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UvOD

V okviru neposrednega trzenja poznamo veliko trznih poti, ki jih podjetja lahko izberejo
kot orodje pri izvajanju trzenjskih akcij. Med Studijem sem preko trZenja spoznala veliko
trznih poti, na katera se podjetja lahko osredotocijo. Lahko izbirajo med osebno prodajo,
trzenjem po posti, telefonu, katalogu, televiziji in drugimi neposrednimi potmi. Trzniki v
devetdesetih letih so kot komunikacijski medij uporabljali predvsem tiskane medije. Danes
pa se vedno bolj uporabljajo elektronske trzne poti. Svetovni splet je nastal pred nekaj
desetletji, a kljub njegovi »mladosti« glede na ostale medije njegova popularnost in
razSirjenost med porabniki in organizacijami hitro narascata (Zviran, 2006, str. 157).
Najverjetneje je vzrok za tako hitro rast internetnih uporabnikov v koristih, ki jih svetovni
splet prinasa tako porabnikom kot podjetjem. Porabnikom omogoca predvsem hitro,
ucinkovito komunikacijo in pridobivanje razli¢nih informacij o ponudbi. Kupec lahko z
uporabo interneta svobodno izbira svojega najljubsega prodajalca, podjetja ali celo njihove
proizvode/storitve lahko primerja med seboj, lahko se odlo¢i tudi za nakup. Vecina podjetij
uporablja internet kot orodje pri trzenju, komuniciranju s strankami in prodaji (Lichtenthal,
2003, str. 3). Z neposredno komunikacijo lahko spremljajo potrebe, pricakovanja in zelje
kupcev in tako prilagodijo ponudbo glede na pridobljene informacije (Scammell, 2006, str.
49). Spletne strani postajajo vse pomembnejSe pri raznovrstnih podjetjih, in sicer kot
element predstavitve, trznega nastopa in njihovega delovanja. Vse bolj se uveljavljajo kot
orodje pri trzenju za doseganje boljSih poslovnih rezultatov ter ucinkovitega komuniciranja
s kupci ali dobavitelji. Zgolj postavitev spletne strani podjetju ne prinasa klju¢nih trznih in
drugih poslovnih koristi. Preden podjetje izdela spletno stran, mora opredeliti cilje, ki jih
zeli doseci s spletno stranjo. Cilji so lahko: obvesc¢ati porabnike o akcijskih ponudbah, o
promocijah, ki jih izvajajo, izdajati novice o dogodkih in prireditvah, povecati prodajo
preko spleta itd. Za dosego ciljev pa morajo biti pri izdelavi spletne strani izpolnjeni
kriteriji, ki pripomorejo k vec¢ji uporabnosti spletnih strani (Skrt, 2004b).

Uporaba elektronskega trzenja in s tem pomen spletnih strani se v danaSnjem casu
svetovne gospodarske krize Se bolj poudarjata. Mnogi avtorji ¢lankov ekonomske narave
predlagajo podjetjem, naj se usmerijo v elektronski nacin poslovanja in obenem tudi
trzenja, saj je cenovno bolj ugodno. Lahko se torej usmerijo v trzenje preko spletne strani,
vendar se morajo zavedati dejstva, da le uporabne spletne strani privabijo nove in ohranjajo
obstojece uporabnike. Zelo je pomembno, da so strani za uporabnike tudi uporabne, zato se
mora podjetje osredotoCiti na vse elemente, ki so znacCilni za uporabne spletne stran.
Zanimivo je vpraSanje, kako trgovska podjetja na Slovenskem izkori§€ajo prednosti
elektronskega trzenja preko spletnih strani, in ali so spletne strani obravnavanih trgovcev
uporabne. Slednje sem s pomocjo raziskave opisala v diplomski nalogi. Izbrala sem si tri
uspesna trgovska podjetja v Sloveniji, in sicer Mercator, Spar in Tus.

Namen mojega diplomskega dela je prikazati pomen spletnih strani v trzenju in njihovo
uporabnost. Cilj je ugotoviti, ali so spletne strani trgovcev Mercator, Spar in Tu$ uporabne
za porabnike, in obenem dokazati, da je uporabnost spletne strani klju¢ do uspeSnega
elektronskega trzenja. Pri ocenjevanju uporabnosti spletnih strani sem uporabila osem
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kriterijev: domena, vsebina, interaktivnost, oblika, tehni¢na dovrSenost, optimizacija,
elementi trZzenja in obiskovalci. Z dobro uporabnostjo spletnih strani lahko zagotovimo
pridobitev novih in ohranjanje starih obiskovalcev, boljSo povezavo s kupci in lastniki
spletnih strani, boljSe zaznavanje potreb obiskovalcev itd.

Diplomsko delo je sestavljeno iz petih poglavij. V prvem poglavju bom najprej opredelila
elektronsko trzenje ter izpostavila njegove znacilnosti. Tu bom izpostavila pomen in vlogo
interneta, ki je glavni medij elektronskega trzenja. Nadaljevala bom z drugim poglavjem,
se osredotocila na spletne strani, ki so glavno orodje elektronskega trzenja, in na dolo¢ene
kriterije, ki so klju¢nega pomena pri izdelavi uporabnih spletnih strani. V tretjem poglavju
pa bom prikazala, kako dobro nasi trije trgovei Mercator, Spar in Tu§ izpolnjujejo kriterije
uporabnosti v zvezi s spletnimi stranmi. V cetrtem poglavju bom zacrtala namen in
izvedbo celotne raziskave. Rezultate raziskave in veljavnost domnev pa bom prikazala v
petem poglavju. Omejitve raziskave sem podala v Sestem poglavju. Svoje ugotovitve iz
raziskave in predloge pa bom povzela v sklepu.

1 ELEKTRONSKO TRZENJE

1.1 Opredelitev in pomen

Pojem »elektronsko trzenje« nima konkretno dolo¢ene splo$ne opredelitve oziroma
definicije. Pri iskanju literature o elektronskem trzenju sem najpogosteje naletela na pojem
»elektronsko poslovanje«. Kotler (2004, str. 40) opredeljuje elektronsko trzenje kot
»prizadevanje v podjetju, da bi prek spleta obvescali, komunicirali, oglasevali in prodajali
svoje izdelke in storitve«. Slovenska avtorica Jerman Blazi¢ (2001, str. 11) v svojem delu
nazorno prikaze, da je pojem elektronskega poslovanja SirS$i pojem, saj se ga razCleni na
ve¢ delov, med drugim tudi na elektronsko trZenje. Vecina avtorjev si predstavlja
elektronsko trzenje kot vrsto trZzenjskih aktivnosti, ki se izvajajo preko elektronskih trznih
poti.

Elektronsko trZzenje pridobiva med podjetji z raznovrstnimi dejavnostmi vedno vecji
pomen. Njegov razvoj je temeljil na uveljavitvi elektronskih medijev, mnozicni uporabi
raCunalnikov in modemov. Pomen elektronskega trzenja pa prepisujejo hitro
narasc¢ajo¢emu Stevilu uporabnikov interneta. Ne preseneca nas dejstvo, da je internet eno
izmed najpogosteje uporabljenih orodij pri trzenju taks$nih ali drugaénih proizvodov in
storitev (Pelsmacker, 2004, str. 468). Strauss (2001, str. 8) vidi pomen elektronskega
trzenja v povecanju ucinkovitosti izvajanja vseh funkcij v tradicionalnem trzenju.
Tehnologija elektronskega trzenja pretvarja in spreminja veliko trzenjskih strategij. Ravno
zaradi tega so nastali novi poslovni modeli, ki dajejo vrednost kupcu in pomenijo prihodek
za podjetje.

Vecina elektronskega trZzenja se uporablja na podro¢ju informacijske tehnologije, financ,
visoke industrijske tehnologije in distributerjev. NaraS¢ajoci trend njegove uporabe se kaze
predvsem v zavarovalniStvu, transportu, logistiki in zdravstvu. Pogosteje se uporablja v
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nabavnem in prodajnem sektorju, pri obdelavi narocil in pri placilih (Tavcar, 2007, str.
134). Nekatere industrije, kot je letalska, internetne knjigarne, borzni posredniki in
proizvajalci racunalniske opreme so presli iz klasi¢ne prodaje in trZzenja na neposredno
trZzenje preko elektronske poti. Tako so prihranili na stroskih in te prihranke so prenesli na
kupce (Korper, 2004, str. 14).

Elektronsko trzenje in poslovanje lahko poteka v zaprtih ali odprtih sistemih. Zaprt
uporabniski sistem je intranet, ki deluje v omrezju znotraj organizacije. Med odprte sisteme
pa uvrs¢amo ekstranet, to je intranet, ki je preko interneta dostopen ozjemu krogu
partnerjev. Primer zaprtih sistemov so ban¢na omreZja, omreZja javne uprave itd.
NajpogostejSa oblika odprtih sistemov pa je internet. Ve¢ o njegovem pomenu s
trzenjskega vidika sledi v naslednjem poglavju.

1.2 Znacilnosti elektronskega trzenja
1.2.1 Internet — glavni medij elektronskega trzenja

Internet je vsem dobro poznana tehnologija, je prostor, ki zdruzuje ljudi, in je medij, ki ga
najpogosteje uporabljajo pri elektronskem trzenju. Od ostalih medijev bi ga locila po
nekaterih specifi¢nih lastnostih. Zanimiv je tako za posamezne uporabnike, ki so hkrati
tudi porabniki, kot tudi za organizacije. Tipi¢ni uporabniki svetovnega spleta so podjetja,
zaposleni, delavci v javni upravi, raziskovalci, izobrazevalne institucije in privatno
posamezniki. Domnevam, da ga podjetja, ne glede na poslovni segment, uporabljajo
predvsem kot enega izmed klju¢nih trznih poti. Menim, da je njegov pomen uporabe v
podjetjih narascajo¢, predvsem zaradi Stevilnih koristi, ki jih prinasa. Mojo domnevo
potrjuje tudi eden izmed znanstvenih ¢lankov (Wolk, 2009, str. 163), saj izpostavlja velik
pomen interneta kot trzne poti; z njegovo pomocjo lahko podjetje osvoji nove trge, poveca
prodajo in zmanjsuje stroske.

Svetovni splet predstavlja svetovno racunalniSko omrezje, ki omogoca hitro,
decentralizirano in globalno komunikacijo. Sprva so ga uporabljali izkljutno v
raziskovalne in znanstvene izmenjave, sedaj pa ga ima skoraj vsako gospodinjstvo. Prva
podjetja, ki so z uporabo interneta dosegala dobicek, so delovala na medorganizacijskem
trgu. Dandanes pa internet ponuja priloznost za povezovanje, komunikacijo, pomoc
uporabnikom (ang. customer service), izmenjavo dokumentov. Podjetju pa sluzi kor
podpora prodaji, za sodelovanje ter za elektronsko trzenje na vseh trgih. Prav te prednosti
odpirajo nove moznosti za elektronsko trzenje oziroma SirSe receno za elektronsko
poslovanje.

Slovenski avtor Groznik (2008, str. 108) definira internet kot »elektronski komunikacijski
kanal, ki omogoca visoko stopnjo odzivnosti in u¢inkovito prikrojevanje komuniciranja in
prikrojevanja odnosov s strankami. Dialog med strankami in organizacijo pa se izvaja prek
razlicnih oblik spletnih mehanizmov«. Kleindl (2001, str. 8) pa definira internet kot
globalno omrezje racunalniskih omrezij, ki uporabljajo skupen vmesnik za komunikacijo;
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internet omogoca enostaven dostop do informacij in komunikacij po vsem svetu. Iz obeh
definicij se lahko razbere glavno znacilnost interneta, ki je omogociti »potro$nikom
informacije, ki so lahko dosegljive in dobro pripravljene. Izziv in naloga vsakega podjetja,
ki zeli delovati na spletu, je spodbuditi in obdrzati potrosnikovo zanimanje za podjetje ter
njegove izdelke oziroma storitve z dobro vzdrzevanim spletnim streznikom« (Jerman
Blazic, 2001, str. 66).

Vse trzne poti, med njimi tudi elektronske, morajo opravljati tri pomembne naloge:
izmenjavo blaga, izmenjavo denarja in izmenjavo informacij. Internet je dobra elektronska
pot, s katero lahko nadomestimo nekatere klasicne trzne poti, ko gre za posredovanje
informacij in izvedbo transakcij. Zatakne se pri fizi€ni izmenjavi proizvodov ali storitev.
Internet kot samostojno trzno pot pa se v vec€ini uporablja le za izdelke ali storitve, ki se jih
lahko posreduje v elektronski obliki. Primer so programska oprema, glasba, novice itd.
(Webb, 2002, str. 96).

1.2.2 Elektronske trzne poti

Elektronske trzne poti pomenijo dostopnost do informacij o proizvodih in storitvah
kupcem, bodisi na porabniskem ali medorganizacijskem trgu. Podjetje z uporabo teh poti
dosega ciljno publiko, ki ima dostop do raCunalnikov ali drugih elektronskih medijev, ki
omogocajo kupovanje, informiranje ali druge aktivnosti (Webb, 2002, str. 96). Poto¢nik
(2002, str. 364) pravi, da podjetja ¢edalje pogosteje uporabljajo elektronske trzne poti, ker
jim »omogocajo, da se hitreje prilagajajo spremembam na trgu, stroski elektronske trzne
poti so nizji kot stroski obi¢ajnih distribucijskih kanalov, prav tako pa lahko sproti
ugotavljajo, koliko ljudi je obiskalo njihovo elektronsko prodajalno«.

Trzenje preko elektronske trzne poti zavzema vrsto trzenjskih aktivnosti, kot na primer
doseganje ciljnih skupin, spodbujanje ljudi za obisk spletne strani, prepri¢evanje za nakup
izdelkov/storitev, ohranjanje in pridobitev novih kupcev. Doseganje ciljne skupine kupcev
je odvisno predvsem od spletne strani, ki jo podjetje ima (Kogoviek, 2001, str. 28). Ce
dobro izkoristimo trzenjsko znanje, potem se nam hitro izkazejo koristi, ki nam jih
doprinesejo poti pri elektronskem trzenju. Vsekakor pa se trzenje preko elektronske trzne
poti razlikuje od tradicionalnega trZzenja. Pri slednjem je ciljna publika zasicena s stotinami
oglasnih sporocil, ki jih sreamo v razlicnih medijih, kot so na primer televizija, radio,
oglasni panoji ter razne publikacije. TakSen tip trzenja, ki sili v ciljno publiko, ni uspesen
(Wilson, Abel, 2001, str. 89).

Vecina podjetij uporablja pri elektronskem poslovanju ali trzenju svojih izdelkov oziroma
storitev vec elektronskih poti. Lahko se odlocijo za poSiljanje narocil dobaviteljem prek
elektronske izmenjave podatkov ali ekstranetov, za elektronsko poSto pri izvajanju
transakcij, lahko uporabijo bankomate, terminale POS in pametne kartice za placevanje in
pridobivanje digitalne trgovine (Kotler, 2004, str. 629). Menim, da se med vsemi
elektronskimi potmi v poslovnem svetu najpogosteje uporablja elektronska posta. Slednja
sluzi pri komuniciranju podjetja s kupci ali odjemalci ob morebitnih predlogih, vprasanjih,
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pritozbah, pohvalah. 1z izkuSenj lahko re€em, da se danes le-ta zelo uporablja za interno
komuniciranje v podjetju, za poSiljanje raznih prodajnih pisem, informacij o produktih in
podobno. Poleg nastetih elektronskih trznih poti bi omenila Se forume, ki so Se posebe;j
privlacni za kupce in podjetja, saj lahko razberejo, kakSne so porabnikove Zelje in potrebe.

Damjan navaja, da je tovrstno trzenje mogoce razdeliti glede na stopnjo interakcije na Stiri
ravni. Prva je enostavna predstavitev ponudbe podjetja na spletni strani. Druga je ta, da se
trzniki v podjetju lahko odlocijo tudi za obogateno predstavitev z moznostjo odziva in
kontaktiranja uporabnika po elektronski posti. Tretja raven je celostna predstavitev z
dodano vsebino, informacijami in podporo strankam. TakSna spletna predstavitev se lahko
primerja s katalogom in sejemskim nastopom ali odprtim telefonom. Zadnja raven je
predstavitev in prodaja celotne ponudbe ter podpora strankam. V praksi bi to lahko bila
glavna trgovina proizvajalca ali poslovni center, kjer so porabniku na razpolago vsi izdelki
in storitve (Damjan, 2001, str. 36). Za podjetje je velikokrat najbolje, da ohrani visoko
stopnjo interakcije s kupci preko elektronske poti, saj to omogoca vecjo informiranost o
proizvodih ter navsezadnje vecjo prodajo.

Odlocitev o izbiri trzne poti, s katero doseZzemo ciljno skupino, je zelo pomembna, Se
posebno v sedanjem obdobju svetovne recesije. Takrat je najbolje, da podjetje Se bolj
izkoriS¢a neposredno trzenje z uporabo elektronskih trznih poti, kot je svetovni splet. Z
narascajo¢im Stevilom uporabnikov interneta se tako povecuje tudi Stevilo podjetij, ki vse
vec vlagajo v izdelavo spletne strani, na kateri se predstavljajo. V enem izmed elektronskih
znanstvenih virov sem zasledila ¢lanek, ki usmerja in bodri trznike, naj bodo v ¢asu
recesije boj aktivni. Vlagati morajo v znanje, tehnologijo, da bo neposredno bolj ciljno
usmerjeno, ¢asovno ucinkovito. Tisti, ki so se iz preteklih nestabilnih gospodarskih stanj
(recesij) naucili, vedo, da je temelj za zmanjSevanje ucinkov recesije ravno v neposrednem
trzenju (Direct marketing: How to ride a recession? Here's direct answer, 2009, str. 6). Ce
torej izkoristimo vse prednosti, ki nam jih ponujajo elektronske trzne poti, imamo zagotovo
od njih veliko koristi. O tem bom ve¢ spregovorila v sledecem poglavju.

1.2.3 Koristi elektronskega trzenja

Razloge za izjemno hitro rast elektronskega trzenja med podjetji in kupci gre po mojem
mnenju iskati v velikem Stevilu prednosti in koristi, ki jih elektronska tehnologija prinasa
tako podjetjem kot kupcem.

Podjetje, ki ponuja in prodaja svoje proizvode ali storitve preko interneta, lahko dosega pri
poslovanju §tiri koristi (Kleindl, 2001, str. 5). Prva je ta, da daje mozZnost podjetju, da se
hitro prilagodi trznim pogojem, v smislu hitrega spreminjanja lastnosti ali opisa ponudbe.
Druga je, da se lahko doseze nizje stroske, saj ni potrebe po npr. prodajnih prostorih,
najemninah, zavarovanjih itd. Naslednja je mozZnost razvijanja ali ohranjanja odnosov
podjetja s porabniki. Kot zadnja je omenjena moznost zajemanja porabnikov. Podjetja
lahko pridobijo informacije o Stevilu kupcev, ki je obiskalo spletno stran. Kotler (2004, str.
629) omenja, da je prednost tako za trznike kot porabnike vecja interakcija in
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individualizacija. Danes trzniki poSiljajo poosebljeno vsebino in velikokrat sodelujejo z
uporabniki. Dodala bi Se dve prednosti, ki po mojem mnenju spadata med glavne. Prva je
neomejenost spletnega prostora, druga pa hitro dostopanje do Zelenih informacij. Kljub
vsem naStetim prednostim pa elektronsko trzenje za Stevilne izdelke ni primerno. Tu
mislim predvsem na »podjetja, ki niso sposobna razviti u¢inkovite distribucijske mreze za
takoj$njo dostavo narocenih izdelkov. Zato mora podjetje posebej preucditi, ¢e in kako bo
sprejelo in razvijalo elektronsko trzenje« (Potoc¢nik, 2002, str. 364).

Vecina trznikov uporablja elektronske storitve za iskanje, doseganje kupcev, dobaviteljev,
poslovnih partnerjev in nenazadnje tudi za komuniciranje ter prodajo. Elektronska orodja
so jim tudi v pomoC pri raziskavi trga, saj lahko z njimi ugotavljajo Zelje, potrebe,
povpraSevanja preteklih, sedanjih in bodocih kupcev. Omogocajo stalen stik podjetja z
okolico. Kupce lahko tudi obvestijo ob morebitnih predvidenih spremembah v asortimentu
ali ponudbi. Na takSen nacin se lahko podjetje izogne moznim tveganjem v poslovanju.
Socasno lahko z elektronskimi mediji spremljamo ne samo kupcev, pac pa tudi konkurente
(Devetak, 2002, str. 253-254).

Koristi, ki jih prinaSajo elektronske trzne poti, pa nimajo samo podjetja, temve¢ tudi kupci,
saj lahko podjetja preko teh poti pozitivno ali negativno vplivajo na porabnika. Korist, ki jo
prinaSa porabnikom, je po mojem mnenju ugodnost oziroma priro¢nost, saj lahko kjerkoli
in kadarkoli izbirajo ali naro¢ajo izdelke oziroma storitve. Poleg tega si lahko brezskrbno
in brez prodajal¢evega vsiljevanja ogleduje proizvode. Kotler (2004, str. 629) dodaja, da
»uporabniki lahko posiljajo e-posto, izmenjujejo mnenja, kupujejo izdelke ter dostopajo do
novic in poslovnih informacij«.

1.3 Cilji elektronskega trzenja

Vsak trznik uporablja razli¢na orodja komuniciranja zaradi specifi¢nih namenov in ciljev.
Pri uporabi elektronskih trznih pa navadno ciljajo predvsem na S§tiri stvari (Pelsmacker,
2004, str. 470-471):

e Ustvariti vecje zavedanje blagovne znamke: podjetje lahko ciljni publiki preko
elektronske trzne poti Se bolj izpostavi svojo blagovno znamko. To je mozno Se
posebno takrat, ko je na trgu zaznati ve€je povprasevanje po njegovem proizvodu
ali storitvi. Raziskave so pokazale, da se preko spleta hitro in ucinkovito lahko
poveca zavedanje in prepoznavnost blagovne znamke. Elektronska orodja za
dosego takSnega cilja pa so elektronsko oglasevanje, sponzorstva, virusno trzenje.

e Oblikovati podobo in odnos do blagovne znamke: elektronska pot omogoca
trzniku izraziti, okrepiti ali spremeniti odnos do blagovne znamke. Poleg tega pa
lahko osvetli kupcevo znanje in spodbudi presojo o blagovni znamki. Najboljsi
nacini oblikovanja odnosa do blagovne znamke so elektronsko oglasevanje,
direktno trzenje preko elektronske poste, telefonsko trzenje itd.

e Privlaciti kupce: vsak trznik si prizadeva pridobiti nove kupce, med drugim tudi
tiste, ki ze kupujejo pri konkurencnih ponudnikih. Taksno ciljanje spodbuja in
povecuje prodor proizvodov in blagovne znamke na trgu. Privlacnost pa
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spodbujamo z mobilnim marketingom, direktnim trzenjem po elektronski posti itd.

e Zagotoviti zvestobo: vplivati na kupceve nakupovalne navade z namenom
povecati Stevilo zadovoljnih in zvestih kupcev. Sledenje in ohranjanje zadovoljnih
kupcev pa zagotavlja tudi stroSkovne prihranke. Raziskave kaZejo, da je stroSek
pridobitve novih kupcev Sestkrat vecji kot pa stroSek ohranitve kupcev. Orodja, ki
zagotavljajo kupcevo zvestost, so trzenje preko elektronske poste, spletne strani in
virtualna zdruZenja.

Pri doseganju zgoraj omenjenih trznih ciljev mora podjetje uporabiti ustrezna elektronska
orodja. Glede na cilje, ki si jih zada podjetje, lahko uporabimo eno ali ve¢ orodij hkrati.
Ena izmed teh je tudi spletna stran, ki si jo podjetje ustvari.

2 SPLETNA STRAN KOT ORODJE ELEKTRONSKEGA TRZENJA

2.1 Opredelitev

Spletno stran (ang. Web site ali Web page) lahko definiramo kot prostor informacij, ki ga
lahko oblikuje vsak posameznik in je na voljo uporabnikom svetovnega spleta (interneta).
Ustvarjanje in vzdrZevanje spletne strani zahteva doloCen Cas in trud. Zahteva pa tudi
kombinacijo ustvarjalnosti, u¢inkovitega trzenja in posodabljanja spletne strani (Belch,
2004, str. 490). V enem izmed tujih znanstvenih c¢lankov sem zasledila zanimivo
predstavitev definicije spletne strani. Avtor (Ranganathan, 2002, str. 459) navaja, da si
lahko spletno stran predstavljamo kot prodajalno, ki ponuja informacije, s katerimi vpliva
na potrosnike.

Danes si marsikdo tezko predstavlja uspesno podjetje, ki ne bi poslovalo preko
elektronskih poti ali se ne bi predstavilo na svetovnem spletu. Spletna stran je pravzaprav
postala nujnost vsakega podjetja. V vecini se jo uporablja kot komunikacijsko orodje za
komuniciranje podjetja s ciljno publiko. Vse dejavnosti, ki so povezane z nacrtovanjem,
izdelavo, vzdrzevanjem spletnih strani, so odvisne od trZzenjskega tima. Moje mnenje je, da
ucinkovitost spletnih strani temelji na kakovosti izvajanja trzenjskih akcij. Z gotovostjo bi
lahko trdila, da lahko dobro narejene in uporabniku uporabne spletne strani pripomorejo k
vecji konkuren¢nosti podjetja na trgu. Vlogo spletne strani bom natanéneje opisala v
naslednjem poglavju.

2.2 Namen in vloga spletnih strani

Preden podjetje postavi svojo spletno stran, se mora osredotociti na dve vprasanji. Prvo
zaokroza glavni namen, ki ga bo podjetje doseglo s postavitvijo spletne strani. KakSen je
namen, pa je odvisno od tega, ali podjetje prodaja potroSnikom (ang. business-to-costumers
— B2C) ali podjetjem (ang. business-to-business — B2B). Drugo pa se navezuje na
razmislek, kdo so kupci, po ¢em povprasujejo in kako stopiti z njimi v kontakt (Holtsnider,
Jaffe, 2007, str. 478—479).



Spletne strani imajo z vidika trzenja ve¢ vlog. Nedvomno je, da spletne strani olajSajo
izvajanje trzenjskih akcij v podjetju. Postavitev spletne strani na internetu pripomore k
pospesitvi prodaje in povecanju trznega deleza. To je pot dvosmerne komunikacije, zato se
lahko vzpostavi interakcija s partnerji, s katerimi podjetje sodeluje, pa tudi interakcija
znotraj podjetja, med zaposlenimi. Socasno pripomore tudi k bolj$i prepoznavnosti in
celostni podobi podjetja. Nalozba v spletne strani je dolgorocna in ne prinasa samo
rezultatov, ki jih je mo¢ meriti z denarjem. NajpomembnejSa znacilnost, ki se je ne meri z
denarjem, je sposobnost, da zadovolji potrebe uporabnikov. To so lahko potrebe po
informacijah o izdelkih ali podjetju, primernem nakupu ali celo zabavi (Jerman Blazic,
2001, str. 44; Osojnik, 2002, str. 153).

