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UuvoD

Podrocje vedenja potrosnikov je zelo dinamicno in se nenehno razvija. Razvoj in
razSirjena uporaba digitalne tehnologije sta znatno vplivala na vedenje potrosnikov in
nakupovanje, pa tudi na zivljenjski slog potrosnikov vseh starosti. Tehnoloske
spremembe so posledi¢no vplivale tudi na spremembo modela nakupnega odlocanja.
Temelj modelov odloc¢anja predstavlja Engel-Kollat-Blackwell model (tj. EKB), ki
razdeli proces nakupnega odlocanja na naslednje faze: prepoznavanje potrebe, iskanje
informacij, ocenjevanje alternativ, nakup in ponakupno vedenje (Ewerhard, Sisovsky &
Johansson, 2017). Ashman, Solomon in Wolny (2015) pravijo, da je model EKB $e vedno
veljaven, vendar ga je treba ponovno ovrednotiti glede na novo, participativno spletno
okolje. Menijo, da je digitalizacija vplivala na zaporedje in dolzino vsake faze postopka
odloc¢anja ter da so doloGene faze postale ¢asovno ucinkovitejse, druge pa trajajo dlje.
Stari model EKB z nekaj manjSimi spremembami Se vedno ponuja dragocen vpogled in
pojasnila glede potrosnikovega procesa odlo¢anja.

Greskova (2015) je Generacijo Y opredelila kot mlado generacijo, ki je zrasla obkroZzena
z digitalnimi tehnologijami in internetom, jih uporablja vsak dan in meni, da so del
njihovega Zzivljenja. Pripadniki te generacije predstavljajo velik delez prebivalstva in
njihova kupna moc¢ je privla¢na za Stevilne potro$niske industrije. Zaradi teh dejavnikov
je generacija Y postala impresivna skupina, ki jo je treba preucevati, saj imajo druga¢no
obnasanje v primerjavi z drugimi generacijami (Smith, 2011).

Dosedanje raziskave so ze preucevale spletno iskanje in nakupno vedenje generacije Y.
Valentine in Powers (2013) sta ugotovili, da je ta generacija pomembna potro$niska
skupina, ki bo mo¢no vplivala na prihodnji uspeh spletnih trgovcev. Prav tako ima veliko
priloZnosti za dostop do interneta, hkrati pa tudi preZivijo veliko ¢asa na spletu (Mangold
& Smith, 2012). Obstajajo raziskave, ki so lo¢eno preucevale problematiko digitalizacije,
generacije Y in proces nakupnega odlo€anja, vendar so raziskave, ki bi hkrati preucevale
vsa tri podrocja, Se vedno redke. Problematika pa je vsekakor pomembna, saj je generacija
Y relativno mlada generacija, katera bo $e nekaj desetletij aktiven potrosnik. Wright in
Snook (2017) pravita, da morajo podjetja razumeti nakupna vedenja potro$nikov, kar
posledi¢no vodi k izvedbi strategije, ki hkrati izboljSa poslovanje podjetja ter
uporabnikovo izkus$njo pri nakupu. Posledi¢no je pomembno, da razumemo vpliv
digitalizacije na nakupne navade in proces nakupnega odlocanja generacije Y in da
prodajne pristope prilagodimo novim potrebam in zahtevam potro$nikov.

Namen magistrskega dela je preuciti vpliv digitalizacije na proces odlo¢anja generacije
Y. V sklopu tega je namen preuciti vpliv digitalizacije na prepoznavanje potreb, iskanje
informacij, ocenjevanje alternativ, nakup ter ponakupno vedenje generacije Y. lzsledki
magistrske naloge bodo koristili posameznikom in podjetjem, ki Zelijo poznati nakupno
obnasanje in proces odlo¢anja generacije Y ter jim prilagoditi prodajni pristop. Osrednji
cilj magistrskega dela je empiri¢no analizirati vpliv digitalizacije na proces odloc¢anja



generacije Y. Cilji so raziskati vpliv digitalizacije na prepoznavanje potrebe, iskanje
informacij, ocenjevanje alternativ, nakup ter ponakupno vedenje generacije Y.

Magistrsko delo je razdeljeno na teoreticni in empiri¢ni del. Teoreti¢ni del temelji na
strokovnih ¢lankih in obstojeci literaturi. Uporabila sem opisno metodo raziskovalnega
dela, s katero sem povzela in primerjala Ze opisano temo ter stali$¢a avtorjev. Empiri¢en
del pa temelji na kvalitativni raziskavi, s katero sem pridobila boljsi vpogled in stali§¢a o
preucevani problematiki. Kvalitativna raziskava temelji na primarnih podatkih, zbranih s
pomocjo delno strukturiranih intervjujev.

Magistrsko delo sestavlja pet poglavij. V uvodnem poglavju predstavim problematiko in
nacrt raziskovalnega dela. V prvih §tirih poglavjih predstavim raziskovalne koncepte.
Prvo poglavje je namenjeno predstaviti digitalizacije poslovnih procesov ter podatkov. V
drugem poglavju predstavim proces nakupnega odlocanja potrosnikov. Tretje poglavje
obravnava vpliv digitalizacije na proces nakupnega odlocanja, v katerem je predstavljen
vpliv digitalizacije po posameznih stopnjah nakupnega procesa. Cetrto poglavie pa je
namenjeno predstavitvi generacije Y ter njenega nakupnega vedenja. V tem delu
zaklju¢im teoreticni del magistrske naloge. Peto poglavje je namenjeno raziskovalnemu
delu. V raziskovalnem delu najprej opredelim na katerem primeru je izvedena raziskava,
nato raziskovalno metodo, zasnovo raziskovalnih hipotez, vzorec ter omejitve raziskave.
Nato sledi predstavitev rezultatov ter predlogi za izboljsave. Magistrsko delo zaklju¢im s
sklepnimi mislimi.

