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Sinopsis Prispevek proucuje podrocje vedenja potrosnikov, kjer
je bilo v zadnjih letih zaznati Stevilne spremembe. Razvoj
digitalnih tehnologij je pomembno vplival na na¢in nakupovanja,
saj se je nakupna pot za vecino potrosnikov preoblikovala z
uporabo digitalnih tehnologij, kot so spletni brskalniki, pametni
telefoni, druzbena omrezja ter druge digitalne platforme.
Predstavljen je kratek pregled razvoja elektronskega nakupovanja
od leta 1980 naprej. V osrednjem delu prispevka je analizirano
stanje na podroc¢ju digitalnega potrosnistva s poudarkom na
stanju v Sloveniji. Spremembe v vedenju potrosnikov prinasajo
podjetiem stevilne izzive. Ce Zelijo podjetja uspesno poslovati,
morajo slediti tem spremembam in prilagajati strategijo skladno
s spreminjajo¢imi se potrebami potro$nikov. Podjetja morajo za
povecanje prodaje preko digitalnih kanalov zagotoviti odli¢no
uporabnisko izkusnjo. Pandemija COVID-19 je tako mocno
vplivala tudi na razvoj digitalnega potrosnistva, v Evropi so v letu
2020 zaznali dodatno 10-% rast spletne prodaje zaradi COVID-
19 pandemije.
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Abstract The chapter examines the behaviour of digital
consumers, which has changed significantly in recent years due
to the development of digital technologies. Digital technologies
have significantly influenced the way people buy and consume
things through the introduction of digital technologies such as
web browsers, smartphones, web stores, social networks, and
other digital platforms. A brief overview of the evolution of e-
shopping since 1980 is provided. In the central part of the
chapter, the situation in the field of digital consumption is
analysed, focusing on the situation in Slovenia. Changing
consumer behaviour poses many challenges to businesses. If
businesses are to be successful, they need to follow these changes
and adapt their strategy to the changing needs of consumers.
Companies need to provide a excellent user experience to
increase sales through digital channels. The COVID-19
pandemic also had a strong impact on digital sales, with an
additional 10% increase for online sales in Europe in 2020 due
to the COVID-19 pandemic.
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1 Uvod

Prve kvantitativne raziskave na podroc¢ju vedenja potrosnikov zasledimo v poznih
petdesetih letih prej$njega stoletja (Dahl, Haire, & Lazarsfeld, 1959). Od takrat
naprej raziskave ne temeljijo le na ekonomskih teorijah in konceptih, pa¢ pa na
sorodnih druzboslovnih disciplinah (npr. psihologija, sociologija, antropologija), saj
se je v ospredje postavilo razumevanje navad in izku$enj posameznih potro$nikov
(Malter, Holbrook, Kahn, Parker, & Lehmann, 2020). Proucevanje potrosnikov se
najveckrat uvrsca v disciplino trzenja. Je multidisciplinarno podrocje, ki povezuje
raziskovalce z razlicnih teoretiénih podrocij in kjer se uporabljajo razlicne
raziskovalne strategije in statistiche metode. Prav zaradi tega ni neke enotne
opredelitve tega podrocja. Jacoby (1978) je poenostavljeno zapisal, da je to
raziskovalno podrodje, ki je »namenjeno Studiju nekaterih vidikov vedenja
potros$nikov« (str. 87). Bolj natan¢no sta podroéje opredelila Maclnnis & Folkes
(2010, str. 900) kot: »proucevanje ljudi, ki delujejo v vlogi potrosnika, in vkljucuje

pridobivanje, porabo in razpolaganje z blagom, storitvami in izkusnjami«.

Na podrocju vedenja potrosnikov je bilo v zadnjih letih zaznati Stevilne spremembe.
Med drugim so tehnoloske spremembe pomembno vplivale na naravo potrosnje, saj
se je nakupna pot strank z uporabo digitalnih platform preoblikovala. Te spremembe
predstavljajo dodaten izziv pri razumevanju navad potrosnikov. Hkrati pa
omogocajo zbiranje podatkov v razlicnih stopnjah nakupne poti strank (Ding et al.,
2020). Poleg tehnoloskega napredka je na drasticno spremembo delovanja podjetij
in obnasanja potrosnikov vplivala tudi pandemija Covid-19 (Donthu & Gustafsson,
2020; Eger, Komarkova, Egerova, & Micik, 2021). Raziskave, izvedene po prvem
valu pandemije Covid-19, trdijo, da potrosniki po vsem svetu na izdelke in blagovne
znamke gledajo drugace (Accenture, 2020; McKinsey&Company, 2020). Razmere so
jih prisilile, da so spremenili svoje nakupne navade in se celo naucili novih (Sheth,
2020). Kar naenkrat so zaceli nakupovati preko spleta, izkoriscati dostavo na dom
ter uporabljati brezgotovinsko placevanje, o ¢emer pred pandemijo Covid-19 niso
nikoli razmisljali (Pantano, Pizzi, Scarpi, & Dennis, 2020). To je mo¢no vplivalo na
podjetja, ki so hitro ugotovila, da brez spremljanja sprememb in prilagajanja