Spletna stran, ki omogoca podporo kupcem, je pomembna tudi s poprodajnega vidika.
Porabnikom je na vsaki uporabno narejeni spletni strani na voljo celotna dokumentacija ali
informacije o uporabi kupljenega proizvoda oziroma storitve. Kdor potrebuje pomoc
prodajalca preko elektronske poti, ga lahko kontaktira kar preko elektronske poste ali
dostopa preko zahtevka za pomoc¢ na spletni strani. Slednje se vedno bolj uporablja na
medorganizacijskem trgu, saj je za takSen dostop potrebno geslo, ki ga podjetje dodeli
svojim kupcem v primeru teZav. Vloga spletne strani je tudi v graditvi pozitivnega odnosa
podjetja z javnostjo. Nekatera podjetja lahko na tak nacin informirajo kupce, da podpirajo
neprofitne in ¢lovekoljubne razloge (Clow & Baack, 2004, str. 438—439).

Mnoga podjetja so iz lastnih izkuSenj ugotovila, da sama izgradnja spletne strani in
oglasevanje ne moreta zagotoviti ustreznega vira prihodka. Glavni namen spletne strani je
privabiti kupce. Spletna stran mora biti zato zelo interaktivna in prilagojena kupcem. Ce se
strani ne obnavlja, dopolnjuje ali kakorkoli spreminja, potem obstaja majhna verjetnost, da
se bo obiskovalec ponovno vrnil na to spletno stran. Spremembe morajo biti v skladu s
kupcevimi potrebami, zato je dobro vedeti, kaj kupci hocejo in potrebujejo. Ni dovolj, da
podjetje samo navede in opiSe svoje proizvode (Wilson & Abel, 2001, str. §9-90). Saxe in
Weitz (Poddar, 2009, str. 444) sta dolocila smernice, ki pripomorejo k boljSemu
prilagajanju kupcem. Prva je ta, da se s spletno stranjo lahko doseze potencialne in ze
dosezene kupce. Slednje moramo Se posebno spremljati in zadovoljiti njihove potrebe.
Druga smernica pri osredoto¢anju na kupce s pomocjo spletne strani je, da se z njo pomaga
kupcu pri kompleksnih odlocitvah za nakup, torej z raznimi dodatnimi pojasnili, odgovori
na najpogosteje zastavljena vprasanja in drugo. To daje kupcu veC Casa za razmislek pri
takSnih odlocitvah. Tretja smernica je, da se s pomocjo spletne strani lahko prodajalec
usmeri v izboljSanje odnosov do svojih kupcev. Podjetji, ki vzpostavljata razmerja s kupci
s pomocjo spletnih strani, sta ebuy.com in amazon.com. Slednji dopuscata moznost, da
kupci s pomocjo elektronske poti opredelijo svoja mnenja, ideje, staliS¢a, podajo svoje
ocene glede podjetja ali priporo¢ajo nove stvari. Cetrto stalii¢e je osredotoéanje na tiste
kupce, ki ponovijo nakupe preko spletne strani. Spletne strani, ki privabijo kupca k
ponovnem nakupu, so boljSe kot tiste, ki se osredotocajo le na potencialne kupce. Vse
nastete vloge, ki jih ima spletna stran, kazejo na to, da je internet oziroma spletna stran
klju¢no orodje, ki ga mora upoStevati vsako podjetje pri nacrtovanju trznega
komuniciranja.



2.3 Cilji postavitve spletne strani

Dandanes je internetno trziS¢e ze mocno zasiceno, zato je zelo pomembno, da se izdela
ucinkovita spletna stran, ki bo sluzila svojemu namenu. V okviru trzenjskih aktivnosti je
treba najprej opredeliti cilje za uc¢inkovito izdelavo in uporabo spletnih strani. Bistveno je,
da se osredoto¢imo na kljucne elemente spletnega trzenja, ki pripomorejo k uspesnosti
podjetja in kupcev. Menim, da se mora podjetje pri oblikovanju taksnih ciljev vprasati,
kaksna sta vzrok in namen izdelave spletne strani.

Po Belchu povzemam ve¢ trzenjskih ciljev, ki jih lahko doseZemo s pomocjo spletnih strani
(Belch, Baack, 2004, str. 492—494). Podjetje lahko na spletni strani predstavi in podrobno
opise svoje proizvode oziroma storitve ter s tem poveca prepoznavnost podjetja in svoje
blagovne znamke. Podjetja, ki imajo na razpolago manj finan¢nih sredstev za razna
oglasevanja, si lahko svojo prepoznavnost Se bolj povecajo na spletu. Primer je podjetje iz
Los Angelesa, ki je s postavitvijo spletne strani doseglo 80-% delez prodaje na lokalnem
medorganizacijskem trgu. Eden izmed ciljev je tudi ustvariti ugled podjetja. Naslednji
zelo pomemben cilj spletnih strani je vzbuditi zanimanje in uresni¢iti pricakovanja
kupcev. Primer spletne strani, ki je zasnovana z namenom vzbuditi zanimanje
obiskovalcev, je »Coca-Cola«. Slednja prikazuje vrsto aktivnosti, ki vkljucujejo njihove
proizvode in tako ustvarjajo zanimanje pri porabniku. »Coke Music« je na primer
povezava, kjer lahko obiskovalec dostopa do glasbe, sodeluje v forumu, izpolni kvize itd.
Ce se obiskovalec zanima za nogomet, potem lahko obis¢e »Coke nogometno mesto«.
Eden od glavnih ciljev spletnih strani je zagotoviti ustrezne popolne informacije. Spletna
stran, ki informira uporabnike, mora ponujati specificne informacije tako o produktih
(cene, specifikacije, dobavni roki itd.), podjetju (poslanstvo, cilje, Stevilo zaposlenih itd.)
ter druge relevantne podatke (Huizingh, 2000, str. 125). Spletne strani podjetij na
porabniskem trgu sluzijo kot orodje za sporocanje informacij svojim kupcem. Na
medorganizacijskem trgu je spletna stran postala ze obveza za podjetje, saj kupci
pricakujejo, da bodo na spletu pridobili vse detajlne informacije o njihovi ponudbi.
Drzavni sektor uporablja spletne strani tudi za objavo raznih pogodb, zahtev, specifikacij,
zahtevkov itd. Spodbujanje uporabnikov k nakupu in preizkusanju proizvodov, storitev
je tudi eden izmed ciljev, ki jih lahko dosezemo s spletnimi stranmi. Veliko podjetnikov je
prislo do spoznanja, da je internet medij, s katerim se lahko spodbudi kupce, da preizkusijo
njihove proizvode ali storitve. Nekatera podjetja ponujajo na svojih spletnih straneh
elektronske kupone, testerje, promocijske materiale itd. Zele (2001, str. 19) navaja $e nekaj
trzenjskih ciljev, ki jih podjetje Zeli udejanjiti s svojimi spletnimi stranmi: razSiriti trZni
delez, pomo¢ in podpora kupcem, pridobiti nove kupce, izvajati poslovne transakcije
ter biti v koraku z razvojem na podrocju svetovnega spleta. Strauss (2001, str. 53) dodaja
Se dva cilja, to sta povecanje prihodkov prodaje ter zmanjSevanje stroskov, in sicer s
pomocjo promocije ali distribucije.

Sama menim, da podjetja s spletnimi stranmi pogosto ciljajo predvsem na vecjo
prepoznavnost podjetja in graditev blagovne znamke. Ce se osredoto¢imo malo globlje,
lahko spoznamo, da s spletnimi stranmi doseZemo veliko ve¢ kot to. Strinjam se s Fangom
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(2000, str. 255), ki pravi, da spletne strani sluzijo kot sredstvo za pridobivanje informacij in
znanja tako porabnikom kot podjetjem.

2.4 Trzenje in spletne strani

Dobro izdelana spletna stran prinasSa veliko poslovnih priloznosti. Njena izgradnja ne
pomeni velikega problema. Nekatera podjetja imajo tako sposoben kader, da si lahko kar
sami izdelajo tudi profesionalno spletno stran, nekatera pa izgradnjo prepustijo drugemu
podjetju, vendar morajo za to odsteti kar nekaj denarja. Bistveno vec Casa je treba nameniti
vprasanju, kako povezati trzenje in spletno stran v smiselno celoto. Med prebiranjem
literature sem ugotovila, da lahko govorimo o dveh povezavah med trZzenjem in spletno
stranjo. Prva je trzenje s pomocjo spletnih strani, in sicer, da preprosto uporabi$ spletno
stran kot orodje, s katerim lahko trzi§ svojo ponudbo izdelkov in storitev. Druga povezava
pa je trzenje same spletne strani. Pri tem mislim na trzenje strani preko drugih medijev.
Navedla bom namisljen primer televizijskega oglasa za energetsko pijaco, pri katerem
izvajajo tudi nagradno igro. Na koncu oglasa pa se na primer gledalcem sporoci: »za vec
informacij o nagradni igri energetske pijace obisCite naso spletno stran« ipd. Prav je, da se
pri vseh oglasih dolo¢enih podjetij, ki imajo svojo spletno stran, sporo¢i domeno spletne
strani. Dobro je predvsem z vidika obvestila uporabnikom o obstoju njihove spletne strani.

2.4.1 Trzenje na spletnih straneh

Trzenje na spletni strani, in sicer z njeno vsebino, »pomeni ponudbo informacij o poslovni
dejavnosti podjetja. Uporabniki interneta cenijo kakovostne in izbrane informacije.
Poiskati je torej treba nacin, kako dodati sporocilu o izdelku ali storitvi, ki ga/jo podjetje
ponuja, dodano vrednost. Reklamno sporo€ilo, na primer, se lazje plasira in je bolj
ucinkovito v okviru komentarja o industrijskih gibanjih na dolo¢enem podrocju. To
pomeni, da oglasevanje na spletu zahteva nov ustvarjalen pristop pri komuniciranju s
skupnostjo, ki deska po internetu« (Jerman Blazi¢, 2001, str. 66). Vsebino, ki jo navajamo
na strani, lahko popestrimo tudi z uporabo »vecpredstavnosti (tekst, gibljiva slika, zvok), s
¢imer se v potros$niku vzbudi zanimanje za izdelek, hkrati pa mu omogoci, da se z njim kar
dobro seznani. Dobro informirani kupci sprejemajo boljse odlocitve. Boljse odlocitve
pomenijo, da so kupci bolj zadovoljni, zadovoljni kupci pa postanejo stalni. Predstavitev
na internetu omogoca podjetjem, da objavijo toliko informacij, kot mislijo, da je treba.
Lahko razlozijo, ¢emu je izdelek namenjen, opisejo nacin uporabe izdelka oziroma storitve
in zakaj je odlo¢itev za nakup umestna. Te informacije lahko zaradi prepricljivosti
povecajo prodajo izdelka in s tem tudi dobicek podjetja« (Jerman Blazi¢, 2001, str. 67).

Kot zanimivost lahko navedem, da je podjetje IntelliQuesta s svojo raziskavo ugotovilo, da
se dolocen odstotek obiskovalcev vrne na spletno stran, ker (Hribar, 2001, str. 96):

e je zabavna (56 %),

e vsebuje zanimive podatke (53 %),

e tam najde iskane podatke (45 %),

e je lepe oblike (39 %).
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Zavedati se je treba dejstva, da bolj kot je spletna stran opazna, bolj privlaci kupcevo
pozornost. Mnogo organizacij uporablja spletno stran za oglasevanje svojih proizvodov ali
storitev kot tudi za promocijo samega podjetja. Poleg oglasevanja se skoraj vedno
uporablja Se druge funkcije spletne strani. Vec€ina jo uporablja tudi kot orodje za podporo
prodaji. Kupci, preden se odloc¢ijo za nakup, lahko informirajo o proizvodih, jih primerjajo.
Spletna stran, ki se uporablja za podporo prodaji, najveckrat sluzi kot trzno orodje.

2.4.2 Trzenje spletnih strani

V¢asih se lahko zgodi, da so nekatere zelo dobre spletne strani tudi neuporabne in brez
vrednosti, ker niso obiskane. Podjetje vsekakor ne more prisiliti internetnih uporabnikov,
da si ogledajo njihovo stran. Lahko pa uporabnike obvesti, da informacije o njihovem
podjetju obstajajo tudi na spletu. Logicno je, da vsaka spletna stran postane uporabna Sele
takrat, ko jo obisée veliko ljudi. Ce bi imela svoje podjetje, bi uporabnike najverjetneje
spodbudila Se z razlicnimi metodami trzenja preko razlicnih medijev. To po mojem mnenju
vsekakor pripomore k vecji prepoznavnosti strani in obenem obiskanosti. Kako priljubljena
in obiskana bi bila »moja« spletna stran, bi preverila tako, da bi bila pozorna na zabelezeno
Stevilo obiskovalcev in ¢as, ki ga spletni strani namenijo.

Spletne strani same po sebi velikokrat »niso zadosten mehanizem trzenja, ampak se precej
bolje odnesejo v povezavi z drugimi sredstvi oglasevanja. Ce predstavljamo nase podjetje
ali ustanovo prek klasi¢nih oglasov v revijah, Casopisih in podobnih medijih, je zelo
koristno, da oglasom dodamo Se naslov nasega spletnega mesta ter elektronski naslov
podjetja, najpogosteje je ta v obliki info@ime podjetja.si« (Hribar, 2001, str. 89). Pogosto
pa Se kako dobra stran ne pomaga, ¢e je obiskovalci ne najdejo. V tem primeru je najbolje,
da prijavimo spletno stran na spletne iskalnike. Lahko se podjetje prijavi na svetovne
iskalnike, kot so google.com, yahoo.com, altavista.com itd., ali lokalne najdi.si,
matkurja.com, slowwwenia.com itd. Izbira je odvisna od trga, na katerem podjetje nastopa,
in od ciljne publike, ki jo Zeli doseci.

Kot ze zgoraj omenjeno, je spletna stran v pomoc¢ pri trzenju v vsakem podjetju. Spoznala
sem, da ni samo orodje v trzenju, ampak jo lahko tudi trzimo. V pomo¢ izvajanju tovrstnih
trzenjskih akcij Rolih (2000a, str. 80—82) omenja Se nekaj nacinov oziroma predlogov
trzenja spletne strani:

e Domeno spletne strani podjetja lahko vklju¢imo v razen promocijski material,
vizitke, racune, pisma itd. Poleg domene pa se lahko napiSe tudi razlog za obisk
spletne strani.

e Podjetje lahko spletno stran oglasuje tudi v publikacijah, ki jo bo prejela ciljna skupina.

e Naslov spletne strani se lahko omeni tudi na telefonski tajnici.

e Lahko se zakupi prostor za oglasevanje na internetu.

e Podjetje se lahko dogovori pri nekonkuren¢nih podjetjih, da na spletnih straneh
medsebojno priporoc¢ajo drug drugega.

e Eden izmed nacinov trZenja spletnih strani je tudi priprava malih oglasov na temo
spletne strani. Najbolj uc¢inkujejo tisti, ki obljubljajo nekaj brezpla¢nega na nje;j.
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e Lahko se priredi nagradna igra, kjer je nagrada tudi izdelek ali storitev podjetja.

e V elektronski posti je pomembno, da se omeni naslov spletne strani.

e Tudi na poslovna darila in promocijski material (majice, kape, svincniki) se lahko
natisne domena.

e Priradijskem oglaSevanju se prav tako lahko omeni spletna stran.

Se veliko je nacinov, ki pripomorejo k prepoznavnosti in obiskanosti oziroma trzenju
spletne strani. Sama bi omenila Se primer, ki sem ga spoznala v praksi. Priporocljivo je, da
prodajno osebje, ki veliko komunicira z novimi kupci prek telefona ali drugih medijev,
usmeri na spletno stran podjetja tiste kupce, ki si Zelijo ve¢ natan¢nih informacij o
proizvodih, storitvah ali podjetju. Tam si bodo ogledali natan¢ne podatke in izvedeli Se kaj
vec, kot bi jim utegnil povedati zaposleni v podjetju. Tudi to je eden od nacinov, s katerim
se lahko promovira spletne strani.

Moje mnenje je, da se mora vsako, Se najmanjSe podjetje, zavedati, da je za dober trzni
pristop na spletnih straneh treba ustvariti povezave oziroma odnos med podjetjem in kupci.
Vse to pomeni, da se podjetje postavi v polozaj kupca, se vzivi v razmisljanje povpre¢nega
obiskovalca spletne strani, in sicer tako, da ugotovi, kakSne so njegove potrebe in Zelje. Le
tako lahko sklepa, na kaks$en nacin pritegniti njegovo pozornost in kako obdrzati njegovo
zanimanje, da se bo z veseljem vrnil na spletno stran.

2.5 Stroskovni vidiki spletnih strani
2.5.1 Zapodjetje

Podjetje, ki Zeli vloziti v elektronsko trzenje oziroma SirSe re¢eno elektronsko poslovanje,
se mora najprej soociti z investicijo izdelave spletne strani. Slednjo lahko podjetje izdela v
okviru svojih zaposlenih ali pa najame specializirano podjetje. Na spletnem iskalniku
www.google.com sem zasledila, da je na nasem trgu zelo veliko podjetij, ki se ukvarjajo
ravno z izdelavo in optimizacijo spletnih strani. Primer so red-orbit.com, spletnik.com,
sl.spletnestrani.com itd. StroSki postavitve spletne strani so razlicni. Dejstvo je, da je
postavitev spletnih strani odvisna od mnogih faktorjev, po katerih se izracunava tudi cena
izdelave strani. Na eni izmed spletnih strani (Spletna stran Creative studio) sem zasledila,
da se stroSki izdelave gibljejo glede na koli¢ino teksta in slik, uporabljeno tehnologijo,
Stevilo strani in podstrani, graficno zahtevnost, porabljen ¢as in druge dejavnike. Vsekakor
je dobro, ¢e podjetje po poteku dolo¢enega Casa azurira spletno stran, torej dodaja ali
odvzame dolo¢eno vsebino, vzpostavi nove funkcije, orodja. Pomembno je, da podjetje
sledi novim spletnim tehnologijam in jih, e je treba, tudi doda na spletno stran. Ni dvoma,
da takSno azuriranje pomeni vlozek v €as in sredstva, ki jih ima podjetje na razpolago. Ko
podjetje izdela spletno stran, mora zakupiti prostor na strezniku. Nekatera podjetja imajo
spletno stran Ze na svojem lastnem strezniku, druga pa morajo to storitev zakupiti drugje.
Na slovenskem trgu je takS$nih ponudnikov veliko in se med seboj razlikujejo. Razlike se
kaZejo v hitrosti povezave v internet in hitrosti odpiranja spletne strani. Podjetje se mora
zavedati, da kljub zelo dobro izdelani spletni strani s kvalitetno vsebino le-ta ne bo prinesla
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svojih rezultatov, ¢e ne bo dosegljiva uporabnikom interneta. Pomembno je izbrati dobrega
ponudnika za zakup prostora na strezniku, kar soasno pomeni velik strosek. Cetrta
investicija, ki podjetju prinasa stroske, so vse aktivnosti, ki so povezane s prodajo izdelkov
in/ali storitev preko interneta, to so narocanje, pakiranje, dostavljanje itd.

Prostor na internetu je neomejen, zato si lahko na spletni strani podjetje privosc¢i obsirno in
podrobno predstavitev svojih izdelkov in storitev. Ce primerjam z ostalimi mediji, na
primer z oglasi na televiziji ali tiskanih medijih, to sploh ni mogoce oziroma je
neucinkovito in precej drago. Spletna stran je torej medij, ki omogoca nizke stroSke
prestavitve podjetja, proizvodov in storitev. Ce primerjam stroske, ki nastanejo pri
posiljanju elektronskih katalogov ali navadnih katalogov, so pri slednjih stroski visji. Z
elektronskim nacinom posiljanja katalogov podjetje prihrani na stroskih, zato lahko ponuja
svoje proizvode tudi po niZji ceni. Ce pa pogledam na stran kadrov, lahko re¢em, da je za
takSen nacin elektronskega poslovanja potrebnih tudi manj prodajalcev. Tudi tu lahko
podjetje prihrani.

Naceloma imajo podjetja, ki pogosto investirajo bodisi v trzenje, raziskave, razvoj, delovna
sredstva in drugo, s tem tudi velike stroske. Jasno pa je, da ima takSno pocetje podjetij tudi
pozitivno plat. Ce sem sedaj omenjala stroskovno plat, velja omeniti tudi donose in
prihranke, ki jih prinesejo tovrstna vlaganja. Tok prihodkov, ki jih prinasa internet, prihaja
vecinoma preko neposredne prodaje, oglaSevanja, provizij itd. Tista podjetja, ki prodajajo
proizvode ali storitve tudi na svoji spletni strani, imajo od slednje popolne Koristi.
Pozitiven trend naras¢ajocCe internetne prodaje je posledica tudi naras¢ajoCe uporabe
kreditnih kartic pri placevanju. Prihodke od spletne strani si lahko zagotovi tudi s
sponzoriranjem drugih podjetij, partnerjev. Strauss (2001, str. 350) navaja Se en element, ki
pripomore k povecanju prihodkov, in sicer provizijo za napotitve, navedbe, omembe
dolocenih posrednikov na spletni strani.

2.5.2 Zakupce

Internetna tehnologija skoraj vedno prihrani denar, Cas, energijo, psihi¢ne stroske in
povecanje vrednosti. Navedeni prihranki ne veljajo le za podjetja, pa¢ pa tudi za kupce.
Razvoj internetne tehnologije daje priloznost za razvoj podjetja. Menim, da sta tehnoloski
in gospodarski razvoj med seboj povezana. Vse tehnoloske, elektronske in druge novitete
uvajajo podjetja. Koristi tehnoloskih novitet in izboljSav, ki jih uvede podjetje, imajo tudi
kupci. Slednje pa so veinoma nematerialne.

Spletna stran je za kupce priro¢na, ker je na razpolago 24 ur na dan, zato lahko vedno
iS¢ejo, kupujejo, se zabavajo, poSiljajo elektronsko posto itd. Poleg tega pa je njena
priro¢nost v tem, da kupec prihrani ¢as, ker lahko takoj naroci izdelke ali storitve kar od
doma (Strauss, 2001, str. 139).
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2.6 Uporabnost spletnih strani

Organizacija ISO je po standardu ISO ISO 9241-11 uporabnost definirala v sploSnem
pomenu kot stopnjo, ko uporabnik z uporabo doloCenega proizvoda ali storitve z
uspesnostjo, ucinkovitostjo in zadovoljstvom dosega dolocene cilje (International
standards for HCI and usability, 2006). Pri uporabnosti gre torej za odnos med
uporabnikom in dolo¢enim orodjem. Med njima pa imamo tri stebre, ki skupaj zaokrozajo
celoten pomen uporabnosti, in sicer: uspeSnost, ucinkovitost in zadovoljstvo. Za
uporabnost spletnih strani pa se uporabnost prepleta z osmimi elementi, ki jih podrobneje
opisujem v naslednjem podpoglavju.

Veliko je nacinov, kako narediti uporabne in »ucinkovite spletne strani, ki bodo pritegnile
in tudi znale zadrzati obiskovalce. Nekateri prisegajo na oglasevanje s pomocjo svojih
strank, tako da na svojih straneh omenjajo samo delo, ki so ga opravili za te stranke. Druga
moznost je, da podjetje svoje strani pripravi tako, da so privlacne, in s tem pritegne ciljni
del populacije. Eno boljsih domislic pri trZzenju je uporabilo podjetje Honda, ki je na svoji
domaci strani (http://www.honda.com) obiskovalcem omogocilo storitev »nariSite svoj
avtog, kar ni ni¢ drugega kot zbiranje informacij o tem, kaj si potencialni kupci v svojem
avtomobilu zelijo in ¢esa ne« (Jerman Blazi¢, 2001, str. 68). Muylle (Zviran, 2006, str.
159-160) je v svojem prispevku empiricno potrdil nekaj elementov, ki vplivajo na
zadovoljstvo uporabnikov spletnih strani. Prvi najpomembne;jsi element so informacije, ki
morajo biti ustrezne, natan¢ne, razumljive in celovite. Drugi je povezava med
uporabnikom in lastnikom spletne strani. Skrt (2005) pa daje prednost drugim kriterijem
uspesnosti in poudarja, da »uporabniki pricakujejo na spletni strani predvsem enostavno
navigacijo, kvalitetno, azurno, relevantno in neposredno vsebino, zasebnost, varstvo
posredovanih podatkov ter enostavne in razumljive postopke, ki jih lahko prek spletne
strani izvr$ijo«.

Pri izbiri kljucnih informacij za oblikovanje uporabne spletne strani si lahko pomagamo s
slede¢imi elementi (Osojnik, 2002, str. 157), ki so bolj vsebinske narave. Izbirati je treba
kljuéne besede, ki jih vklju¢imo v najpomembnejse dele spletne strani, kot na primer v
naslovu. Pomembna sta hitrost nalaganja in uporaba grafi¢nih elementov in fotografij.
Slike ne smejo biti prevelike, da jih uporabniki hitro prenesejo. Priporoceno je, da se
izognemo animacijam, razen tedaj, ko je gibanje klju¢ni del predstavitve izdelka ali
storitve. Najbolje je uporabljati enostavne barve, razen takrat, ko dolo¢en barvni odtenek
pomeni veliko v sporo€ilu. Informacije na spletni strani morajo ustrezati Zeljam in
potrebam obiskovalcev. Raziskave so pokazale, da je zelo malo obiskovalcev takih, ki
opravijo nakup Ze pri prvem obisku na spletni strani. Ta mora biti zanimiva, da spodbudi
obiskovalce k ponovnim obiskom. Podati je treba tudi informacije, ki zajemajo strokovno
podrocje, treba jih je tudi pogosto posodabljati. Obiskovalce moramo neprestano
informirati o »novostih na nasih spletnih straneh, jih premamiti z zanimivimi opisi o
spremenjenih ali novih proizvodih oziroma storitvah« (Hribar, 2001, str. 98). Preglednost
spletne strani omogoca, da se obiskovalec z lahkoto znajde med posameznimi deli spletne
strani. Poskrbeti je treba, da bodo informacije dosegljive s ¢im manj koraki. Klju¢nega
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pomena so tudi podatki o podjetju. Priporoca se opis strateskih ciljev podjetja,
proizvodnih zmoznosti, proizvodnega postopka, izkusenj, zgodovine in financnega stanja.
Z objavo podatkov o zaposlenih in z objavo fotografij vodilnih delavcev se vzpostavi bolj
oseben odnos do obiskovalcev. V primeru, da podjetje iS¢e nove kadre, je pomembno, da se
to omeni tudi na spletni strani. Priporocljivo je, da se objavi opis izdelkov (embalaza,
sestavine, velikost itd.) z navedbo dobavnih rokov, garancij, tehni¢ne podpore. Po potrebi
se lahko navede tudi cene in placilne pogoje. Zelo dobrodosli so kontaktni podatki za stik
s strankami. Treba je dodati telefon, faks, elektronsko posto in postni naslov. Lahko se
doda tudi rubriko odgovorov na pogostejsa vprasanja, ki so jih zastavili kupci.
Nepogresljivo je, Ce se zraven navede, kako je organiziran servis v podjetju, priro¢nik za
uporabo, pa tudi seznam pooblas¢enih servisov in prodajalcev. Koti¢ek, namenjen za
medije, naj se zapolni z raznimi teko¢imi novicami, fotografijami. Lahko se doda tudi
povezave do sorodnih organizacij, partnerjev itd. V internem delu, kamor dostopajo lahko
le zaposleni in partnerji, je zazeleno, da se objavi potne stroSke, urnike dopustov, interne
novice, urnike sestankov, razne spremembe itd.