1 DIGITALIZACIJA

1.1 Digitalizacija poslovnih procesov

Brennen in Kreiss (2016) opredelita digitalizacijo kot »materialni postopek pretvorbe
analognih tokov informacij v digitalne bite. Nacin, kako se mnoga podrocja druzbenega
zivljenja prestrukturirajo v digitalne komunikacijske in medijske infrastrukture«. V
Oxfordovem slovarju pa je digitalizacija (brez datuma) definirana kot »postopek
spreminjanja podatkov v digitalno obliko, katero lahko racunalnik enostavno obdela.«
Markovitch in Willmott (2014) pravita, da morajo podjetja pospesiti digitalizacijo svojih
poslovnih procesov, zaradi izpolnitev visokih pri¢akovanj strank. Prav tako avtorja trdita,
da digitalizacija poslovnih procesov ni le avtomatizacija obstojecih procesov, ampak vodi
k spremembam celotnega poslovnega procesa, vklju¢no z zmanjSanjem Stevila potrebnih
korakov, dokumentov, razvojem avtomatiziranega odloc¢anja in reSevanjem regulativnih
vprasanj in vprasanj goljufij. Operativne modele, spretnosti, organizacijske strukture in
vloge je treba preoblikovati tako, da ustrezajo modernim procesom. Podatkovne modele
je treba prilagoditi in obnoviti, da se omogoci boljSe odlocanje, sledenje uspesnosti in
segmentiranje strank. Digitalizacija pogosto zahteva kombiniranje stare modrosti z



novimi ve$¢inami. Digitalizacija poslovnih procesov pogojuje tudi dodatno usposabljanje
zaposlenih ter ustvarjanje novih delovnih mest (Markovitch & Willmott, 2014).

1.1.1  Prenova poslovnih procesov

Internet je kljucen dejavnik, ki omogoca prenovo poslovnih procesov. Omogocil je nov
na¢in poslovanja in vsakodnevno spreminjanje delovanja podjetij. Omogoca
intenzivnejs$e povezovanje s poslovnimi partnerji. Z internetom se povecuje konkuren¢na
usmerjenost na globalni ravni, ki zahteva prenovo poslovnih procesov, potrebnih za
ohranjanje trga (Kovaci¢, Groznik & Ribic¢, 2005).

Bosilj Vuksic¢ in Kovacic (2005) sta izpostavila, da mora prenova poslovanja v danasnjem
¢asu vzpostavljati skupne poslovne procese posameznikov in organizacij ter sodelovanje
poslovnih partnerjev. Strategija prenove v digitalno poslovanje se torej osredotoca na
procese med poslovnimi partnerji in digitalizacijo oziroma razvojem programskih oprem,
ki jim bodo omogocila hitrejse in boljse poslovanje v procesih.

Vpeljava digitaliziranega poslovanja v podjetje ne pomeni samo nakup informacijskih in
novih komunikacijskih tehnologij, ampak pomeni vrsto sprememb v samem poslovanju
druzbe. Z vpeljavo digitalnega poslovanja se spreminjajo poslovni modeli, prenavljajo se
poslovni procesi, prihaja do sprememb v poslovni kulturi ter organizacijski strukturi,
sprememba pa je vidna tudi v samem vodenju druzbe (Kovaci¢, Groznik & Ribic, 2005).

Ce organizacija Zeli digitalizirati poslovanje, mora vzeti v obravnavo celovito sliko vseh
medsebojno odvisnih poslovnih dejavnikov. Slika 1 prikazuje dejavnike prenove
poslovanja v digitalno poslovanje. Dejavniki prenove v poslovanje vkljucujejo strateski,
procesni, kadrovski in tehnoloski dejavnik. StrateSki dejavnik vkljucuje zahtevo, da
mora organizacija, ¢e zeli ostati konkurencna, prilagoditi svojo poslovno strategijo in sam
poslovni model. Digitalni poslovni model se v primerjavi s tradicionalnim razlikuje v
tem, da kupci sodelujejo pri ustvarjanju izdelka, znacilni so kratki dobavni roki, velika
zanesljivost dobave, majhen obseg zalog, stroskovno uc¢inkovita oskrbovalna veriga ter
znatno skrajSanje razvoja izdelkov. Procesni dejavnik je usmerjen v prenovo poslovnih
procesov in na samo prilagajanje poslovnih procesov, ki bodo u¢inkoviti za povezovanje
s poslovnim okoljem. Prenova poslovnih procesov zajema skrajSanje poslovnega cikla,
znizevanje stro§kov izvajanja postopkov ob ustreznem ohranjanju kakovosti in vloZzenega
Casa, poenostavitev poslovnih postopkov z odstranitvijo nepotrebnih aktivnosti, kot so
odobritve izvedbe, dokumentacije in druge organizacijske aktivnosti. Pri prenovi je
potrebno upostevati tesnejSe in neposredno povezovanje z dobavitelji ter prenos izvajanja
drugih procesov, ki niso klju¢ni ali konkuren¢ni na zunanje izvajalce. Kadrovski
dejavnik pogojuje, da morajo podjetja veliko ve¢ vlagati v zaposlene in pridobivanje
znanj kadra, jih stimulirati ter tudi ustrezno motivirati. Nacin take prenove poslovanja je
ucece se podjetje (Bosilj Vuksi¢ & Kovacic, 2005). Garvin (1998) je opredelil ucece se
podjetje kot podjetje, ki neprestano ustvarja, pridobiva in transformira znanje ob stalnem



odzivanju in delovanju. Znacilnosti uc¢eCega se podjetja so v sistemskem misljenju,
osebnem razvoju posameznikov, ustvarjanju skupnih vizij ter sposobnosti timskega dela.
Tehnoloski dejavnik predstavlja infrastrukturni dejavnik, ki je hrbtenica digitalnega
poslovanja. Ta dejavnik pogojuje cenejSe in zmogljivejSe racunalnike, porazdeljene
sisteme, ki povezujejo veliko Stevilo procesorjev, celovite programske reSitve,
podatkovno skladis¢enje ter ustrezne informacijske sisteme (Bosilj Vuksi¢ & Kovacic,
2005). Stopnje razvoja novih tehnologij, izboljSav ter niZanja stroskov obstojecih
tehnologij se nenehno povecujejo. Kakovost in dostopnost informacij se nenehno
izboljSujeta. Shranjevanje podatkov postaja skoraj brezplacno. Rast in Sirjenje pa
predstavljata velike izzive za organizacije, ki morajo najti nacine, kako izkoristiti
prednosti novih tehnologij, hkrati pa se spopasti z novimi groznjami, ki jih te tehnologije
prinasajo (National Intelligence Council, 2012). Posledice teh grozenj pa so, da podjetja
potrebujejo delovno silo z znanjem ter razlicnimi ves$¢inami te tehnologije (Weinbaum,
Girven & Oberholtzer, 2016).

