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UvVOD

Sodobni globalni trg je omogocil hitro Sirjenje spletne trgovine v Evropi. Razvoj
komunikacijske tehnologije je podjetnikom in trgovcem zmanjsal geografske ovire, medtem
ko so kulturni okvirji dali porabnikom smernice za odzivanje v razlicnih nakupovalnih
situacijah (Vida in drugi, 2010, str. 132-133). V Evropi je vodilna drzava po spletnih
nakupih Velika Britanija (v nadaljevanju VB), sledita ji Danska in Svedska (Eurostat, 2020).
Ce Slovenijo primerjamo s sosednjimi drzavami, je boljsa le Avstrija, Ki je uvri¢ena tik nad
evropskim povprec¢jem, Slovenija je tik pod njim.

Statisticni urad Republike Slovenije (v nadaljevanju SURS) prikazuje, da se je Stevilo
porabnikov, ki kupujejo prek spleta v letih od 2007 do 2019 povecalo z 255.710 na 859.365
(SURS, brez datuma a). Ves ¢as so pri spletnih nakupih prevladovali moski, v letu 2019 pa
se je ta razlika zmanjsala skoraj za polovico (SURS, brez datuma b). Leta 2019 so najvec¢ so
kupovali odrasli med 35. in 44. letom, med katerimi so bili Zenske in moski zastopani v
enakem odstotku (SURS, brez datuma c). Dobrine (SURS, brez datuma d), ki so jih
porabniki najveckrat kupovali prek spleta pred epidemijo, so bile do leta 2014 racunalniska
programska oprema, kasneje oblacila, Sportna oprema in obutev. V ve€ini primerov je bil
glavni motiv za spletni nakup prihranek ¢asa in denarja (SURS, brez datuma e).

Epidemija, do katere je prislo zaradi izbruha koronavirusa (ki povzroc¢a bolezen COVID-
19), je bila razglasena marca 2020. Do sedaj se je izkazalo, da ima globalne zdravstvene,
ekonomske in gospodarske posledice za ljudi po vsem svetu (Ramphul & Mejias, 2020;
Farseev, Chu-Farseeva, Yang & Loo, 2020). Ker so morali ljudje ostati doma, so bile
dostavne poti prekinjene, zaloge v skladis¢ih so se zmanjsale in obiski navadnih trgovin so
upadli. Spletne trgovine so se ponudile kot mozna resitev za porabnike, ki sami ne morejo
oziroma zaradi preventivnih ukrepov nocejo v trgovino.

Spletni nakupi so se v zahodnih evropskih drzavah v povpreéju v letu 2020 povecali za 15 %
glede na leto 2019, vecina drzav je dosegla 1.000 evrov letne potro$nje na porabnika. Zaradi
epidemije so prek spleta ve¢ kupovali tudi starejsi porabniki. Nemcéija in VB imata najved;ji
spletni trg v Evropi, sledijo jima Spanija, Italija in Francija. V letu 2020 se je spletno
nakupovanje povecalo zaradi ukrepov za zajezitev Sirjenja virusa. Spletno nakupovanje je
bilo tako povezano s skrbjo za zdravje. Med zahodnimi evropskimi drzavami je spletno
nakupovanje najbolj porastlo v Spaniji, Italiji in Belgiji, kjer je epidemija v prvem valu
prizadela najve¢ ljudi, kljub temu da sta bili Italija in Spanija pred tem med slabse
digitaliziranimi drzavami v Evropi(PostNord, brez datuma).

Izkusnje spletne prodaje med epidemijo so razli¢ne glede na vire poroc¢anja (Abramovich,
2020; Accenture, 2020; Huang, Sawaya & Zipser, 2020). Epidemija je spremenila vedenje
porabnikov, ki so se omejili na zadovoljevanje potreb po prezivetju in zmanjSali
povprasevanje po drugih izdelkih (Duji¢, 2020b). Svetovna analiza, ki je bila izvedena v
obdobju med 22. marcem in 19. aprilom 2020 (McKinsey & Company, brez datuma), je



pokazala, da je optimizem porabnikov v prvem valu epidemije glede okrevanja gospodarstva
po koncu epidemije najvecji na Kitajskem in v Indiji, nekoliko manjsi v Zdruzenih drzavah
Amerike (v nadaljevanju ZDA) in Se manjs$i v Evropi, kjer je bila najbolj optimisti¢éna
Nemcija in najmanj Italija. Na svetovni ravni je bila najbolj ¢rnogleda Japonska, Kjer je bilo
pricakovano povecanje izdatkov gospodinjstev za hrano, gospodinjske potrebscine in
izdelke za osebno nego ter zmanjSanje izdatkov za oblacila, obutev, nakit in modne dodatke.

V ZDA se je v prvem valu epidemije spletni nakup povecal za 300 % za izdelke za osebno
nego, gospodinjske pripomocke, hrano in pijaco ter zdravila brez recepta in zmanjsal za 30—
40 % za manj pomembne izdelke, kot so oblacila (McFadyen Digital, 2020). Glede na
podatke druzbe Adobe Analytics (Abramovich, 2020) se je povecalo povprasevanje po
izdelkih za za$€ito pred virusi, kot so razkuzila, rokavice, maske in antibakterijska razprsila,
za 817 %, nakupi toaletnega papirja za 186 %. Po drugi strani se je v prvem valu epidemije
v Severni Ameriki 75 % podjetij, ki so se ukvarjala z modo in oblacili, znaslo v rdecih
stevilkah (Questrom School of Business, 2020). Na Kitajskem so se spletni nakupi v prvem
valu epidemije povecali za 6 % (Hispanic Media Sales, 2020) in na Japonskem za 10,8 %
(Kawasaki, Wakashima & Shibasaki, 2022).

Ce Zelijo spletne trgovine obdrzati porabnike, morajo le-te biti dostopne s privlaéno in
pregledno spletno stranjo in aplikacijo za mobilne naprave, saj se je povprecen Cas, porabljen
za pametne telefone, med epidemijo povecal (ESZ Corporation, brez datuma; McKinsey &
Company, brez datuma). Imeti morajo hitro dostavo in biti zalozene s kakovostnimi izdelki
(ESZ Corporation, brez datuma). Zaradi boljse zaloZenosti z izdelki je Amazon v skladis¢ih
dodatno zaposlil 100.000 ljudi (McFadyen Digital, 2020). Spletni velikan je medse vabil
tudi delavce iz drugih sektorjev, ki so zaradi epidemije izgubili sluzbo, osredotocil se je
predvsem na izdelke z velikim povprasevanjem, ki morajo biti vedno na voljo. Dolgoro¢ne
posledice epidemije bodo vplivale na vedenje porabnikov in spremenjeno povprasevanje po
trgovskih znamkah. Povec¢ana uporaba spletnih trgovin bo lahko postala dolgoro¢na navada,
zato morajo spletne trgovine svoje zmogljivosti in dobavno verigo postaviti na novo
(McFadyen Digital, 2020).

V Sloveniji je Darko Duji¢, direktor spletne platforme Ceneje.si, v ¢asu od 14. do 26. marca
2020 analiziral povprasevanja po izdelkih na njegovi spletni platformi. Porabniki so najve¢
povprasevali po racunalniski opremi, izdelkih za otroke ter izdelkih za zdravje in osebno
nego. Na drugi strani je opazil velik padec povprasevanja v avtomobilski panogi, po
oblacilih in telefoniji (Duji¢, 2020a; Duji¢, 2020b; Dujic¢, 2020c).

Namen raziskovalne naloge je odgovoriti na vprasanje, kaksen je pogled porabnikov na
spletno trgovino med epidemijo. Prispevati Zelim k zbiranju informacij o pri¢akovanjih in
potrebah porabnikov pri nakupovanju prek spleta za namene oblikovanja priporocil za dobro
poslovanje spletnih trgovin v Casu epidemije v Sloveniji. Koristi bi lahko imele tako
obstojece kot tudi nove spletne trgovine.



Cilj raziskave je ugotoviti, kaksne so potrebe po spletnih trgovinah med epidemijo v
Sloveniji, kaj so prednosti in slabosti spletnih nakupov, katere dobrine porabniki nakupujejo
v vedji in katere v manjSi meri v primerjavi s ¢asom pred epidemijo, Kateri so razlogi za
spletni nakup, katere elektronske medije porabniki uporabljajo pri spletnih nakupih in
kaksna so njihova pri¢akovanja do spletnih nakupov po koncu epidemije. Prihodnje razvojne
smernice vidim v priporo¢ilih za spletne trgovine v ¢asu morebitne ponovne epidemije.

Na osnovi teoreticnih spoznanj in podatkov, pridobljenih s kvalitativno raziskavo dveh
spletnih trgovin v obliki vpraSalnika odprtega tipa, posredovanega po elektronski posti,
postavim naslednje hipoteze, ki jih preverim v empiri¢nem delu magistrskega dela:

— Porabniki med epidemijo pogosteje opravijo spletni nakup kot prej.

— Med epidemijo porabniki prek spletnih trgovin v najvecji meri nakupujejo racunalnisko
opremo in izdelke za osebno nego.

— Med epidemijo porabniki prek spletnih trgovin v vecji meri nakupujejo Sportno opremo
kot oblacila.

— Med epidemijo je za porabnike zmanj$ana moznost za okuzbo bolj pomemben razlog za
spletni nakup kot prihranek casa.

— ZmanjSana moznost za okuzbo je za porabnike med epidemijo bolj pomemben razlog za
spletni nakup kot prihranek denarja

— Cas dostave dobrin, kupljenih prek spletne trgovine, je med epidemijo daljsi kot pred
epidemijo.

— Porabniki med epidemijo pri spletnih nakupih pogosteje uporabljajo mobilni telefon kot
racunalnik.

— Vsaj polovica porabnikov ocenjuje, da bodo spletne nakupe opravljali v enakem ali
vecjem obsegu tudi po koncu epidemije.

Magistrsko delo je sestavljeno iz dveh delov. V prvem, teoreti¢cnem delu zbiram sekundarne
podatke s pomocjo Studija domace in tuje literature. Najprej Se osredoto¢im na splosne
znacilnosti spletnega nakupovanja, na znacilnosti spletnega nakupovanja v Sloveniji in
Evropi ter na vpliv epidemije na obicajne trgovine in spletne trgovine na Kitajskem,
Japonskem, v ZDA in Evropi. V drugem delu empiri¢ne raziskave zbiram primarne podatke.
Najprej opravim kvalitativno raziskavo dveh spletnih trgovin, in sicer »Extreme Vital« in
»ECE shop«, v obliki vprasSalnika odprtega tipa, posredovanega po elektronski posti, kjer
sprasujem po obsegu in vrsti spletnih nakupov ter ukrepih za dobro sodelovanje z njihovimi
porabniki. Odgovori in komentarji obeh pripomorejo k razjasnitvi raziskovalnega problema
magistrskega dela in so mi v veliko pomoc¢ pri pripravi anketnega vprasalnika, ki ga
uporabim v sklopu kvantitativne raziskave. Prouc¢ujem osrednjeslovensko populacijo obeh
spolov, starih nad 16 let. Raziskovalni instrument je spletni anketni vprasalnik, ki ga najprej
testiram na Sestih anketirancih, nato upostevam njihove pripombe glede preglednosti in
razumevanja vprasanj ter tudi uporabe nerazumljivih besed. V spletnem vprasalniku poleg
osnovnih podatkov o starosti, spolu in izobrazbi sprasujem, kaksna je pogostost spletnih



nakupov med epidemijo v primerjavi s ¢asom pred epidemijo, katere dobrine kupujejo, kateri
so razlogi za spletni nakup, kaksen je ¢as dostave za dobrine, kupljene prek spletne trgovine,
katere elektronske medije uporabljajo za spletne nakupe in kakSna so pri¢akovanja
uporabnikov spletnih trgovin po koncu epidemije.

Teoreti¢ne spremenljivke operacionaliziram z nominalnimi in ordinalnimi spremenljivkami
v obliki vprasanj z enim moznim odgovorom in enostavnimi petstopenjskimi lestvicami
strinjanja. I1zberem neverjetnostno vzoréenje enot z omejitvijo starosti nad 16 let, ki je med
epidemijo najpreprostejse in najcenejse za izvedbo (Bregar, Ograjensek & Bavdaz, 2005).
V vzorec zajamem 171 spletnih anket, ki so izpolnjene v celoti.

Poglavje zaklju¢im z navedbo omejitev raziskave. NajprimernejSo statisticno metodo za
analizo podatkov izberem s pomocjo literature (Kosmelj & Rovan, 2015). Analizo podatkov
izvedem s pomocjo specializiranega programa za statisticne analize (angl. Statistical
Package for the Social Science, v nadaljevanju SPSS) in s programskim paketom Microsoft
Excel. Podatke predstavim v pisni, tabelari¢ni in grafi¢ni obliki. Rezultatom sledijo diskusija
in sklepi.

1 SPLETNA TRGOVINA IN ZNACILNOSTI SPLETNEGA
NAKUPOVANJA V EVROPI IN SLOVENIJI

V prvem poglavju opredelim neposredno trzenje, katerega del je tudi spletna trgovina. V
nadaljevanju predstavim spletno trgovino v Evropi in Sloveniji pred zac¢etkom epidemije.

1.1 Opredelitev spletne trgovine

Klasi¢na trgovina je posrednik med porabnikom in proizvajalcem. Danes se ponovno
vzpostavlja neposredno trzenje, kjer gre za prodajo izdelka brez posrednika. Neposredno
trzenje pomeni, kot navaja Konec¢nik Ruzzier (2018), da proizvajalci prodajajo porabnikom
svoje izdelke v lastnih prodajalnah. Kasneje se je to razsirilo Se na:

— akviziterstvo,

— katalosko trZenje,

— neposredno trzenje po posti,

— trzenje po telefonu,

— trZenje prek radia in televizije ter

— elektronsko trZenje (trZzenje prek interneta).

Prednosti in slabosti neposrednega trzenja opisuje Konecnik Ruzzier (2018). Za porabnika
je prednost, da lahko zeleni izdelek naroci iz udobnega naslonjala kateri koli dan in katero
koli uro ter da lahko cene istih ali podobnih izdelkov razli¢nih proizvajalcev med seboj
primerja. Za ponudnika je neposredno trzenje odli¢no orodje za izgradnjo trajnih odnosov s



porabniki z individualnim pristopom, pri ¢emer lahko za vsakega porabnika oblikuje
drugac¢no ponudbo, ki najbolje ustreza njegovim potrebam. Opozarja jih lahko tudi na
razli¢ne ugodnosti in tako ujame porabnika v pravem trenutku. Na drugi strani poznamo tudi
slabosti neposrednega trzenja. Agresivno trzenje, ki predstavlja pretirano oglasevanje, lahko
porabnika odvrne od nakupa. Tezava nastane tudi pri vdiranju v zasebnost. Slabost
predstavljajo pocasne dostave, Se =zlasti v primerih, ko prodajalec nima razvitih
distribucijskih poti (Konec¢nik Ruzzier, 2018).

Oblikovati bazo podatkov je za uspesno neposredno trzenje zelo pomembno. Podatke lahko
ponudnik pridobi na ve¢ na¢inov, kot so telefonski imeniki, sodelovanje v nagradnih igrah
in Zrebanjih, pri ¢emer porabniki sporocijo svoje podatke. Pri oblikovanju baze podatkov
gre za dolgotrajen in kompleksen proces, v katerega je treba dodatno investirati, tudi za
programsko in racunalniSsko opremo. Bazo podatkov lahko za¢nemo uporabljati Sele po
dolo¢enem ¢asu, ko od svojih porabnikov dobimo dovolj informacij, da jih lahko razdelimo
v dolocene skupine, ki jim predstavimo Zelene izdelke, storitve oziroma njihove ugodne
ponudbe. Poslovne resitve, zasnovane na elektronskem poslovanju, povecujejo obseg
prodaje, saj podjetju nudijo potrebne informacije o Zeljah, potrebah in zahtevah porabnikov
ter dobaviteljev. Baza podatkov, ki se izoblikuje pri elektronskem poslovanju, predstavlja
razli¢no velikim podjetjem konkurenéno prednost in razvoj, saj imajo vsi dostop do novih
porabnikov in trgov (Kone¢nik Ruzzier, 2018).

Od leta 1990, ko so podjetja in porabniki spoznali, da je svetovni splet hitrejsi, u¢inkovitejsi
in cenejSi od navadnega nakupovanja, se je elektronsko nakupovanje zacelo hitro Siriti in
razvijati. Virtualno nakupovanje ustvarja svetovni splet, kjer slike, zvok in besedilo
porabnika informirajo o podjetju, izdelkih in storitvah. Spletno nakupovanje mora biti
preprosto in ponujati porabniku moznosti, ki jih navadno nakupovanje nima (Konecnik
Ruzzier, 2018).

Med vrste elektronskega poslovanja se uvrsca tudi spletna trgovina. V osnovi poznamo osem
oblik le-tega, in sicer (Kovacic, Groznik & Ribi¢, 2009):

— med podjetji (angl. Business to Business, v nadaljevanju B2B),

— med podjetniki in porabniki (angl. Business to Consumer, v nadaljevanju B2C),

— med porabniki (angl. Consumer to Consumer, v nadaljevanju C2C),

— med podjetji in javno oziroma drzavno upravo (angl. Business to Government),

— med drzavljani in javno oziroma drzavno upravo (angl. Citizen to Government,) ter
— znotraj javne oziroma drzavne uprave (angl. Government to Government).

Spletna trgovina se uvrséa v skupino elektronskega poslovanja med B2C ter C2C in B2B.
Te oblike so tudi najpogostejse med vrstami elektronskega poslovanja, saj se s temi
storitvami sreCujemo vsak dan. Poznamo $e banénistvo za fizi¢ne osebe In izobrazevanje na
daljavo (Kovacic¢, Groznik & Ribi¢, 2009).



Opredelitev spletne trgovine, kot so jo zapisali Kovaci¢, Groznik in Ribi¢ (2009, str. 65), je
»[...] analogija klasi¢nih trgovin, vendar svoje proizvode ali storitve prodaja preko spleta.
V¢asih gre samo za dodatno obliko prodaje, ki dopolnjuje sicersnje (klasi¢na, kataloska ...),
nekatera podjetja pa so bila ustanovljena na novo prav z namenom tovrstne prodaje. Pogosto
uporabljajo spletno trgovino proizvajalci, ki zelijo svoje izdelke prodati brez posrednikov.«

Uspesnost spletne trgovine je odvisna od ve¢ dejavnikov. Prvi dejavnik je zaupanje
porabnikov v spletno trgovino in v podjetje, ki spletno trgovino zastopa. Pri tem sta zelo
pomembna prvi vtis spletne podobe in njena zasnova oziroma organiziranost, ki oblikuje
podobo podjetja in pritegne porabnikovo pozornost, kar vpliva na uspesnost spletne prodaje.
Drugi dejavnik je preprostost uporabe spletne strani, kar pomeni, da porabniki porabijo manj
Casa, kot bi ga pri navadnem nakupovanju. Spletni prodajalec mora porabniku odstraniti
motece dejavnike in prihraniti ¢as. Tretji dejavnik je zagotavljanje varnosti pri opravljanju
spletnega nakupa. Vecino tveganj prenesejo spletne trgovine nase in poskusajo z razli¢nimi
orodji ohraniti zaupanje porabnikov, da bodo v pravoc¢asnem roku dobili svoje blago. Eno
od takih orodij je elektronska posta, kjer porabnike opozarjajo, kje je izdelek . Cetrti dejavnik
je poznavanje porabnikovih navad in njegovih zelja. Te informacije dobimo v bazi podatkov,
ki jo oblikujemo s povratnimi informacijami porabnika, ki obis¢e spletno trgovino
(Konec¢nik Ruzzier, 2018).

Za uspe$no spletno trgovino je pomembno poznavanje trendov. V danasnjem Casu Se
pojavlja nova oblika porabnikov, tako imenovanih »modernih porabnikov«. Ti porabniki se
srecujejo s tezavo, Ki jo dobro poznamo v sodobnem svetu —s pomanjkanjem casa. V zameno
za pridobitev Zelenih dobrin oziroma storitev so tovrstni porabniki pripravljeni placati visjo
ceno. V tem primeru je spletna trgovina odli¢na reSitev za zadovoljevanje modernih
porabnikov (Kone¢nik Ruzzier & Ruzzier, 2015).

1.2 Spletna trgovina v Evropi

Slika 1 (in tabela 1 v prilogi 4) prikazuje, kolikSen deleZz prebivalstva je v zadnjih treh
mesecih opravilo vsaj en spletni nakup v posamezni drzavi in v 28 evropskih drzavah skupaj
(Eurostat, 2020). Podatki so prikazani za leta 2017, 2018 in 2019. Ce najprej vzamemo
povprecne podatke za skupino 28 drzav, lahko opazimo, da se je povprecno Stevilo
porabnikov, ki so v zadnjih treh mesecih opravili vsaj en spletni nakup, vsako leto dvignilo
za 3 %.

Spletna trgovina je v Evropi najrazvitej$a na Svedskem, Danskem in v VB, slednja je bila
takrat Se Clanica Evropske unije (v nadaljevanju EU). V VB se je vsa tri leta dvigal odstotek
prebivalstva, ki je nakupovalo prek spleta. V letu 2019 je ta znasal 87 %. Na Danskem se je
obisk spletnih trgovin povecal z 80 % na 84 %. V letu 2019 je delez prebivalstva, ki kupuje
prek spleta, ostal na isti ravni kot v letu 2018. Na Svedskem je opaziti zmanj3anje uporabe
spletne trgovine med letoma 2017 in 2018, vendar se je v letu 2019 spletno nakupovanje
ponovno povecalo in znasalo 82 %.



Slika 1: Delez porabnikov, ki so v zadnjih treh mesecih opravili vsaj en spletni nakup v
evropskih drzavah (2017-2019)
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Prirejeno po Eurostat (2020).