Moje mnenje je, da je pri snovanju spletne strani najprej treba dolociti strukturo spletne
strani in izbrati ustrezne informacije. Pri tem se moramo vprasati, komu bo spletna stran
namenjena. Se najboljSe je, da se poistovetimo s kupci in ugotovimo njihove potrebe.
Ponuditi moramo tudi hiter dostop do pomoci, kontaktne informacije podjetja, podatke itd.
Dobro je, ¢e znamo prisluhniti odzivom uporabnikov nase spletne strani ter pridobiti
podatke o tem, katerih informacij niso mogli hitro najti, ali o kak$nih drugih problemih.
Sele nato lahko testiramo uporabnost strani, ki kaZe na to, kaksna je »kakovost spletne
strani, ki jo zazna obiskovalec. Lahko govorimo o petih atributih zaznavanja kakovosti:
sposobnost, da se kaj naucijo na spletni strani, da si kaj zapomnijo, kako zaznavajo
ucinkovitost spletne strani, napake in kakSno je njihovo zadovoljstvo (Nielsen, 2003).
Uporabnost torej lahko uporabimo kot orodje za merjenje kakovosti spletnih strani
(Ranganathan and Ganapathy, 2002)« (Flavian, 2009, str. 170).

Kot sem ze zgoraj omenila, spletne strani odigrajo pomembno vlogo pri pridobivanju
novih in ohranjanju obstojecih strank. S kakovostnimi spletnimi stranmi lahko vplivamo na
porabnikove nakupne odlocitve, kot je odlocitev, ali opraviti spletni nakup ali ne. S slabo
kakovostjo spletnih strani lahko izgubimo tudi potencialne stranke, povzro¢imo zviSevanje
stroSkov in zmanjSanje dobicka. Ravno zato je treba razumeti, kako kvalitetne spletne
strani vplivajo na porabnikovo odlocitev o uporabi spletne strani (Liao, 2006, str. 471).

2.6.1 Kljucni elementi uporabnosti spletnih strani
Uporabnost spletnih strani se lahko oceni s pomo¢jo osmih kriterijev: domena, vsebina,
interaktivnost, oblika, tehni¢na dovrSenost, optimizacija, elementi trzenja in obiskovalci.

Zaradi nazornega in sistemati¢nega prikaza sem vse kriterije povzela po ve¢ avtorjih, jih
zdruzila v celoto in opisala v naslednjih odstavkih.
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¢ Domiselna domena

Pri odlocitvi o prisotnosti podjetja na internetu mora podjetje izbrati ustreznega ponudnika
internetnih storitev. Izbrati in registrirati si mora tudi lastno domeno. Najbolje, da je
takSna, ki vsebuje ime podjetja. Menim, da dobra domena pripomore k sami
prepoznavnosti podjetja in povecanju obiskov na spletni strani. Hribar (2001, str. 95) meni,
da je pri snovanju spletne strani treba imeti zanimivo domeno, in sicer z imenom podjetja,
proizvoda ali storitve. Primer domene z imenom podjetja je ustvarilo svetovno znano
podjetje IBM in se glasi www.ibm.com. Najbolj poznane in obiskane spletne strani so tiste
s kratkimi domenami, ki si jih je lahko zapomniti in jih je enostavno vpisati v naslovno
vrstico iskalnika. Na spletu sreCamo veliko domen, ki se koncajo s koncnico .com
(company), ki so jo po vecini zakupila ve¢ja svetovno znana podjetja. SreCamo pa lahko
tudi kon¢nice .si, .it, .de in druge, ki veljajo za vse vrste spletnih strani v posamezni drzavi.
Kot Ze receno, mora podjetje v prvem koraku dolociti privlaéno domeno — v skladu z
imenom podjetja, Sele nato se lahko usmeri na vsebino, ki jo bo predstavilo na spletni
strani. Ve€ o vsebini pa v naslednjih odstavkih.

e Vsebina spletnih strani

Vsebina je klju¢ni element pri postavitvi spletne strani. Usklajena mora biti s pri¢akovanji
podjetja in splosnimi cilji, ki si jih je podjetje zadalo. Prilagojena mora biti tudi ciljni
publiki oziroma obiskovalcem spletne strani, zato jo moramo oblikovati glede na njihove
zelje in potrebe. Vsebina vsekakor vpliva na nakupne procese potrosnikov. Ravno zato je
treba v spletno stran vkljuciti vse informacije o ponudbi proizvodov in storitev, saj se ze s
tem lahko zadovolji nekaj potros$niskih potreb (Ranganathan, 2002, str. 459). Kakovostno
zasnovana vsebina spletne strani mora zato zavzemati tri osnovne funkcije: informativno,
transakcijsko in komunikacijsko. Prva se navezuje na podatke podjetja (dejavnost,
zgodovina, vizija in poslanstvo itd.) in njegove proizvode ali storitve. Vsi ti podatki morajo
biti natanc¢ni, ustrezni in ne zastareli. Druga funkcija v vecini vsebuje vse financne
transakcije in tiste, ki povezujejo lastnika spletne strani (prodajalca) in obiskovalca
(kupca). Komunikacijska funkcija pomeni neposredno povezavo z obiskovalci preko
elektronskih poti (elektronski naslov, forum, kontaktni podatki itd.). Tako podjetje
omogoca izmenjavo informacij, pomaga kupcem in s tem krepi odnos med njimi
(Hernandez, 2009, str. 364).

Vsebina, ki jo zelimo prikazati na svoji spletni strani, mora biti dobro napisana, kar
pomeni, da je privlacna, berljiva, jasna in razumljiva. Zazeleno je, da spodbuja tudi
dvosmerno komunikacijo z uporabniki. Biti mora ustrezno predstavljena in organizirana,
kar pomeni, da mora voditi obiskovalca po spletni predstavitvi in ga spodbujati k
izvrSevanju zaZelenih akcij. Bistvo spletne strani je, da posreduje pravo vsebino pravim
ljudem, ob pravem casu in minimalnih stroskih (Skrt, 2005). Klju¢no pri vsebinskem
elementu je tudi osveZevanje vsebine in azurnost informacij.

Elementi, ki jih uvr§¢amo pod vsebino, so naslov, besedilo, slike in multimedijski elementi
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kot na primer zvok, video, predstavitve, animacije itd. Glavni naslovi odigrajo klju¢no
vlogo. Po Nashu naj bi idealen naslov podprl cilje oglaSevanja, se prilagodil okviru
besedila, bralcu ponudil neko korist, se usmeril na zanimanje ciljnega trga. Pomembno je,
da zveni zanimivo, informativno in je jedrnat. Ponuditi mora reSitev za doloCen problem.
Zanj naj se uporablja svez in provokativen jezik (Rolih, 2000b, str. 30).

Ce sledim svojim izku$njam pri obisku neznane spletne strani, najprej pogledam glavni
naslov. Ce me pritegne, preletim tudi besedilo. Tako najverjetneje zaznavajo tudi drugi
obiskovalci. Ce ugotovijo, da se na spletni strani nahaja nekaj zanimivega, potem se lahko
zgodi, da bodo branje nadaljevali. Zato menim, da je pri snovanju vsebinskega dela
pomembno, da je vsako besedilo razdeljeno na ve¢ delov. V besedilu pa lahko oznacimo
glavne besede, za katere zelimo, da bi si jih obiskovalci bolje zapomnili in so zanje
kljuéne. Pozorni moramo biti tudi pri izbiri slik, da objavimo manjse slike, ker je pri njih
¢as nalaganja manjsi.

e Interaktivnost spletne strani

Za uspesno poslovanje je u¢inkovita komunikacija med podjetjem in strankami klju¢nega
pomena. Eden od najpomembnejSih dejavnikov ucinkovitega komuniciranja je prav
interaktivnost. Pri tradicionalnih nacinih poslovanja je prevladoval na¢in komuniciranja iz
oc¢i v o¢i (Yoo, 2009). Tak$na interakcija je prevladovala pri osebni prodaji in klasi¢nih
trgovinah na drobno. Sedaj se takSna tradicionalna prodaja postopoma opusca, saj se — kot
sem opisala Ze v predhodnih poglavjih — z razvojem elektronskih medijev razvija
elektronski nacin poslovanja. Podjetja vse bolj prodajajo preko elektronskih medijev, kot je
tudi spletna stran.

Namen interaktivne spletne strani je v procesu interakcije med uporabnikom spletne strani
in podjetjem, ki spletno stran poseduje. Slednja vsebuje nacine, preko katerih lahko
obstojeci ali potencialni kupci kontaktirajo osebno (telefon, postni in elektronski naslov,
faks, MSN itd.), preko foruma, predstavitvenega videa in ostalih podatkov. Obiskovalcem
bo interaktivna spletna stran omogocila enostavno in lazjo pot, da pridejo do Zelenega
ponudnika proizvodov ali storitev. Interaktivnost torej pomeni, da obiskovalcu omogocimo
komuniciranje s podjetjem ali drugo ustanovo (Hribar, 2001, str. 97). Z obiskovalci pa
lahko komuniciramo preko elektronske poste, odgovorov na najpogosteje zastavljena
vprasanja (angl. FAQ — frequently asked questions), forumov, direktnih povezav za pomo¢
in podobno.

e Oblika
Grafi¢na podoba bo obiskovalcu Ze ob prvem obisku spletne strani pustila dolo¢en vtis. Ce
se bo izkazalo, da bo ta vtis pozitiven, se lahko zgodi, da se bo kupec morebiti zanimal za

podjetje in njegove proizvode. Podjetje mora biti pozorno, da bo spletna stran imela
profesionalno, urejeno (pregledno), enostavno in obenem privlac¢no grafiko.
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Dobro narejena oblikovna podoba je taksna, »ki doseze harmonijo barv, slik in vsebine. Se
pa morajo podjetja zavedati, da je Se kako dobro oblikovana spletna stran brez vrednosti,
¢e ne vsebuje relevantne vsebine, ki bi prepricala obiskovalce, da je na spletni strani
vredno ostati« (Skrt, 2004a). Pri oblikovanju spletne strani pa lahko sledimo tudi
nasvetom, ki so podani v ¢lanku. Nikakor ni priporofeno pretiravanje z uporabo vec
razli¢nih barv ozadij ali tipografijo pisave. Izogibati se je treba pisanim barvam, saj smo
ljudje vajeni brati besedilo s temnimi ¢rkami na svetli podlagi — o tem bom ve¢ govorila v
nadaljevanju. Uporaba grafi¢nih elementov mora vsebino le popestriti, nikakor pa je ne
sme prevladati. Grafi¢ni elementi, kot so slike, skice, grafi, morajo biti primerne velikosti
in zaradi dolZine nalaganja spletne strani optimizirani.

e Tehni¢na dovrSenost spletnih strani
Hitrost nalaganja

»Hitrost je zelo pomemben element v elektronskem poslovanju. Stevilne $tudije, med njimi
tudi Hoffmana in Novaka (1996), so pokazale pozitivno korelacijo med nalaganjem spletne
strani in zadovoljstvom obiskovalcev. Bistvenega pomena za ucinkovito izvrSevanje
spletnih transakcij je hitro nalaganje spletne strani« (Hernandez, 2009, str. 364). Slike,
razni grafi¢ni elementi, animacije itd. povecujejo Cas nalaganja, kar pa odvrne uporabnika,
da bi se dalj casa zadrzeval na spletni strani. Ko obiskujem razne spletne strani slovenskih
podjetij, bom Ze v prvih desetih sekundah dobila vtis o spletni strani. Brez dvoma so tudi
ostali uporabniki interneta taksni. Ce bo ¢as nalaganja spletne strani dolg, bom takoj
zapustila spletno stran, seveda, ¢e sem jo obiskala zgolj iz radovednosti. Ce pa nujno rabim
spletno stran, ki se pocasi nalaga, bom zaradi ¢akanja, da se spletna stran dokon¢no
»razvije«, vsa nestrpna. Dodati moram, da je hitrost odvisna predvsem od zmogljivosti
racunalniske opreme ter hitrosti prenosa internetnih podatkov. V enem izmed znanstvenih
¢lankov sem dobila zanimiv podatek iz narejene raziskave, in sicer, da je povprecen
obiskovalec spletnih strani pripravljen pocakati le osem sekund, da se razvije celotna stran
(Kamat, 2002, str. 24).

Navigacija

Glavna pogoja dobre navigacije sta »Cim vecja razumljivost in ¢im bolj intuitivno
naravnana razporeditev vsebine v okviru spletnih strani podjetja. Zato morajo biti strani
¢im bolj enostavne in hkrati nuditi ravno toliko informacij, kolikor jih je obiskovalec
pripravljen prejeti. To pomeni, da naj spletne strani ne bodo nasicene z informacijami, po
drugi strani pa te informacije ne smejo biti tezko izsledljive« (Zele, 2001, str. 28). Pri
navigaciji je pomembna tudi izbira velikosti strani. Zelo motece je, ¢e se uporabnik pomika
po spletni strani, ker je ne vidi v celoti. Priporocljivo je izbrati taksno velikost, kot jo imajo
brskalniki (www.google.si).
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Struktura
Dobra organizacija strukture spletne strani je klju¢nega pomena, saj omogoci ¢im hitrejSe
in ¢im lazje iskanje informacij. Stran ne bo uporabna, ¢e njena vsebina ne bo logi¢no in

dosledno strukturirana. Primer tak$ne strukturiranosti je podan v sledeci sliki (Slika 1).

Slika 1: Struktura spletne strani

Glavna 0
stran _—
[ [ [ |
—
Glavni [ 0 0 0 0
podmeniii N
L = = = = =
I I I I I
/
[J ] ] ] ]
Vsebinske - - - - -
strani I I I I I
[] [] [] [] []
g [ f— f— p— i
[ [ [ [ [

Vir: Prirejeno po Organizacija informacij v spletni trgovini, 2002

Nekatere strani vsebujejo tudi zemljevid. V primeru, da je spletna stran vsebinsko nasicena
(da je veliko informacij in podatkov), se lahko z zemljevidom nazorno prikaze vse
povezave znotraj spletne strani. Namen slednjega je torej prikazati vsebino v organizirani
celoti in omogociti uporabnikom boljsi pregled nad strukturo strani. Na zemljevidu strani
pa se obicajno doda iskalnik klju¢nih besed na spletni strani in podstraneh (Zemljevid
spletne strani, 2009). Primer zemljevida spletne strani podajam v Prilogi 4. Preden
objavimo spletno stran, se moramo prepricati, ali vse podstrani in elementi, ki smo jih
postavili, delujejo.

e Optimizacija spletnih strani

Prepricana sem, da veliko vlogo pri iskanju spletnih strani odigrajo iskalniki, saj se danes
ve€ina uporabnikov najprej obrne kar nanje. Ni¢ ni enostavnejSega, kot da vtipkamo
besede, s katerimi i§¢emo spletno stran, in ze se nam pokazejo rezultati iskanja. Uporabniki
bodo podjetje, ki ga Zelijo najti, poiskali kar po klju¢nih besedah. Te se lahko navezujejo
na dejavnost podjetja, proizvode ali storitve, zaposlene itd. Z njimi se torej doseze, da bodo
uporabniki lazje nasli stran doloCenega podjetja. Ravno zato je pozicija spletne strani
pomembna z vidika, da se le-to ¢im prej najde na iskalniku. Ce uporabnik najde iskano
stran, potem jo bo najverjetneje tudi obiskal. Zato lahko trdim, da iskalniki neposredno
vplivajo na njeno obiskanost. »Ce vas uporabniki po kljuénih besedah, ki so za vas
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prioritetnega pomena, ne najdejo na prvi strani med rezultati iskanja, lahko izgubite tudi do
80 % potencialnih obiskovalcev, ki bi lahko prek iskalnikov prisli na vaso stran. Ce vase
strani ni mo¢ najti niti med prvimi tridesetimi zadetki, pa boste prek iskalnikov dobili na
spletno stran le redke obiskovalce. Statistike na iskalniku Najdi.si kazejo, da se skoraj vseh
klikov zgodi na prvi strani z zadetki. Ostalih strani z zadetki uporabniki povecini sploh ne
pogledajo« (Skrt, 2004c¢).

Pri uvrstitvi spletne strani na iskalnikih moramo upoStevati tri zunanje dejavnike. K
prvemu dejavniku pristevamo Stevilo in kvaliteto povezav, ki kazejo na spletno stran (ang.
Link popularity). Vec¢, kot je povezav spletne strani na drugih spletnih straneh, vecja je
moznost, da jo iskalnik uvrsti v prve najdene rezultate. Toolbar.google.com je spletna stran,
kjer se namesti orodje za ugotovitev, kako je rangirana spletna stran. Drugi dejavnik je
casovna prisotnost spletne strani na internetu. Tretji pa je Stevilo uporabnikov, ki kliknejo
na povezavo na spletno stran, ki jo poda iskalnik. Vsekakor pa se med klike z enega
racunalnika Steje samo en klik na spletno stran. Vec¢ klikov z enega racunalnika se ne Steje
(Kako iskalniki rangirajo spletne strani, 2009).

¢ Elementi trZzenja

Osnovno pravilo pri trzenju kateregakoli izdelka ali storitve je, da moramo pri porabnikih
vzbuditi zanimanje. NaSa ponudba mora biti zato ¢im bolj privlacna in drugac¢na od
konkurentov. Vsebovati mora nekaj, kar bo pritegnilo obiskovalce, da se bodo vracali na
spletno stran. (Presern, 2000, str. 192—-197). Za podjetja, ki se predstavljajo na spletu, so
trZzenjski pristopi Se bolj pomembni kot pri tradicionalnem poslovanju. Razlog je v tem, da
so podjetja na spletu nevidna porabnikom (Fong, 2004, str. 65). Ravno zato morajo biti
spletne strani dobro zasnovane tudi na konceptu zaupanja porabnikov v spletne strani
samega prodajalca. Zaupanje obiskovalcev je kljuénega pomena Se posebno pri
elektronskem nakupovanju (Strauss, 2006, str. 222).

Spletna stran je ena izmed glavnih elektronskih poti, s katerimi se lahko preko spleta tudi
trzi. Prijeme, ki pridejo v poStev pri izvajanju trZzenjskih akcij na spletnih straneh, bom v
naslednjih vrsticah povzela po znani avtorici elektronskega trzenja — J. Strauss (2006, str.
327-342). V svoji literaturi omenja Stiri vrste trZzenja, ki jih najpogosteje uporabljamo v
kontekstu spletnih strani, in sicer oglasevanje, odnosi z javnostmi, pospesevanje prodaje ter
neposredno tezenje. Oglasevanje na spletnih straneh lahko dosegamo s t. i. iskalnim
trzenjem, to je z optimizacijo spletne strani, interaktivnimi oglasi, t. i. gumbki, ki te z enim
klikom nanje privedejo na kaksno drugo spletno stran. Na spletni strani lahko vklju¢imo
tudi oglaSevanje preko sponzorstva. Slednja so pomembna predvsem zato, ker podjetja
med seboj povezujejo in jih porabniki velikokrat opazijo. V preteklosti so se pogosto
pojavljale oglasevalske spletne strani, ki so se odprle, ko se je izbrana spletna stran
nalagala. Danes takS$nih strani ne opazimo veliko, saj so nekatere vsebovale tudi moznosti
virusov, ki okuzijo programsko opremo. Pogosto se na spletnih straneh zasledi tudi
nekajsekundne oglasevalske animacije, ki se premikajo po spletnih straneh z namenom, da
jih obiskovalec opazi. V eni izmed tujih disertacij (Kozlen, 2006, str. 24—-25) sem zasledila,
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kako velik pomen dajejo animacijam na spletni strani. V Studiji, ki so jo opravili Studentje,
so testirali uc¢inkovitost oglasov na spletni strani, in sicer z velikim in malim oglasom z
animacijo ter brez animacije. Po opravljenem preizkusu so ugotovili, da so animirane
oglase obiskovalci kliknili najpogosteje in v krajSem Casovnem razmerju. Raziskava je
pokazala enake rezultate tudi za velike oglase. 1z raziskave je bilo tudi ugotovljeno, da je
na spletnih stranech pomembno posvecati pozornost elementom, kot so svetlejSe barve,
grafiki, logotipom, velikosti oglasov, interaktivnosti. Vse te elemente sem tudi sama
izpostavila pri kriterijih uspeSnosti spletnih strani. Poleg tega pa raziskava izpostavlja
pomen na videu, popustih in dolo¢enih prodajnih elementih (Kozlen, 2006, str. 72). Druga
metoda trzenja so odnosi z javnostmi, katerih temelj je vplivati na mnenje porabnikov in
prispevati k dobremu imenu organizacije. Spletne strani nedvomno sluZijo tudi kot orodje
pri trZzenju za izvajanje odnosov z javnostmi, zato jim je treba nameniti ve¢ poudarka.
Sporocila, ki jih podjetje pripravi za javnost, lahko sporocamo kar na sami spletni strani ali
prek elektronske poste dolo¢enim porabnikom, ki jih ima podjetje v bazi. Zelo dober
element, ki ga lahko uporabi vsako podjetje na svoji strani, so spletne demonstracije,
predstavitve, navodila uporabe in podobno (Bodkin, 2004, str. 20). Zelo pomembno vlogo
na spletni strani ima med drugim tudi moznost tehni¢ne podpore strankam (Presern, 2000,
str. 201). Podpor je ve€ vrst, kot na primer: informacije o nabavi proizvodov, strokovna
vprasanja, pomo¢ pri naro¢anju ali reklamacije in drugo. Ce podjetje sodeluje s poslovnimi
partnerji, je dobro, da jih na spletni strani omeni ali doda povezavo do njihove spletne
strani. Odnose z javnostjo lahko gradimo tudi na podlagi t. i. skupnosti preko elektronskih
klepetalnic, diskusijskih skupin in z elektronskimi dogodki. Eden izmed najbolj poznanih
spletnih dogodkov se je zgodil ze leta 1999, ko je Victoria Secret izpeljala modno revijo na
svoji spletni strani. Seveda so ta dogodek pred pricetkom dobro okrepili tudi z drugim
oglasnim gradivom. Stran je takrat dosegla 82-odstotno porast obiskovalcev. Z
diskusijskimi skupinami in klepetalnicami na spletni strani doseZemo to, da se porabniki
bolj povezujejo sami med seboj in so v kontaktu tudi s podjetjem. Strauss omenja tudi
tretjo vrsto trzenja, ki se najpogosteje uporablja, to je pospeSevanje prodaje. Slednjo
lahko dosegamo s ponujanjem kuponov, rabatov, poskusnih vzorcev proizvoda ali
poskusnim testiranjem storitve, s tekmovanjem, stavami, premijami, brezplacnimi darili in
podobno. Kotler (2004, str. 49) meni, da so med klju¢nimi elementi vsebine, ki jih lahko
pripisujemo trzenju, poleg poglobljenih informacij in zanimivih novic pomembne tudi
sveze brezplacne ponudbe obiskovalcem, zrebanja, humor, Sale ter igre. Podjetjem, ki
ponujajo na spletni strani brezplacne vzorce, darila, kupone in podobno, bi svetovala, naj
porabnikom, ki Zelijo prejeti razne vzorce, ponudijo moznost, da vnesejo svoje podatke v
poseben, temu namenjen koti¢ek na spletni strani. Podjetje bi jim tako lahko po posti
poslalo testne vzorce. Porabnike bi na takSen nacin pridobili v svojo bazo oziroma ostali Se
naprej v stiku z njimi. Zanimiv je podatek, da je odzivnost pri pospesevanju prodaje trikrat
do petkrat vecja kot pri direktni prodaji. Pri elektronskem nacinu pospesevanja prodaje
lahko govorimo o direktni povezavi podjetja s porabniki, medtem ko je pri tradicionalnem
podjetje v povezavi z raznimi distribucijskimi potmi. Kot zadnji nacin trzenja v povezavi s
spletnimi stranmi omenja tudi neposredno teZenje, vendar le v povezavi z elektronsko
posto. Preko slednje so podjetja pogosto posiljala porabnikom elektronske »razglednice«,
kjer so omenjali tudi naslov spletne strani. Znano multinacionalno podjetje Johnson &
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Johnson je ciljni publiki po elektronski posti posiljalo kartico, kjer so promovirali
blagovno znamko Clean & Clear za mladostnike. V celotno vsebino so vkljucili med
drugim naslov spletne strani in glasbene elemente.

V vecini trzniki na spletnih straneh uporabljajo razna orodja, elemente, besede, s katerimi
skusajo pritegniti pozornost obiskovalcev. Besedilno sporocilo, ki ga oglasujemo na strani,
mora biti usklajeno z blagovno znamko, vsebino in izgledom celotne spletne strani
(Newman, 2001, str. 10). Na mnogih spletnih straneh trgovskih podjetij sem opazila, da so
pogosto objavljene kljune besede, ki pozivajo k akciji, kot na primer »Kupi zdaj«, »Ne
odlaSaj«, »Dodaj v koSarico«, »Prijavi se«, »Ne zamudi priloZnosti« itd. Uporabljajo se
tudi besede, ki nakazujejo pospeSevanje prodaje, kot na primer »pri gotovinskem placilu
X-% popust«, »placas 2 kosa, dobi§ 3«, »X EUR ceneje« itd. Ker so danes porabniki Se
posebej cenovno obcutljivi, je primerno, da podjetje prikaze polno ceno posameznega
proizvoda ali storitve, obvesti kupca o moznosti pladila na obroke, Stevilu mesecev
odplacevanja in podobnih cenovnih postavkah.

e Obiskovalci

Kot Ze receno, se moramo pri vsebini spletnih strani osredotociti tudi na ciljno publiko
oziroma obiskovalce. Zavedati se moramo, da »strani obiskujeta dve vrsti obiskovalcev:
obiskovalci, ki so prvi¢ na strani podjetja, in obiskovalci, ki se na spletno stran vracajo.
Obiskovalce je treba privabiti na stran podjetja in jim nato ponuditi nekaj, zaradi Cesar se
bodo na to stran vracali, kar pomeni, da mora biti na strani vedno nekaj novega in
privlacnega. S promocijo na lastni strani se ne da veliko storiti za tiste, ki Se niso obiskali
te strani (to se pravi z oglasi na kaksni drugi spletni strani). Nasprotno pa lahko ogromno
naredimo za tiste obiskovalce, ki so na te strani prisli s kake druge spletne strani« (Jerman
Blazi¢, 2001, str. 69-70). Da bi torej lahko pritegnili potencialne kupce in ohranili
obstojece, mora podjetje izdelati enostavno, uporabno in privla¢no spletno stran (Taylor,
England, 2006, str. 78).

