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POVZETEK

Vecina spletnih portalov se ubada s problemom, kako pridobiti ¢im ve¢ kupcev in
posledi¢no ustvarjati ¢im ve¢ji dobi¢ek, zato je prikaz dejanskega stanja na tem
podro¢ju smiseln. Cilj projektne naloge je z analizo literature ter anketno raziskavo
opredeliti dejavnike, ki vplivajo na proces pridobivanja kupcev na spletnem portalu.
Ugotovljeno je, da so najpomembnejsi dejavniki, ki vplivajo na pridobivanje kupcev na
spletnem portalu, naslednji: ponudba, oblika spletne strani, oglaSevanje, na¢in in ¢as
dostave naro¢enega blaga. Raziskava se lahko uporabi kot osnova pri obravnavi teme ali

kot izhodi$¢e za nadaljnje razirjene raziskave.

Kljucne besede: svetovni splet, trzenje, portal, potrosnik, oglaSevanje, doZivetja, storitve

SUMMARY

Most web portals are consistently dealing with a problem of acquiring as many
customers as possible and consecutively as much profit as possible. For this very reason
a review of the actual situation in this area is sensible. The aim of the bachelor thesis is
defining the factors, which influence a process of acquiring customers on a web portal
by analyzing the existing literature and carrying out a pool research. The research has
shown that the most important factors are as follows: offer, internet page, advertising,
manner and time of delivery. The research can be used as a basis for discussion on this

topic or as a starting point for further research.
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1 UVOD

Vsako podjetje stremi k temu, da bi imelo &im ve€ zadovoljnih strank ter posledi¢no
tudi dobi¢ek. V svoji projektni nalogi sem se osredoto¢il na analizo dejavnikov, ki
vplivajo na proces pridobivanja kupcev na spletnem portalu.

Da bi lahko spletni portal ustvarjal dobi¢ek, je potrebno pritegniti ¢im veé ljudi k
temu, da obi$¢ejo spletno stran. Za to je treba portal ogladevati. Seveda pa tudi to ni
dovolj, da bi ljudi pripravili do nakupa. V ta namen je treba analizirati dejavnike, ki
vplivajo na proces pridobivanja kupcev. Teh dejavnikov je veliko, v uvodu bom omenil
le nekatere izmed njih. Gotovo je najpomembnejsi dejavnik, ki vpliva na nakup, spletna
stran, torej, kako je izdelana, ali pritegne kupca k nakupu nekega izdelka ali storitve.
Dogaja se namre¢, da obiskovalci pridejo na stran le za nekaj trenutkov in portal takoj
zapustijo. Zato je treba izdelati li€no spletno stran, ki potencialnega kupca pritegne in
mu vlije Zeljo po nadaljnjem raziskovanju le-te. Seveda je pomembno tudi to, kak$en
izdelek na portalu trzimo. Portal, na katerega sem se osredotolil, prodaja storitve
oziroma dozivetja in je novost na spletu, zato se mi je zdel zanimiv za obravnavo.

V teoretiCnem delu bom prikazal predvsem teorijo, ki se ukvarja z internetom,
elektronskim trZzenjem, kupéevo nakupno odlo€itvijo ipd. V empiri¢nem delu pa se bom
osredoto¢il na spletni portal mojedarilo.com ter preko njega poskulal prikazati
dejavnike, ki dejansko vplivajo na pridobivanje kupcev. Pomagal si bom z anketo, ki

mi bo nakazala, kateri dejavniki so bolj in kateri manj pomembni.

1.1 Opredelitev podro¢ja in opis problema

Se tako v¥etna in tehni¢no dovriena spletna stran ni vredna ni¢, & na njej ni
uporabnikov. A tudi e z oglaSevanjem pritegnemo na spletno stran vecje Stevilo
uporabnikov, §e nimamo zagotovila, da bodo kaj kupili. Na spletno stran moramo
namre¢ pritegniti pravo ciljno populacijo, in sicer tak¥no, ki bo na strani na$la tisto, kar
je iskala. Ce vsebina ne bo ustrezala pri¢akovanjem uporabnikov, jo bodo zelo hitro
zapustili. TeZava je predvsem v tem, da v statistiki vidimo veliko obiskov strani.
Racunalnik zapi$e vsak obisk strani, ne glede na to, da se je obiskovalec morda na njej
nahajal samo nekaj sekund. Zato niti ni tako pomembno §tevilo obiskovalcev, bolj nas
zanima $tevilo registriranih uporabnikov ali $e bolje nakupov. Ravno zato sem v

ospredje postavil ta problem pri spletnem portalu mojedarilo.com. Poglaviten namen je
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namre¢ potencialnega kupca ¢im dlje obdrzati na strani, da si jo ogleduje, ker se mu bo
le tako lahko porodila Zelja po nakupu oziroma po ve¢ informacijah.

Zato je pomembno analizirati dejavnike, ki vplivajo na proces pridobivanja kupcev,
saj s tem podjetje dobi informacije o tem, kaj kupce na njihovi strani pritegne oziroma

kaj jih odganja.

1.2 Namen in cilji projektne naloge

Namen projektne naloge je analizirati dejavnike, ki vplivajo na proces pridobivanja
kupcev na spletnem portalu mojedarilo.com.

Cilji teoreti¢nega dela naloge:

e predstaviti spletni portal mojedarilo.com,

e preutiti teoreti¢na izhodi$€a sprejemanja novosti pri kupcih,

e ugotoviti dejavnike, ki vplivajo na nakupni proces pridobivanja kupcev.

Cilji empiri¢nega dela naloge:

e predstaviti dejavnike, ki vplivajo na to, ali bo obiskovalec spletnega portala
postal tudi kupec,

e ugotoviti, kateri dejavniki vplivajo na proces pridobivanja kupcev na spletnem

portalu mojedarilo.com.

1.3 Metode za doseganje ciljev naloge

Pri pisanju teoretinega dela projektne naloge sem uporabil metode analize, sinteze
in kompilacije dostopne literature in drugih virov s prouc¢evanega podrocja.

V empiri€nem delu sem kot instrument ugotavljanja dejavnikov, ki vplivajo na
proces pridobivanja kupcev na spletnem portalu mojedarilo.com, uporabil metodo
anketiranja. Uporabljeni vzorec 116 oseb je naklju¢en. Anketiranci so razpr$eni po celi
Sloveniji in so imeli znadilnosti reprezentativnega vzorca. Pogoja za sodelovanje pri
anketi sta bila starost nad 14 let ter plailna sposobnost. Rezultati bodo obdelani in

ugotovitve prikazane opisno in grafi¢no s pomoéjo programa MS Excel.
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1.4 Predpostavke in omejitve pri obravnavanju problema

Pri iskanju in pridobivanju podatkov iz literature za teoreti¢ni del projektne naloge
sem imel veliko tezav. Glavni razlog za to je bila stara in posledi¢no neuporabna
literatura. Starej§i avtorji veinoma opisujejo tradicionalno trzenje, ki pa nima veliko
skupnega s spletnim trzenjem.