Slika 1: Dejavniki prenove poslovanja v digitalno poslovanje

Poslovna strategija,
usmerjena v digitalno

poslovanje

Strategija

Nova znanja in - Internetno
vescine ter Tehnologija usmerjena
prilagodljivost tehnologija

Procesi

Poslovni procesi

Vir: Bosilj Vuksi¢ & Kovacic (2005).

1.1.2 Posledice digitalizacije poslovnih procesov

Raziskave kazejo, da »tradicionalni informacijsko intenzivni programi prinasajo donos
Sele ob koncu projekta, vcasih tudi leta po zacetku projekta, digitalizacija celotnih



procesov pa lahko v samo treh do petih mesecih prinese boljse rezultate (Markovitch &
Willmott, 2014).« Digitalno poslovanje je v danaSnjem ¢asu oznaCeno kot delovanje
podjetja z uporabo informacijsko, komunikacijske tehnologije. Taksno poslovanje ima
ve¢ prednosti za poslovni proces in Nne Samo povezovanje s poslovnimi partnerji ter kupci.
Najbolj vidna prednost digitalizacije procesov in uvedbe elektronskega poslovanja, je v
niZjih stroskih poslovanja. V kolikor so procesi digitalizirani so nizji stroski predvsem
v procesu izdelave in posiljanja dokumentov (Kovaci¢, Groznik & Ribi¢, 2005).

Digitalizacija poslovnih procesov vodi tudi k manj$emu obsegu zalog. Ce organizacija
ni povezana s svojimi dobavitelji, ve¢je so njene lastne zaloge surovin, polproizvodov,
materialov, s katerimi mora razpolagati, da lahko pravocasno oskrbuje svoj proizvodni
proces. Vecje zaloge, posledi¢no vplivajo na vi§je stroske, obi¢ajno pa tudi na nizjo
odzivnost za odjemalce. Digitalizacija poslovnih procesov prispeva tudi k zmanjSanju
obsega zalog teh hitrejSe obracanje zalog. Hkrati pa to vpliva na boljSo preglednost zalog
in boljSo izkoris¢enost skladis¢ne zmogljivosti. Zaradi digitalizacije procesov lahko
organizacije, ki so poslovno povezane v proizvodni verigi, izkoristijo nov nacin
poslovanja tako, da podjetje uporablja skladis¢e vhodnih elementov v svoji proizvodnji
neposredno, kar izhodno proizvodno skladisce svojega dobavitelja (Kovaci¢, Groznik &
Ribi¢, 2005).

Raziskave kazejo, da digitalizacija procesov vpliva tudi »na skrajsanje poslovnega cikla.
Poslovni cikel predstavlja celoten cas, ki je potreben za razvoj, izdelavo in posredovanje
proizvoda odjemalcu. Krajsi poslovni cikel pomeni med drugim niZje stroske in hitrejsi
odziv na dinamicne zahteve trga ter s tem seveda bistveno primerjalno prednost pred
ostalimi proizvajalci (Kovacic, Groznik & Ribi¢, 2005, str. 59)« Digitalno poslovanje
omogoca, da se organizacije bolje povezujejo z drugimi v organizaciji in so lahko v
tesnejSem stiku s svojimi dobavitelji ter kupci. Organizacije si hitreje posiljajo racune,
narocila, dobavnice, prometne in ostale dokumente (Kovaci¢, Groznik & Ribic, 2005).

Ce organizacija nudi spletni dostop kupcem za nakup izdelkov, pregled statusa naro¢il ali
podobno, lahko digitalizacija hkrati zelo razbremeni prodajni sektor. TakSen vpogled
vpliva tudi na zadovoljstvo kupca ter raven zaupanja v produkt, ki ga ponuja organizacija.
Digitalizacija poslovnih procesov vpliva tudi na znizanje samih stroskov prodaje ter
trZzenja. Hkrati pa se zaradi digitalizacije razvijajo nove trZne poti. Splosna individualna
prodaja je obseg prodaje odvisen in omejen s Stevilom prodajalcev. V primeru
digitalizacije prodaje organizacija ne potrebuje povec¢anja prodajalcev v primeru Siritve.
Internet omogoca neposredno narocanje in odpravlja zamudno ro¢no izpolnjevanje
narocil. Prodajna ekipa se lahko v digitaliziranih procesih prodaje ve¢ posveca prodajnim
in hkrati poprodajnim dejavnostim, ki so vedno bolj pomembne za ohranjanje
zadovoljstva odjemalcev (Kovaci¢, Groznik & Ribic, 2005).

Digitalizacija poslovnih procesov vpliva tudi zvisanje kakovosti proizvodov in storitev.
Digitalizirano poslovanje omogoca zbiranje podatkov ter tudi analizo le teh. S tem lahko



organizacija preverja samo zadovoljstvo strank in po moznosti izboljSuje produkte
(Groznik, Trkman & Lindic¢, 2009).