Malo razvita spletna trgovina je prisotna v dveh drzavah EU — v Romuniji in Bolgariji.
Ceprav se v obeh drzavah $tevilo spletnih nakupov povecuje, je v Romuniji v letu 2019 prek
spleta nakupovalo 23 % prebivalcev in v Bolgariji 22 %. Mozna razlaga za tako nizko
nakupovanje prek spleta je nizek indeks digitalnega gospodarstva in druzbe (angl. The
Digital Economy and Society Index, v nadaljevanju DESI). Indeks spremlja splo$no
digitalno uspesnost Evrope in spremlja napredek drzav EU glede njihove digitalne
konkurenc¢nosti. Letno spremlja uspe$nost drzav ¢lanic pri digitalni povezanosti, digitalnih
spretnostih, spletnih dejavnostih in digitalnih javnih storitvah, da oceni stanje digitalizacije
vsake drzave €lanice in opredeli podrocja, ki zahtevajo prednostne nalozbe in ukrepanje. Ta
indeks je v letu 2020 za Romunijo znasal 16 % in za Bolgarijo 12 % (European Commission,
brez datuma; PayU, 2020).

Spletni nakupi v Sloveniji so tik pod evropskim povpre¢jem. Od leta 2017 do leta 2019 so
se spletni nakupi povecali s 46 na 56 %, kar pomeni, da je ve¢ kot polovica prebivalcev ze
nakupovala prek spleta. Ce primerjamo Slovenijo s sosednjimi drzavami, lahko opazimo, da
je pred njo le Avstrija. Zanimivo je, da je Slovenija prehitela Italijo, saj bi, glede na to, da je
ta ena izmed vodilnih gospodarskih drzav v EU, pri¢akovali, da bo pred Slovenijo. Odgovor
se ponovno skriva v nizkem DESI, ki je nizji od evropskega in slovenskega povpredja ter
zna$a 31 % (European Commission, brez datuma).



1.3 Spletna trgovina v Sloveniji

V Sloveniji se je spletno nakupovanje od leta 2007 do leta 2019 povecalo za ve¢ kot 100 %,
kar je prikazano na sliki 2 in v tabeli 2, ki je v prilogi 4. Kot vidimo, je ze v letu 2007 prek
spleta nakupovalo 333.435 uporabnikov. Do leta 2019 se je stevilo uporabnikov, ki so Ze
nakupovali prek spleta, povecalo skoraj na 1.000.000 in je znaSalo 970.867 porabnikov.
Vidimo, da se je od leta 2013 do leta 2016 zgodil manjsi zaton, kar je bilo verjetno posledica
velike recesije, ki se je leta 2008 zacela v ZDA.

Slika 2: Spletni nakupi v Sloveniji po letih
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Prirejeno po SURS (brez datuma a).

Spletno nakupovanje v Sloveniji glede na spol se je od leta 2007 do leta 2019 povecalo za
3-krat, kar je prikazano na sliki 3 in v tabeli 3, ki je v prilogi 4. Ves ¢as so pri spletnih
nakupih prevladovali moski, ki so velikokrat opravili spletni nakup za Zeno in otroke
oziroma spletne nakupe v tujini. V letu 2007 je bilo moskih porabnikov 190.516 in zenskih
142.919. Razlika med spoloma je bila 47.597 porabnikov. V letu 2019 se je ta razlika
zmanj$ala na 24.413 porabnikov ali skoraj za polovico. Manjsa razlika spletnih nakupov
glede na spol je lahko bila posledica ve¢je dostopnosti in varnosti le-teh. Mozna razlaga je
tudi, da so se spletni nakupi oblacil v zadnjih letih povecali, ker so bile glavne odjemalke
zenske.



Slika 3: Spletni nakupi v Sloveniji po spolu od leta 2007 do leta 2019
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Prirejeno po SURS (brez datuma b).

Spletni nakupi po vrsti dobrin ali storitev so na sliki 4 prikazani za razli¢ne dobrine, kot so
izdelki za vsakdanjo uporabo, zdravila, prehranska dopolnila, dobrine za gospodinjstvo,
oblacila, Sportna oprema, cevlji ter racunalniSko-strojna in elektronska oprema. Kot Ze
omenjeno, je posledica velike recesije v ZDA leta 2008 vplivala na upad prodaje vseh dobrin
v letu 2014.

Najve¢ porabnikov, 157.666, je leta 2010 nakupovalo obladila, Sportno opremo in Cevlje.
Dobrine za gospodinjstvo, kamor spadajo igrace, pohistvo, avtomobili in bela tehnika, je
nakupovalo 150.595 porabnikov, racunalnisko in strojno opremo 109.145, elektronsko
opremo s kamerami 75.450, dobrine za vsakdanjo uporabo 64.761 ter zdravila in prehranska
dopolnila 21.739 porabnikov.

V letu 2019 so prevladovali nakupi oblagil, $portne opreme in &evljev. Stevilo porabnikov
tovrstnih dobrin je znasalo 356.235. V primerjavi z letom 2010 se je Stevilo porabnikov, Ki
so se odlocili za ta nakup, povecalo za 125 %. Kot lahko razberemo s slike 4, je bil trend
nara$¢anja prisoten od leta 2010 do leta 2014. Nato je sledil manjsi zaton v letih 2015 in
2016, potem ponovno nara$¢anje, pri ¢emer je bil vrh dosezen v letu 2019.

Najvecji delez novih porabnikov se je odlo¢il za nakup zdravil in prehranskih dopolnil.
Stevilo teh se je od leta 2010 do leta 2019 povecalo za 536 %. V letu 2010 je bilo stevilo
porabnikov 21.739, v letu 2019 pa 138.433. Najmanjsi deleZ novih porabnikov je bil pri



racunalnisko-strojni opremi. Delez se je od leta 2010 do leta 2019 povecal le za 36 %. V letu
2010 je bilo 109.188 porabnikov, leta 2019 pa 149.462. Pri dobrinah za vsakdanjo porabo,
kamor spadajo hrana in kozmetika, se je upad zacel po letu 2017, ko je bil dosezen tudi vrh
po Stevilu porabnikov, ki kupujejo te dobrine prek spleta. Ta je znasal 218.522 porabnikov.

Slika 4: Spletni nakupi v Sloveniji po vrsti dobrin in storitev od leta 2010 do leta 2019
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Prirejeno po SURS (brez datuma d).

Leta 2019 je prek spleta v Sloveniji najve¢ nakupovala starostna skupina med 35. in 44,
letom, kar prikazujeta slika 5 in tabela 4 v prilogi 4. Stevilo porabnikov, ki so Ze kdaj
nakupovali prek spleta, je bilo 246.142. Ce bi povezali stolpite, ki prikazujejo spletne
porabnike, ki so Ze kdaj nakupovali prek spleta, bi dobili krivuljo, ki bi bila asimetri¢na v
desno. Pri vrhu bi bila stolpi¢a starostnih skupin 25-35 let in 45-54 let, ob ¢emer ne smemo
zanemariti starostne skupine 16-24 let, v katero sodi ve¢ porabnikov spletnih nakupov kot
pri starostni skupini 55-64 let. Ce na drugi strani povezemo stolpice, ki prikazujejo spletne
porabnike, ki $e nikoli niso nakupovali, dobimo krivuljo, ki je asimetri¢na v levo. Njen vrh
je v starostni skupini 55-64 let in je znasal 85.807 porabnikov. Najmanj porabnikov, ki $e
nikoli niso spletno nakupovali, je starih 16-24 let, njihovo Stevilo je znaSalo 28.335. Da je
spletno nakupovanje pogosto v starostni skupini 25-54 let, dokazujeta tudi kategoriji, Ki
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prikazujeta spletne porabnike v zadnjih treh mesecih in v zadnjih 12 mesecih. Ce bi povezali
vrhe stolpicev vsake kategorije, bi dobili podobne krivulje kot prej.

Slika 5: Spletni nakupi v Sloveniji leta 2019 po starosti
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Prirejeno po SURS (brez datuma c).

Najpomembnejsi motiv za spletni nakup pri slovenskih porabnikih je bil »prihranek ¢asa«,
kar je prikazano v tabeli 6 v prilogi 4 in na sliki 6. Motiv je prevladoval v starostni skupini
3544 let, v kateri je bilo 167.824 porabnikov, in v starostni skupini 25-34 let, v kateri je
bilo 152.688 porabnikov. 1z teh podatkov lahko sklepamo, da so odrasli med 25 in 44 let
zelo obremenjeni s sluzbenimi in drugimi vsakodnevnimi dejavnostmi, zato se raje odlocajo
za spletne nakupe, s katerimi lahko prihranijo veliko ¢asa.

Pomemben motiv za spletne nakupe je bil poleg »prihranka casa« tudi »prihranek denarja,
ki je bil na drugem mestu pri vseh starostnih skupinah. Tako kot pri ¢asu je bil tudi
»prihranek denarja« pomemben vzrok za spletni nakup v starostni skupini 3544 let, in sicer
pri 149.328 porabnikih, takoj na drugem mestu je bila starostna skupina 25-34 let, v kateri
je bilo 130.346 porabnikov. Obe starostni skupini imata veliko finan¢nih obveznosti,
placujeta najemnine in odplacujeta kredite, zato je prihranek denarja zelo pomemben.

Na zadnjem mestu je bil motiv za spletni nakup pri vseh starostnih skupinah »nakup, ki ga
iz razli¢nih vzrokov ne bi opravili, npr. nakup alkohola, zdravil, intimnih izdelkov«. To
ugotovitev si lahko razlozimo z dejstvom, da se za nakup teh izdelkov raje odlocajo v
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navadni trgovini, kjer porabniki lazje preverijo njihov izvor in kakovost ali pa ne zelijo, da
se na spletu zbirajo zaupni podatki.

Slika 6: Motiv za spletni nakup v Sloveniji po starosti leta 2019
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Prirejeno po SURS (brez datuma e).

Motiv za spletni nakup, ki je bil v vseh starostnih skupinah na predzadnjem mestu, je bil, da
»opravijo manj nepotrebnih nakupov«. Povezali bi ga lahko z motivom »prihranka denarja,
saj se z zmanj$anjem nepotrebnih nakupov prihrani tudi denar. Rezultati za starostne skupine
so podobni kot za prej nastete motive, saj je tudi ta motiv najStevil¢nejsi v starostni skupini
35-44 let.

O izzivih elektronskega poslovanja in spletne prodaje so se na Dnevu poslovne logistike
aprila 2018 pogovarjali predstavniki podjetij »Moj paket Poste Slovenije«, ki se ukvarja s
spletno prodajo in od leta 2016 prodaja tudi na vseh postah, »Coolomat«, ki se spopada z
izzivi dobave kot del dobavne verige, in spletna trgovina »Mimovrste« (Puc, 2018).
Poudarili so tudi pomen neprekinjenih dobavnih verig, skladiS¢enja in dobavljanja blaga.
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2 EPIDEMIJA IN SPLETNA TRGOVINA

V drugem poglavju opiSem vpliv epidemije na spletno trgovino in vedenje porabnikov. V
nadaljevanju posebej analiziram, kako je epidemija vplivala na spletno trgovino v Evropi,
na Kitajskem, v ZDA in na Japonskem.

2.1 Vpliv epidemije na spletno trgovino in vedenje porabnikov

Spletno nakupovanje se je med epidemijo se dodatno povecalo zaradi slabse dostopnosti do
navadnih trgovin in povecane skrbi porabnikov za svoje zdravje. Predpisi, ki so zahtevali
upostevanje varnostne razdalje, so imeli dodaten vpliv na nakupovalne navade v navadnih
trgovinah. Tudi starejs$i, manj racunalnisko izobrazeni porabniki, so zaceli uporabljati
spletno nakupovanje, kar jim je dajalo obcutek veéje varnosti (Pantano, Pizzi, Scarpi &
Dennis, 2020).

Epidemija je prizadela veleprodajne in logisti¢ne storitve ter druge oskrbovalne verige.
Zaradi zapor, ki so bile uvedene z namenom zajezitve nadaljnjega Sirjenja virusa, se je
poslovanje z blagom zaradi motenj v dobavni verigi upo&asnilo. Stevilna podjetja so se
spoprijemala z moteno oskrbo zaradi prekinitve proizvodne dejavnosti, zmanjSane
proizvodnje in pomanjkanja delovne sile. Tisti, ki so imeli skladi$¢a na prizadetih obmocjih,
so se spoprijemali s tezkimi odlo¢itvami, kot na primer, kako nadaljevati s proizvodnjo.
Epidemija je zato v ospredje postavila vprasanje ranljivosti oskrbovalnih verig in preizkusila
sposobnosti podjetij, kako hitro so se pripravljena prilagoditi. Novi zdravstveni predpisi, Ki
so ovirali kopenski, pomorski in zra¢ni promet, so mo¢no prizadeli mednarodne logisti¢ne
storitve, na katere so se opirale vse trgovine, tako spletne kot navadne. Preklic ve¢ kot
milijon letov, ki so bili namenjeni tudi za prevoz postnih in drugih posiljk, je znatno zmanjsal
prevozno zmogljivost in zviSal cene posiljanja za ¢ezmejne transakcije B2C in B2B. Po
podatkih Mednarodnega zdruzenja za zracni promet (angl. International Air Transport
Association, v nadaljevanju IATA) in Svetovne postne zveze (angl. Universal Postal Union,
v nadaljevanju UPU) je poslabsalo upravljanje ozkih grl zaradi karantenskih omejitev
posadke na prevoznih sredstvih, zaradi katerih tovorni leti niso mogli slediti povprasevanju.
Prizadeta je bila tudi trgovina, ki je bila odvisna od prekomorskega prometa. Porabniki so
se zato spoprijemali z zamudami pri dobavljanju blaga (WTO, 2020). Zaloge nekaterih
izdelkov so se zaradi tezav z logistiko mo¢no zmanjSale, kar je vplivalo na podrazitve
izdelkov in posledi¢no na elastiéno obdutljivost porabnikov. Stevilni porabniki so za
nekatere vrste izdelkov sprejeli podrazitve tudi do 300 % (Pantano, Pizzi, Scarpi & Dennis,
2020).

Trgovci so Zeleli ohraniti zaupanje pri svojih porabnikih ne glede na to, ali izredne razmere
pripomorejo k dobi¢konosnosti trgovin ali ne. Zavedali so se, da izkoris¢eni in prevarani
porabniki po koncu krize ne bodo ve¢ njihovi porabniki, po drugi strani bodo porabniki, Ki
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S0 v blagovnih znamkah ali trgovinah prepoznali podporo in pomo¢ med epidemijo,
pripravljeni nakupovati tudi, ko ta mine (Pantano, Pizzi, Scarpi & Dennis, 2020).

V casu epidemije je bila veliko vecja psiholoska izgorelost kot pred njo, kar se je poznalo
med zaposlenimi, ki delajo v razli¢nih trgovinah na drobno. V Spaniji so izvedli $tudijo, kjer
so analizirali stopnjo dusevne obremenitve in prisotnost izgorelosti na vzorcu modnih
trgovcev na drobno. Rezultati analize so pokazali, da so preobremenjenost z delom, slabo
pocutje, nespeCnost, negativna delovna pricakovanja in negotovost pomembni
napovedovalci dusevne obremenitve. Med njimi so nespecnost, slabo pocutje in negativna
pricakovanja glede sluzbe napovedovali izgorelost (Rodriguez-Lopez, Rubio-Valdehita &
Diaz-Ramiro, 2021).

Osem neposrednih u¢inkov epidemije na potrosnjo in vedenje porabnikov je predstavila
Sheth (2020):

— Kopicenje. Zaradi negotovosti glede prihodnje oskrbe med epidemijo porabniki kopicijo
zaloge osnovnih izdelkov za vsakodnevno porabo, kot so zivila in izdelki za osebno
higieno. To povzro¢i zmanj$anje zalog in pomanjkanje izdelkov na trgu. Kopiéenje zalog
se pojavlja tudi na sivem trgu, na katerem nepooblas¢eni posredniki prodajajo izdelke po
visji ceni. To se zgodi z izdelki osebne varovalne opreme za zdravstvene delavce.
Dodatno povpraSevanje, Ki nastane zaradi kopicenja zalog, spodbuja tudi prodajo
ponarejenih izdelkov.

— Improvizacija. Zaradi omejitev med epidemijo se porabniki nauéijo improvizirati tako,
da obstojeCe nakupovalne navade, izobraZzevanje, delo, obisk zdravnika in drugo
nadomesc¢ajo z novimi naéini, kot so spletne storitve na daljavo.

— Neizkoris¢eno povprasevanje. V ¢asu epidemije se zmanjSa povprasevanje po izdelkih
in storitvah, ki niso nujni za prezivetje, kot so oblacila in modni dodatki, $portni in
kulturni dogodki, povecéa se povpraSevanje po raunalniski opremi in trajnem blagu, kot
so avtomobili, stanovanja in naprave.

— Sprejemanje digitalne tehnologije. Porabniki zaradi epidemije sprejmejo ve¢ novih
tehnologij in aplikacij, kot je na primer Zoom storitev za obisk spletnih sestankov,
druzenja z druzino in prijatelji, obisk pouka v $olah in na fakultetah ter obisk zdravnika
na daljavo. Vecina porabnikov uporablja druzbena omreZja, vkljuéno s storitvami
Facebook, WhatsApp, YouTube, WeChat, LinkedIn in druge. Najvedji drzavi po Stevilu
prebivalcev nista ve¢ Kitajska in Indija, temve¢ Facebook, YouTube in WhatsApp. Vpliv
digitalne tehnologije na vedenje porabnikov bo imel dolgotrajne posledice.

— Trgovina iz naslonjaca. Ker porabniki ne morejo v trgovino zaradi popolnih zapor med
epidemijo, se trgovina vrne k njim domov prek spletnih nakupov. Podobno velja za delo
in izobrazevanje. Ker spletni nakupi povecujejo udobje in se prilagodijo vedenju
porabnikov, jih lahko pricakujemo tudi po koncu epidemije.

— Brisanje meje med delom in zasebnim zivljenjem. Porabniki, ki so doma omejeni s
prostorom, med epidemijo opravljajo razlicne dejavnosti, kot so delo, ucenje,
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nakupovanje in druzenje. Pocasi se briSejo meje med delom in domom. Za boljSo
uc¢inkovitost sta potrebna natancen urnik in dobra organiziranost.

— Srecanja s prijatelji in druzino. Med epidemijo se sre¢ujemo S prijatelji in druzino na
daljavo, zato da si izmenjamo informacije in izkus$nje. Neko¢ priloznostni dogodki za
ohranjanje stikov so zdaj redna in nacrtovana sre¢anja. Simboli¢no vsi sedimo na verandi
in se pogovarjamo s sosedi po vsem svetu. Globalni doseg srecanj prek druzabnih
medijev, kot sta Zoom in WhatsApp, je osupljiv in bo verjetno imel daljnosezne
posledice tudi po koncu epidemije.

— Odkrivanje talentov. Ker nam pri delu od doma ostaja ve¢ Casa, je to priloZznost za
odkrivanje novih talentov, iskanje ustvarjalnej$ih poti u¢enja in kupovanja na daljavo.

Na sliki 7 so grafi¢no prikazani neposredni ucinki epidemije. Razdelimo jih lahko na dva
segmenta in sicer na potro$njo in vedenje porabnikov.

Slika 7. Neposredni ucinki epidemije na potrosnjo in vedenje porabnikov
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Prirejeno po Sheth (2020).

Vsaj nekatere navade porabnikov se bodo ohranile tudi po koncu epidemije zaradi
uporabnosti novih digitalnih tehnologij. Nova pravila vedenja bodo uvedena tudi na

prostorih, kjer se zbira ve¢ ljudi, kot so letalis¢a ter kulturne in Sportne ustanove (Sheth,
2020).

Kratkoro¢no zmanjsevanje proizvodnih stroskov je med epidemijo sililo stevilna podjetja,
da namesto lastne proizvodnje uporabljajo zunanje izvajalce, imajo nizke zaloge in visoko
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stopnjo odvisnosti od tujih proizvajalcev, npr. kitajskih. V prihodnosti bomo morali ve¢
pladati za Zivila in §tevilne storitve, tudi zdravstvene. Ce se bo zaradi tega zmanjsalo
povprasevanje po storitvah, ki ogrozajo prihodnost nasega planeta, kot sta promet ali
potovanja, bi to lahko imelo tudi koristne posledice. Upamo lahko, da bo sedanji razvoj
pripeljal do izboljsav, ki bodo prispevale k bolj trajnostni in eti¢ni ekonomiji po koncu
epidemije. To bi moralo spodbuditi raziskovalce, da bi raziskali spremembe v vseh fazah
vedenja porabnikov tudi po koncu epidemije (Hoekstra & Leeflang, 2020).

V casu epidemije se je spremenilo zivljenje posameznika, a vprasanje je, ali se bo po koncu
epidemije zivljenje povsem normaliziralo. Zaradi samoizolacij in prepovedi zbiranja se je
veliko navad spremenilo. Obiske kinodvoran so zamenjale spletne platforme, kot sta Netflix
in Disney. Univerzalni zakon vedenja porabnikov pravi, ko se obstojec¢a navada ali potreba
opusti, se vrne kot rekreacija ali hobi. Taksni primeri so bili ribolov, vrtnarjenje in kuhanje.
Zanimivo bo videti, katere obstojece navade, ki jih bodo zamenjale nove, se bodo vrnile kot
hobiji. Z drugimi besedami, ali bo nakupovanje postalo bolj dejavnost na prostem, hobi ali
rekreacija ali ga bo spletno nakupovanje povsem zamenjalo (Sheth, 2020).

2.2 Vpliv epidemije na spletno trgovino v Evropi, Zdruzenih drzavah Amerike, na
Kitajskem in Japonskem

Ob zacetku epidemije so se v VB spletni nakupi zivil povecali za ve¢ kot 30 %. Pravilo
fizi¢ne razdalje med epidemijo je povecalo uporabo spletnih medijev, med njimi tudi
spletnih trgovin. Tudi srednjero¢no pricakujemo, da bodo porabniki raje varno nakupovali
prek spleta kot v navadnih trgovinah (Hispanic Media Sales, 2020).

Spletno nakupovanje v Evropi leta 2020 je analiziralo podjetje PostNord, ki raziskuje spletne
nakupe v Evropi od leta 2014. Raziskavo spletnih nakupov v Evropi za leto 2020 je opravilo
s pomocjo raziskovalnega podjetja Nepa. Vkljucenih je bilo 12.800 porabnikov iz Belgije,
Danske, Finske, Francije, Nemdcije, Italije, Nizozemske, Norveske, Poljske, Spanije,
Svedske in VB, tako da lahko re¢emo, da so zajeli zahodni del evropskih drzav. V spletno
anketo, ki je potekala v drugem cetrtletju leta 2020, so bili vkljuceni porabniki interneta,
stari 15-79 let. V vsaki drzavi je bilo vkljucenih priblizno 1.000 porabnikov. Glede na
podatke o spletnih porabnikih v posameznih drzavah v letu 2019 so odgovore prilagodili,
kar je opravil Eurostat. Pri racunanju $tevila porabnikov in njihove povpre¢ne porabe denarja
pri spletnih nakupih so uporabili podatke Eurostata za populacijsko statistiko v letu 2019 in
porabo v maju 2020. Vkljucili so spletno prodajo dobrin, vendar ne tudi storitev (PostNord,
brez datuma).

