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1 UvVOD

Ideja o nakupovanju »na daljavo« se je pojavila Ze pred pojavom svetovnega spleta, kot ga
poznamo danes. V zacletku osemdesetih let se je v Veliki Britaniji pojavil in zazivel
koncept prodaje s pomocjo teleteksta. Enak sistem so zatem razvili v Franciji (Minitel),
nato pa tudi drugod po svetu (Aldrich, 2011; Mailland, 2017). Sistem prodaje s pomocjo
teleteksta je potroSnikom omogocal storitve podobne kot v spletni trgovini — z njim je bilo
mogoce na daljavo nakupovati prehrambne in druge izdelke, rezervirati vstopnice za
dogodke, rezervirati karte za javni prevoz in Se ve¢ (Mailland, 2017).

Za razvoj spletnih trgovin, kot jih poznamo danes, se je najprej razvila internetna
infrastruktura in storitev dostopa do svetovnega spleta. Internet (na zacetku Arpanet) je
javno svetovno omreZzje, ki ga je v Sestdesetih letih po narocilu ameriSkega obrambnega
ministrstva razvila agencija ARPA (Razgorsek in Potocar, 2009; Nahtigal, 2010). Dostop
do svetovnega spleta je storitev razvita v devetdesetih letih, pomembnejSa mejnika v
razvoju pa sta bila postavitev prvega streznika in brskalnika ter ponujanje prvega
komercialnega brskalnika — Netscape Navigator (Sepetavc, 2006; Thomas, 2015).

V sredini devetdesetih let se zacnejo pojavljati prve spletne trgovine v Zdruzenih drzavah
Amerike (v nadaljevanju ZDA) — Amazon (spletna prodaja knjig), Ebay (spletne drazbe) in
Pizza Hut (hitra prehrana) (Sepetave, 2006). Pomembnejsa prelomnica v tem ¢asovnem
obdobju je tudi pojav PayPala, saj je kupcem na spletnih straneh omogocal varnejSe
placevanje (Thomas, 2015). V naslednjih desetletjih je tako kot Stevilo uporabnikov
interneta, Stevilo spletnih strani ter Stevilo podjetij, ki so v svoje procese vpeljali
tehnologije elektronskega poslovanja, raslo tudi Stevilo spletnih trgovin (OECD, brez
datuma; Internet Live Stats, brez datuma; Internet World Stats, brez datuma). Spletno
trgovino so v svoj poslovni model integrirali tudi trgovei prehrambnih izdelkov na drobno,
v Sloveniji sta primera tega Mercator in Spar (SPAR Slovenija trgovinsko podjetje d.o.o.,
brez datuma; Mercator d.o.o., brez datuma).

Delez spletnih nakupov ki jih potro$niki opravijo, v povprecju vztrajno raste. Po podatkih
Eurostat (2022a) je delez spletnih nakupov med leti 2010 in 2019 zrastel s 36 na 60
odstotkov v povprecju Evropske unije 27 drzav (v nadaljevanju EU-27) ter s 27 na 56
odstotkov v Sloveniji. Podatki za leto 2019 prikazujejo, da so v povpre¢ju EU-27
najpogostejSe nakupljene kategorije izdelkov prek spleta pravzaprav oblacila in Sportna
oprema, nastanitve in multimedija. Prehrambni izdelki so manj pogosteje kupljeni prek
spleta, v povprecju EU-27 je delez spletnih nakupov omenjene kategorije 25-odstoten, v
Sloveniji pa 22-odstoten (Eurostat, 2022a).

V marcu leta 2020 je v Sloveniji uradno razglasena epidemija covida-19 (Urad Vlade
Republike Slovenije za komuniciranje, 2020). To je virus, prvi¢ priznan 11. februarja 2020
v mestu Wuhan na Kitajskem (Univerzitetna klinika Golnik, brez datuma). Epidemija
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covida-19 je imela svetovne razseznosti, po podatkih Worldometer (2023) je bilo do 13.
februarja 2023 po vsem svetu zabelezenih ve¢ kot 677 milijonov okuzb, v Sloveniji pa vec¢
kot 1,3 milijona. V Sloveniji se je javni zdravstveni sistem bil primoran prilagoditi
zagotavljanju nujne obravnave okuzenih ¢ez no¢, vlada pa je z razlicnimi ukrepi
obvladovala epidemijo ter sprejemala pakete protikoronskih ukrepov (predvsem) v pomoc¢
okrevanju gospodarstva (Kuhar in drugi, 2021; Kajzer, 2021). Epidemija covida-19 je po
podatkih Statisticnega urada Republike Slovenije (v nadaljevanju SURS, brez datuma)
izrazito negativno vplivala na spremembe rasti bruto domacega proizvoda (v nadaljevanju
BDP). Vpliv je bilo zaznati tudi pri svetovnih in domacih delniskih trgih (Statista, 2021;
Ljubljanska borza d.d., brez datuma). V gospodarstvu so ukrepi za obvladovanje epidemije
neposredno vplivali na zaposlene pri delu, delodajalci pa so morali zagotoviti pogoje dela v
skladu s takratno veljavno zakonodajo. V ¢asu epidemije covida-19 so se spremenile tudi
nakupne navade potroSnikov. V zacetku epidemije se je pojavilo pani¢no nakupovanje
(Haddad, 2020), nato pa manjSanje potros$nje gospodinjstev ter varcevanje (Celcer, 2021;
Celcer, 2022a; Celcer 2022b).

V obdobju epidemije delezi spletnih nakupov v povpre¢ju EU-27 rastejo, po podatkih
Eurostat (2022b) se je omenjen delez med leti 2019 in 2022 povecal s 65 na 68 odstotkov.
Za Slovenijo se je delez spletnih nakupov med leti 2019 in 2021 povecal s 56 na 71
odstotkov, leta 2022 pa upadel na 63 odstotkov. Vpliv epidemije covida-19 na spletno
nakupovanje in spletno nakupovanje prehrambnih izdelkov, spremembe v potro$nji in
prehranjevanju s prehrambnimi izdelki je pritegnil tudi interes raziskovalcev. Med drugim
so Janssen in drugi (2021) v analizi zajeli potroSnike v Sloveniji, Nem¢iji in na Danskem,
Gruntkowski in Martinez (2022) potro$nike v Nemciji, Shen in drugi (2022) potros$nike v
ZDA, Bauerova (2021) pa potrosnike na Ceskem. Potrosnike v Sloveniji pa so zajeli
Valicon (2021), Oberdank (2022) ter Kecelj (2022). Vpliv covida-19 na skupen obseg
prodaje in obseg prodaje po kategorijah prehrambnih izdelkov prek spleta (in vec€) sta na
Nizozemskem z metodo regresije analizirala Baarsma in Groenewegen (2021), v Tajvanu
pa Chang in Meyerhoefer (2020). Podobne analize v Sloveniji $e ni izvedene, raziskave
tujih analiz pa nakazujejo, da povezava med obsegom prodaje prehrambnih izdelkov in
epidemijo covida-19 obstaja.

Namen magistrskega dela je prouciti vpliv covida-19 na spletno prodajo prehrambnih
izdelkov v Sloveniji. Hkrati je namen naloge ponuditi empiri¢no raziskavo, ki bi bila lahko
v pomo¢ spletnim trgovcem pri nacrtovanju prodaje, vodenju zalog in kot pomoc
ugotavljanja povprasevanja v casu epidemij in podobnih kriznih obdobij. Cilji
magistrskega dela so empiri¢ni. To je, z regresijsko analizo ugotoviti, kako je covid-19
vplival na obseg spletne prodaje prehrambnih izdelkov v Sloveniji. Drugi cilj pa je
rezultate primerjati z rezultati drugih avtorjev, ki so analize izvedli s podobnimi modeli
vpliva covida-19 na spletno prodajo prehrambnih izdelkov.

Za dosego ciljev magistrskega dela bomo odgovorili na tri raziskovalna vpraSanja:



1. Kako se je spremenil obseg spletne prodaje posameznih kategorij prehrambnih
izdelkov v ¢asu epidemije covida-19?

2. Kako se je med epidemijo covida-19 ob spremembi ukrepov Vlade Republike
Slovenije (v nadaljevanju RS) za obvladovanje epidemije spremenil obseg spletne
prodaje prehrambnih izdelkov?

3. 'V kaksni meri so bile spremembe obsega spletne prodaje prehrambnih izdelkov med
epidemijo covida-19 primerljive z drugimi drzavami?

V namen odgovarjanja na navedena raziskovalna vprasanja so izvedene regresijske analize.
Uporabljen je postopek regresijske analize za ocenjevanje funkcije povprasevanja po
Prasnikar in Debeljak (1988) ter regresijski model, prirejen po Chang in Meyerhoefer
(2020). Podatki o obsegu spletne prodaje so pridobljeni od anonimnega veletrgovca s
prehrambnimi izdelki na drobno (Izbrano podjetje, 2022), Oxford Coronavirus State
Response Tracker (brez datuma), Sledilnik.org (brez datuma) in Google Trends (brez
datuma) pa so viri podatkov o epidemiji covida-19.

Omejitve raziskave zajemajo predvsem izpustitev relevantnih dejavnikov povprasevanja.
To so spremembe bruto domacega proizvoda (BDP), cene prehrambnih izdelkov, nihanje
pla¢, spremembe v pogostosti prehranjevanja in nakupovanja, pomanjkanje prehrambnih
proizvodov na trgovskih policah, spremembe obsega prodaje v klasi¢ni trgovini, ter
spremembe obsega prodaje v gostinstvu, itd. Se ena omejitev se nana$a na pridobljene
podatke, ki se nanasajo zgolj na del Slovenije oziroma zajemajo obmocje dostave spletne
trgovine. Omejitve so tudi pri primerjavi z drugimi drzavami. V magistrski nalogi se
osredotoCam predvsem na primerjavo s tajvansko in nizozemsko analizo, kjer ne
upoStevam razlike med prebivalci Tajvana, Nizozemske in Slovenije ter njihovimi
prehrambnimi in nakupnimi navadami. Prav tako so razlike v zajetem vzorcu, ki se
nanasajo na Stevilo opazovanj in Stevilo zajetih let covida-19, ter razlike med spletnimi
trgovinami.

Struktura magistrskega dela zajema pet poglavij. V prvem poglavju sta opredeljena pojma
internet in svetovni splet. Opredeljeno je tudi elektronsko poslovanje, predstavljena je
delitev elektronskega poslovanja glede na podrocja in glede na vrste interakcij med
subjekti. Opredeljene so prednosti in slabosti elektronskega poslovanja z vidika podjetja,
potros$nika in druzbe. V drugem poglavju je opredeljeno elektronsko trgovanje, spletno
nakupovanje ter spletna trgovina. Spletne trgovine so razdeljene glede na zaledje
(strategijo) ter glede na vrsto naroCanja. Nato je primerjana spletna in klasi¢na trgovina,
navedene so prednosti in slabosti spletnega nakupovanja z vidika potro$nikov ter prednosti
spletne prodaje z vidika spletnih trgovcev. V nadaljevanju je s podatki, pridobljenimi iz
baze podatkov Eurostat, predstavljena razSirjenost spletnega nakupovanja po letih, za
izbrane drzave in po kategorijah izdelkov. V tretjem poglavju je analizirano vedenje
kupcev skozi proces nakupa, predstavljene so skupine dejavnikov, ki vplivajo na vedenje
kupcev. Opredeljene so tudi posebnosti vedenja kupcev pri spletnem nakupovanju
prehrambnih izdelkov. V Cetrtem poglavju je predstavljen vpliv epidemije covida-19 na
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nakupne navade potroSnikov in na gospodarstvo. V nadaljevanju so na temo vpliva covida-
19 na spletno nakupovanje opisane raziskave in rezultati analiz potrosnikov v tujini ter v
Sloveniji. Peto poglavje je empiri¢en del magistrskega dela. Analiziran je obseg spletne
prodaje prehrambnih izdelkov v Sloveniji.

2 ELEKTRONSKO POSLOVANJE

Za definiranje pojmov elektronskega poslovanja, elektronskega trgovanja in spletnega
nakupovanja je najprej treba definirati pojma internet in svetovni splet. Pojma internet in
svetovni splet se v pogovorih nemalokrat uporabljata izmeni¢no oziroma kot sopomenki.
Pravzaprav pa gre razli¢na pojma — na kratko internet predstavlja infrastrukturo, svetovni
splet pa spletne strani (Stephens, 2023). To je infrastrukturni vidik.

Elektronsko poslovanje pa ima mnogo definicij, definirajo ga na primer RazgorSek in
Potocar (2009) ter Kleindl (2003). Po vseh definicijah je elektronsko poslovanje
opredeljeno z vidika informacijske podpore v podjetju.

Spletno nakupovanje, spletna trgovina in spletna prodaja pa so pojmi, ki pravzaprav
izhajajo iz storitve, ki jih ponuja svetovni splet. Pri Cemer je spletno nakupovanje
opredeljeno z vidika potro$nika oziroma tistega, ki kupuje. Spletna trgovina in spletna
prodaja pa z vidika trgovca, ki ponuja storitev nakupa prek svetovnega spleta (SPIRIT
Slovenija, javna agencija, 2023; Kovaci€ in drugi, 2009; Nahtigal, 2010).

Definicija elektronskega trgovanja je podobna, najvecja razlika je v tem, da elektronsko
trgovanje ne poteka le po internetnem omreZju, temve¢ tudi po ostalih (Kennedy in
Coughlan, 2006; Vehovar in drugi, 2009).

2.1 Internet in svetovni splet

Internet je globalni sistem, ki povezuje racunalniS$ka omrezja po vsem svetu. Je strojna
infrastruktura oziroma kombinacija ra¢unalnikov in naprav, ki so medsebojno povezani
prek kablov in brezzi¢nih signalov. Za komunikacijo s podatki uporabljajo protokol
TCP/IP. Omenjen protokol skrbi, da se podatki prenasajo brez napak in dodeli vsaki
napravi edinstven IP naslov. Internetno infrastrukturo v grobem predstavljajo tri skupine,
to so odjemalci, strezniki ter internetni ponudniki. Odjemalci so potrosniki, podjetja ipd.;
katerim internetni ponudniki zagotovijo povezavo do streznikov. Strezniki so racunalniki,
ki delujejo neprekinjeno, prejemajo zahteve odjemalcev, odgovarjajo ter shranjujejo
podatke. Internet je odprti sistem oziroma javno svetovno omrezje in ponuja storitve
dostopa do svetovnega spleta, dostopa do elektronske poste, spletni klepet v realnem casu,
deljenje datotek in Se vec (Stephens, 2023; Gil, brez datuma; RazgorSek in Potocar, 2009).

Internet je torej javno svetovno omrezje oziroma odprt sistem. So pa tudi zaprti sistemi, ki
pa se delijo na intranet — to je zasebno omrezje v podjetju ali organizaciji, namenjeno kot
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pomo¢ izvajanju procesov znotraj tega — ter na ekstranet, ki pa uporablja javno svetovno
omrezje, vendar je dostopen le ozjemu krogu poslovnih partnerjev (RazgorSek in PotocCar
2009).

Svetovni splet je torej le ena od mnogih storitev oziroma aplikacij, ki se izvajajo na
internetu. Svetovni splet sestavljajo spletne strani, do katerih dostopamo s spletnim
brskalnikom. Spletne strani so sestavljene v programskem jeziku HTML, omogocajo pa
interaktivne elemente, kot so besedilo, zvok, slika, video in podobno. Dostopanje do
razli¢nih spletnih strani je omogoceno s hiperpovezavami, ki se aktivirajo ob pritisku na
hiperbesedilo (Nahtigal, 2010).

2.2 Opredelitev elektronskega poslovanja

Elektronsko poslovanje je §irSi pojem kot spletno nakupovanje, RazgorSek in Potocar
(2009) definirata elektronsko poslovanje kot »poslovati s pomocjo informacijske in
komunikacijske tehnologije«. Kleindl (2003) poda podobno definicijo, in sicer elektronsko
poslovanje je proces uporabe informacijske tehnologije za podporo procesov v podjetju.
Definicijo elektronskega poslovanja Kleindl (2003) in Cerié¢ (2000) opredelita tudi kot
zadnjo plast internetne ekonomije.

Stiri plasti internetne ekonomije po (Kleindl, 2003; Rouse, 2017; Ceri¢, 2000) so:

— Prva plast: Plast internetne infrastrukture — zajema vsa podjetja, ki s produkti in
storitvami omogocajo internetne storitve. To so ponudniki internetnih storitev ter
podjetja, ki tvorijo »hrbtenico« internetnih storitev. To so ve¢ji ponudniki internetnih
storitev, ki imajo v lasti ali upravljanju internetno infrastrukturo, in proizvajalci mrezne
opreme.

— Druga plast: Plast internetnih aplikacij — vkljucuje produkte in storitve, ki tehnolosko
omogocajo izvajanje elektronskega poslovanja. To so programska oprema za razvoj
spletnih strani, spletni iskalniki, spletni brskalniki, spletno gostovanje ter podporne
storitve ipd.

— Tretja plast: Vmesna plast do elektronskega poslovanja — ta plast olajSa sreCevanje
kupcev in prodajalcev prek interneta. To so podjetja, ki imajo v lasti platforme, s
katerimi zbirajo vsebine, ponujajo storitve vseh podjetij na enem mestu ipd. To so
podjetja, kot sta Yahoo in E*Trade. To sta starejSa primera, definiciji ustrezajo tudi
platforme Linkedin, Youtube, Facebook ipd. Tovrstna podjetja generirajo prihodke z
oglaSevanjem, ¢lanarinami in s provizijami.

— Cetrta plast: Plast elektronskega poslovanja — je zadnja plast internetne ekonomije in
vkljucuje vse poslovne aktivnosti, ki se odvijajo z uporabo racunalniSkih omrezij.



2.3 Delitev elektronskega poslovanja

Delitev elektronskega poslovanja glede na vrste interakcij med subjekti po (Kovaci¢ in
drugi, 2009; Zupan, 2021; Razgorsek in Potoc¢ar, 2009; Kleindl, 2003) zajema:

med podjetji (angl. Business to Business) — v oskrbovalnih verigah se podjetja med

seboj koordinirajo glede prodaje, povpraSevanja, zalog, izvajajo se transakcije ipd.;

— med podjetji in potrosniki (angl. Business to Consumer) — zajema komunikacijo med
podjetji in potrosniki, pogosto glede spletne prodaje;

— med potrosniki (angl. Consumer to Consumer) — prodaja storitev ali izdelkov med
potrosniki;

— med podjetji in drZzavo (angl. Business to Government) — prodaja med podjetji in
drzavo ter povezovanje storitev E-uprave s podjetji;

— med drzavljani in drZzavo (angl. Citizen to Government) — povezovanje storitev E-
uprave z drzavljani,

— znotraj drzave (angl. Government to Government) — izmenjava podatkov med
razli¢nimi organi in oddelki drzave ter drZavnimi agencijami;

— med podjetjem in zaposlenimi (angl. Business to Employee) — v namen izvajanja
procesov podjetja — vertikalna komunikacija;

— med zaposlenimi (angl. Employee to Employee) — v namen izvajanja procesov

podjetja — komunikacija med zaposlenimi.

Delitev elektronskega poslovanja glede na podrocja elektronskega poslovanja po
(Razgorsek in Potocar, 2009; Kleindl, 2003; gepetavc, 2006) pa zajema:

— elektronsko ban¢nis$tvo — je pomoc¢ zaposlenim v bancni$tvu, medsebojno povezuje
druge banke, potroSnikom pa omogoca placilne kartice in bancne avtomate, storitve
mobilnega in spletnega bancnistva ipd.;

— elektronsko trZenje — podpora pri procesih nacrtovanja in izvajanja promocij, cenovne
strategije, distribucije produktov, storitev, idej in znanja;

— elektronsko trgovanje — glede na definicije o internetu in elektronskem poslovanju,
elektronsko trgovanje zajema tako spletne trgovine kot trgovanje prek ostalih storitev
na internetu — na primer prek elektronske poste;

— spletne trgovine — so trgovine, prisotne na svetovnem spletu;

— elektronsko izobraZevanje — elektronsko povezuje ucenca, ucitelja in ucna gradiva ter
s tem omogoca izobraZevanje izven prostorov izobraZevalne ustanove oziroma je temu
le pomoc;

— E-uprava — elektronsko povezuje javno upravo in njene storitve s podjetji in drugimi
organizacijami, s potro$niki, z drzavnimi organi druge drzave, znotraj javne uprave
ipd.;

— ostalo — elektronsko zavarovalniStvo, svetovanje na daljavo, racunalnisko podprto
skupinsko delo ipd.



24 Prednosti in slabosti elektronskega poslovanja

Turban (2001), Nahtigal (2010) ter Al-Lami in Alnoor (2021) navajajo prednosti in
slabosti elektronskega poslovanja za podjetja, potrosnike in druzbo. Njihove navedene
prednosti in slabosti so povzete v tabeli 1. Elektronsko poslovanje zajema tako poslovno-
informacijske sisteme in druge pakete programskih resitev, kot tudi elektronsko trgovanje
ter spletne trgovine in vec. Prednosti in slabosti za podjetja in druzbo torej izvirajo z vseh
vidikov in vseh vrst informacijske tehnologije, ki jo podjetje uporablja. Prednosti in
slabosti za potrosnike pa so opredeljene z vidika elektronskega trgovanja.