1.1.3 Modeli digitalnega poslovanja

Kovaci¢, Groznik in Ribi¢ (2005, str. 64) so navedli, da »Spremembe v nacinu poslovanja
kot odraz vpeljave digitaliziranega poslovanja so povzrocile tudi nove poslovne modele.
Modele digitalnega poslovanja delimo na: Spletno oglasevanje, virtualne skupnosti,
spletno trgovino, posredniski model, informacijski portali ter predplacniski model.«
Modele bom v nadaljevanju podrobneje predstavila. »V praksi se nasteti modeli lahko
medsebojno prepletajo, kar otezuje enolicno razvrséanje. Potrebno se je zavedati, da se
digitalno poslovanje zelo hitro razvija in s tem tudi modeli (Kovacic, Groznik & Ribic,
2005, str. 64).«

Spletno oglasevanje preko spletnih mest ponuja in zeli pritegniti informacije ter storitve
kupcu oziroma stranki. Spletna mesta, kjer se oglaSevanje izvaja, lahko vsebujejo
reklamna sporocila tudi drugih organizacij. Preko »oddajanja oglasevalskega prostora« si
spletna mesta ustvarjajo prihodke. V spletno oglasevanje uvrs¢amo tudi oglasevanje
preko elektronske poste, forumov ter anket. Virtualne skupnosti so dodatna oblika
spletnega oglasevanja, ki so za razliko zgoraj omenjenega neprofitabilne. Temelj jim je
lojalnost uporabnika, hkrati pa se lahko zbirajo brezpla¢ne informacije o uporabnikih.
Uporabniki virtualnih skupnosti si tako ponujajo izmenjavo izku$enj ter mnenj. Spletna
trgovina je »nadgradnja« klasi¢ne trgovine. Razlika med klasi¢no je ta, da svoje
proizvode oziroma storitve prodaja preko spleta. V¢asih gre samo za dodatno odliko
prodaje klasi¢ni, nekateri pa se specializirajo samo za prodajo izdelkov preko spleta.
Spletne trgovine uporabljajo tudi tiste organizacije, ki zelijo prodajati svoje izdelke brez
posrednikov. Posredniski model povezuje prodajalce in stranke ter omogoca prodajanje
razlicnih dobrin neposredno med pravnimi in fiziénimi osebami. Pri posredniSkem
modelu, se deluje po principu oddanih oglasov na spletno platformo. Najbolj znana
predstavnika posredniskega modela sta blagovna borza in avkcija. Blagovna borza
predstavlja spletno mesto, v kateri se trguje z materialnimi dobrinami. Lahko reCemo, da
je primerjava klasi€nega sejma, trznice in borze v spletni obliki. Posredniki svoje storitve
placujejo s provizijo ali ¢lanarino. Avkcije pa predstavljajo najbolj mnozi¢en posredniski
model elektronskega poslovanja. Za tak tip poslovanja so lahko razli¢ne oblike, ampak
najbolj znana avkcija je takSna, v kateri sodeluje ponudnik, ki prodaja izdelek in ve¢
potencialnih kupcev. Kupci preko spletnega mesta oddajo svojo ponudbo, kupec pa nato
izbere najboljSo ponudbo. Informacijski portali prinasajo strankam informacije preko
spleta. Financirajo se oglasi, oglasnimi vsebinami, nekateri pa tudi zaracunavajo
¢lanarino. Med znan slovenski informacijski kanal spada specializirana vsebina iz portala
Finance. Predpla¢niski model je pod veja informacijskega portala. Najpogosteje velja,
da je zelo ozko specializirano in ponuja kakovostne informacije za uporabnike. Spletno



mesto je znano po tem, da so dolo¢ene vsebine dostopne za vse uporabnike, dolo¢ene pa
so placljive (Kovaci¢, Groznik & Ribi¢, 2005).

1.2 Digitalizacija podatkov

Podatki se v digitalni obliki uporabljajo za obdelavo in analizo v vsaki organizaciji.
Digitalni podatki se pridobivajo iz razli¢nih virov in so nato skupaj obdelani, lahko pa jih
najdemo v drugi obliki, katere se pretvorijo v digitalno obliko in se obdelajo za razli¢ne
industrijske in organizacijske namene. Obdelava podatkov vkljucuje tudi rudarjenje
podatkov, ki se z razvojem tehnologije znatno povecuje. Glavni namen digitalizacije
podatkov se je osredotoCiti na koristne podatke. Veliko Stevilo raznih tehnologij je na
voljo danes, za zbiranje podatkov in povezovanje s predhodno shranjeni podatki, kot so
pametni telefoni, pametni racunalniki in druge pametne nosljive naprave. Te naprave, ki
vsebujejo pametno tehnologijo, so popolnoma spremenile na¢in poslovanja. Pred
digitalizacijo so se podjetja soocala z raznimi izzivi. Priprava poro¢il je bil za podjetja
eden glavnih izzivov, ki so pomemben del za odlocanje. Spremljala jih je obcasna
nekonsistentnost v razli¢nih poro¢ilih. Podjetja niso imela zadostnih sredstev za testiranje
poro¢il in podatkov. Ogromno porabljenega ¢asa so potrebovali za obdelavo vseh zahtev
za analizo podatkov. Odkrivanje znanja je bilo tezko. lzdelovali so manjkajoca ali
pristransko usmerjena podatkovna porocila. V preteklosti se je za pridobljena neskladja
raznih podatkov izgubljalo ogromno c¢asa. Pri poroc¢anju so bile velikokrat ugotovljene
napake. Podatke so analizirali bodisi ro¢no bodisi z obseznimi preglednicami, vendar je
digitalno poslovanje taksna podjetja pretvorilo v inteligentna (Sindhu & Sangwan, 2017).

Integrirane aplikacije za digitalno poslovanje podjetiem ponujajo ve¢ prednosti. Ce
kupec kupi produkt preko spleta, mora dobavitelju posredovati osebne podatke, kot so
podatki o kreditni kartici in naslov za dostavo. To so dragocene informacije za podjetje,
za zacCetek lahko z njimi preverijo, ali kupec ponavlja nakupe. V fizi¢ni trgovini, kjer
kupec placa in odnese nakup iz trgovine, te informacije manjkajo. Zato veliko prodajalcev
uporablja prisotnost kartic zvestobe, ki v povezavi s programsko opremo trgovcev,
omogoca evidentiranje ter hranitev informacij vseh nakupov s strani kupca. Analiziranje
kupcev ter njihovih nakupov vodi v trajnejs$i odnos med kupcem in trgovcem, hkrati se
kupcu lahko bolje priblizajo s prilagojenim oglasevanjem na njihove preference.
Dolgoroc¢ni odnosi s strankami so zelo pomembne narave, $e bolj v trenutnem digitalnem
obdobju, kjer so informacije in mnenja takoj dostopna drugim (Hughes, 2008).