Omejitve pri obravnavanju problema so se pojavljale zaradi nerazumevanja

anketnih vpraganj in posledi¢no napa¢nega odgovarjanja anketirancev.






2 PREDSTAVITEV PORTALA MOJEDARILO.COM

Podjetje Novidea, d. 0. 0. upravlja spletni portal mojedarilo.com. Gre za inovativno
spletno stran, ki uporabnikom zmanj3a skrbi pri iskanju idej za darilo in olaj$a nakup le-
tega. Hkrati podjetje uvaja nove oblike oglalevanja in prodaje na slovenski trg. Gre za
man;j3e podjetje, v katerem sta v rednem delovnem razmerju dva zaposlena, pomagajo
pa jim tudi Studenti. Vecina dela se izvaja preko spleta. Podjetje je na trgu prisotno dve
leti.

Na spletni strani je ogromno dozivetij, med katerimi lahko izbiramo. To je povsem
nov pristop k prodaji daril, ki ga Slovenija do sedaj ni imela. Obstaja Ze veliko spletnih
trgovin, ki prodajajo fizi€na darila, tukaj pa gre predvsem za prodajo storitev oziroma
dozivetij. Podjetje Novidea namre¢ oglaSuje in prodaja storitve razli¢nih podjetij.
Dozivetja so razdeljena na posamezna podrocja, in sicer: $port in prosti ¢as, adrenalin in
avantura, razvajanje in wellness, lifestyle in kultura.

Vsako od teh podroij ponuja doZzivetja razli¢nih podjetij. Portal nam omogoca
izbiro doZivetja glede na starost, spol, dogodek itd. Portal mojedarilo.com daje
priloznost tako kupcem kot tudi ponudnikom storitev.

Prednosti za ponudnike:

e ciljno-prodajno oglasevanje,

e nov prodajni kanal,

e 3ir8i krog kupcev (uporabniki in podjetja),

¢ ni stro§kov s pridobivanjem kupcev,

¢ ni stroskov z vzpostavitvijo spletne trgovine,

¢ osredotoCenost na kakovostno izvedbo storitev,

e brezpla¢na mnenja/izkudnje uporabnika o izvedbi storitve,

e meseéna in letna porocila o obiskanosti portala in posami¢ne ponudbe,

¢ enostaven obracun opravljene storitve,

e pregled vseh obraunov na administracijskem portalu za ponudnike.
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Prednosti za kupce:

¢ poleg ponudbe dozZivetij in daril kupci dobijo tudi koristne ideje za darila,
e darilni boni,

¢ posvetilo in licna embalaza,

¢ vet ponudnikov na enem mestu,

¢ dostopnost v vsakem trenutku,

¢ nakupovanje od doma.




3 INTERNET IN SVETOVNI SPLET

Internet

Internet, imenujemo ga tudi medmreZje, je v sploSnem smislu raunalnisko omreZje,
ki povezuje ve¢ omrezij hkrati. Internet je javno razpolozljiv mednarodno povezan
sistem racunalnikov, ki nudi tudi usluge in informacije uporabnikom. Sistem uporablja
za prenos podatkov paketno preklopljiv komunikacijski protokol TCP/IP. Najvetje
medmrezje imenujemo enostavno internet. Na€in spretnosti povezovanja omreZij pa
imenujemo internetno delovanje.

Internet se najveCkrat nanaSa na usluge, kot so elektronska po$ta, svetovni splet
(WWW) in neposredni klepet (Wikipedija, 2009).

Nastanek interneta

Zacetek nastanka interneta seze v konec Sestdesetih let prej$njega stoletja (1969). V
osemdesetih letih je zacel delovati kot ARPANET. S pomo¢jo sponzorjev za napredne
raziskave pri ameriskem obrambnem ministrstvu DARPA sta bila razvita protokol TCP
(Transmission Control Protocol) in IP (Internet Protocol). Prvotno je bil namen
protokolnega sklada povezovanje oddaljenih raziskovalnih institucij s superratunalniki
za potrebe raziskav, ki jih je naro¢alo amerisko ministrstvo.

Z leti je postalo omrezje zanimivo tudi za komercialne uporabnike. Internet se je
vedno bolj $iril in svojo velikost podvojil vsakih trinajst mesecev, kar kaZe na to, da je
bila njegova rast izjemna. S $iritvijo se je povecevalo tudi Stevilo aplikacij, ki te¢ejo po
njem. Posledi¢no zato vedno ve€ ljudi uporablja storitve interneta pri svojem delu, pa

naj gre za zasebne ali poslovne namene (Wikipedija, 2009).

Svetovni splet

Z razvijanjem servisa svetovni splet oziroma Word Wide Web izjemno hitro narasca
tudi Stevilo dokumentov in streZnikov v omrezju internet. Na svetovnih spletnih
streznikih se pojavljajo praktiéno vse oblike racunalni$kih datotek, najve¢ jih je
napisanih v programskem jeziku Hypertext Markup Language (HTML), ki se kon¢ajo s
kon¢nico HTM ali HTML. To so zelo enostavne tekstovne datoteke. Html omogo¢a, da
lahko v enostavne tekstovne datoteke vstavljamo tudi nekatere veCpredstavne datoteke

kot so video in avdio elementi.
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Programski jezik HTML je konec osemdesetih let prej$njega stoletja iznaSel Tim
Berners Lee, ki je bil usluzbenec Initituta za del&no fiziko v Svici. Tekstovne datoteke
je oznatil s posebnimi oznakami, zanje je dobil idejo z uporabo tekstovnega urejevalca
Wordstar. Te oznake so omogocile mrezno povezovanje dokumentov na razli€nih
streznikih in na disku ra¢unalnika. Protokol prenosa podatkov je poimenoval HyperText
Transfer Protocol oziroma http.

Leta 1994 je S§tudent Marc Anderson v superralunalniSkem centru v Illinoisu
vizualiziral protokol http in tako omogo¢il vklju¢evanje ve¢predstavnih dokumentov v
datoteke HTML. S tem je priSlo do Ze omenjenega razmaha svetovnega spleta in
posledi¢no do komercializacije interneta.

Svetovni splet lahko imenujemo tudi medij, ki nam omogoca objavljanje podatkov
na internetu. Te podatke oziroma dokumente lahko pregledujemo s programom,
imenovanim brskalnik, ki s pomo&jo streZznika prenese dokumente in jih prikaZe
ponavadi na ra¢unalni§kem zaslonu (Joyner 2006, 5).

Svetovni splet je pomemben tako v zasebnem svetu kot tudi v poslovhem. V
poslovnem svetu ga podjetja uporabljajo predvsem za ogla$evanje svojih izdelkov in
storitev in na ta na¢in komunicirajo z javnostjo. Vedno ve¢ pa je tudi spletnih strani, na
katerih lahko uporabnik izvr8i naroilo izdelka ali storitve ter tudi placilo (Groselj in
PreSeren 2000, 46).

Znadilnosti svetovnega spleta so:

e vklju¢evanje neomejenih koli¢in ve€predstavnih dokumentov,

e mreZno povezovanje in dostopnost vseh nivojev s katerekoli to¢ke v omrezju,

e postopen prehod razli¢nih oblik servisov v okolje svetovnega spleta.