Spletni nakupi so se v zahodno-evropskih drzavah v povprecju v letu 2020 povecali za 15 %
glede na leto 2019, vecina drzav je dosegla 1.000 evrov letne potrosnje na porabnika. Zaradi
epidemije so prek spleta ve¢ kupovali tudi starejsi porabniki. Nemcija in VB sta imeli
najved&ji spletni trg v Evropi, sledijo jima Spanija, Italija in Francija. V letu 2019 je bilo v
Evropi opravljene priblizno 10 % svetovne spletne prodaje, ki predstavlja 14 % celotne
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svetovne trgovine. V letu 2019 se je svetovna spletna prodaja povecala za 21 %. V Zahodni
Evropi je porastla za 10 % ter v Centralni in VVzhodni za 19 %. V letu 2020 se je spletno
nakupovanje povecalo zaradi ukrepov ob epidemiji, v ospredju spletnega nakupovanja je
bila skrb za zdravje. Med zahodnimi evropskimi drzavami je spletno nakupovanje najbolj
porastlo v Spaniji, Italiji in Belgiji, kjer je epidemija v prvem valu prizadela najve¢ ljudi,
kljub temu da sta bili Italija in Spanija pred tem med slabse digitaliziranimi drzavami v
Evropi, kar prikazuje slika 8.

Slika 8: Porast spletne trgovine zaradi epidemije v zahodno-evropskih drzavah
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Prirejeno po PostNord (brez datuma).

Spletna trgovina je bila pomembno povezana z obc¢utkom strahu zaradi epidemije. V
razli¢nih drzavah Evrope je bil strah razli¢no izrazen in povezan predvsem z obsegom in
hitrostjo $irjenja epidemije. Slika 9 prikazuje, da je bil v drzavah, kot so bile Italija, Spanija
in Belgija, kjer se je epidemija v Evropi najhitreje $irila in zahtevala najve¢ smrtnih zrtev,
strah zaradi epidemije najvecji in je mo¢no vplival tudi na porast spletne trgovine. Po drugi
strani lahko vidimo, da strah zaradi epidemije ni bil vedno povezan z obsegom ukrepov, ki
so jih razli¢ne evropske drzave sprejemale za zajezitev epidemije COVID-19. Pri Svedih, ki
niso imeli popolne zapore javnega zivljenja, je bil strah zaradi epidemije in s tem tudi porast
spletne trgovine vecji, kot pri Norvezanih in Dancih, kjer strah pred okuzbo ni bil tako velik,
kljub strozjim ukrepom za zajezitev epidemije, ki so jih sprejele njihove vlade (PostNord,
brez datuma).
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Slika 9: Moc povezanosti med zaskrbljenostjo za zdravje in spletnimi nakupi med
epidemijo
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Prirejeno po PostNord (brez datuma).

Ne samo, da so porabniki zaradi epidemije nakupovali ve¢ prek spleta, spremenil se je tudi
nabor kupljenih dobrin. Porabniki so najve¢ kupovali obutev, oblacila, hrano in
farmacevtske izdelke brez recepta, medtem ko se je zmanjsala spletna prodaja modnih
izdelkov. Zaradi razlik med razvitej$imi zahodnimi in manj razvitimi vzhodnimi evropskimi
drzavami je bilo opaziti hitrejSo rast spletne trgovine v drzavah VVzhodne Evrope. lzjeme
med vzhodno-evropskimi drzavami so baltske drzave in Ceska republika, kar zadeva stopnjo
digitalizacije, in Poljska, kar zadeva spletno nakupovanje, kjer ima prevlado domaca spletna
ponudba (PostNord, brez datuma).

Se sprejemljiv ¢as dostave za porabnike spletnih trgovin je bil tri do pet dni, vendar so bili
porabniki pripravljeni placati ve¢, da bi se ¢as dostave skrajsal. Za spletne nakupe je postala
uporaba mobilnih telefonov vse pogostejsa. V zahodnih evropskih drzavah jih je najvec
uporabljalo v Italiji, Spaniji in na Svedskem ter najmanj v VB. Razlog za Italijo in Spanijo
je bil v slabsi digitalizaciji, zato so porabniki lazje kupovali prek mobilnega telefona. V bolj
konservativni VB porabniki za spletne nakupe raje uporabljajo racunalnike kot mobilne
telefone (PostNord, brez datuma).

Vedenje porabnikov pri spletni prodaji, spletnem komuniciranju, spletnem ucenju in delu
prek spleta v Gr¢iji med in pred epidemijo Sta predstavila Mouratidis in Papagiannakis
(2021). V studijo sta vkljucila 1.200 oseb obeh spolov, starih 1879 let. Podatke sta zbirala
s pomocjo Facebookovih skupin, spletnih ¢lankov in elektronske poste, kjer sta pustila
povezavo do spletne ankete. Raziskava je potekala od aprila do maja 2020. Ugotavljala sta,
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kaksni sta pomembnost in frekvenca spletnih nakupov pred in med epidemijo. Ugotovila sta,
da se je uporaba spletne prodaje med epidemijo poveca le za 3 %, medtem ko se je uporaba
drugih spletnih platform, kot sta spletno ucenje in spletne konference, povecala za 34 %,
delo na daljavo za 31 % in obisk zdravnika na daljavo za 21 %.

Podatke za spletno prodajo v Gr¢iji pred in med epidemijo prikazuje slika 10, kjer vidimo,
da se je povecal odstotek porabnikov, ki so kupovali vsak dan, z 2,2 % na 2,6 %, nekajkrat
na teden z 12,20 % na 16,20 %, nekajkrat na mesec s 36,6 % na 42,0 % in presenetljivo tudi
tistih, ki nikoli niso kupovali prek spleta, in sicer z 9,9 % na 12,4 %. Avtorja ankete sta
pricakovala, da se bo odstotek porabnikov, ki Se nikoli niso kupovali prek spleta, zmanjsal,
saj je epidemija prisilila ljudi, da ostanejo doma (Mouratidis & Papagiannakis, 2021, str.
103182).

Slika 10: Pogostost spletnih nakupov pred in med epidemijo v Grciji
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Prirejeno po Mouratidis & Papagiannakis (2021).

Eger, Komarkova, Egerova in Mic¢ik (2021) so v studiji ocenjevali strah porabnikov za svoje
zdravje, za ekonomski polozaj ter nakupovalne navade v navadnih in spletnih trgovinah v
asu drugega vala epidemije na Ceskem. Vkljugili so 917 udeleZencev, od tega 302 iz
generacije »Baby Boome, 232 generacije » X« in 292 generacije »Y «. Ugotovili so, da so se
porabniki prilagodili na daljso karanteno z uporabo novih spletnih tehnologij, ki so olajsale
delo, studij in prostocCasne dejavnosti ter tudi potrosnjo. Nenavadne vedenjske vzorce
porabnikov, ki so prevladovali v prvih dneh drugega vala epidemije na Ceskem, so primerjali
z rezultati raziskave, ki je bila izvedena po prvem valu epidemije, in s teorijo strahu
(Accenture, 2020).



Strahovi porabnikov za zdravje in delovno mesto oziroma gospodarstvo so vplivali na
njihovo nakupovalno vedenje. Vecji kot je bil strah, vecja je bila sprememba nakupovalnega
vedenja. Strah za zdravje je bil statisti¢no znacilen za izbiro novih izdelkov. Razlogi za nov
nakup so bili za ¢eske porabnike kakovost, razpolozljivost in priro¢nost nakupa. Ugotovitve
te raziskave se ujemajo z ugotovitvami Accenture (2020) in kazejo, da so bili porabniki med
epidemijo osredotoceni na najosnovnejse dobrine in da se je spletno nakupovanje povecalo.
Ugotovitve kazejo, da je bila pogostost nakupovanja v navadnih in spletnih trgovinah
povezana s strahom za zdravje in izdelki za osebno nego ter zdravili in medicinskimi
pripomocki s pozitivno korelacijo. Po drugi strani so bili gospodarski strahovi in elektronika,
gospodinjska oprema in placljiva spletna zabava povezani z negativno korelacijo.

Drugi namen te raziskave je bil oceniti razlike v nakupnem vedenju med epidemijo med
generacijami B, X in Y, v katerih sta zivljenjski slog in druzbeno okolje vplivala na
nakupovanje. Porabniki so bili primerljivo zaskrbljeni za zdravje sorodnikov in izgubo
zaposlitve, in sicer generacija X z 59 %, nato generacija B s 56 % in Se nekoliko manj
generacija Y s 53 %. Strah pred izgubo sluzbe je bil v ¢eski raziskavi manjsi kot v raziskavi
druzbe Accenture (2020). Najmanj strahu so izrazili pripadniki generacije B, vendar je bilo
veliko porabnikov ze upokojenih. Avtorji raziskave so pricakovali, da bodo omejitve v Casu
epidemije vplivale na nakupovalno vedenje najstarejSe generacije. Glede na strah pred
boleznijo in izgubo sluzbe so avtorji raziskave ugotovili, da je generacija B znatno manj
kupovala v primerjavi z drugima dvema generacijama, tako v navadnih kot spletnih
trgovinah. Krizni ¢asi, kot je tudi epidemija, povzrocajo velike spremembe v druzbi, ki
vplivajo na nakupovalno vedenje porabnikov (Eger, Komarkova, Egerova & Micik, 2021).

Spletno nakupovanje v ZDA je imelo v prvem valu epidemije velik druzbeni pomen, Saj SO
si prebivalci v stiski zaradi epidemije prvi¢ v zgodovini zagotavljali Zivljenjske potreb$¢ine
prek spleta. Porabniki so pokupili artikle, kot so toaletni papir, ustekleni¢ena voda, sredstva
za CisCenje rok in hrana. Pomanjkanje blaga v navadnih trgovinah je vplivalo na porast
spletnega nakupovanja, sprva pri Amazonu, Walmartu in Albertsonsu, kasneje pri vseh, ki
so imeli na voljo potrebne zaloge. Spletno trgovanje z zivili, zdravili brez recepta in
gospodinjskimi pripomocki se je povecalo za 300 %, za manj pomembne izdelke se je

zmanj$alo 30—40 % (McFadyen Digital, 2020).

Po podatkih druzbe Adobe Analytics (Abramovich, 2020) je epidemija vplivala na
poslovanje 80 do 100 najboljsih ameriskih spletnih trgovin na drobno. Zaradi strahu pred
Sirjenjem epidemije se je promet v spletnih trgovinah moc¢no povecal. Najvecje
povprasevanje je bilo po izdelkih za zas¢ito pred virusno okuzbo, osebno nego in zivilih.
Spletni nakupi za sredstva za zasc¢ito pred virusi, kot so razkuzila, rokavice, maske in
antibakterijska razprsila, S0 se povecali za 817 % in nakupi toaletnega papirja za 186 %.
Porastli so tudi spletni nakupi zdravil brez recepta, kot so zdravila proti prehladu, kaslju in
gripi, in sicer za 198 %, ter zdravila za lajSanje bolecin za 152 %. Spletni nakupi
konzerviranih zivil in tudi zivil, kot so ovsena kasa, riz in testenine, so porastli za 69 % in
58 %. Zaradi povecanega povprasevanja po spletnih trgovinah je moral biti dostop do
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spletnih trgovin uc¢inkovit in dostava nemotena. Spletne trgovine so se morale prilagoditi na
vecje potrebe z ve¢ osebja in boljso tehnologijo.

Epidemija v Severni Ameriki je na zacetku slabo vpliva na tekstilno industrijo in njene
porabnike, saj je 75 % podjetij, ki so se ukvarjala z modo in oblagili, padlo v rdece Stevilke.
Ker so se trgovine z oblacili zaprle, je prodaja strmo padla. Ponudbe je bilo naenkrat prevec,
po drugi strani so bile otezene varne dostavne poti. Promocijski prijemi, ki so ze pred krizo
skoraj dosegli svoj vrh, niso bili dovolj. Pricakovali so, da se bo potrosnja med krizo Se
zmanj$evala in potem le pocasi okrevala. Med takoj$njimi ukrepi so svetovali zascito
porabnikov in zaposlenih, vzpostavitev nadzora nad porabo in prerazporeditev zaloge ter
vzpostavitev spletnega poslovanja s poudarkom na porabniku in ne na blagovni znamki.
Srednjero¢ne in dolgoro¢ne dejavnosti so bile usmerjene v okrepitev spletnega poslovanja
prek razlicnih medijev, iskanje dobaviteljev v bliznji okolici ter vzpostavitev
uravnotezenega nacina zivljenja med delom in prostim ¢asom (Questrom School of
Business, 2020).

Na Kitajskem, v mestu Sanghaj, se je na zagetku epidemije uporaba spletne prodaje za svezo
hrano povecala na 167 %. Na tako drasti¢no povecanje spletne prodaje spletne trgovine, Kot
sta tudi Jingdong in Taobao, niso bile pripravljene oziroma niso imele dovolj razvite
oskrbovalne verige, da bi zadovoljile povprasevanje porabnikov. V ta namen so ustvarile
spletni portal »Skupni nakupi skupine klepetamo« (angl. WeChat community group buy), Ki
je omogocala porabnikom pridobiti zelene dobrine brez obiska trgovin. Delovala je tako, da
je znotraj dolocene skupnosti vodja oblikoval seznam dobrin posameznikov, ki jih je nato
kupil v trgovini in razdelil naro¢nikom. Opisana platforma je bila priljubljena zlasti med
starejSo populacijo, vendar so jo uporabljali tudi mladi, ki so bili v mestih odvisni od kavarn
in restavracij ter si niso delali zalog hrane doma (Hao, Wang & Zhou, 2020).

Vedenje japonskih porabnikov v ¢asu epidemije in pred njo je v svoji raziskavi, ki je potekala
prek spletne ankete, predstavil Kawasaki, Wakashima in Shibasaki (2022). V vzorec je
vkljucil 2.680 ljudi na obmocju celotne Japonske, starejsih od 15 let. Vprasalnik je razdelil
na tri obdobja. Zanimalo ga je, kaksno je bilo porabnikovo vedenje v posameznem obdobju.
Prvo obdobje (T1) je bilo pred izbruhom epidemije, drugo obdobje (T2) v prvem valu
epidemije (maj 2020) in tretje obdobje (T3) v drugem valu epidemije (september 2020). Prva
ugotovitev je bila, da se je v prvem valu uporaba spletnih trgovin povecala za 10,8 %, na
drugi strani se je obisk navadnih trgovin zmanjsal za 13,4 %, saj so morali porabniki zaradi
epidemije vec Casa preziveti doma. Druga ugotovitev je bila, da se je med epidemijo najbolj
povecala spletna prodaja ra¢unalniske opreme ter zmanjsala prodaja izdelkov za dom in vrt
ter osebno nego. Najvecji upad prodaje je imela hrana. Povecani spletni nakupi so ostali tudi
v tretjem opazovanem obdobju, kar je nakazovalo, da bo povecana uporaba spletnih nakupov
ostala tudi po epidemiji. Tretja ugotovitev je bila, da so porabniki spoznali, da so bili spletni
nakupi pomembni tako ob zacetku epidemije kot tudi v tretjem opazovalnem obdobju. Na
sliki 11 so predstavljeni odgovori anketirancev, ki se nanasajo na vprasanje »Ali je spletna
trgovina pomembna za prezivetje?«, v vseh treh obdobjih. Odgovarjali so s petstopenjsko
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lestvico strinjanja. Med obdobjema T1in T2 (p = 0,00) ter T1 in T3 (p = 0,00) se je pokazala
statisticno pomembna razlika pri enoodstotnem tveganju, medtem ko med T2 in T3 ni bilo
pomembne razlike (p = 0,81). To pomeni, da so porabniki po prvem valu epidemije $e napre;j
uporabljali spletno trgovino in ji priznavali pomen tudi v obdobju T3. Avtorji raziskave
pricakujejo, da se bo pomen spletne trgovine vecal tudi po koncu epidemije, kar je
pomembno za urbanisti¢éno naértovanje trgovskih objektov in skladis¢ ter tudi organizacijo
logisti¢ne mreZze.

Slika 11: Odgovori na vprasanje »Ali je spletna trgovina pomembna za prezivetje?« (na
100 %
90 %

Japonskem)
80 %
70 %
60 % H Se popolnoma nestrinja
Se ne strinja
0,
50% m Se strinja, se niti ne strinja
40 % m Se strinja
m Se popolnoma strinja

30 %
20 %
10 %

0%

Prirejeno po Kawasaki, Wakashima & Shibasaki (2022).

Delez vprasanih

T1 — pred epidemijo; T2 — prvi val epidemije; T3 — drugi val epidemije

Kako je epidemija vplivala na porabnikovo nakupovalno vedenje po uporabi spletne prodaje
v desetih najhitreje rastoCih drzavah, kot so Kitajska, ZDA, VB, Japonska, Nemcija,
Francija, Juzna Koreja, Kanada, Rusija in Brazilija, so opisovali Gu, Slusarczyk, Hajizada,
Kovalyova in Sakhbieva (2021) v ¢lanku. V vzorec je bilo vklju¢enih 3.042 anketirancev, ki
S0 na vprasanja odgovarjali s pomocjo spletne ankete. S pomoc¢jo korelacijske analize SO
avtorji raziskave ugotavljali mo¢ razmerij med refleksivnimi osebnostnimi faktorji (angl.
Reflexive Personality Factors) in spletnim nakupovalnim vedenjem. Sibko razmerje je bilo
med dejavnikoma »hitrost pri odlo¢anju« in »stabilnost spletnega nakupovalnega vedenja«.
Razlog za $ibko razmerje S0 bili spletni nakupi in negotovost pri sprejemanju odlo¢itev. Po
drugi strani so spletni porabniki postali bolj izkuSeni in hitrejsi pri sprejemanju odlogitev,
kar je imelo vedno pomembnejso vlogo pri spletnem nakupovanju. Cas, ki so ga porabniki
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preziveli na spletu, se je povecal zaradi samoizolacije, zato so se znizali stroSki za
pridobivanje novih porabnikov. Inovativni podjetniki so to izkoristili za izboljsanje svojih
spletnih strani, posodabljanje svojih racunov na druzbenih omrezjih in vzdrZevanja svojih
spletnih profilov. Ta Studija je pokazala, da so lahko podjetja uporabila ¢as karantene za
izgradnjo spletnih odnosov s porabniki in spletno trgovino prilagodila njihovim osebnim
potrebam s pomocjo elektronskih marketinskih orodij, Ki so jim pomagala ustvariti baze
podatkov o zvestih strankah (Gu, Slusarczyk, Hajizada, Kovalyova & Sakhbieva, 2021, str.
2263-2281).

Bloomberg (Sikandar, 2021) je svetoval podjetjem ublaziti negativne posledice epidemije
tako, da poskusijo obdrzati svoje obstojece porabnike prek spletne trgovine, ki je bila odli¢en
nadin za ohranjanje prodaje in povezav s porabniki, kadar le-ti niso mogli ali niso Zeleli
obiskati navadne trgovine z namenom zmanjS$anja tveganja za okuzbo med epidemijo.
Trgovci naj spletni trgovini dodajo aplikacijo za mobilne naprave, saj se povprecen cas,
porabljen za pametne telefone, poveca sredi epidemije (ESZ Corporation, brez datuma). Na
Kitajskem ljudje dnevno porabijo pet ur ve¢ za mobilne telefone kot prej, enako v Italiji.
Prenovijo naj svoje spletne strani, ker se je razmisljanje porabnikov zaradi epidemije
spremenilo (McKinsey & Company, brez datuma).

Raziskave o vplivu druzbenih omrezij na porabnikove nakupovalne navade na evropskem
trgu so pokazale, da pomembno vplivajo predvsem Instagram, TikTok, Messenger, Snapchat
in Pinteres, a manj na primer WhatsApp, ki je namenjen predvsem spodbujanju prijateljskih
in osebnih odnosov, ali LinkedIn, ki je namenjen spodbujanju profesionalnih odnosov (Ali
Taha, Pencarelli, Skerhdkova, Fedorko & Kogikova, 2021).

Spletno nakupovanje so omogocile elektronske naprave, ki so v zadnjih desetih letih postale
nepogresljiv del vsakdanjika. V' globalni raziskavi, ki je potekala od marca do junija 2021,
so proucevali, katere nakupovalne poti so porabniki najve¢ uporabljali za spletne nakupe.
Vprasani so izbirali med obiskom trgovine in nakupom s pomocjo racunalnika, mobilnega
telefona, tablice ali pametnega glasovnega asistenta (Amazon Echo, Google Home,
Samsung SmartThings ipd.). Na Kitajskem je kar 62 % vseh vprasanih odgovorilo, da so
nakupovali prek pametnega telefona. VV Evropi je bil se vedno najbolj priljubljen obisk
navadnih trgovin. V ZDA so drzavljani najve¢ nakupovali s pomocjo pametnih glasovnih
asistentov. Za ta odgovor se je odlocilo kar 60 % vseh vprasanih (PWC, 2021).

3 EMPIRICNA RAZISKAVA O SPLETNEM NAKUPOVANJU
PRED IN MED EPIDEMIJO COVIDA-19

V tretjem poglavju predstavim kvalitativno in kvantitativno raziskavo o spletnem
nakupovanju med in pred epidemijo v Sloveniji. Za obe predstavim nacrt raziskave, opis
proucevane populacije in rezultate raziskave. Pri kvantitativni raziskavi predstavim
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hipoteze, opisne statistike in statisticno preizkusanje hipotez s pomocjo programskega
orodja SPSS.

3.1 Preliminarna kvalitativna raziskava

V prvem delu tretjega poglavja se osredoto¢im na namen, cilj in nacrt kvalitativne raziskave.
Opisem proucevano populacijo in raziskovalne pristope. Na koncu tega dela predstavim
rezultate raziskave.