Tabela 1: Prednosti in slabosti elektronskega poslovanja

Prednosti za podjetja

StroSkovne Zmanjsanje stroskov poslovanja zaradi vecje uCinkovitosti poslovanja

prednosti in manj zaposlenih.

Vecji doseg Vecji doseg potencialnih kupcev, kar omogoca tudi ve¢ trznih niS.
Vedji doseg potencialnih dobaviteljev, ve¢ja penetracija oglasevanja.

Hitrej$a odzivnost do trga Manjsi proizvodnji cikli, uéinkovitejSe upravljanje zalog; hitrejse
posiljanje, obdelava in sprejemanje dokumentov.

Slabosti za podjetja

Varnost in tehni¢ne Ranljivost sistemov elektronskega poslovanja glede zas¢ite podatkov,

pomanjkljivosti preobremenjenost omreZzja.

Potrebne investicije Potrebne finanne investicije in ¢as za integracijo v podjetje,
vzdrzevanje in nadgradnjo nekaterih sistemov elektronskega
poslovanja.

Pomanjkljiva zakonodaja Pomanjkljivosti  zakonodaje, ki ureja podrocja elektronskega
poslovanja.

Prednosti in slabosti za potro$nike

Prednosti elektronskega trgovanja | Lazja primerjava cen, kakovosti produktov in storitev ter drugih
z vidika kupca pogojev. Vec izbire, moznost nakupa iz katere koli lokacije ob katerem
koli casu. Hitra dobava digitalnih proizvodov.

Slabosti elektronskega trgovanja z | Cas dostave pogosto ni takojsen, produkti se lahko med dostavo
vidika kupca poskodujejo. Preskus produktov pred nakupom ni mogo¢. Negativna
percepcija o varnosti placevanja prek spleta.

Prednosti za druzbo

Delo od doma Tehnologije elektronskega poslovanja omogocajo delo od doma,
prednosti tega so manj prometa na cestah in s tem manj onesnazevanja.

Dostopnost Dostopnost nekaterih produktov in storitev v odro¢na obmocja ter
revnej$e drzave — predvsem za izobraZevanje in zdravljenje.

Zivljenjski standard Lazja primerjava cen, kakovosti produktov in storitev ter drugih

pogojev omogocajo ugodnejsi nakup.

Vir: prirejeno po Turban (2001), Nahtigal (2010) in Alnoor in Al-Lami (2021).

3 SPLETNO NAKUPOVANJE

Velik delez literature enaci pojma elektronsko trgovanje in spletno nakupovanje. Vehovar
in drugi (2009) pri definiranju elektronskega trgovanja navajajo, da se kot nakup prek
interneta lahko opredeli kot vsak nakup, ki je bil v dolocenem ¢asovnem obdobju vsaj
naroc¢en, ne pa tudi nujno placan, prek interneta. Ob tem dodatno navajajo, da lahko
potros$niki uporabijo tudi druga omreZja, vendar pri kon¢ni potros$nji prevladuje internet.




Kennedy in Coughlan (2006) menita, da elektronsko trgovanje pomeni prodajo produktov
in storitev prek interneta. PotoCnik (2001) navaja spet drugo definicijo elektronskega
trgovanja, in sicer elektronsko trgovanje poteka s pomocjo elektronskih komunikacij pri
ponujanju, naroc¢anju in pla¢evanju blaga. Kovaci¢ in drugi (2009) navajajo, da je spletna
trgovina pravzaprav analogija klasi¢ne trgovine, vendar prodaja svoje produkte in storitve
prek spleta. Spletna trgovina je s strani SPIRIT Slovenija, javna agencija (2023) definirana
kot spletni prodajni kanal, ki omogoca dostop do strank po vsem svetu prek interneta.

Ker je elektronsko trgovanje del elektronskega poslovanja (Poto¢nik, 2001; Razgorsek in
Potocar, 2009), to pomeni, da elektronsko trgovanje ne poteka le prek zaprtih omrezij, kot
je internet, temve¢ tudi na zaprtih omrezjih, kot sta intranet in ekstranet. Elektronsko
trgovanje prav tako ne poteka prek le ene pogosto obravnavane storitve, ki jo ponuja
internet — svetovni splet, temve¢ tudi prek ostalih. Poto¢nik (2001) razdeli elektronsko
trgovanje z vidika kupca, ki nakupuje doma — med drugim navaja, da v elektronsko
trgovanje spada tudi na primer telefonsko narocanje na poslane kataloge po posti. Pri tem
torej ponujanje in placilo izdelkov in storitev poteka konvencionalno, naroCanje pa s
pomocjo elektronskih komunikacij. Ni to¢no znano, ¢e je pomoc¢ elektronskih komunikacij
dovolj le pri ponujanju, le pri naroCanju, ali le pri pladevanju oziroma katere meSanice
omenjenega pomenijo, da nakup sodi v kategorijo elektronskega trgovanja. Nahtigal
(2010) opredeli tri oblike elektronskega trgovanja:

— domaca spletna stran podjetja — predstavitvena stran podjetja z opisano dejavnostjo,
kontakti ipd.;

— spletni katalog — ne ponuja direktnega nakupa, le predstavlja produkte in storitve; za
nakup se prek spletnih obrazcev ali elektronske poSte obvesti prodajalca, prodajalec pa
svetuje in prodaja produkte in izdelke;

— spletna trgovina — prav tako omogoca predstavitev produktov in storitev, pa tudi
njihovo spletno narocanje in placevanje.

Spletno nakupovanje je torej ozji pojem od elektronskega trgovanja (Nahtigal, 2010).
Glede na definicijo o internetu, spletno nakupovanje poteka le na svetovnem spletu, ki pa
je storitev interneta. Spletna trgovina pa je torej dostopna le na svetovnem svetu.

Glede na povzeto teorijo je elektronsko trgovanje torej del elektronskega poslovanja in
pomeni prodajo produktov ter storitev s pomocjo elektronskih komunikacij, pri tem
prisotnost elektronskih komunikacij pri vseh vidikih trgovanja ni nujna oziroma je odprta
za razpravo. Spletna trgovina pa je ozji pojem od elektronskega trgovanja (trgovine) in je
trgovina dostopna le prek internetne storitve svetovni splet. Omogoca spletno predstavitev
produktov in storitev ter njihovo narocanje in placevanje. Spletno nakupovanje pa je le
dejanje nakupa v spletni trgovini.



3.1 Delitev spletnih trgovin

Spletne trgovine lahko razdelimo glede ve¢ vidikov. V podpoglavju o elektronskem
poslovanju je predstavljena razdelitev elektronskega poslovanja glede na podrocja po
Razgorsek in Potocar (2009) ter glede na vrste interakcij subjektov po Kovaci¢ in drugi
(2009) ter Kleindl (2003). Podobno se torej lahko razdelijo spletne trgovine, in sicer glede
na vrste izdelkov in storitev, ki jih ponujajo, ter glede na to, s katerimi kupci poslujejo.
Druge delitve spletnih trgovin lahko obravnavamo tudi glede na to, ¢e trgovci prodajajo le
prek spletne trgovine (angl. Pure play) oziroma prek klasi¢ne in prek spletne trgovine
(angl. Bricks and clicks). Ce obravnavamo klasi¢no in spletno trgovino kot dva razliéna
prodajna kanala, lahko trgovce, ki prodajajo prek klasicne in prek spletne trgovine
obravnavamo s teorijo o veckanalnem (angl. Multichannel) in vsekanalnem (angl.
Omnichannel) pristopu. Po Contreras (2008) ter Cicea in drugi (2023) lahko torej spletne
trgovine razdelimo glede na zaledje oziroma strategijo. Jelen (2000) pa spletne trgovine
razdeli glede na vrsto narocanja.

Delitev spletnih trgovin glede na zaledje oziroma strategijo po Contreras (2008) ter Cicea
in drugi (2023):

— Trgovei, ki imajo samo spletno trgovino — omenjeni trgovci nimajo klasi¢nih trgovin,
temveC le spletne. Njihove prednosti so manj potrebne gradbene infrastrukture,
potrebujejo torej manjSe investicije in manj financ za vzdrzevanje gradbenih objektov.
Omenjeni trgovci potrebujejo le skladisce za izpolnjevanje narocil kupcev.

— Trgovei s spletno in klasi¢no trgovino ter s strategijo veCkanalnega pristopa —
prodajajo tako prek spleta kot tudi konvencionalno. Njihove prednosti in slabosti
izhajajo iz tistih, povezanih s spletno prodajo kot tudi iz tistih, povezanih s
konvencionalno prodajo. Po strategiji veckanalnega pristopa je najve¢ja slabost
omenjenih trgovcev, da sta spletna in klasi¢na trgovina loena prodajna kanala in se
tako ne dopolnjujeta. To se torej pozna prav pri vseh vidikih prodaje, in sicer potrebni
skladiS¢nih prostorov ipd.

— Trgovci s spletno in klasi¢no trgovino ter s strategijo vsekanalnega pristopa —
prodajajo tako prek spleta kot tudi konvencionalno. Pri vsekanalnemu pristopu sta za
razliko od veckanalnega pristopa prodajna kanala spletne in klasi¢ne trgovine med
seboj povezana. To je tudi najvecja prednost, saj se strategije prodaje, promocije,
izpolnjevanja narocil ter ostalih vidikov trgovine obeh prodajnih kanalov dopolnjujejo.
Najvecja slabost vsekanalnega pristopa pa je potreben visok nivo koordinacije, za
katerega so potrebne zapletene informacijske resitve.

Delitev spletnih trgovin glede na vrsto naroc¢anja po Jelen (2000):

— nakup v konvencionalni trgovini — spletna trgovina se uporabi le za pridobivanje
informacije o ponudbi, nakup se izvede v konvencionalni trgovini;



— narocanje z elektronsko posto — spletna trgovina se spet uporabi le za pridobivanje
informacije o ponudbi, kupec po spletni posti prodajalcu poslje povprasevanje,
prodajalec odgovori z ponudbo — nato se izvede nakup;

— spletno nakupovanje — kupec izdelke in storitve izbira prek spletnega kataloga in jih
shranjuje v spletno koSarico, potem v spletni trgovini opravi tudi nakup;

— spletni nakupovalni centri — so spletne trgovine, sestavljene iz ve¢ manjsih spletnih
trgovin; kupec izdelke in storitve izbira in kupi na omenjenem spletnem nakupovalnem
centru, ta posreduje naroCilo manjSi spletni trgovini, ta pa ga izpolni. Spletni
nakupovalni center manjSim spletnim trgovinam obracuna provizijo pri vsakem
izpolnjenem narocilu.

3.2 Primerjava spletne in klasi¢ne trgovine

Loshe in Spiller (1999) ter Na in drugi (2008) primerjajo spletne in klasi¢ne trgovine.
Ghani in Sidek (2009) navajata, da so najvecje razlike med njimi to, da je klasi¢na trgovina
fizicna in s tem vezana na neko geografsko lokacijo, spletna trgovina pa je dostopna le
prek svetovnega spleta. Iz tega torej izhajajo razlike, da se v spletnih trgovinah nakup
lahko izvede kadar koli in kjer koli, v klasi¢nih trgovinah pa so kupci vezani na lokacijo in
delovni Cas trgovine. Druge razlike so pri zaznavanju izdelkov, pri spletnem nakupu so
kupci s cuti omejeni le na vid in sluh, v klasi¢nih trgovinah pa se kupci torej lahko
odlocajo tudi s Cuti vonja, dotika, okusa, ravnotezja in s termi¢nim Cutilom. Loshe in
Spiller (1999) ter Na in drugi (2008) navajajo dejavnike vpliva, ki jih kupci upostevajo pri
obisku trgovin. V grobem so to dejavniki, ki izhajajo iz vzdu§ja trgovine, kakovosti
obravnave kupca, zaznavanja izdelkov ter priro¢nosti nakupa. V tabeli 2 je primerjana
spletna in klasi¢na trgovina.

Tabela 2: Primerjava klasicne in spletne trgovine

Dejavnik vpliva Klasi¢na trgovina Spletna trgovina

Priro¢nost nakupa Geografska lokacija in omejen | Nakup kjer koli in kadar koli
delovni ¢as
Stevilo  poslovalnic in  $tevilo | Stevilo hiperpovezav do spletne trgovine

vstopnih to¢k v trgovini

Prometne povezave in stanje na | Vidnost spletne trgovine na svetovnem

cestah, vreme

spletu, obremenjenost omrezja

Transakcija pri blagajniku, cakalne
vrste

Transakcija brez blagajnika, ni ¢akalnih
vrst

Zaznavanje izdelkov

Z vsemi Cuti

Le z vidom in sluhom

S pomocjo prodajalca

Dodatne informacije po telefonu ali
elektronski posti

Kakovost  obravnave

kupca

Odnos do kupca

Varnost placil, politika zasebnosti

Vzdusje trgovine

Odvisno od zaposlenih v trgovini,
geografske lokacije in same trgovine

Odvisno od kakovosti in konsistentnosti
graficnega vmesnika, strukture spletne
trgovine

Vir: prirejeno po Ghani in Sidek (2009), Loshe in Spiller (1999) in Na in drugi (2008).
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Glede na razlike med klasi¢no in spletno trgovino se oblikujejo prednosti in slabosti
spletnih trgovin. Prednosti torej zajemajo, da je spletna trgovina dostopa kjer koli in kadar
koli, na spletno trgovino ne vpliva stanje prometa na cestah in trenutno vreme, ni ¢akalnih
vrst. Slabosti pa zajemajo, da so kupci pri zaznavi izdelkov omejeni le na vid in sluh. Ni
fizicnega stika s prodajalcem, kar pomeni, da pomoci prodajalca v Zivo ni, prodajalec ne
more neposredno vplivati na odlo¢itev kupca o nakupu.

Prednosti spletnega nakupovanja za kupce navajajo tudi (Hsiao, 2008; Ogrinc, 2012;
Baluch, 2022):

— prihranek ¢asa — spletna trgovina ni vezana na geografsko lokacijo, nima ¢akalnih
vrst, promet oziroma gneca na cestah ni ovira;

— azurne informacije o zalogi — informacije o zalogi so vedno na voljo;

— nakup kadar koli — spletna trgovina je odprta cel dan vsak dan;

— vec izbire — spletni prodajalci imajo le skladiSca, torej izdelke ne zlagajo na trgovinske
police, zato na ta nacin niso prostorsko omejeni;

— lazji dostop do relevantnih informacij — res je, da prodajalec v spletnih trgovinah
fizi¢no ni prisoten in zato ne more svetovati, vendar imajo spletne trgovine nemalokrat
implementirana avtomatska priporocila podobnih izdelkov, kakovost izdelkov se
signalizira z ocenami in mnenji uporabnikov;

— niZja cena — spletne trgovine pogosto prodajajo po nizjih cenah; prvi razlog je zato, ker
obratujejo z nizjimi stroski kot klasi¢ne trgovine — trgovinske izlozbe morajo biti na
privlacni lokaciji in urejene po meri kupca, zato so drazje kot skladi$¢a; drugi razlog je
simetrija informacij med kupci in prodajalci, ta je zaradi razseznosti ponudbe na
svetovnem spletu vecja pri spletnem nakupovanju — spletne trgovine temu prilagodijo
cene.

Prednosti spletne prodaje za spletne trgovce navaja Razgorsek in Potocar (2009):

— niZji strosSki — cene najema in nakupa obratovalnih prostorov so niZje kot v primerjavi
s klasi¢nimi trgovinami; spletne trgovine nimajo fizi¢nih prodajaln, zato vzdrzevanje
po meri kupca ni potrebno;

— podrobno spremljanje uporabnikov spletne trgovine — spremljanje kdaj in kako
uporabniki nakupujejo, kako pridejo do spletne strani, kdaj jo zapustijo ipd.; to so
uporabne informacije, na njihovi podlagi se sprejemajo poslovne odlocitve;

— hitro prilagajanje — spremljanje uporabnikov spletne trgovine torej omogoca zgodnje
odkrivanje informacije o zeljah kupcev in tezavah spletne trgovine; hitrejSe in z niZjimi
stroSki poteka tudi spreminjanje cen, dodajanje izdelkov, implementacija promocij ipd.

Slabosti spletnega nakupovanja za kupce navajajo (Baluch, 2022; Sepetavc, 2006;
Razgorsek in Potocar, 2009):
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— slabosti povezane z dostavo — v klasi¢ni trgovini kupci izdelke dobijo takoj, v spletni
trgovini pa se kupci najpogosteje odloc¢ijo za dostavo; dostava torej ni takojsSnja (razen
pri digitalnih proizvodih) in je obracunana; navedeni dostavni Casi v trgovini so le
okvirni;

— varnost plafevanja — zlorabe kreditnih kartic pri uporabi na svetovnem spletu so Se
vedno razmeroma pogoste;

— nezmoZnost fizicnega preskusa izdelkov — kot omenjeno, kupci v spletni trgovini so
pri izbiri izdelkov omejeni le na vid in sluh, preskus funkcionalnosti izdelka v vecini
primerov ni mogoc;

— tezave pri nekaterih spletnih trgovcih — neustrezna struktura spletne trgovine,
preobremenjenost oziroma pocasna navigacija po spletni trgovini, vracilo izdelkov ni

mogoce, slaba podpora kupcem, napacne spletne informacije (ali zavajanje) o storitvah
in izdelkih.

33 RazSirjenost spletnega nakupovanja

Spletno nakupovanje je v Evropi po podatkih Eurostat (2022b) za leto 2022 najbolj
razsirjeno v drzavah Nizozemske, Danske, Norveske in Svedske. V omenjenih drzavah je
vsaj 85 odstotkov prebivalcev v zadnjem letu spletno nakupovalo. Najmanj razsirjena
spletna prodaja za leto 2022 po Evropi pa je v drzavah Romunije, Bolgarije, Italije in Crne
gore. V teh drzavah je v zadnjem letu spletno nakupovalo manj kot 50 odstotkov
prebivalcev. Slovenija pa zaseda mesta nekje v sredini, in sicer leta 2022 je v zadnjem letu
nakupovalo 62 odstotkov prebivalcev.

Slika 1 predstavlja deleze spletnih nakupov za leto 2010, 2019 do 2022 za Sest izbranih
drzav in povprecje EU-27 (odstotek prebivalcev, ki so v zadnjem letu spletno nakupovali).
Podatki so podani za leto 2010 in 2019 — predstavljata pregled rasti spletnega nakupovanja
v predkovidnem obdobju, podatki od leta 2020 pa do 2022 pa predstavljajo rast v obdobju
med epidemijo covida-19. Izbrane drzave so Spanija, v letu 2022 je bila vrednost BDP
najbolj podobna slovenski, Italija, v letu 2022 BDP najbolj podoben povpre¢ju EU-27,
Norveska, najvecji delez spletnih nakupov v letu 2022, ter Bolgarija najmanj. Latvija je
izbrana, ker je imela delez spletnih nakupov po podatkih za leto 2022 najblizje Sloveniji
(Eurostat, 2022b; Eurostat, 2022c).
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Slika 1: Delez prebivalcev, ki spletno nakupuje, za leto 2010, 2019 do 2022
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Opomba: Na sliki je podan odstotek prebivalcev, ki so v zadnjem letu spletno nakupovali.

Vir: Eurostat (2022a) in Eurostat (2022b).

2010 z vec kot 71 odstotki zelo visok, leta 2022 pa najvisji z ve€ kot 91 odstotki. V 22 letih
se je omenjen delez na Norveskem povecal za 20 odstotkov — visok delez spletnih
nakupov, ter nizka rast velja za skoraj vse skandinavske drzave. V primeru Bolgarije pa je
bil delez potrosnikov, ki so spletno nakupovali v zadnjem letu v letu 2010 le 5-odstoten, do
leta 2022 pa 40-odstoten. Drzavam, kot sta Latvija in Spanija, se je omenjen delez od leta
2010 pa do leta 2022 povecal za malo ve¢ kot 44 odstotkov, v Sloveniji in v Italiji za
priblizno 35 odstotkov, v povpre¢ju EU-27 pa za 31 odstotkov (Eurostat, 2022a; Eurostat,
2022b).

Po podatkih za Norvesko se je delez spletnih nakupov med leti 2010 in 2019 poveceval za
povprecno 1,11 odstotka vsako leto, med leti 2020 in 2022 pa za povprecno 2,33 odstotka
vsako leto. To pomeni v povprecju ve¢ med epidemijo covida-19 kot pa v predkovidnem
obdobju — enako velja za Bolgarijo. Po podatkih za Spanijo pa se je delez spletnih nakupov
med leti 2010 in 2019 poveceval za povprecno 3,14 odstotka vsako leto, med 2020 in 2022
pa za povprecno 1,76 odstotka vsako leto — torej manj v obdobju epidemije covida-19.
Enako tudi v primeru Latvije in v povpre¢ju EU-27. Slovenija in Italija sta izjemi, za
omenjeni drzavi je znacilno, da se je omenjen delez poveceval do leta 2021, v letu 2022 pa
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upadel. V Sloveniji se je delez spletnih nakupov med leti 2010 in 2019 poveceval za
povprecno 3,62 odstotka vsako leto, med leti 2019 in 2021 za povpre¢no 5,19 odstotka
vsako leto, leta 2022 pa upadel za 8,62 odstotka (Eurostat, 2022a; Eurostat, 2022b).

