1.2
0 tem kaj bom kupil (16%) | (26%) | (23%) | (29%) (100%)
Velikokrat se za
.. 17 16 27 47 o 115
nakup odlo¢im (15%) | (14%) | (23%) | (41%) 8 (7%) (100%) 115 183 3.1 1.2
spontano
Kupujem po tem,
30 28 29 23 o 114
kalfo se trenutno 26%) | (25%) | (25%) | (20%) 4 (4%) (100%) 114 183 25 1.2
ocutim
Vedno premislim, ¢e
) - ’ 26 29 35 115
0, 0,
kaj potreb_uvjvem, 7 (6%) 23%) | (25%) | (30%) 18 (16%) (100%) 115 183 3.3 1.2
preden obiséem portal
Ali ste Ze kdaj kupili kupon za turisti¢no storitev (namestitev, potovanje, izlet)?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Da) 97 53% 82% 82%
2 (Ne) 22 12% 18% 100%
Skupaj 119 65% 100%
Kaksne so vase dosedanje izku$nje s kuponi za turisti¢ne storitve?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Vecina dobre) 72 39% 74% 74%
2 (Vecina slabe) 3 2% 3% 7%
3 (Mesane) 22 12% 23% 100%
Skupaj 97 53% 100%
Ali ste kdaj imeli ob¢utek, da je bila storitve zaradi kupona niZje kvalitete?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Da) 34 19% 35% 35%
2 (Ne) 62 34% 65% 100%
Skupaj 96 52% 100%
Kako pogosto?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Redko) 8 4% 24% 24%
2 (Obcasno) 22 12% 65% 88%
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Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa

3 (Pogosto) 4 2% 12% 100%

Skupaj 34 19% 100%

Na kakS$ne probleme ste naleteli pri kori§¢enju kuponov?

Podvprasanja Enote Navedbe
Frekvence | Veljavni (% - Veljavni| Ustrezni (% - Ustrezni| Frekvence %

Nvlsem naletel na nobene 57 94 61% 183 31% 57 58%

tezave

Nisem dobil kupljene storitve 5 94 5% 183 3% 5 5%

Slabsa kvaliteta izvedbe 31 94 33% 183 17% 31 31%

Kupona nisem mogel 0 0 0

izkoristiti (prezasedenost?) 4 % 4% 183 2% 4 4%

Drugo: 2 94 2% 183 1% 2 2%

SKUPAJ 94 183 99 100%

Q21 (Drugo:)

Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa

ni¢ od navedenega 1 1% 50% 50%

I(dmgacna ponudba storitev ko je bila napisana na 1 1% 50% 100%

uponu

Skupaj 2 1% 100%

Je prislo kdaj do situacije, da kupljenega kupona niste mogli unov¢iti npr. iz razloga prezasedenosti ponudnika?

Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Da) 12 7% 13% 13%

2 (Ne) 83 45% 87% 100%
Skupaj 95 52% 100%

Kakao ste situacijo resili?

Odgovori Frekvenca | Odstotek | Veljavni | Kumulativa
1 (Ponudnik mi je vrnil denar) 2 1% 17% 17%

2 (Ponudnik je podaljsal ¢as kori$¢enja kupona) 3 2% 25% 42%

3 (Ponudnik ni naredil ni¢esar) 7 4% 58% 100%
Skupaj 12 7% 100%
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Katera lastnost vam je bila najpomembnej$a pri odlo¢itvi za nakup kupona za turisti¢ne storitve?

Podvprasanja Enote Navedbe
Frekvence | Veljavni (% - Veljavni| Ustrezni (% - Ustrezni| Frekvence %
Vsebina storitve 60 97 62% 183 33% 60 21%
Cas veljavnosti kupna 33 97 34% 183 18% 33 11%
s]f’()l;ft‘:\f podjetja, ki ponuja 6 97 6% 183 3% 6 2%
Visina popusta 40 97 41% 183 22% 40 14%
Zanimivost ponudbe 42 97 43% 183 23% 42 15%
Cena 73 97 75% 183 40% 73 25%
Uporabnost 19 97 20% 183 10% 19 7%
Nacin placila 8 97 8% 183 4% 8 3%
S%;\r?trclga, sloves izvajalca 8 97 8% 183 4% 8 3%
Drugo: 0 97 0% 183 0% 0 0%
SKUPAJ 97 183 289 100%
Ali ste po kori$¢enju kupona Se kdaj obiskali ponudnika po redni ceni?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Da) 34 19% 35% 35%
2 (Ne) 63 34% 65% 100%
Skupaj 97 53% 100%
Ali ob koris¢enju kupona kupite tudi $e kaj kar kupon ne vkljucuje in je potrebno doplacati?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Da) 60 33% 62% 62%
2 (Ne) 37 20% 38% 100%
Skupaj 97 53% 100%
Koliko denarja v povprecju zapravite na mesec za nakup kuponov za izdelke in storitve?
Veljavno St. enot Povpreéje |Std. Odklon| Minimum | Maksimum
79 183 43.2 122.76 10 1088
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Kako bi odreagirali, ¢e bi bili s storitvijo ali izdelkom nezadovoljni?