3 SPLETNE STRANI TRGOVCEV MERCATOR, SPAR IN TUS

ODb narasc¢ajoci uporabi interneta ima uporabnost spletnih strani klju¢no vlogo. Uporabniki
dandanes postajajo vse zahtevnejsi, zato mora podjetje slediti njihovim potrebam in zeljam
ter se jim prilagajati tudi na tako imenovanem elektronskem trgu — internetu. Zato postaja
pomen spletnih strani podjetij cedalje vecji. Vsak izmed treh trgovcev, ki jih obravnavam,
si na svoj nacin razlaga pomen lastnih spletnih strani. V Mercatorju vidijo spletno stran kot
»dvosmerni komunikacijski kanal, kar omogoca, da spletno stran poleg funkcije
informiranja in pridobivanja povratnih informacij uporabljamo za trzenje oz. pospeSevanje
prodaje« (Priloga 2). V Sparu pa so mnenja, da jim sluzi spletna stran kot »image
promocija podjetja, v naSem primeru pa zagotovo tudi orodje za pospeSevanje prodaje«
(Priloga 3). Vse akcijske ponudbe azurno objavljajo na svoji spletni strani.

Za pridobitev celotne slike o spletni strani in njeni uporabnosti je treba izvesti testiranje.
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Lahko ga opravi vsakdo na svoj nacin. Kaks$no uporabno vrednost imajo spletne strani
obravnavanih trgovcev, pa sem sama ugotavljala v naslednjem podpoglavju. Najprej sem
izbrala kriterije uporabnosti, ki sem jih navedla v zgornjem teoreticnem delu (podpoglavje
3.6). Te sem ocenjevala pri vseh treh spletnih straneh obravnavanih trgovcev. Pri tovrstni
presoji so mi bili v pomoc¢ intervjuji z vodilnim osebjem obravnavanih trgovcev.

3.1 Uporabnost spletnih strani trgovcev Spar, Mercator in Tu$

Elementov, s katerimi lahko ocenjujemo spletne strani glede na njihovo uporabnost, je kar
nekaj. V nadaljevanju bom opisala in ocenila vsako izmed treh obravnavanih spletnih
strani, in sicer po kriterijih uporabnosti. Pri vsakem izmed slednjih sem podala svoje
mnenje in opazanje za vse tri trgovce z namenom, da se jih med seboj lahko primerja.

Najprej sem ugotavljala, kakSne domene imajo trgovci. Kot sem omenila Ze v teoreticnem
delu, ima tudi ime spletne strani velik pomen in pomembno prispeva k trzenju podjetja.
Odkrila sem, da spletne strani vseh treh trgovcev najdemo pod domeno, ki je enaka imenu
podjetja (spar.si, mercator.si, tus.si). Podjetje lahko na spletu na takSen nacin najlazje
najdemo. Vsi namre¢ poznajo ime trgovca, zato si z lahkoto zapomnijo tudi naslov spletne
strani.

Drugi kriterij, po katerem sem ocenjevala uporabnost, je vsebina. Slednja odigra kljucno
vlogo. Zasnovati jo moramo glede na cilje in pri¢akovanja podjetja. Menim, da je vsebina
Sparove spletne strani dobro zasnovana, saj je razdeljena na ve¢ vsebinskih sklopov,
locenih z jezicki. TuSeva spletna stran je tudi dobro zasnovana in lo¢ena z ustreznimi
podstranmi, Mercatorjeva pa je vsebinsko najbolj razclenjena, saj vsebuje veliko
informacij.

Hitrost nalaganja strani, navigacija in struktura strani so elementi, ki sem jih v teoreticnem
delu uvrstila med tehni¢ne kriterije uporabnosti strani. Hitrost nalaganja strani je odvisna
od zmogljivosti racunalnika in hitrosti prenaSanja podatkov internetnega prikljucka. Pri
mojem preizkusu so se vse tri strani zelo hitro prikazale. Glede navigacije menim, da se je
na vseh treh spletnih straneh mogoce dobro orientirati. Tudi struktura je pri vseh treh
dobra, saj je vsebina loCena z jezicki, ki nas usmerjajo na podstrani.

Z vsesplosno uporabo spletnih iskalnikov se je pricel »boj« za pozicijo spletnih strani na
iskalnikih oziroma optimizacijo. Slednjo sem preverila tako, da sem na spletne iskalnike
(google.com, najdi.si) vnesla ime vseh treh podjetij. Rezultati so bili najdeni takoj in
podani kot prva moznost. Preverila sem tudi, ¢e se na spletnih iskalnikih najde tudi njihove
proizvode trgovskih blagovnih znamk. Najprej sem vnesla proizvode pod Mercatorjevo
trgovsko blagovno znamko »Lumpi«. Iskalnik je takoj dobil Mercatorjevo spletno stran in
jo podal na prvo mesto. Enak rezultat je bil tudi pri preizkusu, ko sem vnesla ime Sparove
blagovne znamke »S Budget«. Pri TuSu pa so svoje trgovske izdelke poimenovali kar po
imenu podjetja, torej TusS. Ker sem na iskalnikih Ze preverila »najdljivost« imena Tus, sem
si izbrala izdelke pod sloganom »svezina in kakovost«. Iskalnik je tudi tokrat takoj nasel
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spletno stran in jo ponudil kot prvo moZznost.

Vsaka dobra spletna stran mora biti tudi interaktivna. Kontaktni podatki podjetja morajo
biti na vidnem mestu, da obiskovalci takoj najdejo Zeleno osebo. Na Sparovi in
Mercatorjevi strani se mora obiskovalec pri iskanju kontaktnih podatkov malce potruditi in
kar nekajkrat klikniti z misko. Priporocljivo je, da so na spletni strani kontaktni podatki
podjetja takoj vidni. Na TuSevi strani se takoj opazi, da so v kvadratku »pomembne
kontaktne Stevilke« navedene Stevilke, elektronski naslov za pomo¢ in informacije
kupcem.

Glede oblikovne podobe pa sem mnenja, da je glavna Sparova spletna stran prevec
nasicena z velikimi slikami, animacijami. Opazila sem preve¢ najrazlicnejsih barv, in sicer
rdeo, modro, rumeno in vijolicno. Zaradi tega je tudi hitrost nalaganja spletne strani
pocasnejsa. Iz intervjuja (Priloga 3), ki sem ga izvedla s Sparom, sem izvedela, da skusajo
nove uporabnike privabiti na spletno stran z raznimi prijemi, kot so: nagradne spletne igre,
spletni natecaji, kvizi itd. Opazili so, da takSne moZnosti sodelovanja privabljajo kupce na
njihovo spletno stran. Poudarjajo pa tudi, da mora biti spletna stran ¢im bolj atraktivna,
obogatena z barvami, animacijami ter seveda uporabna. Tudi TuSeva spletna stran vsebuje
veliko slik, vendar so te razporejene na sredini strani. Mercatorjeva spletna stran pa se zelo
razlikuje od omenjenih dveh, saj ne vsebuje veliko slik, podlaga strani je svetla, barva
pisave je temna, zato je po mojem mnenju lazje berljiva. Tudi ¢as nalaganja je veliko
hitrejsi. Iz opravljenega intervjuja z gospo iz Mercatorja sem ugotovila, da na spletni strani
ne posvecajo velike pozornosti obliki (barvam, slikam, animacijam), temvec¢ kakovostni
vsebini. Kako oni definirajo kakovostno vsebino, pa nisem uspela izvedeti. Predvidevam,
da definirajo kakovostno vsebino kot vedno azurno vsebino, ki je bogata z besedami,
klju¢nimi za njihovo podjetje.

Glede trzenjskih elementov sem ugotovila, da je le-teh na vseh treh spletnih straneh veliko.
Spar in TusS objavljata tekoce prodajne akcije, zabavne dogodke ter programe zvestobe kar
preko slik in animacij. Mercator pa na strani objavlja t. i. »hitre povezave« do nagradnih
iger, trgovske blagovne znamke, programa zvestobe itd.

Smisel spletnih strani predstavlja nacelo, kako privabiti in ¢im dlje ohraniti obiskovalce na
strani. Treba je vedeti, kaksne so njihove potrebe oziroma kaj si najpogosteje ogledujejo.
Slednje pa izvemo s spremljanjem obiskovalcev na spletni strani. V intervjujih, ki sem jih
izvedla pri vsakem podjetju, me je zanimalo, ¢e mogoce spremljajo obiskovalce in kaj si ti
najpogosteje ogledujejo. V Mercatorju (Priloga 2) spremljajo obiskovalce s pomocjo
statisticnega orodja. Zaupali so mi, da sta najpogosteje obiskani vsebini akcijska ponudba
in iskalnik prodajnih mest. Tudi na Sparovi spletni strani si najpogosteje ogledujejo
aktualne letake, torej akcijsko ponudbo ter ponudbo njihovih restavracij (Priloga 3).
Vsekakor je dobro, ¢e je podjetje to¢no seznanjeno s tem, kaj si ljudje najpogosteje
ogledujejo, saj lahko prilagodijo ponudbo in spletno stran prav kupcem. Obic¢ajno je treba
spletne strani tudi azurirati. Trgovska podjetja zelo pogosto spreminjajo akcijske ponudbe,
zato je na spletni strani potrebna sprotna objava svezih akcij, informacij, dogodkov. Ga.
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Maja Zajec mi je za Spar zaupala, da spletno stran obifajno aZurirajo »vsak dan, sicer pa je
to odvisno od S$tevila dnevnih, tedenskih akcij, posebnih popustov itd.«. Tudi pri
Mercatorju azurirajo stran vsak dan. Prenavljanje, dopolnjevanje ali spreminjanje vsebine
je odvisno od dnevnih ali tedenskih akcij oziroma posebnih popustov.

4 TRZNA RAZISKAVA UPORABNOSTI SPLETNIH STRANI
TRGOVCEV SPAR, MERCATOR IN TUS

1.1 Opredelitev problema in ciljev raziskave

Marsikdo je mnenja, da je spletna stran le stran, kjer se podjetje predstavi in poda svoje
najnujnejSe podatke. Iz teoreti¢nega dela, ki sem ga predstavila v predhodnih poglavjih, pa
je mo¢ spoznati, da spletna stran ponuja veliko ve¢ kot to, saj postaja vse bolj pomembno
trzenjsko orodje v vecini podjetij. V raznih medijih nam sporocajo, da je Se posebno v
danasnjem cCasu krize treba vlagati v trzne raziskave in oplemeniti trzenje na sploh (npr.
finance). Podjetja, ki si Zelijo uspeti na trgu, konkurirati drugim podjetjem in biti
prepoznavna, morajo izdelati svojo spletno stran. S spletno stranjo in ucinkovitimi
trzenjskimi akcijami pa lahko dosezejo marsikaj. Tega se zaveda marsikateri slovenski
trgovec, zato sem se odlocila, da izvedem raziskavo in analizo o uporabnosti spletnih strani
treh slovenskih trgovskih podjetij: Mercator, Spar in Tus.

Raziskava je bila izpeljana z namenom ugotavljanja uporabnosti spletnih strani v skladu z
porabnikovimi potrebami oziroma zeljami. Na to se navezuje tudi vprasanje, kako nasteti
trgovci izkori$¢ajo prednosti tovrstnega trzenja preko spletnih strani in kako ga zaznavajo
potrosniki. Na osnovi zalrtanega osnutka sem oblikovala cilje raziskovalne naloge. Glavni
cilj raziskave je pridobiti ¢im ve¢ informacij glede tega, kako porabniki ocenjujejo
elemente, ki so znacilni za uporabne spletne strani treh trgovcev: Mercatorja, Spara in
TusSa.

Za lazjo osvojitev osnovnega cilja pa navajam naslednje cilje raziskave:
e ugotoviti, ali so spletne strani aktualne pri pregledovanju ponudbe trgovcev,
e ugotoviti, kako dobro poznajo spletne strani trgovcev Mercator, Spar in Tus,
e ugotoviti, kako pogosto jih obiskujejo,
e ugotoviti, ali so Ze kdaj spletno nakupovali pri nastetih trgovcih,
e ugotoviti, katero spletno stran najpogosteje uporabljajo in zakaj,
e ugotoviti, cemu dajejo najve¢ pomena pri obisku spletne strani, ki jo najpogosteje
uporabljajo,
e ugotoviti, kaksno je mnenje o spletni strani, ki jo najpogosteje uporabljajo,
e ugotoviti splosno zadovoljstvo s spletno stranjo, ki jo najpogosteje uporabljajo,
e ugotoviti, kaj jih na spletni strani moti in kaj na njej pogresajo.
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1.2 Raziskovalne domneve

Pri snovanju raziskave sem se najprej osredotoCila na sekundarne podatke, strokovne
knjige, tuje znanstvene ¢lanke, spletne strani, diplomska dela in revije. Na podlagi nastetih
virov sem oblikovala spodaj naStete domneve, ki so pomembne pri reSevanju
raziskovalnega problema.

Domneva 1: Porabniki, ki na spletnih straneh kateregakoli trgovca dajejo najvecji pomen
spremljanju ponudbe izdelkov v akciji, obiskujejo spletne strani enkrat ali veckrat na
teden, a ne vsak dan.

S to raziskovalno domnevo zelim preveriti, ali tisti anketirani, ki na spletni strani (ne glede
na trgovca) najveckrat pregledujejo ponudbo izdelkov v akciji in tako temu dajejo tudi
najvecji pomen, res obiskujejo spletne strani enkrat ali veCkrat na teden. Pri tem sem
upostevala pogoj, da pri vsakem trgovcu izhajajo akcijske ponudbe enkrat na teden.

Domneva 2: Zelo dober splosni vtis spletne strani kateregakoli trgovca imajo tisti, ki takoj
najdejo iskane rezultate, ki jih iscejo na spletnih straneh.

Pri tej domnevi zelim potrditi, da je zelo pomembno, ¢e obiskovalci na spletni strani hitro
in enostavno najdejo iskane informacije. Menim, da ima skoraj vsak obiskovalec spletnih
strani le malo potrpljenja in ¢asa za iskanje konkretnih stvari. Ce ne najdejo hitro svojih
iskanih rezultatov, se lahko zgodi, da zapustijo stran in se nanjo tudi ne vrnejo vec. Zato
sem tudi predpostavila, da tisti, ki je zadovoljen s spletno stranjo, zagotovo hitro najde
iskano. Danes so spletni iskalniki nepogresljivo orodje za iskanje informacij po celotnem
spletu. Ce je podjetje s svojimi proizvodi/storitvami hitro najdeno na spletnih iskalnikih,
potem je izpolnjen eden izmed pogojev, ki pripomorejo k uspesnosti spletnih strani.

Domneva 3: Anketiranci obicajno pridejo na spletne strani vseh treh trgovcev preko
spletnih iskalnikov.

Potrditi zelim domnevo, da pridejo obiskovalci na spletne strani kar preko spletnih
iskalnikov. Najverjetneje ne pridejo na spletne strani obravnavanih trgovcev preko
povezave, ki jo imajo med priljubljenimi. Dvomim tudi, da ima veéina vpraSanih
nastavljeno kak$no izmed treh spletnih strani za vstopno stran, ko se povezejo na internet.

Domneva 4: Zenske anketiranke dajejo pri obisku katerekoli spletne strani najve¢ pomena
spremljanju receptov.

Z navedeno domnevo zelim dokazati, da zenski del anketiranih najpogosteje spremlja in
tako daje najvecji pomen prav kuharskim receptom, ki jih prikazuje vsaka izmed treh
spletnih strani. Moje mnenje je, da se knjige o receptih manj prodajajo, kot so se v€asih, saj
se jih vedno vec objavlja na raznovrstnih spletnih straneh.

Domneva 5: Uporabniki najpogosteje uporabljajo spletno stran trgovca Spar, ker se na
njej bolje znajdejo.

Z zgornjo domnevo Zzelim dokazati, da se ljudje najbolje znajdejo na Sparovih spletnih
straneh. Stran z jasno izdelano strukturo omogoc¢a obiskovalcem, da se na njej lazje
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znajdejo.

Domneva 6: Tisti, ki najpogosteje uporabljajo spletne strani trgovca Mercator, dajejo pri
obisku spletne strani najvecji pomen spletnim nakupom.

Mercator je edini od obravnavnih trgovcev, ki omogoca porabnikom nakup gospodinjskih
izdelkov preko spleta. Prav zato Zelim preveriti domnevo, ali ljudje na Mercatorjevi spletni
strani res dajejo najvecji pomen nakupom preko njihove spletne strani.

Domneva 7: Vprasani najpogosteje obiskujejo spletne strani trgovca Mercator.

Z zgornjo dommnevo zelim preveriti, ali uporabniki res najpogosteje uporabljajo
Mercatorjevo spletno stran. Mercator je s svojimi trgovinami geografsko zelo razprSen po
vsej drzavi. Skoraj v vsaki vasi po Sloveniji najdemo Mercatorjevo trgovino. Zato tudi
sklepam, da je zaradi taksne razprSenosti in ve¢je prepoznavnosti tudi njegova spletna stran
bolje obiskana.

Domneva 8:Anketirani se popolnoma strinjajo, da je Mercatorjeva spletna stran prevec
zasicena z informacijami.

Preveriti Zelim, ali so ljudje na Mercatorjevi spletni strani res opazili, da se na njej nahaja
prevec besedila, informacij, s katerim predstavljajo svojo ponudbo, dogodke, novice, saj
sem tudi sama na njihovi spletni strani opazila prav to.

Domneva 9: Anketirani se ne strinjajo, da se Sparova spletna stran nalaga hitro.

Z domnevo Zelim preveriti, ali so anketirani res zaznali pocasno nalaganje spletne strani,
saj celotna glavna stran vsebuje le slikovno gradivo. Razne slike, skice, animacije pa se v
vecini nalagajo pocasi.

Domneva 10: Anketirani se popolnoma strinjajo, da je navigacija na TuSevi spletni strani
preprosta.

Preveriti Zelim, ali ima TuSeva spletna stran res enostavno in razvidno navigacijo, torej da
obiskovalci v vsakem trenutku vedo, kje na spletni strani se nahajajo.

1.3 Potek raziskave

Potek raziskave sestoji iz dveh delov, in sicer iz nacrta in izvedbe raziskave (glej Slika 2).
Preden sem si zacrtala celoten potek, sem se oprla na sekundarne vire raziskave, Sele nato
sem z izvedbo raziskave pridobila primarne podatke. Sekundarni viri, na katere sem se
osredotocila, so bili knjige, strokovni ¢lanki in dolo¢eno gradivo na spletnih straneh.
Primarne podatke pa sem pridobila s pomocjo kvalitativne in kvantitativne raziskave.
Slednjo sem izvedla z anketiranjem, kvalitativno pa s pomocjo intervjuja. Vse pravilno
reSene ankete sem analizirala s pomoc¢jo programa SPSS. Po statisticni obdelavi in
dobljenih ugotovitvah sem opredelila znacilnosti vzorca, predstavila rezultate raziskave po
posameznih vpraSanjih v anketi ter preizkus domnev. Kot zadnje sem navedla svoje
mnenje ter predloge za v prihodnje.
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Slika 2: Ponazoritev poteka raziskave

Potek

A 4

Sekundarni in primarni
viri podatkov

/
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Izvedba

Intervju Vprasalnik

V raziskavi, ki je potekala v obliki anketiranja, sem zajela anketirance z mreznim
posiljanjem preko elektronske poste ter preko zelo priljubljene nekonvencionalne poti
»Facebook«. Povezavo do vpraSalnika sem objavila tudi na spletnem forumu cCasopisa
Finance. Z vprasalnikom sem zajela prebivalce iz celotne Slovenije. Tudi intervju sem
izvedla preko elektronske poste, in sicer s strokovnjaki s trzenjskega podrocja iz vseh treh
podjetij.

1.3.1 Nadért raziskave

Pred izvedbo raziskave sem si pri nacrtovanju pridobila veliko informacij s
pregledovanjem spletnih strani vseh treh trgovcev, ki sem jih vkljucila v raziskavo. Dobila
sem jasno sliko o tem, kaj ponujajo in na kakSen nacin predstavljajo sebe, svoje izdelke in
storitve. Opravila sem tudi intervju (glej Priloga 2 in Priloga 3) z vsakim izmed treh
trgovcev. Podali so mi nekaj kljuénih informacij, ki so mi bile v pomo¢ pri raziskavi. Ob
opori sekundarnih podatkov sem oblikovala strukturiran vprasalnik, ki ga sestavlja 19
vprasanj zaprtega in odprtega tipa (glej Priloga 1 in Priloga 2). Testiranje vpraSalnika je
potekalo od 21. 12. 2009 do 24. 12. 2009. Vprasalnik sem poslala sedmim ljudem prek
elektronske poste. V dveh dneh mi je kar pet ljudi podalo svoje mnenje in pripombe, pri
preostalih dveh pa sem se pozanimala po telefonu. Vprasalnik so vsi reSevali brez velikih
zapletov ali dvomov. Nekateri so opazili dve slovni¢ni napaki, vsi pa so bili mnenja, da
vprasalnik ni preobsezen. Casovno gledano so vsi izpolnjevali priblizno pet minut.

1.3.2 Izvedba raziskave

Intervju sem izvedla v obdobju od 4. 1. 2010 do 24. 1. 2010. Vsakega trgovca sem po
telefonu povprasala za dovoljenje za izvedbo intervjuja. Klice sem morala opraviti veckrat,
saj se mi nih¢e v oddelku za trzenje ni takoj odzval. Vsi trije so se strinjali, da se jim
vprasanja poslje po elektronski posti. Elektronski intervju sem za Mercator opravila z
gospo Tanjo Durin, ki ureja odnose z javnostmi. Za Spar mi je odgovarjala gospa Maja
Zajec, ki je v oddelku za trZzenje med drugim glavna tudi za urejanje spletne strani. V
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imenu TuSa pa sem se dogovarjala z gospo Anjo Marjetic, ki je zadolZena za odnose z
javnostmi. Intervju je sestavljen iz 7 vprasanj odprtega tipa, od tega jih je bilo 6 enakih za
vse trgovce. Sedmo vpraSanje je enako za Spar in TuS. Za Mercator sem ga sestavila
nekoliko drugace, saj gre za edinega trgoveca, ki ponuja moznost nakupa prehrambenih
izdelkov preko spleta.

Anketiranje porabnikov sem izvedla v obdobju od 10. 1. 2010 do 15. 2. 2010. Vseh
pravilno reSenih vprasalnikov je bilo 117. Prejela sem tudi tri vpraSalnike, ki so bili
napacno reseni, zato sem jih iz raziskave izloc¢ila. Dva izmed treh sta bila nepopolna, eden
pa je vseboval napacno reseno deseto vprasanje.

5 ANALIZA IN INTERPRETACIJA REZULTATOV

1.1 Znacilnosti vzorca

V vzorec je bilo zajetth 117 vprasanih, ki sem jih razlikovala po Stevilu ¢lanov
gospodinjstva, spolu, starosti in izobrazbi. Sestava vzorca glede na Stevilo ¢lanov
gospodinjstva je taksSna, da najvecji delez anketiranih, to je 46,2 %, predstavljajo tisti, ki
Zivijo v tri- ali vec¢€lanski druZini. Drugi najvecji delez (26,5 %) zavzemajo anketirani, ki
zivijo v tri¢lanski druzini. 20,5 % anketiranih je taksnih, ki prebivajo v dvoclanskem
gospodinjstvu, 5,1 % v enoclanskem ter 1,7 % v druzini, kjer je o¢e ali mati samohranilka
z enim ali ve¢ otroki. Anketirani so se razlikovali tudi po spolu (glej Slika 3). Najvec
anketiranih je bilo Zenskega spola, in sicer 52,1 %, moskih je bilo manj kot Zensk, in sicer
47,9 %.

Slika 3: Struktura po spolu

47 9%
O Zenski
W Moski
52,1%
n=117

Anketirane sem razlikovala tudi po starosti (glej Slika 4). Povprecno starost nam po
izraCunih prikazuje aritmeti¢na sredina, ki je 29,3 leta. Iz histograma, ki ga prikazuje
spodnja slika, razberemo, da je vecina vpraSanih izbrala starost 25 let. Slednje lahko
razberemo tudi iz izracunov, saj je modus 25 let. Minimalna starost anketirancev je 20 let,
maksimalna pa 62 let.
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Slika 4: Histogram, prikaz starosti anketirancev.
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Glede izobrazbene strukture pa najvecji deleZ predstavljajo anketirani s poklicno oziroma
srednjo izobrazbo (glej Slika 5). To nam pokaze tudi modus, saj znaSa 2, kar pove, da je
najve¢ anketirancev izbralo odgovor »poklicna ali srednja Sola«. Drugi najvecji delez, to je
31,6 %, pripada tistim, ki imajo dokoncano visoko Solo. 3,4 % je takSnih, ki imajo
dokoncano visjo Solo, 1,7 % pa taksnih, ki imajo osnovno $olo, in 1,7 % z dokon¢anim
magisterijem. Nihc¢e izmed anketiranih nima doktorata.

Slika 5: Izobrazbena struktura anketirancev

31,63% @ Poklicna al
3,40% srednja $ola

1,70% m Visoka Sola

1,70% | OVisja Sola
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B Magisterij
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n=117

1.2 Pregled rezultatov po vprasanjih

Vprasalnik se je pricel s splosnimi vprasanji. Najprej me je zanimalo, po ¢em najpogosteje
posegajo, ko Zelijo pregledati ponudbo izdelkov dolo¢enega trgovca (Spar, Mercator in
Tus). Na vprasanje je odgovorilo vseh 117 anketirancev. Najve¢ vprasanih, to je 59,8 %, je
odgovorilo, da se o ponudbi izdelkov dolocenega trgovca pozanimajo kar preko reklamnih
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obvestil, ki jih prejmejo po posti. 14,5 % jih je odgovorilo, da se pozanimajo preko oglasov
na televiziji, 8,5 % preko letakov ali katalogov, 6,8 % preko spletnih strani. O proizvodih
se 5,1 % anketiranih informira preko radijskih oglasov. Enak delez anketiranih pa pripada
tistim, ki se pozanimajo preko oglasov v tiskanih medijih.

Pri drugem vpraSanju (glej Sika 6) me je zanimalo, kako dobro poznajo vsaj eno izmed
treh spletnih strani trgovcev Mercator, Spar in Tus. Na to vpraSanje je odgovorilo vseh 117
anketirancev. Slabo jih pozna 41,9 %, 28,2 % srednje pozna, 23,1 % dobro pozna, 4,3 % pa
jih zelo slabo pozna.. Zelo majhen je odstotek (2,6 %) taksSnih, ki zelo dobro poznajo vsaj
eno izmed treh spletnih strani. Najve¢ anketirancev je obkroZzilo odgovor 2, torej ve€ina
slabo pozna spletno/e stran/i. Polovica vseh vprasanih manj kot slabo pozna, polovica pa
ve¢ kot slabo pozna spletne strani. S 95-% stopnjo zaupanja lahko trdim, da interval
(2,61<u<2,95), ki sem ga oblikovala, vsebuje pravo povprecno vrednost strinjanja.