3.1.1 Namen in cilj raziskave

Namen kvalitativne raziskave je odgovoriti na vprasanja, s kakSnimi tezavami in izzivi se
sreCujejo slovenske spletne trgovine med epidemijo. Prispevati zelim k zbiranju informacij
o poslovanju spletnih trgovin v ¢asu epidemije v Sloveniji. Cilj raziskave je ugotoviti,
kaksen je obseg poslovanja spletnih trgovin med epidemijo v Sloveniji, katere dobrine se v
vecji meri in katere v manjsi meri prodajajo v primerjavi s ¢asom pred epidemijo, katere
tezave so v ospredju in kaj lahko izboljsamo.

3.1.2 Nadrt raziskave

Raziskava je narejena na temelju spletnega intervjuja, ki vsebuje Stiri vprasanja odprtega
tipa. Vprasanja se glasijo:

— Ali se je spletna prodaja v ¢asu epidemije pri vas povecala, in ¢e da, za koliko odstotkov?
— Katere dobrine so bolj in katere manj iskane kot obic¢ajno?

— Kje vidite tezave pri spletni prodaji v ¢asu epidemije?

— Kaj bi lahko izboljsali, da bi bilo spletno poslovanje $e bolj zanimivo za porabnike?

3.1.3 Opis proucevane populacije

Proucevana populacija S0 nekatere uspesnejSe slovenske spletne trgovine v letu 2019 v
Sloveniji, ki so predstavljene 14. novembra 2019 na konferenci »Ecomerce Day 2019«, na
kateri je potekalo tekmovanje »Spletni trgovec leta 2019« (TSmedia, medijske vsebine in
storitve, d.0.0., 2019). K sodelovanju povabim sest najbolj obiskanih spletnih trgovin v
razliénih panogah, kot so prehrana, racunalni$tvo, avdio in video oprema, oblacila in
prehranska dopolnila. Spletna trgovina Extreme Vital pokriva podrocje Sportne opreme, Ece
Shop podrocje bele tehnike, telefonije in televizije, Spar Online podro¢je prehrambne
industrije, Ceneje.si podrocje bele tehnike, telefonije, televizije, Sportne opreme in oblagdil
ter Mimovrste.si podrocje bele tehnike, telefonije, televizije, Sportne opreme in oblacil.
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3.1.4 Opis raziskovalnega pristopa, oblikovanje opomnika za spletni intervju in proces
sprasevanja

Kvalitativna raziskava je sestavljena iz dveh delov. V prvem, teoreticnem delu, ki je ze
predstavljen v prvem in drugem poglavju magistrskega dela, so zbrani sekundarni podatki s
pomocjo pregleda domace in tuje literature. Predstavljene so splosne znacilnosti spletnega
nakupovanja, znacilnosti spletnega nakupovanja v Sloveniji in Evropi pred epidemijo ter
vpliv epidemije na spletne trgovine na Kitajskem, Japonskem, v ZDA in Evropi.

V drugem delu empiri¢ne raziskave so zbrani primarni podatki. Najprej opravim kvalitativno
raziskavo dveh spletnih trgovin v obliki vprasalnika odprtega tipa, posredovanega po
elektronski posti, kjer sprasujem po obsegu in vrsti spletnih nakupov ter ukrepih za dobro
sodelovanje z njihovimi porabniki. Vprasanja za intervju so oblikovana na osnovi
sekundarnih virov, torej literature. Zaradi izrednih razmer spletni intervju s predstavniki
podjetij izvedem na daljavo. Od Sestih povabljenih predstavnikov spletnih trgovin in spletnih
platform se za sodelovanje v intervjuju odzovejo trije. To so predstavniki trgovin Extreme
Vital, Ece Shop in spletne platforme Ceneje.si. Drugi predstavniki spletnih trgovin niso
hoteli sodelovati zaradi poslovnih razlogov. Intervju s tremi predstavniki spletnih trgovin in
platform poteka 7. aprila 2020 po e-posti, pri ¢emer so vprasanja poslana vnaprej.

3.1.5 Rezultati raziskave

V spletnem intervjuju vsak predstavnik odgovori na stiri odprta vprasanja. Od Sestih
predstavnikov, ki jih povabim k sodelovanju, dobim odgovore na zastavljena vprasanja Samo
od dveh predstavnikov, in sicer trgovin Extreme Vital in Ece Shop, medtem ko od
predstavnika spletne platforme Ceneje.si prejmem dva c¢lanka, ki obravnavata njihovo
spletno platformo v prvem valu epidemije. Drugi predstavniki spletnih trgovin nocejo
sodelovati zaradi poslovnih razlogov.

Prvo vpraSanje se nanasa na povecanje spletne prodaje. Obe spletni trgovini potrdita rast
spletne prodaje v Casu epidemije. V trgovini Extreme Vital se spletna prodaja poveca za
priblizno 150 %, medtem ko se v trgovini Ece Shop za 15 %.

Drugo vprasaje se nanasa na bolj in manj iskane dobrine kot obi¢ajno. V trgovini Extreme
Vital so najbolj prodajani izdelki Zarnice, rezervni deli, dodatki za kolesa in tekaski ¢evlji.
Manj prodajani izdelki so zimska oprema in navadna oblacila. V trgovini Ece Shop manj
prodajo bele tehnike, a ve¢ igralne konzole, televizorjev in racunalnikov z rac¢unalnisko
opremo.

Pri tretjem vprasanju, ki se nanasa na tezave spletne trgovine v asu epidemije, obe trgovini
poudarita nezanesljivost pri dobavi in dostavi. Trgovina Extreme Vital poudari se tezavo
povecanega obsega poslovanja, zaradi Cesar je treba preoblikovati delovne procese pri
spletni prodaji.
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Zadnje vprasanje se nanasa na izboljSave spletne prodaje. V trgovini Ece Shop poudarijo
pomen vecje raznovrstnosti ponudbe, medtem ko trgovina Extreme Vital poudari, kako bi
lahko svoje izdelke porabnikom predstavili e bolj interaktivno in se jim tako Se bolj
priblizali.

Darko Duji¢, direktor spletne platforme Ceneje.si, je v ¢asu od 14. do 26. marca 2020 naredil
analizo povprasevanja po izdelkih na njihovi spletni platformi. Porabniki najveé
povprasujejo po racunalniski opremi, izdelkih za otroke ter izdelkih za zdravje in osebno
nego. Na drugi strani opazi velik padec po povprasevanju v avtomobilski panogi, po
oblacilih in telefoniji (Duji¢, 2020a; Duji¢, 2020b; Dujic¢, 2020c).

Ce povzamem, s kvalitativno raziskavo, v Kateri sodelujeta dve od Sestih povabljenih
spletnih trgovin, ugotovim, da se je obseg spletnih nakupov med epidemijo povecal, da
porabniki ve¢ povprasujejo po Sportni in ra¢unalniski opremi, a manj po oblacilih in beli
tehniki. Glavne teZzave SO nezanesljiva dostava blaga in preoblikovanje spletne prodaje,
izzivi so povecanje pestrosti ponudbe in interaktivni pristop, z vkljucevanjem druzbenih
omrezij po meri porabnika.

3.2 Kvantitativna raziskava

V drugem delu tretjega poglavja predstavim probleme in cilje kvantitativne raziskave.
Opisem hipoteze, na podlagi katerih je bila raziskava opravljena. Predstavim nacrt raziskave
in na koncu analizo podatkov.

3.2.1 Opredelitev namenov in ciljev raziskave

Namen raziskovalne naloge je odgovoriti na vprasanje, kakSen je odnos porabnikov do
spletne trgovine med epidemijo. Prispevati Zelim k zbiranju informacij o pricakovanjih in
potrebah porabnikov pri nakupovanju prek spleta med epidemijo za oblikovanje priporocil
za dobro poslovanje spletnih trgovin v ¢asu epidemije v Sloveniji. Rezultati raziskave lahko
koristijo tako obstojecim kot tudi novim spletnim trgovinam, z Zeljo po ¢im hitrejSem
preoblikovanju v ¢asu med epidemijo in po njej.

Cilj raziskave je ugotoviti, kaksne so potrebe porabnikov po spletnih nakupih med epidemijo
v Sloveniji, kaj so prednosti in slabosti spletnih nakupov, katere dobrine porabniki kupujejo
v ve¢ji in katere v manjsi meri v primerjavi s ¢asom pred epidemijo, kateri so razlogi za
spletni nakup, katere elektronske medije porabniki uporabljajo pri spletnih nakupih in
kaksen odnos do spletnih nakupov pri¢akujejo porabniki po koncu epidemije. Prihodnje
razvojne smernice vidim v priporocilih za spletne trgovine v Casu morebitne ponovne
epidemije.
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3.2.2 Hipoteze

Na osnovi podatkov iz literature in odgovorov, pridobljenih s kvalitativno raziskavo,
postavim naslednje hipoteze:

Hipoteza 1: Porabniki med epidemijo pogosteje opravijo spletni nakup kot prej.

Pravilo fizi¢ne razdalje med ljudmi je bilo med prvim valom epidemije eden od glavnih
ukrepov za prepreCevanje Sirjenja okuzbe, zato se je povecala uporaba spletnih trgovin. V
Veliki Britaniji so se spletni nakupi zivil povecali za ve¢ kot 30 % in na Kitajskem za 6 %
(Hispanic Media Sales, 2020). Moc¢no se je povecalo poslovanje 80 do 100 najboljsih
ameriskih spletnih trgovin na drobno. Pomanjkanje blaga v navadnih trgovinah je vplivalo
na porast spletnega nakupovanja, sprva pri Amazonu, Walmartu in Albertsonsu, kasneje pri
vseh, ki so imeli na voljo potrebne zaloge (Abramovich, 2020). Podobne rezultate sem dobil
tudi v kvalitativni raziskavi, kjer se v trgovini Extreme Vital spletna prodaja poveca za
priblizno 150 % in v trgovini Ece Shop za 15 %. Glede na to, da smo bili tudi Slovenci konec
marca in aprila 2020 pri¢a popolni zapori javnega zivljenja, pri¢akujem, da se bo spletno
nakupovanje povecalo tudi pri nas.

Hipoteza 2: Med epidemijo porabniki prek spletnih trgovin v najve¢ji meri nakupujejo
rac¢unalni$ko opremo in izdelke za osebno nego.

SURS (brez datuma a) prikazuje, da se je Stevilo posameznikov, ki so kupovali prek spleta
dobrine za vsakdanjo porabo (npr. hrano, kozmetiko) in za gospodinjstvo (npr. pohistvo,
igrace, avto, bela tehnika), zdravila brez recepta, prehranska dopolnila, oblacila, Sportno
opremo, ¢evlje ter elektronsko in rac¢unalni§ko programsko opremo v letih od 2007 do 2019,
povecalo z 255.710 na 859.365. V prvem valu epidemije se je spletno trgovanje s hrano,
zdravili brez recepta in gospodinjskimi pripomocki povecalo za 300 %, za 30—40 % se je
zmanj$alo spletno trgovanje z manj pomembnimi izdelki (McFadyen Digital, 2020). Darko
Duji¢, direktor spletne platforme Ceneje.si, je v ¢asu od 14. do 26. marca 2020 analiziral
povprasevanje po izdelkih na njegovi spletni platformi in ugotovil, da so porabniki najvec
povprasevali po racunalniski opremi, izdelkih za otroke ter izdelkih za zdravje in osebno
nego (Duji¢, 2020a; Duji¢, 2020c). Epidemija je spremenila vedenje porabnikov, ki so se
omejili na zadovoljevanje svojih potreb po prezivetju in zmanjSali povpraSevanje po drugih
izdelkih (Duji¢, 2020b). S kvalitativno raziskavo ugotovim, da spletni porabniki veé
povprasujejo po racunalniski opremi. 1z navedenega sklepam, da bodo porabniki prek spleta
V najvecji meri Kupovali racunalnisko opremo in izdelke za 0sebno nego, ker sta obe dobrini
med epidemijo nujno potrebni. Prva je orodje za komuniciranje na daljavo, druga je potrebna
za vzdrzevanje osnovnih higienskih potreb posameznika.

Hipoteza 3: Med epidemijo porabniki prek spletnih trgovin v vec¢ji meri nakupujejo Sportno
opremo kot pa oblacila.
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Kljub temu da je SURS (brez datuma d) zaznal porast spletnih nakupov za oblacila in $portno
opremo V letih od 2010 do 2019 za 125 %, je po podatkih intervjuja s trgovino Extreme Vital
v prvem valu epidemije prislo do padca prodaje zimske opreme in navadnih oblacil. Podobno
porocata Svetovna analiza (McKinsey & Company, brez datuma) o manjsih izdatkih
gospodinjstev za oblacila, obutev, nakit in modne dodatke ter Darko Duji¢, direktor spletne
platforme Ceneje.si, ki je v ¢asu od 14. do 26. marca 2020 analiziral povprasevanje po
izdelkih na njihovi spletni platformi in opazil velik padec po povprasevanju v avtomobilski
panogi, po oblacilih in telefoniji (Duji¢, 2020a; Duji¢, 2020b; Duji¢, 2020c¢). V trgovini
Extreme Vital so bili najbolj prodajani izdelki zarnice, rezervni deli, dodatki za kolesa in
tekaski cevlji, manj prodajani izdelki so bili zimska oprema in navadna oblacila. Na osnovi
navedenega sklepam, da bodo porabniki med epidemijo prek spleta v ve¢ji meri kupovali
Sportn0 opremo kot oblacila, saj je Sportna dejavnost zelo pomembna za vzdrzevanje
psihofizi¢ne kondicije, medtem ko nova oblacila na kratki rok niso tako nujna za prezivetje
v epidemi¢nih razmerah.

Hipoteza 4: Med epidemijo je zmanj$ana moznost za okuzbo bolj pomemben razlog za
spletni nakup kot prihranek casa.

Ceprav je spletno nakupovanje v zadnjem desetletju stabilno rastlo, se je le-to med epidemijo
Se dodatno povecalo zaradi slabSe dostopnosti do navadnih trgovin in povecane skrbi
porabnikov za svoje zdravje. Predpisi, ki so zahtevali upoStevanje varnostne razdalje, so
imeli dodaten vpliv na nakupovalne navade v navadnih trgovinah (Pantano, Pizzi, Scarpi &
Dennis, 2020). Najpomembnejsi motiv za spletni nakup pri slovenskih porabnikih pred
epidemijo je bil prihranek casa (SURS, brez datuma e). 1z navedenega sklepam, da je za
porabnike med epidemijo bolj pomemben razlog za spletni nakup zmanjsana moznost za
okuzbo kot prihranek Casa. S spletnimi nakupi se porabniki zavarujejo pred okuzbo in
zmanj$ajo Sirjenje virusa.

Hipoteza 5: Zmanj$ana moznost za okuzbo je za porabnike med epidemijo bolj pomemben
razlog za spletni nakup kot prihranek denarja.

Pomemben motiv za spletne nakupe pri slovenskih porabnikih pred epidemijo je bil poleg
prihranka ¢asa tudi denar, ki je bil na drugem mestu pri vseh starostnih skupinah z izjemo
najstarejse opazovane skupine med 64 in 74 let (SURS, brez datuma e). Ceska $tudija
poudarja, da je uporaba spletnih trgovin med epidemijo povezana s strahom za zdravje (Eger,
Komarkova, Egerova & Micik, 2021). Na osnovi navedenega predvidevam, da bo zmanjsana
moznost za okuzbo pri slovenskih porabnikih bolj pomemben razlog za spletni nakup kot
prihranek denarja.

Hipoteza 6: Cas dostave dobrin, kupljenih prek spletne trgovine, je med epidemijo daljsi kot
pred epidemijo.

Epidemija je prizadela veleprodajne in logisti¢ne storitve ter druge oskrbovalne verige.
Zaradi zapor, ki so bile uvedene za zajezitev nadaljnjega Sirjenja virusa, se je poslovanje z
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blagom upocasnilo zaradi motenj v dobavni verigi. Stevilna podjetja so se spoprijemala z
moteno oskrbo zaradi prekinitve proizvodne dejavnosti, zmanjSane proizvodnje in
pomanjkanja delovne sile. Epidemija je v ospredje postavila vprasanje oskrbovalnih verig in
sposobnost podjetij, kako hitro so se pripravljena prilagoditi (WTO, 2020).

Po podatkih IATA in UPU se je poslabsalo upravljanje ozkih grl zaradi karantenskih
omejitev posadke na prevoznih sredstvih, zaradi Kkaterih tovorni leti niso mogli slediti
povprasevanju. Prizadeta je bila tudi trgovina, ki je bila odvisna od uvoza prekomorskega
prometa. Porabniki so se zato spoprijemali z zamudami pri dobavljanju blaga (WTO, 2020).
S kvalitativno raziskavo ugotovim, da je glavna tezava nezanesljiva dostava blaga. Na
temelju navedenega predvidevam, da se zaradi motene dostave blaga in velikega obiska
spletnih trgovin med epidemijo podaljsa ¢as dostave izdelkov.

Hipoteza 7: Porabniki med epidemijo pri spletnih nakupih pogosteje uporabljajo mobilni
telefon kot ra¢unalnik.

Bloomberg (Sikandar, 2021) je svetoval trgovcem, naj spletni trgovini dodajo aplikacijo za
mobilne naprave, saj se je povprecen Cas, porabljen za pametne telefone, povecal sredi
izbruha epidemije (ESZ Corporation, brez datuma). Na Kitajskem so ljudje dnevno porabili
pet ur ve¢ za mobilne telefone kot prej, enako je v Italiji. Razmisljanje porabnikov glede
uporabe elektronskih naprav se je tudi zaradi epidemije spremenilo (McKinsey & Company,
brez datuma). Do podobnih spoznanj so kasneje prisli tudi v globalni raziskavi, ki je potekala
od marca do junija 2021, kjer so proucevali nakupovalne poti, prek katerih porabniki
najveckrat opravijo spletne nakupe. Vprasani so izbirali med obiskom trgovine, nakupom s
pomoc¢jo racunalnika, mobilnega telefona, tablice in pametnega glasovnega asistenta
(Amazon Echo, Google Home, Samsung SmartThings). Na Kitajskem je kar 62 % vseh
vprasanih odgovorilo, da nakupujejo prek pametnega telefona, v Evropi je bil Se vedno
najbolj priljubljen obisk trgovin, v ZDA jih je kar 60 % kupovalo s pomo¢jo pametnih
glasovnih asistentov (PWC, 2021). Ker ima mobilni telefon pri sebi skoraj vsak odrasli,
pricakujem, da bodo porabniki za spletne nakupe pogosteje uporabili mobilni telefon kot
raCunalnik.

Hipoteza 8: Vsaj polovica slovenskih porabnikov ocenjuje, da bodo spletne nakupe
opravljali v enakem ali ve¢jem obsegu tudi po koncu epidemije.

Pravilo fizi¢ne razdalje je povecalo uporabo spletnih medijev, med temi tudi spletnih
trgovin. Tudi srednjero¢no pricakujejo, da bodo porabniki raje varno nakupovali prek spleta
kot v navadnih trgovinah (Hispanic Media Sales, 2020). Vpliv digitalne tehnologije na
vedenje porabnikov bo imel dolgotrajne posledice. Ker spletni nakupi povecujejo udobje in
se prilagodijo potrebam porabnikov, jih lahko pricakujemo tudi po koncu epidemije (Sheth,
2020). 1z navedenega pricakujem, da se bodo slovenski porabniki v vecji meri odlocali za
spletne nakupe tudi po koncu epidemije.
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3.2.3 Nadrt raziskave

V tem delu tretjega poglavja opisem raziskovalni pristop in anketni vprasalnik. Zaklju¢im
ga s predstavitvijo procesa anketiranja.

3.2.3.1 Opis raziskovalnega pristopa

Sekundarne podatke zbiram s pomocjo pregleda domace in tuje literature, medtem ko
primarne podatke pridobim z empiri¢no raziskavo. Primarne podatke zbiram s kvalitativno
raziskavo dveh spletnih trgovin, in sicer »Extremevital« in »ECE shop« (priloga 1, Opomnik
prikvalitativni raziskavi). Le-ti pripomorejo Kk razjasnitvi raziskovalnega problema
magistrskega dela in so mi v veliko pomo¢ pri pripravi anketnega vprasalnika, ki ga
uporabim v sklopu kvantitativne raziskave. Prouc¢ujem populacijo v osrednjeslovenski regiji,
in sicer obeh spolov, starih nad 16 let.

Raziskovalni instrument je anketni spletni vprasalnik, ki ga najprej testiram na Sestih
anketirancih in upostevam njihove pripombe glede preglednosti in razumevanja vprasanj ter
uporabe nerazumljivih besed. V spletnem vprasalniku sprasujem porabnike poleg osnovnih
podatkov o starosti, spolu in izobrazbi, kako pogosto kupujejo med epidemijo v primerjavi
s ¢asom pred epidemijo, katere dobrine kupujejo v vecji in katere v manj$i meri glede na ¢as
pred epidemijo, kaj so glavni razlog za spletni nakup, kaksen je ¢as dostave glede na Cas
pred epidemijo, katere elektronske medije uporabljajo za spletne nakupe in kakSna so
pricakovanja slovenskih porabnikov spletnih trgovin po koncu epidemije. Teoreticne
spremenljivke operacionaliziram z merljivimi spremenljivkami v obliki vprasanj z enim
moznim odgovorom in enostavno petstopenjsko lestvico strinjanja.

Podatke pridobim s pomocjo strukturiranega vpraSalnika, ki obsega devet vprasanj.
Primarne podatke analiziram s pomoc¢jo dveh programskih orodji, SPSS in Microsoft Office
Excel, s pomo¢jo katerih preverim postavljene hipoteze. Podatke predstavim v pisni,
tabelari¢ni in grafi¢ni obliki. Rezultatom sledita diskusija in navedba omejitev raziskave,
poglavje se zakljuci s sklepi.

3.2.3.2 Opis anketnega vprasalnika in proces anketiranja

Anketa je sestavljena iz dveh delov. V prvem delu se vprasanja nanaSajo na spletno trgovino
med prvim valom epidemije, v drugem delu pa na demografske podatke. Prvi del anketnega
vprasalnika je sestavljen iz Sestih vprasanj zaprtega tipa. Pri vseh vprasanjih so podane
trditve, ki jih anketiranec potrdi z enim od moZnih odgovorov. Pri drugem in Cetrtem
vprasanju je pri vsaki trditvi podanih pet odgovorov. Pri tem pristopu merjenja staliS¢
uporabim sumarno mersko petstopenjsko lestvico strinjanja. Rezultati analizirajo sredisca
gostitve s pomocjo aritmeti¢ne sredine, variacija posameznih vrednosti okoli le-te je izrazena
s standardnim odklonom. Pri prvem, tretjem, petem in Sestem vprasanju je pri trditvah
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podanih od tri do pet odgovorov, anketiranec pa izbere tistega, ki se najbolj ujema z
njegovim mnenjem (priloga vprasalnik §t. 2). Drugi del obsega tri vprasanja, ki se nanasajo
na spol, starost in formalno izobrazbo.