nakupnim navadam potro$nikov ne bodo konkurencna na trgu.
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Vedenje potros$nikov je treba spremljati skozi celoten stik potrosnika z blagovno
znamko. Zacne se, ko potrosnik opazi blagovno znamko, in zajema vse nadaljnje
interakcije, ki jih ima z blagovno znamko skozi posamezne faze zivljenjskega cikla
(Richardson, 2010). Posamezne faze predstavljajo sticne tocke med potrosnikom in
podjetjem ter blagovno znamko. Skozi te faze potrosnik dobi izkusnje in si na
podlagi teh ustvari mnenje o podjetju in njegovi blagovni znamki. Zivljenjski cikel
stranke delimo na sledecCe faze: zavedanje, odkrivanje, ocenjevanje, konverzija,
nakup, vpletenost in zvestoba blagovni znamki. Na omenjene faze lahko mapiramo
sticne tocke, ki so razdeljene na $tiri stopnje: (1) prvi stik z blagovno znamko; (2)
stik pred nakupom; (3) stik med nakupom; (4) stik po nakupu (Venermo, Rantala, &
Holopainen, 2020). Povedano drugace, v fazi zavedanja se potrosnik prvic¢ sreca z
blagovno znamko. Za prepoznavnost znamke in tudi prvo sticno tocko poskrbita
oddelek za marketing in prodajo. Ko potrosnik odkrije blagovno znamko, se se
naprej spoznava z njo in odkriva dodano vrednost zanj, vendar $e ni pripravljen na
nakup. Govorimo o sti¢ni tocki pred nakupom, ki jo sestavljata fazi odkrivanje in
ocenjevanje. Na podlagi svojih izkusenj z blagovno znamko se potrosnik lahko
odloci za konverzijo. V tem primeru potrosnik izkaze interes za nakup in v vecini
primerov svoj nakup tudi realizira. To sta dve fazi, ko govorimo o sti¢nih tockah
med nakupom. Zadnja sticna tocka, ki predstavlja stik po nakupu, pa zajema
vpletenost v blagovno znamko, kar s¢asoma pripelje do zaupanja in predanosti
blagovni znamki. Sticne tocke so lahko fizi¢ne ali digitalne in v podjetju zahtevajo
sodelovanje razlicnih oddelkov (marketing, prodaja, poprodajne storitve) in uporabo
razliénih pristopov, tehnologij in orodij. Pri tem morajo zagotoviti, da se potros$niki

vracajo in blagovno znamko priporocajo drugim.

Ne samo da je tehnoloski napredek spremenil naravo potrosnje, ampak je tudi
pomembno vplival na metode, ki se uporabljajo za analiziranje vedenja potros$nikov,
saj so se zaceli dodajati novi viri podatkov, izboljsala pa so se tudi analiticna orodja
(Ding et al., 2020). V zadnjih letih se pri pridobivanju novih virov podatkov pogosto
uporabljajo spletna orodja za bolj enostavno zbiranje odgovorov ljudi z vsega sveta,
kot sta na primer Amazon Mechanical Turk in Prolific. Ta pristop je moc¢no povecal
hitrost in znizal stroske zbiranja podatkov, vendar zbuja pomisleke glede kakovosti
in zunanje veljavnosti rezultatov, zato se Se naprej uporabljajo tudi tradicionalne
metode zbiranja podatkov (Malter et al., 2020). Povecuje se tudi uporaba
sekundarnih podatkov, mednje $tejemo tudi spletne in nespletene masovne podatke.
Analizirajo se lahko tudi nestrukturirani podatki (tekst, zvok, slike), uporabljajo se

nevromarketinske tehnike, kot so sledenje ocem in detektorji custev, ki nam
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omogocajo metjenje samodejnih odzivov. Vsi ti viri podatkov in novi analiti¢ni

pristopi omogocajo boljse spremljanje vedenja potrosnikov.

Skozi prispevek predstavljamo razvoj digitalnih komunikacijskih tehnologij, ki so
pomembno vplivale na naravo potrosnje, ter povzemamo trenutno stanje digitalnega
potrosnistva po svetu in v Sloveniji. V zaklju¢nem delu se osredotocamo na bistvene
izzive za podjetja ter izpostavljamo trende na podrocju potrosnistva. Nas pregled ni
iz¢érpen, vendar predstavlja trenutno stanje vedenja potrosnikov in izpostavlja
trende, ki jih lahko pri¢akujemo v naslednjih letih. Za ta namen smo naredili pregled
obstojece literature na tem podrocju, proucili razlicna porocila, med drugim tudi
porocila neodvisnih svetovalno-analitskih his, kot so Accenture, Gartner in
McKinsey, ter uporabili odprte podatke Statisticnega urada Republike Slovenije
(SURS).

2 Razvoj elektronskega nakupovanja

Elektronsko nakupovanje opredelimo kot nakupovanje, ki se ga v celoti izvede na
clektronski nacin z uporabo informacijsko-telekomunikacijske tehnologije.

Elektronsko nakupovanje vkljucuje naslednje faze (Turban et al., 2018):

odkrivanje in iskanje izdelka,

— spoznavanje lastnosti izdelka,

— primerjanje lastnosti izdelka z drugimi izdelki,
— narocanje in placevanje izdelka,

— sledenje dostave narocenega izdelka,

— poprodajna podpora za kupljeni izdelek.