Rudarjenje podatkov je izraz, ki se uporablja za opis procesov, s katerimi je mogoce
obdelati neobdelane podatke, da se dobijo uporabne informacije. Podatki so surovi,
nepredelani material, iz katerega se pridobivajo in dodelajo informacije. Klju¢ni atribut
dobrih informacij je, da bi jih bilo treba uporabljati za odlo¢anje o prihodnjih dejanjih. V
vse vecje zanimanje za rudarjenje podatkov je vodilo ve¢ dogodkov. Razvoj tehnologije
v smeri, kjer je vedno ve¢ja razSirjenost programske opreme trgovcev in izvajanje



poslovnih transakcij preko interneta, kar pomeni, da se ve¢ podatkov hrani v digitalni
obliki, ki omogoca racunalnisko obdelavo. Razvite so bile metode za analizo in iskanje
vzorcev v velikih naborih podatkov, ki so na voljo v komercialni obliki. Rac¢unalniska
mo¢ in podatkovna zmogljivost sta se okrepili in se Se naprej Sirita, tako da zagotavljata
sredstva za obdelavo mnozice razpolozljivih digitalnih podatkov z uporabo racunsko
dovrsenih tehnik. Razvili so se informacijski sistemi. Pritiski se povecujejo, da bi lahko
ucinkoviteje konkurirali na trgu in dosegli znizanje stroskov z ucinkovitejSim
upravljanjem vrednostnih verig. Nasteti dogodki prispevajo k temu, da se podjetja
odlo¢ajo za rudarjenje s podatki in tako o pridobljenih informacijah o kupcih, kakor
receno »surovih podatkih« morajo pridobiti uporabne informacije za odlocanje za napre;j.
Obdelovanje podatkov, je pomembno tudi iz tega vidika, da svoje kupce podjetje bolj
spozna, ter se jim v prihodnje $e bolj pribliza (Hughes, 2008).

2 PROCES NAKUPNEGA ODLOCANJA

2.1 Proces nakupnega odlo¢anja potrosnikov

»Nakupni proces pri potroSniku lahko razumemo kot proces odlocanja in resSevanja
problemov. Z njim oznacujemo premisljena, zavestna dejanja, s katerimi zadovoljujemo
potrebe (Damjan & Mozina, 2002, str. 29).« Konéna odloCitev pa je odvisna od ve¢
dejavnikov, od najrazli¢nej$ih zunanjih, ekonomskih in socialnih dejavnikov ter od
interne motivacije. Potro$nik se razliéno odziva na konc¢ni rezultat. Lahko se odloci
racionalno, previdno razmisli in oceni funkcionalne lastnosti izdelka. Velikokrat pa na
samo konéno odlocitev vpliva simboli¢ni vidik oziroma te lastnosti izdelka, ki se vezejo
na Custvene odzive, Custvena zadovoljstva, sanjarjenje in estetsko razmisljanje (Damjan
& Mozina, 2002). Temelj modelov odlo¢anja predstavlja Engel-Kollat-Blackwell model
(tj. EKB), ki razdeli proces nakupnega odlo¢anja na naslednje faze: prepoznavanje
potrebe, iskanje informacij, ocenjevanje alternativ, nakup in ponakupno vedenje
(Ewerhard, Sisovsky & Johansson, 2017). Vida in drugi (2010) opredelijo ta proces
nakupnega odlocanja kot generi¢ni model, Ki je slikovno prikazan na sliki 2.

Slika 2 prikazana spodaj grafi¢no ponazarja proces nakupnega odlocanja, kateri je
sestavljen iz prepoznavanje potrebe, iskanja informacij, ocenjevanja alternativ, nakupa in
ponakupnega vedenja (Solomon, 2018). Pus¢ica, ki gre iz stopnje ponakupnega vedenja,
V prvo stopnjo prepoznavanja potrebe, predstavlja u¢enje potrosnika, ki se med nakupnim
procesom uci, in to uporabi v ponovnem procesu odlo¢anja (Vida in drugi, 2010).



Slika 2: Stopnje v nakupnem procesu odlocanja
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Vir: Solomon (2018).

Kotler (2004) pravi, da se odlo¢anje o nakupu zacne veliko pred dejansko opravljenim
nakupom, same posledice nakupa pa so vidne $e dolgo potem. Avtor navede tudi, da pri
petstopenjskem nakupnem procesu lahko kupec doloceno stopnjo preskoci ali pa znova
pristopi na predhodno stopnjo.

2.2 Stopnje v nakupnem procesu potro$nika

Prepoznavanje potrebe nastane, ko se potro$nik zaveda razlike med dejansko situacijo
in Zelenim stanjem, ki je tako velika, da sproZzi proces odlo¢evanja in motivacije (Damjan
& Mozina, 2002). Prepoznavanje potrebe se zacne, ko potrosnik prepozna, da njegovo
trenutno stanje ne ustreza njegovemu idealnemu stanju oziroma stanju, ki ga lahko
doseze. Kot primer avtor navede nezadovoljenost s tehni¢no popolnim avtom, ampak
zastarelim videzom (Solomon, 2018). Kotler (2004) pravi, da se nakupni proces zacne,
ko potro$nik prepozna potrebo oziroma problem. Problem je lahko sprozen tako iz
zunanjih, kakor notranjih draZljajev. V notranje draZljaje se uvrS¢ajo osnovne potrebe,
kot so lakota, Zeja in spolnost, katere, ko presezejo mejo, mora potro$nik opraviti nakup.
V zunanje drazljaje so uvrséene neosnovne potrebe, za katere avtor navede vec¢ primerov.
Kot primere navede avtor osebo, ki obcuduje kolegov avtomobil, osebo, ki si ogleda
televizijski oglas za pocitnice, ali pa 0sebo, ki gre mimo pekarne ter zazna sveze pecen
kruh, kar sprozi lakoto.