Slika 6: Kako dobro poznajo vsaj eno izmed treh trgovskih spletnih strani
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Pri tretjem vpraSanju sem sprasevala o nac¢inu, kako najpogosteje pridejo na spletno stran
doloCenega trgovca. Vseh, ki so odgovarjali na to vprasanje, je bilo 114. Trije niso
odgovarjali, saj so pri drugem vprasanju odgovorili s »popolnoma ne poznam« in tako
preskocili na 15. vpraSanje. Ugotovila sem, da najve¢ vpraSanih (75,4 %) pride na spletne
strani preko spletnih iskalnikov. Temu Stevilu sledi 16,7 % vpraSanih, ki vtipkajo domeno
spletne strani. Tak$nih, ki imajo povezavo spletnih strani med priljubljenimi, je 4,4 %, 3,5
% pa jih je izbralo odgovor »drugo«. Zanimiv je podatek, da nihce od vprasanih nima ene
izmed teh spletnih strani nastavljene za svojo vstopno stran.

S petim vpraSanjem sem zelela ugotoviti, koliko Casa namenijo pregledovanju spletnih
strani. Rezultati so pokazali, da je odgovarjalo 114 ljudi, od tega jih 49,1 % ¢€asovno
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pregleduje od 1 do 5 minut, 28,9 % manj kot minuto, 14,9 % od 5 do 10 minut. Le 5,3 %
anketirancev pregleduje spletne strani od 10 do 15 minut, preostalih 1,8 % pa ve¢ kot 15
minut. Najpogosteje so obkrozili drugi odgovor (od 1 do 5 minut), kar nam pove modus, ki
je 2. Mediana je prav tako 2. Pove nam, da polovica anketirancev pregleduje spletne strani
v ¢asu med 1 minuto in 5 minutami, druga polovica pa za to porabi ve¢ Casa.

Peto vprasanje je eno izmed kljucnih, saj me je zanimalo, katere spletne strani najpogosteje
uporabljajo (glej Slika 7). To vprasanje se navezuje na vsa nadaljnja vprasanja do vklju¢no
Stirinajstega. Izbirali so lahko med tremi trgovci, ki jih obravnavam. Na to vprasanje je
prav tako odgovarjalo 114 vpraSanih. Rezultati so pokazali, da je kar 55,3 % anketiranih, ki
najpogosteje uporabljajo Mercatorjeve spletne strani. Z 32,5 % jim sledijo anketirani, ki
najpogosteje uporabljajo Sparove spletne strani. Nekoliko manj uporabljene so spletne
strani trgovca Tus, saj je slednje izbralo le 12,3 %.

Slika 7: Spletne strani, ki jih najpogosteje uporabljajo

Mercator
55,3% Tus = Spar
12,3%
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0O Tus
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32,5%
n=114

Sesto vprasanje je bilo, kako pogosto obiskujejo spletno stran, ki so jo izbrali pri petem
vprasanju. Odgovorilo je 114 anketiranih. Ugotovila sem (glej Slika 8), da jih kar 59,6 %
obiskuje spletne strani manj kot enkrat na mesec, 20,2 % enkrat ali vec¢krat na mesec, a ne
vsak dan, 9,6 % jih ne ve, kdaj, 8,8 % enkrat ali veckrat na teden, a ne vsak dan. Le 1,8 %
anketiranih obisce spletno stran kar vsak dan.
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Slika 8: Kako pogosto obiskujejo spletne strani

59,6%
60,0% -
50,0%
40,0%
30,0% -
20,0%
10,0%
0,0%-
Manj kot Enkrat ali Ne vem Enkrat ali Vsak dan
enkrat na veCkrat na veCkrat na
mesec mesec, a ne teden, a ne n=114
vsak teden vsak dan

Pri sedmem vpraSanju me je zanimalo, zakaj najpogosteje uporabljajo izbrano spletno
stran. Vecina (glej Slika 9), kar s 37,7 %, je odgovorila, da uporablja spletno stran iz
radovednosti, 22,8 % pa brez razloga. Kar 12,3 % jih je odgovorilo, da najpogosteje
uporabljajo spletno stran, ker nakupujejo samo pri njih. Cetrti najpogostejsi odgovor je bil
»ker ponujajo ve¢ informacij«. Za ta odgovor se jih je odlo¢ilo 10,5 % anketiranih. Tisti, ki
jim ni ustrezal noben odgovor, so obkrozili odgovor »drugo«. Taksnih je bilo 9,6 %. Le 4,4
% anketiranih je odgovorilo, da se na izbrani spletni strani bolje znajde, 2,6 % pa »ker je
najbolj enostavna«.

Slika 9: Zakaj najpogosteje uporabljajo izbrano spletno stran

\
Zgolj iz radovednosti |37,7%
Brez razloga | 22,8%
Ker nakupujem samo pri njih | 12,3%
Ker ponujajo ve¢ informacij |1 10,5%
Drugo |9,6%
1 4,4%
Na njej se bolje znajdem |
H H H 0,
Ker je najbolj enostavna | 2,6% n=114

Osmo vpraSanje je sprasevalo, ¢e takoj najdejo iskane rezultate, ki jih iS¢ejo na spletni
strani. Tudi tukaj prikazujem rezultate vseh anketiranih ne glede na to, katero spletno stran
najpogosteje uporabljajo. Rezultate, ki sem jih pridobila, so predstavljeni na Sliki 10.
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Najvecji delez anketiranih, to je 43,9 %, najde rezultate, ki jih iS¢ejo, vendar ne takoj.
Sledijo anketirani, ki takoj najdejo Zelene rezultate, in sicer s 30,7 %. Taksnih, ki se ne
spomnijo, ali takoj dobijo rezultate ali ne, je 14,9 %. Preostalih 5,3 % ne dobi iskanega, saj
jih vedno premami kaj drugega. Enak deleZ pripada tistim, ki nikoli ne najdejo rezultatov,
ki si jih zelijo najti na spletni strani.

Slika 10: Ali najdete iskane rezultate, ki jih iscete na straneh?

50,09
45 00;: | 43,9%
40,0%
o/ |
o
) (o]
25,0%
20,0%
150% | 14,9%
10,0% -
5 o<y: 5,3% 5,3%
oo \ I E———
Da, vendar ne Da, takoj Se ne Ne, ker me Ne nikoli
takoj spomnim  vedno premami
kak$na druga
stvar n=114

Pri devetem vpraSanju so morali anketiranci razvrstiti podane odgovore na lestvici od 1 do
7 glede na to, kakSen pomen jim dajejo pri obisku spletnih strani. Na podlagi rezultatov, ki
sem jih pridobila z analizo, prikazujem moduse in mediane v naslednji tabeli (Tabela 1).
Rezultati prikazujejo skupno stevilo anketiranih ne glede na to, katero spletno stran trgovca
(Spar, Mercator, TuS) so si izbrali. Izmed vseh sedmih odgovorov dajejo na spletnih
straneh najvec¢ pomena spremljanju akcijskih ponudb, najmanj pa spletnim nakupom.

Tabela 1: Cemu dajejo najvecji pomen na spletnih straneh

Cemu dajete Spremljanje Spremljanje
najvec Spremljanje | Informiranje | nagradnih dnevnih
pomena pri Spremljanje | aktualnih o trgovski iger in menijev
obisku spletne | Spletnim akcijskih novic in blagovni zabavnih Ogled njihovih
strani? nakupom ponudb obvestil znamki dogodkov receptov restavracij
Stevil

evro 114 114 114 114 114 114 114
odgovorov
Manjkajoce 3 3 3 3 3 3 3
Mediana 2 6 5 4 4 35
Modus 1 7 5 5 4 3 2

Taksne rezultate lahko razberemo tudi s Slike 11. Cemu dajejo najve¢ pomena, lahko

razberemo iz stolpca pod 7. mestom, najmanj pomena pa iz stolpca pod 1. mestom. Velik

delez anketiranih, to je skupno 43 %, daje na spletnih straneh vseh treh trgovcev najvecji

pomen spremljanju akcijskih ponudb. S 14 % jim sledi spremljanje dnevnih menijev

njihovih restavracij ter z 12,3 % spremljanje aktualnih novic in obvestil. Anketirani ne dajo
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prav velikega pomena ogledu receptov (7,9 %), spremljanju nagradnih iger in zabavnih
dogodkov (7,9 %) ter informiranju o trgovski blagovni znamki (7,9 %). Se manj pa se
posvecajo spletnim nakupom; takih je le 7 %.

Slika 11: Cemu dajejo najvec pomena pri obisku spletne strani
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n=114

Pri desetem vprasanju sem Zzelela ugotoviti, kaksna je stopnja strinjanja s posameznimi
trditvami o spletnih straneh (glej Slika 12). Zaradi nazornega prikaza bom upoStevala
mnenje ne glede na to, katero izmed treh spletnih strani so izbrali pri petem vpraSanju.
Dolocene trditve, ki so specificne za ugotavljanje uporabnosti spletnih strani, pa bom s
pomocjo domnev ugotavljala za vsakega trgovca posebej — vec¢ o tem pa kot ze re¢eno pri
preverjanju domnev. Pri tem vpraSanju sem uporabila intervalno merilno lestvico. Postavila
sem dvajset trditev. Anketirani so pri vsaki trditvi izbirali med petimi stopnjami strinjanja,
kjer je 1 pomenilo »popolnoma se ne strinjam, 5 pa »popolnoma se strinjam«.
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Slika 12: Povprecna stopnja strinjanja s trditvami

Na iskalnikih (google.com, najdi.si, itd.) hitro najdem izbrano
trgovsko podjetje in njegove produkte.

Predstavitevizdelkovs pomocgjo slik ali grafovse mi zdi bolj
zanimiva.

Stran je enostavna za uporabo

Razdeljenost na podstrani se mi zdi smiselna.

Informacije so predstavijene na razumljivnadin.

Navigacija po spletni strani je preprosta.

Glavna stran in vse podstrani tega trgovca so pregledne.

Informacije so vedno azurne.

Izgled strani se mi zdi primeren.

Spletne strani se hitro nalagajo.

Animacije so motece.

Strani se mi zdijo ustvarjalno zasnovane.

VSec€ so mi reklamna obvestila.

Glavna stran je preve¢ zasic¢ena zinformacijami, kar povzro¢a
zmedo.

Na spletni strani sem dobil ob&utek zaupanja, zato bi se
odlogil za spletni nakup.

Za boljSo preglednost potrebujem zemljevid (kazalo) spletne
strani.

Vsebina in opisi proizvodov so pomanijkljivi.

Prevec je klikanja, da pridem do Zelenega cilja.

Na spletnih straneh pogosteje zaidem.

Raje nakupujem pri tujih spletnih trgovcih (Amazon, Argos,
Tesco, itd.), ker jim bolj zaupam.

n=114

1.trditev: Glavna stran in vse podstrani tega trgovca so pregledne.

Povprecna ocena strinjanja s to trditvijo je 3,5. To pomeni, da se v povprecju strinjajo s to
trditvijo. Enako kaze tudi modus, ki je 4. Mediana je 4, kar nam pove, da se je polovica
anketiranih strinjala s trditvijo oziroma se je popolnoma strinjala. Preostala polovica pa je
bila nevtralna, se ni strinjala ali se popolnoma ni strinjala. S 95-% stopnjo zaupanja lahko
trdim, da interval (3,3<u<3,6), ki sem ga oblikovala, vsebuje pravo povpre¢no vrednost
strinjanja.
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2. trditev: Razdeljenost na podstrani se mi zdi smiselna.

Aritmeticna sredina pri tej trditvi znasa 3,7, kar pomeni, da se anketirani v povprecju
strinjajo s to trditvijo. Enako velja tudi za modus, saj znasa 4. Mediana je pri tej trditvi 4,
kar pove, da se je polovica anketiranih strinjala oziroma popolnoma strinjala s trditvijo.
Druga polovica anketiranih pa je bila nevtralna, se ni strinjala oziroma se popolnoma ni
strinjala. S 95-% stopnjo zaupanja lahko trdim, da interval (3,5<u<3,8), ki sem ga
oblikovala, vsebuje pravo povprecno vrednost strinjanja.

3. trditev: Za boljso preglednost potrebujem zemljevid (kazalo) spletne strani.

Povprecna vrednost strinjanja s to trditvijo je 2,8, kar nam pove, da se anketirani niti
strinjajo niti ne strinjajo s trditvijo. Modus prav tako pokaze nevtralno stopnjo strinjanja,
saj znaSa 3. Mediana prav tako znaSa 3. To pomeni, da je bila polovica anketiranih
nevtralna ali pozitivno naklonjena tej trditvi, polovica pa se ne strinja oziroma se
popolnoma ne strinja s trditvijo. S 95-% stopnjo zaupanja lahko trdim, da interval
(2,6<u<3,0), ki sem ga oblikovala, vsebuje pravo povprecno vrednost strinjanja.

4. trditev: Navigacija po spletni strani je preprosta.

Modus pri slednji trditvi znaSa 4, kar pomeni, da se strinjajo glede navigacije. Aritmeti¢na
sredina znasa 3,5. Ce jo zaokrozimo navzgor, potem lahko re¢emo, da se v povpredju
anketirani strinjajo s trditvijo. Mediana je 4, kar kaZze, da se je polovica anketiranih
strinjala oziroma popolnoma strinjala, ostala polovica pa je bila nevtralna ali trditvi ni bila
naklonjena.

95-% zaupam, da interval (3,3<u<3,7), ki sem ga oblikovala, vsebuje pravo povprecno
vrednost strinjanja s trditvijo.

5. trditev: Na iskalnikih (google.com, najdi.si.) hitro najdem izbrano trgovsko podjetje in
njegove produkte.

Povprecna ocena strinjanja s to trditvijo je 4,1, kar pove, da se v povprecju strinjajo s to
trditvijo. Modus je 5, kar pomeni, da se popolnoma strinjajo, da se spletne strani hitro
najde na spletnih iskalnikih. Mediana znasa 4, kar pomeni, da se polovica anketiranih
strinja oziroma popolnoma strinja s trditvijo, polovica pa je bila nevtralna ali trditvi ni bila
naklonjena. S 95-% stopnjo zaupanja lahko trdim, da interval (3,9<u<4,3), ki sem ga
oblikovala, vsebuje pravo povprecno vrednost strinjanja.

6. trditev: Glavna stran je prevec zasicena z informacijami, kar povzroca zmedo.
Aritmeticna sredina znaSa 2,9, kar pomeni, da so anketirani v povprecju nevtralni pri tej
trditvi. Najpogosteje so se odlocili za to¢ko 3, kar kaze nevtralno stopnjo strinjanja.
Mediana prav tako znaSa 3. Slednje nam pove, da je bila polovica anketiranih nevtralna ali
pozitivno naklonjena, polovica pa nenaklonjena tej trditvi. 95-% zaupam, da interval
(2,7<p<3,1), ki sem ga oblikovala, vsebuje pravo povprecno vrednost strinjanja s trditvijo.

7. trditev: Informacije so vedno aZurne.
V povprecju so bili anketirani nevtralni pri tej trditvi, saj znaSa aritmeti¢na sredina 3,4.
Tudi pri tej trditvi znaSa modus 3. To pomeni, da so bili pri tej trditvi najpogosteje
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nevtralni. Mediana prav tako znaSa 3, kar pomeni, da je bila polovica nevtralna ali
pozitivno naklonjena trditvi, polovica pa se ni strinjala oziroma se popolnoma ni strinjala s
trditvijo. S 95-% stopnjo zaupanja lahko trdim, da interval (3,2<u<3,6), ki sem ga
oblikovala, vsebuje pravo povprecno vrednost strinjanja.

8. trditev: Informacije so predstavljene na razumljiv nacin.

Povpre¢na ocena strinjanja s to trditvijo je 3,6, kar pove, da so se anketirani v povprecju
strinjali s trditvijo. Najpogosteje so izbrali odgovor pod Stevilko 4, kar pove, da se
najveckrat strinjajo s to trditvijo. Mediana prav tako znaSa 4. Pove nam, da se polovica
anketiranih strinja oziroma popolnoma strinja s trditvijo, polovica pa je bila nevtralna ali
trditvi ni bila naklonjena. 95-% zaupam, da interval (3,4<u<3,7), ki sem ga oblikovala,
vsebuje pravo povprecno vrednost strinjanja s trditvijo.

9. trditev: Stran je enostavna za uporabo.

Aritmeti¢na sredina te trditve znasa 3,7. Slednje pomeni, da se v povpre¢ju strinjajo s to
trditvijo. Modus znaSa 4, kar pove, da se najpogosteje strinjajo s trditvijo. Mediana prav
tako znaSa 4. To nam pove, da je polovica anketiranih naklonjena trditvi, polovica pa je
nevtralna ali se ne strinja oziroma se popolnoma ne strinja s to trditvijo. 95-% zaupam, da
interval (3,5<u<3,8), ki sem ga oblikovala, vsebuje pravo povpre¢no vrednost strinjanja s
trditvijo.

10. trditev: Vsebina in opisi proizvodov so pomanjkljivi.

V povprecju so bili pri tej trditvi nevtralni, saj znasa aritmeti¢na sredina 2,8. Najpogosteje
so izbrali odgovor pod Stevilko 3, kar pove, da so pri tej trditvi najveCkrat nevtralni.
Mediana prav tako znasa 3. To pomeni, da je polovica anketiranih nevtralna ali pozitivno
naklonjena trditvi, polovica pa nenaklonjena. S 95-% stopnjo zaupanja lahko trdim, da
interval (2,6<u<3,0), ki sem ga oblikovala, vsebuje pravo povprecno vrednost strinjanja.

11. trditev: Predstavitev izdelkov s pomocjo slik ali grafov se mi zdi zanimivejsa.
Povprecna vrednost strinjanja s to trditvijo je 3,7. To nam pove, da se v povprecju strinjajo
s to trditvijo. Najpogosteje so izbrali odgovor pod Stevilko 4, torej so se v vecini s trditvijo
strinjali. Mediana prav tako znasa 4. To pomeni, da je bila polovica pozitivno naklonjena
trditvi, polovica pa nevtralna oziroma nenaklonjena trditvi. 95-% zaupam, da interval
(3,5<u<4,0), ki sem ga oblikovala, vsebuje pravo povprecno vrednost strinjanja s trditvijo.

12. trditev: Strani se mi zdijo ustvarjalno zasnovane.

V povprecju so bili pri tej odlo€itvi nevtralni, saj je aritmeti¢na sredina 3. Najpogosteje so
bili nevtralni, saj tudi modus znaSa 3. Prav tako znaSa 3 tudi mediana, kar pove, da je bila
polovica nevtralna, ali se je strinjala ali popolnoma strinjala, polovica pa se ni strinjala
oziroma se popolnoma ni strinjala. S 95-% stopnjo zaupanja lahko trdim, da interval
(2,9<u<3,2), ki sem ga oblikovala, vsebuje pravo povprecno vrednost strinjanja.

13. trditev: Na spletnih straneh pogosteje zaidem.
Pri tej trditvi so bili v povprecju nevtralni. To nam pove aritmeti¢na sredina, ki je 2,8.
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Modus znasa 3, kar pove, da so najveckrat izbrali nevtralen odgovor. Mediana je prav tako
3. To pomeni, da je bila polovica nevtralna oziroma pozitivno naklonjena, polovica pa
trditvi negativno naklonjena. 95-% zaupam, da interval (2,6<u<2,9), ki sem ga oblikovala,
vsebuje pravo povprecno vrednost strinjanja s trditvijo.

14. trditev: Spletne strani se hitro nalagajo.

Povprec¢na ocena strinjanja s to trditvijo je 3,3, torej so v povprecju nevtralni. Najpogosteje
so pri tej trditvi izbrali sredinski odgovor, torej so bili najveckrat nevtralni. Mediana znaSa
3, kar nam pove, da je bila polovica anketiranih nevtralna oziroma so se strinjali ali
popolnoma strinjali. Polovica pa se ni strinjala oziroma se popolnoma ni strinjala s
trditvijo. S 95-% stopnjo zaupanja lahko trdim, da interval (3,1<p<3.,5), ki sem ga
oblikovala, vsebuje pravo povpre¢no vrednost strinjanja.

15. trditev: Izgled strani se mi zdi primeren.

Aritmeti¢na sredina znaSa 3,3, kar pove, da so v povprecju pri tej trditvi nevtralni.
Najpogosteje so izbrali odgovor 4, torej so se najpogosteje s trditvijo strinjali. Mediana
znaSa 3, kar pove, da je bila polovica anketiranih nevtralna oziroma pozitivno naklonjena
trditvi. Druga polovica pa se ni strinjala oziroma se popolnoma ni strinjala s trditvijo. 95-%
zaupam, da interval (3,1<u<3,5), ki sem ga oblikovala, vsebuje pravo povprec¢no vrednost
strinjanja s trditvijo.

16. trditev: Animacije so motece.

Povprecna ocena strinjanja s to trditvijo je 3,2. Slednje nam pove, da so v povprecju
nevtralni glede te trditve. Modus je 3, kar pomeni, da so najpogosteje izbrali nevtralen
odgovor. Mediana prav tako znaSa 3. Pove nam, da se prva polovica strinja oziroma se
popolnoma strinja ali je nevtralna, polovica pa se ne strinja ali se popolnoma ne strinja s
trditvijo. 95-% zaupam, da interval (3,0<u<3,4), ki sem ga oblikovala, vsebuje pravo
povprecno vrednost strinjanja s trditvijo.

17. trditev: Vsec so mi reklamna obvestila.

V povprec¢ju so bili pri tej trditvi nevtralni, saj je aritmeti¢na sredina 3,0. Modus znasa 3,
torej so najveCkrat bili nevtralni. Mediana prav tako znaSa 3. Slednja pove, da je bila
polovica nevtralna oziroma pozitivno naklonjena trditvi, polovica pa negativno. S 95-%
stopnjo zaupanja lahko trdim, da interval (2,8<u<3,2), ki sem ga oblikovala, vsebuje pravo
povprecno vrednost strinjanja.

18. trditev: Prevec je klikanja, da pridem do Zelenega cilja.

Aritmeti¢na sredina znaSa 2,8, torej so bili anketirani pri tej trditvi nevtralni. Modus in
mediana znaSata 3. Modus pove, da so najveckrat bili nevtralni, mediana pa, da je bila
polovica nevtralna oziroma pozitivno, polovica pa negativno naklonjena trditvi. S 95-%
stopnjo zaupanja lahko trdim, da interval (2,6<u<3,0), ki sem ga oblikovala, vsebuje pravo
povprecno vrednost strinjanja.
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19. trditev: Na spletni strani sem dobil obcutek zaupanja, zato bi se odlocil za spletni
nakup.

Povprecna ocena strinjanja s to trditvijo je 2,9, kar pomeni, da so bili anketirani v
povprec¢ju nevtralni. Najpogosteje so izbrali nevtralen odgovor, kar pokaze modus, ki je 3.
Tudi mediana znasa 3. Pove nam, da se polovica strinja oziroma popolnoma strinja ali je
nevtralna, polovica pa se ne strinja oziroma se popolnoma ne strinja s trditvijo. 95-%
zaupam, da interval (2,7<u<3,0), ki sem ga oblikovala, vsebuje pravo povprecno vrednost
strinjanja s trditvijo.

20. trditev: Raje nakupujem pri tujih spletnih trgovcih (Amazon, Argos, Tesco itd.), ker jim
bolj zaupam.

Aritmeti¢na sredina znasa 2,1. To nam pove, da se v povprecju ne strinjajo s to trditvijo.

Najpogosteje se popolnoma ne strinjajo s trditvijo, saj je modus 1. Mediana pa znasa 2, kar

pove, da se polovica ne strinja, je nevtralna ali pozitivno naklonjena trditvi, polovica pa se

popolnoma ne strinja s trditvijo. S 95-% stopnjo zaupanja lahko trdim, da interval

(1,9<u<2,3), ki sem ga oblikovala, vsebuje pravo povprecno vrednost strinjanja.

KakSen je splosni vtis o spletni strani, ki jo najpogosteje uporabljajo, pa se je glasilo
enajsto vprasSanje. Odgovorilo je 114 anketirancev (glej Slika 13), od tega ima 59,6 %
dober vtis, 31,6 % srednje dobrega, 5,3 % zelo dobrega, 3,5 % pa slabega. Nih¢e nima
zelo slabega sploSnega vtisa o spletni strani, ki jo je izbral. Najpogosteje so izbrali 4.
odgovor (dober vtis). Mediana je prav tako kot modus 4, kar kaze, da ima polovica manj
kot dober, polovica pa ve¢ kot dober splos$ni vtis o izbrani spletni strani. Povprec¢na
vrednost sploSnega vtisa o izbrani spletni strani znaSa 3.,7. 95-% zaupam, da interval
(2,6<u<3,0), ki sem ga oblikovala, vsebuje pravo povprecno vrednost strinjanja s trditvijo.

Slika 13: KasSen je splosni vtis o spletni strani, ki jo najpogosteje uporabljajo

@ Zelo slab
59%
59 m Slab
O Niti dober niti slab
0% 0 Dober
4% m Zelo dober
32%

Pri dvanajstem vprasanju sem zelela izvedeti, ali jih na spletnih straneh kaj moti, oziroma
ali so kdaj naleteli na kakSne tezave. Tudi pri tem vpraSanju p n:114u >m rezultate, ki sem
jih posplosila na vse tri spletne strani skupaj, torej ne glede na to, kak$no spletno stran so
izbrali pri petem vprasanju. Slika 14 kaze, da je deleZ anketiranih, ki jih na spletnih straneh

ni¢ ne moti, kar visok, saj znaSa 88,6 %. Taksnih, ki jih kaj moti, pa je le 11,4 %.
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Slika 14: Vas na spletni strani kaj moti oziroma ste kdaj naleteli na kaksne tezave?

Ne 88,6%
Da 11,4%
n=114
0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

Na trinajsto vprasanje so odgovarjali le tisti, ki so pri dvanajstem odgovorili pritrdilno.
TakSen tip odprtega vprasanja jim je dopuscal, da so napisali, kaj vse jih moti oziroma na
kak$ne tezave so naleteli na spletnih straneh, ki jo najpogosteje obiskujejo. Od vseh
vprasanih, ki najpogosteje pregledujejo spletne strani Spar, so bili Stirje taksni, ki jih na
spletni strani kaj moti. Razlogi so bili razli¢ni. Moti jih predvsem nakopicenost informacij,
slik, barv, animacij. Ravno zato se jim zdi spletna stran nepregledna. Sedem vprasanih, ki
najpogosteje obiskujejo Mercatorjeve spletne strani, pa moti predvsem struktura strani,
pomanjkljivost informacij, prevelika zasi¢enost ter nenavajanje cen. Eden izmed njih meni,
da je stran zastarela in neprivlacna. Drugi pa pravi, da ga moti predvsem to, da tezko najde
delovni Cas trgovin in podatke o trgovinah. Le dva vprasana najpogosteje uporabljata
TuSevo spletno stran. Prvi meni, da je na strani premalo informacij o akcijskih izdelkih, ki
jih ponujajo, drugega pa moti zasi¢enost strani.