Razvoj elektronskega nakupovanja je potekal vzporedno z razvojem informacijskih
in telekomunikacijskih tehnologij. Zacel se je leta 1980, ko so v Veliki Britaniji razvili
prvo komercialno storitev za nakupovanje zivilskih izdelkov od doma z uporabo
televizorja in podatkovne povezave preko modema (Aldrich, 2011). To prvo storitev
elektronskega nakupovanja je bilo mozno uporabljati zgolj v Veliki Britanij in se kot

taka ni razsirila v $iroko potrosnisko uporabo.
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Nadaljnji razvoj in razsiritev uporabe elektronskega nakupovanja med potrosniki je
od leta 1990 naprej prinesel razvoj svetovnega spleta (ptijazen uporabniski vmesnik
spletnih strani) in spletnega Sifriranja (SSL — Secure Socket Layer) za varnost
placilnih transakcij od leta 1995 (Rolf Oppliger, 2016). Leta 1994 je bila ustanovljena
spletna trgovina Amazon, ki je takrat v svoji spletni trgovini prodajala knjige. Leta
1995 je bilo ustanovljeno podjetje Ebay, ki omogoca spletne drazbe neposredno med
uporabniki njihove spletne trznice. Leta 1998 je bilo ustanovljeno podjetje Google,
ki omogoca hitro in uéinkovito iskanje po hitro narasc¢ajocem $tevilu spletnih strani

na svetovnem spletu.

Elektronsko nakupovanje preko spletnih trgovin se skupaj s svetovnim spletom zelo
hitro razsiri po celem svetu. Leta 2000 je Google vzpostavil spletno storitev za
digitalno oglasevanje v svojem spletnem iskalniku, ki omogoca prikazovanje ciljanih
oglasov ob prikazovanju rezultatov iskalnih poizvedb spletnih uporabnikov. Tako
so lahko ponudniki spletnih trgovin povecali obisk svojih spletnih trgovin in spletno
prodajo le-teh.

Po letu 2000 so se pojavila tudi spletna nakupovalna sredisca, ki zdruzujejo vecje
stevilo spletnih trgovin in omogocajo primerjavo med izdelki v razliénih spletnih

trgovinah znotraj spletnega nakupovalnega sredisca.

Naslednji mejnik v razvoju elektronskega nakupovanja je pojav pametnih telefonov
po letu 2007 - Apple iPhone in Google Android 2008. Pametni telefoni so omogocali
stalno Sirokopasovno internetno povezavo in spletni brskalnik, ki je omogocal
spletno nakupovanje kadarkoli od koderkoli, kjer je bilo dostopno mobilno

internetno omrezje.

S pojavom pametnih telefonov se je razvil tudi prilagojen nacin prikazovanja spletnih
strani na malih zaslonih - odzivno spletno oblikovanje. Po letu 2005 se je razsirila
uporaba druzbenih omrezij, kot so: Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, kar
omogoci nov medij za digitalno oglasevanje izdelkov in spletnih trgovin. V tem ¢asu
se pojavijo tudi spletne platforme za spletne trgovine, ki omogocajo poenostavljeno
vzpostavitev varne spletne trgovine z vsemi potrebnimi integracijami podatkov iz
zalednih sistemov. Podrobnejsi pregled glavnih mejnikov v razvoju svetovnega

spleta in spletnega nakupovanja je prikazan v tabeli 1.
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Tabela 1: Glavni mejniki v razvoju svetovnega spleta

Iznajdba elektronskega nakupovanja.

Vpliv na potro$nike
Moznost nakupovanja od doma.

Iznajdba svetovnega spleta.

Prijazen intuitiven uporabniski vmesnik brez
potrebe po posebnem usposabljanju.

Odprtje interneta tudi za komercialne
dejavnosti.

Podjetja lahko registrirajo svojo spletno domeno.

Podjetja zacnejo vzpostavljati svoje
spletne strani in uporabljati
elektronsko posto.

Podjetja zatnejo, ponujati svoje izdelke/stotitve na
svetovnem spletu.

Ustanovitev podjetja Amazon.

Vzpostavitev prve zares globalne spletne trgovine za
knjige, ki kasneje postane vodilna spletna trgovina
zaradi nizjih cen v primerjavi s klasi¢nimi
trgovinami.

Netscape Navigator 3.0 in SSL V3.

Varnost placilnih transakcij, ki potekajo preko
svetovnega spleta.

Ustanovitev podjetja Ebay.

Nove oblike trgovanja, e-drazbe.

Amazon vzpostavi storitev za
gostovanje spletnih trgovin.

Stevilna podjejta dobijo moznost enostavne
vzpostavitve svoje spletne trgovine na Amazonovi
platformi.

Ustanovitev podjetja Google in

Ucinkovit iskalnik po vedno vec¢jem stevilu spletnih

Paypal. strani.

Zagon Google storitve za oglasevanje | Ucinkovito ciljno oglasevanje v Google spletnem
AdWords. iskalniku.

Ustanovitev druzbenega omreZja Platforma za povezovanje med ljudmi.
Facebook.

Ustanovitev podjetja Shopify, ki
ponuja gostovanje spletnih trgovin v
racunalni$kem oblaku.

Enostavna vzpostavitev celovite spletne trgovine in
najem vseh potrebnih informacijski storitev za to.