4 TRZENJE IN ELEKTRONSKO TRZENJE

V tretjem poglavju bom predstavil trzenje in elektronsko trzenje. Osredotocil se
bom predvsem na slednjega. Na koncu bom naredil e primerjavo med elektronskim in

tradicionalnim trZenjskim komuniciranjem.

4.1 Trzenje

Trzenje je veda, ki raziskuje ter definira ciljne trge in uporabnika ter na ta nain
poizku$a z njim vzpostavljati dobi¢konosne odnose. Namen trZzenja je povezovanje
proizvajalca, izdelka ali storitve z odjemalcem.

TrZenje je zanesljivo ena izmed najpomembnej$ih dejavnosti v vsakem podjetju, ki
dobro posluje. Od uspesnosti te funkcije je v veliki meri odvisna uspe$nost podjetja.
Trzenje kreira tisti del, ki je odvisen od trga, kaj in kako prodajamo, zakaj in komu
prodajamo, definira pogoje in dolo€a osnovne smernice za razvoj izdelkov in storitev ter
podjetja kot celote (Joyner 2006, 12).

Od dobrega trzenja je odvisno:

e kaksni bodo kupci,

¢ kak3na bo prodaja,

¢ kak$en bo trZni delez podjetja,

¢ kaksni bodo proizvodi in storitve z vidika zadovoljitve in potreb kupcev,

e na katerih trgih podjetje prisotno,

¢ kaks$no bo podjetje v o¢eh kupcev in konkurence.

4.2 Elektronsko trzenje

Z uveljavitvijo ratunalnika, modema in elektronskih medijev se je pojavila nova
veja trZzenja, in sicer elektronsko trzenje. Pri tak$nem trZenju podjetje uporablja splet kot
elektronsko pot, prek katere komunicira s potrodniki, jim omogo&a nakupovanje ter jih
informira. Z uporabo tehnologij, ki jih prinada internet, imajo podjetja in porabniki
mnoge koristi.

Koristi elektronskega trZenja za podjetja (Keindl 2003, 5):

e razvijanje odnosov: podjetje, ki komunicira s porabniki, se marsi¢esa naudi;
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e hitro prilagajanje trznim pogojem: spreminjanje in dodajanje opisa ponudbe
kadarkoli;

e niZji stro$ki: podjetje ne potrebuje prodajnih prostorov in zato nima s tem
povezanih stro§kov,

e zajemanje porabnikov: spremljanje porabnikov prek spletnih strani podjetja.

Koristi elektronskega trZenja za porabnike (Kotler 1996, 782):
e informacije,
e priro€nost,

e manj vznemirjanja.

S sodobnim elektronskim trZzenjem podjetje pridobi ogromno uporabnih informacij,
s katerimi lahko nenehno izbolj$uje svoje poslovanje, ter s posameznimi uporabniki
oblikuje dolgoro¢ne odnose (Hrastnik 2001, 15).

TrZenje preko interneta je za razliko od tradicionalnega trzenja do uporabnika veliko
prijaznej$e, saj mu nudi veliko ve¢ svobode pri raziskovanju in pridobivanju informacij.
Ce uporabnik i¥¢e neko dologeno podijetje, to samo vpise v iskalnik in ga bo nasel. Edini
pogoj je, da ima podjetje izdelano spletno stran. S tak$nim naéinom komuniciranja
pridobita veliko tako podjetje kot uporabnik. Saj je za oba cenejsi, hitrej$i ter man)

vznemirjajoc.

4.2.1 Prednosti in slabosti elektronskega trienjskega komuniciranja

V nadaljevanju bom naStel bistvene prednosti in slabosti elektronskega trzenjskega
komuniciranja (Belch 2001, 463464 in Vodlan 2003, 40).

Prednosti elektronskega trienjskega komuniciranja:

¢ niZji stroski ter ve¢ podatkov,

e mozZnost dialoga s strankami,

¢ ciljno ogladevanje,

e prostorska in ¢asovna neomejenost posiljanja sporo¢il uporabnikom,

¢ indikatorji u€inkovitosti oglasevalske akcije.
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Slabosti elektronskega trzenjskega komuniciranja:

¢ nezanesljivost in vpradanje zasebnosti,

¢ zasiCenost z oglasi,

¢ premajhen nadzor nad podatki,

¢ hitrost v primeru slabe infrastrukture,

¢ visoki stro§ki vzdrZzevanja in postavitve spletne strani,

e programi za filtriranje spletnih vsebin.

Prednosti elektronskega trzenjskega komuniciranja, ki sem jih navedel zgoraj, je
potrebno znati izkoristiti in se hkrati izogniti slabostim, ¢e Zelimo, da bo tak nacin

trZzenjskega komuniciranja dolgoro¢no u¢inkovit.

4.2.2 Razlike in podobnosti trienjskega komuniciranja pri elektronskem in

tradicionalnem trienju

Na prvi pogled bi rekli, da je komuniciranje pri obeh nadinih zelo podobno, vendar
podrobnej$a analiza pokaze, da temu ni tako.

Pri elektronskem trZzenjskem komuniciranju so komunikacije individualizirane in
temeljijo na informacijah, ki jih podjetje pridobi o strankah, ponuja pa tudi moZnost
dvosmerne komunikacije ter osebnega pristopa. TrZzniki se vefinoma neposredno
ukvarjajo s strankami. Kupci imajo proste roke in si lahko sami izbirajo informacije, ki
jih zanimajo.

Pri tradicionalnem trznem komuniciranju so stvari vefinoma obratne kot pri
elektronskem. Pri tem komuniciranju se s kupci komunicira mnozi¢no. Komunikacija z
njimi je enosmerna, ker komunicirajo ve€inoma preko medijev, ki pa ne omogocajo
povratne informacije. Odgovornost za uspe$ne ali neuspe$ne odnose s strankami nosijo
trgovei na drobno. Pri tradicionalnem trZznem komuniciranju je oglasevanje ve€inoma

vsiljivo, ker so oglasi namenjeni $ir§i mnozici (Zabkar 1999, 11).
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5 KUPCEV NAKUPNI ODLOCITVENI PROCES

Kotlerjeva definicija kupfevega odloCitvenega procesa je sestavljena iz
petstopenjskega nakupnega odlo¢anja. Sam pravi, da mora vsak porabnik ez vse faze
odlo¢anja po takem vrstnem redu, kot ga prikazuje slika 5.1. Za razumevanje in
poznavanje kuplevega nakupnega odloCitvenega procesa je potrebno preuciti vsako
fazo posebej (Kotler 2004, 204-208).

Slika 5.1 Petstopenjski model kupevega nakupnega odlo¢anja

Prepoznavanje | | Iskanje Presojanje |, Nakupna

Ponakupno
problema "| informacij moZznosti odloditev

vedenje

Vir: Kotler 2004, 204.