Anketa poteka v ¢asovnem okvirju od 21. maja do 23. junija 2020. Pri izbiri enot za vzorec
se odlo¢im za neverjetnostno vzorcenje oziroma priloznostno vzorc¢enje (Bregar, Ograjensek
& Bavdaz, 2005). Pri raziskavi se omejim na slovenske porabnike. K sodelovanju po
elektronski posti povabim prijatelje, znance in sorodnike. Za oblikovanje vzorca postavim
starostno omejitev starejsi od 16 let. Anketo si ogleda 285 oseb, od tega jo dokonca 171
oseb.

Za statisticno obdelavo nominalnih podatkov uporabim t-test za dva odvisna vzorca in
preizkusim domnevo o razliki med aritmeti¢nima sredinama vrednosti strinjanja za obe
spremenljivki pri o = 0,05. Za urejenostne (ordinalne) spremenljivke uporabim
neparametri¢ni preizkus s predznaki (Sign Test), pri ¢emer preverim domneve o enakosti
srednjih vrednosti dveh odvisnih vzorcev pri o = 0,05. Zadnji dve hipotezi predstavim s
stolpénim in tortnim grafom (Bregar, Ograjensek & Bavdaz, 2005).

3.2.4 Analiza podatkov

Rezultati so predstavljeni v dveh delih. VV prvem delu so opisane splosne znacilnosti vseh
anketirancev, v drugem delu pa so predstavljene opisne statistike in statisti¢no preizkusanje
hipotez, ki se nanasajo na analize pogostosti spletnega nakupovanja med epidemijo; dobrine,
ki jih porabniki kupujejo med epidemijo; glavni razlog za spletni nakup; ¢as dostave spletnih
nakupov med in pred epidemijo; elektronske medije, prek katerih nakupujejo v spletnih
trgovinah, in prihodnost spletnih nakupov po koncu epidemije.

3.2.4.1 Opis proucevane populacije

Izbral sem neverjetnostno vzoréenje, S starostno omejitvijo nad 16 let, ki je preprostejse in
cenejSe za izvedbo, vendar je davek na izbiro tega naina vzorcenja dejstvo, da ne omogoca
ugotavljanja natancnosti vzor¢nih ocen (Bregar, Ograjensek & Bavdaz, 2005). V
kvantitativno raziskavo vklju¢im 171 anketirancev obeh spolov, starih ve¢ kot 16 let, ki so
spletne ankete izpolnili v celoti. Z vzorcem se zelim priblizati demografskim lastnostim
slovenske populacije 1. januarja 2020, ko je Stela 2.095.861 prebivalcev, od tega je bilo
zensk 1.044.795 in moskih 1.051.066 (Razpotnik, 2020).

V anketnem vpraSalniku sodeluje 171 oseb, od tega 64 % predstavljajo zenske in 36 %
moski. Podatki so prikazani tudi v tabeli 1.
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Tabela 1: Spol porabnikov

Spol Frekvenca Odstotek (v %0)
1 (moski) 61 36
2 (Zenski) 110 64
Skupaj 171 100

Vir: lastno delo.

Na sliki 12 so prikazani podatki o starosti anketirancev. Najvec¢ oseb, ki so izpolnile anketo,
je bilo starih 45-54 let. Teh je bilo 39, kar znasa 22,80 % od vseh vprasanih.

Slika 12: Starost porabnikov
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Na sliki 13 so predstavljene formalne izobrazbe. Najve¢ vprasanih je doseglo fakultetno
izobrazbo, teh je 80,7 %.

Slika 13: Izobrazba porabnikov
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Ce povzamem, je v kvantitativno raziskavo vkljuenih 171 anketirancev. Med temi je dve
tretjini Zensk, dobra petina starih 45-54 let, 80,7 % vseh vprasanih ima fakultetno izobrazbo,
11,7 % oseb je doktorjev znanosti.

3.2.4.2 Opisne statistike

V drugem delu so odgovori na anketna vpraSanja predstavljeni graficno in tabelarno.
Odgovori na prvo in peto vprasanje so predstavljeni kot absolutne vrednosti v nalozenih in
grucnih stolpénih grafih. Odgovori na drugo in cetrto vprasanje so predstavljeni tako v obliki
frekvencne tabele, kjer so predstavljeni odstotki strinjanja za posamezne kategorije na
petstopenjski lestvici, kot v obliki stolpénega grafa S povpre¢nimi vrednostmi strinjanja za
vsako trditev. Odgovori na tretje vprasanje so predstavljeni v obliki frekvencne tabele,
odgovori na Sesto vpraSanje pa predstavljeni v obliki tortnega grafa v odstotkih.

Pogostost spletnih nakupov med epidemijo v primerjavi s casom pred epidemijo je prikazana
na sliki 14. Vecina porabnikov, to je 112 (65 %), pred epidemijo kupuje prek spleta enkrat
na mesec. 25 porabnikov (15 %) spletnih trgovin ni uporabljalo, nih¢e ni prek spleta kupoval
vsak dan. Na zacetku epidemije se Stevilo spletnih nakupov enkrat na mesec zmanjsa na 64
(37 %), a poveca se Stevilo spletnih nakupov dvakrat na mesec na 51 (30 %). To pomeni, da
med epidemijo vecina, torej 67 % vseh vprasanih, opravlja spletne nakupe enkrat do dvakrat
na mesec. Poveca se tudi Stevilo porabnikov, ki prek spleta nakupujejo enkrat na teden, in
sicer s 7 na 23 %, za 6 % se zmanjsa $tevilo tistih, ki niso nikoli kupovali prek spleta.

Slika 14: Pogostost spletnih nakupov pred in med epidemijo
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Dobrine, ki jih porabniki kupujejo prek spleta med epidemijo, so predstavljene v tabeli 2.
Na petstopenjski lestvici je prikazan delez porabnikov, ki se strinjajo s spletnim nakupom
razli¢nih dobrin med epidemijo. Na sliki 15 so prikazane povpre¢ne vrednosti strinjanja za
posamezno dobrino. Za vsako trditev je anketiranec izbral en odgovor na petstopenjski
lestvici strinjanja, da med epidemijo COVIDA-19 prek spletne trgovine nakupuje dobrino.
Odgovor 1 pomeni, da se sploh ne strinja, 2, da se ne strinja, 3, da se niti ne strinja niti strinja,
4, da se strinja, in 5, da se popolnoma strinja s trditvijo.

V tabeli 2 nobena dobrina ne preseze strinjanja, da so posamezne dobrine pomembne za
spletne nakupe med epidemijo, v ve¢ kot 50 %. Zelo blizu sta kategoriji racunalniska in
video oprema s 45 % in Sportna oprema S 44 %. Za ostale dobrine, kot so izdelki za osebno
nego, oblacila in obutev ter izdelki za dom in vrt, se vecina porabnikov ne strinja, da so
pomembne za spletne nakupe med epidemijo. Skoraj pri vseh kategorijah je priblizno 10 %
anketirancev neodlocenih.

Tabela 2: Delez porabnikov glede na stopnjo strinjanja, da med epidemijo nakupujejo
dobrine po spletu

Kategorije Petstopenjska lestvica strinjanja (v %) Skupaj
1 2 3 4 5 (v %)
Izdelki za osebno nego 36 18 12 24 10 100
Oprema za dom in vrt 38 19 11 26 6 100
Racunalniska in video oprema 26 19 11 35 10 100
Oblacila, obutev in modni dodatki 34 21 8 27 10 100
Sportna oprema 30 18 9 33 11 100

Vir: lasno delo.

Petstopenjska lestvica strinjanja: 1 — se sploh ne strinjam; 2 — se ne strinjam; 3 — se niti ne strinjam
niti strinjam; 4 — se strinjam; 5 — se popolnoma strinjam

Na ordinatni osi na sliki 15 so navedene posamezne dobrine, ki jih porabniki najveckrat
kupujejo prek spletne trgovine. Na abscisni osi so predstavljene povprecne ocene strinjanja
s trditvami, ki se nanaSajo na dobrine, ki jih porabniki kupujejo prek spletne trgovine.
Povprecne ocene pomembnosti posameznih dobrin se gibljejo na intervalu od 1,98 do 2,95,
kar pomeni, da so porabniki precej neodlo¢eni glede pomembnosti spletnega nakupa dobrin,
nestrinjanje izrazijo pri spletnem nakupu hrane in zdravil brez recepta ter prehranskih
dopolnil. Standardni odkloni se gibajo med 1,35 in 1,39, kar govori v prid temu, da porabniki
dokaj enotno ocenjujejo pomembnost posameznih dobrin.
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Slika 15: Povprecne ocene strinjanja s trditvami, ki se nanasajo na dobrine, ki jih
porabniki kupujejo prek spleta med epidemijo
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Cas dostave dobrin, kupljenih prek spletne trgovine med in pred epidemijo, je predstavljen
v tabeli 3. Prikazana je frekvencna porazdelitev glede na ¢as dostave spletnih nakupov pred
in med epidemijo, izrazena kot absolutna vrednost in v odstotkih. Vidimo, da je bil ¢as
dostave do sedem dni pred epidemijo dosezen v 92 %, a po epidemiji samo v 79 %. Cas
dostave 14 dni in ve¢ se med epidemijo poveca za 13 %.

Tabela 3: Cas dostave dobrin, kupljenih prek spletne trgovine, med in pred epidemijo

Cas dostave pred epidemijo Cas dostave med epidemijo
n % n %
1 dan 17 10 4 2
3 dni 94 55 48 28
7 dni 47 27 83 49
14 dni 10 6 28 16
30 dni 3 2 8 5
171 100 171 100

Vir: lastno delo.

Motivi za spletni nakup med epidemijo so prikazani v tabeli 4. Prikazan je delez porabnikov,
ki se na petstopenjski lestvici strinjajo z razlicnimi motivi za spletni nakup med epidemijo,
medtem ko na sliki 16 vidimo povpre¢ne ocene strinjanja z motivi za spletni nakup med
epidemijo. Za vsako trditev izbere porabnik en odgovor na petstopenjski lestvici strinjanja.
Odgovor 1 pomeni, da se sploh ne strinja, 2, da se ne strinja, 3, da se niti ne strinja niti strinja,
4, da se strinja, in 5, da se popolnoma strinja s trditvijo. V tabeli 4 vidimo, da je glavni motiv
za spletni nakup med epidemijo »prihranek ¢asa«, S katerim se strinja 63 % porabnikov. Na
drugem mestu je »manj$a moznost za okuzbo«, z njo se strinja skoraj 48 % porabnikov.
NajmanjSe strinjanje je za »prihranek denarja«, samo 21 %. V tej skupini je tudi najvec
neodlocenih, in sicer kar tretjina porabnikov.
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Tabela 4: Delez porabnikov, ki so imeli razlicne razloge za spletni nakup med epidemijo,
na petstopenjski lestvici strinjanja

Razlogi Petstopenjska lestvica strinjanja (v %) Skupaj
1 2 3 4 5 (v %)

Manj$a moznost za okuzbo 18 17 17 29 19 100

Prihranek ¢asa 13 14 10 44 19 100

Blago, ki ga lahko kupimo

samo Vv tujini 17 24 17 30 13 100

Dodatne informacije, ki jih

dobim na spletu 17 25 27 27 4 100

Prihranek denarja 20 26 33 17 4 100

Vir: lastno delo.

Petstopenjska lestvica strinjanja: 1 — se sploh ne strinjam; 2 — se ne strinjam; 3 — se niti ne strinjam
niti strinjam; 4 — se strinjam; 5 — se popolnoma strinjam

Na sliki 16 so na ordinati navedeni posamezni motivi za spletni nakup, na abscisi so
predstavljene povpreéne ocene strinjanja s trditvami, ki se nanasajo na motive za spletne
nakupe med epidemijo. Povpre¢ne ocene Strinjanja z motivi za spletni nakup med epidemijo
se gibljejo na intervalu od 2,61 do 3,47. Najve¢ strinjanja porabniki namenijo »prihranku
Casa«. Na drugem mestu je »manjSa moznost za okuzbo«, najmanjse strinjanje je za
»prihranek denarja«. Standardni odkloni se gibajo med 1,09 in 1,28, kar govori v prid temu,
da porabniki dokaj enotno ocenjujejo pomembnost posameznih prednosti spletnih nakupov.
Porabniki potrdijo, da je »prihranek ¢asa« glavni motiv za spletni nakup med epidemijo, kar
je potrdila tudi anketa pred epidemijo SURS (brez datuma e). Presenetljivo je »prihranek
denarja« v moji anketi Sele na zadnjem mestu strinjanja, medtem ko je bil v anketi SURS-a
pred epidemijo ta motiv razvrs¢en na drugo mesto.

Slika 16: Povprecne ocene strinjanja s trditvami, ki se nanasajo na motive za spletni nakup
med epidemijo
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Elektronski mediji, ki jih porabniki uporabljajo za spletni nakup pred in med epidemijo, so
prikazane na sliki 17. Mozni odgovori so rac¢unalnik, tabli¢ni racunalnik in mobilni telefon.
Vidimo, da porabniki za izvedbo spletnih nakupov najve¢ uporabljajo racunalnik, in sicer v
71,3 % pred in v 68,6 % med epidemijo. Najmanj uporabljajo tabli¢ne racunalnike, in sicer
7,6 % pred in 7,0 % med epidemijo. Na drugi strani se uporaba mobilnih telefonov za spletne
nakupe med epidemijo poveca, in sicer z 21,1 % na 24,4 % vprasanih.

Slika 17: Elektronski mediji, ki jih porabniki uporabljajo za spletni nakup pred in med
epidemijo
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Obseg spletnih nakupov po koncu epidemije je prikazan na sliki 18. Prikazan je odstotek
porabnikov, ki bodo kupovali prek spleta tudi po epidemiji v enakem, ve¢jem ali manjSem
obsegu oziroma spletnih nakupov sploh ne bodo opravljali. 49,73 % vprasanih bo opravljalo
spletni nakup v enakem obsegu, 6,56 % v vecjem obsegu, kar pomeni, da bo ve¢ kot polovica
anketiranih Se vedno opravljala spletne nakupe v istem ali ve¢jem obsegu kot med epidemijo.

Slika 18: Spletni nakupi po epidemiji

6,56 %
9,29 %

49,73 %

34,43 %

=V ENAKEM OBSEGU = V MANJSEM OBSEGU = NE BOM OPRAVIL =V VECJEM OBSEGU

Vir: lastno delo.
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3.2.4.3 Statisticno preizkusanje hipotez
Hipoteza 1: Porabniki med epidemijo pogosteje opravijo spletni nakup kot prej.

Prvo hipotezo, ki pravi, da »porabniki med epidemijo pogosteje opravijo spletni nakup kot
prej«, preverim s prvim vprasanjem v anketi, in sicer s trditvama »Med epidemijo opravim
spletni nakup« in »Pred epidemijo opravim spletni nakup«. Mozni odgovori so razvr§ceni v
pet kategorij: prva pomeni, da spletnih nakupov porabnik ne opravlja; druga, da spletne
nakupe porabnik opravlja enkrat na mesec; tretja, da spletne nakupe porabnik opravlja enkrat
na dva tedna; Cetrta, da spletne nakupe porabnik opravlja enkrat na teden, in peta, da spletne
nakupe porabnik opravlja enkrat na dan. Zaradi narave podatkov urejenostne (ordinalne)
spremenljivke za analizo te hipoteze uporabim neparametri¢ni preizkus s predznaki (Sign
Test), ki je predstavljen tudi v tabelah 5 in 6.

Tabela 5: Opravljanje spletnih nakupov pred in med epidemijo

Spletni nakupi pred Mediana med opravljenimi spletnimi nakupi n
epidemijo — Negativna razlika® 83
Spletni nakupi med Pozitivna razlika® 15
epidemijo Ni razlike® 73

Skupaj 171

Vir: lastno delo.

a. Spletni nakupi pred epidemijo < spletni nakupi med epidemijo; b. Spletni nakupi pred epidemijo
> spletni nakupi med epidemijo; c. Spletni nakupi pred epidemijo = spletni nakupi med epidemijo

Tabela 6: Preizkus s predznaki (Sign Test) za opravljanje spletnih nakupov pred in med

epidemijo
Stevilo anketirancev (n) 171
Z-vrednost —6,77
P-vrednost <0,001

Vir: lastno delo.

Nicelna domneva HO: Lokaciji porazdelitev za nakupe med in pred epidemijo sta enaki.
Alternativna domneva H1: Lokaciji porazdelitev za nakupe med in pred epidemijo se
razlikujeta. Na temelju izvedenega preizkusa s predznaki ugotovim, da je vrednost Z-
statistike —6,77 in da je statisti¢no ve¢ razlik negativnih kot pozitivnih, kar pomeni, da pri P
< 0,001 zavrnem ni¢elno domnevo in sprejmem alternativno domnevo, da po mnenju
porabnikov obstaja statisticno pomembna razlika med opravljanjem nakupov prek spletne
trgovine med in pred epidemijo. To pomeni, da porabniki ve¢ nakupujejo prek spleta med
epidemijo kot pred epidemijo.

Hipoteza 2: Med epidemijo porabniki prek spletnih trgovin v najve¢ji meri nakupujejo
racunalni$ko opremo in izdelke za 0sebno nego.
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Drugo hipotezo, ki pravi, da »med epidemijo porabniki prek spletnih trgovin v najvecji meri
nakupujejo racunalni§ko opremo in izdelke za osebno nego«, preverim z vsemi trditvami
drugega anketnega vprasanja, kjer je navedeno, da porabniki med epidemijo prek spletne
trgovine kupujejo racunalnisko opremo, Sportno opremo, oblacila, izdelke za osebno nego,
opremo za dom in vrt, zdravila brez recepta in prehranska dopolnila ter hrano. Na
petstopenjski lestvici strinjanja izberejo enega od naslednjih odgovorov: 1 pomeni, da se
sploh ne strinja s trditvijo, 2, da se ne strinja, 3, da se niti ne strinja niti strinja, 4, da se strinja,
in 5, da se popolnoma strinja. Najprej izraCunam skupno povprecno vrednost strinjanja za
nakup racunalniske opreme in izdelkov za osebno nego in jo primerjam s povpre¢nimi
vrednostmi strinjanja za ostale dobrine. Uporabim t-test za dva odvisna vzorca. Preizkusam
domnevo o razliki med skupno aritmeti¢no sredino strinjanja za nakup ra¢unalniske opreme
in izdelkov za osebno nego v primerjavi z aritmeti¢nimi sredinami za ostale dobrine pri o =
0,05, ki so za racunalniSko opremo in za izdelke za osebno nego 2,76 (Sd = 1,03), za Sportno
opremo 2,87 (Sd = 1,44), oblacila 2,64 (Sd = 1,46), opremo za dom in vrt 2,54 (Sd = 1,42),
zdravila brez recepta in prehranska dopolnila 2,03 (Sd = 1,30) ter hrano 1,98 (Sd = 1,35).

2a) Postavim hipotezi za racunalnisko opremo in izdelke za osebno nego v primerjavi s
Sportno opremo:

Nicelna domneva je Ho : [racunalniska in video oprema + izdelki za osebno nego = LSportna oprema in alternativna
domneva je Hi: pRratunalniska in video oprema + izdelki za osebno nego = Sportna oprema pri vrednosti P> 0,863)
=0,39. Ker je vrednost P ve¢ja od a = 0,05, ni¢elne domneve ne morem zavrniti. Ne morem
trditi, da bi kupci v povpre€ju bolj pogosto kupovali prek spleta racunalnisko opremo in
izdelke za osebno nego v primerjavi z izdelki za $portno opremo. Rezultati celo kazejo, da
je Sportna oprema v povpre¢ju ocenjena visje (2,87), kot sta raCunalniSka oprema in izdelki
za osebno nego (2,76), vendar razlika ni statisti¢no znacilna.

2b) Postavim hipotezi za racunalnisko opremo in izdelke za osebno nego v primerjavi z
oblacili:

Nicelna domneva je Ho : [Ratunalniska in video oprema + izdelki za osebno nego = MOblagila 1N alternativna
domneva je Hi: tRacunalniska in video oprema + izdelki za osebno nego > Moblagila Pri Pt >-1,077) = 0,28. Ker
je vrednost P vecja od o = 0,05, ni¢elne domneve ne morem zavrniti. Ne morem trditi, da bi
kupci v povprecju bolj pogosto kupovali prek spleta racunalnisko opremo in izdelke za
osebno nego (2,76) v primerjavi z oblacili (2,64), ker razlika ni statisti¢no znacilna.

2c) Postavim hipotezi za raunalnis$ko opremo in izdelke za osebno nego v primerjavi z
opremo za dom in vrt:

Nic¢elna domneva je Ho : lRacunalniska in video oprema + izdelki za osebno nego = LLOprema za dom in vrt in
alternativna domneva je H1: MRagunalniska in video oprema + izdelki za osebno nego = [LOprema za dom in vrt pri P

> 2126) = 0,035. Ker je vrednost P manjSa od a = 0,05, zavrnem ni¢elno domnevo in
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sprejmem alternativno domnevo, da med epidemijo prek spletnih trgovin v vecji meri

nakupujejo racunalnisko opremo in izdelke za osebno nego (2,76) kot opremo za dom in vrt
(2,54).

2d) Postavim hipotezi za racunalnisko opremo in izdelke za osebno nego v primerjavi z
zdravili brez recepta in prehranskimi dopolnili:

Nicelna domneva je Ho: M Racunalniska in video oprema + izdelki za osebno nego = W Zdravila brez recepta in prehranska
dopolnila 1N alternativna domneva je Hi: pRracunalniska in video oprema + izdelki za osebno nego > Zdravila brez
recepta in prehranska dopolnila pl’i Pi>-7274) = 0,001. Kerje vrednost P veliko manjéa od a = 0,05,
zavrnem ni¢elno domnevo in sprejmem alternativno domnevo, da med epidemijo prek
spletnih trgovin v veéji meri nakupujejo raunalniS§ko opremo in izdelke za osebno nego
(2,76) kot zdravila brez recepta in prehranska dopolnila (2,03).