Facebook proda 1. oglas za
oglasevanje na svojem druzbenem
omrezju.

Internet se zacne razvijati v veliko spletno platformo
za oglasevanje, na katerem imata Google in
Facebook prevladujo¢ trzni delez.

Iznajdba pametnih telefonov Apple
iPhone. V EU27i je dostopnost
sirokopasovnih internetnih povezav
v gospodinjstvih 50-%.

Apple iPhone je prvi telefon, ki omogoca
potrosnikom enako uporabnisko izkusnjo uporabe
interneta v primerjavi s klasi¢cnim racunalnikom.

Apple ustanovi prvo trznico
mobilnih aplikacij in pojavijo se prvi
spletni nakupi preko mobilnega
telefona.

Uporabniki dobijo moznost uporabe stevilnih
inovativnih mobilnih aplikacij, ki so pogoste boljse
od aplikacij za namizne racunalnike.

Odzivno oblikovanje spletnih strani.

Mobilnim napravam prijazno oblikovanje spletnih
strani povzroci, da skoraj 50 % prometa na spletnih
straneh izvira iz mobilnih naprav.

Prevzem Instagrama s strani
Facebook.

Facebook s prevzemom Instagrama okrepi svojo
vlogo na podrocju druzbenih medijev in oglasevanja
v njih.

80 % gospodinjstev v EU 27 ima
Sirokopasovni dostop do interneta.

Dostop do interneta je ena od temeljnih potreb
velike vecine potrosnikov.

Uveljavitev GDPR direktive za
varstvo osebnih podatkov vseh oseb
v EU (European Commision, 2016).

Evropska komisija zaradi vse vecje uporabe osebnih
podatkov internetnih uporabnikov sprejme GDPR
direktivo, ki zavezuje velika spletna podjetja k
varstvu osebnih podatkov in spostovanju
zasebnosti.
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Ko se je leta 1991 odptl internet tudi za komercialne dejavnosti, so podjetja takoj

zacela razvijati tudi spletne resitve za prodajo izdelkov preko svetovnega spleta.

Na sliki 1 je prikazana informacijska arhitektura spletne trgovine, ki prikazuje
povezavo med digitalnim marketindkim ekosistemom, spletnimi trgovinami in

potrosniki.

Oglasevanje na
druzbenih omreZjih

Google Adwords
Facebook

Instagram Oglasevanje na spletu

Google Adsense

Mailchimp M . -
Youtube Ogladevanje po e-posti Ponudnik
procesiranja

pladil

Profil
spletnih

Sprejemanje placil

Upravljanje profilov

Osebni

racunalnik /
brskalnik \
Spletna
Mobilni trgovina
telefon/ ————¥ SEO
aplikacija

Digitalno
trienje

Sinhronizacija
podatkov /
kataloga /

zalog

Nakupovalna kosarica

Namenska Obdelava naroil
naprava
seF:uor // Poprodajna podpora o
SSL Narogila Izpolnjevanje o Logisticni
gumb naroéil ponudnik
Internet Spletni streznik
stvari

DSN domena

IP naslov spletne trgovine

DNS imenik domen

Potrditev narotila

Dostava narofenega blaga

Slika 1: Informacijska arhitektura spletne trgovine

Vit: lasten.

Z vecanjem Stevila spletnih trgovin je vedno bolj pomembno tudi digitalno
oglasevanje, ki zagotavlja prepoznavnost tako izdelkov kot tudi spletnih trgovin, kjer
je mozno te izdelke kupiti na elektronski nacin. Na sliki 2 je prikazan dolgoro¢ni

trend povecevanja deleza spletnih uporabnikov, ki so opravili spletne nakupe.
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Slika 2: DeleZ spletnih nakupovalcev
Vir: Eurostat, 2021

Danes potros$niki ne nakupujejo samo v spletnih trgovinah, temvec¢ imajo na

razpolago, tudi $tevilne druge digitalne kanale, kot so prikazani na sliki 3.

Potrosn ik

/\\\

= )
l EI
/R (Jlo]
Spletna . n Druzbeni Avtomatski  Internet stvari
trgovina Mobilna Digitalna mediji odzivniki

aplikacija platforma

Ponudniki proizvodov in storitev

Slika 3: Digitalni kanali ponudnikov za potro$nike
Vir: Eurostat, 2021
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Z vecanjem Stevila digitalnih potrosnikov, ki nakupujejo v spletnih trgovinah, se je
razvil digitalni marketing, katerega glavna naloga je vplivati na potrosnika preko
digitalnih kanalov, kot so elektronska posta (seznami za posiljanje sporocil), iskalniki
na svetovnem spletu (Google, Bing, DuckDuckGo), druzbeni mediji (Facebook,
YouTube, Twitter, Instagram, Snapchat, TikTok), mobilni telefoni in mobilne
aplikacije (Android, iPhone), spletne strani, in ga povezati s spletno trgovino, kjer
lahko opravlja nakupe 24 ur 365 dni na leto (Meesilapavikkai, 2016).