Slika 2 prikazuje delez spletnih nakupov v letu 2019 (odstotek prebivalcev, ki so v
zadnjem letu spletno nakupovali), po kategorijah izdelkov, za enake drzave kot na sliki 1.
Zajete kategorije so:

— oblacila in $portna oprema,

— multimedija za zabavo in izobraZevanje (revije, knjige, filmi, glasba itd.),
— gospodinjski izdelki,

— elektronska oprema,

— nastanitve (pocitniske in druge),

— vstopnice za prireditve,

— zdravila,

— prehrambni izdelki.

Slika 2: Delez prebivalcev, ki spletno nakupuje, po kategorijah izdelkov za leto 2019
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Opomba: Na sliki je podan odstotek prebivalcev, ki so v zadnjem letu spletno nakupovali.

Vir: Eurostat (2022a).
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Delez spletnih nakupov je v vseh zajetih drzavah z izjemo Norveske in Spanije najvisji v
kategoriji izdelkov oblacil in Sportne opreme. Delez za omenjeno kategorijo presega 40
odstotkov za vse zajete drzave. Najvisji je pravzaprav v Bolgariji, in sicer 76,42 odstotka,
(v povprec¢ju) so nastanitve. Delez spletnih nakupov v omenjeni kategoriji presega 60
odstotkov za Spanijo in Norvesko. Dele za ostale zajete drzave, vkljuéno s Slovenijo, pa
manj kot 40 odstotkov. Najmanj popularni kategoriji spletnih nakupov pa so zdravila in pa
prehrambni izdelki (Eurostat, 2022a).

Za zajete drzave je delez spletnih nakupov tako najmanjsi v kategoriji zdravil — znaSa manj
kot 21 odstotkov za vse drzave (16,11 odstotka v Sloveniji), drugi najmanjs$i pa za
prehrambne izdelke — manj kot 27 odstotkov (21,89 odstotka v Sloveniji). Glede delezev
spletnih nakupov po kategorijah izdelkov Slovenija v vecji meri sledi enakemu vrstnemu
redu, kot je povprecje EU-27. Razlika je le v razporeditvi multimedije, gospodinjskih
izdelkov in vstopnic za prireditve. V povpre¢ju EU-27 multimedija predstavlja tretjo
najpopularnejs$o kategorijo spletnih nakupov (50,39 odstotka spletnih nakupov), v Sloveniji
pa omenjena kategorija predstavlja peto najpopularnejSo kategorijo spletnih nakupov s
23,41 odstotka (Eurostat, 2022a).

4 VEDENJE KUPCEYV V TRGOVINI

Solomon in drugi (2002) navajajo, da je vedenje kupcev proucevanje procesa posameznika
ali skupine. Proucuje pa se, kako se posamezniki ali skupine vedejo pri nakupu, uporabi,
prenehanju uporabe in pri uporabniSki izkusnji. Ramya in Ali (2016) podata podobno
opredelitev, in sicer vedenje kupcev se nanasa na kupcevo izbiro, nakup in porabo izdelkov
ter storitev za zadovoljevanje njihovih Zelja. Vedenje kupcev v trgovinah se lahko
obravnava z vec¢ vidikov. Z vidika procesa odlo€anja kupca o nakupu po Solomon in drugi
(2002) se omenjen proces deli na identifikacijo problema, iskanje informacij, evaluacijo
alternativ, izbiro produkta ali storitve ter nakup ali nenakup; podobno tudi po Munthiu
(2009). Proces odlocanja kupcev obravnavajo tudi Court in drugi (2009), in sicer kot
proces kupca do lojalnosti do dolo¢ene blagovne znamke — s tega vidika se procesu lahko
doda tudi ponakupno vedenje. Ramya in Ali (2016) pa obravnavata vedenje kupcev z
opredelitvijo skupin dejavnikov, ki vplivajo na vedenje kupcev.

4.1 Vedenje kupcev v procesu nakupa

Solomon in drugi (2002) ter Munthiu (2009) vedenje kupcev opredelijo kot proces
odlo¢anja o nakupu, pri katerem se koraki odvijajo zaporedno. Solomon in drugi (2002)
dodatno navajajo, da je trud pri korakih do izbire izdelka ali storitve (torej iskanje
informacij in evalvacija alternativ) pogojen z vlozkom oziroma motivacijo kupca. Na
podlagi tega se vlozek kupca razdeli v tri kategorije:
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— velik vloZek kupca pri reSevanju problemov — mocno pogojeno s tveganjem kupca pri
nakupu, za omenjeno so znacilni drazji izdelki in storitve, nepoznavanje blagovnih
znamk in razredov (npr. kakovosti, funkcionalnosti izdelka), redek nakup; velik vlozek
kupca pomeni, da ta porabi veliko Casa za iskanje informacij, obiS¢e veC virov
informacij, primerja veliko izdelkov in storitev na podlagi veliko kriterijev;

— omejen vloZzek kupca pri reSevanju problemov — kupci zelijo iskati informacije in
primerjati izdelke in storitve, vendar le omejen €as oziroma z omejenim vlozkom;

— odloc¢anje kupca na podlagi ustaljenih navad — malo tveganja kupca pri nakupu,
znaCilno predvsem pri izdelkih in storitvah, ki kupcu predstavljajo manjsi del
njegovega dohodka, kjer kupec pozna blagovne znamke in razrede, kar nakupuje ter
omenjeno nakupuje pogosto; odloCanje kupca na podlagi ustaljenih navad pomeni zelo
malo porabe njegovega Casa oziroma zelo mali vlozek, omenjen kupec nakupuje na
podlagi rutine oziroma ustaljenih navad.

Proces odlo¢anja o nakupu po Solomon in drugi (2002) se torej zac¢ne z identifikacijo
problema, konca pa z izbiro produkta oziroma z nakupom ali nenakupom. Kon¢ni rezultat
lahko po Munthiu (2009) pomeni tri vzporedne moznosti — to so nakup, opustitev nakupa
in »drugo«. Procesa odlo¢anja o nakupu imata Se eno razliko, Munthiu (2009) pravi, da je
nakupna odlocitev posledica evalvacije alternativ. Medtem ko Solomon in drugi (2002) po
evalvaciji alternativ doda korak izbira izdelka ali storitve (temu pravi tudi izbira
alternativ). Ce se kupec odlodi za nakup, 3tejejo tudi dejanja po nakupu (ponakupno
vedenje). Court in drugi (2009) obravnavajo proces odlo¢anja kupcev z vidika lojalnosti do
doloCene blagovne znamke. Proces odlocanja definirajo kot kroZzni proces z velikim
poudarkom, da bo prvi nakup ob pozitivni izkuSnji oziroma zadovoljstvu z nakupom
pomenil lojalnost kupca do kupljene blagovne znamke. Pri lojalnosti je pomembno to, da
se procesi iskanja informacij, evalvacije alternativ, izbire izdelka in storitve ne ponovijo —
ponovi se le nakup. Ponakupna dejanja so torej lahko opredeli kot evalvacijo nakupa, ¢e je
kupec zadovoljen, to lahko pomeni lojalnost in ponovni nakup. Ni znano, ¢e kupceva
lojalnost po teoriji Solomon in drugi (2002) o vlozku truda v koraka iskanja informacij in
evalvacije alternativ pomeni, da se ta odlo¢a na podlagi ustaljenih navad. Proces odlo¢anja
o nakupu po Solomon in drugi (2002) ter Munthiu (2009) je podan na sliki 3.

Slika 3: Proces odlocanja o nakupu

Nakup >_ Ponakupno
vedenje

Identifikacij Iskanje Evalvacija Izbira izdelka/ Opustitev

a problema informacij alternativ storitve nakupa

"DI’ugO"

Vir: prirejeno po Solomon in drugi (2002) in Munthiu (2009).
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Prvi korak — identifikacija problema se torej zgodi, ko kupec zacuti bistveno neskladje
med dejanskim in idealnim stanjem. Omenjeno se lahko zgodi kot rezultat interne ali
eksterne spodbude. Interna spodbuda je rezultat potreb, ki jih kupec zacuti sam — katere
potrebe, ob katerem c¢asu in zakaj lahko pojasni na primer Maslowa lestvica potreb.
Eksterna spodbuda pa pomeni, da kupec zacuti potrebo na primer na podlagi oglasa ali
pogovora s prijateljem, druzino itd. (Solomon in drugi, 2002; Munthiu, 2009).

Drugi korak — iskanje informacij se zgodi, ko je problem identificiran, torej pojavila se je
potreba. Kupec iS¢e informacije o nacinu, s katerim bo zadovoljil potrebo. Iskanje
informacij se prav tako lahko razdeli na interno (po spominu s preteklimi izku$njami) in
eksterno (informacije na spletu, v oglasih, pogovor s prijateljem itd.). Iskanje informacij je
lahko namerno (skozi stopni¢ke procesa odlo¢anja o nakupu) ali nenamerno (na primer
izdelki in storitve, ki jih kupci v nekem trenutku ne potrebujemo, se tudi oglasujejo —
kupec nenamerno zbere nekaj informacij). Nekateri kupci stalno iS¢ejo informacije, to so
kupci, ki so iz razli¢nih razlogov navezani na nekatere kategorije izdelkov ali storitev —
informacije torej iS¢ejo tudi, ¢e nakupovati ne nameravajo, s stalnim iskanjem informacij
so na tekoCem s stanjem na trgu oziroma informacije iS¢ejo za zabavo (Solomon in drugi,
2002; Munthiu, 2009).

Tretji korak — evaluacija alternativ se zgodi, ko kupec na podlagi pridobljenih informacij
izve, kateri izdelki ali storitve so na voljo. Kot omenjeno je vlozek kupca pri iskanju
informacij in evalvaciji alternativ lahko velik, omejen ali na podlagi ustaljenih navad.
Dodatno pa na vlozek kupca vpliva njegov ¢asovni okvir oziroma okvir, v katerem se mora
odlociti. Alternative so torej razlicni razredi nekega izdelka ali storitve in blagovne
znamke. Kupci pri nakupni odlocitvi ne obravnavajo vseh blagovnih znamk in razredov
izdelkov ali storitev, ampak le pes¢ico. Evalvacija alternativ se s tega vidika lahko razdeli
na tri skupine (Solomon in drugi, 2002):

— ustrezna skupina so tisti izdelki in storitve, ki so v obravnavi za nakup, to je skupek
tistih izdelkov in storitev, katerih atributi ustrezajo kupcu;

— neustrezna skupina so izdelki in storitve, ki niso v obravnavi za nakup; kupec pozna
atribute teh izdelkov ali storitev, vendar so ti za njega neustrezni;

— neraziskana skupina so izdelki in storitve, ki prav tako niso v obravnavi za nakup;
kupec ne pozna atributov teh izdelkov ali storitev.

Na $tevilo izdelkov ali storitev, ki so v ustrezni skupini, vpliva ve¢ dejavnikov. Skupine
teh dejavnikov raziskujeta Gruca (1989) in Gronhaug (1973) — v nadaljevanju so povzeta
nekatera spoznanja. Pomembnost nakupa in vecje zanimanje kupca pomeni vecje tveganje
in s tem vecje angaZiranje kupca — ustrezna skupina je vecja. Na enak nacin vpliva kupcev
dohodek, nizji dohodek pomeni ve¢ nakupnega tveganja, torej je kupceva ustrezna skupina
vecja. Izobrazba kupca je povezana z zmoZnostjo in pogostostjo abstraktnega razmisljanja,
zato velja, da je ustrezna skupina bolj izobrazenega kupca vecja. Nakupne izkuSnje,
pogostost nakupa in €as uporabe izdelkov pomeni, da kupec to¢neje ve, kaj potrebuje, v
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tem primeru je torej kup&eva ustrezna skupina manjsa. Casovni pritisk kupca pomeni, da je
ta z izbiro primernega izdelka ali storitve casovno omejen, tudi v tem primeru je kupceva
ustrezna skupina manjsa. Stevilo izdelkov v ustrezni skupini je sicer vedno omejeno, velja,
da je lahko kupec hkrati pozoren le na omejeno Stevilo izdelkov ali storitev in njihovih
atributov.

Cetrti korak — izbira izdelka ali storitve pomeni dokoné¢no izbiro iz kup&eve ustrezne
skupine. Kupec je v prejsnjih dveh korakih spoznaval atribute in kaj pravzaprav potrebuje.
V tem koraku primerja razlicne atribute izdelkov ali storitev iz njegove ustrezne skupine.
Tipov atributov je ve¢, Stevilo in vrsta atributov je pogojena s kategorijo in razredom
izdelka ali storitve. Atributi izdelkov se lahko razdelijo glede na ve¢ vidikov. Marchand
(brez datuma) jih razdeli na tiste, ki so otipljivi (velikost, okus, masa ...) in neotipljivi
(kakovost, cena, drzava izvora ...). Storitve so po naravi neotipljive, ni jih mogoce
(Liu in Wei, 2003). Vsi atributi za kupca niso enako pomembni, pri upostevanju atributov
oziroma nadaljnjem eliminiranju izdelkov ali storitev v kupcevi ustrezni skupi se
sprejemata dva tipa odlocitev (Solomon in drugi, 2002):

— kompenzacijska odlocitev — atribut, ki je za kupca neustrezen, se kompenzira z
seStevkom Stevila ustreznih atributov, torej nakupuje najvecjo vrednost za neko ceno;

— nekompenzacijska odlocitev — atribut, ki je za kupca neustrezen, se ne kompenzira z
atributom, ki mu ustreza; kupec izloca izdelke ali storitve na podlagi vsakega atributa,
ki mu ne ustreza.

Peti korak — nakup, opustitev nakupa ali »drugo«. Nakup pomeni Se Sesti korak, to je po
nakupno vedenje in zajema kupceva ponakupna dejanja, kot je troSenje in ravnanje z
odpadki. Pomembna je tudi ponakupna lojalnost, ki je lahko rezultat kupcevega
zadovoljstva (Court in drugi, 2009; Munthiu, 2009). »Drugo« pomeni, da kupec odlozi
nakup na kdaj drugi¢, ker je izdelek ali storitev za nakup drugi¢ torej predizbran;
domnevam, da kupec izpusti korake nakupnega procesa iskanja informacij, evaluacije
alternativ in izbire. Lahko pa, da kupec s svojo izbiro ni zadovoljen in se za primeren
izdelek ali storitev ponovno odloca ter tudi ponovi korake nakupnega procesa. Opustitev
nakupa pa pomeni popolno opustitev (Munthiu, 2009).

4.2 Skupine dejavnikov, ki vplivajo na vedenje kupcev

Skupine dejavnikov, ki vplivajo na vedenje kupcev po Ramya in Ali (2016), so podane na
sliki 4. To so kulturni, druzbeni, osebni, psiholoski, ter ekonomski dejavniki. Vsak
omenjen dejavnik pa je moc razdeliti na ve¢ dejavnikov.
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Slika 4: Skupine dejavnikov, ki vplivajo na vedenje kupcev

Vedenje kupcev
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Vir: prirejeno po Ramya in Ali (2016).

Kulturni dejavniki torej zajemajo kupcevo kulturo, subkulturo ter druzbeni razred.
Kultura je skupek vrednot, zelja, prepricanj in vedenjskih vzorcev, ki jih razvije dolo¢ena
skupna. Posamezniki razvijajo kulturo ze od otrostva, posameznikova kultura se deloma
prenasa skozi generacije in je odraz druzine in okolja, v katerem posameznik zivi. Kulture
zajemajo veC subkultur, subkultura je torej skupek vrednot, Zelja, prepricanj ... manjSe
skupine posameznikov, te pa si znacilnosti delijo tudi z maticno kulturo. Razli¢ne
subkulture imajo na primer razli¢ne rasne skupine, religije ter narodnosti. Druzbeni razred
je kombinacija posameznikovega poklica, dohodka, izobrazbe, prepoznavnosti in moci v
druzbi, kapitala, in tako dalje. Druzbeni razredi so definirani kot niZji, srednji in visoki
razred. Posamezniki visokega druZzbenega razreda nakupujejo tiste izdelke in storitve, s
katerimi se poistoveti celotni visoki druzbeni razred — razlog temu je Zelja po pripadnosti.
Srednji druzbeni razred nakupuje tako, da veC primerja, iS¢e informacije in nakupuje
previdno. NiZji druzbeni razlog pa nakupuje impulzivno (Ramya in Ali, 2016).

Druzbeni dejavniki — zajemajo kupcevo druzino, referen¢no skupino ter vlogo in status.
Dejavnik druzine je pomemben zaradi vloge oziroma delitve glede denarja, dela in
odgovornosti partnerjev v druzini. Referen¢no skupino opredeli Crossman (brez datuma),
to je zbirka ljudi, s katerimi se posameznik poistoveti glede vrednot, vedenja, idej in
videza. To so pogosto prijateljske vezi in kolegi. Vloga in status je polozaj posameznika v
neki druzbi. To je na primer druZina, podjetje, druga organizacija (Ramya in Ali, 2016).
Pomembno pri druzbenih dejavnikih je tudi, da so posamezniki lahko v razli¢nih vlogah —
Solomon in drugi (2002) navajajo, da kupec in uporabnik lahko nista ista oseba. Prav tako
lahko izdelek ali storitev izbira, primerja in vrednoti kupec, uporabnik ali tretja oseba
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(vplivnez). Kot primer omenjenega je na primer nakupovanje oblacil za otroke, pri emer
oblacilo kupijo starSi, otrok pa bo uporabnik oblacila, zato prisostvuje pri odlocitvi o
nakupu — se pravi v vlogi vplivneza.

Osebni dejavniki — zajemajo kupcCev zivljenjski slog, starost, osebnost in poklic.
Zivljenjski slog so posameznike navade in aktivnosti, ki so odraz njegovih vrednot,
prepri¢anj, interesov, kulture, znanja ter izkusenj (Ramya in Ali, 2016). InStitut za razvoj
cloveskih virov (brez datuma) navaja, da osebnost sestavljajo razmeroma trajne
znacilnosti, po katerih se posameznik razlikuje od drugih ljudi, osebnostne znacilnosti so
dosledne neglede na okolis¢ine ter so individualne in edinstvene.

Psiholoski dejavniki — zajemajo kupcevo motivacijo, percepcijo, pripravljenost do ucenja
ter vrednote in odnos. Motivacija je definirana kot stopnja truda, do katerega je
posameznik pripravljen priti, da zadovolji dolo¢eno potrebo. Percepcija se ustvarja s Cuti
vonja, okusa, vida, sluha, tipa in Se veC. Percepcija je subjektivna, nanjo vplivajo tako
pricakovanja o ceni, kvaliteti, kvantiteti in drugi vidiki izdelka ter storitve, pa tudi pretekle
izkuSnje (Ramya in Ali, 2016). Vrednote definirata Sagiv in Schwartz (2022), in sicer so
vrednote posameznikovi standardi, s katerimi posameznik ocenjuje, presoja in opravicuje
svoja dejanja ter dejanja drugih ljudi. Osebne vrednote posameznikov so njihovi Siroki cilji
in sluzijo kot vodilna nacela v njihovem zivljenju. Odnos definira Cherry (2023), to je
skupek Custev in prepri¢anj do dolocenega premeta, osebe, stvari ali dogodka.

Ekonomski dejavniki — zajemajo kupcev osebni dohodek, druzinski dohodek, pricakovan
dohodek, likvidna sredstva in makroekonomske dejavnike. Osebni dohodki so
posameznikovi finan¢ni prilivi, druZinski dohodki so skupni finanéni prilivi vseh oseb v
druzini. Pricakovan dohodek so pricakovanja posameznika glede povecanja ali zmanjSanja
njegovega osebnega dohodka v prihodnosti. Likvidna sredstva so finan¢na sredstva, ki so
na razpolago takoj oziroma se lahko pretvorijo v finan¢na v hitrem ¢asu in brez izgub. V
ekonomske dejavnike, ki vplivajo na vedenje kupcev, se Stejejo tudi posameznikovi
prihranki in moznost kreditiranja. Makroekonomski dejavniki pa so dejavniki, na katere
posamezniki ne morejo vplivati, na primer inflacija (Ramya in Ali, 2016).