2e) Postavim hipotezi za racunalnisko opremo in izdelke za osebno nego v primerjavi S
hrano:

Nicelna domneva je Ho : WRagunalniska in video oprema + izdelki za osebno nego = KHrana in alternativna
domneva je Hi: ptracunalniska in video oprema + izdelki za osebno nego = Hrana pri P> -6,987) = 0,001. Ker je
vrednost P veliko manjs$a od o = 0,05, zavrnem nicelno domnevo in sprejmem alternativno
domnevo, da med epidemijo prek spletnih trgovin v ve¢ji meri nakupujejo racunalniSko
opremo in izdelke za osebno nego (2,76) kot hrano (2,54).

Glede na navedene ugotovitve zavrnem hipotezo 2, ki pravi, da »med epidemijo porabniki
prek spletnih trgovin v najvecji meri nakupujejo racunalnisko opremo in izdelke za osebno
nego«. Ta trditev velja le deloma, torej za dobrine kot so hrana, zdravila brez recepta in
prehranska dopolnila ter opremo za dom in vrt, ne pa za $portno opremo in oblacila.

Hipoteza 3: Med epidemijo porabniki prek spletnih trgovin v ve¢ji meri nakupujejo Sportno
opremo kot oblacila.

Tretjo hipotezo, ki pravi, da »med epidemijo porabniki prek spletnih trgovin v ve¢ji meri
nakupujejo Sportno opremo kot oblacila«, preverim s Sesto in peto trditvijo drugega
anketnega vpraSanja, kjer je navedeno, da med epidemijo prek spletne trgovine kupujejo
Sportno opremo oziroma oblacila. Na petstopenjski lestvici strinjanja anketiranci izberejo
enega od naslednjih odgovorov: 1 pomeni, da se sploh ne strinja s trditvijo, 2, da se ne strinja,
3, da se niti ne strinja niti strinja, 4, da se strinja, in 5, da se popolnoma strinja. Uporabim t-
test za dva odvisna vzorca. PreizkuSam domnevo o razliki med aritmeti¢nima sredinama
vrednosti strinjanja za obe dobrini pri a = 0,05, ki sta za Sportno opremo 2,88 (Sd = 1,44) in
za oblacila 2,64 (Sd = 1,46). Naprej postavim ni¢elno domnevo Ho: [8porta oprema = [LOblagila
in alternativno domnevo Hi : tsportna oprema > Hoblacila. Pt <-2,201) =Py > 2,201/ 2 = 0,029 / 2 =
0,015
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Vrednost P je manjsa od o = 0,05, kar je statisti¢no znacilno. Zavrnem ni¢elno domnevo in
sprejmem alternativno domnevo, da se porabniki v vec¢ji meri strinjajo, da med epidemijo
prek spletnih trgovin v vecji meri nakupujejo Sportno opremo kot oblacila.

Hipoteza 4: Med epidemijo je zmanj$ana moznost za okuzbo bolj pomemben razlog za
spletni nakup kot prihranek Casa.

Cetrto hipotezo, ki pravi, da je »med epidemijo zmanj$ana moZnost za okuZbo bolj
pomemben razlog za spletni nakup kot prihranek Casa«, preverim s prvo in drugo trditvijo
Cetrtega anketnega vpraSanja, kjer sta prihranek ¢asa in zmanjSana moZznost za okuzbo
navedena kot razloga za spletni nakup med epidemijo. Na petstopenjski lestvici strinjanja
anketiranci izberejo enega od naslednjih odgovorov: 1 pomeni, da se sploh ne strinja s
trditvijo, 2, da se ne strinja, 3, da se niti ne strinja niti strinja, 4, da se strinja, in 5, da se
popolnoma strinja. Uporabim t-test za dva odvisha vzorca. Preizkusam domnevo o razliki
med aritmeti¢énima sredinama vrednosti strinjanja za oba razloga pri o = 0,05, ki sta za
prihranek ¢asa 3,47 (Sd = 1,28) in za zmanj$ano moznost okuzbe 3,17 (Sd = 1,37). Naprej
postavim ni¢elno domnevo Ho: W ¢as = Hokwba N alternativno domnevo
Hi: peas < Pokuzba, Pt <2453) =Py > 2453/ 2 = 0,015/ 2 = 0,008

Vrednost P je manjsa od o = 0,05, kar je statisti¢no znacilno. Zavrnem ni¢elno domnevo,
vendar tudi alternativne domneve, da je med epidemijo pomembne;jsi razlog za spletni nakup
zmanjSana moznost za okuzbo kot prihranek ¢asa, ne sprejmem, saj iz povpre¢nih vrednosti
strinjanja potrdim ravno obratno, torej da je strinjanje za prihranek Casa vecéje kot za
zmanj$an0 mozZnost za okuzbo.

Hipoteza 5: Zmanj$ana moznost za okuzbo je za porabnike med epidemijo bolj pomemben
razlog za spletni nakup kot prihranek denarja.

Peto hipotezo, ki pravi, da je »zmanj$ana moznost za okuzbo za porabnike med epidemijo
bolj pomemben razlog za spletni nakup kot prihranek denarja«, preverim s prvo in tretjo
trditvijo Cetrtega anketnega vprasanja, kjer sta zmanj$ana moznost za okuzbo in prihranek
denarja navedena kot razloga za spletni nakup med epidemijo. Na petstopenjski lestvici
strinjanja anketiranci izberejo enega od naslednjih odgovorov: 1 pomeni, da se sploh ne
strinja s trditvijo, 2, da se ne strinja, 3, da se niti ne strinja niti strinja, 4, da se strinja, in 5,
da se popolnoma strinja. Ze na sliki 16, kjer so predstavljene povpreéne ocene strinjanja s
trditvami, ki se nanaSajo na motive za spletni nakup med epidemijo, lahko vidimo, da je
strinjanje za manj okuzb (3,17) na drugem mestu, za prihranek denarja pa Sele na zadnjem,
petem mestu (2,61). Uporabim t-test za dva odvisna vzorca. Preizkusam domnevo o razliki
med aritmeti¢nima sredinama vrednosti strinjanja za oba razloga pri o = 0,05, ki sta za
prihranek denarja 2,61 (Sd = 1,10) in za zmanj$ano moznost okuzbe 3,17 (Sd = 1,37). Naprej
postavim ni¢elno domnevo Ho: ppenr = MHokuba N alternativno domnevo
H1: woenar < Hokuzba. P> 4,121)/ 2 =0,001 / 2 = 0,001
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Vrednost P je manjSa od o = 0,05, kar je statisticno znacilno. Zavrnem ni¢elno domnevo in
sprejmem alternativno domnevo, da se porabniki strinjajo, da je med epidemijo
pomembne;jsi razlog za spletni nakup zmanjSana moznost za okuzbo kot prihranek denarja.

Hipoteza 6: Cas dostave dobrin, kupljenih prek spletne trgovine, je med epidemijo daljsi kot
pred epidemijo.

Sesto hipotezo, ki pravi, da je »¢as dostave dobrin, kupljenih prek spletne trgovine, med
epidemijo daljsi kot pred epidemijo«, preverim s tretjim vpraSanjem v anketi, in sicer s
trditvama »Med epidemijo je povpreCen Cas dostave po spletnem nakupu« in »Pred
epidemijo je bil povprecen Cas dostave po spletnem nakupu«. Mozni odgovori so razvrsceni
v pet kategorij: prva pomeni ¢as dostave en dan, druga tri dni, tretja sedem dni, Cetrta 14 dni
in peta 30 dni. Zaradi narave podatkov urejenostne (ordinalne) spremenljivke za analizo te
hipoteze uporabim neparametri¢ni preizkus s predznaki (Sign Test), ki je predstavljen v
tabelah 7 in 8.

Tabela 7: Cas dostave spletnih nakupov pred in med epidemijo

Cas dostave pred Mediana za ¢as dostave spletnih n

epidemijo — nakupov

Cas dostave med Negativna razlika® 93

epidemijo Pozitivna razlika” 7
Ni razlike® 71
Skupaj 171

Vir: lastno delo.

a. Cas dostave pred epidemijo < &as dostave med epidemijo; b. Cas dostave pred epidemijo > ¢as
dostave med epidemijo; c. Cas dostave pred epidemijo = ¢as dostave med epidemijo

Tabela 8: Preizkus s predznaki (Sign Test) za cas dostave spletnih nakupov pred in med

epidemijo
Stevilo anketirancev (n) 171
Z-vrednost —8,50
P-vrednost <0,001

Vir: lastno delo.

Nicelna domneva je Ho: Lokaciji porazdelitev za ¢as dostave spletnih nakupov med in pred
epidemijo sta enaki. Alternativna domneva je Hi: Lokaciji porazdelitev za Cas dostave
spletnih nakupov med in pred epidemijo se razlikujeta.

Na osnovi izvedenega preizkusa s predznaki ugotovim, da vrednost Z-statistike znasa
-8,50 in da je statisti¢no vec razlik negativnih kot pozitivnih, kar pomeni, da pri P < 0,001
zavrnem nic¢elno domnevo in sprejmem alternativno domnevo, da po mnenju porabnikov
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obstaja statisticno pomembna razlika med ¢asom dostave spletnih nakupov med in pred
epidemijo. To pomeni, da se ¢as dostave med epidemijo podaljsa.

Hipoteza 7: Porabniki med epidemijo pri spletnih nakupih pogosteje uporabljajo mobilni
telefon kot racunalnik.

Sedmo hipotezo, ki pravi, da »porabniki med epidemijo pri spletnih nakupih pogosteje
uporabljajo mobilni telefon kot racunalnik«, preverim s Sestim vprasanjem v anketnem
vprasalniku, in sicer s trditvama »Med epidemijo opravim spletni nakup s pomoc¢jo« in »Pred
epidemijo opravim spletni nakup s pomocjo«. Mozni odgovori so trije: ratunalnik, tabli¢ni
racunalnik in mobilni telefon, ki so predstavljeni v stolpcnem grafikonu, prikazanem na sliki
17, kjer lahko vidimo, da uporabniki med epidemijo uporabljajo racunalnik v 68,6 %,
mobilni telefon pa samo v 24,4 %. Na temelju slike 17 zavrnem hipotezo, ki pravi, da
porabniki med epidemijo pri spletnem nakupu pogosteje uporabljajo mobilni telefon kot
racunalnik.

Hipoteza 8: Vsaj polovica porabnikov ocenjuje, da bodo spletne nakupe opravljali v enakem
ali ve¢jem obsegu, tudi po koncu epidemije.

Osmo hipotezo, ki pravi, da »vsaj polovica porabnikov ocenjuje, da bodo spletne nakupe
opravljali v enakem ali ve¢jem obsegu tudi po koncu epidemije«, preverim s petim
vprasanjem v anketnem vprasalniku, in sicer s trditvijo »Spletne nakupe, ki sem jih opravljal
med epidemijo, bom opravljal tudi po koncu epidemije«. Mozni odgovori so stirje: v enakem
obsegu, v ve¢jem obsegu, v manjSem obsegu in ne bom opravljal spletnih nakupov.
Predstavljeni so v tortnem grafikonu na sliki 18, iz katerega lahko vidimo, da bo ve¢ kot
polovica vpraSanih opravljala spletne nakupe v enakem (49,73 %) ali ve¢jem obsegu (6,56
%) tudi po koncu epidemije, kar skupaj znasa 56,29 % vprasanih. Na osnovi grafikona na
sliki 18 lahko potrdim hipotezo, da bo vsaj polovica slovenskih porabnikov spletne nakupe
opravljala v enakem ali ve¢jem obsegu tudi po koncu epidemije.

4 REZULTATI IN DISKUSIJA

V cgetrtem poglavju predstavim rezultate raziskave in podam klju¢ne ugotovitve za
posameznike oziroma podjetja. Temu poglavju sledi sklep.

4.1 Predstavitev rezultatov

V nadaljevanju predstavim rezultate spletne ankete, ki jih raz¢lenim in komentiram. Kljub
temu da spletna anketa zajema 171 enot, se zajeti vzorec precej razlikuje od splosne
slovenske populacije. Prevladujejo zenske (65 %) srednjih let (35-55 let) z visoko izobrazbo
(80 % jih ima zakljuceno fakultetno izobrazbo, od teh 11,7 % opravljen doktorat). Razlaga
za to je neverjetnostno priloznostno vzorcenje, ki je zajelo veliko Stevilo visoko izobrazenih
zdravstvenih delavk.
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Anketa je opravljena na zacetku epidemije, natanéneje ob koncu prvega vala oziroma maja
in junija 2020. Spletne nakupovalne navade so se kasneje med naslednjimi vali epidemije
spreminjale in jih v svojem magistrskem delu ne predstavljam.

Sprejmem prvo hipotezo, ki pravi, da »porabniki med epidemijo pogosteje opravijo spletni
nakup kot prej«. Z opisnimi statistikami (slika 15) prikazem, da med epidemijo vecina, torej
67 % vseh vprasanih, opravlja spletne nakupe enkrat do dvakrat na mesec. Hipotezo potrdim
tudi s statisticnim preizkusom, kjer uporabim neparametri¢ni preizkus s predznaki (Sign
Test).

Druga hipoteza »Med epidemijo porabniki prek spletnih trgovin v najvecji meri nakupujejo
racunalniS$ko opremo in izdelke za osebno nego« in tretja hipoteza »Med epidemijo
porabniki prek spletnih trgovin v ve¢ji meri nakupujejo Sportno opremo kot oblacila« se
nanasata na dobrine, ki jih porabniki kupujejo med epidemijo prek spletne trgovine.

Opisne statistike, ki so prikazane v tabeli 2, prikazujejo odstotek anketiranih glede na
razli¢ne stopnje strinjanja na petstopenjski lestvici za navedene dobrine spletnih nakupov.
Najvecji odstotek strinjanja dosezeta kategoriji racunalniska (45 %) in Sportna oprema
(44 %), manjsi odstotek strinjanja dosezejo oblacila in obutev (37 %), izdelki za osebno nego
(34 %), najmanjSo pa izdelki za dom in vrt (32 %). Na sliki 15 so predstavljene dobrine, Ki
jih porabniki kupujejo med epidemijo glede na aritmeti¢ne sredine vrednosti strinjanja, od
najve¢je do najmanjSe: racunalniSska oprema, Sportna oprema, oblacila, izdelki za osebno
nego, oprema za dom in vrt, zdravila brez recepta in prehranska dopolnila.

Ce primerjamo te rezultate spletne ankete s podatki SURS-a iz leta 2019, ki so predstavljeni
na sliki 4, vidimo, da porabniki med epidemijo najve¢ kupujejo racunalnis$ko in video
opremo, ki je bila pred epidemijo manj pomembna kategorija spletnih nakupov, saj je
zasedla Sele Cetrto mesto. Drugo mesto med pomembnimi kategorijami spletnih nakupov
zasede Sportna oprema, medtem ko so oblacila in obutev pomemben polozaj, vsaj v zaCetku
epidemije, izgubili. Enako tretje mesto je tudi med epidemijo zasedla kategorija izdelki za
osebno nego, na zadnjem mestu pa se je znasla kategorija oprema za dom in vrt, ki je pred
epidemijo zasedla drugo mesto.

Statisticno preizkuSanje druge hipoteze opravim s t-testom za dva odvisna vzorca, kjer
primerjam skupno srednjo vrednost strinjanja za racunalnisko opremo in izdelke za osebno
nego z vsemi ostalimi dobrinami pri o = 0,05. Drugo hipotezo, ki pravi, da »med epidemijo
porabniki prek spletnih trgovin v najvecji meri nakupujejo ra¢unalnisko opremo in izdelke
za osebno nego«, zavrnem, saj jo lahko potrdim le v delu, ki se nanasa na opremo za dom in
vrt, zdravila brez recepta in prehranska dopolnila, hrano, ne pa za Sportno opremo in oblacila.

Statisticno preizkusanje tretje hipoteze opravim s t-testom. Za dva odvisna vzorca
preizkusim domnevo o razli¢nosti med aritmeticnima sredinama strinjanja za S$portno
opremo in oblacila, ki sta pri o = 0,05 statisticno pomembno razli¢ni, zato zavrnem nicelno
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domnevo in sprejmem alternativno domnevo, da se porabniki v vecji meri Strinjajo, da med
epidemijo prek spletnih trgovin ve¢ nakupujejo Sportno opremo kot oblacila.

Cetrta hipoteza »Med epidemijo je zmanj$ana moznost za okuzbo bolj pomemben razlog za
spletni nakup kot prihranek ¢asa« in peta hipoteza »ZmanjSana moznost za okuzbo je za
porabnike med epidemijo bolj pomemben razlog za spletni nakup kot prihranek denarja« se
nana$ata na razloge za spletni nakup. Opisne statistike v tabeli 4 predstavljajo, kolikSen
odstotek porabnikov potrdi razli¢ne stopnje strinjanja za navedene razloge za spletne nakupe
med epidemijo. Najvecji odstotek strinjanja doseZeta kategoriji »prihranek ¢asa« (63 %) in
»zmanjSana moznost za okuzbo« (48 %), najmanjsi odstotek strinjanja doseze kategorija
»prihranek denarja« (21 %). Na sliki 16 so predstavljeni razlogi za spletne nakupe med
epidemijo glede na aritmeti¢ne sredine vrednosti strinjanja od najve¢je do najmanjSe:
»prihranek Casa«, »manj okuzb«, »blago lahko kupim samo v tujini«, »dodatne informacije
lahko dobim na spletu« in »prihranek denarja«.

Ce primerjamo moje rezultate s podatki SURS-a za leto 2019, ki so predstavljeni na sliki 6,
vidimo, da je »prihranek ¢asa« na prvem mestu tudi pred epidemijo, medtem ko »prihranek
denarja« pade z drugega na peto mesto, medtem ko motiva »nakup v tujini« in »pridobivanje
spletnih informacij« ostajata na tretjem in ¢etrtem mestu, tako kot pred epidemijo. S tem se
potrjujejo ugotovitve SURS-a, da je glavna prednost spletnih nakupov »prihranek ¢asa« tudi
pred epidemijo. Presenetljivo je »prihranek denarja« v moji spletni anketi Sele na zadnjem
mestu.

S t-testom za dva odvisna vzorca preizkusam domnevo o razliki med aritmeti¢énima
sredinama vrednosti strinjanja za »prihranek Casa« in »manj okuzb«. Pri a =0,05 sta
statisticno pomembno razli¢ni, zato zavrnem ni¢elno domnevo, vendar tudi alternativne
domneve, da je med epidemijo pomembnejsi razlog za spletni nakup »manj okuzb« Kot
»prihranek ¢asa«, ne sprejmem, saj iz povprecnih vrednosti strinjanja potrdim ravno obratno,
torej da je strinjanje za »prihranek ¢asa« vecje kot za »manj okuzb«.

S t-testom za dva odvisna vzorca preizkusim domnevo o razli¢nosti med aritmeticnima
sredinama vrednosti strinjanja za »manj okuzb« in »prihranek denarja«. Pri a =0,05 sta
statisticno pomembno razli¢ni, zato zavrnem nicelno domnevo in sprejmem alternativno
domnevo, da je »manj okuzb« za porabnike med epidemijo bolj pomemben razlog za spletni
nakup kot »prihranek denarja«.

Sprejmem tudi Sesto hipotezo, ki pravi, da »se Cas dostave med epidemijo statisticno
pomembno podaljsa« (P < 0,001): Uporabim neparametri¢ni preizkus s predznaki (Sign
Test). Sedmo in osmo hipotezo preverim z opisnimi statistikami v obliki stolpcnega in
tortnega grafa, kjer so vrednosti izrazene v odstotkih. Sprejmem hipotezo, da se je vec kot
polovica, natancneje 56,29 % porabnikov, opredelila, da bo spletne nakupe opravljala tudi
po koncu epidemije. Hipoteze, da »med epidemijo najve¢ porabnikov za spletni nakup
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uporablja mobilni telefon«, ne sprejmem, saj najve¢ porabnikov, to je 68,6 %, uporablja
rac¢unalnik, le 24,4 % jih uporablja mobilni telefon. Hipoteze so predstavljene v tabeli 9.

Tabela 9: Preverjanje hipotez

Hipoteze Sprejmem/ne sprejmem

1. Porabniki med epidemijo pogosteje opravijo Sprejmem
spletni nakup kot prej.

2. Med epidemijo porabniki prek spletnih trgovin v Ne sprejmem
najvecji meri nakupujejo racunalnisko opremo
in izdelke za osebno nego.

3. Med epidemijo porabniki prek spletnih trgovin v Sprejmem
vecji meri nakupujejo Sportno opremo kot
oblacila.
4. Med epidemijo je zmanj$ana moznost za okuzbo Ne sprejmem

bolj pomemben razlog za spletni nakup kot
prihranek casa.

5. Zmanj$ana moznost za okuzbo je za porabnike Sprejmem
med epidemijo bolj pomemben razlog za spletni
nakup kot prihranek denarja.

6. Cas dostave dobrin, kupljenih prek spletne Sprejmem
trgovine, je med epidemijo daljsi kot pred
epidemijo.

7. Porabniki med epidemijo pri spletnih nakupih Ne sprejmem
pogosteje uporabljajo mobilni telefon kot
raCunalnik.

8. Vsaj polovica porabnikov ocenjuje, da bodo Sprejmem
spletne nakupe opravljali v enakem ali ve¢jem
obsegu, tudi po koncu epidemije.

Vir: lastno delo.

V nadaljevanju so predstavljene hipoteze, ki so sprejete ali zavrnjene. Od osmih hipotez jih
pet sprejmem, kar je ve¢ kot polovica.