V digitalni dobi so potrosniki ves ¢as povezani v internetno omrezje preko
racunalnikov ali mobilnih naprav ter na ta nacin tudi ves ¢as izpostavljeni stotinam
marketinskim sporocilom preko najrazlicnejsih digitalnih kanalov. Ta marketinska
sporocila usmerjajo kupca skozi tako imenovani marketinski lijak in prodajni proces,
ki je predstavljen na sliki 4. Potrosniki gredo v marketinskem lijaku skozi faze:
zavedanje o obstoju izdelka, poznavanje izdelka, razmislek o izdelkih, nakup in
lojalnost (ponovni nakup). V vsaki posamezni fazi marketinskega lijaka je potrebno
vzpostaviti digitalni stik s kupcem z namenom pripeljati ga skozi nakupni proces do
odloc¢itve o nakupu in do poprodajnega vedenja, ki vkljucuje ocenjevanje in
priporocanje izdelka na drugih digitalnih kanalih. V raziskavi (Sama, 2019) ugotavlja,
da internetno oglasevanje se posebej ucinkovito neposredno vpliva na potrosnika v
fazi prepoznavanja potrebe, iskanja informacij in primerjave alternativ. V digitalni
dobi, ko je potrosnik informiran, se le-ta v zakljucnih fazah prodajnega procesa
informira iz tradicionalnih tiskanih medijev ali pa neposredno preko digitalnih

kontaktov v svojem druzbenem omrezju.

Tradicionalni marketinki lijak

I EINETEE
0000 0000 0000 \

0000 0000 ONCN Ne) -@—
O00O0 0000 [
0000

Zavedanje Poznavanje Razmislek Nakup Lojalnost

Prepoznava potrebe |:> Iskanje informacij |:> Primerjava alternativ |:> Nakup |:> Poprodajno vedenje

Model nakupnega procesa kupca

Slika 4: Primerjava marketinskega lijaka z modelom nakupnega procesa

Vir: lasten, prirejeno po Stankevich, 2017
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Pandemija COVID-19 je moc¢no vplivala tudi na razvoj elektronskega nakupovanja,
saj elektronsko nakupovanje zmanjsuje neposredne stike med ljudmi v trgovinah in
s tem omejuje Sirjenje virusa v druzbi. V Evropi so v letu 2020 zaznali dodatno 10-
% rast spletne prodaje zaradi pandemije COVID-19 (Jilkova & Kralova, 2021).

3 Stanje digitalnega potrosniStva

Veliko podjetij skusa poslovati preko spleta, tj. na brezkontakten nacin. Pri tem se
sreCujejo s Stevilnimi tezavami, saj nimajo sinhronizirane spletne trgovine s
poslovnim programom, pojavljajo se izpadi pri zaklju¢ku nakupa itd. Z vracanjem v
novo normalnost bo zagotavljanje brezhibnih digitalnih potrosniskih izkusenj za
podjetje predstavljalo konkurenéno prednost, hkrati pa zahtevalo visoke vlozke, zato
je pomembno, da podjetja razumejo, kako potrosniki zaznavajo digitalne storitve in

kaksen pomen imajo za njih.

Vedno ve¢ potrosnikov uporablja aplikacije in spletna orodja za nakup zivil. Podatki
za Ameriko kazejo, da je leta 2021 27,2 % ljudi pogosteje nakupovalo preko spleta.
Za 20,4 % se je povecala tudi uporaba digitalnih medijev in digitalnih storitev za
razvedrilo. Povecanje je zaznati tudi na podrocju uporabe digitalnih storitev
banc¢nistva in zavarovanja. Na podrocju spletne prodaje naj bi se tak trend nadaljeval,
medtem ko se pri¢akuje upad uporabe digitalnih storitev za razvedrilo, saj si
potrosniki zelijo druzenja, koncertov, gledaliskih predstav itd. Kar 40 % potrosnikov
pa je v primeru slabih izkuSenj pripravljenih zamenjati ponudnike telefonije,
komunalnih in zavarovalniskih storitev. Med slabimi izku$njami izstopa odzivni ¢as
podpore strankam. Vec¢ kot 60 % strank meni, da ¢akanje ne sme biti daljse od 10
minut, ne glede na kanale, ki jih podjetje ponuja (npr. telefon, klepet v zivo,
povprasevanje preko spletne strani). Ni pa pomemben samo odzivni ¢as, pac pa tudi
kvaliteta samega odziva, saj kar 64 % potrosnikov poroca, da jim podpora ni

pomagala pri resitvi njihovega problema (Airkit, 2021).

Kot kaze, postajajo dobre izkusnje potrosnikov s podjetjem eden najpomembnejsih
dejavnikov za njegovo rast. Potrosniki svoje izkusnje radi delijo s svojimi prijatelji in
sledilci na razlicnih druzbenih medijih. Ve¢ kot 60 % potro$nikov zaupa ocenam
svojih prijateljev, druzine in drugih potro$nikov (Bernazzani, 2021), saj ne zelijo biti
razo¢arani nad nakupom. Ce imajo pri nakupu dobre izkusnje, bodo ostali zveste

stranke, poleg tega bodo podjetje oz. znamko priporocili drugim, kar lahko vodi k
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vedji prodaji. Dorazio (2021) celo poroca, da lahko podjetje, ki je ostedotoceno na
izboljsanje uporabniskih izkusenj, pricakuje tudi do 80-% povecanje prihodka. Pri
tem igrajo veliko vlogo odlo¢itve, ki jih podjetja sprejemajo na podlagi podatkov.
Tako lahko podjetja prilagodijo uporabniske izkusnje vsakemu potrosniku, kar po

mnenju Segment (2017) v 49 % vodi do impulzivnega nakupa potrosnikov.