Podvprasanja Enote Navedbe
Frekvence | Veljavni (% - Veljavni| Ustrezni (% - Ustrezni| Frekvence %

Zahteval bi vragilo denarja 43 92 47% 183 23% 43 24%
Zahteval bi nadomestno 26 92 28% 183 14% 26 14%
storitev
Zlozﬂ bi pritozbo k ponudniku 27 9 29% 183 15% 27 15%
uponov
Razsml_bl slabo besedo o 26 92 28% 183 14% 26 14%
ponudniku
Ne bi veC kupoval od tega 52 92 57% 183 28% 52 29%
ponudnika
INe bi naredil nicesar 5 92 5% 183 3% 5 3%
Drugo: 1 92 1% 183 1% 1 1%
SKUPAJ 92 183 180 100%
Q28 (Drugo: )

Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
ne vem 1 1% 100% 100%
Skupaj 1 1% 100%

Ste Ze kdaj kupljeno blago ali storitev preko kuponov reklamirali?

Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Da) 10 5% 11% 11%

2 (Ne) 82 45% 89% 100%
Skupaj 92 50% 100%

Ali je negativna izkuSnja vplivala na vaSe zaznavanje kuponov?

Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Da) 3 2% 30% 30%

2 (Ne) 7 4% 70% 100%
Skupaj 10 5% 100%

Ocenite zadovoljstvo z naslednjimi trditvami.

Podvprasanja Odgovori Veljavni e?ltc;t Povprecje| Std. Odklon

Zelo . |Nezadovoljen Niti Zadovoljen Zelo_ Skupaj
nezadovoljen niti zadovoljen
Dobljena 15 91
0, 0, 0, 0,
\é;(irrmost za 2 (2%) 2 (2%) (16%) 64 (70%) | 8 (9%) (100%) 91 |183| 3.8 0.7
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Podvprasanja Odgovori Veljavni e?]tc;t Povpredje| Std. Odklon
Odnos do 17 %0
0, 0, 0, 0,
itrank s 1 (1%) 7 (8%) (19%) 55 (61%) | 10 (11%) (100%) 90 [183| 3.7 0.8
uponom
Kvaliteta 0 0 14 0 0 89
izdelka/storitve 1 (1%) 4 (4%) (16%) 63 (71%) | 7 (8%) (100%) 89 [183| 3.8 0.7
. 15 89
N 0, 0, 0, 0,
Vzdusje 1 (1%) 3 (3%) (17%) 61 (69%) | 9 (10%) (100%) 89 [183| 3.8 0.7
Splosno 11 88
i 0, 0, 0, 0
zadovoljstvo z 1 (1%) 4 (5%) (13%) 60 (68%) | 12 (14%) (100%) 88 (183 3.9 0.7
nakupom
Ce ostanemo $e vedno pri isti situaciji. Bi obiskali ponudnika §e enkrat tudi brez kupona?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Da) 45 25% 49% 49%
2 (Ne) 47 26% 51% 100%
Skupaj 92 50% 100%
Je prislo pri koris¢enju kupona do kaksnega odstopanja od opisa v ponudbi?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Da) 20 11% 22% 22%
2 (Ne) 52 28% 57% 78%
3 (Ne vem) 20 11% 22% 100%
Skupaj 92 50% 100%
Ste obiskanega ponudnika poznali pred nakupom kupona?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Da) 15 8% 16% 16%
2 (Ne) 77 42% 84% 100%
Skupaj 92 50% 100%
Ste pred nakupom kupona od neznanega ponudnika preverili pretekle izku$nje s tem ponudnikom?
Podvprasanja Enote Navedbe
Frekvence | Veljavni (% - Veljavni| Ustrezni |% - Ustrezni| Frekvence %
Sem preveril preko spleta 34 75 45% 183 19% 34 35%
Sem preveril pri znancih in 14 75 19% 183 8% 14 14%
prijateljih
Sem preveril na druzbenih 23 75 31% 183 13% 23 24%
omreZzjih
Nisem preveril 26 75 35% 183 14% 26 27%
Drugo: 0 75 0% 183 0% 0 0%
SKUPAJ 75 183 97 100%
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Se vam zdi, da je to ali ponudnika poznate od prej vplivalo na vaso odlo¢itev o nakupu kupona?

Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Verjetno da) 39 21% 43% 43%
2 (Verjetno ne) 38 21% 42% 85%
3 (Ne vem) 14 8% 15% 100%
Skupaj 91 50% 100%
Bi storitev priporo¢ili tudi znancem in prijateljem?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Da) 89 49% 97% 97%
2 (Ne) 3 2% 3% 100%
Skupaj 92 50% 100%
Zakaj ne?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
|fu0pc:ir:1ioi.n enaka kvaliteta, kakor stranke z visjo 1 1% 20% 20%
odnos do strank s kuponom 1 1% 20% 40%
1
- 1 1% 20% 80%
/ 1 1% 20% 100%
Skupaj 5 3% 100%
Verjamete, da ste z nakupom privarcevali?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Da) 71 39% 78% 78%
2 (Ne) 6 3% 7% 85%
3 (Ne vem) 14 8% 15% 100%
4 (Drugo:) 0 0% 0% 100%
Skupaj 91 50% 100%

otrebno doplacati?

Ali ste ob Kori$¢enju kupona kupili Se kakSne druge izdelke ali storitve, ki jih ponudnik ponuja, za katere je bilo

Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Da) 45 25% 49% 49%

2 (Ne) 46 25% 51% 100%
Skupaj 91 50% 100%
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placal polno ceno?

Ste pri kori§¢enju tega kupona dobili oblutek, da ste bili deleZni manj kakovostne izvedbe storitve od tistega, Ki je

Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Da) 27 15% 29% 29%
2 (Ne) 65 36% 71% 100%
Skupaj 92 50% 100%
Kako pogosto se odpravite na pocitnice?

Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Vsakih nekaj let) 16 9% 9% 9%
2 (Enkrat letno) 43 23% 25% 35%
3 (Najve¢ dvakrat letno) 62 34% 36% 71%
4 (Vsaj trikrat letno ali vec) 49 27% 29% 100%
Skupaj 170 93% 100%
Kako najveckrat potujete?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (S turisti¢no agencijo) 23 13% 14% 14%
2 (V lastni reziji) 143 78% 85% 98%
3 (Drugo:) 3 2% 2% 100%
Skupaj 169 92% 100%
Q45 (Drugo: )

Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
v obeh zgoraj nastetih opcijah 1 1% 33% 33%
oboje 2 1% 67% 100%
Skupaj 3 2% 100%
Zaradi katerega razloga izberete turisti¢no agencijo?
Podvprasanja Enote Navedbe

Frekvence | Veljavni (% - Veljavni| Ustrezni |% - Ustrezni| Frekvence %

Prihranek Casa pri organizaciji 16 23 70% 183 9% 16 40%
Boljsi ob&utek varnosti 10 23 43% 183 5% 10 25%
Mamljivost ponudb 4 23 17% 183 2% 4 10%
aé";‘r‘]‘(’:%‘;je vznanje in izkuSnje| g 23 43% 183 5% 10 25%
Drugo: 0 23 0% 183 0% 0 0%
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IAli ste mnenja, da oglasevanje vpliva na vaso odlo¢itev za potovanje (ali zaradi oglaSevanja potujete ve¢?)

Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa

1 (Da) 53 29% 32% 32%

2 (Ne) 115 63% 68% 100%

Skupaj 168 92% 100%

Ocenite pomembnost naslednjih dejavnikov pri izbiri destinacije za pocitnice.