4.3 Vedenje kupcev pri spletnem nakupovanju prehrambnih izdelkov

Znacilnosti vedenja kupcev pri nakupovanju prehrambnih izdelkov izhajajo iz pomena
prehrambnih izdelkov za kupca. Glede na Maslowo lestvico potreb, prehrambni izdelki
spadajo pod najosnovnejse potrebe posameznika. To so fizioloske potrebe (Mcleod, 2023).
Nowicki in Sikora (2012) navajata, da na vedenje kupcev v trgovini s prehrambnimi
izdelki vplivajo vse skupine dejavnikov; torej kulturni, druzbeni, psiholoski, ekonomski ter
osebni. Navajata tudi, da se kupci pri izbiri prehrambnih izdelkov najveckrat odloc¢ajo na
podlagi njihovih atributov. S pregledom raziskav zakljucita, da so najpomembnejsi atributi
prehrambnih izdelkov za kupce senzori¢ni atributi (okus, tekstura, vonj, izgled), hranilna
vrednost in cena.
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Thomas in Garland (2004) navajata, da velja prepri¢anje, da se kupci pri nakupovanju
prehrambnih izdelkov odlo¢ajo na podlagi ustaljenih navad. Omenjeno po teoriji Solomon
in drugi (2002) o vlozku kupca pomeni nizko vpletenost, nizko tveganje pri nakupu, pogost
nakup in poznavanje blagovnih znamk ter razredov izdelkov in storitev. Thomas in
Garland (2004) sta v raziskavi odkrila, da velik del kupcev pri nakupu prehrambnih
izdelkov uporablja seznam (fizi¢ni ali v spominu). Raziskala sta, da kupci uporabljajo
fizicne sezname zaradi dveh razlogov. Prvi je, da ne pozabijo, kaj kupiti, drugi, da se
izognejo nenacrtovanim nakupom. Uporaba fizinega ali spominskega seznama pomeni, da
se kupci pred nakupom prehrambnih izdelkov pripravijo, vseeno pa velja, da je nakup
tovrstnih izdelkov ponavljajoca aktivnost, z nizkim tveganjem, kjer kupci redno
nakupujejo enake izdelke. Koraki iskanja informacij, evalvacije alternativ in izbire
izdelkov torej niso izvedeni na enak nacin in v meri, kot bi bili, ¢e bi se kupci odlocali na
podlagi ustaljenih navad. Pri tem ni to¢no znano, kakSne so razlike. Velikost kupceve
ustrezne skupine pri nakupu prehrambnih izdelkov tudi ni raziskana, vendar so opisane
lastnosti nakupnega vedenja povezane z manjSimi ustreznimi skupinami kupcev. Thomas
in Garland (2004) zato navajata, da je primernejSe, da se nakupovanje prehrambnih
izdelkov obravnava kot skriptirano vedenje. Skriptirano vedenje v tem kontekstu pomeni
vedenje po korakih, ki se ob izvajanju enake aktivnosti ponovijo, vendar pa so za vsakega
posameznika individualni.

O razlikah v vedenju kupcev v spletnih in klasi¢nih trgovinah ni veliko znanega. Vedenje
kupcev v spletnih trgovinah je lahko drugacno le v taki meri, kot je spletna trgovina
razli¢na od klasi¢ne. Razli¢no vedenje kupcev v spletnih trgovinah lahko tako izhaja le iz
prednosti in slabosti spletnega nakupovanja. Eden mnogih zakljuckov analize o
impulzivnem nakupovanju v spletni trgovini avtorjev Zhang in drugi (2007) pravi, da se
temeljno kupcevo vedenje redko spremeni, tudi ¢e se spremeni na¢in nakupovanja z vidika
tehnologije. Anesbury in drugi (2015) so prav tako analizirali vedenje kupcev v spletnih
trgovinah; ugotovili so, da je vedenje kupcev v veliki meri enako ne glede na nakup v
spletni ali klasi¢ni trgovini. Razlike so lahko v motivih in nacinu, kako razli¢ni motivi
vplivajo na vedenje kupcev. Otterbring in drugi (2023) ter Yim in drugi (2013) so v
analizah opredelili, da so pri nakupovanju prehrambnih izdelkov (v tradicionalni trgovini)
v enaki meri prisotni tako hedonisticni kot utilitaristi¢ni motivi. Overby in Lee (20006) ter
To in drugi (2007) so pri kupcih v spletnih trgovinah prav tako ugotovili prisotnost
hedonisti¢nih in utilitaristicnth motivov, vendar navajajo, da utilitaristiéni motivi
prevladujejo. Hedonisti¢ni motivi so izkustveni, to so motivi, povezani z zabavo, veseljem
in uzitkom. Utilitaristicni motivi pa so odraz dejanskih potreb, pri ¢emer je kupec
motiviran s funkcionalnimi koristmi (Overby in Lee, 2006). Ni to¢no znano, kako
pomanjkanje hedonistiénih motivov vpliva na vedenje kupcev, je pa znano, da je
impulzivno nakupovanje posledica izklju¢no hedonisti¢nih motivov (Otterbring in drugi,
2023; Yim in drugi, 2013).
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Impulzivni nakup je nenacrtovan nakup, nenacrtovani nakupi pa niso le posledica
impulzivnega nakupovanja. Advantagesolutions (2021) so v ZDA anketirali potrosnike
glede motivov za nenacrtovane nakupe. Zajeli so nakupe v klasi¢nih in spletnih trgovinah s
prehrambnimi izdelki. Poleg motivov, ki veljajo za oba nacina nakupov, torej akcijska
cena, poskusiti nekaj novega in ostali hedonisti¢ni motivi, so kupci pri nakupu v spletnih
trgovinah s prehrambnimi izdelki podali Se dodaten motiv. Nenacrtovan nakup za
izpolnitev pogojev za brezplac¢no dostavo.

5 PREGLED RAZISKAYV O VPLIVU EPIDEMIJE COVIDA-19
NA POTROSNIKE IN GOSPODARSTVO

Covid-19 je virus, prvi¢ priznan 11. februarja 2020 v mestu Wuhan na Kitajskem. Covid-
19 izhaja iz druzine koronavirusov, kamor spadata tudi virusa SARS iz leta 2002 ter
MERS iz leta 2012 (Univerzitetna klinika Golnik, brez datuma). Evropski portal za
cepljenje (2023) navaja, da so glavni simptomi covida-19 povisana telesna temperatura,
kaselj, utrujenost, izguba vonja in okusa, glavobol, bolec¢e grlo, boleCine v miSicah in
driska. Nekatere posameznike lahko doleti tezji potek bolezni ter potrebujejo specializirano
zdravstveno oskrbo ali celo intenzivno nego. Razvoj tezje oblike bolezni je znacilnejsi pri
starejSih ljudeh ter pri ljudeh s pridruzenimi boleznimi — tezja oblika bolezni lahko
povzro¢i dolgotrajne posledice in tudi smrt (Evropski portal za cepljenje, 2023). V ¢asu
epidemije covida-19 so se nakupne navade potrosnikov spremenile. V zacetku epidemije se
je pojavilo pani¢no nakupovanje. Gospodinjstva so nakupovala neracionalne koli¢ine
osnovnih dobrin (Haddad, 2020). Pani¢no nakupovanje je vodilo k pomanjkanju izdelkov
na policah trgovin (Haddad, 2020), nato pa v nezmoZnost oskrbovalnih verig, da se
prilagodijo poveanemu povpraSevanju in nihanju prodaje (Siddiqui, 2022). Temu pravimo
efekt volovskega bica (Scarpin in drugi, 2022). Celcer (2021) navaja, da so gospodinjstva v
Sloveniji v letu 2020 mo¢no zmanjsala potro$njo in privar¢evala najve¢ do danes. Navaja,
da so gospodinjstva v povprecju najvec privarcevala leta 2020, v letu 2021 nekoliko manj,
vendar pa Se vedno vec glede na povpre¢je dvanajstih let med leti 2008 in 2020 (Celcer,
2021; Celcer, 2022a; Celcer, 2022b). Sustersi¢ (2021) v analizi navaja, da so gospodinjstva
v Sloveniji med epidemijo covida-19 zmanjSala potros$njo, tako pri nakupu trajnega blaga
(npr. vozila, pohiStvo) kot tudi pri nakupu netrajnih proizvodov in storitev (npr. hrana,
kulturne, gostinske storitve). Navaja tudi, da se je rast novih kreditov umirila, in sicer
predvsem manj novih potrosniskih kreditov, novi stanovanjski krediti pa Se naprej rastejo.

Epidemija covida-19 je izrazito negativno vplivala na spremembe rasti BDP in na
vrednosti delniskih trgov. Po podatkih SURS (brez datuma) za Slovenijo je rast BDP
zacela upadati v prvem cetrtletju 2020 in bila manjSa kot v enakem obdobju cetrtletij
prej$njih let. Enako velja za vsa obdobja vse do prvega Cetrtletja leta 2021. V Cetrtletjih
leta 2021 BDP v Sloveniji raste hitreje kot v prej$njih Cetrtletjih leta 2020. Najvecja rast je
bila torej v drugem cetrtletju 2021 in je znaSala 15,7 odstotka glede na enako Cetrtletje
2020. Na delniskih trgih se je zgodilo podobno, in sicer po podatkih Statiste (2021) so
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indeksi svetovnih delniSkih trgov izrazito upadli v marcu leta 2020, nato pa tudi meseca
maja in oktobra leta 2020. Do enakega padca indeksa, kot se je zgodil na svetovnih
delniskih trgih, je prislo tudi na Ljubljanski borzi, vrednost delnic je med februarjem in
marcem 2020 padla za ve¢ kot 20 odstotkov. Enako vrednost delnic kot pred padcem
februarja 2020 pa je Ljubljanska borza znova dosegla Sele decembra 2020 (Ljubljanska
borza d.d., brez datuma).

Kajzer (2021) raziskuje trg dela v drzavah Evropske unije med epidemijo covida-19.
Navaja, da se je brezposelnost v letu 2020 povecala, ustavila pa se je tudi rast plac¢ (Kajzer
in Rogan, 2022). Kajzer (2021) navaja, da so temu najve¢ pripomogli ukrepi za zajezitev
epidemije covida-19. V Sloveniji so se z omenjenimi ukrepi prepovedovale nekatere
dejavnosti, javni potniSki promet, gibanje in zbiranje ljudi ter prehodi ez meje ob¢Cin, regij
in drzav (LEXPERA d.o.0., 2020a; LEXPERA d.o.o., 2020b; LEXPERA d.o.0., 2020c;
LEXPERA d.o.0., 2020d; Ministrstvo za notranje zadeve, 2020). Obvezna je bila tudi
uporaba zaS¢itnih mask, proti koncu epidemije se je z pojavom cepljenja pojavil tudi pogoj
PCT (preboleli, cepljeni, testirani) (LEXPERA d.o.0., 2021). Omenjeni ukrepi so
neposredno vplivali na zaposlene pri delu, delodajalci pa so morali zagotoviti pogoje dela v
skladu s takratno veljavno zakonodajo. Med okrevanjem gospodarstva v letu 2021 Kajzer
(2021) navaja, da se je brezposelnost zmanjSala, prav tako se je nadaljevala rast plac¢
(Kajzer in Rogan, 2022). V pomo¢ okrevanju gospodarstva in splosni omilitvi posledic
epidemije covida-19 je vlada sprejemala pakete protikoronskih ukrepov. Do danes je bilo
sprejetih deset paketov, namenjeni so predvsem finanéni pomoc¢i in preprecevanju
brezposelnosti prebivalstva ter likvidnosti gospodarstva. Vlada je v ta namen razli¢cnim
upravicencem dodeljevala krizne in ostale dodatke, olajSave, delne in polne nadomestitve
plac, spreminjala roke za placila obveznosti, izvajala druge oblike finanéne pomoci in Se
ve¢ (Ribi¢, 2021; Odvetniska druzba Kav¢€i€¢, Bra¢un in Partnerji, o.p., d.o.o0., 2021a;
OdvetniSka druzba Kavc¢i¢, Bracun in Partnerji, o.p., d.o.0., 2021b; OdvetniSka druzba
Kav¢i€¢, Bracun in Partnerji, o.p., d.o.o., 2021c; Odvetniska druzba Kavci¢, Braun in
Partnerji, o.p., d.o.0., 2022). Okrevanje gospodarstva je po letu 2021 povzrocilo presezno
povpraSevanje po delovni sili (Kajzer, 2021).

5.1 Pregled raziskav o vplivu covida-19 na spletno nakupovanje v tujini

Gruntkowski in Martinez (2022) sta z vprasalnikom anketirala potroSnike v Nemciji glede
vpliva covida-19 na navade potrosnikov pri spletnem nakupovanju prehrambnih izdelkov.
Avtorja navajata, da je v obdobju njune analize v Nemciji potekal tretji val epidemije
covida-19. Ugotovila sta, da je priblizno 71 odstotkov anketiranih potro$nikov v Nem¢iji
ze spletno nakupovalo prehrambne izdelke, od tega priblizno 53 odstotkov potro$nikov
prvi¢ med epidemijo covida-19. Avtorja sta navedla tudi, da je v povprecju prvi poglavitni
razlog za spletno nakupovanje prehrambnih izdelkov prihranek Casa (24,8 odstotka
odgovorov), drugi pa izogibanje okuzbi s covidom-19 (21,9 odstotka odgovorov).
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Bauerova (2021) je z anketiranjem potrosnikov na Ceskem analizirala, ¢e v ¢asu epidemije
covida-19 Se vedno drzi, da starostna skupina milenijcev najpogosteje spletno nakupuje
prehrambne izdelke. Analiza zajema tri obdobja, prvo obdobje je v decembru 2017, drugo
tik pred epidemijo — v januarju 2020, tretje pa med epidemijo — v juniju 2020. V analizo so
torej vkljucene starostne generacije s starostmi glede na leto 2020, to je generacija baby
boom (ve¢ kot 54 let), generacija X (med 40 in 54 let) ter generacija milenijcev (20-39
let). Bauerova (2021) ugotavlja, da se je z vsakim nadaljnjim obdobjem pogostost
spletnega nakupovanja prehrambnih izdelkov v povpre¢ju povecala. V prvem obdobju
analize je 13,1 odstotka anketiranih potroSnikov navedlo, da spletno nakupujejo
prehrambne izdelke nekajkrat na mesec, tik pred epidemijo je enako navedlo 19,8 odstotka
potrosnikov, v tretjem obdobju pa kar 31,3 odstotka. Zvisal se je tudi odstotek anketiranih
potros$nikov, ki so navedli, da spletno nakupujejo nekajkrat na Cetrtletje in nekajkrat na
leto, odstotek tistih, ki so navedli manj pogosto, pa se je z vsakim nadaljnjim obdobjem
analize zmanjsal.

Podrobnejsi rezultati analize nakazujejo, da milenijci najpogosteje spletno nakupujejo
prehrambne izdelke — iz 17,1 odstotka odgovorov za nekajkrat na mesec v prvem obdobju,
na 34,5 odstotka v tretjem. Pri tem se je pogostost odgovorov milenijcev za nekajkrat na
Cetrtletje in nekajkrat na leto tudi povecala. Odstotek potrosnikov milenijcev, ki so navedli
manj pogosto, pa se je z vsakim nadaljnjim obdobjem analize zmanjSal. Zelo podobni
rezultati so pri generaciji X, povsem drugacni pa pri generaciji baby boom. Pri generaciji
baby boom je pogostost odgovorov za nekajkrat na mesec v prvem obdobju analize znaSala
9,2 odstotka, v drugem obdobju 13,1 odstotka, v tretjem pa le 6,25 odstotka. Kljub temu pa
se je dramati¢no povecala pogostost odgovorov generacije baby boom za nekajkrat na
Cetrtletje (z 21,9 odstotka v prvem odboju na 56,3 odstotka v tretjem) ter dramati¢no
zmanjSala pogostost tistih, ki so navedli manj pogosto (s 55 odstotkov v prvem obdobju na
18,75 odstotka v tretjem). Milenijci tudi v obdobju covida-19 Se vedno najpogosteje
spletno nakupujejo prehrambne izdelke, vendar pa se pogostost spletnega nakupovanja
prehrambnih izdelkov dviguje tudi pri generaciji X in baby boom.

Shen in drugi (2022) so raziskovali vpliv epidemije covida-19 na motive za spletno
nakupovanje prehrambnih izdelkov v ZDA. Analiza je razdeljena v tri obdobja, in sicer
pred epidemijo covida-19, med ter po epidemiji covida-19. Obdobje med epidemijo so
obravnavali kot obdobje pred preklicem prepovedi omejitve gibanja. Obdobje po epidemiji
pa se Se dodatno razdelili na dve obdobji, in sicer na obdobje po preklicu prepovedi
omejitve gibanja in pred razvitim cepivom (kratkoro¢no obdobje) ter obdobje po razvitem
cepivu (dolgorocno obdobje). Zajeli so torej Stiri obdobja. Ugotovili so, da so anketirani
potros$niki v obdobju med epidemijo pogosteje spletno nakupovali prehrambne izdelke,
vendar pa pogostost nakupovanja prehrambnih izdelkov v klasi¢nih trgovinah Se vedno
prevladuje. Ugotovili so tudi, da sta poglavitna motiva za spletno nakupovanje
prehrambnih izdelkov v obdobju pred epidemijo prirocnost spletnega nakupa in pa
prihranek casa. Med epidemijo sta poglavitna motiva izogibanje okuzbi in priro¢nost
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nakupa. Kratkoro¢no po epidemiji pa prav tako, dolgorocno po epidemiji pa spet
prevladuje priro¢nost spletnega nakupa, izogibanje okuzbi pa sledi. Podano na sliki 5.

Slika 5: Motivi za spletno nakupovanje prehrambnih izdelkov v ZDA
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Vir: prirejeno po Shen in drugi (2022).

Chang in Meyerhoefer (2020) sta z uporabo regresijske analize analizirala vpliv covida-19
na obseg prodaje prehrambnih izdelkov. To sta storila na podlagi podatkov tajvanske
spletne platforme Ubox, ki je spletna neprofitna platforma, ki povezuje lokalne
pridelovalce hrane in podjetja z uporabniki platforme — ponudnike s kupci. Podatke o
covidu-19 sta pridobila od tajvanske mati¢ne ustanove za nadzor bolezni in s spletne strani
Google trends data (podatki o popularnosti spletnega iskanja besede »covid«) ter od petih
najvecjih tajvanskih Casopisnih zaloZnikov (Stevilo objav besedne zveze »covid-19« v
Casopisih). Analiza zajema podatke enajstih tednov med epidemijo covida-19 (od 21.
januarja pa do 6. aprila 2020), zajema pa tudi kontrolni vzorec, sestavljen iz enakih tednov
leta 2017, 2018 in 2019 — v namen izlo¢anja sezonskih vplivov, torej Se dodatnih 33
tednov. Z regresijskimi analizami sta analizirala, kako se je s spreminjanjem obsega
tedenskih in kumulativnih primerov covida-19 spreminjal posamezen obseg prodaje Sestih
kategorij izdelkov (pet prehrambnih), obseg placil ponudnikom, dobicek spletne platforme,
raznolikost prodanih izdelkov ter Stevilo kupcev in ponudnikov. Dodatno sta analizirala
tudi, kako se je s spreminjanjem obsega popularnosti spletnega iskanja besede »covid,
Stevila objav besede »covid« v Casopisih, tedenskih in kumulativnih primerov covida-19
spreminjal skupen obseg prodaje v vseh okrozjih ter skupen obseg prodaje v okrozjih brez
okuzb s covidom-19.

Chang in Meyerhoefer (2020) sta v analizi ugotovila, da se je z vsako okuZzbo s covidom-
19 obseg prodaje na Ubox spletni platformi povecal za 5,7 odstotka, Stevilo kupcev pa za
4,9 odstotka. Obseg okuzb s covidom-19 ni spreminjal prodaje posameznih kategorij
izdelkov v enakem obsegu, vendar pa na vse kategorije pozitivno. Avtorja navajata, da se
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je s povecevanjem obsega okuzb s covidom-19 v povpre¢ju za najve¢ povecal obseg
prodaje kategorij zit in zitnih izdelkov ter kategorij sadja in zelenjave. Nekoliko manj pa
obseg prodaje kategorije zamrznjenih prehrambnih izdelkov. S poveCevanjem obsega
okuzb s covidom-19 se je obseg prodaje pri samostojnih predelovalcih prehrane v
povprecju povecal za vec kot pa obseg prodaje kmetijskih zadrug. S povecevanjem obsega
okuzb s covidom-19 se prav tako v povprecju povecuje Stevilo ponudnikov, raznolikost
prodanih izdelkov, dobicek spletne platforme, obseg placil ponudnikom ter obseg prodaje
v okrozjih brez okuzb s covidom-19.

Baarsma in Groenewegen (2021) sta z uporabo regresijske analize prav tako analizirala
vpliv covida-19 na obseg spletne prodaje prehrambnih izdelkov. To sta storila na podlagi
podatkov spletnega podajalca Picnic z Nizozemske (Picnic avtorja opisujeta kot spletni
supermarket). Podatke o covidu-19 sta pridobila od Nizozemskega nacionalnega instituta
za javno zdravje in okolje. Enako kot Chang in Meyerhoefer (2020), sta vkljucila podatke
o popularnosti spletnega iskanja besede »covid« — Google trends data. Analiza zajema
podatke prvih osmih mesecev epidemije (zadnji teden februarja pa do konca avgusta
2020), kontrolni vzorec pa sestavljata Se januar in februar 2020 ter celotno leto 2019 in
2018 (skupno 135 tednov). Z regresijskimi analizami sta analizirala, kako se s
spreminjanjem obsega hospitalizacij zaradi covida-19, urbanih hospitalizacij zaradi covida-
19 ter popularnosti spletnega iskanja besedne zveze »covid-19« spreminja Stevilo razli¢nih
obiskovalcev spletnega prodajalca, obseg prodaje na posamezno transakcijo in raznolikost
prodanih izdelkov.

Baarsma in Groenewegen (2021) sta v analizi ugotovila, da vsaka dodatna hospitalizacija
zaradi covida-19 poveca Stevilo razli¢nih obiskovalcev spletnega prodajalca Picnic za 7,3
odstotka ter povec€a obseg prodaje na posamezno transakcijo za 0,31 odstotka. Pozitivni
rezultati so tudi pri povecCevanju obsega popularnosti spletnega iskanja besede »covid« na
Stevilo razlicnih obiskovalcev in na obseg prodaje na posamezno transakcijo. Raznolikost
prodanih prehrambnih izdelkov se ob povecevanju Stevila hospitalizacij zaradi covida-19
in pri povecanju popularnosti spletnega iskanja besede »covid« v povprecju ni bistveno
spremenila. V urbanih okrozjih je efekt povecevanja obsega hospitalizacij zaradi covida-19
na povecevanje Stevila razli¢nih obiskovalcev v povprecju vecji, na obseg prodaje na
posamezno transakcijo pa manjsi.