5.1 Prepoznavanje problema

Nakupni proces se vedno za¢ne s fazo prepoznavanja problema potro$nika. V tej
fazi morajo podjetja narediti dober vtis na potro$nika. Ve€ina podjetij cilja na njihovo
blagovno znamko, saj Zelijo na ta nalin prepriati potro$nika. Zaupanje v neko
blagovno znamko iz fizi¢nega okolja lahko namre¢ bistveno pripomore pri trZzenju preko
spleta (Vodlan 2003, 40).

5.2 Iskanje informacij

V tej fazi nakupnega odlo¢anja lahko potro$nik, ki nakupuje preko spleta, zbere
ogromno koligino razliénih informacij o storitvah in proizvodih razli¢nih podjetij. Ce ni
zvest neki blagovni znamki in i§¢e doloCen izdelek, lahko lokacijo izdelkov in cene le
teh enostavno najde na raznih spletnih portalih, ki omogo¢ajo primerjavo cen. Izdelke
lahko primerja z drugimi ali zastavlja vpraSanja o njih na spletnih forumih ali blogih.
Ce pa so potro$niki zvesti neki blagovni znamki, se lahko osredototijo na znagilnosti

proizvoda in trzno komuniciranje (Ir$i¢ 2006, 53).
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Kupcev nakupni odlocitveni proces

5.3 Filtriranje informacij

Ker potro$nik na spletu dobi ogromno $tevilo razli¢nih informacij, je nujno, da te
tudi filtrira. Pojem filtriranje ozna€uje presojanje informacij s staliS¢a uporabnosti oz.
neuporabnosti. Da potro$nik pride do uporabnih informacij, lahko uporabi primerjalne
iskalnike in priporo¢ila spletnih skupnosti. Pomembno vlogo pri filtriranju informacij
imajo forumi in blogi, saj potro$nik bolj zaupa drugim uporabnikom, prijateljem in
znancem, kot pa oglasevalskim sporo€ilom, ki jih na trg poslje podjetje (Ir3i¢ 2006, 53—
54).

5.4 Presojanje moznosti

V tej fazi potro$nik presoja mozZnosti, ki bi lahko zadovoljile njegove potrebe.
Moznosti izbira na podlagi svojih prepri¢anj. Vsak potro$nik presoja moznosti na svoj
nadin, zato ni nekega dolo¢enega vzorca, na podlagi katerega se odlo¢a. Nekaterim je
pomembna cena, drugim blagovna znamka, spet tretjim lastnosti izdelka (Ir§i¢ 2006,
54).

5.5 Nakupna odloditev

V predzadnji fazi nakupa se potro¥nik odlo¢i, ali bo opravil nakup ali ne. Vpliv
prodajalca se v tej fazi zmanj$a, sam ne more ve¢ veliko vplivati na nakup. Na nakupno
odlo¢itev najbolj vpliva vsebina spletne strani — ali jim nudi ve¢ vrst pladila, podporo in
moznost vrnitve izdelkov. Nakup mora biti varen, da se potro$nik ne pocuti ogrozenega
(Ir&i€ 2006, 54).

5.6 Ponakupno vedenje

Zadnja faza nakupa je zelo pomembna. Potrosniki, ki izdelek nekega podjetja
kupijo, postanejo aktivni. V mislih imam uporabnike, ki so neko storitev ali proizvod zZe
kupili in jo tudi uporabljajo. Ce so z nekim izdelkom zadovoljni, lahko na spletu
naredijo podjetju veliko reklamo. Dober glas se zelo hitro $iri, dostop do informacij ima
vsak, ki ima dostop do interneta. Seveda pa ima ponakupno vedenje za podjetje lahko
tudi negativne posledice. V primeru, da je potro$nik nezadovoljen z izdelkom, lahko
svojo slabo izkusnjo deli z neomejenim $tevilom uporabnikov raznih spletnih skupnosti.
Zato se morajo podjetja zavedati, da je vsak potroSnik zelo pomemben za nadaljnje
poslovanje podjetja (Ir§i¢ 2006, 54 in Suhadolc 2007, 93-94).
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6 KAKO OBISKOVALCE PRETVORITIV KUPCE

Zaradi razSirjenosti interneta se je v zadnjih letih bistveno spremenilo nakupno
vedenje ljudi. S pomocjo iskalnikov, kot so Yahoo, Google in Najdi.si, kupci i§€ejo
izdelke in storitve iz praktiéno vseh panog. Podjetja, ki niso vidna na spletnih
iskalnikih, izgubljajo kupce, Ceprav ti morda i§¢ejo prav njihove izdelke (Rolih 2007, 1)

Se tako lepa in tehnino dovriena spletna stran ni vredna ni&, &€ na njej ni
uporabnikov, ki bi tu nakupovali. Ceprav na spletno stran z oglaSevanjem pridobimo
vedje $tevilo kupcev, to $e ni zagotovilo za to, da bodo tudi kaj kupili. Z oglasevanjem
je potrebno doseti ciljno populacijo, ki bo na spletni strani na$la izdelke ali storitve, ki
jih i%¢e. Ce vsebina uporabnikom ne bo ustrezala, jo bodo hitro zapustili.

Velika veéina spletnih trgovin se ubada s problemom, kako na stran pritegniti ¢im
ve¢ kupcev, ki bi tudi nakupovali. Velikokrat se namre¢ dogaja, da ima neka trgovina
tudi po ve¢ 100 obiskov na dan, pa niti enega nakupa. Statistike obiskanosti kazejo
izjemno uspe$nost, a zelo malo nakupov. Obiskovalec je lahko na spletni strani samo
nekaj trenutkov, pa je to Ze zabeleZeno kot obisk. Zato niti ni pomembno, koliko
obiskovalcev ima neka spletna trgovina, najbolj je pomembno to, da potencialnega
kupca na strani obdrZi oziroma ga iz obiskovalca pretvori v kupca (Skrt 2008, 6).

V tem poglavju beseda ne bo tekla o oglaSevanju, ki pritegne nekoga, da obiite
spletno stran, ampak o tem, kako ¢im ve& uporabnikov, ki so Ze v spletni trgovini,
pretvoriti v kupce. S pomocjo literature Skrta in Roliha sem lazje sestavil anketna
vprasanja, ki so mi pomagala dobiti podatke, ki bodo prikazali dejavnike, ki vplivajo na
proces pridobivanja kupcev na spletnem portalu. Nedvomno torej drZi, da velika
uspe$nost nekega podjetja pri privabljanju kupcev 3e ni zagotovilo za to, da bodo
obvladovali pomembno komponento spletnega poslovanja — pretvarjanje obiskovalca v

kupca.