S Stirinajstim vpraSanjem sem Zelela izvedeti, ali so mogoce Ze kdaj spletno nakupovali pri
katerem izmed treh trgovcev. Izmed vseh 114 anketiranih, ki so odgovorili, jih 91,2 % Se ni
opravilo spletnih nakupov pri njih, 8,8 % vpraSanih pa je Ze spletno nakupovalo pri
kateremkoli izmed treh trgoveev.

Petnajsto vprasanje je sprasevalo o tem, kdo v gospodinjstvu anketirancev najpogosteje
nakupuje. Odgovorilo jih je vseh 117. Od tega jih je 47,9 % izbralo odgovor, ki pravi, da v
njihovem gospodinjstvu nakupujejo starsi. 41,9 % pravi, da sami opravljajo nakupe, 9,4 %
pa drugi. Le 0,9 % jih je odgovorilo, da v njihovem gospodinjstvu opravljajo nakupe
njihovi stari starsi.

1.3 Rezultati preizkusanja domnev

S pomocjo prve domneve »Porabniki, ki na spletnih straneh kateregakoli trgovca dajejo
najve¢ pomena spremljanju ponudbe izdelkov v akciji, obiskujejo spletne strani enkrat ali
veckrat na teden, a ne vsak dan.« sem Zelela preveriti, ali tisti anketirani, ki na spletnih
straneh kateregakoli trgovca (Spar, Mercator, Tu§) dajejo najve¢ pomena pregledovanju
ponudbe akcijskih izdelkov, res obiskujejo spletne strani enkrat ali veckrat na teden. Pri tej
domnevi sem se osredotocila na 6. in 9. vpraSanje. Slednje je sprasevalo o pomenu, ki ga
dajejo pri obisku spletnih strani, Sesto pa o pogostosti obiskovanja spletne strani. Obe sta
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bili zaprtega tipa. Za potrebe poizkusa sem pri tem vpraSanju zdruzila kategorije
odgovorov in uvedla nove spremenljivke. Pri Sestem vpraSanju sem odgovora »vsak dan«
in »enkrat ali veckrat na teden, a ne vsak dan«, zdruzila v »pogosteje«, odgovore »enkrat
ali veckrat na teden, a ne vsak dan« in »manj kot enkrat na mesec« pa v »redkeje«.
Odgovor »ne vem« sem izlocila iz preizkusa. Pri devetem vprasanju sem 1., 2., 3., 4., 5. in
6. mesto zdruzila pod spremenljivko »majhen, srednji in velik pomen«, saj so me zanimali
le tisti anketirani, ki dajejo temu najvecji pomen, to je na 7. mesto. Slednje sem
poimenovala »najvedji pomen«. Za preizkus te domneve sem naredila y* preizkus s
kontingencno tabelo. Za potrebe tega preizkusa je bilo treba zdruziti mesta od 1 do 7, glede
na pomen, ki ga dajejo spremljanju ponudbe izdelkov. V prvo skupino, ki sem jo
poimenovala majhen, srednji in velik pomen, sem zdruzila mesta od 1 do 6. Ker me je
zanimala skupina, ki daje spletnim nakupom najvecji pomen, to je pod mestom 7, sem to
skupino oblikovala z imenom najvecji pomen. Mesta bi lahko zdruzila tudi drugace, vendar
v vsakem primeru zdruzitev ne bi ustrezala temu poizkusu. Najprej sem postavila nicelno
domnevo Hy: fij=fij" in alternativno H;: fij#fij". S pomocjo preizkusa sem prisla do
rezultatov (glej Priloga 6). Na podlagi vzorénih podatkov lahko zavrnemo nicelno
domnevo pri zanemarljivi stopnji znacilnosti (P=0,038) in sprejmemo sklep, da obstaja
povezava med pogostostjo obiskovanja spletnih strani in dajanju najve¢jega pomena
ponudbi izdelkov v akciji na spletnih straneh.

V drugi domnevi sem predpostavila: »Zelo dober splosni vtis spletne strani kateregakoli
trgovca imajo tisti, ki takoj najdejo iskane rezultate, ki jih iScejo na spletnih straneh.«
Domneva se je navezovala na 8. vprasanje, ki je sprasevalo, ¢e najdejo rezultate na spletni
strani, ter 11. vprasanje, ki je sprasevalo o sploSnem vtisu spletne strani. UpoStevala sem le
odgovore »da, takoj«. Z domnevo sem zelela preveriti, ali imajo tisti anketirani, ki brez
problema najdejo iskane rezultate, res dober vtis o spletni strani. Domnevo sem preverila
na podlagi t-testa (glej Priloga 6). Postavila sem ni¢elno domnevo Hy: =, in alternativno
H;: w# po. Nicelno domnevo lahko zavrnemo na podlagi vzor¢nih podatkov pri
zanemarljivi stopnji znacCilnosti in sprejmemo sklep, da obstajajo razlike v odnosu do
interneta med sploSnim vtisom o spletni strani kateregakoli trgovca in iskanimi rezultati.

Tudi pri tretji domnevi, ki se glasi »Anketiranci obicajno pridejo na spletne strani vseh
treh trgovcev preko spletih iskalnikov.«, sem za preverjanje domneve uporabila y°
preizkus. Pri tej domnevi sem se osredotocila na 3. vprasanje, ki je spraSevalo, kako
pogosto pridejo anketirani na spletno stran. Najprej sem postavila ni¢elno domnevo Hy:
f=f;" in alternativno Hi: f#f;". S pomocjo preizkusa sem prisla do rezultatov (glej Priloga
6). Na podlagi vzor¢nih podatkov lahko zavrnemo nicelno domnevo pri zanemarljivi
stopnji znacilnosti (P=0,000) in sprejmemo sklep, da so med opazovanimi in teoreti¢nimi
frekvencami razlike. 1z pridobljenih rezultatov lahko v tabeli s frekvencami razberemo, da
86 od vseh vprasanih res prihaja na spletne strani preko spletnih iskalnikov.

Pri etrti domnevi sem predpostavljala: »Zenske anketirane dajejo pri obisku katerekoli
spletne strani najvecji pomen spremljanju receptov.« Na spletu je zaslediti porast spletnih
strani s kuharsko vsebino, zato menim, da se potreba po taksni vsebini povecuje. Pri tej
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domnevi sem se skoncentrirala na 9. in 17. vprasanje. Slednje je spraSevalo o spolu, 9. pa o
pomenu, ki ga dajejo spletni strani. Tudi to domnevo sem preverila s preizkusom .
Postavila sem nicelno domnevo Hy: fij=fij" in alternativno H;: fij#fij’ domnevo. Na
podlagi vzor¢nih podatkov lahko zavrnemo nicelno domnevo pri zanemarljivi stopnji
znacilnosti (P=0,000) in sprejmemo sklep, da obstaja povezava med spolom in pomenom,
ki ga dajejo spremljanju receptov na spletni strani.

S peto domnevo, ki se glasi »Najpogosteje uporabljajo spletno stran trgovca Spar, ker se
na njej bolje znajdejo.«, sem Zelela preveriti, ¢e zaznavajo Sparovo spletno stran kot stran
z dobro izdelano strukturo. Prav ta omogoca obiskovalcem, da se bolje znajdejo.
Osredotogila sem se na 5. in 7. vprasanje iz vpraalnika. Preverjala sem s preizkusom x>.
Najprej sem postavila nicelno domnevo Hy: fij=fij" in alternativno domnevo H;: fij#fij". Na
podlagi vzor¢nih podatkov lahko zavrnemo nielno domnevo pri zanemarljivi stopnji
znacilnosti (P=0,015) in sprejmemo sklep, da obstaja povezava med tistimi anketirani, ki
obiskujejo Sparovo spletno stran, in razlogi, zakaj jo najpogosteje uporabljajo. Iz
pridobljenih rezultatov lahko v tabeli s frekvencami razberemo, da si ve€ina ogleda spletno
stran zgolj iz radovednosti in ne zato, ker se na njej bolje znajde.

Pri Sesti domnevi sem predpostavila: »7isti, ki najpogosteje uporabljajo spletne strani
trgovca Mercator, dajejo pri obisku spletne strani najvecji pomen spletnim nakupom.« Z
domnevo Zelim preveriti, ¢e vpraSani najpogosteje obiskujejo Mercatorjevo spletno stran
prav zaradi spletne trgovine. Mercator pa sem izbrala zato, ker edini od vseh treh
obravnavanih ponuja storitev  spletnega nakupovanja prehrambenih izdelkov.
Skoncentrirala sem se na 5. in 9. vpraSanje iz vpradalnika. Naredila sem y* preizkus s
kontingencno tabelo. Postavila sem nicelno domnevo Hy: fij=fij’ in alternativno domnevo
H;: fij#fij’. Na podlagi vzorénih podatkov lahko zavrnemo ni¢elno domnevo pri
zanemarljivi stopnji znacilnosti in sprejmemo sklep, da obstajajo razlike med opazovanimi
in teoreti¢nimi frekvencami. Pridobljeni rezultati kazejo, da so le Stirje od 63 vprasanih, ki
najpogosteje uporabljajo Mercatorjeve spletne strani, razvrstili spletne nakupe na 7. mesto.
To pomeni, da vecina daje spletnim nakupom najmanjs$i pomen.

Sedmo domnevo sem oblikovala tako: »Vprasani najpogosteje obiskujejo spletne strani
trgovca Mercator.« Z njo sem hotela preveriti, ali je pogostost obiska spletnih strani
povezana z trgovcem. Pri oblikovanju domneve sem se skoncentrirala na 5. vprasanje iz
vprasalnika. Preverjala sem s preizkusom y* in postavila ni¢elno Hy: f=f;" in alternativno
H;: f#f;'"domnevo. Na podlagi vzor¢nih podatkov lahko zavrnemo nicelno domnevo pri
zanemarljivi stopnji znacilnosti in sprejmemo sklep, da obstajajo razlike med opazovanimi
in teoreticnimi frekvencami. Pridobljeni rezultati kazejo, da velina res obiskuje
Mercatorjeve spletne strani.

Pri zadnjih treh domnevah sem Zelela poudariti izbrane kriterije, ki veljajo za uporabnost
spletnih strani. Osredotocila sem se na 10. vpraSanje, ki je sprasevalo o stopnji strinjanja o
doloCenih trditvah. Pri vsaki spodaj navedeni domnevi sem izbrala enega izmed treh
trgovceyv, ki jih obravnavam.
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Osma domneva se glasi: »Anketirani se strinjajo, da je Mercatorjeva spletna stran prevec
zasicena z informacijami.« Preveriti Zelim, ali so vprasani, ki najpogosteje obiskujejo
Mercatorjevo spletno stran, zaznali, da se na njej nahaja veliko oziroma preve¢ besedila,
informacij, novic. Domnevo sem preverjala s t-testom. Postavila sem nicelno Hy: p<p, in
H;: p>p, alternativno domnevo. Na podlagi vzorénih podatkov ne moremo zavrniti
nicelne domneve pri stopnji znacilnosti P=0,05. Ne moremo trditi, da se anketirani
strinjajo, da je spletna stran trgovca Mercator prevec zasi¢ena z informacijami.

»Anketirani se ne strinjajo, da se Sparova spletna stran nalaga hitro.« Z domnevo zelim
preveriti, ali so vprasani zaznali poc¢asno razvijanje oziroma nalaganje strani, saj vsebuje
veliko slik, animacij in velikih napisov. Preverjala sem jo s t-testom. Postavila sem nicelno
Ho: w<y, in Hy: p>pp alternativno domnevo. Na podlagi vzorénih podatkov lahko
zavrnemo nicelno domnevo pri zanemarljivi stopnji znacilnosti (P=0,001/2=0,0005) in
sprejmemo sklep, da anketirani soglasajo, da se Sparova spletna stran nalaga pocasi.

Zadnjo domnevo sem oblikovala takole: »Anketirani se strinjajo, da je navigacija na
Tusevi spletni strani preprosta.« Z njo sem zelela preveriti, ali na TuSevi spletni strani
obiskovalci vedno vedo, kje na spletni strani se nahajajo, in se ne izgubljajo. Tudi to
domnevo sem preverjala sem s t-testom. Postavila sem nicelno Hop: <y, in Hjp: pi>p,
alternativno domnevo. Na podlagi vzor¢nih podatkov lahko zavrnemo ni¢elno domnevo pri
zanemarljivi stopnji znacilnosti (P=0,006/2=0,003) in sprejmemo sklep, da je povprecno
strinjanje s trditvijo ve¢je od 3. To pomeni, da je TuSeva spletna stran preprosta z vidika
navigacije za povpre¢nega anketiranega.

6 OMEJITVE RAZISKAVE

Pri izvajanju raziskave sem se soocila z raznimi omejitvami. Anketiranje je potekalo na
neverjetnostnem vzorcu, saj sem enote izbrala na podlagi slucajnosti. Ravno zato ni mo¢
oceniti vzor¢nih napak in natan¢nosti rezultatov. Tudi sklepanje na populacijo ni mogoce.
V vzorec je bilo vkljuCenih le 117 vpraSanih. Dejstvo je, da bi bili rezultati z vec¢jim
Stevilom pridobljenih vprasalnikov najverjetneje drugacni. Pri doloCenih vprasanjih sem
pricakovala drugacne rezultate, kot so se pokazali z izvedbo raziskave. VpraSalnik sem
uredila v elektronski obliki. Povezavo do njega sem poslala po elektronski posti vsem, ki
jih imam v bazi, ti pa so posiljali dalje tudi drugim ljudem. Povezavo sem objavila tudi na
strani »Facebook« ter na spletnem forumu cCasopisa Finance. VpraSani so bili razli¢énih
starosti, stari so bili od 20 do 62 let. Za elektronski nacin poSiljanja vprasalnikov sem se
odlocila, ker menim, da je takSen nain manj vsiljiv. Lahko bi se odlocila tudi za
anketiranje na terenu, vendar bi teZje izpolnjevali vprasalnik. Mislim, da bi si zelo malo
ljudi vzelo ¢as za reSevanje vprasalnika sredi ulice ali trga. Gotovo je enostavneje, Ce je
anketirani pred racunalnikom in tako v miru resuje vprasalnik. Z analizo vprasanj nisem
imela tezav, saj so bila vpraSanja dobro zasnovana in navodila natancno opisana. Tudi
vprasani pri izpolnjevanju niso imeli tezav. Pri drugi uporabljani raziskovalni metodi —
intervjuju — sem naletela na casovno prepreko, saj bi si vsa tri trgovska podjetja, ki sem jih
uvedla v raziskavo, s tezavo vzela nekaj ¢asa za opravljanje globinskega intervjuja. Ravno
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zato sem se tudi pri tej metodi odlocila za elektronski nacin. Postavila sem jim sedem
kljuénih vprasanj in jim jih posredovala po elektronski posti. Gospe iz Mercatorja in Spara
sta mi na vprasanja odgovorili, gospa iz TuSa pa se ni odzvala. Slednje pa lahko Stejem pod
omejitve moje raziskave.

SKLEP

Uporabnost je ena izmed znacilnosti spletnih strani. Lahko bi jo definirala kot lastnost, ki
omogoca obiskovalcem, da jo z zadovoljstvom uporabljajo. Pri ocenjevanju uporabnosti
moram postaviti v ospredje porabnike oziroma uporabnike spletnih strani. Slednji si Zelijo
hitro in enostavno dostopati do Zelenih informacij, ki bodo zadovoljile njihove Zelje in
potrebe. Stopnja uporabnosti spletnih strani je odvisna zlasti od dobre vsebine in
navigacije, hitrosti nalaganja strani, interaktivnosti in drugih dejavnikov. Pomemben je tudi
¢as, ki ga potrebujejo uporabniki, da zelene informacije najdejo. UposStevati moramo
njihove izkusnje in mnenje, ki so ga pridobili z obiskom spletne strani. V narejeni raziskavi
sem se oprla na izkuSnje uporabnikov in pridobila njihove ugotovitve o uporabnosti
spletnih strani treh trgovskih podjetij.

Ocena uporabnosti spletnih strani je klju¢nega pomena tako za uporabnike kot
organizacije. Vsaka uporabna stran privablja uporabnike, omogoca vecjo povezanost med
njima ter vpliva na njegovo odloCitev o uporabi strani. Trgovska podjetja lahko z njo
dosegajo vecjo prepoznavnost svojih izdelkov pri kupcih, objavljajo svoje podatke,
prodajne akcije, dogodke, spletne in nagradne igre ter druge vsebinsko povezane stvari. Ce
podjetje izkoris¢a vse prednosti spletnih strani, stremi k njeni vec¢ji uporabnosti ter jo
povezuje Se z drugimi trznimi orodji, takSno ravnanje prinasSa dobicek. Trgovska podjetja
enkrat ali veckrat na teden izvajajo prodajne akcije, zato morajo spletno stran sproti
azurirati in tako uporabnikom omogociti nenehno seznanjenost z novostmi.

Na podlagi narejene trzne raziskave lahko sklepam, da anketiranci slabo obiskujejo spletne
strani trgovcev Spar, Mercator in TuS. Raziskava je pokazala, da vecina anketiranih pozna
oziroma je ze obiskala vsaj eno izmed treh spletnih strani trgovcev. Najve¢ jih je obiskalo
spletne strani trgovca Mercator, sledijo jim obiskovalci Sparovih in TuSevih strani. Med
drugim sem ugotovila, da imajo anketirani dober vtis ne glede na to, katero spletno stran
trgovca najpogosteje uporabljajo. Z izvedbo raziskave sem priSla do zakljucka, da so
spletne strani obravnavanih trgovcev uporabne. Vseeno pa sem mnenja, da bi lahko trgovci
sami naredili ve¢ na promociji in povecanju prepoznavnosti svojih spletnih strani, saj se bo
v bodoce dajalo ¢edalje vecji poudarek elektronskemu nacinu poslovanja in nakupovanja.

Glede na opravljeno raziskavo in pridobljene ugotovitve bi izpostavila dolocene predloge
managerjem obravnavanih podjetij. Najprej bi izpostavila pomen oglasevanja spletnih
strani, saj sem mnenja, da ravno to povecCuje ve¢je zavedanje o obstoju strani pri
porabnikih. Z veckratnim omenjanjem domene v raznih oglaSevalskih medijih, na primer v
televizijskem oglasu ali v tiskanih reklamnih sporocilih, bi se porabniki pogosteje spomnili
na spletno stran. Ko bi sliSali ime trgovca, bi se nemudoma spomnili tudi na domeno. Kar
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se ti¢e uporabnosti spletnih strani, bi predlagala, da se vse bolj usmerjajo na video
prestavitve. V mislih imam predvsem video prikaz ali video predstavitev proizvodov
trgovskih blagovnih znamk oziroma njihovih generi¢nih proizvodov. Na spletni strani bi
lahko pripravili poseben koticek za otroke in mladostnike. Tam bi morda izpostavili
vsebino, ki zavzema otroske igrace v akcijski ponudbi, razne igre ali celo zgodbe, ki bi se
navezovale na nakupovanje ali celo na podjetje. 1z raziskave sem razbrala, da mnogo
anketiranih pregleduje tudi menije restavracij obravnavanih trgovcev. Nekaj prostora se na
spletni strani lahko nameni tudi za spremljanje dnevnih ali tedenskih menijev. Dobro bi
bilo, da bi podjetje dalo kupcem moznost, da se v€lanijo v njihovo bazo strank. Posledi¢no
bi jim podjetje redno posiljalo menije kar po elektronski posti. Morebiti bi lahko na
spletnih straneh imeli koti¢ek za objavo promocij, ki jih izvajajo v vecjih trgovinah.
Taksnih ali drugacnih idej, ki so se mi porodile, je kar nekaj. Vprasanje pa je, kako bi nanje
gledali managerji, oziroma ali bi jih bilo mogoce, glede na njihovo poslovno stanje in
potrebe, realizirati..

Celotno diplomsko delo prikazuje pomen uporabnosti spletnih strani z vidika porabnikov.
Vsako podjetje, ki se usmerja k elektronskem trZzenju, bi se moralo zavedati, kako
pomembni so za trZzenje nekateri elementi na spletnih straneh. Vse kriterije, po katerih se
ocenjuje uporabnost strani, sem izpostavljala v celotnem kontekstu naloge. Zato vsakomur,
ki se namerava usmeriti v tovrstno trzenje, priporo¢am, da se podrobno posveti klju¢nim
stvarem na spletnih straneh, ki sem jih v nalogi izpostavila.
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Priloga 1: Vprasalnik
Pozdravljeni!

Sem Nives Pregelj, Studentka na Ekonomski fakulteti v Ljubljani. V okviru diplomske
naloge bom izvedla raziskavo o uporabnosti spletnih strani treh najvecjih trgovcev v
slovenskem prostoru (Mercator, Spar in TuS) z vidika vas, porabnikov. Ker se v
ekonomskem svetu vedno bolj poudarjata pomen in uporaba elektronskega trzenja, Se
posebej v Casu svetovne gospodarske krize, mnogi avtorji predlagajo podjetjem, da se
usmerijo v elektronski nacin trZenja, ki je tudi cenovno ugodnejSi. Namen diplomske
naloge je torej ugotoviti, ali so spletne strani za porabnike uporabne in kako nasteti trgovci
izkoriS¢ajo prednosti tovrstnega trzenja. Pred vami je anketa, ki se bo torej navezovala le
na zgoraj omenjene trgovce: Mercator, Spar in Tus.

Zagotovo ste tudi vi vsaj enkrat obiskali spletne strani (www.mercator.si, www.spar.si,
www.tus.si), zato bi vas prosila, ¢e si vzamete 5 minut Casa in reSite vpraSalnik.
Zagotavljam vam, da je vprasalnik anonimen, in da bodo vasi odgovori uporabljeni le za
namene te raziskave. Vnaprej se vam zahvaljujem za pomo¢ pri izdelavi diplomskega dela.

1. Glede ponudbe izdelkov dolocenega trgovca (Mercator, Spar in Tus) se najpogosteje
informiram preko: (obkrozite le en odgovor)

a) reklamnih obvestil, ki jih prejmem po posti

b) spletnih strani

¢) oglasov na televiziji

d) oglasov na radiu

e) oglasov v tiskanih medijih (Casopisih, revijah)

f) letakov in katalogov

g) drugo

2. Kako dobro poznate spletne strani treh navedenih slovenskih trgovskih podjetij (vsaj eno
izmed treh)? (obkrozite le en odgovor)

a) zelo dobro poznam (5)

b) dobro poznam (4)

¢) niti dobro niti slabo poznam (3)

d) slabo poznam (2)

e) sploh ne poznam (1)

3. Na kaksen nacin obi¢ajno pridete na spletne strani trgovskih podjetij? (obkrozite le en
odgovor)

e vpiSem domeno

e preko spletnih iskalnikov

e preko povezave, ki jo imam med priljubljenimi

e enaizmed teh spletnih strani je moja vstopna stran

e drugo



4. Koliko ¢asa namenite pregledovanju teh spletnih strani? (obkrozite le en odgovor)
e manj kot minuto
e od 1 do 5 minut
e 0d5do 10 minut
e 0d 10 do 15 minut
e vec kot 15 minut

5. Najpogosteje uporabljam spletne strani trgovca: (obkrozite le en odgovor) Opozorilo: Na
to vprasanje se navezujejo vpraSanja pod Stevilko 8—14.

e Spar

e Mercator

e Tus

6. Kako pogosto obiscete izbrano spletno stran (vsaj eno izmed treh)? (obkrozite le en
odgovor)

e vsak dan

e cenkrat ali veckrat na teden (vendar ne vsak dan)

e enkrat ali veCkrat na mesec (vendar ne vsak teden)

¢ manj kot enkrat na mesec

e nevem

7. Zakaj najpogosteje uporabljate izbrano spletno stran? (obkrozite le en odgovor)
e nanjej se bolje znajdem
e 7golj iz radovednosti
e ker je najbolj enostavna
e ponujajo ve¢ informacij
e ker nakupujem samo pri njih
e brezrazloga
e drugo

8. Ali najdete iskane rezultate, ki jih iSCete na straneh? (obkrozite le en dogovor)
e da, takoj
e da, vendar ne takoj
e ne, ker me vedno premami kaksna druga stvar
e ne, nikoli
e sene spomnim



9. Cemu dajete najve¢ pomena pri obisku spletne strani? (vsako $tevilko lahko uporabite le
enkrat, kjer 1 predstavlja najmanj, 7 pa najvec)

1. Spletnim nakupom

2. Spremljanju akcijskih ponudb izdelkov v akciji

3. Spremljanju aktualnih novic in obvestil

4. Informiranju o trgovski blagovni znamki

5. Spremljanju nagradnih iger in zabavnih dogodkov

6. Ogledu receptov

7. Spremljanju dnevnih menijev njihovih restavracij

10. Kako se strinjate s trditvami o spletnih straneh trgovca, katerega spletno stran
najpogosteje obiscete in ste ga izbrali pri vprasanju st. 5. Za vsako trditev obkrozite
ustrezno Stevilko od 1 do 5 (1 — popolnoma se ne strinjam, 5 — popolnoma se strinjam).

a) | Glavna stran in vse podstrani tega trgovca so pregledne. | 1 2 3 4 5
b) | Razdeljenost na podstrani se mi zdi smiselna. 1 2 3 4 5
¢) | ZaboljSo preglednost potrebujem zemljevid (kazalo) 1 2 3 4 5

spletne strani.

d) | Navigacija po spletni strani je preprosta. 1 2 3 4 5

e) | Naiskalnikih (google.com, najdi.si, itd.) hitro najdem 1 2 3 4 5
izbrano trgovsko podjetje in njegove produkte.

f) | Glavna stran je prevec zasi¢ena z informacijami, kar 1 2 3 4 5
povzroca zmedo.

g) | Informacije so vedno azurne. 1 2 3 4 5
h) | Informacije so predstavljene na razumljiv nacin. 1 2 3 4 5
1) | Stran je enostavna za uporabo. 1 2 3 4 5
j) | Vsebina in opisi proizvodov so pomanjkljivi. 1 2 3 4 5
k) | Predstavitev izdelkov s pomocjo slik ali grafov se mi 1 2 3 4 5
zdi zanimivejSa
1) | Strani se mi zdijo ustvarjalno zasnovane. 1 2 3 4 5
m) | Na spletnih straneh pogosteje zaidem. 1 2 3 4 5
n) | Spletne strani se hitro nalagajo. 1 2 3 4 5
0) | Izgled strani se mi zdi primeren. 1 2 3 4 5
p) | Animacije so motece. 1 2 3 4 5
q) | VSec¢ so mi reklamna obvestila. 1 2 3 4 5
r) | Prevec je klikanja, da pridem do Zelenega cilja. 1 2 3 4 5
s) | Na spletni strani sem dobil obCutek zaupanja, zato bise | 1 2 3 4 5

odlo¢il za spletni nakup.

t) | Raje nakupujem pri tujih spletnih trgovcih (Amazon, 1 2 3 4 5
Argos, Tesco itd.), ker jim bolj zaupam.