Janssen in drugi (2021) v analizi, v kateri so sodelovali prebivalci Slovenije, Nem¢ije in
Danske, analizirajo spremembe v prehranjevanju v ¢asu prvega vala epidemije (pomlad
2020). VprasSalnik zajema vprasanja o spremembah pogostosti prehranjevanja in pogostosti
nakupovanja prehrambnih izdelkov. Zajetih je 11 kategorij prehrambnih izdelkov. Avtorji
navajajo, da so potroS$niki omenjenih drzav v povprecju navedli od 15 pa do 42 odstotkov
sprememb v pogostosti prehranjevanja (glede na kategorijo prehrambnega izdelka) med
epidemijo covida-19. Kategorije prehrambnih izdelkov, kjer so potroSniki navedli najvec¢
sprememb v pogostosti prehranjevanja, so zamrznjeni izdelki, konzerve ter sladice in
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piSkoti. Najmanj sprememb pa so navedli pri kruhu, alkoholnih pija¢ah in mle¢nih
izdelkih.

Ugotovili so tudi, da so potrosniki omenjenih drzav prehrambne izdelke na splosno
nakupovali manj pogosto ter bili bistveno anksioznejsi glede nakupovanja prehrambnih
izdelkov med epidemijo covida-19. S tem se je nekoliko zmanjSala frekvenca
prehranjevanja s svezimi izdelki in povecala frekvenca prehranjevanja s prehrambnimi
izdelki, ki imajo daljsi rok trajanja (velja predvsem za Nemcijo in Dansko). Dodatno so
potros$niki Danske in Slovenije v povpre¢ju navedli, da so zauzili manj obrokov med
epidemijo covida-19 (potrosniki iz Nemcije pa vec). Slika 6 prikazuje spremembe v
pogostosti prehranjevanja za 11 kategorij prehrambnih izdelkov. Najve¢ potrosnikov v
Sloveniji navaja, da se njihove prehranjevalne navade niso spremenile (58,1 do 73,1
odstotka odgovorov glede na kategorijo). Podobno velja tudi za Nemcijo in Dansko.
Najvecje zmanjSanje v pogostosti prehranjevanja so potrosniki v Sloveniji navedli v
kategoriji svezega sadja in zelenjave, in sicer 22,6 odstotka, ter pri sladicah in piSkotih 22,4
odstotka. Najvecje poveCanje pa je v kategoriji zamrznjene hrane, in sicer 19,9 odstotka,
ter pri konzervah — 19,4 odstotka. V povprec¢ju je Stevilo potrosnikov v Sloveniji, ki so
navedli zmanj$anje pogostosti v prehranjevanju, ¢ez vse zajete kategorije prehrambnih
izdelkov 19,8 odstotka, Stevilo tistih, ki so navedli povecanje, pa 13,6 odstotka.

Slika 6. Spremembe v pogostosti prehranjevanja po kategorijah v Sloveniji

Alkoholne pijace
Sladkarije in ¢okolada
Sladice in piskoti
Predpripravljeni obroki
Konzerve

Zmrznjena hrana
Mlecni izdelki

Kruh

Sveze ribe

Sveze meso

Sveze sadje in zelenjava

0% 20% 40% 60% 80% 100%

= ZmanjSanje H Brez spremembe = Povecanje

Vir: prirejeno po Janssen in drugi (2021).

5.2 Pregled raziskav o vplivu covida-19 na spletno nakupovanje v Sloveniji

Valicon (2021) je izvedel analizo o spremembah nakupnih navad potrosnikov med
epidemijo covida-19 v Sloveniji (raziskava #novanormalnost). V analizo je zajetih vec
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obdobij, in sicer na vsake nekaj mesecev — prvi¢ od 8. do 12. aprila 2020 (zacetek
epidemije covida-19), zadnji¢ pa od 18. do 22. februarja 2021. Potrosnike so anketirali
predvsem glede nacina in pogostosti nakupovanja, zajeti pa so tudi nakupi v spletnih
trgovinah. V analizi ni navedeno, kateri izdelki so obravnavani, glede na pogostost
nakupovanja domnevam, da so to vsakdanji izdelki kot na primer prehrambni, higienski ter
kozmeti¢ni. Valicon (2021) je glede nacina nakupovanja v zadnjem obdobju analize
ugotovil, da potrosniki v povprec¢ju spet ve¢ nakupujejo sproti ter manj na zalogo. V prvem
obdobju analize je le 28 odstotkov potrosnikov navedlo, da so nakupovali sproti, 36
odstotkov jih je navedlo, da so nakupovali vecje koli¢ine, 34 odstotkov pa, da so ustvarili
zaloge in jih dopolnjujejo. V zadnjem obdobju je po navedbah sproti nakupovalo 54
odstotkov potrosnikov, 21 odstotkov jih je navedlo, da so nakupovali vecje koli¢ine, le 24
odstotkov je dopolnjevalo ustvarjene zaloge. Od 2 do 5 odstotkov potrosnikov navaja, da
vecino prehrambnih izdelkov pridelajo doma. Rezultat analize nadina nakupovanja so
navedeni na sliki 7.

Slika 7: Nacin nakupovanja v Sloveniji (april 2020—februar 2021)

100%
90% 0y —— 18% ——— 24%
20% 34% 26% 27% °
0 o 18%
70% 21%
60% 27% — 23%
50% 36%
40% 60%
30% — N 0
20% o B e
28%
10%
0% ‘ ‘
April 2020 Maj 2020 September 2020 Januar 2021 Februar 2021
Imamo zaloge, ki jih le dopolnjujemo Kupujemo vecje koli¢ine, a ne delamo zalog
Kupujemo sproti Vecino pridelamo doma

Vir: prirejeno po Valicon (2021).

Glede pogostosti nakupov avtorji ugotavljajo trend, in sicer navajajo, da vse vel
potrosnikov nakupuje veckrat na teden, vse manj potrosnikov pa le enkrat na dva tedna.
Veckrat na teden je v prvem obdobju analize po navedbah nakupovalo le 16 odstotkov
potros$nikov, enkrat na dva tedna 24 odstotkov. V zadnjem obdobju pa je po navedbah
veckrat na teden nakupovalo 26 odstotkov potroSnikov, enkrat na dva tedna pa le Se 14
odstotkov. Od 51 pa do 58 odstotkov potroSnikov za vsa obdobja analize navede, da
nakupujejo enkrat na teden, od 2 do 3 odstotke, da nakupujejo enkrat na mesec ali redkeje,
od 1 do 4 odstotke pa skoraj vsak dan. Rezultati pogostosti so navedeni na sliki 8. Valicon
(2021) v analizi dodatno navaja, da so potro$niki v prvih obdobjih analize nakupovali bolj
nacrtovano in premisljeno, prav tako pa so kupovali ve¢ja pakiranja ter se trudili nakupiti
¢im vec pri enem trgovcu.
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Slika 8: Pogostost nakupovanja v Sloveniji (april 2020—februar 2021)
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Vir: prirejeno po Valicon (2021).

Valicon (2021) v analizi zajel tudi nakupe v spletnih trgovinah. Navedeno je, da gre pri
tem za nakup prehrane in drugih zivljenjsko pomembnih izdelkov. V prvem obdobju
analize je 20 odstotkov potrosnikov odgovorilo, da najpogosteje opravljajo nakup hrane in
drugih zivljenjsko pomembnih izdelkov v spletnih trgovinah, v drugem obdobju pa je
enako navedlo 19 odstotkov potrosnikov. V tretjem in Cetrtem obdobju analize 14 in 17
odstotkov potrosnikov. V vseh poznejSih obdobjih analize pa ve¢ kot 25 odstotkov
potros$nikov. Trend torej nakazuje vse ve¢ nakupovanja prehrambnih in drugih zivljenjsko
pomembnih izdelkov v spletnih trgovinah. Rezultati analize nakupovanja v spletnih
trgovinah so navedeni na sliki 9.

Slika 9: Pogostost nakupovanja v spletnih trgovinah v Sloveniji (maj 2020—feb. 2021)
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Vir: prirejeno po Valicon (2021).
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V Sloveniji je motive in pogostost nakupov v spletnih trgovinah v asu prvega vala
epidemije covida-19 (21. maj do 23. junij 2020) analiziral tudi Kecelj (2022). Motive za
spletni nakup je analiziral s petstopenjsko lestvico strinjanja. Najvi§je povprecne ocene
strinjanja so potro$niki navedli za prihranek ¢asa (3,47 od 5) in manjSo moznost okuzbe
(3,17 od 5), najnizje povprecne ocene pa pri motivu za nakup zaradi dodatnih informacij na
spletu (2,75 od 5) ter prihranek denarja (2,61 od 5). Glede pogostosti spletnih nakupov
pred in v Casu prvega vala epidemije covida-19 Kecelj (2022) navaja, da potrosniki
pogosteje spletno nakupujejo. Stevilo potrodnikov, ki prek spleta nakupujejo enkrat na
teden, se je glede na odgovore v anketi v povprecju povecalo s 7 odstotkov na 22,8
odstotka. Stevilo potro$nikov, ki spletno nakupujejo na vsake dva tedna iz 12,9 na 29,8
odstotka, Stevilo potrosnikov, ki so spletno nakupujejo le enkrat na mesec, pa se je
zmanj$alo s 65,5 na 37,4 odstotka. Prav tako je nekoliko upadel delez potrosnikov, ki niso
nikoli spletno nakupovali, delez potrosnikov, ki spletno nakupujejo enkrat na dan, pa je
zanemarljiv. Na dodatno vprasanje v njegovi anketi — v kakSnem obsegu boste nakupovali
po koncu epidemije covida-19, je 49,7 odstotka potrosnikov odgovorilo, da v enakem
obsegu, 34,4 odstotka v manjSem obsegu ter 6,6 odstotka v ve¢jem obsegu.

Oberdank (2022) je analizirala vedenje potrosnikov v trgovinah s prehrambnimi izdelki ter
motive za pani¢no nakupovanje v casu epidemije covida-19. Analiza je izvedena z
anketiranjem potroSnikov v Sloveniji, zajeta so tri obdobja epidemije covida-19. Prvo
obdobje predstavlja prvi val spomladi 2020, drugo obdobje predstavlja drugi val jeseni
2020, tretje pa tretji val spomladi 2021. V analizi so zajeta vprasanja glede pani¢nega
nakupovanja v prvem valu epidemije covida-19, motivi za nakupovanje prehrambnih
izdelkov v spletnih trgovinah, vpraSanja o tem, kateri ukrepi za preprecevanje Sirjenja
covida-19 so potroSnike najbolj motili ter vprasanja o sploSnem vedenju potroSnikov pri
nakupu prehrambnih izdelkov. Oberdank (2022) navaja, da je v povprecju le 28,6 odstotka
anketiranih potrosnikov pani¢no nakupovalo, najpogostejs$i motivi za pani¢no nakupovanje
pa so bili strah pred pomanjkanjem prehrambnih izdelkov v trgovini (41,7 odstotka),
zaprtje fizinih trgovin (26,7 odstotka) ter nezmoznost obiska zaradi karantene ali izolacije
(21,7 odstotka). Pri motivih za nakupovanje prehrambnih izdelkov v spletni trgovini so
potro$niki v povprecju skozi vsa obdobja najprej navedli dostavo na dom (72,4 odstotka),
sledi nakup od doma (55,2 odstotka), nato pa izogibanje moZnosti okuzbe (51,7 odstotka).
Ukrepi oziroma posledice ukrepov za preprecevaje Sirjenja covida-19, za katere so
potros$niki navedli, da so jih najbolj motili pri nakupovanju prehrambnih izdelkov v
klasi¢nih trgovinah skozi vsa obdobja, so ¢akalne vrste pred trgovinami (76,7 odstotka),
omejitve Stevila ljudi v trgovini ter noSenje zaSCitnih rokavic (47,1 in 44,8 odstotka).
Nekoliko manj pa tudi spremenjen delovni ¢as trgovin, noSenje za$€itnih mask in obvezna
uporaba nakupovalnega vozicka. O splosnem vedenju potroSnikov pri nakupu prehrambnih
izdelkov med epidemijo covida-19 Oberdank (2022) navaja, da so zaloge prehrane z
dalj§$im rokom trajanja, vec¢je koli¢ine pri nakupu, redek obisk fizicnih trgovin s
prehrambnimi izdelki ter bolj premisljeni in nacrtovani nakupi znacilnejSi za obdobje
prvega vala epidemije covida-19 ter manj za obdobje drugega in tretjega.

30



6 ANALIZA SPLETNEGA NAKUPOVANJA PREHRAMBNIH
IZDELKOV V SLOVENUJI

Raziskave, izvedene z anketiranjem potroSnikov, torej navajajo, da obstaja povezava med
epidemijo covida-19 in s spremembami v pogostosti in na¢inu nakupovanja. Prav tako
navajajo, da je strah pred okuzbo najpogostejsi motiv za spletne nakupe. Spremembe so
zaznane tudi v pogostosti prehranjevanja in nakupovanja prehrambnih izdelkov in Se vec.
Chang in Meyerhoefer (2020) v Tajvanu ter Baarsma in Groenewegen (2021) na
Nizozemskem so z uporabo regresijske analize analizirali vpliv covida-19 na obseg prodaje
prehrambnih izdelkov. Analizirali so, kako se pri spreminjanju obsega okuzb s covidom-
19, popularnost spletnega iskanja besede »covid«, ter Stevila hospitalizacij v povprecju
spreminja skupen in posamezen obseg prodaje po kategorijah prehrambnih izdelkov, obseg
prodaje na posamezno transakcijo, raznolikost prodanih izdelkov in ve¢. Podobne analize
Se ni izvedene v Sloveniji, zato ni znano, kako je covid-19 vplival na obseg prodaje
prehrambnih izdelkov v Sloveniji, kako so temu prispevali posamezni ukrepi vlade za
obvladovanje epidemije, ¢e je covid-19 vplival na spletni nakup vseh prehrambnih
izdelkov enako ter kaksSen je bil vpliv covida-19 na Stevilo uporabnikov ipd.

6.1 Namen in cilji

Namen analize je prouciti vpliv covida-19 na spletno prodajo prehrambnih izdelkov v
Sloveniji. Podrobneje, namen je prouciti vpliv covida-19 (merjeno s pomocjo kazalnikov,
kot so na primer Stevilo hospitalizacij, Stevilo aktivnih primerov covida-19, ukrepi za
obvladovanje epidemije, popularnost spletnega iskanja besede »covid« ...) na obseg
spletne prodaje prehrambnih izdelkov, Stevilo uporabnikov spletne trgovine, spremembe
spletnih koSaric (posamezne kategorije izdelkov) ipd. Namen analize je tudi pomoc¢
spletnim trgovcem pri nacrtovanju prodaje, vodenju zalog in kot pomo¢ ugotavlja
povpraSevanje v ¢asu epidemij in podobnih kriznih obdobij.

Analiza ima predvsem dva empiricna cilja. To je ugotoviti, kako je covid-19 (merjen
tedensko s Stevilom hospitalizacij, Stevilom aktivnih primerov covida-19, mo¢i ukrepov za
obvladovanje epidemije, s popularnostjo spletnega iskanja besede »covid« ...) vplival na
spletno prodajo prehrambnih izdelkov v Sloveniji (na obseg spletne prodaje prehrambnih
izdelkov, Stevilo uporabnikov, spremembe spletnih koSaric in podobno). Drugi cilj pa je
rezultate primerjati z rezultati drugih avtorjev, ki so analize izvedli s podobnimi modeli
vpliva covida-19 na spletno prodajo prehrambnih izdelkov.

6.2 Zastavljena raziskovalna vprasanja

Za doseganje ciljev magistrskega dela sem si zastavil tri raziskovalna vprasanja. Kategorij
prehrambnih izdelkov je ve€. Prehrambni izdelki se lahko razdelijo na meso in mesne
izdelke, alkoholne pijace, sadje in zelenjavo, zamrznjene izdelke ipd. V Sloveniji Se ni

31



analize, ki bi proudila, kako je covid-19 vplival na obseg spletne prodaje posamezne
kategorije, zato se prvo raziskovalno vprasanje glasi:

1. Kako se je spremenil obseg spletne prodaje posameznih kategorij prehrambnih
izdelkov v ¢asu epidemije covida-19?

Prvo raziskovalno vprasanje zajema dve podvprasanji:

— Kako se je ob spremembi obsega aktivnih primerov covida-19 spremenilo Stevilo
strank spletne trgovine, obseg prodaje vseh posameznih kategorij prehrambnih
izdelkov skupaj, obseg prodaje posameznih kategorij prehrambnih izdelkov, ter promet
na stranko?

— Kako se je ob spremembi obsega spletnega iskanja besede »covid« spremenilo Stevilo
strank spletne trgovine, obseg prodaje vseh posameznih kategorij prehrambnih
izdelkov skupaj, obseg prodaje posameznih kategorij prehrambnih izdelkov, ter promet
na stranko?

Na rast okuzb s covidom-19 se je Vlada RS odzivala z ukrepi za obvladovanje epidemije.
Omenjeni ukrepi so omejevali javno zivljenje. Ukrepov je bilo ve¢ vrst, omejilo se je
izvajanje nekaterih dejavnosti, javni potniski promet, gibanje in zbiranje ljudi, prehodi ¢ez
meje obcin, regij in drzav (LEXPERA d.o.0., 2020a; LEXPERA d.o.0., 2020b; LEXPERA
d.o.o., 2020c; LEXPERA d.o.0., 2020d; Urad Vlade Republike Slovenije za
komuniciranje, 2020b). Obvezna je bila tudi uporaba zas¢itnih mask, sprejet je bil tudi
pogoj PCT (preboleli, cepljeni, testirani) (LEXPERA d.o.0., 2021). Zaenkrat Se ni znano,
kako so ti ukrepi vplivali na spletno prodajo prehrambnih izdelkov, zato se drugo
raziskovalno vprasanje glasi:

2. Kako se je med epidemijo covida-19 ob spremembi ukrepov Vlade RS za
obvladovanje epidemije spremenil obseg spletne prodaje prehrambnih izdelkov?

Drugo raziskovalno vpraSanje zajema tri podvpraSanja:

— Kako se je ob spremembah ukrepov (skupaj) za obvladovanje epidemije spreminjalo
Stevilo strank spletne trgovine, obseg prodaje vseh posameznih kategorij prehrambnih
izdelkov skupaj, ter promet na stranko?

— Kako se je ob spremembah posameznih ukrepov za obvladovanje epidemije
spreminjalo Stevilo strank spletne trgovine, obseg prodaje vseh posameznih kategorij
prehrambnih izdelkov skupaj, ter promet na stranko?

— Kako se je ob spremembah kumulativnega Stevila cepljenj spreminjalo Stevilo strank
spletne trgovine, obseg prodaje vseh posameznih kategorij prehrambnih izdelkov
skupaj, ter promet na stranko?

Chang in Meyerhoefer (2020) sta analizirala vpliv covida-19 na tajvansko spletno
platformo Ubox, ki povezuje lokalne pridelovalce hrane (podjetja) z uporabniki aplikacije.
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Baarsma in Groenewegen (2021) pa sta analizirala vpliv covida-19 na spletnega prodajalca
prehrambnih izdelkov Picnic na Nizozemskem. Podobna analiza pa v Sloveniji ni bila
izvedena, tako za enkrat Se ni znano, ¢e so izsledki omenjenih raziskav primerljivi s
slovenskimi. Tretje raziskovalno vprasanje je torej:

3. V kaksni meri so bile spremembe obsega spletne prodaje prehrambnih izdelkov
med epidemijo covida-19 primerljive z drugimi drzavami?

V sklopu tretjega raziskovalnega vprasanja je s tajvansko raziskavo avtorjev Chang in
Meyerhoefer (2020) primerjana analiza, ki raziskuje, kako se je ob spreminjanju Stevila
aktivnih in kumulativnih primerov covida-19 spreminjal skupen in posamezen obseg
prodaje kategorij prehrambnih izdelkov ter Stevilo strank. Pa tudi, kako se je s
spreminjanjem obsega spletnega iskanja besede »covid« spreminjal obseg prodaje vseh
prehrambnih izdelkov skupaj. Zajete kategorije prehrambnih izdelkov v analizi Chang in
Meyerhoefer (2020) so brezalkoholne pijace, zito in zitni izdelki, sveze sadje in zelenjava
ter zmrznjena hrana.

Z nizozemsko raziskavo avtorjev Baarsma in Groenewegen (2021) pa bo primerjana
analiza, ki raziskuje, kako se je s spreminjanjem obsega zasedenih bolni$ni¢nih postelj in
popularnosti spletnega iskanja besede »covid« spreminjal promet na stranko.

Zadnje podpoglavje rezultatov analize, pa zajema primerjavo obsega spletne prodaje po
posameznih kategorijah prehrambnih izdelkov lastne analize, z analizo o spremembah v
pogostosti prehranjevanja med epidemijo covida-19 v Sloveniji — izvedeno med prvim
valom epidemije, avtorjev Janssen in drugi (2021).