6.1 Poenostavljen nakupni proces

Poglaviten namen spletne trgovine je, da nakupni proces ¢im bolj poenostavi.
Avtorja Skrt in Rolih v svoji literaturi menita, da zapleten nakupni proces velikokrat
odvraca potencialnega kupca od nakupa. Mlaj$i uporabniki, ki so odras¢ali z internetom,
ve€inoma nimajo veliko teZav, ve¢ji problem pa nakup predstavlja starejSim

uporabnikom, ki niso v koraku s tehnologijo in jih zato lahko Ze najmanj3a nejasnost pri
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Kako obiskovalce pretvoriti v kupce

nakupnem procesu privede do tega, da zapustijo spletno trgovino. Spletno nakupovanje
je veliko laZje prekiniti kot tradicionalno. V klasi¢nih trgovinah se nam zelo malokrat
zgodi, da bi Ze imeli polno koSarico in bi zaradi neke nejasnosti ko$arico izpraznili in
odsli iz trgovine. Tega ne naredimo zato, ker se lahko vedno posvetujemo s prodajalci,
ali pa zato, ker nas je sram, da bi to kdo opazil. V spletni trgovini je proces zapustitve
nakupovalne kosarice zelo enostaven in diskreten. Ze z enim samim klikom lahko
zapustimo ko3arico, ne da bi imeli zato slabo vest ali da bi to kdo fizi€no opazil. Avtorja
menita, da so najpogostej$i vzroki za odhod iz nakupovalne ko$arice nepreglednost,
dolgotrajnost in prezahtevnost nakupnega procesa. Skrt kot razlog za odhod i1z ko3arice
navaja tudi to, da je registracija pogoj za nakup. S tem se Rolih ne strinja, saj meni, da
so podatki, ki jih podjetje pridobi ob registraciji, zelo pomembni za analizo. Vzroke
lahko i8¢emo tudi v pomanjkljivosti informacij o garanciji, servisu in stroskih dostave
(Skrt 2008, 6 in Rolih 2007, 18).

6.2 Kupci cenijo enostavnost

Da bi bile spletne trgovine veckrat obiskane in da bi se izvedla ve¢ja koli¢ina
nakupov, je potrebno oblikovati enostavno in pregledno spletno stran. Vse splosne
informacije morajo biti na dosegu %e z enim samim klikom. Ce pogledamo uspe$ne
spletne trgovine, kot so Mimovrste.com, Enaa.com in Nakupovanje.net, hitro dobimo
oblutek, da so vse narejene po istem kopitu. Vse so slikovno lepo oblikovane in
pregledne, ve€ina informacij se nahaja na prvi strani, brez da bi se za iskanje morali
kamorkoli premikati. Kupci enostavnost zelo cenijo, saj je zanje manj obremenjujoce ter
veliko hitreje, €e je spletna trgovina preprosto oblikovana.

Ce si spletna trgovina ne Zeli, da bi uporabniki odhajali iz spletne ko3arice, od njih
ne sme zahtevati osebnih podatkov, ki niso nujno potrebni za izvedbo nakupa. Nikoli in
nikdar ne sme trgovina izkoristiti oddaje narocila za izvedbo anket ali celo trzenjskih
raziskav. Celoten proces od narodila dalje mora biti enostaven, jasen, hiter in pregleden.
Priporo€ljivo je, da kupec v vsakem trenutku ve, koliko korakov ga lo¢i do dejanskega
naroc¢ila (Skrt 2008, 7 in Rolih 2007, 20).
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Kako obiskovalce pretvoriti v kupce

Slika 6.1 Proces od prijave do nakupa

LA

prigave

Vir: Novidead. o. 0. 2009, 1.

6.3 Pozornost je potrebno pritegnit takoj

Potencialni kupci pridejo v spletne trgovine najveckrat po nakljudju. Ko imajo zeljo
po nekem nakupu na primer racunalnika, besedo raunalnik enostavno vpisejo v spletni
brskalnik. Spletni brskalniki se ve¢inoma financirajo z zakupom besed, kar pomeni, da
podjetje plata besedo, v tem primeru besedo raunalnik, in zato se bo ta spletna trgovina
prva pojavila na seznamu moznih rezultatov in s tem povefala moZnost, da jo bo
potencialni kupec obiskal. Ko je potencialni kupec na strani, ima podjetje samo nekaj
sekund Casa, da pritegne njegovo pozornost. Najveckrat kupce pritegne vie¢na spletna
stran in privlatnost ponudbe, saj sta to dva poglavitna dejavnika, ki vplivata na
pozornost uporabnikov. Pomembno je tudi, da so vse informacije, ki jih potencialni
kupce potrebuje, na vidnem mestu. Trgovine, ki se zavedajo, kateri dejavniki pritegnejo
kupce, ponavadi posebej izpostavijo najugodnejSo in najaktualnej$o ponudbo (Skrt
2008, 7 in Rolih 2007, 40).

6.4 Uporabnifka izkusnja

V virtualnem svetu nih€e ne nakupuje rad v spletnih trgovinah, v katerih imajo
neprijazno osebje in na pogled neprivla¢no stran. Zato se mora vsaka trgovina zavedati,
da potro$niki nadvse cenijo videz spletne strani in njihovo profesionalnost. Trgovina
mora dajati vtis, da je podjetje vanjo vloZilo veliko denarja (tudi ¢e to ni povsem res).
Pomembno je, da je uporabni$ka izkuinja kar se da enostavna in prijetna. Ne glede na
to, da obiskovalci spletne trgovine ne morejo zaprositi za pomo< ali informacije kot v
klasi¢nih trgovinah, jim je vseeno potrebno ponudit podporo, pa naj gre za podporo prek
elektronske poste ali prek telefona, pomembno je le, da ima kupec oblutek, da pri
nakupu ni sam (Skrt 2008, 8).
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6.5 Zagotoviti je potrebno kakovostno vsebino in ugodno ponudbo

Da bi se potencialni kupec pretvoril v kupca, je v spletni trgovini potrebno imeti
kakovostno ponudbo in vsebino. Izdelki in storitve morajo biti dobro predstavljeni, tako
po vsebinski kot po slikovni plati. Ce so podatki o nekem izdelku navedeni napa&no ali
mogoce celo niso navedeni, lahko to pomeni, da bo potencialni kupec zapustil spletno
trgovino in izdelek poiskal kje drugje. Spletni brskalniki omogo€ajo zelo hitro
primerjavo izdelkov in storitev. S samo nekaj kliki lahko pridemo do veliko informacij,
ki jih ponujajo razli¢ne spletne trgovine. Zato si spletna trgovina ne sme dopustiti, da bi
imela nepravilne ali nepopolne podatke o izdelkih, saj lahko to pomeni, da bo
potencialni kupec odSel drugam. Spletni brskalniki omogo€ajo tudi zelo hitro
primerjavo cen, zato mora podjetje paziti, da so realne. Seveda pa cena ni edini
dejavnik, ki vpliva na pretvorbo obiskovalca v kupca, pomembni so tudi pladilni pogoji,
dobavni roki in stroski dostave. Kupce, ki se $e odlo¢ajo za nakup, zanima tudi, kako
lahko nek izdelek vmejo, kako je z garancijo, servisom in varnostjo pri placevanju s
plagilnimi in kreditnimi karticami. Kupec mora spletni trgovini na vsakem koraku, ki ga
vodi do naro¢ila, zaupati, saj bo le tako pri$lo do naro¢ila. V primeru, da zaéne dvomiti
o zanesljivosti storitev, bo le tezko nadaljeval nakup (Skrt 2008, 8 in Rolih 2007, 101).