11. KakSen je vas splosni vtis spletne strani trgovca, ki ste ga izbrali pri 7. vprasanju?
a) zelo dober (5)
b) dober (4)
¢) niti dober niti slab (3)
d) slab (2)
e) zeloslab (1)

12. Vas na spletni strani kaj moti oziroma ste kdaj naleteli na kaksne tezave? (Ce ste
odgovorili z NE, potem 13. vprasanje preskocite)

a) da

b) ne

13. Kaj vas moti na spletni strani oziroma kak$ne tezave so bile?
wWww.mercator.si

WWW.Spar.si:

WWW.tus.si:

14. Ste ze kdaj spletno nakupovali pri katerem izmed treh nastetih trgovcev? (obkrozite le
en odgovor)

a) da

b) ne

15. Kdo najpogosteje nakupuje v vaSem gospodinjstvu?
a) jaz
b) starsi
c) brat/je ali sestra/e
d) stari starsi
e) drugi sorodniki
16. Stevilo &lanov vasega gospodinjstva:
1. enclan
2. dva ¢lana (ste poroceni ali zivite v izvenzakonskem razmerju)
3. tri¢lanska druzina
4. stiri¢lanska ali ve¢¢lanska druzina
5. oce ali mati samohranilka z enim ali vec¢ otroki
6. razsirjena druZina (starsi in odrasli otroci s svojo druzino)



17. Vas spol:
a) moski
b) Zzenski

18. Starost: let

19. Navedite stopnjo dokoncane izobrazbe:
e osnovna Sola
e poklicna ali srednja Sola
e vi$ja Sola
e visoka Sola
e magisterij
e doktorat

Hvala za sodelovanje!



Priloga 2: Kratek intervju z zaposlenimi v Mercatorju

1. Kaj vse vam (trgovcem) pomeni spletna stran? Jo smatrate kot prodajno ali tudi kot
trzenjsko orodje? Ali lahko trdite, da je spletna stran dobro orodje za pospeSevanje
prodaje?

Spletne strani oz. spletna mesta predstavijajo dvosmerni komunikacijski kanal, kar
omogoca, da jih poleg funkcije informiranja in pridobivanja povratnih informacij
uporabljamo za trZenje oz. pospesevanje prodaje.

2. S katerimi nacini poskuSate uporabnike privabiti na spletno stran? Mogoce z vsebino,
obliko (barve, slike, pisava, animacije itd.)? Cemu od tega dajete najve&ji pomen? Vam to
prinasa kaksne koristi?

Osnovni yrecept« za vsako uspesno spletno mesto je uravnotezena kombinacija kakovostne
vsebine in uporabniske izkusnje.

3. Ali lahko spremljate obiskovalce na spletni strani in ali lahko to¢no vidite, kaj si
ogledujejo? Ce da, kaj si najpogosteje ogledujejo?

Ja, uporabnike spremljamo s pomocjo statisticnega orodja, in sicer do ravni posamezne
vsebine. Za trgovca sta najveckrat obiskani vsebini kar samoumevni: akcijska ponudba in
njena predstavitev ter iskalnik prodajnih mest.

4. Ali merite Stevilo obiskovalcev? Mi lahko zaupate, priblizno koliko obiska imate v vasi
spletni trgovini (npr. v enem dnevu)?

Med drugim merimo tudi Stevilo obiskovalcev v spletni trgovini, vendar gre za zaupno
informacijo, tako kot pri Stevilu kupcev v katerikoli trgovini.

5. Kolikokrat na teden aZurirate spletno stran?
Osrednje spletno mesto www.mercator.si azuriramo vsak dan.

6. Ze nekaj let imate spletno trgovino. Ali mi lahko zaupate, kaksen je bil trend leta 2009 v
primerjavi s preteklimi leti? Ali menite, da smo Slovenci bolj konzervativni pri spletnem
nakupovanju in pla¢evanju s kreditnimi karticami preko interneta? Ali mogoce veste, kako
se gibljejo Stevilke spletnih nakupov v drugih drzavah?

V letu 2009 smo zabelezili priblizno enak obseg poslovanja Mercator spletne trgovine kot
leto poprej.

Ce vemo, da so spletni kupci na splosno pri nakupih Zivilskih izdelkov bolj zadrzani kot
npr. pri tehnicnih izdelkih, potem na podlagi nasih izkusenj ne moremo reci, da imamo v
Sloveniji zadrzane kupce. Placevanje s kreditnimi karticami preko spleta tezko
komentiramo, ker trenutno omogocamo zgolj placevanje ob prevzemu, vendar svetovni
trendi nakazujejo, da se obseg t. i. on-line karticnega poslovanja zmanjsuje.

Spletne trgovine z izdelki vsakdanje rabe uspesno poslujejo v Veliki Britaniji, Spaniji,
Franciji, na Nizozemskem in v Svici. Po dostopnih podatkih naj bi v Veliki Britaniji v letu


http://www.mercator.si/

2007 »zivilske« spletne trgovine ustvarile 2,25 % (=1,9 mrd EUR) prihodkov v celotni
britanski trgovini z Zivili.

7. Ali ste ze kdaj pri uporabnikih preverili, kako uporabna in koristna je zanje vasa spletna
stran? Se vam zdi to smiselno?

Ja, nazadnje smo testirali ustreznost uporabniske izkusnje Mercator spletne trgovine v letu
2009.



Priloga 3: Kratek intervju z zaposlenimi v Sparu

1. Kaj vse vam (trgovcem) pomeni spletna stran? Jo smatrate kot prodajno ali tudi kot
trZzenjsko orodje? Ali lahko trdite, da je spletna stran dobro orodje za pospeSevanje
prodaje?

Spletna stran je v prvi vrsti dobra image promocija podjetja, v nasem primeru pa zagotovo
tudi orodje za pospesevanje prodaje, saj vse akcije, popuste itd. azurno objavljamo tudi na
nasi spletni strani.

2. S katerimi nacini poskusSate uporabnike privabiti na spletno stran? Mogoce z vsebino,
obliko (barve, slike, pisava itd.)? Cemu od tega dajete najvecji pomen? Vam to prinasa
kaks$ne koristi?

Nove uporabnike skusamo na spletno stran privabiti z raznimi 'interaktivnimi prijemi':
nagradne spletne igrice, spletni natecaji, kvizi ... OpazZamo, da ljudje zelo radi sodelujejo v
tovrstnih nagradnih igrah in natecajih, in da jih to dejansko privabi na naso spletno stran.
Seveda pa mora biti tudi sama spletna stran ¢im atraktivnejsa (barve, flash animacije ...)
in uporabna (podatki razumljivi in uporabnikom takoj vidni).

3. Ali lahko spremljate obiskovalce na spletni strani in ali lahko to¢no vidite, kaj si
ogledujejo? Ce da, kaj si najpogosteje ogledujejo?

Obiskovalce spletne strani spremljamo, najbolj si ogledujejo nase aktualne letake Spar in

Interspar ter ponudbo Restavracij Interspar.

4. Ali merite Stevilo obiskovalcev? Mi lahko zaupate, priblizno koliko obiska imate v vasi
spletni trgovini (npr. v enem dnevu)?
Spletne trgovine nimamo.

5. Kolikokrat na teden aZzurirate spletno stran?
Spletno stran obicajno azuriramo vsak dan, sicer pa je to odvisno od Stevila dnevnih,
tedenskih akcij, posebnih popustov itd.

6. Kaksno je vaSe mnenje o spletni trgovini? Ali menite, da smo Slovenci bolj
konzervativni pri spletnem nakupovanju in pla¢evanju s kreditnimi karticami preko
interneta? Ali boste v prihodnje uvedli tudi spletno trgovino za prehrambene izdelke, kot jo
ima Mercator?

7. Ali ste ze kdaj pri uporabnikih preverili, kako uporabna in koristna je zanje vasa spletna
stran? Se vam zdi to smiselno?
Zdi se nam smiselno in v prihodnosti bomo to najbrz naredili.



Priloga 4: Zemljevid spletne strani

GO ( !Sle Google Site Map

Google Home Search Guides Services Help Centers
About Google Basics of Search
Advanced Search
Help Center Search Resuits Page
Setting Preferences
Site Map Search Features

services & Tools

I Press Center

Media Resources

Code of Conduct

Privacy Policies More Google Wireless Services
Privacy Hghlights Goople Biog FAG SMS
Privacy Polic Google Siore Getling Listed WAP Searc!
Prvacy FAQ nside Google Gooolebot
T Official Logos Guidelines
Holday Logos Incomect Listing
Fan Logos Rank Questons
Remaovals
SECs

Personsized Homenage Submit your site
Personslzed Search Weomaster Central

Vir: http://www.google.com/sitemap.html



Priloga 5: Rezultati raziskave po vprasanjih

1. VPRASANIJE

Statistics

O ponudbi izdelka se najpogosteje pozanimajo preko:

N Valid 117
Missing 0
Mode 1
Sum 251
O ponudbi izdelka se najpogosteje pozanimajo preko:
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent | Percent
Valid reklamnih obvestil 70 59,8 59,8 59,8
spletnih strani 8 6,8 6,8 66,7
oglasov na televiziji 17 14,5 14,5 81,2
oglasov na radiu 6 5,1 51 86,3
oglasov v tiskanih medijih 6 5.1 5.1 91,5
letakov in katalogov 10 8,5 8,5 100,0
Total 117 100,0 100,0
2. VPRASANIJE
Statistics
Kako dobro poznate vsaj eno izmed treh spletnih strani?
N Valid 117
Missing 0
Mean 2,78
Median 3,00
Mode 2
Std. Deviation ,939
Minimum 1
Maximum 5
Kako dobro poznate vsaj eno izmed treh spletnih strani?
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent | Percent
Valid zelo slabo poznam 5 4,3 4,3 4,3
slabo poznam 49 41,9 41,9 46,2
niti poznam niti ne
poznam 33 28,2 28,2 74,4
dobro poznam 27 23,1 23,1 97,4
zelo dobro poznam | 3 2,6 2,6 100,0
Total 117 100,0 100,0
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One-Sample Statistics

Std. Error
N Mean Std. Deviation | Mean
Kako dobro poznate
vsaj eno izmed treh 117 2,78 ,939 ,087
spletnih strani?
One-Sample Test
Test Value =0
95% Confidence Interval
of the Difference
Mean
t df Sig. (2-tailed) | Difference Lower Upper
Kako dobro poznate
vsaj eno izmed treh 32,007 116 ,000 2,778 2,61 2,95
spletnih strani?
3. VPRASANIJE
Statistics
Na kak$en nacin obi¢ajno pridete na spletne strani?
N Valid 114
Missing | 3
Mode 2
Sum 226
Na kak$en nacin obic¢ajno pridete na spletne strani?
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent | Percent
Valid vpiSem domeno 19 16,2 16,7 16,7
preko spletnih iskalnikov 86 73,5 75,4 92,1
k Kij
preko povezave, Kijo | g 43 44 96,5
imam med priljubljenimi
drugo 4 3,4 3,5 100,0
Total 114 97,4 100,0
Missing 99 3 2,6
Total 117 100,0

4. VPRASANJE

Statistics

Koliko ¢asa namenite pregledovanju teh spletnih strani?

N Valid

114
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Missing
Median
Mode

2,0000
2,00

Koliko ¢asa namenite pregledovanju teh spletnih strani?

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent | Percent
Valid manj kot minuto 33 28,2 28,9 28,9
od 1 do 5 minut 56 47,9 49,1 78,1
od 5 do 10 minut 17 14,5 14,9 93,0
od 10 do 15 minut | 6 5,1 5,3 98,2
vec kot 15 minut 2 1,7 1,8 100,0
Total 114 97,4 100,0
Missing 99,00 3 2,6
Total 117 100,0
5. VPRASANIJE
Statistics
Najpogosteje uporabljam spletne strani trgovca:
N Valid 114
Missing | 3
Mode 2,00
Sum 205,00
Najpogosteje uporabljam spletne strani trgovca:
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent | Percent
Valid Spar 37 31,6 32,5 32,5
Mercator | 63 53,8 55,3 87,7
Tu$ 14 12,0 12,3 100,0
Total 114 97,4 100,0
Missing 99,00 3 2,6
Total 117 100,0

6. VPRASANIJE

Statistics

Kako pogosto obiscete to spletno stran?

N Valid
Missing
Mode

114
3
4,00

Kako pogosto obiScete to spletno stran?

12



Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent | Percent

Valid vsak dan 2 1,7 1,8 1,8
enkrat ali veckrat na teden, 10 8.5 8.8 10,5
a ne vsak dan
enkrat ali veckrat na 23 19,7 20,2 30,7
mesec, a ne vsak teden
manj kot enkrat na mesec 68 58,1 59,6 90,4
ne vem 11 94 9,6 100,0
Total 114 97,4 100,0

Missing 99,00 3 2,6

Total 117 100,0

7. VPRASANIJE
Statistics
Zakaj najpogosteje uporabljate izbrano spletno stran?
N Valid 114
Missing 3
Mode 2,00
Sum 451,00
Zakaj najpogosteje uporabljate izbrano spletno stran?
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent | Percent

Valid na njej se bolje znajdem 5 4,3 4.4 4.4
zgolj iz radovednosti 43 36,8 37,7 42,1
ker je najbolj enostavna 3 2,6 2,6 447
ker ponujajo vec 12 10,3 10,5 553
informacij
k?r nakupujem samo pri 14 12,0 12.3 67,5
njih
brez razloga 26 22,2 22,8 90,4
drugo 11 94 9,6 100,0
Total 114 97,4 100,0

Missing 99,00 3 2,6

Total 117 100,0

8. VPRASANIJE

Statistics

Ali najdete iskane rezultate, ki jih iS¢ete na straneh?
N Valid 114
Missing | 3
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Mode

2,00

Ali najdete iskane rezultate, ki jih iSCete na straneh?

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent | Percent
Valid da takoj 35 29,9 30,7 30,7
da, vendar ne takoj | 50 42,7 43,9 74,6
ne, ker me vedno
premami kaksna 6 51 5,3 79,8
druga stvar
ne nikoli 6 5,1 53 85,1
se ne spomnim 17 14,5 14,9 100,0
Total 114 97,4 100,0
Missing 99,00 3 2,6
Total 117 100,0
9. VPRASANIJE
Statistics
Spremljanje Spremljanje
Spremljanje | Informiranje | nagradnih dnevnih
Spletnim | Spremljanje | aktualnih o trgovski igerin Ogled menijev
nakupo | akcijskih novic in blagovni zabavnih recepto | njihovih
m ponudb obvestil znamki dogodkov v restavracij
N Valid 114 114 114 114 114 114 114
g"'ss'” 3 3 3 3 3 3 3
Median 2,0000 6,0000 5,0000 4,0000 4,0000 3,5000 | 3,0000
Mode 1,00 7,00 5,00(a) 5,00 4,00(a) 3,00 2,00
Sum 305,00 606,00 538,00 466,00 484,00 425,00 | 371,00
a Multiple modes exist. The smallest value is shown
Spletnim nakupom
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent | Percent
Valid 1.mesto | 49 41,9 43,0 43,0
2.mesto | 16 13,7 14,0 57,0
3.mesto | 16 13,7 14,0 71,1
4.mesto | 11 9,4 9,6 80,7
5.mesto |8 6,8 7,0 87,7
6.mesto 6 51 5,3 93,0
7.mesto |8 6,8 7,0 100,0
Total 114 97,4 100,0
Missing 99,00 3 2,6
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Total

117

100,0

Spremljanje akcijskih ponudb

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent | Percent
Valid 1.mesto 6 51 53 5,3
2.mesto |9 7,7 7,9 13,2
3.mesto |9 7,7 7,9 211
4.mesto |9 7,7 7.9 28,9
5.mesto | 16 13,7 14,0 43,0
6.mesto 16 13,7 14,0 57,0
7.mesto | 49 41,9 43,0 100,0
Total 114 97,4 100,0
Missing 99,00 3 2,6
Total 117 100,0
Spremljanje aktualnih novic in obvestil
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent | Percent
Valid 1.mesto 7 6,0 6,1 6,1
2.mesto 9 7,7 7,9 14,0
3.mesto | 8 6,8 7,0 211
4.mesto | 18 15,4 15,8 36,8
5.mesto 29 24,8 25,4 62,3
6.mesto | 29 24,8 254 87,7
7.mesto | 14 12,0 12,3 100,0
Total 114 97,4 100,0
Missing 99,00 3 2,6
Total 117 100,0
Informiranje o trgovski blagovni znamki
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent | Percent
Valid 1.mesto 5 43 4.4 4.4
2.mesto | 21 17,9 18,4 22,8
3.mesto | 18 15,4 15,8 38,6
4.mesto | 21 17,9 18,4 57,0
S5.mesto | 22 18,8 19,3 76,3
6.mesto 18 15,4 15,8 92,1
7.mesto |9 7,7 7.9 100,0
Total 114 97,4 100,0
Missing 99,00 3 2,6
Total 117 100,0
Spremljanje nagradnih iger in zabavnih dogodkov
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent | Percent
Valid 1.mesto |3 2,6 2,6 2,6
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2.mesto | 14 12,0 12,3 14,9
3.mesto 18 15,4 15,8 30,7
4.mesto | 28 23,9 24,6 55,3
S5.mesto | 28 23,9 24,6 79,8
6.mesto | 14 12,0 12,3 92,1
7.mesto |9 7,7 7,9 100,0
Total 114 97,4 100,0

Missing 99,00 3 2,6

Total 117 100,0

Ogled receptov
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent | Percent

Valid 1.mesto | 16 13,7 14,0 14,0
2.mesto 18 15,4 15,8 29,8
3.mesto | 23 19,7 20,2 50,0
4.mesto | 19 16,2 16,7 66,7
5.mesto 9 7,7 79 74,6
6.mesto 20 171 17,5 92,1
7.mesto |9 7,7 7,9 100,0
Total 114 97,4 100,0

Missing 99,00 3 2,6

Total 117 100,0

Spremljanje dnevnih menijev njihovih restavracij
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent | Percent

Valid 1.mesto | 26 22,2 22,8 22,8
2.mesto | 28 23,9 24,6 47,4
3.mesto | 21 17,9 18,4 65,8
4.mesto | 11 9,4 9,6 75,4
5.mesto 2 1,7 1,8 77,2
6.mesto | 10 8,5 8,8 86,0
7.mesto | 16 13,7 14,0 100,0
Total 114 97,4 100,0

Missing 99,00 3 2,6

Total 117 100,0
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10. VPRASANJE

Na
iskalnikih
Glavna Za boljSo hitro Glavna stran je
stran in vse preglednost najdem prevec Vsebina in
podstrani Razdeljenost  spletne Navigacija izbrano zasitena z Informacije so  Stran je opisi
tega na podstrani  strani na spletni  podjetje in informacijami, Informacije predstavljene enostavna proizvodov
trgovca so se mi zdi potrebujem  stranije njegove kar povzro¢a so vedno na razumljiv za SO
pregledne. smiselna. zemljevid. preprosta.  produkte. zmedo. azurne. nacin. uporabo. pomanikljivi.
N Valid 114 114 114 114 114 114 114 114 114 114
Missing 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
Mean 3,473684 3,657895 2,842105 3,5 4,070175 |2,929825 3,385965 3,561404 3,666667 |2,815789
Median 4 4 3 4 4 3 3 4 4 3
Mode 4 4 3 4 5 3 3 4 4 3
Std. Deviation 0,933265 0,994044 1,216254 0,94307 1,094793 | 1,110842 0,945495 0,9316 0,974604 |1,018117
Minimum 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Maximum 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
Na spletni
strani sem
dobil Raje
obcutek nakupujem
Predstavitev Izgled Prevec je zaupanja, pri tujih
s pomocgjo Stran se mi  Na spletni spletne klikanja, da  zato bi se spletnih
slik in grafov  zdi strani Spletna strani se mi V8e€¢somi  pridem do odlogil za trgovcih, ker
se mi zdi ustvarjalno  pogosteje stran se zdi Animacije so reklamna Zeljenega spletni jim bolj
zanimivejSa. zasnovana. zaidem. hitro nalaga. primeren. motece. obvestila. cilja. nakup. zaupam.
N Valid 114 114 114 114 114 114 114 114 114 114
Missing 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
Mean 3,745614 3,026316 2,763158 3,263158 3,324561 3,210526 2,95614 2,815789 2,850877 2,070175
Median 4 3 3 3 3 3 3 3 3 2
Mode 4 3 3 3 4 3 3 3 3 1
Std. Deviation 1,142977 0,954361 0,998252 0,950572 1,008772 1,163407 1,067545 0,90784 0,970653 1,078505
Minimum 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Maximum 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
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Glavna stran in vse podstrani tega trgovca so pregledne.

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent | Percent
Valid |
ali popg noma se ne 2 17 18 18
strinjam
se ne strinjam 15 12,8 13,2 14,9
niti se ne strinjam niti se
. 38 32,5 33,3 48,2
strinjam
se strinjam 45 38,5 39,5 87,7
se popolnoma strinjam 14 12,0 12,3 100,0
Total 114 97,4 100,0
Missing 99,00 3 2,6
Total 117 100,0
Razdeljenost na podstrani se mi zdi smiselna.
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent | Percent
Valid |
ali popg noma se ne 4 3.4 35 35
strinjam
se ne strinjam 8 6,8 7,0 10,5
it trini it
ni |.s.e ne strinjam niti se 34 291 20.8 40,4
strinjam
se strinjam 45 38,5 39,5 79,8
se popolnoma strinjam 23 19,7 20,2 100,0
Total 114 97,4 100,0
Missing 99,00 3 2,6
Total 117 100,0
Za boljSo preglednost spletne strani potrebujem zemljevid.
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent | Percent
Valid popglnoma se ne 19 16.2 16.7 16.7
strinjam
se ne strinjam 25 21,4 21,9 38,6
n|t|. s.e ne strinjam niti se 37 316 325 711
strinjam
se strinjam 21 17,9 18,4 89,5
se popolnoma strinjam 12 10,3 10,5 100,0
Total 114 97,4 100,0
Missing 99,00 3 2,6
Total 117 100,0
Navigacija na spletni strani je preprosta.
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent | Percent
Vali |
alid popg noma se ne 4 3.4 35 35
strinjam
se ne strinjam 9 7,7 79 1,4
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niti se ne strinjam niti se

strinjam 42 35,9 36,8 48,2
se strinjam 44 37,6 38,6 86,8
se popolnoma strinjam 15 12,8 13,2 100,0
Total 114 97,4 100,0
Missing 99,00 3 2,6
Total 117 100,0
Na iskalnikih hitro najdem izbrano podjetje in njegove produkte.
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent | Percent
Valid popolnoma se ne
strinjam 5 4,3 4.4 4.4
se ne strinjam 5 43 4.4 8,8
niti se ne strinjam niti se
strinjam 19 16,2 16,7 25,4
se strinjam 33 28,2 28,9 54,4
se popolnoma strinjam 52 444 45,6 100,0
Total 114 97,4 100,0
Missing 99,00 3 2,6
Total 117 100,0
Glavna stran je preve€ zasi¢ena z informacijami, kar povzro¢a zmedo.
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent | Percent
Valid popolnoma se ne
strinjam 9 [ 7.9 7.9
se ne strinjam 34 29,1 29,8 37,7
niti se ne strinjam niti se
strinjam 40 34,2 35,1 72,8
se strinjam 18 15,4 15,8 88,6
se popolnoma strinjam 13 11,1 11,4 100,0
Total 114 97,4 100,0
Missing 99,00 3 2,6
Total 117 100,0
Informacije so vedno azurne.
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent | Percent
Valid opolnoma se ne
ztrf;jam 5 43 44 44
se ne strinjam 8 6,8 7,0 1,4
Zgli:}(;:e strinjam niti se 53 45.3 46,5 57.9
se strinjam 34 29,1 29,8 87,7
se popolnoma strinjam 14 12,0 12,3 100,0
Total 114 97,4 100,0
Missing 99,00 3 2,6
Total 117 100,0
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Informacije so predstavljene na razumljiv nacin.

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent | Percent
Valid popolnoma se ne
strinjam 6 51 53 53
se ne strinjam 5 43 4.4 9,6
niti se ne strinjam niti se
strinjam 34 29,1 29,8 39,5
se strinjam 57 48,7 50,0 89,5
se popolnoma strinjam 12 10,3 10,5 100,0
Total 114 97,4 100,0
Missing 99,00 3 2,6
Total 117 100,0
Stran je enostavna za uporabo.
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent | Percent
Valid opolnoma se ne
ztrf:]jam 4 34 35 35
se ne strinjam 8 6,8 7,0 10,5
Zgli:}(;:e strinjam niti se 31 26.5 272 37.7
se strinjam 50 42,7 43,9 81,6
se popolnoma strinjam 21 17,9 18,4 100,0
Total 114 97,4 100,0
Missing 99,00 3 2,6
Total 117 100,0
Vsebina in opisi proizvodov so pomanijkljivi.
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent | Percent
Valid ztc;ir;(j);r;:)ma se ne 10 8.5 8.8 8.8
se ne strinjam 32 27,4 28,1 36,8
rswgli:jzr:e strinjam niti se 50 427 43.9 80.7
se strinjam 13 11,1 11,4 92,1
se popolnoma strinjam 9 77 79 100,0
Total 114 97,4 100,0
Missing 99,00 3 2,6
Total 117 100,0
Predstavitev s pomocjo slik in grafov se mi zdi zanimivejsa.
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent | Percent
Valid opolnoma se ne
ztriijam 7 6.0 6.1 6.1
se ne strinjam 8 6,8 7,0 13,2
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niti se ne strinjam niti se

strinjam 26 22,2 22,8 36,0
se strinjam 39 33,3 34,2 70,2
se popolnoma strinjam 34 29,1 29,8 100,0
Total 114 97,4 100,0
Missing 99,00 3 2,6
Total 117 100,0
Stran se mi zdi ustvarjalno zasnovana.
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent | Percent
Valid popolnoma se ne
strinjam 6 51 53 53
se ne strinjam 24 20,5 21,1 26,3
niti se ne strinjam niti se
strinjam 53 45,3 46,5 72,8
se strinjam 23 19,7 20,2 93,0
se popolnoma strinjam 8 6,8 7,0 100,0
Total 114 97,4 100,0
Missing 99,00 3 2,6
Total 117 100,0
Na spletni strani pogosteje zaidem.
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent | Percent
Valid popolnoma se ne
strinjam 9 w7 7.9 7.9
se ne strinjam 39 33,3 34,2 421
niti se ne strinjam niti se
strinjam 43 36,8 37,7 79,8
se strinjam 16 13,7 14,0 93,9
se popolnoma strinjam 7 6,0 6,1 100,0
Total 114 97,4 100,0
Missing 99,00 3 2,6
Total 117 100,0
Spletna stran se hitro nalaga.
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent | Percent
Valid opolnoma se ne
ztrf;jam 5 43 44 44
se ne strinjam 16 13,7 14,0 18,4
Zgli:}(;:e strinjam niti se 46 39.3 40,4 58.8
se strinjam 38 32,5 33,3 92,1
se popolnoma strinjam 9 77 79 100,0
Total 114 97,4 100,0
Missing 99,00 3 2,6
Total 117 100,0
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Izgled spletne strani se mi zdi primeren.