6.3 Metodologija

Regresijska analiza je empiri¢ni del tega magistrskega dela. Izvedene so torej regresijske
analize z vzorénimi podatki Casovnih vrst, namenjene so odgovarjanju zastavljenih
raziskovalnih vpraSanj. Regresijska analiza je izvedena po vzoru tajvanske analize avtorjev
Chang in Meyerhoefer (2020) ter nizozemske analize avtorjev Baarsma in Groenewegen
(2021).

6.3.1 Regresijska analiza

Z regresijsko analizo proucujemo odvisnost neodvisne spremenljivke od pojasnjevalnih
spremenljivk. Proucevanje odvisnosti med spremenljivkama je mogoce z iskanjem
povezave v obliki funkcijske zveze. Funkcijska zveza je lahko linearna ali nelinearna. O
linearni funkcijski zvezi govorimo, ko se oblika razseva tock odvisne in pojasnjevalne
spremenljivke prilega premici. Ce je funkcijska zveza nelinearna, to lahko pomeni, da je
podobna kaksni drugi znani funkciji, kot na sta na primer kvadratna in eksponentna
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funkcija. Ce je funkcijska zveza linearna, Zelimo poiskati take vrednosti v ena¢bi premice,
ki se podatkom najbolje prilegajo — enagba (1) (Korenjak Cerne in Dolinar, 2018).

Y=0+p X (1

V enacbi premice [, predstavlja regresijsko konstanto, 3; pa je regresijski koeficient.
Vrednost koeficientov je ocenjena z metodo najmanjsih kvadratov (v nadaljevanju MNK).

Uporabljen je postopek regresijske analize za ocenjevanje funkcije povprasevanja po
Prasnikar in Debeljak (1988). Enako kot Chang in Meyerhoefer (2020) ter Baarsma in
Groenewegen (2021) tudi jaz na podlagi pregleda razsevnih grafikonov opredeljujem
povezavo med odvisnimi in pojasnjevalnimi spremenljivkami kot linearno. V prilogi 1 so
podani razsevni grafikoni.

Chang in Meyerhoefer (2020) sta uporabila regresijski model, naveden v enacbi (2):

Yijt =a+ Y * Covld19jt + ﬁ‘Xijt + tleto + tteden + Cj + gijt (2)

Hi"

V modelu 1 — enacba (2) je "Yjjc" odvisna spremenljivka, kjer "i" predstavlja kategorijo

nn

izdelka v okrozju "j" in v Casu "t" — obseg prodaje, obseg placil ponudnikom, dobicek
spletne platforme, raznolikost prodanih izdelkov, ter Stevilo kupcev in ponudnikov.
"Covid19;:" je pojasnjevalna spremenljivka, ki meri tedenske in kumulativne primere

covida-19 ter popularnost spletnega iskanja in objav besede »covid« v okrozju "j" in v
Casu "t". "Xj;" je vektor neodvisnih spremenljivk, vezanih na specifike ponudbe

(samostojni pridelovalci prehrane, kmetijske zadruge, drugo). "tieto" 1N "treden' Sta

n

Casovna fiksna uCinka za leto in teden, "¢;" je fiksni ucinek na ravni okroZja, "g;." je

napaka.

Baarsma in Groenewegen (2021) pa sta uporabila regresijska modela, navedena v enacbi

(3) in (4):
th =a+ ﬁ * Covld19jt + Y * SearCht + tleto + tteden + m} + Eit (3)

Yit = a+ B * Covid19;, +y x Search, + § * Covid19;, * urban; + t;e;, +
tteden T mj + &t (4)

V modelu 2 — enacba (3) je "Y;." odvisna spremenljivka, kjer "j" predstavlja okrozje v ¢asu
"t", to je Stevilo razli¢nih obiskovalcev spletnega prodajalca, obseg prodaje na posamezno
transakcijo in raznolikost prodanih izdelkov. "Covid19;" je prva pojasnjevalna
spremenljivka (v ¢asu "t" in okrozju "j") — Stevilo hospitalizacij zaradi covida-19.
"Search;" je druga pojasnjevalna spremenljivka in je popularnost spletnega iskanja besede
"covid" v Casu "t". " tiero" 1N "treden' Sta Casovna fiksna ucinka za leto in teden. "m;" v

Casu "t" je fiksni ucinek za nadzor letnih trendov in sezonskih nihanj. " ¢ ;" pa je napaka.
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Edina razlika modela 3 — enacba (4) je v tem, da je zajeta Se ena pojasnjevalna
spremenljivka, in sicer slamnata spremenljivka "urban;" pomnozena s Stevilom
hospitalizacij zaradi covida-19, s tem se meri Stevilo hospitalizacij zaradi covida-19 v
urbanih okrozjih.

Za izvedbo regresijskih analiz v mojem magistrskem delu je najprimernejSi regresijski
model, prirejen po Chang in Meyerhoefer (2020) — enacba (5). Primernejsi je zato, ker
pojasnjevalnih spremenljivk popularnosti spletnega iskanja besede »covid« in drugih
spremenljivk, ki merijo na primer aktivne, kumulativne primere covida-19 ni smiselno
vstaviti v regresijski model naenkrat — po vzoru modela 2 in 3 — enacba (3) in (4). Pojavi se
problem medsebojne odvisnosti. Tabela medsebojne odvisnosti pojasnjevalnih
spremenljivk je zajeta v prilogi 2.

Yit = Bo + B1 * Covid19; + tiero + treden + Eit 5)

V regresijskem modelu 4 — enacba (5) "Yj;" predstavlja odvisno spremenljivko, kjer "t"

Hi"

pomeni Stevilo opazovanj; pa predstavlja skupen obseg prodaje in obseg prodaje po
kategorijah prehrambnih izdelkov (8), promet na posamezno stranko ter Stevilo strank.
"Covid19;" predstavlja pojasnjevalno spremenljivko, in sicer v casu "t" predstavlja
tedensko Stevilo aktivnih primerov covida-19, tedensko kumulativno Stevilo primerov
covida-19, kumulativno Stevilo cepljenj, Stevilo zasedenih bolni$ni¢nih postelj, Stevilo
spletnih iskanj besede »covid«, skupni »stringency« indeks (v nadaljevanju indeks ukrepov

covida-19) ter posamezni indeksi ukrepov covida-19 (5). " tjeto" 1N "tredgen' Sta Casovna
fiksna ucinka za leto in teden. "g;;" pa je napaka. To pomeni, da bodo narejene regresijske

analize z upoStevanjem fiksnih uc¢inkov za leto in teden (angl. Fixed effects linear model).

V sklopu prvega raziskovalnega vprasanja (Kako se je spremenil obseg spletne prodaje
posameznih kategorij prehrambnih izdelkov v ¢asu epidemije covida-19?) bo izvedenih 22
regresijskih analiz. 11 od teh bo izvedenih s pojasnjevalno spremenljivko aktivnih
primerov covida-19, drugih 11 pa s pojasnjevalno spremenljivko Stevila spletnih iskanj
»covid«. Odvisne spremenljive v obeh primerih zajemajo:

— osem kategorij prehrambnih izdelkov, navedenih v opisu podatkov,
— Stevilo strank,
— skupen obseg prodaje,

— promet na stranko.

V sklopu drugega raziskovalnega vprasanja (Kako se je med epidemijo covida-19 ob
spremembi ukrepov Vlade RS za obvladovanje epidemije spremenil obseg spletne prodaje
prehrambnih izdelkov?) je izvedenih 21 regresijskih analiz. Pojasnjevalnih spremenljivk je
sedem in so posamezno vkljucene v regresijski model. To so:

— skupni indeks ukrepov glede covida-19,
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— indeks prepoved zbiranja,

— indeks zapiranje Sol,

— indeks zapiranje dejavnosti,

— indeks prepoved javnega prevoza,

— indeks prepoved prehajanja obc¢in/regij.
Ter tri odvisne spremenljivke:

— Stevilo strank,
— skupen obseg prodaje,

— promet na stranko.

V sklopu tretjega raziskovalnega vprasSanja (V kakS$ni meri so bile spremembe obsegu
spletne prodaje prehrambnih izdelkov med epidemijo covida-19 primerljive z drugimi
drzavami?) je dodatno izvedenih $e sedem regresijskih analiz. Sest od teh je izvedenih s
pojasnjevalno spremenljivko kumulativni primeri covida-19, odvisne spremenljivke pa
zajemajo:

— S§tiri kategorije prehrambnih izdelkov (le tiste, ki so zajete v tajvansko analizo Chang in
Meyerhoefer, 2020),
— Stevilo strank,

— skupen obseg prodaje.

Ena regresijska analiza pa je izvedena s pojasnjevalno spremenljivko zasedene bolniSni¢ne
postelje in odvisno spremenljivko promet na stranko.

Skupaj je primerjanih je 15 rezultatov analiz. S tajvansko analizo Chang in Meyerhoefer
(2020) je primerjanih 13 rezultatov analiz, z nizozemsko analizo Baarsma in Groenewegen
(2021) pa dva rezultata. Kateri rezultati so primerjani ter tabela s primerjavo rezultatov
moje analize z rezultati analize avtorjev Chang in Meyerhoefer (2020) ter Baarsma in
Groenewegen (2021) je podana v prilogi 3 in 4.

Regresijske analize bodo izvedene s programom Stata verzije 13. To je veCnamenski paket
orodij za izvedbo statistike, obdelavo ter vizualizacijo podatkov. V sklopu rezultatov bodo
poleg navedenih ocen vrednosti regresijskih koeficientov navedene tudi ocene
determinacijskih koeficientov, standardne napake ter stopnje statisticne znacilnosti.
Stopnje statisticne znalilnosti, pri katerith Se vedno sprejmemo, da je spremenljivka
statisticno enaka 0, so manj kot 1 odstotek, manj kot 5 odstotkov ter manj kot 10
odstotkov. Primerjanje in tolmacenje rezultatov regresijskih analiz je reprezentativno ob
predpostavki, da vsi ostali dejavniki ostanejo enaki (ceteris paribus).

Regresijska analiza ima tudi dolo¢ene omejitve. Zajameta jih Prasnikar in Debeljak (1988);
to so:
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— primernost izbire regresijskega modela — izbrani regresijski model lahko ni najboljsi
za opis zveze med odvisno in pojasnjevalnimi spremenljivkami;

— izpustitev relevantnih dejavnikov povprasevanja — ni vkljuenih relevantnih
dejavnikov povprasevanja, zato je regresijski model slabe kakovosti, ocene regresijskih
koeficientov pa nezanesljive;

— kakovost meritev dejavnikov povpraSevanja — napake zaradi slabe opredelitve
pojasnjevalnih spremenljivk in napake pri merjenju;

— problem medsebojne odvisnosti — e so pojasnjevalne spremenljivke med seboj
odvisne, to pomeni, da so ocene regresijskih koeficientov ter p-vrednosti nezanesljive;
v regresijski analizi potem ne moremo dolociti vpliva posameznih pojasnjevalnih
spremenljivk na odvisno spremenljivko;

— problem avtokorelacije — le pri analizi ¢asovnih vrst; je ponavljajoca se korelacija
motenj med obdobji; v tem primeru so ocene regresijskih koeficientov in vse ostale
ocene parametrov nezanesljive, ocenjen determinacijski koeficient pa je zavajajocCe
visok;

— problem heteroskedasti¢nosti — ¢e napake niso naklju¢no razporejene in obstaja
sistematicna povezava med velikostjo napake in velikostjo katere koli od
pojasnjevalnih spremenljivk; v tem primeru so p-vrednosti nezanesljive, ocenjen
determinacijski koeficient pa je zavajajoce visok.

6.3.2  Opis in priprava podatkov

Podatki o obsegu spletne prodaje so odvisne spremenljivke. Pridobljeni so od anonimnega
veletrgovca s prehrambnimi izdelki na drobno (Izbrano podjetje, 2022). To so podatki o
spletni prodaji prehrambnih izdelkov, zajemajo pa obseg prodaje (bruto promet v evrih),
prodane koli¢ine in Stevilo strank. Obseg prodaje in prodane koli¢ine so podane lo¢eno za
40 prehrambnih in neprehrambnih izdelkov in za vse kategorije skupaj. Stevilo strank je
podano le skupno. Omenjeni podatki so ¢asovno opredeljeni in zajemajo 220 opazovanj —
od prvega tedna 2018 pa do enajstega tedna 2022. Podatki za vse kategorije izdelkov niso
popolni, najve¢ manjkajocih podatkov je v kategorijah izdelkov, ki so merjene v prodani
koli¢ini.

V analizo je zajetih osem zdruZenih in posameznih kategorij prehrambnih izdelkov, Stevilo
strank in skupen obseg prodaje, ki pa je seStet na podlagi omenjenih osmih zajetih
kategorij. Zaradi primerjanja rezultatov z nizozemsko analizo avtorjev Baarsma in
Groenewegen (2021) je zajet Se promet na stranko. Ta je pridobljen z deljenjem skupnega
obseg prodaje s Stevilom strank za vsako ¢asovno obdobje. Zajete kategorije prehrambnih
izdelkov so zajete in zdruZene za namen primerjanja rezultatov s tajvansko analizo avtorjev
Chang in Meyerhoefer (2020). To so stiri kategorije:

— sveze sadje in zelenjava (zdruZeni kategoriji svezega sadja in zelenjave ter sadno
solatnega bara),
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— brezalkoholne pijace (zdruZene kategorije brezalkoholnih pija¢, kave, ¢aja ter kakava),
— zito in Zitni izdelki (zdruzene kategorije moke in testenin ter kruha in peciva),

— zamrznjeni izdelki.
Dodatno so analizirane Se Stiri kategorije prehrambnih izdelkov, to so:

— sveze meso (zdruzene kategorije mesa, perutnine, klobas in rib),

— alkoholne pijace (zdruzena kategorija alkoholnih pijac in piva),

— konzerve (zdruzene kategorije sadnih, zelenjavnih ter mesnih konzerv),
— sladkarije.

Ostale kategorije prehrambnih izdelkov niso zajete bodisi zaradi manjkajocih podatkov
bodisi zaradi razli¢nih lastnosti (na primer kategorija sladkor in juhe, kategorija dietni in
otroski izdelki, kategorija mle¢ni izdelki, jajca in olja).

V namen pregleda podatkov so v tabeli 3 podatki razdeljeni na leto 2020 in 2021 skupaj —
to so podatki med epidemijo covida-19 (n — 104) ter leto 2018 in 2019 skupaj — to pa so
podatki pred epidemijo covida-19 (n — 105); pa za skupaj (n — 209). Kot omenjeno,
pridobljeni podatki zajemajo tudi leto 2022, vendar le prvih enajst tednov. Da bo Stevilo
opazovanj pred covidom-19 enako s Stevilom opazovanj med covidom-19, prvih enajst
tednov leta 2022 ne bo vkljucenih v pregled podatkov na tabeli 3 in prav tako ne v
regresijsko analizo. V tabeli 4 so torej podana povprecja in standardni odkloni za osem
zdruzenih in posami¢nih kategorij prehrambnih izdelkov, skupen obseg prodaje, Stevilo
strank ter promet na stranko. Navedeno pa je tudi Stevilo opazovan;.

Tabela 3: Podatki o obsegu prodaje prehrambnih izdelkov

Skupaj (v evrih) Pred covidom-19 Med covidom-19

(v evrih) (v evrih)

Povprecje | St. odklon | Povpreéje | St. odklon | Povprecje | St. odklon
Zmrznjeni izdelki 3.417 2.558 1.258 420 5.556 1.904
Sladkarije 5.808 4.709 2.256 1.092 9.326 4.249
Brezalkoholne pijace 8.483 5.523 3.980 1.607 12.944 4.252
Alkoholne pijace 5.484 4.140 2.375 1.274 8.563 3.666
Konzerve 6.607 4.760 2.647 879 10.529 3.653
Zito in Zitni izdelki 7.726 5.879 2.879 1.041 12.526 4.615
Sveze meso 8.685 6.746 3.120 977 14.197 5.332
Sveze sadje in zelenjava | 7.960 5.771 3.253 1.044 12.623 4.630
Skupen obseg prodaje 54.170 39.099 21.769 7.834 86.263 30.116
Stevilo strank 1.040 674 507 150 1.567 566
Promet na stranko 49 10 42 5 56 9
Stevilo opazovanj 209 104 105

Vir: Izbrano podjetje (2022).
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Iz tabele 3 so razvidne razlike med obsegom spletne prodaje prehrambnih izdelkov v
obdobju pred covidom-19 in med epidemijo covida-19. Stevilo strank med covidom-19 se
je v povprec¢ju kar potrojilo, obseg prodaje v povprecju za vse prehrambne izdelke skupaj
pa se je pocetveril. V povprecju se je povecal obseg prodaje vsake zajete kategorije.
Vredno omembe pa sicer je, da je omenjen trgovec v prvem tednu leta 2018 Sele odprl
svojo spletno prodajalno, zato so zacetne prodane koli¢ine, bruto promet itd. zelo nizke v
primerjavi s prvim tednom 2019.

Na spletnem naslovu trgovca je navedeno, da je obmocje dostave izdelkov le v Ljubljani z
okolico in v Kranju z okolico. Ljubljana z okolico, kjer spletna trgovina Se dostavlja,
zajema kraje v smeri proti Celju do vklju¢no z Lukovico (tudi vsi kraji od Trzina pa do
vkljuéno Kamnikom), v smeri proti Novemu mestu do vklju¢no z Grosupljem, v smeri
proti Kopru pa do vkljuéno z Vrhniko (tudi do vklju¢no s Horjulom in do vklju¢no z
Borovnico). Kranj, kjer spletna trgovina Se dostavlja, pa zajema Se kraje do vkljucno s
Skofjo Loko, v smeri proti Jesenicam do vkljuéno z Radovljico, pa tudi Bled, Bohinj in
Brnik. Prevzem izdelkov pa je mogoc le na eni lokaciji v Ljubljani.

Dejavniki povprasevanja so v regresijski analizi pojasnjevalne spremenljivke. Vsi podatki
so tedenski in so pridobljeni so z ve¢ razli¢nih virov. Prva skupina podatkov je pridobljena
od Sledilnik.org (brez datuma) in zajema:

— tedenske aktivne primere covida-19,

— tedensko kumulativno Stevilo primerov covida-19,
— tedensko Stevilo zasedenih bolnisni¢nih postelj,

— tedensko kumulativno Stevilo cepljen.

Vsi omenjeni podatki, razen tedensko Stevilo zasedenih bolniSni¢nih postelj, so pridobljeni
s seStevkom podatkov osrednjeslovenske in gorenjske regije. Podatki tedensko Stevilo
zasedenih bolniSni¢nih postelj so seStevek zasedenih bolni$ni¢nih postelj UKC Ljubljana in
Klinike Golnik.

Druga skupina podatkov je pridobljena s spletno stranjo Google Trends (brez datuma) in
predstavlja popularnost iskanja besede »covid« med epidemijo covida-19. Omenjeni
podatki so pomembni, saj prikazujejo, kako so prebivalci seznanjeni z informacijami o
covidu-19. Podatki so podani le za celotno Slovenijo in so tedenski.

Tretja skupina podatkov pa so podatki o ukrepih vlade za preprecevanje Sirjenja covida-19.
Skupni indeks ukrepov glede covida-19 so podatki, pridobljeni iz projekta z imenom
Oxford Coronavirus State Response Tracker (brez datuma). Skupni indeks ukrepov glede
covida-19 je indeks, sestavljen iz devetih kategorij ukrepov za preprecevanje Sirjenja
virusa covid-19. Omenjenih devet kategorij je Steviléno obteZenih ter preraCunanih v
skupni indeks od 0 do 100 tock, indeks je podan tedensko in le za celotno Slovenijo. Devet
kategorij ukrepov in informacije, kako so ti Steviléno obtezeni, je predstavljeno v prilogi 5.
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Nekateri ukrepi, ki sestavljajo indeks ukrepov glede covida-19, so trajali premalo casa in
jih zato ni smiselno vkljuciti v analizo (na primer prepoved gibanja izven naslova
prebivalisca). Zajetih je torej pet posameznih ukrepov in so prav tako preracunani v indeks
od 0 do 100 toc¢k, to so:

— ukrep zapiranja $ol in univerz,

— ukrep zapiranja dejavnosti,

— ukrep prepovedi zbiranja,

— ukrep prepovedi javnega prevoza,

— ukrep prepovedi prehajanja ob¢in in regij.

Vsi dejavniki povprasevanja skupaj s podanimi povprecji in standardni odkloni so zajeti v
tabeli 4. Za bolj informativno predstavitev povpre¢ja in standardnega odklona se pri teh
Steje prvi teden, kjer je vrednost razli¢na od 0.