Pri iskanju informacij potrosnik is¢e ze pretekle informacije po spominu, to imenujemo
notranje iskanje. Preko zunanjega iskanja pa pridobiva informiranje iz okolja (Damjan &
Mozina, 2002). Drugi korak je zbiranje informacij o produktu. Koli¢ina potrebnih



informacij se razlikuje glede na pomembnost nakupa (pomembnejsi nakupi potrebujejo
veé informacij). »Zenske so bolj nagnjene k iskanju informacij kot moski, ker dajejo vecji
pomen slogu in zunanji podobi (Solomon, 2018, str. 340).« Kotler (2004) pravi, da osebe
pridobivajo informacije preko razli¢nih virov, te opredeli v sklopih, ki so osebni,
poslovni, javni in izkustveni viri. Pod osebne vire avtor opredeli prijatelje, znance,
druzino in sosede. Pod poslovne vire opredeli posrednike, embalazo ter oglasevanje. Pod
javne vire opredeli mnozi¢ne medije in porabnisSke organizacije. Pod izkustvene pa samo
ravnanje ter uporabo s produktom. Hkrati avtor navede, da se vpliv teh informacij
spreminja na samo vrsto produkta, ampak tudi na sam znacaj potrosnika.

Z ocenjevanjem alternativ potrosnik ocenjuje razli¢ne alternative produktov, ki so mu
na voljo. Produkte ocenjuje z vidika pricakovane koristi in tako izbere najboljSo podano
ponudbo (Damjan & Mozina, 2002). Po zbranih informacijah se osredoto¢a na
vrednotenje produkta med alternativnimi moznostmi. Potros$niki imajo navado, da
izbirajo produkt med majhnim Stevilom alternativ, kar je presenetljivo, glede na veliko
izbiro (Solomon, 2018).

Z nakupom potrosnik pridobi izbrano alternativo ali sprejemljivi nadomestek, ¢e je to
potrebno (Damjan & Mozina, 2002). Kotler (2004) pravi, da pri nakupu potrosnik
sprejme pomozne odloCitve vezane na izbiro prodajalne, koli¢ine, ¢as nakupa, nacina
plagila. Cetrta stopnja je tako vezana na izbiro produkta iz zbranih alternativ. Izbran
produkt je lahko izbran na podlagi ve¢ dejavnikov, med katerimi prevladujejo cena, videz,
uporabnost, kakovost (Solomon, 2018).

Pri ponakupnem vedenju je potrosnik osredoto¢en na sam rezultat nakupa. Po Ze
uporabi, izdelek ocenjuje, v kak$ni meri je izdelek izpolnil pricakovanja oziroma
zadovoljil potrosnikove potrebe (Damjan & Mozina, 2002). Zadnji korak je tako vezan
na ponakupni proces, ko potrosnik Ze uporabi produkt. Ce je z uporabo produkta
zadovoljen, je bil proces uspesen in proces se zakljuc¢i. Ce pa ni bil, se pa lahko zadeva
vrne do razlinega koraka. Na primer potro$nik lahko izbere drugi produkt med
alternativami ali pa se vrne na zacetek, kjer se ponovno prepozna problem in i§¢e dodatne
informacije na podlagi izkusenj (Solomon, 2018). Kotler (2004) pravi, da se v ponakupni
stopnji izkaze, ali so bile lastnosti in obljube o izdelku iskrene. Zadovoljstvo s produktom
oziroma nezadovoljstvo bo vplivalo na potrosnikovo vedenje. Ce je potrosnik ali
uporabnik zadovoljen s produktom, je velika moznost ponovitve nakupa, hkrati pa bo
drugim delil zadovoljstvo o produktu. Ce pa potrosnik ni zadovoljen, bo produkt zavrnil,
ali ga vrnil. Lahko pa se bo tudi pritoZil in posvaril prijatelje, seveda pa produkta ne bo
vec kupoval.

2.3 Obicajno in kolektivno odloc¢anje potros$nika

Solomon (2018) je poleg kognitivnega odlocanja opredelil Se obicajno in kolektivno
odlocanje. Obicajno odlocanje se nanasa na odlocitve, ki ne vsebujejo veliko
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razmi$ljanja. Odlocitve so rutinske in so povezane s pojmom vztrajnost, saj se moramo
zavestno odlociti, da tega ne bomo ve¢ poceli. To odlo¢anje je prisotno pri nakupih
blagovnih znamk, ki smo jih Ze uporabljali. Pri tem se ne sme mesati lojalnost blagovni
znamki z obi¢ajnim odlo¢anjem, ker se lojalni potrosniki zavestno odlo¢ijo nakupovati
najljubso blagovno znamko. Kolektivno odlo¢anje se pa nanasa na odlocitve, sklenjene
na podlagi sodelovanja med razlicnimi ljudmi v celotnem procesu odlo¢anja, od
prepoznanja problema, iskanja informacij, vrednotenja alternativ in na koncu izbire.
Kolektivno odlo¢anje je proces, v katerem je udelezena vec kot ena oseba. Razli¢ne osebe
v procesu prevzamejo razli¢ne vloge (tj. vloga pobudnika, vratarja, vplivneza, kupca in
uporabnika). Pobudnik je oseba v procesu, ki prepozna tezavo oziroma zacne idejo.
Vratar je iskalec informacij kot tudi posrednik informacij do drugih v skupini. Vplivnez
je oseba, ki zeli vplivati na odlocCitev posameznikov. Kupec je oseba, ki je kupec produkta
ali storitve. Ni nujno, da je tudi kon¢ni uporabnik. Uporabnik pa je kon¢ni uporabnik
produkta ali storitve.