Gledano z vidika potros$nikov je pomembno, da imajo dobro izkusnjo skozi celotno
interakcijo s podjetjem. 70 % potrosnikov se strinja, da mora biti podjetje dostopno,
odzivno in ustrezljivo (Puthiyamadam, 2018). V takih primerih lahko stranka zapravi
tudi do 140 % ve¢ (Deloitte, 2018). Poleg tega 87 % potrosnikov, ki imajo dobre
izkusnje z blagovno znamko, ponovi nakup (Mulcahy, 2020), 72 % pa deli svojo
izkusnjo vsaj s Sestimi ljudmi (Kolsky, 2015). Slabe izkusnje pa lahko moéno vplivajo
na ugled blagovne znamke, $tevilo strank in upad prihodka. Med drugim 57 %
potro$nikov moti slabo oblikovana spletna stran, ki ni optimizirana za mobilne
naprave (Sweor, 2021). Prav tako kar 92 % potro$nikov po dveh ali treh negativnih
izku$njah z blagovno znamko nanjo pozabijo (Puthiyamadam, 2018). To jasno
nakazuje, da potrosniske izkusnje lahko mocno vplivajo na prepoznavnost blagovne

znamke in uspesnost poslovanja podjetja na trgu.
31 Stanje digitalnega potrosniStva v Sloveniji

Slovenija v zadnjih letih belezi hitro rast deleza gospodinjstev z dostopom do
interneta. Po podatkih SURS 89 % Slovencev redno uporablja internet (SURS,
2021b). Do interneta dostopajo preko razlicnih naprav: namizni racunalnik, prenosni
racunalnik, tabliéni racunalnik in pametni telefon. V primerjavi z letom 2019 se je
leta 2021 dostop do interneta preko teh naprav povecal. Najbolj izrazito rast se belezi
pri dostopu preko prenosnih racunalnikov (iz 51 % na 58 %) in pametnih telefonov
(iz 77 % na 84 %). S slike 4 je razvidno, da se je delez uporabe interneta pri vseh
navedenih moznostih uporabe (iskanje informacij o blagu, storitvah; spletno
nakupovanje; branje spletnih novic, spletnih ¢asopisov, spletnih revij; sodelovanje v
spletnih druzbenih omrezjih; neposredno sporocanje in e-banc¢nistvo) leta 2021 v
primerjavi z letom 2019 povecal. Zanimiv je tudi podatek, da Slovenci najpogosteje
uporabljajo internet za iskanje informacij o blagu, storitvah (75 %) in spletno
nakupovanje (71 %) (SURS, 2021a). Med letoma 2016 in 2021 se je povecal delez
posameznikov, ki so kupili blago ali storitev preko spleta, in sicer za 32 % (Eurostat,
2021). Ti podatki nakazujejo, da morajo podjetja poskrbeti, da so njihove spletne

strani pregledne in prilagojene mobilnim napravam.
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Slika 4: Namen uporabe interneta po letih
Vir: lasten.

Tudi stevilo spletnih nakupov, ki jih Slovenci letno opravijo, se povecuje. Delez
tistih, ki letno opravijo 1-2 nakupa, se je leta 2021 v primerjavi z letom 2020 zmanjsal,
medtem ko se je delez posameznikov, ki opravijo tri nakupe ali vec, leta 2021 v
primerjavi z letom 2020 povecal. V letu 2021 je 58 % posameznikov opravilo nakup
tizicnih izdelkov, 23 % je opravilo nakup digitalnih izdelkov in storitev in 14 % je
opravilo nakup drugih storitev. V primetjavi z letom 2020 se je delez povecal v vseh
omenjenih kategorijah, razen pri nakupih drugih storitev. Slika 5 kaze, da se je tudi
delez nakupov v vseh kategorijah nad vrednostjo 50 € v letu 2021 v primerjavi z

letom 2020 povecal oziroma ostal enak.
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Slika 5: Ocenjena vrednost nakupov v zadnjih dveh letih

Vir: lasten.

Podatki SURS kazejo, da 37 % posameznikov, ki so opravili nakup v zadnjih treh
mesecih od resevanja vprasalnika, ne poroca o tezavah, 12 % jih poroca o pocasnejsi
dostavi blaga oz. storitev, kot je navedeno v prodajnih pogojih. 8 % posameznikov
izdelka ni moglo narociti, ker prodajalec iz tujine ne prejema narocil iz Slovenije, 5
% je imelo tezave med narocanjem oziroma placevanjem, 4 % posameznikov pa so
dostavili napa¢no ali poskodovano blago (storitev). Nadalje so imeli 3 %
posameznikov tezave pri iskanju informacij glede jamstev in drugih zakonskih
pravic, 2 % porocata o visjih konénih stroskih, kot je bilo navedeno v prodajnih
pogojih (npr. stroskih dobave), po 1 % pa jih poroca, da so imeli tezav z reklamacijo
ozirom vracanjem blaga ali pa so bili zrtve prevare (npr. kupljen izdelek ni bil

dostavljen, zloraba kreditne kartice).