Tabela 4: Dejavniki povprasevanja

Sestevek UKC Ljubljana in Klinike Golnik
Povpregje | St. odklon | Stevilo opazovanj
Stevilo zasedenih bolni$ni¢nih postel; 114 104 95

Sestevek osrednjeslovenske in gorenjske regije

Povpredje | St. odklon | Stevilo opazovanj

Aktivni primeri covida-19 23.466 25.462 96
Kumulativni primeri covida-19 55.336 49.554 96
Kumulativno $tevilo cepljen;j 517.151 36.686 54

Podatki za celotno Slovenijo

Povpregje | St. odklon | Stevilo opazovanj

Stevilo spletnih iskanj »covid« 13.387 6.186 101
Indeks prepoved zbiranja 84 17 96
Skupni indeks ukrepov glede covida-19 57 17 96
Indeks zapiranje $ol 55 28 94
Indeks zapiranje dejavnosti 57 24 94
Indeks prepoved javnega prevoza 19 35 94
Indeks prepoved prehajanja obcCin/regij 34 46 92

Vir: prirejeno po Oxford Coronavirus State Response Tracker (brez datuma), Sledilnik.org (brez
datuma) in Google Trends (brez datuma).

Na sliki 10 in 11 so v namen casovne predstavitve podani podatki o obsegu spletne
prodaje, ter podatki o epidemiji covida-19. Podatki so podani mesecno in zajemajo le
obdobje epidemije covida-19, torej 2 leti oziroma 24 mesecev. Za lazji Casovni pregled so
preracunani v indeks od 0 do 100 tock. Na sliki 10 so zajeti naslednji podatki:

— skupen obseg prodaje prehrambnih izdelkov,
— Stevilo strank,
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— promet na stranko,

— aktivni primeri covida-19.

Na sliki 11 pa so zajeti naslednji podatki:

skupen obseg prodaje prehrambnih izdelkov,

Stevilo spletnih iskanj »covid,

skupni indeks ukrepov glede covida-19,

Stevilo zasedenih bolniSni¢nih postelj.

Slika 10: Mesecni obseg prodaje med epidemijo covida-19 — 1
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Vir: prirejeno po Izbrano podjetje (2022) in Sledilnik.org (brez datuma).

Pregled podatkov skozi ¢as razkriva tri obdobja epidemije, kjer Stevilo aktivnih primerov
covida-19 doseZe vrhunec. To so obdobja marca leta 2020 z najve¢ 1.495 tedenskih
aktivnih primerov, novembra leta 2020 z najve¢ 73.494 tedenskih aktivnih primerov, ter
novembra leta 2021 z najve¢ 111.475 tedenskih aktivnih primerov. Vrhuncem tedenskih
aktivnih primerov covida-19 najbolj izrazito sledita skupen obseg prodaje in Stevilo strank.
Skupen obseg prodaje doseze vrhunec z nekaj tedenskim oziroma mese¢nim zamikom, in
sicer v zacetku maja 2020, nato pa v marcu leta 2021, ter nazadnje v decembru leta 2021.
Stevilo strank sledi skoraj enakemu zaporedju. Spremembe prometa na stranko so najbolj
izrazite v marcu leta 2020 — v tem obdobju je bruto promet na stranko dosegal mnogo vec
kot v ostalih mesecih kjer je po vecini enak, in sicer od 70 do 90 evrov.
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Slika 11: Mesecni obseg prodaje med epidemijo covida-19 — 2
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Vir: prirejeno po Izbrano podjetje (2022), Oxford Coronavirus State Response Tracker
(brez datuma), Sledilnik.org (brez datuma) in Google Trends (brez datuma)

Skupen obseg prodaje se torej glede vrhuncev aktivnih primerov covida-19 mesecno
povsem ne prilagaja. Enako velja tudi za ostale zajete mere epidemije. Skupni indeks
ukrepov covida-19 v primerjavi z aktivnimi primeri covida-19 doseze vrhunec mesec dni
kasneje, in sicer v aprilu 2020, nato enako v decembru 2020, ter v decembru 2021. Stevilo
zasedenih bolnisni¢nih postelj doseZze vrhunce v enakih mesecih, izjema je le november
2021 kjer $tevilo zasedenih bolnigniénih postelj vrhunec doseze mesec dni hitreje. Stevilo
spletnih iskanj »covid« se v Casu epidemije covida-19 spreminja, vendar se z vrhunci
ostalih zajetih mer epidemije na sliki 10 in 11 najmanj pokriva. Predvsem je zanimivo, da
za razliko skupnega indeksa ukrepov covida-19, Stevila zasedenosti bolniSni¢nih postelj in
Stevilo spletnih iskanj »covid« doseze vrhunce vsaj mesec dni pred vrhunci aktivnih
primerov covida-19.

6.4 Rezultati analize

Izvedenih je bilo 51 regresijskih analiz. Regresijska analiza z upoStevanjem fiksnih
ucinkov je primerna, saj so F-statistike pod vrednostjo 5 odstotkov. Od 51 izvedenih
regresijskih analiz (oziroma 51 ocenjenih regresijskih koeficientov) je 44 statisticno
znacilnih. Statisticno neznalilni rezultati so pri analizi, ki raziskuje, kako se je ob
spremembah obsega aktivnih primerov covida-19 in spremembah obsega Stevila spletnih
iskanj »covid« spremenil promet na stranko. Prav tako so statisticno neznacilne analize, ki
raziskujejo, kako se je ob spremembah obsega kumulativnih primerov covida-19
spreminjal obseg prodaje po kategoriji zmrznjenih izdelkov in sveZega sadja ter zelenjave
ter kako se je ob spremembah kumulativnega Stevila cepljenj spreminjal skupen obseg
prodaje prehrambnih izdelkov, Stevilo strank in na promet na stranko. Vrednosti
ocenjenega determinacijskega koeficienta so v vecini primerov vecje od 40 odstotkov,
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pogosto pa od 60 do 80 odstotkov. Izjeme so pri analizi, ki raziskuje, kako se s
spreminjanjem zasedenih bolnini¢nih postelj spreminja promet na stranko (R? pod 20
odstotkov). Enako pri analizi, ki raziskuje, kako se s spreminjanjem indeksa prepovedi
javnega prevoza in spreminjanjem indeksa prepovedi prehajanja obCine/regije spreminjajo
obseg prodaje, promet na stranko in §tevilo strank (R? med 9 in 40 odstotkov).

Rezultati analize so predstavljeni v dveh podpoglavjih. V prvem podpoglavju so
predstavljeni rezultati za prvo in tretje raziskovalno vprasanje, v drugem podpoglavju pa za
drugo raziskovalno vprasanje. Sledi Se zadnje podpoglavje kjer so rezultati analize
primerjani z analizo o spremembah v pogostosti prehranjevanja med epidemijo covida-19.

6.4.1 Rezultati analize za prvo in tretje raziskovalno vpraSanje

V tabeli 5 so podani rezultati analize za prvo in tretje raziskovalno vprasanje. V stolpcih so
podane pojasnjevalne spremenljivke, v vrsticah pa odvisne spremenljivke. Ocenjeni
regresijski koeficienti so oznaceni z 31, ocenjeni determinacijski koeficienti pa z R,.

Tabela 5: Rezultati analize za prvo in tretje raziskovano vprasanje

Aktivni primeri Stevilo spletnih Kumulativni Zasedene
covida-19 iskanj »covid« primeri covida-19 | bolni$ni¢ne postelje
St. St. St. St.

By nap. R? By nap. R? By nap. R? By nap. R?
Promet na 0,000 | 0,000 | 0,089 | 0,000 | 0,000 | 0,263 0.0141 6 007 | 0,181
stranko o
. 0,011 0,036 0,006
Stevilo strank | .. | 0,001 | 0,622 | 2.5 1 0,005 | 0,805 | .. | 0,001 | 0,716
Skupen obseg | 0,622 2,192 0,369
pmc{’aje €1 5022 10.05310,583 | ©2..7 10,269 | 0,814 | 250 0,065 | 0,659
izzz‘;zlffem 00191 004 | 0,456 | %992 | 0,016 | 0,805 | 0,000 | 0,004 | 0,620
Eigzzéilk"h"lne 00611007 | 0,514 | %2541 0,034 | 0,810 | 952 | 9,008 | 0,715
Zito in zitni | 0,112 0,387 0,053
el 210,008 0,622 200" 0,043 0,814 | 207 | 0,011 (0,612
Sveze sadjein | 0,070 |, 550 | 505 | 18916 41910758 | 0,011 | 0.010 | 0.628
zelenjava i ok
Konzerve 00811 007 | 0,589 | 3951 0,034 | 0,819
Sladkarije 011516 009 | 0,649 | %292 | 0,049 | 0,684
sveze meso | %123 10,010 | 0,608 | %4451 0,050 | 0,816
I‘;ﬁ.ﬁ‘ggome 00411 5,009 | 0,409 | %2941 0,042 | 0,672

Opomba: V stolpcih so podane pojasnjevalne spremenljivke, v vrsticah pa odvisne spremenljivke, poleg
regresijskih koeficientov (31) so podane stopnje statisticne znacilnosti (*** p < 0,01, ** p < 0,05, * p <0,1),
standardne napake ter determinacijski koeficienti (R,). Regresijski koeficienti, ki so statisticno znacilni
(glede na omenjen kriterij), so odebeljeni.

Vir: lastno delo.
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S povecCevanjem obsega aktivnih primerov covida-19 se v povprecju povecCuje obseg
prodaje prehrambnih izdelkov. To velja za vse analizirane kategorije prehrambnih izdelkov
in tudi za obseg prodaje vseh prehrambnih izdelkov skupaj. Ce se $tevilo aktivnih primerov
covida-19 poveca za dodatno enoto, se v povprecju za najvec¢ poveca skupen obseg prodaje
prehrambnih izdelkov (za 0,622 evra). Od posameznih kategorij pa obseg prodaje za
kategorijo sveze meso (za 0,123 evra), nato pa za kategorijo sladkarije in kategorijo zito in
zitni izdelki (za 0,115 evra in za 0,112 evra). Pri kategoriji konzerv za 0,081 evra, pri
kategoriji svezega sadja in zelenjave pa za 0,070 evra. Najmanj se poveca obseg prodaje
kategorij brezalkoholnih pija¢, alkoholnih pija¢ ter zmrznjenih izdelkov (za 0,061 evra, za
0,041 evra ter za 0,019 evra). PovecCevanje obsega aktivnih primerov covida-19 v
povprecju povecuje tudi Stevilo strank, in sicer, ¢e se Stevilo aktivnih primerov covida-19
poveca za dodatno enoto, se Stevilo strank spletne trgovine v povprecju poveca za 0,011
stranke. Regresija, ki ocenjuje, kako se ob spreminjanju obsega aktivnih primerov covida-
19 spreminja promet na stranko, pa je statisticno neznacilna.

Ob povecevanju Stevila spletnih iskanj besede »covid« se obseg prodaje prehrambnih
izdelkov v povpredju poveduje. Ce se Stevilo spletnih iskanj besede »covid« poveda za
dodatno enoto, se najbolj poveca skupen obseg prodaje prehrambnih izdelkov, in sicer v
povprecju za 2,192 evra. Za posamezne kategorije pa se obseg prodaje spet najvec poveca
pri kategoriji konzerve (za 0,387 evra in za 0,305 evra). Pri kategoriji sladkarij za 0,299
evra, pri kategoriji brezalkoholnih pija¢ pa za 0,264 evra. Obseg prodaje se v povprecju
najmanj poveca pri kategoriji alkoholnih pija¢, svezega sadja in zelenjave ter pri
zmrznjenih izdelkih (za 0,203 evra, za 0,189 evra ter za 0,099 evra). Enako velja tudi za
Stevilo strank v primeru povecanja Stevila spletnih iskanj besede »covid« za dodatno enoto,
se Stevilo strank v povprecju poveca za 0,036 evra. Analiza, kako se ob spreminjanju
Stevila spletnih iskanj besede »covid« spreminja promet na stranko, je statisticno
neznacCilna. V analizi Baarsma in Groenewegen (2021) se z dodatno enoto spletnega
iskanja besede »covid« promet na stranko v povpre¢ju poveca za 0,190 evra.

V primerjavi s tajvansko analizo avtorjev Chang in Meyerhoefer (2020) so ocenjeni
regresijski koeficienti nekoliko drugacni. Pri omenjeni analizi se pri povecevanju obsega
aktivnih primerov covida-19 skupen obseg prodaje v povprecju povecuje za manj. In sicer,
¢e se Stevilo aktivnih primerov covida-19 poveca za dodatno enoto, se skupen obseg
prodaje prehrambnih izdelkov v povprecju poveca za 0,249 tajvanskega dolarja (v
nadaljevanju NT$) — to je 0,007 evra (po teCaju v letu 2020), v moji analizi pa za 0,622
evra. Stevilo strank za 0,289 stranke (v moji analizi pa za 0,011 stranke). Po kategorijah
izdelkov se obseg prodaje zamrznjenih izdelkov v povprecju poveca za NT$ 0,248 (0,007
evra) v moji analizi pa za 0,019 evra, pri kategoriji svezega sadja in zelenjave za NT$
0,423 (0,012 evra), v moji analizi za 0,070 evra. Pri brezalkoholnih pijacah je
spremenljivka statisticno neznacilna, pri meni pa se obseg prodaje poveca za 0,061 evra.
Pri zitu in zitnih izdelkih za NT$ 0,577 (0,017 evra), v moji analizi za 0,112 evra. Pri
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regresiji, ki ocenjuje, kako se ob spreminjanju kumulativnih primerov covida-19 spreminja
obseg prodaje po kategorijah, se z analizo Chang in Meyerhoefer (2020) lahko primerja le
rezultat pri kategorij Zito in Zitni izdelki. Ce se kumulativni primeri covida-19 povecajo za
(2020) v povprec¢ju poveca za NT$ 0,133 (0,004 evra), v moji analizi pa za 0,053 evra. Pri
regresiji, ki pa ocenjuje, kako se ob spreminjanju kumulativnih primerov covida-19
spreminja kategorija brezalkoholnih pija¢, v analizi Chang in Meyerhoefer (2020) ni
statistino znacilna. V moji analizi pa je statisti¢no neznacilna analiza, ki ocenjuje, kako se
ob spreminjanju kumulativnih okuzb s covidom-19 spreminjata kategoriji svezega sadja in
zelenjave ter zmrznjenih izdelkov. Pri kumulativnih primerih covida-19 se z dodatno enoto
v povprecju skupen obseg prodaje prehrambnih izdelkov poveca za NT$ 0,072 (0,002
evra), v moji analizi pa za 0,369 evra. Pri Stevilu strank za 0,073 stranke, v moji analizi pa
za 0,006 stranke.

Ob povecevanju Stevila spletnih iskanj »covid« se v moji analizi v povprecju povecuje
skupen obseg prodaje prehrambnih izdelkov za mnogo veg. Ce se §tevilo spletnih iskan;
»covid« poveca za dodatno enoto, se obseg prodaje prehrambnih izdelkov v povprecju
poveca za 2,192 evra. V analizi Chang in Meyerhoefer (2020) pa za NT$ 0,472 (0,014
evra).

Pri povecevanju zasedenih bolniSni¢nih postelj se promet na stranko v moji analizi v
povpre&ju poveéuje za manj kot v nizozemski analizi Baarsma in Groenewegen (2021). Ce
se zasedenost bolniSni¢nih postelj poveca za dodatno enoto, se v promet na stranko v
povpre€ju poveca za 0,014 evra — v analizi Baarsma in Groenewegen (2021) pa za 0,162
evra. Pomembno je poudariti, da je v analizo Baarsma in Groenewegen (2021) pravzaprav
vkljucena spremenljivka Stevilo hospitalizacij, ki pa ni enaka spremenljivki zasedenosti
bolni$ni¢nih postel;.

6.4.2  Rezultati analize za drugo raziskovalno vpraSanje

Rezultati analize za drugo raziskovalno vprasanje so podani v tabeli 6. Rezultati
regresijskih analiz kazejo, da se ob povecevanju indeksov ukrepov covida-19 skupen
obseg prodaje prehrambnih izdelkov poveca za mnogo ve¢ kot v primerjavi ob
povecevanjem Stevila spletnih iskanj besede »covid« in ob povecanju obsega aktivnih
primerov covida-19. Enako velja pri analizi, ki raziskuje, kako se ob povecevanju indeksov
povecuje Stevilo strank spletne trgovine ter promet na stranko. Torej, ¢e se indeks vseh
ukrepov glede covida-19 skupaj poveca za dodatno indeksno tocko, se skupen obseg
prodaje prehrambnih izdelkov v povprecju poveca za 603,1 evra, Stevilo strank spletne
trgovine za 6,914 stranke ter promet na stranko za 0,228 evra.

45



Tabela 6: Rezultati analize za drugo raziskovano vprasanje

Skupni indeks Indeks prepoved Sy Indeks zapiranje
ukrepov covida-19 zbiranja Indeks zapiranje Sol dejavnosti
St. 2 St. 2 St. 2 St. 2
By nap. R By nap. R By nap. R By nap. R
Skupen obseg | 603,1 | 53,89 521,1 | 46,26 394,9 | 41,81 231,9 | 52,97
prodaje den - 0,727 | " un 9 0,821 | " . a 6 0,554 | "L .n 5 0,607
S 6,914 6,362 4,129 2,002
Stevilo strank | ;. | 1,042 0,609 | 7>, | 0,883 10,731 | ;.. |0,790| 0,426 | ..~ | 0,919 | 0,530
Promet na 0,228 0,177 0,171 0,140
stranko e | 0,025(0,583 | 2., 10,226 (0,516 | ;.. |0,184 0,586 | ;.. |0,022 | 0,450
Indeks prepoved javni Indeks prepoved Kumulativno $tevilo
prevoz prehajanja obdine/regije cepljenj
B, St. nap. R2 B, St. nap. R? B, St. nap. R?2
Skupen obseg | 232,21 45 456 | 0,099 | 2772 | 29782 | 0320 | -0,003 | 0,006 | 0,377
prOdaje EE LS
Stevilo strank 1’3*96 0,804 0,040 3;:113 0,548 0,242 0,000 0,000 0,439
Promet na 0,173 0,077
stranko - 0,017 0,396 ek 0,015 0,257 | -0,000 | 0,000 0,034

Opomba: V stolpcih so podane pojasnjevalne spremenljivke, v vrsticah pa odvisne spremenljivke, poleg
regresijskih koeficientov (3;) so podane stopnje statisti¢ne znacilnosti (*** p < 0,01, ** p < 0,05, * p <0,1),
standardne napake ter determinacijski koeficienti (R,). Regresijski koeficienti, ki so statisticno znacilni
(glede na omenjen kriterij), so odebeljeni.

Vir: lastno delo.

Pri posameznih ukrepih so najvecji ocenjeni regresijski koeficienti pri indeksu prepovedi
zbiranja in indeksu zapiranja $ol. Ce se indeks prepovedi zbiranja poveéa za eno indeksno
tocko, se skupen obseg prodaje prehrambnih izdelkov v povprecju poveca za 521,1 evrov,
Stevilo strank za 6,362 stranke ter promet na stranko za 0,177 evra. Ob povecevanju
indeksa zapiranja Sol se skupen obseg prodaje prehrambnih izdelkov v povpre€ju poveca
za 3949 evra, Stevilo strank za 4,129 stranke ter promet na stranko za 0,171 evra. Ob
povecevanju indeksa zapiranja dejavnosti se skupen obseg prodaje prehrambnih izdelkov v
povprecju poveca za 231,9 evra, Stevilo strank za 2,002 stranke in promet na stranko za
0,140 evra. Ob povecevanju indeksa prepovedi javnega prevoza se skupen obseg prodaje
prehrambnih izdelkov v povprecju poveca za 232,2 evra, Stevilo strank za 1,396 stranke in
promet na stranko za 0,173 evra. Ob povecevanju indeksa prepovedi prehajanja obCin/regij
pa se skupen obseg prodaje prehrambnih izdelkov v povprecju poveca za 277,2 evra,
Stevilo strank za 3,373 stranke in promet na stranko za 0,077 evra. Analiza, ki raziskuje,
kako se ob spreminjanju kumulativnega Stevila cepljenj spreminja skupen obseg prodaje
prehrambnih izdelkov, Stevilo strank in kako promet na stranko, je statisticno neznacilna.

6.4.3  Rezultati analize in spremembe v prehranjevanju med epidemijo covida-19

Tako kot pri Stevilu aktivnih primerov covida-19, kot pri Stevilu spletnih iskanj »covid«, se
obseg spletne prodaje poveca za vse zajete posamezne kategorije prehrambnih izdelkov.
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Glede na spremembe v prehranjevanju med epidemijo covida-19 (prvi val), katere so
analizirali Janssen in drugi (2021), ni jasno kako sta povezana spletna prodaja prehrambnih
izdelkov in spremembe v pogostosti prehranjevanja. Tabela 7 prikazuje rezultate izvedene
analize s spremembami v pogostosti prehranjevanja med epidemijo covida-19. Zajema le
kategorije prehrambnih izdelkov, ki so zajete v izvedeni regresijski analizi, ter tiste, ki so
zajete v delu analize Janssen in drugi (2021) izvedene z odgovori potro$nikov v Sloveniji.
V podajanju podatkov za analizo Janssen in drugi (2021) predpostavljam, da v enaki
kategoriji prehrambnega izdelka, zmanjS$anje v pogostosti prehranjevanja izni¢i povecanje,
ter se tako v povprecju pogostost prehranjevanja po zajeti kategoriji poveca ali zmanjsa.
Zajeti rezultati na tabeli 7 so torej regresijski koeficienti lastne analize in stopnja statisti¢ne
znaclilnosti (pridobljeni s pojasnjevalno spremenljivko Stevila aktivnih primerov covida-
19), odstotek spremembe v pogostosti prehranjevanja (zmanj$anje v pogostosti odsteto od
povecanja), ter odstotek odgovorov potrosnikov, ki so navedli brez spremembe. Zajete
kategorije prehrambnih izdelkov pa so:

— zamrznjeni izdelki,

— Zzito in Zitni izdelki (v analizi Janssen in drugi (2021) je sicer zajet le kruh),
— sveze sadje in zelenjava,

— konzerve,

— sladkarije,

— sveZe meso.