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent | Percent
Valid ztc;ir;(j);r;:)ma se ne 6 5.1 53 53
se ne strinjam 16 13,7 14,0 19,3
rswgli:j(;n:e strinjam niti se 38 325 33,3 52,6
se strinjam 43 36,8 37,7 90,4
se popolnoma strinjam 11 9,4 9,6 100,0
Total 114 97,4 100,0
Missing 99,00 3 2,6
Total 117 100,0
Animacije so motece.
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent | Percent
Valid ztcii;;cj);r:zma se ne 10 8.5 8.8 8.8
se ne strinjam 18 15,4 15,8 24,6
niti se ne strinjam niti se
strinjam 43 36,8 37,7 62,3
se strinjam 24 20,5 21,1 83,3
se popolnoma strinjam 19 16,2 16,7 100,0
Total 114 97,4 100,0
Missing 99,00 3 2,6
Total 117 100,0
V8ec€ so mi reklamna obvestila.
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent | Percent
Valid popolnoma se ne
strinjam 14 12,0 12,3 12,3
se ne strinjam 19 16,2 16,7 28,9
niti se ne strinjam niti se
strinjam 45 38,5 39,5 68,4
se strinjam 30 25,6 26,3 94,7
se popolnoma strinjam 6 5,1 5,3 100,0
Total 114 97,4 100,0
Missing 99,00 3 2,6
Total 117 100,0
Preveg je klikanja, da pridem do Zeljenega cilja.
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent | Percent
Valid Ztc;ip:%r::ma se ne 7 6.0 6.1 6.1
se ne strinjam 33 28,2 28,9 35,1
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n|t|. s.e ne strinjam niti se 53 453 46,5 81,6
strinjam
se strinjam 16 13,7 14,0 95,6
se popolnoma strinjam 5 43 4.4 100,0
Total 114 97,4 100,0
Missing 99,00 3 2,6
Total 117 100,0
Na spletni strani sem dobil ob¢utek zaupanja, zato bi se odlocil za spletni nakup.
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent | Percent
Valid popglnoma se ne 10 8.5 8.8 8.8
strinjam
se ne strinjam 29 24.8 25,4 34,2
i trini i
ni |.s.e ne strinjam niti se 47 40.2 412 75.4
strinjam
se strinjam 24 20,5 21,1 96,5
se popolnoma strinjam 4 3,4 3,5 100,0
Total 114 97,4 100,0
Missing 99,00 3 2,6
Total 117 100,0
Raje nakupujem pri tujih spletnih trgovcih, ker jim bolj zaupam.
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent | Percent
i |
Valid popc? noma se ne 45 38,5 395 395
strinjam
se ne strinjam 30 25,6 26,3 65,8
. trini i
n|t|. s.e ne strinjam niti se 28 23.9 246 904
strinjam
se strinjam 8 6,8 7,0 97,4
se popolnoma strinjam 3 2,6 2,6 100,0
Total 114 97,4 100,0
Missing 99,00 3 2,6
Total 117 100,0
One-Sample Statistics
Std. Error
N Mean Std. Deviation | Mean
Glavna stran in vse
podstrani tega trgovca so 114 3,4737 ,93326 ,08741
pregledne.
Razdeljenost na podstrani
se mi zdi smiselna. 114 3,6579 ,99404 ,09310
Za boljSo preglednost
spletne strani potrebujem 114 2,8421 1,21625 , 11391
zemljevid.
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Navigacij letni i
| avigacija na spletni strani 114 3.5000 04307 08833
je preprosta.
Na iskalnikih hitro najdem
izbrano podjetje in njegove | 114 4,0702 1,09479 ,10254
produkte.
Glavna stran je preve¢
zasi¢ena z informacijami, 114 2,9298 1,11084 ,10404
kar povzro¢a zmedo.
Informacije so vedno
N 114 3,3860 ,94549 ,08855
azurne.
Informacije so
predstavljene na razumljiv 114 3,5614 ,93160 ,08725
nacin.
Stran je enostavna za
114 3,6667 ,97460 ,09128
uporabo.
Vsebina in opisi proizvodov
so pomanijkljivi. 114 2,8158 1,01812 ,09536
Predstavitev s pomocjo slik
in grafov se mi zdi bolj 114 3,7456 1,14298 ,10705
zanimiva.
Stran se mi zdi ustvarjalno
114 3,0263 ,95436 ,08938
zasnhovana.
N letni strani tej
@ SpIent STrani pogostele 1 444 27632 199825 09349
zaidem.
Spletna stran se hitro
114 3,2632 ,95057 ,08903
nalaga.
Izgled spletne strani se mi
. 114 3,3246 1,00877 ,09448
zdi primeren.
Animacije so motece. 114 3,2105 1,16341 ,10896
Vel i rekl
°e¢ S0 mireKiamna 114 2,9561 1,06754 09998
obvestila.
P ¢ je klikanja, d
revec s K ikania, da | 14 28158 190784 08503
pridem do Zeljenega cilja.
Na spletni strani sem dobil
obcutek zaupanja, zato bi |, 2.8509 97065 09091
se odlocil za spletni nakup.
Raje nakupujem pri tujih
spletnih trgovcih, ker jim 114 2,0702 1,07851 ,10101
bolj zaupam.
One-Sample Test
Test Value = 0
95% Confidence Interval
of the Difference
Mean
t df Sig. (2-tailed) | Difference Lower Upper
Glavna stran in vse
podstrani tega trgovca so 39,741 113 ,000 3,47368 3,3005 3,6469
pregledne.
Razdeljenost na podstrani
se mi zdi smiselna. 39,290 113 ,000 3,65789 3,4734 3,8423
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Za boljso preglednost
spletne strani potrebujem
zemljevid.

Navigacija na spletni strani
je preprosta.

Na iskalnikih hitro najdem
izbrano podjetje in njegove
produkte.

Glavna stran je prevel
zasi¢ena z informacijami,
kar povzro¢a zmedo.
Informacije so vedno
azurne.

Informacije so
predstavljene na razumljiv
nacin.

Stran je enostavna za
uporabo.

Vsebina in opisi proizvodov
so pomanijkljivi.

Predstavitev s pomocjo slik
in grafov se mi zdi bolj
zanimiva.

Stran se mi zdi ustvarjalno
zasnovana.

Na spletni strani pogosteje
zaidem.

Spletna stran se hitro
nalaga.

Izgled spletne strani se mi
zdi primeren.

Animacije so motece.
VSe€ so mi reklamna
obvestila.

Prevec je klikanja, da
pridem do Zeljenega cilja.
Na spletni strani sem dobil
obc&utek zaupanja, zato bi
se odlocil za spletni nakup.

Raje nakupujem pri tujih
spletnih trgovcih, ker jim
bolje zaupam.
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2,84211

3,50000

4,07018

2,92982

3,38596

3,56140

3,66667

2,81579

3,74561

3,02632

2,76316

3,26316

3,32456
3,21053
2,95614

2,81579

2,85088

2,07018

2,6164

3,3250

3,8670

2,7237

3,2105

3,3885

3,4858

2,6269

3,56335

2,8492

2,5779

3,0868

3,1374
2,9947

2,7581

2,6473

2,6708

1,8701

3,0678

3,6750

4,2733

3,1359

3,5614

3,7343

3,8475

3,0047

3,9577

3,2034

2,9484

3,4395

3,5117
3,4264
3,1542

2,9842

3,0310

2,2703

Descriptive Statistics

Minimum

Maximum

Mean

Std. Deviation

Glavna stran in vse
podstrani tega trgovca so
pregledne.

Razdeljenost na podstrani
se mi zdi smiselna.

114

114

1,00

1,00

25

5,00

5,00

3,4737

3,6579

,93326

,99404




Za boljso preglednost
spletne strani potrebujem
zemljevid.

Navigacija na spletni strani
je preprosta.

Na iskalnikih hitro najdem
izbrano podjetje in njegove
produkte.

Glavna stran je preve¢
zasi¢ena z informacijami,
kar povzro¢a zmedo.
Informacije so vedno
azurne.

Informacije so
predstavljene na razumljiv
nacin.

Stran je enostavna za
uporabo.

Vsebina in opisi proizvodov
so pomanijkljivi.

Predstavitev s pomocjo slik
in grafov se mi zdi bolj
zanimiva.

Stran se mi zdi ustvarjalno
zasnovana.

Na spletni strani pogosteje
zaidem.

Spletna stran se hitro
nalaga.

Izgled spletne strani se mi
zdi primeren.

Animacije so motece.
VSe€ so mi reklamna
obvestila.

Prevec je klikanja, da
pridem do Zeljenega cilja.
Na spletni strani sem dobil
obc&utek zaupanja, zato bi
se odlocil za spletni nakup.

Raje nakupujem pri tujih
spletnih trgovcih, ker jim
bolje zaupam.

Valid N (listwise)

114

114

114

114

114

114

114

114

114

114

114

114

114
114
114

114

114

114

114

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00
1,00
1,00

1,00

1,00

1,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00
5,00
5,00

5,00

5,00

5,00

2,8421

3,5000

4,0702

2,9298

3,3860

3,5614

3,6667

2,8158

3,7456

3,0263

2,7632

3,2632

3,3246
3,2105
2,9561

2,8158

2,8509

2,0702

1,21625

,94307

1,09479

1,11084

,94549

,93160

,97460

1,01812

1,14298

,95436

,99825

,95057

1,00877
1,16341
1,06754

,90784

,97065

1,07851

11. VPRASANIJE

Statistics

Kaksen je vas splosni vtis o spletni strani izbranega trgovca?

N Valid
Missing

Mean

Median

114

3
3,6667
4,0000
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Mode

Std. Deviation
Minimum
Maximum

4,00
,63339
2,00
5,00

Kaksen je vas splo$ni vtis o spletni strani izbranega trgovca?

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent | Percent
Valid slab 4 3,4 3,5 3,5
niti dober niti slab 36 30,8 31,6 35,1
dober 68 58,1 59,6 94,7
zelo dober 6 5.1 53 100,0
Total 114 97,4 100,0
Missing 99,00 3 2,6
Total 117 100,0
One-Sample Statistics
Std. Error
N Mean Std. Deviation | Mean
Kako dobro poznate
vsaj eno izmed treh 117 2,78 ,939 ,087
spletnih strani?
One-Sample Test
Test Value =0
95% Confidence Interval
of the Difference
Mean
t df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper
Kako dobro poznate
vsaj eno izmed treh 32,007 116 ,000 2,778 2,61 2,95
spletnih strani?

12. VPRASANJE

Statistics

Vas na spletni strani kaj moti ali ste naleteli na kaksne tezave?

N Valid
Missing

Mode

114
3
2,00

Vas na spletni strani kaj moti ali ste naleteli na kakSne tezave?

27

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent | Percent
Valid da 13 111 11,4 11,4
ne 101 86,3 88,6 100,0




Total 114 97,4 100,0
Missing 99,00 |3 2,6
Total 117 100,0

13. VPRASANJE

Statistics

Kaj vas moti na spletni strani Spara?

N Valid 4
Missing 113
Mode 1,00(a)

a Multiple modes exist. The smallest value is shown

Kaj vas moti na spletni strani Spara?

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent | Percent
Valid Preve¢ informacij,ve se
bliska, sveti, je 1 9 25,0 25,0
nepregledno
:gg:;z;asa med 1 9 25,0 50,0
Izgleda ceneno 1 9 25,0 75,0
Preve¢ barvna/slikovna
in s tem nepregledna 1 9 25,0 100,0
Total 4 3,4 100,0
Missing 99,00 113 96,6
Total 117 100,0
Statistics
Kaj vas moti na spletni strani Mercatorja?
N Valid 7
Missing 110
Mode 4,00
Kaj vas moti na spletni strani Mercatorja?
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent | Percent
Valid pomanijkljive informacije 1 9 14,3 14,3
izdelki nimajo navedenih
cen 1 9 14,3 28,6
Prevec zasiCena stran 1 ,9 14,3 42,9
Moti me struktura strani. 2 1,7 28,6 71,4
Tezko je najti delovni ¢as
trgovin in podatke o 1 9 14,3 85,7
trgovini
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Nepriviacna,zastarela,stara
vizualna podoba splet. 1 .9 14,3 100,0
trgovine
Total 7 6,0 100,0
Missing 99,00 110 94,0
Total 117 100,0
Statistics
Kaj vas moti na spletni strani Tusa?
N Valid 2
Missing 115
Mode 1,00(a)
a Multiple modes exist. The smallest value is shown
Kaj vas moti na spletni strani Tusa?
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent | Percent
Valid Premalo informacij o
akcijskih artiklih 1 9 50,0 50,0
Preve¢ zasi¢ena stran 1 9 50,0 100,0
Total 2 1,7 100,0
Missing 99,00 115 98,3
Total 117 100,0

14. VPRASANIJE

Statistics

Ste Ze kdaj spletno nakupovali pri katerem izmed trgovcev?

N Valid 114
Missing | 3

2,00

Mode

Ste ze kdaj spletno nakupovali pri katerem izmed trgovcev?

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent | Percent
Valid da 10 8,5 8,8 8,8
ne 104 88,9 91,2 100,0
Total 114 97,4 100,0
Missing 99,00 |3 2,6
Total 117 100,0

15. VPRASANIJE

Statistics

Kdo v vaSem gospodinjstvu najpogosteje opravlja nakupe?
N Valid 117
Missing | 0
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Mode

2,00

Kdo v vaSem gospodinjstvu najpogosteje opravlja nakupe?

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent | Percent
Valid jaz 49 41,9 41,9 41,9
starsi 56 47,9 47,9 89,7
stari starsi 1 9 9 90,6
drugi 11 94 94 100,0
Total 117 100,0 100,0
16. VPRASANIJE
Statistics
Stevilo &lanov vasega gospodinjstva
N Valid 117
Missing | O
Mode 4,00
Stevilo &lanov vaSega gospodinjstva:
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent | Percent
Valid en ¢lan 6 51 5,1 5,1
dva ¢lana 24 20,5 20,5 25,6
triclanska druzina 31 26,5 26,5 52,1
Stiri ali ve¢¢lanska druzi
§tiri ali ve¢€lanska druzina 54 46.2 46,2 98.3
ocg ali matlvsamohranllka z 5 17 17 100,0
enim ali ve¢ otroki
Total 117 100,0 100,0
17. VPRASANIJE
Statistics
Vas spol:
N Valid 117
Missing | 0
Mode 2,00
Vas spol:
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent | Percent
Valid moski 56 47,9 47,9 47,9
Zenski | 61 52,1 52,1 100,0
Total 117 100,0 100,0
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18. VPRASANJE

Statistics

Vas$a starost:

N Valid 117
Missing 0

Mean 29,3333

Median 26,0000

Mode 25,00

Std. Deviation 8,43126

Minimum 20,00

Maximum 62,00

VaS$a starost:
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent | Percent

Valid 20,00 |4 34 3,4 3,4
21,00 |1 9 9 4,3
22,00 |3 2,6 2,6 6,8
23,00 |8 6,8 6,8 13,7
24,00 |15 12,8 12,8 26,5
25,00 |27 23,1 23,1 49,6
26,00 |8 6,8 6,8 56,4
27,00 |8 6,8 6,8 63,2
28,00 |4 34 3,4 66,7
29,00 |2 1,7 1,7 68,4
30,00 |2 1,7 1,7 70,1
31,00 |1 9 9 70,9
32,00 |4 3,4 3,4 74,4
33,00 |2 1,7 1,7 76,1
34,00 |4 3,4 3,4 79,5
35,00 |5 4,3 4,3 83,8
36,00 |3 2,6 2,6 86,3
37,00 |4 3,4 3,4 89,7
39,00 |1 9 9 90,6
41,00 |1 9 9 91,5
45,00 |1 9 9 92,3
48,00 |1 9 9 93,2
49,00 |1 9 9 94,0
50,00 |1 9 9 94,9
51,00 |2 1,7 1,7 96,6
52,00 |1 9 9 97,4
53,00 |1 9 9 98,3
59,00 |1 9 9 99,1
62,00 |1 9 9 100,0
Total 117 100,0 100,0

Descriptive Statistics
N Minimum ‘ Maximum ‘ Mean Std. Deviation
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Va$a starost: 117 20,00 62,00 29,3333 8,43126
Valid N (listwise) 117
19. VPRASANIJE
Statistics
Navedite vaso dokonéano izobrazbo:
N Valid 117
Missing | O
Median 2,0000
Mode 2,00
Navedite vaso dokoncano izobrazbo:
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent | Percent
Valid osnovna Sola 2 1,7 1,7 1,7
poklicna ali srednja Sola 72 61,5 61,5 63,2
vi§ja Sola 4 3,4 3,4 66,7
visoka Sola 37 31,6 31,6 98,3
magisterij 2 1,7 1,7 100,0
Total 117 100,0 100,0
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Priloga 6: Rezultati preizkusanja domnev

HIPOTEZA 1

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent Percent
Spremljanje akcijskih
ponudb * Kako pogosto 114 97,4% 2,6% 117 100,0%
obiscete to spletno stran?
Spremljanje akcijskih ponudb * Kako pogosto obiScete to spletno stran? Crosstabulation
Kako pogosto obiscete to spletno stran?
enkrat ali enkrat ali
veckrat na veckrat na manj kot
teden, a ne mesec, ane | enkrat na
vsak dan vsak dan vsak teden mesec ne vem Total
Spremljanje 1.mesto  Count 0 0 2 4 0 6
akcijskih % within Kako pogosto
ponudb obiscete to spletno stran? 0% 0% 8.7% 5.9% 0% 53%
% of Total ,0% ,0% 1,8% 3,5% ,0% 5,3%
2.mesto  Count 2 0 0 4 3 9
% within Kako pogosto
obiScete to spletno stran? 100,0% 0% 0% 5.9% 21.3% 7.9%
% of Total 1,8% ,0% ,0% 3,5% 2,6% 7,9%
3.mesto  Count 0 1 3 5 0 9
% within Kako pogosto
obiScete to spletno stran? 0% 10,0% 13,0% 7.4% 0% 7.9%
% of Total ,0% ,9% 2,6% 4,4% ,0% 7,9%
4.mesto  Count 0 1 1 5 2 9
% within Kako pogosto
obiscete to spletno stran? 0% 10,0% 4.3% 7.4% 18,2% 7.9%
% of Total ,0% 9% 9% 4,4% 1,8% 7,9%
5.mesto  Count 0 3 5 7 1 16
% within Kako pogosto
obiScete to spletno stran? 0% 30.0% 21,7% 10.3% 9.1% 14.0%
% of Total ,0% 2,6% 4,4% 6,1% ,9% 14,0%
6.mesto  Count 0 3 4 7 2 16
% within Kako pogosto
obiScete to spletno stran? 0% 30,0% 17.4% 10.3% 18.2% 14,0%
% of Total ,0% 2,6% 3,5% 6,1% 1,8% 14,0%
7.mesto  Count 0 2 8 36 3 49
% within Kako pogosto
obiscete to spletno stran? 0% 20,0% 34.8% 52,9% 27.3% 43,0%
% of Total ,0% 1,8% 7,0% 31,6% 2,6% 43,0%
Total Count 2 10 23 68 11 114
% within Kako pogosto
obiggete to spletno stran? 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% of Total 1,8% 8,8% 20,2% 59,6% 9,6% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 47,0952 24 ,003
Likelihood Ratio 35,340 24 ,064
Linear-by-Linear
4 661 1 416
Association
N of Valid Cases 114

a. 28 cells (80,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is ,11.
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HIPOTEZA 2

Group Statistics

Ali najdete iskane Std. Error
rezultate, ki jih N Mean Std. Deviation Mean
KakSen je va$ splosen  da takoj 35 4,0000 48507 08199
vtis o spletni strani )
izbranega trgovca? da, vendar ne takoj 50 3,6400 66271 ,09372

Independent Samples Test

Levene's Test for
Equality of Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) | Difference | Difference Lower Upper

Kaksen je vas sploSen  Equal variances
viis o spletni strani assumed 14,847 ,000 2,739 83 ,008 ,36000 13143 ,09858 ,62142
izbranega trgovca? Equal variances

not assumed 2,891 82,804 ,005 ,36000 ,12452 ,11232 ,60768

HIPOTEZA 3

Na kaksen nacin obicajno pridete na spletne strani?

Observed N | Expected N | Residual
vpisem domeno 19 28,5 -9,5
preko spletnih iskalnikov 86 28,5 57,5
preko povezave, Ki jo
imam med priljubljenimi S 28,5 23,5
drugo 4 28,5 -24.5
Total 114
Test Statistics
Na kakSen
nacin
obicajno
pridete na
spletne
strani?
Chi-Square? 159,614
df 3
Asymp. Sig. ,000

a. 0 cells (,0%) have expected frequencies less than
5. The minimum expected cell frequency is 28,5.

HIPOTEZA 4

1. Nadin:

Case Processing Summary
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Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Ogled receptov
[ ged recep 113 96,6% 4 3,4% 17| 100,0%
Vas$ spol:
2. Nacin
Spletnim nakupon?

Observed N | Expected N | Residual
1.mesto 29 8,6 20,4
2.mesto 9 8,6 4
3.mesto 7 8,6 -1,6
4.mesto 4 8,6 -4,6
5.mesto 5 8,6 -3,6
6.mesto 3 8,6 -5,6
7.mesto 3 8,6 -5,6
Total 60

a. Vas$ spol: = zZenski
Vas spol?®
Observed N | Expected N [ Residual

zenski 61 61,0 0
Total 612

a. This variable is constant. Chi-Square
Test cannot be performed.

b. Va$ spol: = Zenski

Test Statistics®
Spletnim
nakupom

Chi-Square? 60,167
df 6
Asymp. Sig. ,000

a. 0 cells (,0%) have expected frequencies less than

5. The minimum expected cell frequency is 8,6.

b. Va$ spol: = Zenski

HIPOTEZAS
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Zakaj najpogosteje uporabljate izbrano spletno stran?

Observed N | Expected N | Residual
na njej se bolje znajdem 2 6,2 -4,2
zgolj iz radovednosti 13 6,2 6.8
ker ponujajo ve¢
informacij 4 6.2 2.2
k?r nakupujem samo pri 3 6.2 32
njih
brez razloga 9 6,2 2,8
drugo 6 6,2 -2
Total 37

a. Najpogosteje uporabljam spletne strani trgovca: = Spar

Test Statistics®
Zakaj
najpogosteje
uporabljate
izbrano
spletno stran?
Chi-Square? 14,081
df 5
Asymp. Sig. ,015

a. 0 cells (,0%) have expected frequencies less than 5.

The minimum expected cell frequency is 6,2.

b. Najpogosteje uporabljam spletne strani trgovca: = Spar

HIPOTEZA 6
Spletnim nakupon?

Observed N | Expected N | Residual
1.mesto 26 9,0 17,0
2.mesto 6 9,0 -3,0
3.mesto 9 9,0 ,0
4.mesto 5 9,0 -4.0
5.mesto 7 9,0 -2,0
6.mesto 6 9,0 -3,0
7.mesto 4 9,0 -5,0
Total 63

a. Najpogosteje uporabljam spletne strani
trgovca: = Mercator
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Test Statistics®

Spletnim

nakupom
Chi-Square? 39,111
df 6
Asymp. Sig. ,000

a. 0 cells (,0%) have expected frequencies less than
5. The minimum expected cell frequency is 9,0.

b. Najpogosteje uporabljam spletne strani trgovca: =

Mercator

Ali

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Spletnim nakupom *
Najpogosteje uporabljam 114 97,4% 2,6% 117 100,0%
spletne strani trgovca:

Spletnim nakupom * Najpogosteje uporabljam spletne strani trgovca: Crosstabulation

Count
Najpogosteje uporabljam spletne
strani trgovca:
Spar Mercator Tud Total
Spletnim 1.mesto 14 26 9 49
nakupom 2 mesto 9 6 1 16
3.mesto 5 9 2 16
4.mesto 6 5 0 11
5.mesto 1 7 0 8
6.mesto 0 6 0 6
7.mesto 2 4 2 8
Total 37 63 14 114
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 18,691(a) 12 ,096
Likelihood Ratio 22,383 12 ,033
Llnear'-b)./-Llnear 037 1 848
Association
N of Valid C
of Valid Cases 114

a 13 cells (61,9%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,74.

HIPOTEZA 7

37




Najpogosteje uporabljam spletne strani trgovca:

Observed N | Expected N | Residual
Spar 37 38,0 -1,0
Mercator 63 38,0 25,0
Tus 14 38,0 -24,0
Total 114
Test Statistics
Najpogosteje
uporabljam
spletne strani
trgovca:
Chi-Square? 31,632
df 2
Asymp. Sig. ,000

a. 0 cells (,0%) have expected frequencies less than
5. The minimum expected cell frequency is 38,0.

HIPOTEZA 8
One-Sample Statistics
Std. Error
N Mean Std. Deviation Mean
Glavna stran je prvec
zasi¢ena z informacijami, 63 3,0000 1,09250 ,13764
kar povzro¢a zumedo.
a. Najpogosteje uporabljam spletne strani trgovca: = Mercator
One-Sample Tesf
Test Value = 3
95% Confidence
Interval of the
Mean Difference
t df Sig. (2-tailed) | Difference Lower Upper
Glavna stran je prvec
zasi¢ena z informacijami, ,000 62 1,000 ,00000 -,2751 ,2751
kar povzro¢a zumedo.
a. Najpogosteje uporabljam spletne strani trgovca: = Mercator
HIPOTEZA 9
One-Sample Statistics?
Std. Error
N Mean Std. Deviation Mean

Spletna stran
se hitro nalaga. 37 3,5676 ,98715 ,16229

a. Najpogosteje uporabljam spletne strani trgovca: = Spar
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One-Sample Tesf

Test Value =3
95% Confidence
Interval of the
Mean Difference
t df Sig. (2-tailed) | Difference Lower Upper
fg'ﬁitt?s ﬁtaﬁga 3,497 36 001 56757 2384 8967

a. Najpogosteje uporabljam spletne strani trgovca: = Spar

HIPOTEZA 10
One-Sample Statistics?
Std. Error

N Mean Std. Deviation Mean
Navigacija na spletni
strani je preprosta. 14 3,7143 ,82542 ,22060

a. Najpogosteje uporabljam spletne strani trgovca: = Tu$
One-Sample Tesf
Test Value = 3
95% Confidence
Interval of the
Mean Difference

t df Sig. (2-tailed) | Difference Lower Upper
Navigacija na spletni
strani je preprosta. 3,238 13 ,006 ,71429 2377 1,1909

a. Najpogosteje uporabljam spletne strani trgovca: = Tus
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