6.6 Maeriti je potrebno uéinkovitost nakupovalnega procesa

Osnovni pokazatelj uspe$nosti nakupovalnega procesa je stopnja konverzije med
tistimi uporabniki, ki so dejansko oddali naro€ilo, in tistimi, ki so vstopili v nakupni
proces. Vegje kot je to razmerje, ve€ uporabnikov se pretvori v kon¢ne kupce. Stopnja
konverzije je pomembna zato, ker lahko z izboljSanjem le-te z istim Stevilom

obiskovalcev spletne trgovine podjetje povea svoje prihodke (Skrt 2008, 9).
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7 RAZISKAVA

7.1 Anketni vprasalnik

Za potrebe raziskave dejavnikov, ki vplivajo na pridobivanje kupcev na portalu, sem
sestavil vpraSalnik pretezno zaprtega tipa. To pomeni, da so imeli udeleZenci
anketiranja Ze ponujene odgovore. S tem doseZemo boljSo odzivnost pri re$evanju
anket, saj je tak$na anketa hitrejSa in za udelezenca manj obremenjujo€a, po drugi strani
pa s tak$nim vprafalnikom lazje analiziramo odgovore. Vpra$anja sem razdelil na dve
podrodji, in sicer na vpra$anja, ki se nanaSajo na portal mojedarilo.com, in splo$na
demografska vpradanja.

Seveda pa ima tak$na anketa tudi svoje slabosti. Ponavadi se kazejo v nepravilno
postavljenih vpradanjih ali pa le-ta bistva ne zajamemo dovolj $iroko, kar lahko
predstavlja problem za udeleZenca ankete, saj ta ne more izbrati odgovora, ki si ga sam

Zeli. Zaradi tega lahko pride do nerealnega prikaza analiziranih rezultatov.

7.1.1 Izvedba anketiranja

Za raziskavo sem izbral kupce, ki so na portalu mojedarilo.com Ze kupovali.
Anketiranci so bili obeh spolov, vseh starosti in iz razli¢nih krajev. Iskanje kupcev mi ni
povzrodalo tezav, saj sem bil med izvedbo anketiranja neprestano v kontaktu z vodjo
projektov na portalu mojedarilo.com MiloSem Petkovicem, ki ima dostop do baze
kupcev. Vsi kupci se morajo pred nakupom na portalu registrirati in s tem podati svoje
podatke in elektronski naslov, zato sem prek sistema, ki ga ima portal, kupcem anketo
poslal po elektronski posti. Za tak naCin anketiranja sem se odlo¢il predvsem zato, ker je
hiter in tako reko¢ brezplacen. Seveda pa ima anketiranje po elektronski posti tudi slabe
strani. Te se kaZejo v tem, da veliko prejemnikov poste ne odpre oziroma jo ignorira.
Kot drugo slabost bi navedel programe, ki sortirajo po$to. Velikokrat se namre¢ zgodi,
da program po$to enostavno zavine oziroma jo prijavi kot vsiljeno. Zaradi tega
prejemniki v€asih niti ne vedo, da so po$to prejeli.

Moj cilj je bil pridobiti 100 izpolnjenih vprasalnikov. Nad odzivom udeleZencev
sem bil zelo presene€en, saj sem svoj cilj dosegel Ze v dobrem tednu. Odziv je bil dober
predvsem zato, ker ima portal mojedarilo.com zelo dobro komunikacijo s svojimi kupci

in jim preko baze uporabnikov posilja akcije, novosti ter tudi ankete. S pomoc€jo sistema
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sem poslal 170 anket, od katerih je bilo 5 nepravilno izpolnjenih, na 49 pisem pa ni bilo
odgovora. Za analizo sem uporabil 116 pravilno izpolnjenih anket.
7.1.2 Rezultati anketiranja

Rezultati anketiranja bodo prikazani s pomo¢jo grafov, izdelanih v MS Excelu.
Najprej se bom osredoto¢il na demografska vprasanja, kasneje pa na vprasanja, ki se

nanasajo na portal mojedarilo.com.

Slika 7.1 Struktura anketirancev po spolu

@ Zenske
B Moski

Analiza anketnega vpraSanja o spolu anketirancev je pokazala, da je bilo med 116
anketiranci 59 % Zensk ter 41 % moS$kih. Tak$en rezultat je bil pri¢akovan, saj so

Zenske ponavadi bolj pozorne kot moski ter se veckrat odlo¢ajo za nakup daril.

Slika 7.2 Struktura anketirancev po regijah

H Pomurska
9% 7% 14% B Podravska
Sy OKoroska
6% . 10% O Savinjska
‘ B Zasavska
Spodnjeposavska
B Jugovzhodna
4% B Osrednjeslovenska

9%
10% B Gorenjska

B Notranjsko-Kraska
O Goriska

Obalno- Kraska

15% 0%, 4% 3%
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Anketiranci so bili razprieni po celotni Sloveniji. Rezultati raziskave ne kazejo na
to, da bi ljudje v nekaterih regijah kupovali ve¢ kot v drugih. Rahlo izstopa le
osrednjeslovenska regija, se pravi Ljubljana in njena okolica. Razli¢en odstotek
anketirancev po regijah bi pripisal predvsem temu, da so regije razli¢nih velikosti in

posledi¢no to pomeni tudi razli¢no $tevilo ljudi na posameznem obmocju.

Slika 7.3 Delitev glede na starost anketirancev

4%

14%

B 14-24
m 25-35
0 36-46
0 47-57
B Nad 57

16%

39%

V anketi je sodelovalo kar 68 % anketirancev, ki so bili stari med 14 in 35 let, kar
kaze na to, da je mlaj$a generacija dovzetnej$a za spletno nakupovanje. 1z slike 7.3 je

razvidno predvsem to, da mlajsi veliko ve¢ nakupujejo preko spleta kot stare;si.

Slika 7.4 Delitev anketirancev glede na prvi stik s portalom

3%

12%

® Splet
B Radio
3 Casopis
19% O Televizija
60% = Drugo

Delitev anketirancev glede na prvi stik s portalom je pokazala, da je ve¢ina kupcev

(kar 60 %) imela prvi stik preko spleta, kar kaze na to, da spletno oglasevanje najved
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pripomore k temu, da potencialni kupci obis¢ejo portal. Seveda pa to niti ne preseneca,

saj je podjetje portal ve¢inoma oglaSevalo preko spleta.

Slika 7.5 Delitev anketirancev glede na to, kaj jih je pritegnilo k obisku portala

9% 16%

B Novost

® DoZivetja

0O Ogladevanje
21% o Drugo

Delitev anketirancev glede na to, kaj jih je pritegnilo, da so portal prvi¢ obiskali, je
pokazala, da ve¢ kot polovica anketirancev meni, da jih je do tega privedlo oglasevanje

portala.