2.4 Razsirjen, skrajsan in impulziven nakup

Nakupni proces je seveda razlicen od same stopnje natan¢nosti v posameznih korakih, Ki
Ji sledi potrosnik. Zato torej delimo nakupni proces na razsirjeno obliko ter tudi skrajsano
ali zozeno obliko. V veliki veéini potrosnik opravlja ponavljajoce se nakupe, tako da te
izvaja ze rutinsko in je odlocevanje Ze poenostavljeno (Damjan & Mozina, 2002).

RazSirjen nakupni proces je vezan na tiste nakupe, v katerih potrosnik zelo natan¢no in
poglobljeno razmislja o samem nakupu. Tipicen razSirjen proces je viden ob nakupu
avtomobila, racunalnika, dragih oblek. Pri takih nakupih je potroSniku zelo pomembno,
da izbere »pravo odloCitev«. Pri razSirjenem nakupnem procesu potroSnik natancno
preide vse stopnje nakupnega procesa, lahko pa ni nujno, da to uporablja v natanko zgoraj
opredeljenem vrstnem redu. Zagotovo pa bo razmislil o razlicnih moznostih in se
posvetoval z razlicnimi viri, ki mu bodo podali informacije. V tem nakupnem procesu, je
tudi verjetnost, da ¢e pri¢akovanja in alternative niso jasne, do nakupa ne bo prislo. Ce
izdelek ni izpolnil pricakovanja, so ponakupni obcutki zelo mocni. Potros$nik bo lahko po
nakupu, s katerim je bil zadovoljen, priporocil izdelek ali storitve drugim, kar je dobro
oziroma zazeleno pri prodajalcih (Damjan & Mozina, 2002).

Skrajsan nakupni proces 0ziroma zozen nakupni proces je vezan na nakupe, Ki jim
potros$nik ne posveca Casa in poglobljenosti v nakup. Velikokrat si poenostavi zadeve ter
zmanj$a Stevilo informacij, moznosti in meril pri izboru. Seveda sledi fazam procesa
nakupa, ampak v zelo manjSem obsegu (Damjan & Mozina, 2002).

Impulzivni nakup je vezan na skrajSan nakupni proces, gre za najmanj kompleksno
zozeno obliko nakupnega procesa. Pri tem primeru se ne zbirajo informacije, alternativno
ocenjevanje pa se zgodi Sele po nakupu. Dober primer za take nakupe so samopostrezne
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trgovine, v Kkaterih potrosniki vecji del nakupa opravijo na ta nac¢in (Damjan & Mozina,
2002).

3 VPLIV DIGITALIZACIJE NA PROCES NAKUPNEGA
ODLOCANJA

Solomon (2018) pravi, da se vedenje potrosnika danes hitro spreminja, kar je predvsem
posledica sre¢anja potro$nikov in ponudnikov na spletnem trgu, kjer se informacije hitro
izmenjujejo. Prav ta izmenjava informacij vpliva na razvoj novih trendov, kjer lahko
potrosniki sodelujejo pri ustvarjanju novih produktov. Prav to zdruZevanje potroSnikov
na spletnem trgu vodi v razvoj virtualne skupnosti. Potrosniki niso ve¢ omejeni na lokalne
trge za oblikovanje pricakovanj, ampak na njihove Zelje ter pricakovanja o produktih
vplivajo mnenja raznolikih oseb iz razli¢nih delov sveta. Z razvojem spletnega trga ima
potro$nik moznost nakupovanja ter druzenja z drugimi 24 ur na dan. Tako lahko potrosnik
opravi nakup ali pa preveri informacije pred nakupom v vsakem trenutku. S pojavom
druzbenih omrezij, ki so zdruzila moznost oglasevanja in druzenja, je potro$nik vedno le
klik od naslednjega nakupa, prav tako lahko na hitro izrazi svoje mnenje na spletu, kjer
ga preberejo ostali uporabniki.

Nekatera podjetja prodajajo samo preko spleta, eden najbolj izstopajocih primerov je
podjetje Amazon. Stevilna podjetja pa so prisotna tako na spletu kot tudi zunaj njega.
Splet uporabljajo za pospeSevanje prodaje, dejanski nakup pa poteka v trgovini ali
prodajni sobi. Tak pristop uporabljajo za nakupe izdelkov, ki so zelo pogosti, in manjsih
vrednosti, pri ¢emer jih spodbudi takojsSnja Zelja po produktu. Kot primer so lahko
brezalkoholne pijace, kot je na primer Pepsi. Po drugi strani pa je prisotnost na digitalnem
trgu skupaj z moznostjo tradicionalne prodaje nujna za nakupe izdelkov visjih vrednosti,
kjer je zazelen fizi¢ni ogled morebitnega nakupa, kot je primer nakupa avtomobila
(Hughes, 2008).

Model odlo¢anja EKB je Ze dolgo bil jedro teorije potrosniskega vedenja. S popravki z
vklju¢enimi dejavniki napredka tehnologije Se vedno daje dragocene vpoglede in razlage
v odloc¢anje potro$nikov. Splet je moc¢no vplival na zaporedje in dolZino posamezne
stopnje (Ashman, Solomon & Wolny, 2015). Ne samo, da potro$niki pogosto izvedejo
vsako fazo odlocanja po kanalih, medijih in napravah, vendar lahko vsako fazo odlocitve
ponovijo ali preskoc¢ijo (Wolny & Charoensuksai, 2014).