Ceprav se nakupovanje preko spleta povecuje, pa obstajajo razlogi, zakaj se nekateri
ne odlocajo za tako obliko nakupa. Med drugim izpostavljajo, da raje nakupujejo
osebno (19 %), do sedaj ni bilo potrebe (11 %), imajo pomisleke glede varnosti pri
placevanju in glede zasebnosti (5 %), imajo pomisleke glede vracanja izdelkov,

moznosti reklamacije ali resevanja pritozb, povracila denarja (3 %), imajo pomisleke
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glede visine stroskov dostave (2 %), jim manjka ustreznih vesc¢in (2 %), imajo
pomisleke glede zanesljivosti ali hitrosti dostave (1 %) in spletni prodajalec iz tujine
ni sprejemal narocil iz Slovenije (1 %) (SURS, 2021a).

Poleg spletnega nakupovanja in placevanja pa raziskava, ki jo vsako leto izvaja
Mastercard, ugotavlja, da se povecuje tudi mobilno plaéevanje. Ceprav se mobilno
placevanje Se ne uporablja v takem obsegu, kot se uporablja spletno placevanje, pa
rezultati kazejo, da je leta 2021 53 % Slovencev opravilo spletni nakup preko
pametnega telefona. Tudi pri potrjevanju spletnih nakupov se vse pogosteje
uporablja mobilna banka (Mastercard, 2021).

4 Izzivi za podjetja

Vedenje potrosnikov se nenechno spreminja. Raziskave neodvisnih svetovalno-
analitskih hi$ kaZejo, da je v zadnjih dveh letih tudi zaradi pandemije Covid-19 vecina
ljudi spremenila nacin Zivljenja, dela in nakupovanja. Ce Zelijo podietja uspesno
poslovati, morajo tem spremembam slediti in prilagajati svojo strategijo skladno s
spreminjajo¢imi se potrebami potrosnikov. Glede na trenutne navedbe, lahko
potrosnike razdelimo v tri skupine (Accenture, 2021): potrosnike, ki jih zelo skrbijo
zdravje, varnost, zaposlitev ter se izogibajo javnih prireditev; potrosnike, ki Zivijo v
tem trenutku in Zelijo nadoknaditi izgubljeno; ter potrosnike, ki so med obema

skrajnostma in tezijo k vrnitvi v normalo.

Poleg sprememb v vedenju potrosnikov pa se je drasticno spremenilo tudi njihovo
povprasevanje. Pandemija Covid-19 je opazno vplivala tudi na lojalnost potrosnikov,
saj nekaterim podjetjem zaradi omejitev ni uspelo slediti povprasevanju (Herbert,
Nyssens, Vallof, & Wachinger, 2021), vecini podjetij pa ni uspelo lansirati na trg
novih produktov oz. storitev (McKinsey & Company, 2021). Ker postaja pandemija
Covid-19 del nase normalnosti, so podjetja v veliki negotovosti, saj ne vedo, katere
vedenjske navade potrosnikov se bodo ohranile in za katere navade lahko pricakujejo
spremembe. Zato je pomembno, da se ustrezno pripravijo na vse izzive, povezane s
spremembami vedenja potrosnikov in njihovega povprasevanja. Tako se bodo lahko

hitreje prilagodila spremembam, ki postajajo stalnica.
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Da bodo podjetja ustrezno pripravljena, pa morajo zagotoviti, da svoje produkte
oziroma storitve prilagodijo za prodajo preko spleta. Med drugim morajo
optimizirati velikost pakiranja in embalaze, ponujati svoje storitev v drugi obliki itd.
Poleg tega morajo podjetja pri svoji ponudbi upostevati trajnostna nacela, ki so
vedno bolj pomembna za stranke. Pri tem morajo poskrbeti za celostni vtis, kar
pomeni, da morajo razmisljati o premiku proti trajnostni oskrbovalni verigi,
recikliranju materialov in embalazi. Seveda pa ne smejo pozabiti na gradnjo blagovne
znamke, ki mora biti relevantna za ¢im $irs$i krog potrosnikov in hkrati zagotavljati
prilagajanje spremembam navad potro$nikov. Le-to lahko zagotovijo s svojo
agilnostjo. Ta se mora med drugim odrazati s pospesenim in povecanim inoviranjem,
uporabo podatkov in analitike za izboljSanje produktivnosti ter gradnjo pametne in
odporne dobavne verige. Z naras¢anjem priljubljenosti spletnih trgovin se morajo
podjetja povezati s pravimi partnerji, da se bodo ¢im lazje prilagodila spreminjajoci

se kombinaciji spletne in neposredne prodaje.