Podvprasanja Odgovori Veljavni eitc;t Povprecje Oztk(:é)n
pon?:rlr?bno Pomembno wiittii Nepomembno nepozrrz?nbno Skupaj

Cena 91 (54%) | 66 (40%) (5%@ 0 (0%) 1(1%) (1%)‘3;)) 167 |18 15 | 07

Varnost 85 (52%) | 59 (36%) (1222/0 | 1aw | 0% (1%)%5/0 | 165 f183] 16 | 07

di;':f;‘;’g{f:"“ 29 (18%) | 43 (26%) (322/0 | B | 12(7%) (1%)6(3):}/0) 164 (183 27 1.1

d‘gggﬁg&;‘;’“ 17 (10%) | 64 (40%) (33;) | 19020 | 8% (1%)‘(3)@) | 162 f1s| 26 | L0

Drugo: 1126%) | 7(0%) | o | 3w 4 (10%) (1615% | 42 s 26 | 12

Q48 (Drugo: )

Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa

moznost obiska 1 1% 11% 11%

druzba 1 1% 11% 22%

lepe plaze 1 1% 11% 33%

kvaliteta 1 1% 11% 44%

izkugnje prijateljev 1 1% 11% 56%

namestitev 1 1% 11% 67%

Cistoca 1 1% 11% 78%

kvaliteta storitve 1 1% 11% 89%

pokrajina 1 1% 11% 100%

Skupaj 9 5% 100%

Kako pogosto se zaradi naslednjih motivov odlo¢ite za pocitnice ali potovanje?

Podvprasanja Odgovori Veljavni|St. enot|Povpretje|Std. Odklon

Pogosto Redko Nikoli Skupaj

Sportne aktivnosti in

druge aktivnosti v 56 (35%) | 77 (48%) | 29 (18%) |162(100%)| 162 | 183 1.8 0.7

naravi

p%";‘éifaﬁ‘}‘éa”je in 90 (55%) | 62 (38%) | 11(7%) |163(100%)| 163 | 183 | 15 0.6
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Podvprasanja Odgovori Veljavni|St. enot|Povpretje|Std. Odklon
Zabava in druzenje | 79 (49%) | 63(39%) | 18 (11%) |160 (100%)| 160 | 183 1.6 0.7
Oddih in pogitnice 143 (86%) | 20 (12%) 4 (2%) 167 (100%) | 167 183 1.2 0.4
Tradicija 31 (19%) 79 (49%) 51 (32%) | 161 (100%) | 161 183 21 0.7
kiﬁfuzr”ﬁ“’f}ﬂjji Vi 1 29 a0y | 71 (aa%) | 20 (12%) | 163 (100%)| 163 | 183 | 17 0.7
ki‘??nza"r?l‘(’:”je 49 (31%) | 73 (46%) | 38(24%) |160(100%)| 160 | 183 19 0.7
Drugo: 7(20%) | 15(43%) | 13(37%) | 35(100%) | 35 183 2.2 0.7
Za katero obliko nastanitve se najpogosteje odlocite?
Podvprasanja Enote Navedbe
Frekvence | Veljavni (% - Veljavni| Ustrezni |% - Ustrezni| Frekvence %
Hotel 78 169 46% 183 43% 78 25%
Apartma 109 169 64% 183 60% 109 36%
Hostel 37 169 22% 183 20% 37 12%
Kamp 34 169 20% 183 19% 34 11%
Prikolica 12 169 % 183 % 12 4%
Pocitniska hisica 28 169 17% 183 15% 28 9%
Drugo: 9 169 5% 183 5% 9 3%
SKUPAJ 169 183 307 100%
Q50 (Drugo: )
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
barka 1 1% 11% 11%
airbnb 5 3% 56% 67%
avtodom 2 1% 22% 89%
couchsurfing:) 1 1% 11% 100%
Skupaj 9 5% 100%
Spol:
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Moski) 45 25% 27% 27%
2 (Zenski) 124 68% 73% 100%
Skupaj 169 92% 100%
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V katero starostno skupino spadate?

Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (do 20 let) 2 1% 1% 1%

2 (21 -40 let) 111 61% 66% 67%

3 (41 - 60 let) 49 27% 29% 96%

4 (61 let ali vec) 7 4% 4% 100%
Skupaj 169 92% 100%

KakSen je vas trenutni status?

Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Dijak) 0 0% 0% 0%

2 (Student) 36 20% 22% 22%

3 (Samozaposlen) 11 6% 7% 28%

4 (Brezposelni) 6 3% 4% 32%

5 (Zaposlen) 102 56% 61% 93%

6 (Upokojen) 12 7% 7% 100%
Skupaj 167 91% 100%

Kaksna je vasa najviSja doseZena formalna izobrazba?

Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Manj kot srednja Sola) 7 4% 4% 4%

2 (Srednja Sola ) 61 33% 36% 40%

3 (Vi§ja in visoka Sola) 57 31% 34% 74%

4 (Univerzitetna izobrazba) 44 24% 26% 100%

5 (Doktorat ) 0 0% 0% 100%
Skupaj 169 92% 100%
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