Zaradi epidemije in ukrepov, ki so sledili za njeno zajezitev, pricakujem, da se bo Stevilo
spletnih nakupov med epidemijo povecalo, kar lahko potrdim tudi s spletno anketo, ko
sprejmem prvo hipotezo »Porabniki med epidemijo pogosteje opravijo spletni nakup kot
prej«. Ugotovitev je skladna z objavami drugih avtorjev, ki potrjujejo povecanje spletnih
nakupov med epidemijo v Evropi, ZDA, na Kitajskem in Japonskem (Hispanic Media Sales,
2020; PostNord, brez datuma; Mouratidis & Papagiannakis, 2021, str. 103182; McFadyen
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Digital, 2020; Abramovich, 2020; Kawasaki, Wakashima & Shibasaki, 2022). Ker zaenkrat
epidemije Se ni konec, bo omenjeni trend vztrajal Se nekaj ¢asa, kar pomeni, da se morajo
navadne trgovine ¢im prej prilagoditi tudi na spletno trgovanje. Se veé, stevilni avtorji
pri¢akujejo, da se bo omenjeni trend ohranil tudi po morebitnem koncu epidemije, saj je za
uporabnike tak§no nakupovanje udobneje in preprostejse (Ali Taha, Pencarelli, Skerhdkova,
Fedorko & Kosikova, 2021). Vse naSteto morajo trgovci upoStevati pri nacrtovanju
trgovskih objektov, ki jih pri spletnem nakupu ne potrebujemo v tak§nem obsegu kot pri
obicajnem trgovanju, a poveca se potreba po skladis¢ih. Pomembna je tudi samooskrba, saj
se s tem skrajSajo tako logisti¢ne poti kot tudi ¢as dobave dobrin.

Nakupovanje dobrin med epidemijo se je precej spremenilo glede na ¢as pred epidemijo.
Teorija strahu za zdravje in strahu za gospodarstvo spodbuja kupovanje nujnih dobrin, kot
so hrana, izdelki za osebno nego in zascito, zdravila brez recepta in racunalniska oprema, ki
omogoc¢a komunikacijo na daljavo, po drugi strani se zmanjsuje kupovanje manj pomembnih
dobrin, kot so obleka in modni dodatki. Druge hipoteze ne sprejmem, ker na osnovi drugega
anketnega vprasalnika ne potrdim, da porabniki v najve¢ji meri nakupujejo ra¢unalnisko
opremo in izdelke za osebno nego. Tretjo hipotezo sprejmem, saj porabniki med epidemijo
prek spletnih trgovin v vec¢ji meri nakupujejo Sportno opremo kot oblacila. Ugotovitve, ki se
ujemajo tudi s podatki drugih avtorjev, so pomembne za nacrtovanje narocanja dobrin, po
katerih porabniki med epidemijo vse ve¢ povprasujejo. Za te dobrine morajo trgovci
zagotoviti vire proizvodnje, ki so blizu porabniku, hitre dobavne poti, skladis¢a in
informiranje porabnikov prek razli¢nih druzbenih omrezij. Skladno z ugotovitvami drugih
avtorjev so lahko porabniki v prvem valu epidemije kupovali hrano in izdelke za osebno
higieno v navadnih trgovinah, saj so bile le-te dobro zalozene, prav tako je bila dostopnost
ob upostevanju zascitnih ukrepov zelo dobra. Razlaga za to, da med epidemijo porabniki
kupujejo manj oblacil, je deloma v zmanjsani proizvodnji in prekinjenih dostavnih poteh,
deloma tudi v dejstvu, da v prvem valu epidemije oblacila niso bila nujna potrebna dobrina
za prezivetje.

Cetrte hipoteze »Med epidemijo je zmanj$ana moznost za okuzbo bolj pomemben razlog za
spletni nakup kot prihranek ¢asa« ne morem sprejeti, saj se porabniki v ve¢ji meri strinjajo,
da je med epidemijo pomembnejsi razlog za spletni nakup prihranek c¢asa kot zmanjSana
moznost za okuzbo. Glede na aritmeti¢ne sredine vrednosti strinjanja za posamezne razloge
pri spletnih nakupih, ki so predstavljene na sliki 16, lahko ocenimo, da je najvecje strinjanje
z razlogom »prihranek Casa«, takoj za njim je razlog »manj okuzb«. Nasi porabniki so
»prihranek ¢asa« ocenili kot pomembno prednost za spletne nakupe tudi med epidemijo. Do
podobnih ugotovitev so prisli tudi avtorji, ki so izvajali raziskave pred izbruhom epidemije
s t. i. »modernimi porabniki«, ki so pripravljeni placati vi§jo ceno za prihranek Casa, in tudi
SURS, ki je »prihranek ¢asa« po pomembnosti za spletne nakupe uvrstil na prvo mesto. Za
udelezence v anketi je »zmanjSana moznost okuzbe« po strinjanju uvrsCena takoj za
»prihrankom &asa«. Stevilni avtorji navajajo, da je odlogitev za spletne nakupe med
epidemijo povezana s strahom za zdravje oziroma zmanj$ano moznostjo za okuzbo. Trgovci
se morajo osredotociti na spletno prodajo, ki med epidemijo predstavlja zascito pred okuzbo
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in prihranek ¢asa, po epidemiji poleg prihranka casa tudi udobnejse in posamezniku
prilagojeno nakupovanje.

Peto hipotezo, ki pravi, da je »zmanj$ana moznost za okuzbo za porabnike med epidemijo
bolj pomemben razlog za spletni nakup kot prihranek denarja«, sprejmem, saj se porabniki
v vedji meri strinjajo, da je med epidemijo pomembnejsi razlog za spletni nakup »zmanjSana
moznost za okuzbo« kot »prihranek denarja«. Glede na aritmeti¢ne sredine vrednosti
strinjanja za posamezne razloge pri spletnih nakupih, ki so predstavljene na sliki 16, lahko
vidimo, da je strinjanje z razlogom »manj okuzb« vecje kot »prihranek denarja«, Ki je
presenetljivo na zadnjem mestu. Nasi porabniki »manj okuzb« ocenijo kot pomembno
prednost za spletne nakupe med epidemijo, kar podobno potrjujejo tudi Stevilni ¢lanki in
internetni zapisi. »Prihranek casa« je bil pred epidemijo po podatkin SURS-a po stopnji
strinjanja na drugem mestu, med udelezenci v izvedeni anketi, pa je, zanimivo, na zadnjem
mestu. Razlaga je morda v dejstvu, da je vzorec sestavljen iz visoko izobrazenih odraslih,
pri katerih je denarno vprasanje ze reSeno in mu zato med zacetkom epidemije ne pripisujejo
veliko pomena.

Sesto hipotezo, da po mnenju porabnikov obstaja statistiéno pomembna razlika med ¢asom
dostave dobrin, kupljenih prek spletne trgovine, med in pred epidemijo, sprejmem z
neparametri¢nim preizkusom s predznaki. Cas dostave se je po spletnih nakupih v prvem
valu epidemije podaljsal pri P < 0,001. Mozni vzroki so prekinitev dostavnih poti in
proizvodnje ter podaljSana dostava zaradi ukrepov za zajezitev epidemije. Tudi tukaj so
priporocilo trgovcem samooskrba, kratke dostavne poti in dovolj velika skladisca.

Sedme hipoteze, ki pravi, da porabniki pogosteje uporabljajo mobilni telefon kot ra¢unalnik,
ne sprejmem. Razlaga je morda v prevladujocCi starostni skupini srednjih let. Pri mlajsi
populaciji bi pricakoval ve¢jo uporabo mobilnih telefonov. Ne glede na to so podatki iz
literature in rezultati kvalitativne analize nedvoumni, da je za uspesno spletno trgovanje
treba posodobiti spletno stran, le-to prilagoditi posameznemu porabniku in obenem
omogo¢iti dostop tudi prek drugih elektronskih naprav, kot na primer mobilnih telefonov.

Potrdim osmo hipotezo, ki pravi, da bo ve¢ kot polovica porabnikov spletne nakupe
opravljala v enakem ali ve¢jem obsegu tudi po koncu epidemije, saj se je za ta odgovor
odlocilo kar 56 % vprasanih. Avtorji Stevilnih ¢lankov ugotavljajo, kot je bilo omenjeno ze
pri razlagi prve hipoteze, da se bodo spletni nakupi ohranili tudi po morebitnem koncu
epidemije, ker so za porabnike udobnejsi, preprostejsi in ¢asovno ucinkoviti.

4.2 Kljuéne ugotovitve

Klju¢ne ugotovitve, ki se nanasajo na spletno anketo, so pridobljene iz preteZzno Zenske
populacije srednjih let, ki so visoko izobrazene. 1z spletne ankete lahko povzamem, da se v
prvem valu epidemije spletni nakupi povecajo. To potrdi tudi anketirani iz spletne trgovine
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Extreme Vital, ki je v spletnem intervjuju odgovoril, da se je spletna prodaja v prvem valu
epidemije povecala za 150 %.

Glede spletnega nakupa dobrin med epidemijo s slike 15 vidimo, da porabniki ve¢
nakupujejo rac¢unalnisko in $portno opremo ter manj oblacila, ki med epidemijo niso nujna
za prezivetje. To so potrdili tudi v spletni trgovini Extreme Vital, kjer so prodali manj
oblacil, obutve in modnih dodatkov. Hrano in izdelke za osebno higieno so porabniki
najverjetneje kupovali v navadnih trgovinah, ki so bile dobro zalozene in ob upostevanju
zaS¢itnih ukrepov dobro dostopne. ZmanjSana prodaja opreme za dom in vrt je verjetno
posledica posebnosti vzorca, Ki je sestavljen iz Zensk srednje starosti, z visoko izobrazbo, ki
temu podro¢ju namenjajo manj pomena.

Pomembna prednost za spletne nakupe je prihranek ¢asa in ne denarja. Ne glede na to, ali
gre za izredne razmere ali ne, je porabniku Se vedno pomembno, da dobrino dobi v
najkrajS§em moznem Casu. To sta ugotovila tudi Kone¢nik Ruzzier in Ruzzier (2015), Ki sta
opisala »moderne porabnike« kot porabnike, ki Zelijo izdelek dobiti v najkrajSem moznem
Casu. Pomembna prednost je tudi »manj okuzb«, Ki je na lestvici strinjanja takoj za
»prihrankom casa«, na zadnjem mestu je »prihranek denarja.

Cas dostave se pri spletnih nakupih med epidemijo pomembno podaljia. Podobne odgovore
dobim od obeh spletnih trgovin, ki menita, da sta razlog temu povecano povprasevanje in
preobremenjenost oskrbovalnih verig in ze omenjenih sekundarnih virov.

Porabniki za izvedbo spletnega nakupa Se vedno v najve¢ji meri uporabljajo navadni
racunalnik. Spletne nakupe bodo v vecji meri opravljali tudi po koncu epidemije. Glede na
trenutne razmere lahko pri¢akujem, da se bo uporaba spletnih trgovin Se okrepila, saj so med
epidemijo spletne trgovine dobile veliko novih porabnikov, ki jim je spletni nakup ljubsi in
preproste;jsi.

Med izdelavo magistrskega dela sem se sreceval z naslednjimi omejitvami raziskave: z
izbiro cenejSega, manj reprezentativnega vzorcenja in oblikovanja ankete prek spleta, Ki
izklju¢i porabnike, ki spletnih anket ne uporabljajo. Za vzorcenje sem izbral cenejse in
preprostejse neverjetnostno priloznostno vzoréenje, ki ima lahko za posledico pristranskost
vzorca, kar se je izkazalo tudi v mojem vzorcu, ki je zajel pretezno Zenske srednjih let z
visoko izobrazbo. Taksen vzorec ni realen odsev splosne slovenske populacije. Zaradi
navedenega odstopanja vzorca ne morem posploSiti na celotno slovensko populacijo, ki
nakupuje prek spleta, ampak na del slovenske populacije z vi§jo stopnjo izobrazbe, pri cemer
prevladujejo Zenske. Pri oblikovanju spletne ankete sem se poleg zbiranja demografskih
podatkov opiral na ze znana dejstva 0 spletnih anketah, ki jih je pridobil SURS v preteklih
letih, na literaturo in na odgovore anketnih vprasanj obeh spletnih trgovin. lzbral sem
vprasanja, na katera so lahko anketirani odgovorili prek spletnega vprasalnika in so kljub
temu dovolj aktualna in zanimiva. Vabila za izpolnjevanje spletne ankete sem poslal po
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elektronski posti SirSemu krogu ljudi. Vsi anketiranci so morali biti uporabniki spleta, zato
niso mogli sodelovati ljudje, ki spleta ne uporabljajo.

SKLEP

V ¢Casu epidemije se je pomen spletne trgovine Se bolj povecal. Spletna trgovina predstavlja
neposredno trzenje med porabnikom in prodajalcem. K razvoju le-te je pripomogel svetovni
splet, ki je elektronsko poslovanje nadgradil in danes predstavlja enega od moc¢nejsih stebrov
svetovnega gospodarstva. V elektronsko poslovanje spada tudi spletna trgovina, ki se
pogosto pojavlja v obliki B2B in B2C.

V Evropi se spletna trgovina zelo razvija, saj v nekaterih drzavah spletne trgovine uporablja
ved kot 80 % vsega prebivalstva. Take drzave so Svedska, Danska in VB. Na drugi strani
imamo drzavi, kot sta Romunija in Bolgarija, Kjer je uporaba spletnih trgovin zelo majhna
in ne presega ve¢ kot 30 % vsega prebivalstva.

Slovenija je glede obiska spletnih trgovin v evropskem povpreju, saj je bilo za leto 2019
zabelezeno, da prek spleta nakupuje Ze ve¢ kot 50 % prebivalstva. Moski in Zenski spol sta
bila v zadnjih desetih letih enako zastopana pri obiskovanju spletnih trgovin. Med izdelki in
storitvami, ki so jih slovenski porabniki nakupovali prek spleta, se je najve¢ povecala
kategorija »zdravila in prehranska dopolnila«. Od leta 2010 do leta 2019 se je nakup zdravil
in prehranskih dopolnil povecal za 536 %. Pri obisku spletnih trgovin je prevladovala
starostna skupina med 35 in 44 let. Glavna motiva za opravljanje spletnega nakupa pri
slovenskih porabnikih sta bila prihranitev ¢asa in denarja.

S prihodom epidemije so bili posamezniki primorani spremeniti nakupovalne navade in so
namesto obiska navadnih trgovin zaceli nakupovati prek spleta. Poleg nakupovalnih navad
se je spremenilo povprasevanje po dolo¢enih dobrinah. V Sloveniji so po poro¢anju spletne
platforme Ceneje.si v mesecu marcu 2020 prevladovale dobrine za raéunalnistvo, otroke ter
lepoto in zdravje. Na drugi strani je bil prisoten velik upad na podro¢ju avtomobilske
opreme, fotografije, telefonije, oblacil in obutve. Na ve¢jih celinah, npr. v Severni Ameriki
in na Kitajskem, so prevladovali izdelki, kot so toaletni papir, zdravila brez recepta, sredstva
za CiS€enje rok in konzervirana hrana.

Kljub posameznim dobrinam, ki so bile dodaten vir zasluzka, je epidemija prinesla veliko
slabega. Prizadeta je bila oskrbovalna veriga. Zdravstveni predpisi so prisilili podjetja, da so
omejila delo v proizvodnjah, zato je bilo na trgu premalo blaga glede na visoko
povpraSevanje. Zdravstveni predpisi so ovirali kopenski, pomorski in zracni promet, zaradi
Cesar je bilo preklicanih veliko naro¢il. Motene logisti¢ne storitve so prizadele tako spletne
kot navadne trgovine. Zaradi nizkih zalog se je v $tevilnih primerih povisala cena izdelkov,
za kar so bili porabniki primorani v nekaterih primerih placati tudi 300 % visjo ceno. Ne
glede na to, ali izredne razmere med epidemijo skodijo ali pomagajo dobi¢konosnosti
trgovin, se zdi, da je trgovce strah, da bi se v o¢eh porabnikov okoristili na ra¢un epidemije.
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Po eni strani obstaja tveganje, da se izkorisc¢eni in prevarani porabniki po koncu krize ne
bodo ve¢ vrnili k nakupu teh blagovnih znamk, po drugi strani bodo porabniki, ki so v
blagovnih znamkah ali trgovinah prepoznali podporo in pomo¢, morda $e bolj pripravljeni
kupovati, ko epidemija mine.

Pri raziskovanju dosezem temeljni cilj magistrskega dela, saj potrdim ve¢ kot polovico
hipotez. Hipoteze, ki jih sprejmem, so: porabniki med epidemijo pogosteje opravijo spletni
nakup kot prej; med epidemijo porabniki prek spletnih trgovin v vecji meri nakupujejo
Sportno opremo kot oblacila; manj okuzb je za porabnike med epidemijo bolj pomemben
razlog za spletni nakup kot prihranek denarja; ¢as dostave dobrin, kupljenih prek spletne
trgovine, je med epidemijo daljsi kot pred epidemijo in vsaj polovica porabnikov ocenjuje,
da bodo spletne nakupe opravljali v enakem ali ve¢jem obsegu tudi po koncu epidemije.
Hipoteze, ki jih ne sprejmem, so: med epidemijo porabniki prek spletnih trgovin v najvec;ji
meri nakupujejo racunalnisko opremo in izdelke za osebno nego; med epidemijo je
zmanj$ana moznost za okuzbo bolj pomemben razlog za spletni nakup kot prihranek denarja
ter porabniki med epidemijo pri spletnih nakupih pogosteje uporabljajo mobilni telefon kot
racunalnik. Glavne ugotovitve:

— pomen spletnih trgovin se je med epidemijo zelo povecal;

— porabniki med epidemijo povprasujejo po drugih dobrinah kot pred epidemijo;

— pomemben razlog za spletni nakup med epidemijo, tako kot je bil ze pred epidemijo, je
prihranek ¢asa, dodaten razlog je zmanjsanje moznosti za okuzbo;

— vecina porabnikov pricakuje, da bodo spletne nakupe v enakem obsegu opravljali tudi
po koncu epidemije.

Pricakujem, da se bo pomen spletne trgovine obdrzal tudi po koncu epidemije. Zato so
priporocila za spletne trgovce:

— da morajo vsaj del svoje ponudbe usmeriti na spletno trgovino;

— da se morajo zavedati, po katerih dobrinah porabniki povprasujejo oziroma kaksne so
potrebe in navade porabnikov, kar lahko dosezejo z interaktivnim pridobivanjem
informacij o potrebah in Zeljah porabnikov in z njimi gradijo zaupanja vreden odnos;

— daskusajo zagotoviti blago v ¢im krajsem casu, tako da sodelujejo z lokalnimi dobavitelji
ali dobavitelji v bliznjih drzavah, kar skraj$a dostavne poti, za porabnike pa dostavni ¢as;

— da mora biti spletna trgovina dostopna prek razlicnih druzbenih omrezij z razli¢nimi
elektronskimi napravami;

— da srednjerocno nacrtujejo trgovske objekte in skladisca, kjer pricakujem, da se bodo
potrebe po trgovskih objektih zmanjsale in po skladis¢ih povecale.

V prihodnje bi bilo raziskavo treba razsiriti na vecjo populacijo porabnikov, pri cemer bi se
z izbiro naklju¢nega vzoréenja bolj priblizali demografskim lastnostim slovenske populacije
in jo ponovili v naslednjih valih med epidemijo ali po koncu epidemije. Zanimivo bi bilo
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primerjati rezultate pogostosti spletnih nakupov, motive za nakup in posamezne kategorije
izdelkov, ki jih porabniki nakupujejo.
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PRILOGE



Priloga 1: Opomnik pri kvalitativni preiskavi
Pozdravljeni,

sem Peter Kecelj, Student Ekonomske fakultete na podiplomskem $tudiju v Ljubljani. V
magistrskem delu bi rad raziskal odnos uporabnikov do spletne trgovine pred letom dni in
med epidemijo COVID-19. Na vas se obracam s proSnjo, da si vzamete 5 minut ¢asa in
odgovorite na spodnja vprasanja. Vasi ogovori mi bodo v veliko pomoc¢ pri spletni anketi,
katere rezultate vam bom z veseljem posredoval, morda bi vam bili tudi v pomo¢ pri vasem
delu v prihodnje.

Hvala za vaso pripravljenost za sodelovanje.
Lep pozdrav,

Peter Kecelj

Vprasanja

Ali se je spletna prodaja v ¢asu epidemije pri vas povecala in ¢e da, za koliko odstotkov?
Kateri artikli so najbolj iskani, kateri manj kot obi¢ajno?

Kje vidite tezave pri spletni prodaji v ¢asu epidemije?

Kaj bi lahko izboljsali, da bi bilo spletno poslovanje $e zanimivejse za porabnike?

Ao



Priloga 2: Vprasalnik za spletno anketo
Pozdravljeni,

sem Peter Kecelj, Student Ekonomske fakultete na podiplomskem $tudiju v Ljubljani. V
magistrskem delu bi rad raziskal odnos uporabnikov do spletne trgovine med epidemijo
COVID-19 v Sloveniji. Na vas se obratam s pros$njo, da si vzamete 5 minut ¢asa in
odgovorite na naslednja vprasanja. Vasi odgovori mi bodo v veliko pomo¢. Hvala za vase
sodelovanje.

Q1 — Na spodnji dve trditvi glede pogostnosti spletnih nakupov odgovorite z enim od
petih moZnih odgovorov. Prva trditev se nanasa na ¢as MED in druga na ¢as PRED
epidemijo COVID-19.

enkrat/dan enkrat/teden enkrat/2 tedna  enkrat/mesec nikoli

Med epidemijo
COVID-19
opravim  spletni
nakup:

Pred epidemijo
COVID-19 sem
opravil  spletni
nakup:

Q2 — Za vsako od spodaj navedenih trditev glede spletnih nakupov razli¢nih skupin
izdelkov in hrane med epidemijo COVID-19 izberite enega izmed petih mozZnih
odgovorov.

Se popolnoma  Se strinjam Se niti ne Se ne strinjam Sploh se ne
strinjam strinjam niti strinjam

strinjam
Med epidemijo O
COVID-19  prek
spletne  trgovine
nakupujem hrano.
Med epidemijo
COVID-19  prek
spletne  trgovine
nakupujem izdelke
za osebno nego.
Med epidemijo
COVID-19  prek
spletne  trgovine
nakupujem opremo
zadom in vrt.



Med epidemijo
COVID-19  prek
spletne  trgovine
nakupujem
racunalnisko in
video opremo.

Med epidemijo
COVID-19  prek
spletne  trgovine
nakupujem
oblacila, obutev in
modne dodatke.
Med epidemijo
COVID-19  prek
spletne  trgovine
nakupujem $portno
opremo.

Med epidemijo
COVID-19  prek
spletne  trgovine

nakupujem
zdravila brez
recepta in
prehranska
dopolnila.

Q3 — Za vsako od spodaj navedenih trditev glede dostavnega ¢asa po opravljenem
spletnem nakupu izberite enega izmed petih moznih odgovorov. Oznacdite povpreéni
¢as vseh nakupov razli¢nih izdelkov. Prva trditev se nanasa na ¢as MED in druga na
¢as PRED epidemijo.