Ce povzamemo, podjetia morajo stremeti k temu, da postanejo za potrosnike
strateski partnerji. Potrosnikom morajo zagotoviti odli¢no uporabnisko izkusnjo, ki
se zacne z usmerjanjem pozornosti potrosnikov na blagovno znamko in se ne konca
s prodajo, ampak se nadaljuje s poprodajnimi aktivnostmi, ki vodijo v ponovni

nakup. Le na tak nacin si bodo na dolgi rok zagotovili dodano vrednost.
5 Zakljucki

Kljub vsem podatkom, ki so na voljo, je tezko napovedati prihodnost in navade
strank v naslednjih letih. Pricakuje se, da se bo vecina navad vrnila v normalo, seveda
pa neckatere nove navade ne bodo izginile in bodo za potrosnike predstavljale
alternativo. Ljudje so sprejeli delo in izobrazevanja od doma, skladno s tem opravijo
ve¢ nakupov od doma. Zanimivo bo videti, katere obstojec¢e nakupovalne navade se
bodo ohranile in katere se bodo opustile. V veliki meri bo na vedenje potrosnikov
vplivala politika posamezne drzave in Evropske unije. Upamo lahko le, da bo ta
politika spodbujala in ne odvracala potrosnjo, saj to lahko mocno vpliva na

gospodarski razvoj.
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Drugi pomembni dejavnik, ki bo v veliki meri vplival na vedenje potrosnikov, pa je
prav gotovo razvoj digitalne tehnologije. Danes si ne moremo predstavljati zivljenja
brez mobilnega telefona, internet je enako pomemben kot elektrika in pomembnejsi
od televizije. To vpliva na razvoj novih navad, med drugim na iskanje informacij na

spletu, spletno nakupovanje in izmenjavo informacij.

Kot tretji dejavnik pa lahko izpostavimo spreminjajoce se zivljenjske navade ljudi.
Vedno vec je starega prebivalstva, ki ima drugacne potrebe kot mladi, mladi si
kasneje ustvarijo druzino in do takrat zivijo sami, pa tudi druzinsko zivljenje se
spreminja. Vcasih so druzinski ¢lani veliko casa preziveli skupaj, sedaj ima veliko
druzin navado, da se po skupnem kosilu ali vecerji umaknejo v svoj zasebni prostor
in svoj ¢as raje posvetijo druzbenim medijem, televiziji, igranju igric itd. Lahko bi
rekli, da se skupna potrosnja zmanjsuje in se v ospredje postavlja individualna

poraba, ki je prilagojena vsakemu druzinskemu ¢lanu loceno (Sheth, 2020).

Tako kot posamezni potrosniki spreminjajo svoje navade, bi morala to narediti tudi
podijetja. Zal podjetja zaradi formalnih procesov teh sprememb ne morejo narediti
tako hitro. So se pa podjetja, ki so v ¢asu pandemije COVID-19 prezivela, naucila,
kako narediti svojo infrastrukturo, sisteme in procese bolj odporne. 1zzivi, povezani
s povprasevanjem in ponudbo, bodo ostali. Se vedno bodo situacije, ko bo prislo do
kroni¢nega pomanjkanja zaradi kopicenja in miselnosti potro$nikov v krizi. Zato
morajo podjetja poskrbeti za ¢im bolj odporno oskrbovalno verigo, saj se je izkazalo,
da kopicenje izdelkov na zalogo ni najboljsa resitev. Vsekakor pa bodo morala
podjetja zagotoviti, da bodo izdelki potro$nikom vedno na voljo, ne glede na to, ali

bodo nakup opravili v fizi¢ni trgovini ali se bodo posluzevali spletnih nakupov.

Tista podjetja, ki skrbijo za dobro oziroma odli¢no izkusnjo potrosnika na spletu,
vlagajo v svojo rast in razvoj. Stevilne aktivnosti za izboljanje uporabniskih izkusen;
podjetja Ze izvajajo, vendar se pri tem ve¢ ko 70 % podjetij sooca s tezavami
(Gartner, 2019). Predvsem imajo tezave pri pripravi personaliziranih sporocil
potrosnikom. To je rezultat nezadostne izrabe podatkov, ki jih imajo podjetja o
potrosnikih. Veliko podatkov o njih imajo podjetja shranjena v zalednih sistemih, Se
vec pa jih lahko pridobijo z druzbenih medijev in drugih digitalnih medijev. Seveda
pa nekaterih tehnik analiz podatkov Se niso razvili. Na primer, podobno kot so razvili
procesiranje naravnega jezika, bo potrebno razviti tudi procesiranje video vsebin. Pri

tem bosta klju¢no vlogo igrala strojno ucenje in umetna inteligenca. In to sta tudi
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podrodji, ki bosta v prihodnosti moc¢no zaznamovali razvoj upravljanja odnosov s

strankami.

Ce povzamemo: kljub spreminjajocim se trendom vedenja potrosnikov se podjetja
soocajo z istimi izzivi, in sicer z razumevanjem motivacij potros$nikov, njihovih
miselnih procesov in izkusenj s posamezno blagovno znamko ter z uporabo teh
spoznanj za razvoj marketinske strategije in izboljSanje potrosniskih izkusenj

posameznikov in skupin.

Nove tehnologije, druzbeni trendi in potrosniske izkusnje ter tempo teh sprememb
narekujejo razvoj novih metodoloskih pristopov spremljanja navad potros$nikov.
Zato morajo podjetja razmisliti, kako bodo te nove pristope smiselno vkljucila v
svoje procese. Pri tem ne smejo pozabiti na sekundarne vire, kot so zaposleni, ki
imajo konstanten stik s strankami in lahko pripomorejo k boljSemu modeliranju
vedenja potros$nikov. Skladno s temi spoznanji se bodo podjetja hitreje in lazje
prilagajala  hitro spreminjajocim se navadam potros$nikov in tako ohranila

konkurenc¢nost tudi v najbolj turbulentnih ¢asih (Gartner, 2021).
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