— alkoholne pijace.

Tabela 7: Rezultati analize in primerjava s spremembami v pogostosti prehranjevanja

Lastna analiza Janssen in drugi (2021)
Aktivni primeri covida-19 | Spremembe v pogostosti | Brez spremembe
B1 % %
Zamrznjeni izdelki 0,019 *** -2,0 58,1
Zito in Zitni izdelki 0,112 *** -13,1 72,3
Sveze sadje in zelenjava 0,070 *** -10,6 65,4
Konzerve 0,081 *** -0,9 60,3
Sladkarije 0,115 *** -1,5 72,3
Sveze meso 0,123 *%* -11,5 71,3
Alkoholne pijace 0,041 *** -2,3 73,1

Opomba: V prvem stolpcu so podani regresijski koeficienti lastne analize ($;) z stopnjo statistiCne
znacilnosti (*** p < 0,01, ** p < 0,05, * p <0,1), v drugem in tretjem stolpcu pa rezultati analize Janssen in
drugi (2021). Negativen odstotek pri spremembi v pogostosti v povprecju pomeni zmanjSanje.

Vir: lastno delo; prirejeno po Janssen in drugi (2021)

Medtem ko se obseg prodaje po posameznih kategorijah prehrambnih izdelkov z vsakim
dodatnim Stevilom aktivnih primerov covida-19 v povprecju povecuje, se pogostost v
prehranjevanju po enakih kategorijah glede na zajete odgovore potro$nikov v Sloveniji v
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povprecju zmanjsuje. Zakaj, ni znano, dejstvo pa je, da Janssen in drugi (2021) zajamejo le
obdobje prvega vala epidemije, katerega spremembe v pogostosti prehranjevanja
potro$nikov lahko niso znacilne za ostala obdobja epidemije. Za prvi val epidemije je
znacilno pomanjkanje nekaterih prehrambnih in ne-prehrambnih izdelkov v trgovinah.
Omenjeno je bilo posledica pretiranega ustvarjanja zalog in nihanja povprasevanja
(Valicon, 2021; Haddad, 2020). Drugo dejstvo je, da spremembe v pogostosti
prehranjevanja po kategorijah prehrambnih izdelkov lahko ne odrazajo sprememb v
pogostosti nakupovanja — to je z raziskanimi spremembami o nacinu nakupovanja
potro$nikov analize Valicon (2021) ze dokazano, potrosniki so v prvem valu epidemije vec
nakupovali na zalogo.

6.5 Klju¢ne ugotovitve

Na podlagi izvedenih regresijskih analiz ugotavljam, da ob povecevanju spremenljivk, ki
merijo obseg epidemije covida-19, se obseg prodaje prehrambnih izdelkov poveca za
nezanemarljiv delez. Z dodatno enoto indeksa skupnih ukrepov covida-19, petih
posameznih ukrepov covida-19, aktivnih in kumulativnih primerov covida-19 ter Stevila
spletnih iskanj besede »covid«, se v povprecju poveca skupen obseg prodaje in obseg
prodaje po vseh osmih zajetih kategorijah prehrambnih izdelkov, Stevilo strank spletne
trgovine ter promet na stranko. Od 51 izvedenih regresijskih analiz je 44 analiz, kjer so
ocenjeni regresijski koeficienti statisticno znacilni. Ocenjeni regresijski in determinacijski
koeficienti so v analizah, kjer je zajeta spremenljivka Stevila spletnih iskanj besede
»eovid«, visji kot pri spremenljivki aktivnih primerov covida-19. Kot omenjeno pri opisu
podatkov, je Stevilo spletnih iskanj besede »covid« podano za celotno Slovenijo. Aktivni
primeri covida-19 pa so seStevek osrednjeslovenske in gorenjske regije (obmocje delovanja
spletne trgovine) in so zato reprezentativnejsi kot Stevilo spletnih iskan;.

Ob povecevanju obsega aktivnih primerov covida-19 se v povpre¢ju za najve¢ povecuje
skupen obseg prodaje (0,622 evra za vsako dodano enoto), nato pa obseg prodaje
kategorije svezega mesa (0,123 evra za vsako dodatno enoto). Ukrepi epidemije covida-19,
pri katerih se ob njihovem povecevanju skupen obseg prodaje v povprecju poveca za
najvec, pa so skupni indeks ukrepov covida-19 (603 evre na vsako dodatno enoto) in
indeks prepoved zbiranja (521 evrov na vsako dodatno enoto).

Omenjeni rezultati regresijskih analiz pa so pravzaprav pri¢akovani, saj so raziskave
anketiranja potro$nikov v Sloveniji pokazale, da je covid-19 pomemben motiv pri spletnem
nakupovanju in spletnem nakupovanju prehrambnih izdelkov (Oberdank, 2022; Kecelj
2022). Obseg spletnega nakupovanja se je v ¢asu epidemije covida-19 povecal za vecino
drzav, vklju¢no s Slovenijo (Eurostat, 2023b). Obseg spletnega nakupovanja prehrambnih
izdelkov pa se je glede na odgovore potro$nikov v povprecju tudi povecal (Valicon, 2021).
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6.6 Omejitve raziskave

V podpoglavju omejitve raziskave izpostavljam omejitve regresijske analize, ter omejitve
pri primerjanju rezultatov z tajvansko analizo Chang in Meyerhoefer (2020) in nizozemsko
analizo Baarsma in Groenewegen (2021).

Izpustitev relevantnih dejavnikov povpraSevanja. V izvedeno analizo niso zajeti vsi
dejavniki, ki bi lahko vplivali na spletno prodajo prehrambnih izdelkov. Zato ni to¢no
znano, kako so na spletno prodajo prehrambnih izdelkov v Sloveniji med epidemijo
covida-19 vplivale na primer spremembe v prehranjevanju potrosnikov, ki jih navajajo
Janssen in drugi (2021). Omenjene spremembe so vplivale predvsem na spremembe
kosaric prehrambnih izdelkov, pri ¢emer ni znano, v kolik$ni meri v tradicionalni in v
kolik$ni meri v spletni trgovini. Znano je le, da je za vse zajete kategorije prehrambnih
izdelkov v omenjeni analizi, najve¢ potrosnikov v povprecju navedlo brez sprememb, nato
pa zmanjSanje v pogostosti prehranjevanja. Kot omenjeno, spremembe v pogostosti
prehranjevanja po kategorijah prehrambnih izdelkov lahko ne odrazajo sprememb v
pogostosti nakupovanja, ni pa jasno na primer ¢e povecanje obsega prodaje prehrambnih
izdelkov v spletni trgovini pomeni zmanjS$anje obsega prodaje v klasi¢nih trgovinah in na
primer v gostinstvu. Dodatno so Valicon (2021), Celcer (2021), Celcer (2022a), Celcer
(2022b) in Sustersi¢ (2021) navedli, da so slovenski potro$niki med covidom-19 zmanj3ali
potrosnjo, varcevali ter vsesploS$no racionalnejSe nakupovali. Iz analize Kajzer in Rogan
(2022), Kajzer (2021) in po podatkih SURS (brez datuma) je za omenjeno obdobje
znacilno tudi nihanje pla¢, nihanje BDP ipd. Haddad (2020) in Valicon (2021) navajata, da
so med prvim valom epidemije potroSniki kupovali pretezno na zalogo, pojavljalo se je
nihanje povprasevanja, in pomanjkanje nekaterih prehrambnih in ne-prehrambnih izdelkov.
Ni znano, na kaks$en nacin so navedeni dejavniki vplivali na spletno prodajo prehrambnih
izdelkov. V analizo tudi niso zajete spremembe cen prehrambnih izdelkov med epidemijo
covida-19.

Omejitve podatkov. Stevilo spletnih iskanj besede »covid« je podano le za celotno
Slovenijo, obmocje delovanja spletne trgovine pa je le Ljubljana z SirSo okolico in del
gorenjske regije. Rezultati analize izvedeni z omenjenimi podatki so zato manj
reprezentativni kot na primer rezultati analize izvedeni z podatki o Stevilu aktivnih
primerov covida-19. Enako velja za skupen in posamezne indekse ukrepov covida-19. V
casu epidemije covida-19 so nekateri ukrepi veckrat veljali le za doloCeno regijo oziroma
obcino, sicer pa tudi za celotno Slovenijo. Dodatno, zajeti ukrepi covida-19 so sicer
statisti¢no znacilni. Pri indeksu ukrepa zapiranja dejavnosti so zajete vse dejavnosti, te pa
niso popolnoma povezane z spletno trgovino prehrambnih izdelkov. Bolj reprezentativna
dejavnost so na primer gostinske storitve — indeks ukrepa zapiranja gostinske dejavnosti
(restavracije).

Spletnih trgovin z prehrambnimi izdelki je ve¢. Rezultati izvedene regresijske analize z
pridobljenimi podatki o obsegu prodaje spletne trgovine Izbranega podjetja (2022), ne
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predstavljajo sprememb v obsegu prodaje za vse spletne prodajalce z prehrambnimi
izdelki.

Primerjava rezultatov analize. V primerjavi rezultatov z analizami Baarsma in
Groenewegen (2021) ter Chang in Meyerhoefer (2020) je treba poudariti razlike med
prebivalci Tajvana, Nizozemske in Slovenije. Kot omenjeno, na vedenje kupcev vpliva
mnogo dejavnikov (Ramya in Ali, 2016). V omenjenem primeru izpostavljam predvsem
razlike v kulturah in ekonomskih dejavnikih. Dodatno pa Se razlike med profili kupcev;
najpogostejsi profil kupcev spletnih trgovin s prehrambnimi izdelki v moji analizi ni to¢no
opredeljen, v tajvanski in nizozemski analizi pa tudi ni zajet. Prav tako ni znano, kaksne so
bile spremembe v prehranjevanju potrosnikov v Tajvanu in na Nizozemskem ter v kolik$ni
meri so se razlikovale glede na Slovenijo. Razlike v rezultatih so lahko tudi v tem, da v
analizi Chang in Meyerhoefer (2020) ni zajeta spletna trgovina s prehrambnimi izdelki,
ampak spletna platforma, ki zdruzuje mnoge trgovce in pridelovalce s kupci (Ubox).
Chang in Meyerhoefer (2020) in Baarsma in Groenewegen (2021) v analizi zajamejo
bistveno manj tedenskih opazovanj, in le eno leto epidemije. Chang in Meyerhoefer (2020)
le 24 tednov z 6 tednov epidemije (od konca januarja 2020 do zacetka aprila 2020).
Baarsma in Groenewegen (2021) pa 135 tednov z 31 tedni epidemije (od zacetka leta 2020
do avgusta 2020). Pri tajvanski analizi Chang in Meyerhoefer (2020) so z mojo analizo
najbolj primerljivi rezultati regresijske analize, ki analizira, kako se je ob spremembi
aktivnih in kumulativnih primerov covida-19 spremljalo Stevilo strank. Pri izvedenih
regresijskih analizah, kjer so odvisne spremenljivke obseg prodaje bodisi skupaj bodisi po
kategorijah prehrambnih izdelkov, rezultati niso povsem primerljivi s tajvansko analizo. V
moji analizi se obseg prodaje meri v evrih, v tajvanski pa z NTS$. S pretvorbo NT$ v evre
po povpre¢nem teCaju leta 2020 so rezultati tajvanske analize bistveno manjs$i od mojih.
Rezultati moje analize, ki ocenjuje, kako se je ob spremembi zasedenosti bolni$ni¢nih
postelj spreminjal promet na stranko, tudi niso povsem primerljivi z nizozemsko analizo
Baarsma in Groenewegen (2021). Kot omenjeno, merim Stevilo zasedenosti bolni$ni¢nih
postelj, v nizozemski analizi pa je zajeto Stevilo hospitalizacij.

7 SKLEP

V magistrskem delu je proucevan vpliv covida-19 na spletno nakupovanje prehrambnih
izdelkov. K raziskovanju omenjenega problema me je motivirala analiza podjetja Valicon
(2021), ki je prikazala spremembe nakupnih navadah potrosnikov , predvsem prehrambnih
izdelkov, v prvem letu epidemije covida-19. Rezultati omenjene analize so zanimivi, saj so
se nakupne navade med epidemijo covida-19 spremenile tudi v mojem druzbenem okolju.

V raziskavah, kjer so anketirali potroSnike, sem zasledil, da je najpogostejSi motiv za
spletno nakupovanje prehrambnih izdelkov v €asu epidemije covida-19 strah pred okuzbo.
Enako velja tako za Slovenijo kot za tujino. Potrosniki pa so v raziskavah navedli tudi, da
med epidemijo na splo$no ve¢ nakupujejo. Raziskave, ki bi pa analizirala, kako se je med

50



epidemijo covida-19 na primer spremenil obseg prodaje prehrambnih izdelkov, pa do
danes Se ni izvedene v Sloveniji.

S ciljem raziskati, kako se je med epidemijo covida-19 spremenil obseg prodaje
prehrambnih izdelkov, sem v magistrskem delu zastavil tri raziskovalna vprasanja. Prvo
raziskovalno vprasanje je vezano na spremembe v obsegu prodaje posameznih kategorij
prehrambnih izdelkov v ¢asu epidemije covida-19. Drugo raziskovalno vprasanje je vezano
na vpliv sprememb ukrepov Vlade RS za obvladovanje epidemije covida-19 na spremembe
v obsegu prodaje prehrambnih izdelkov. Tretje pa na primerjavo s podobnimi analizami,
izvedenimi v drugih drzavah. Podatke o obsegu prodaje sem pridobil od anonimnega
trgovca s prehrambnimi izdelki na drobno, podatke o epidemiji covida-19 pa s spletnih
virov. Metoda, s katero sem omenjeno analiziral, je regresijska analiza, izvedena po
postopku Prasnikar in Debeljak (1988). Uporabljen regresijski model pa je prilagojen po
avtorjema Baarsma in Groenewegen (2021). V namen odgovarjanja na raziskovalna
vprasanja je bilo izvedenih 51 regresijskih analiz.

Od 51 izvedenih regresijskih analiz je 44 analiz, kjer so ocenjeni regresijski koeficienti
statisticno znacilni. NajpomembnejSe spoznanje v izvedeni analizi je, da se je ob
povecevanju postavk, ki merijo obseg epidemije covida-19, v povpre¢ju poveceval obseg
prodaje pri vseh izvedenih regresijskih analizah, kjer so ocenjeni regresijski koeficienti
statisti¢no znacilni.
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Priloga 2: Tabela medsebojne odvisnosti pojasnjevalnih spremenljivk

Stevilo Aktivni Kumulativni | Kumulativno | Stevilo Skupni indeks | Indeks ukrep | Indeks ukrep | Indeks ukrep | Indeks ukrep | Indeks ukrep
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Opomba: V tabeli medsebojne odvisnosti pojasnjevalnih spremenljivk so podani regresijski koeficienti. Odebeljen regresijski koeficienti so statisticno znacilni. Stopnje

statisticne znacilnosti so manj kot 1 odstotek (***), manj kot 5 odstotkov (**) ter manj kot 10 odstotkov (*).

Vir: lastno delo
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Priloga 3: Primerjava rezultatov tajvanske analize

Aktivni primeri covida-19
Lastna analiza Chang in Meyerhoefer (2020)
B, (evri) | St. nap.| R? |B; (NT$)|B; (evri)|St.nap.| R2
Stevilo strank 0;211 0,001 |0,622 0;2*8*9 / 0,048 [0.074
Skupen obseg prodaje 0;212 0,053 {0,583 0;2*19 0,007 | 0,042 |0,056
Zmrznjeni izdelki 0019 1 6 004 [0,456] %248 | 0,007 | 0,038
. 0,061
Brezalkoholne pijace e 0,007 [0,514] 0,121 0,004 0,059
0,062
Zito in Zitni izdelki 0112 1 008 |0.622] %377 | 0017 | 0,051
Sveze sadje in zelenjava 0;210 0,008 |0,525 0;113 0,012 | 0,013
Stevilo spletnih iskanj »covid«
Lastna analiza Chang in Meyerhoefer (2020)
B; (evri) | St.nap.| R? |B; (NT$)|p; (evri) | St.nap.| R?
Skupen obseg prodaje 2;13:2 0,269 |0,814 0;17*1 0,014 | 0,065 |0,049
Kumulativni primeri covida-19
Lastna analiza Chang in Meyerhoefer (2020)
B; (evri) | St.nap.| R? |B; (NT$)|P; (evri) | St.nap.| R?
Stevilo strank 0;226 0,001 |0,716 0;(:7*3 / 0,027 |0,068
Skupen obseg prodaje 0;‘:29 0,065 0,659 0;(:7*2 0,002 | 0,018 |0,053
L 0,077
Zmrznjeni izdelki 0,00 0,004 | 0,620 s 0,002 0,017
. 0,052
Brezalkoholne pijace e 0,008 |0,715] 0,031 0,001 | 0,024
0,056
Zito in Zitni izdelki 0.053 1 o011 |os12| %133 | 0004 | 0,020
y . . 0,155
Sveze sadje in zelenjava | 0,011 0,01 {0,628 M 0,005 0,005

Opomba: V stolpcih so podane pojasnjevalne spremenljivke, v vrsticah pa odvisne spremenljivke, poleg
regresijskih koeficientov (31) so podane stopnje statisticne znacilnosti (*** p < 0,01, ** p < 0,05, * p <0,1),
standardne napake ter determinacijski koeficienti (R,). Regresijski koeficienti ki so statisticno znacilni (glede
na omenjen kriterij), so odebeljeni. Regresijski koeficienti v evrih so konvertirani na podlagi povprecnega
teCaja NT$ v evrih leta 2020.

Vir: lastno delo; prirejeno po Chang in Meyerhoefer (2020).



Priloga 4: Primerjava rezultatov nizozemske analize

Zasedene bolniS$ni¢ne postelje

Lastna analiza Baarsma in Groenewegen (2021)

Within | Between
R? R?

B, |St.nap.| R2 B, | St. nap.

0,014 0,162

Promet na stranko | 0,007 {0,181 ;.. / 0,402 | 0,525

Stevilo spletnih iskanj »covid«

Lastna analiza Baarsma in Groenewegen (2021)

Within | Between

B, |St.nap.| R2 B, | St. nap. R R

0,190

*kek

Promet na stranko | 0,000 | 0,000 | 0,263 / 0,411 | 0,003

Opomba: V stolpcih so podane pojasnjevalne spremenljivke, v vrsticah pa odvisne spremenljivke, poleg
regresijskih koeficientov (§;) so podane stopnje statisti¢ne znacilnosti (*** p < 0,01, ** p < 0,05, * p <0,1),
standardne napake ter determinacijski koeficienti (R,). Regresijski koeficienti, ki so statisticno znacilni
(glede na omenjen kriterij), so odebeljeni.

Vir: lastno delo; prirejeno po Baarsma in Groenewegen (2021).



Priloga 5: Devet kategorij indeksa ukrepov glede covida-19

Opis

Utez

Zapiranje ol in univerz

0 — brez omejitev

1 — priporo¢eno zaprtje

2 — zahtevano zaprtje — le delno

3 — zahtevano zaprtje — popolno

Zaprtje delovnih mest (zapiranje
dejavnosti)

0 — brez omejitev

1 — priporo¢eno zaprtje

2 — zahtevano zaprtje — le delno

3 — zahtevano zaprtje — popolno (le nujne dejavnosti)

Odpovedi javnih dogodkov in prireditev

0 — brez omejitev

1 — priporo¢ena odpoved

2 — zahtevana odpoved

Omejevanje zbiranja

0 — brez omejitev

1 — omejitev na ve¢ kot 1000 ljudi

2 — omejitev med 101 in 1000 ljudi

3 — omejitev med 11 in 100 ljudi

4 — omejitev na 10 ljudi ali manj

Zaprtje dejavnosti javnega potniskega
transporta

0 — brez omejitev

1 — priporoéeno zaprtje ali delno omejevanje

2 — zahtevano zaprtje ali hudo omejevanje

Prepoved gibanja izven naslova
prebivalisca

0 — brez omejitev

1 — zapus§canje prebivali$c¢a ni priporoceno

2 — zapus$Canje prebivali§éa je delno omejeno

3 — zapus$canje prebivali§éa je zelo omejeno

Prepoved prehajanja med ob¢inami in
regijami

0 — brez omejitev

1 — zapuscanje obcine/regije prebivalisca ni priporo¢eno

2 — prepoved zapuséanja obcCine/regije prebivali§ca

Prepoved prehoda nacionalnih meja (le
za tujce, ki vstopajo)

0 — brez omejitev

1 — poostren nadzor

2 — obvezna karantena

Javne informacijske kampanje za
obvescanje o covidu-19

0 — ni kampanj za obveséanje

1 — uradniki pozivajo k previdnosti

2 — koordiniranja kampanja obves§¢anja publike

Vir: prirejeno po Oxford Coronavirus State Response Tracker (brez datuma).
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