Slika 7.6 Delitev anketirancev glede na to, kaj jim je bilo na portalu najbol;

viel

11%

B Vizualnost
B Preglednost
O Inovatinost

0,
30% 0 Drugo

17%

Zgornja delitev prikazuje, kaj je bilo anketirancem na portalu najbolj vie€. Vecina,
kar 42 %, jih je odgovorila, da jim je bila najbolj v§e¢ vizualnost portala. 30 % jih je
menilo, da jim je bila najbolj vie¢ inovativnost. 17 % jih je odgovorilo, de je to
preglednost, ter 11 %, da drugo. Rezultati niso presenetljivi, saj ima portal vrhunsko

izdelano spletno stran.
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Slika 7.7 Delitev glede na $tevilo obiskov portala pred prvim nakupom

11% 8%

@ 1x

m Od 2x d0 5x

0 Od 6x do 10x
39% 0 Vet kot 10x

Pri tem vpra$anju sem anketirance razdelil glede na $tevilo opravljenih obiskov
portala preden so se odlocili za prvi nakup. Rezultati so pokazali, da ljudje ne
nakupujejo brez premisleka. Le 8 % jih je namre¢ opravilo nakup Ze ob prvem obisku
portala. Najve¢, kar 42 %, je svoj prvi nakup opravilo $ele po $estih do desetih obiskih.
39 % jih je odgovorilo, da so stran pred prvim nakupom obiskali 2- do S-krat, ter 11 %
vet kot 10-krat. 1z tega lahko sklepamo, da so Slovenci pri nakupovanju previdni. Pred

nakupom raje dobro premislijo, $ele potem se odlocijo.

Slika 7.8 Delitev glede na izbiro dozivetij

[+)
13% 3% 19%

& Sport & prosti &as

B Adrenaiin & avantura
D Razvajane & w ellness
O Lifestyle & kultura

® Drugo

S tem vprasanjem sem Zelel pridobiti odgovore, ki kaZejo na to, kak3na doZivetja so
anketiranci izbrali. Odgovori so bili kar presenetljivi, saj je vecina, 39 %, odgovorila, da
so izbrali doZivetja s podro¢ja adrenalin in avantura, 26 % jih je odgovorilo razvajanje
in wellness, 19 % §port in prosti €as, 13 % lifestyle in kultura ter 3 % drugo. Iz
odgovorov lahko sklepam, da so anketiranci ve¢inoma ljudje, ki imajo radi adrenalin in

razvajanja.
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Slika 7.9 Delitev glede na izbiro placila

13%

Ptatilo po povzetju
m Platilo po predragunu

24% O Patilne in kreditne kartice

Slika 7.9 prikazuje, kak3en nadin platila so anketiranci izbrali. Velika ve€ina, to je
kar 63 %, se odloca za pladilo po povzetju, 24 % za placilo po predradunu ter 13 % za
pladilo s placilno ali kreditno kartico. Iz teh odgovorov lahko sklepam, da ljudje Se
vedno ne zaupajo placevanju v naprej. Najraje se Se vedno odlocajo za to, da platajo

Sele ob prevzemu blaga.

Slika 7.10 Cene dozivetij na portalu

B Visoke
B Primerne
0O Nizke

S tem vpradanjem sem Zzelel izvedeti, kak$ne se anketirancem zdijo cene doZivetij na
portalu. Kar 56 % jih je odgovorilo, da so cene primemne, 24 %, da so visoke ter 20 %,
da so cene nizke. Ob teh odgovorih se postavlja vpra3anje, ali so ti odgovori tudi realni,
saj so anketiranci lahko le prijazni in oznacijo cene za primerne.
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Slika 7.11 Delitev glede teZzavnosti procesa od izbire do nakupa

14%

15%
TeZaven
= Nekaj srednjega
O Enostaven

Na spletnih forumih kot so Slo-Tech, Racunalni$ke novice in Izklop, sem prebral,
da ima veliko spletnih portalov tezave s procesom od izbire do samega nakupa
proizvoda ali storitve, zato sem izbral to vpraanje, s katerim sem dobil naslednje
rezultate: 71 % jih je dogovorilo, da je proces nakupa enostaven, 15 % vprasanih pravi,
da nekaj srednjega, ter 14 %, da je nakup zahteven. Rezultati kazejo, da je vefina
odgovorila, da je nakup enostaven. Sklepam, da so imeli teZave pri nakupu predvsem
starejsi ljudje, ki niso ves¢i spletnega nakupovanja.

@ Da
H Ne

Pri tem vpraSanju sem anketirance delil glede na to, ali se jim zdi ponudba na
portalu dovolj pestra, da se najde za vsakogar nekaj. 69 % vprasanih je odgovorilo z da
in 31 % z ne. Rezultati kaZejo na to, da je ponudba na portalu dovolj pestra, seveda pa je
tezko zadovoljiti vse obiskovalce. Odgovor ni presenetljiv, saj je ponudba res pestra ter

tudi iz dneva v dan veja.
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Tabela 7.1 Dejavniki, ki vplivajo na nakupno odlo€itev

Razlogi Povpre¢na ocena (1-5) Standardni odklon
Spletna stran 3,81 1,05
Ponudba 3,37 1,33
Oglasevanje 3,55 1,14
Cene 2,84 1,10
Podpora 2,97 1,22
Nacin placila 2,02 0,98
Dozivetja 3,99 1,05
Nacin in ¢as dostave 3,59 1,05
Natin pakiranja 2,87 1,26
Baza uporabnikov 2,37 1,25
Arhiv daril 2,78 1,03

V tem vprasanju sem povzel ve¢ino dejavnikov, ki vplivajo na to, da se posameznik
odlo¢i za nakup. Odgovori kaZejo na to, da pomenijo potencialnim kupcem najved
dozivetja, spletna stran, oglasevanje, na¢in in ¢as dostave. Najmanj pa nanje vplivajo
nacin placila, baza uporabnikov in arhiv daril. Najve¢ji standardni odklon anketirancev
je pri vprasanju o ponudbi, najmanj$i pa pri na¢inu placila. 1z odgovorov je mozno
sklepati, da je najboljSa formula za uspeh dobra ponudba, odli¢na spletna stran ter

veliko oglasevanja.

7.1.3 Ugotovitve in priporocila

Moja raziskava dejavnikov, ki vplivajo na pridobivanje kupcev na spletnem portalu
mojedarilo.com, je dala zanimive rezultate. Velika ve¢ina kupcev je Zenskega spola, kar
kaZe na to, da so Zenske bolj dovzetne za darila oziroma se veckrat odlo¢ajo za nakupe.
Glede na starost se za nakup odlo¢a pretezno mlaj$a populacija, starejSa se o€itno $e
vedno veéinoma posluzuje tradicionalnega nakupovanja. Delitev anketirancev glede na
to, iz katerih regij prihajajo, ni prikazala kak§nih posebnosti, saj so anketiranci razpr§eni
po celi Sloveniji. Najbolj jih ¢ vedno pritegne spletno oglasevanje, veliko bolj od
tradicionalnega. Na portalu jih najbolj zanima videz strani ter njena vsebina. Glede

nacina placila se ve¢inoma odlo€ajo za pladilo po povzetju, najbrz predvsem zato, ker
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so Slovenci $e vedno precej nezaupljivi. Cene se veini zdijo primerne in ne vplivajo
veliko na nakupno odloéitev.