1 dan 3 dni 7 dni 14 dni 1 mesec ali ve¢
Med epidemijo )
COVID-19 je
povprecen Cas dostave
po spletnem nakupu:
Pred epidemijo
COVID-19 je il
povprecen Cas dostave
po spletnem nakupu:



Q4 - Za vsako od spodaj navedenih trditev glede prednosti, ki se lahko pojavijo pri
spletnem nakupu med epidemijo COVID-19, izberite enega izmed petih moZnih
odgovorov.

Se popolnoma  Se strinjam Se niti ne Se ne strinjam Sploh se ne
strinjam strinjam niti strinjam

strinjam
Za spletni nakup se
v Casu epidemije
COVID-19
odlo¢im predvsem
zaradi manjse
moznosti prenosa
okuzbe.

Za spletni nakup se
v Casu epidemije
COVID-19
odlo¢im predvsem
zato, da prihranim
cas.

Za spletni nakup se
v Casu epidemije
COVID-19
odlo¢im predvsem
zato, da prihranim
denar.

Za spletni nakup se
v Casu epidemije
COVID-19
odlo¢im predvsem
za blago, ki ga
lahko kupim samo
v tujini.

Za spletni nakup se
v Casu epidemije
COVID-19
odlo¢im predvsem
zaradi  dodatnih
informacij, ki jih
dobim na spletu.



Q5 — Na spodnjo trditev glede pogostnosti spletnih nakupov po konéani epidemiji
COVID-19 odgovorite z enim od Stirih moZnih odgovorov.
V enakem V veéjem obsegu  V manjSem obsegu  Ne bom opravljal
obsegu spletnih nakupov
Spletne nakupe, ki sem )
jih opravljal med
epidemijo, bom opravljal
tudi po koncu epidemije:

Q6 — Za vsako od spodaj navedenih trditev glede elektronskih pripomockov za spletni
nakup izberite eno izmed treh moZnih odgovorov. Prva trditev se nanasa na obdobje
MED in druga PRED epidemijo COVID-19.

Racunalnika Tabli¢nega raunalnika Mobilnega telefona

Med epidemijo COVID-19
opravim spletni nakup s
pomocjo:
Pred epidemijo COVID-19
sem opravil spletni nakup s
pomogjo:

1. SPOL:
> Mogki
> Zenski

2. STAROST -V katero starostno skupino spadate?
(0 16-24 let

(0 25-34 let

(3544 let

(0 45-54 let

(0 55-64 let

(6574 let

€275 let in veC

3. 1ZOBRAZBA — Kaksna je vasa najviSja doseZena formalna izobrazba?
(2 Osnovna Sola

( Srednja Sola

O Fakulteta

> Doktorat



Priloga 3: Izpisi ra¢unalniske obdelave podatkov
Hipoteza 1: Porabniki med epidemijo pogosteje opravijo spletni nakup kot prej.

Slika 1: Sign Test za spletne nakupe pred in med epidemijo

NPar Tests
Sign Test
Frequencies
N
SPLETNI_NAKUPI_PRED_ Megative Differences?® 83
EPIDEMIJO - — b
SPLETNI_NAKUP|_MED_E Fositive Differences 15
PIDEMIJO Ties® 73
Total 171

a. SPLETNI_NAKUPI_PRED_EPIDEMIJO <
SPLETMI_NAKUPI_MED_EPIDEMIJO

b. SPLETNI_NAKUPI_PRED_EPIDEMIJO =
SPLETNI_NAKUPI_MED_EFPIDEMIJO

. SPLETNI_NAKUPI_PRED_EPIDEMIJO =
SPLETNI_NAKUPI_MED_EFIDEMIJO

Test Statistics”

SPLETNI_MNAK
UPI_PRED_EP

IDEMIJO -
SPLETNI_NAK
UPI_MED_EPI

DEMIJO
z -6,768
Asymp. Sig. (2-tailed) <001

a. Sign Test

Vir: lastno delo.



Hipoteza 2: Porabniki se v enaki meri strinjajo, da med epidemijo prek spletnih trgovin
enako nakupujejo racunalnisko opremo in izdelke za osebno nego.

Slika 2: T-Test za hrano v primerjavi z racunalnisko opremo in izdelki za osebno nego

T-Test
Paired Samples Statistics
uean N Sid. Diwiation St Enor Mean
Parl  HRANA 158 (i) 1359 A4
RACUNALNISKA_OPREMA 2768 m 10322 79

B_IZDELK]_ZA_DSEBNG
_NEGD

Paired Samples Correlations

Conmslation  Goe-Sided
Pail  HRANAE [k 254 <00 <001
RACUNALNISKA_OPREMA
M_IZDELK]_ZA_OSEBNG
_NEGD

FPaired Samples Test
Paired Diferances Signticance
5% Cant

Mean 513 Deviation  $1d Errol Mean Laower 1 #dp  TwoSidedp
- T 14830 RiE -1.0163 - 5685 -6.967 170 001 =001

Pai  HRANA-
RACUNALNISKA_OPREMA
_W_IZDELK]_TA_OSEBNG
JHEGD

Paired Samples Effect Sizes

85% Confidence Interval

Standaidizer’  Point Evtmate  Lower Uppar
Pas1 HRAMA- Cohan's @ 1483 i) -6 -3
RACUINALNISKA_CPREMA
_;aE_lzneuLD_OSEGNO Hadges' comestion 1,450 -532 - 851 312

. Tha denominater used in £E3Matng e afisl S0es.
Cahan's d uses the sample standard deviabian of the mean difrence
S’ COMBENS UBEE th LEMEH S1M2Ird dividion of ok Madn afeents, Ius 3 coeraction factor

Vir: lastno delo.

Slika 3: T-Test za dom in vrt v primerjavi z racunalnisko opremo in izdelki za osebno nego

T-Test
Paired Samples Statistics
Mean N S$10. Dewiagon S Error Mean
Pakl  DOM_IN_VRT 25 1 1,419 109
RACUNALNISKA_OPREMA 2769 m 10322 0789
N_2DELYI_ZA_OSEBNO
_NEGO
Paired Samples Correlations
N Coreladon O
Pavi DOM_IN_VRTA m 362
RACUNALNISKA_OPREMA
_N_IZDELX)_TA_OSEBNO
NEGO
Paired Samples Test
Pared Diferances Signicance
% C
Mean 5% Devtation  Std Emor Mean Lowsr Uppes 1 & One-Sidedp  Two-Sidedp
Pak1 DOM_IN_VRT- - 2310 14207 1086 - 4455 -0165  -2926 170 07 035
RACUNALNISKA_OPREMA
_BIZDELYI_ZA_OSEANO
NEOO
Paired Samples Eftect Sizes

stndardizer®  Point Estmate

Paxt  DOM_MN_VRT. Cohen's @ 40 -163
RACUNALNISKA_OPREMA

B_ZDELK)_ZA_OSEBNO  Hegges’ comeston 1427 162 312 -
_NEGO
2. The denomnator used in €3IMatng the eflect sCes.
Coban's d uses the sample standard deviation of the mean diflrence
HAG3AS’ COMPThIn uses e M S1a033rd devia0ON o The MAIN Metance, PIUS 3 COMECHON FACtOr

Vir: lastno delo.



Slika 4: T-Test za oblacila v primerjavi z racunalnisko opremo in izdelki za osebno nego

T-Test
Paired Samples Statistics
Maan N $td Devimdon  §td Enor Mean
Palrt OBLACIA 264 170 1,462 M2
RACUNALNISKA_OPREMA N 170 1,0350 0794
=3 DSEBND
_NEGO
Paired Samples Correlations
Signiscanty
N Coeelation  One-Sided p  Two-Sidedp
Paiy  OBLACLAL 170 268 <00 001
OPREMA
N_CDELY_ZA_OSEEND
Paired Samples Test
Paired Difarances Signiicance
#5% Confidence Intenval of the
Diferencs
Moan Sd Deviation  Sia Error Mean Lower Uppes 1 o One-Sidedp  Two-Sided p
Pairt  OBLACIA- «1284 15673 A202 ~ 3667 1079 007 145 REH 283
RACUNALNISKA_OPREMA
N_CDELKI_ZA_OSEBND
_NEGO
Paired Samples Effect Sizes
5% Corddenca erval
Suandardger®  PointEstmate  Lower Uppet
Panl  OBLACKA- Cohen's d 1487 -083 233 058
OPREMA
N_ZDEL)_ZA_OSEBNOG  hiaagas’ comechon 1574 -082 232 £48
_NEGO
2. Tha denominator used in esImating the effect SCes
Cohen's d uses the sample ofthe mean
Hedpes' comoction uses he sample of the mean L plus a2 factor

Vir: lastno delo.

Slika 5: T-Test za Sportno opremo v primerjavi z racunalnisko opremo in izdelki za 0sebno

T-Test
Paired Samples Statistics
Naan N 5%, Deviaton %3 Emee Mean
Pair 1 SPORTNA_OPREMA 207 17 1441 210
RACUNALNISYA_OPREMA 2769 m 10022 ores
IN_ZDELKI_ZA_OSEBNO
“NEGOD
Paired Samples Correlations
Sipnficance
N Cotrelason OneSidedp Two-Sided p
Pair1  SPORTNA_OPREMAZ mn 249 <001 o0
RACUNALMISKA_OPREMA
IN_UZDELK_ZA_OSEENO
_NEGO
Paired Samples Test
Paked Oiflerences Sigrificance
95% Corfidence intarval of e
Ofference
Nean S Deviaton  Sig Error Nean Lower Upper ! at One-Sidedp Twe-Sidedp
Pair{  SPORTNA_OPREMA- A0 15501 M5 -an? N8 863 170 185 A%
RACUNALNISYA_OFRE
IN_ZOELIO_ZA_OSEBNO
NEGO
Paired Samples Effect Sizes
95% Confdence interval
Stindacdzer®  PortEstimate  Lowee Upper
Pait]  SPORTNA_OPREMA- Cotan's d 159 s 084 216
RAC OPREMA i
N_ZDELKI_ZA_OBEBNO  1iegaes comection 1557 o -084 215

3 The denominater usad i 0sEManng the efect ses.
Cohen's @ uses the sampla standard deviation of 9 mean dfference.
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Vir: lastno delo.



Slika 6: T-Test za zdravila brez recepta v primerjavi z racunalnisko opremo in izdelki za

osebno nego

T-Test
Paired Samples Statistics
Mean N 5% Dewation  S34 Emor Mean
Par1 ZDRAVEA BREZ RECEP 203 m 1,296 099
TA
RACUNALNISKA_OPREMA 2769 Lh] 10322 07es
SN _ZDELYI_ZA_OSEBNO
_NEGO
Paired Samples Correlations
Signficance
N Comelation  One-Sidedp  Two-Sided p
Pay1 IDRAVILA BREZ RECEP m 367 « 001 <001
TAL
RACUNALNISKA_OPREWA
IN_ZDELNI_ZA_OSEBNO
_NEGO
Paired Samples Test
Paired Outerances Sipntcance
95% Contidance Imarval of the
Dfterence
Mean 3 Devation 534 Ervor Mean Lower Uppaer t o One-S:3edp Two-Sidedp
Par1 ZDRAVAA_BREZ RECEP 7398 1329 A017 « 9405 5390 7274 170 <001 <001
TA-
RACUNALNISKA_OPREMA
N IZDEON_ZA_OSEBNO
NEGO
Paired Samples Effect Sizes
95% Confidence in
Standatoer®  Point Esamate Lowe! t
Par1 ZDRAVRA_BREZ RECEP  Cohen's @ 1,330 - 556 -7 - 304
TA-
RACUNALNISKA_OPREMA
_N_IZDELI_ZA_OSENG  Hedges' comecson 1336 - 554 713 <393

_NEGO

2. Tha denceninatol Used in #35Matng e efact sDes
Cchan's d uses the sample standard deviation of the mean diference
HAE393" COMOTton USes e Sampds STINCAd deviation of e Mean EMerence, PIUs 3 Corection factr

Vir: lastno delo.

Hipoteza 3: Porabniki se v ve¢ji meri strinjajo, da med epidemijo prek spletnih trgovin vec

nakupujejo $portno opremo kot oblacila.

Slika 7: T-Test za oblacila v primerjavi s Sportno opremo

T-Test
Paired Samples Statistics
Mean N Std. Deviation = Std. Error Mean
Pair1  OBLACILA 2,64 170 1,462 12
éPﬂRTNA_(JPREMA 288 170 1,438 110
Paired Samples Correlations
Significance
N Cormelation One-Sidedp Two-Sided p
Pair1 OBLACILA& 170 515 <001 <001
SPORTNA_OPREMA
Paired Samples Test
Paired Differences Significance
95% Confidence Interval of the
Difference
Mean Std. Deviation  Std. Error Mean Lower Upper 1 df One-Sided p_ Two-Sided p
Pair1  OBLACILA- .24 1420 A0 -458 -,025 -2,201 169 015 029

SPORTNA_OPREMA

Paired Samples Effect Sizes
95% Confidence Interval

Slandard\lera Point Estimate Lower Upper
Pair1  OBLACILA- Cohen's d 1,428 -169 -320 017
SPORTNA_OPREMA Hedges' correction 1,435 -168 -318 -017

a. The denominator used in estimating the effect sizes.
Cohen's d uses the sample standard deviation of the mean difference
Hedges' correction uses the sample standard deviation of the mean difference, plus a correction factor.

Vir: lastno delo.



Hipoteza 4: Porabniki se v enaki meri strinjajo, da sta med epidemijo enako pomembna
razloga za spletni nakup prihranek ¢asa in zmanjSana moznost za okuzbo.

Slika 8: T-Test za manj okuzb v primerjavi s prihrankom casa

T-Test
Paired Samples Statistics
Mean N Std. Deviation  Std. Error Mean
Pair1  MANJ_OKUZB 317 m 1,376 105
PRIHRANEK_CASA 3,47 17 1,280 ,098
Paired Samples Correlations
Significance
N Correlation One-Sidedp Two-Sided p
Pair1  MANJ_OKUZB & 17 285 <,001 <,001

PRIHRANEK_CASA

Paired Samples Test

Paired Differences Significance
95% Confiden erval of the
Difference
Mean Std. Deviation ~ Std. Error Mean Lower Upper t df One-Sided p  Two-Sided p
Pair1  MANJ_OKUZB- -,298 1,590 122 -538 -,058 -2,453 170 008 015

PRIHRANEK_CASA

Paired Samples Effect Sizes

95% Confidence Interval

Standardizer®  Point Estimate Lower Upper
Pair1 MANJ_OKUZ‘B\- Cohen's d 1,590 -188 -339 -.036
PRIHRANEK_CASA Hedges' correction 1,597 -187 -,337 -,036

a. The denominator used in estimating the effect sizes
Cohen's d uses the sample standard deviation of the mean difference.
Hedges' correction uses the sample standard deviation of the mean difference, plus a correction factor.

Vir: lastno delo.

Hipoteza 5: Porabniki se v ve¢ji meri strinjajo, da je med epidemijo pomembne;jsi razlog za
spletni nakup zmanj$ana moznost za okuzbo kot prihranek denarja.

Slika 9: T-Test za manj okuzb v primerjavi s prihrankom denarja

T-Test
Paired Samples Statistics
Mean N Std. Deviation  Std. Error Mean
Pair1  MANJ_OKUZB 317 171 1,376 105
PRIHRANEK_DENARJA 2,61 171 1,087 ,084
Paired Samples Correlations
Significance
N Correlation One-Sidedp Two-Sided p
Pairl  MANJ_OKUZB & 17 -,003 484 967

PRIHRANEK_DENARJA

Paired Samples Test

Paired Differences Significance
95% Confidence Interval of the
Difference
Mean Std. Deviation  Std. Error Mean Lower Upper t df One-Sided p  Two-Sided p
Pair1  MANJ_OKUZB- 556 1,763 135 ,289 822 412 170 <,001 <001

PRIHRANEK_DENARJA

Paired Samples Effect Sizes
95% Confidence Interval

Standardizer”  Point Estimate Lower Upper
Pair1  MANJ_OKUZB- Cohen's d 1,763 315 161 468
PRIHRANEK_DENARJA "o qges correction 1,771 314 160 466

a. The denominator used in estimating the effect sizes
Cohen's d uses the sample standard deviation of the mean difference.
Hedges' comrection uses the sample standard deviation of the mean difference, plus a correction factor

Vir: lastno delo.
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Hipoteza 6: Cas dostave dobrin, kupljenih prek spletne trgovine, je med epidemijo daljsi kot
pred epidemijo.

Slika 10: Sign Test za cas dostave pred in med epidemijo

Sign Test
Frequencies
N

f}F\S_DOSTAVE_PRED_EP Negative Differences® 93
IDEMIO - b
CAS_DOSTAVE_MED_EPI Positive Differences 7
DEMIJO Ties® 71

Total 17

a. CAS_DOSTAVE_PRED_EPIDEMIO <
CAS_DOSTAVE_MED_EPIDEMIO

b. CAS_DOSTAVE_PRED_EPIDEMLIO >
CAS_DOSTAVE_MED_EPIDEMIO

¢. GAS_DOSTAVE_PRED_EPIDEMIO =
EAS_DOSTAVE_MED_EPIDEMIJO

Test Statistics®
CAS_DOSTAV
E_PRED_EPID
EMIJO -
CAS_DOSTAV
E_MED_EPIDE
Mo
z -8,500
Asymp. Sig. (2-tailed) <,001
a. Sign Test

Vir: lastno delo.
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Priloga 4: Tabele, ki prikazujejo podatke nekaterih slik v magistrskem delu

Tabela 1: Delez spletnih nakupov v evropskih drzavah od leta 2017 do leta 2019

Povpredje za 28 evropskih drzav oz. nekatere | 2017 (v %) 2018 (v %) 2019 (v %)
posamezne evropske drzave
EU-28 57 60 63
Belgija 60 61 66
Bolgarija 18 21 22
Ceska 56 59 64
Danska 80 84 84
Nemcija 75 77 79
Francij 67 67 70
Hrvaska 29 35 45
Italija 32 36 38
Avstrija 62 60 62
Romunija 16 20 23
Slovenija 46 51 56
Finska 71 70 73
Svedska 81 78 82
VB 82 83 87
Norveska 77 79 82
Prirejeno po Eurostat (2020).
Tabela 2: Spletni nakupi v Sloveniji po letih
Leto E-porabniki Leto E-porabniki
2007 333.435 2014 690.356
2008 356.434 2015 708.068
2009 454.534 2016 748.084
2010 531.517 2017 795.404
2011 601.060 2018 888.253
2012 625.392 2019 970.867
2013 702.071
Prirejeno po SURS (brez datuma a).
Tabela 3: Spletni nakupi v Sloveniji po spolu od leta 2007 do leta 2019
Spletni porabniki
Leto MosKki Zenske NVIOSkl mn Razlika med moskimi in Zenskami
Zenske
2007 | 190.516 142.919 333.435 47.597
2008 | 198.552 157.881 356.433 40.671
2009 | 233.908 220.626 454.534 13.282
2010 | 288.076 243.441 531.517 44.635
2011 | 320.704 280.356 601.060 40.348
2012 | 346.532 278.860 625.392 67.672
2013 | 375.633 326.438 702.071 49.195
2014 | 360.510 329.847 690.357 30.663
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Tabela 3: Spletni nakupi v Sloveniji po spolu od leta 2007 do leta 2019 (nad.)

Spletni porabniki

Leto Moski Zenske l\gglslls(ll(;n Razlika med moskimi in Zenskami
2015 | 378.131 329.937 708.068 48.194
2016 | 406.328 341.757 748.085 64.571
2017 | 403.293 392.111 795.404 11.182
2018 | 472.703 415.550 888.253 57.153
2019 | 497.640 473.227 970.867 24,413

Prirejeno po SURS (brez datuma b).

Tabela 4: Spletni nakupi v Sloveniji leta 2019 po starosti

Vrste spletnih 16-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74
nakupov/starost (leta)
E-porabniki (Ze kdaj kupovali | 146.035 | 207.761 | 246.142 | 196.823 | 122.601 | 51.506
prek interneta)
E-porabniki v zadnjih 3 103.124 | 165.671 | 183.678 | 136.596 | 74.256 | 28.756
mesecih
E-porabniki pred ve¢ kot 3 32.622 | 29.233 | 34.398 | 32.302 | 28.755 9.975
meseci in manj kot 1 letom
E-porabniki v zadnjih 12 135.746 | 194.904 | 218.075 | 168.897 | 103.011 | 38.731
mesecih
E-porabniki pred veé kot 1 10.289 | 12.856 | 28.067 | 27.925 | 19.589 | 12.775
letom
E-porabniki — $e nikoli 28.335 | 40.134 | 47.930 | 70.936 | 85.807 | 52.906
Prirejeno po SURS (brez datuma d).

Tabela 5: Motivi za spletni nakup po starosti v Sloveniji v letu 2019
Motiv za spletni 16-24 | 25-34 | 35-44 | 45-54 | 55-64 | 65-74
nakup/starost (leta)
S spletnim nakupom prihranili 85.307 | 130.346 | 149.328 | 99.497 | 57.909 | 17.820
denar.
S spletnim nakupom prihranili 97.842 | 152.688 | 167.824 | 126.412 | 81.107 | 24.891
cas
Izdelke ali storitve, ki jih v 54.469 | 74710 | 88.056 | 57.427 | 29.365| 14.870
Sloveniji niso mogli kupiti, so
lahko prek spleta kupili v
tujini.
Informacije o izdelkih ali 40.802 | 51.332 | 66.456 | 51.557 | 33.791 7.804
storitvah, ki so na voljo na
spletu, so pomagale k lazji
odloditvi za spletni nakup.
Prek spleta kupili izdelke ali 6.199 | 13.054 | 13.270 6.658 5.182 1.084
storitve, Ki jih iz razlicnih
razlogov ne bi kupili v fizi¢ni
trgovini, npr. intimne izdelke,
alkohol, zdravila.
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Tabela 5: Motivi za spletni nakup po starosti v Sloveniji v letu 2019 (nad.)

Motiv za spletni 16-24 25-34 3544 45-54 55-64 65-74
nakup/starost (leta)

Zaradi spletnega nakupa 32.882 | 40.442 |57.151 |23.739 |21.404 7.419
opravili manj nepotrebnih

nakupov.

Prirejeno po SURS (brez datuma e).
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