Ce povzamem celotno raziskavo bi lahko rekel, da na nakupno odlotitev na portalu
mojedarilo.com najbolj vpliva njihova vrhunska spletna stran, oglasevanje ter novost na
trzis¢u. Dokazano je, da si kupci vedno Zzelijo nekaj novega in spletni portal
mojedarilo.com jim to ponuja. Podjetje na trgu nima veliko konkurence, se veliko
ogladuje in vedno skrbi za akcije ter nove ponudnike dozivetij. Veliko k nakupni
odlocitvi pripomore tudi na¢in in €as dostave, saj je darilo lepo oblikovano in pri kupcu
Ze najkasneje v 24 urah. Kupci to cenijo in se vedno znova tudi vra¢ajo. Seveda pa na
nakupno odloéitev vpliva tudi dejstvo, da so kupci Ze siti fizinih, po velini
neuporabnih daril. Podaritev doZivetja pa pomeni novo dimenzijo v na¢inu prodaje
storitev.

Seveda pa tudi portal mojedarilo.com ni popoln. TeZave se kaZzejo predvsem v tem,
da je véasih tezko priti do novih ponudnikov doZivetij. Predvsem vegja podjetja niso
pripravljena na nov nacin trzenja in so zato v&asih v dvomih. Podjetju svetujem, naj svoj
portal ve¢ oglasujejo na televiziji in radiu, saj se tam redkeje pojavljajo. Vendar pa to ni
tako enostavno, saj ogla§evanje veliko stane, podjetje pa je na trgu $ele dve leti. Moje
mnenje je, naj podjetje vztraja pri svoji strategiji in $irt svoj krog ponudnikov. Tako

bodo obdrzali kupce in dobili nove. Kajti dober glas seze v deveto vas.
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8 SKLEP

S pomocjo teoreti¢nih izhodi§¢ sem predstavil najpomembnej$e dejavnike, ki
vplivajo na proces pridobivanja kupcev na spletnem portalu. Projektno nalogo sem
razdelil na dva dela — teoreti€ni in empiri¢ni del — ter ju skuSal ¢im bolj povezati.
Teoreti¢ni del namre¢ dopolnjuje empiri¢nega, saj sem tako lazje sestavil vprasanja, ki
so bila v anketi. Z metodo anketiranja sem dosegel cilj, ki sem si ga zadal, in sicer preko
raziskave portala mojedarilo.com prikazati dejavnike, ki vplivajo na pridobivanje
kupcev.

Raziskava portala mojedarilo.com je pokazala, da se vefina potencialnih kupcev
odlo¢a za nakup zaradi njihove ponudbe (dozivetij). Velik odstotek pri tem odgovoru bi
pripisal predvsem temu, da podjetje na trgu nima veliko konkurence in da je ponudba
dozivetij na slovenskem trgu novost. Kupci so dali velik poudarek tudi na oglasevanje
in spletno stran, iz ¢esar lahko podjetja sklepajo, da morajo veliko vlagati v postavitev
in nadgrajevanje svoje strani ter jo veliko ogla$evati po razli€nih medijih. Zanimivo je,
da kupci kljub recesiji niso v ospredje postavili cen storitev. Iz tega lahko sklepamo, da
Slovenci pri nakupu daril ne skoparijo.

V raziskavi je sodelovalo 116 ljudi, ki so na portalu mojedarilo.com Ze kupovali.
Vzorec, ki je bil zajet v raziskavi, je bil zagotovo premajhen. Odgovornost za to bi
pripisal predvsem sebi, saj sem bil zelo omejen s €asom raziskave, ter programom, ki
pregledujejo elektronsko posto, saj jo velikokrat zaznajo kot vsiljeno. Domnevam, da
nekateri odgovori niso bili pristni, predvsem imam v mislih odgovore glede cene
ponudbe. Raziskava lepo prikazuje dejavnike, na katere se kupci najbolj ozirajo, preden
opravijo prvi nakup. Podjetje Novidea, ki trzi portal mojedarilo.com, je z raziskavo
pridobilo veliko pomembnih podatkov o svojih kupcih. Projektno nalogo je mogote
uporabiti kot izhodii¢e za reSevanje teZzav spletnih portalov pri pridobivanju novih
kupcev. Ce bi ponovno delal podobno raziskavo, bi zagotovo izbral vegje ¥tevilo
anketirancev, ter anketna vprasanja sestavil bolj specifi¢no, ker bi tako dobil bolj realne

odgovore.
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Priloga1 Anketni vprasalnik
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ANKETNI VPRASALNIK
Lepo pozdravljeni!

Moje ime je Andrej Selak in sem Student tretjega letnika Fakultete za Management.
V okviru svoje projektne naloge z naslovom Analiza dejavnikov, ki vplivajo na proces
pridobivanja kupcev na spletnem portalu, delam raziskavo o portalu mojedarilo.com.

Prosim Vas za sodelovanje pri kratki anketi. Podatki bodo uporabljeni izkljuéno za
potrebe raziskave obenem pa so anonimni.

Za sodelovanje se vam najlep$e zahvaljujem.

1. Kje ste prvi€ sliSali za portal mojedarilo.com?

O Splet

O Radio

0 Casopis
O Televizija
O Drugo

2. Kaj Vas je pritegnilo, da ste portal obiskali?

O Novost

O Dotzivetja
O OglaSevanje
O Drugo

3. Kaj Vam je bilo na portalu najbolj vSe¢?

O Vizualnost
O Preglednost
O Inovativnost
O Drugo

4. Kolikokrat ste portal obiskali preden ste izvedli prvi nakup?

O 1-krat

O Od 2-krat do S-krat
O Od 6-krat do 10-krat
O Vet kot 10-krat




5. Katero doZivetje ste izbrali?

Sport & prosti &as
Adrenalin & avantura
Razvajanje & wellness
Lifestyle & kultura
Drugo

OOoOoOgnQ

6. KakSen nadin pladila ste izbrali?

O Plagilo po povzetju
O Pladilo po predra¢unu

O Plaéilne in kreditne kartice

7. Kak3ne se Vam zdijo cene dozZivetij?

O Visoke
O Primerne
O Nizke

8. KakSen se Vam zdi proces od izbire do nakupa dozivetja?

O TeZaven
O Nekaj srednjega
O Enostaven

Prilogal

9. Je ponudba na portalu dovolj pestra, da se najde za vsakogar nekaj?

Da

O
[0 Ne

10. Kateri dejavniki so Vas najbolj prepricali, da ste se odlo¢ili za nakup?

Obkrozite 1 — sploh se ne strinjam do 5 — zelo se strinjam

Spletna stran

1

2

3

Ponudba

Oglasevanje

Cene

Podpora

Nacin placila

Dozivetja

Nacin in ¢as dostave

Nacin pakiranja
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Priloga 1

Baza uporabnikov 1 2 3 4
Arhiv daril 1 2 3 4
Drugo 1 2 3 4

Ustrezno oznadite!

Regija:
Pomurska Podravska Korogka
Savinjska Zasavska Spodnjeposavska
Jugovzhodna Osrednjeslovenska Gorenjska
Notranjsko-kraska Gori8ka Obalno-kraska
Starost:

O 14-24

O 25-35

O 3646

O 47-57

O NadS57

Spol: moski Zenski

Hvala za sodelovanje!