3.1 Vpliv digitalizacije na prepoznavanje potrebe

Potrebe po nakupu potrosniki navadno $e ne povezujejo s procesom nakupa. Zavestno
oziroma nezavedno skeniranjo medije, trg in se sklicujejo na njihove lastne prejSnje
izkusnje. (Ashman, Solomon & Wolny, 2015). V digitalnem svetu je pozornost
potro$nika tezko dobiti ali pa Se ve¢, obdrzati ¢ez ¢as. Obsezne koli¢ine informacij, ki jih
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pridobivajo potros$niki na vsakodnevni ravni, bombardirani z masovno koli¢ino oglasov,
vsebinami, druzabnimi omrezji ter obvestili aplikacij (Wright & Snook, 2017). Splet ali
druzabna omrezja lahko sprozijo tudi ucinek druzbenega nakupovalnega okolja ali
mreznih uc¢inkov. Tipi€ni mrezni ucinki izhajajo iz seznamov Zzelja, priporocil vrstnikov,
posameznikov, ki sponzorirajo blagovne znamke, ali promocij (Ashman, Solomon &
Wolny, 2015). Potrosnik podzavestno prepoznava problem z razli¢nih naprav. V zakup
moramo vzeti tako informacije, ki jih prejema po pametnih telefonih, tabli¢nih in osebnih
racunalnikih, pametnih ur ter televizij, in prav tako moramo upostevati informacije, ki jih
pridobiva s pomo¢jo drugih kanalov, kot so oglaSevalski zasloni tako zunanji, kakor tisti,
ki jih trenutno Ze uporabljajo na avtobusih, vlakih ter taksijih. Vsako tak$no pridobivanje
informacij vpliva na prepoznavanje potrebe potrosnika (Rowles, 2017).

Potro$nikom so veliko bolj zanesljive informacije pridobljene preko ustnega izrocila v
primerjavi z oglasevanjem. Ustno izrocilo se nanasa na pogovor dejstev o produktu med
posamezniki. Ker bodo¢emu potrosniku podajajo informacije o produktu znane osebe, so
te informacije bolj kredibilne. Ustno izro¢ilo vodi v prepoznavanje potrebe. Zaradi
digitalizacije pa se je razvilo tudi digitalno ustno izrocilo (angl. Digital word of mouth)
(Solomon, 2018). Nanasa se na razsiritev tradicionalnega ustnega izro¢ila, pri ¢emer
izmenjava komunikacij med posamezniki poteka v digitalnem okolju (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2019). Preko digitalnega ustnega izrocCila prihaja do virusnih potreb po
produktih. Organizacije motivirajo posameznike, da Sirijjo spletno vsebino svojim
prijateljem. Sporocilo vsebine se Siri kot virus, predvsem zaradi tega, ker so vsebine
zanimive ali nenavadne. Ljudje imamo zeljo po obvescanju novih informacij. To je
privedlo do novih tipov vsebin, kot so razpakiranje video posnetka (angl. Unboxing), kjer
ustvarjalci prikazejo odprtje Skatle novega izdelka, ali pa video vsebina oblacila (angl.
Haul videos), pri katerem pa ustvarjalec prikaze in opiSe nova oblacila. Tako lahko taki
posamezniki, ki niso znani in slavni, dosezejo veliko uporabnikov, ki tem sledijo in
prisluhnejo njihovim mnenjem. Za spletne vplivneZe (angl. Digital opinion leaders) se
torej Stejejo tisti, ki imajo vecji vpliv preko spleta na potrosnikove odlocitve, kot pa
vecina ljudi. Imajo mo¢no komunikacijsko mrezo sledilcev, na katero lahko vplivajo s
svojimi objavami. Na spletu lahko takSen voditelj doseze mnozico ljudi, ne da bi se
njegovo sporocilo porazgubilo (Solomon, 2018).

Kadar se kupec ne zaveda ali ne pozna produkta, takrat podjetje skozi komunikacijski
kanal ustvari zavedanje ali potrebo po produktu. Obicajno je generiranje zavedanja
oziroma potrebe po produktu doseZeno s ¢ezmernim oglaSevanjem »brez povezave«
oziroma televizije, radia in tiskanih medijev. Vendar, prikazni oglasi preko spleta in
placljivi iskalni rezultati na spletu se uporabljajo kot dodatek oglaSevanju »brez
povezave«. Digitalno ustno izrocilo ali virtualne marketinSke kampanje lahko privedejo
do prepoznavanja potrebe. Nekatera podjetja so ucinkovito razvila prepoznavanje
blagovne znamke preko digitalnih odnosov z javnostjo in objav na spletu, z rezultatom,
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da tudi, ko posameznik nima trenutne potrebe po izdelku ali storitvi, ima zavedanje in
znanje o produktu, ko bo razvil potrebo (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

3.2 Vpliv digitalizacije na iskanje informacij

Digitalizacija je vplivala na vecji obseg dosegljivih informacij. Napredki v izdelavi
racunalnikov, komunikacijskih orodij in drugih digitalnih tehnologij so mocno vplivali
na nacin, kako individualci, kakor podjetja zbirajo informacije in komunicirajo. Trzniki
nimajo vec¢ celotne kontrole nad tem, kako bo potekala beseda o produktu. Marketinske
vsebine in slike, prav tako kriticizem in pritozbe, vse to je zdaj dosegljivo na internetu.
Internet je vplival na povecanje potrosnikove moci. Zdaj ima potro$nik ogromno razli¢nih
moznosti pridobiti informacije sovrstnikov o avtomobilu, restavraciji, oblekah, hotelu,
Soli, celo o zdravniku in ucitelju se lahko pridobe informacije (Parment, 2014). Potrosniki
imajo navado predhodno poiskati informacije pred nakupovanjem. Namerno iscejo
informacije o izdelkih z ocenami in mnenjih. Bolj zaupajo neprofesionalnim in vrstniskim
virom informacij (Ashman, Solomon & Wolny, 2015).

Spletni brskalnik (angl. Search engines) je najbolj osnoven naéin iskanja informacij na
spletu in i§¢e informacije na podlagi vnesenih klju¢nih besed. Danes nastaja pri spletnem
iskanju problem, ker iz spletnega brskalnika dobimo veliko preve¢ informacij na iskane
besede, izberemo pa samo prvih nekaj vnosov (Solomon, 2018). Najbolj tipi¢ni iskalni
posredniki oziroma spletni brskalniki so Google, Yahoo!, Bing™ in Ask™, ampak drugi
so pomembni za nekatere druge trge, na primer za Kitajsko Baidu™ in za Rusijo
Yandex™., Spletni brskalniki so postali tako pomembni, da preko trenda iskanja
napovedujejo volumen prihodnje prodaje. Tukaj je treba omeniti tudi tako imenovan
»delez iskanja«. DeleZ iskanja (angl. Share of Search) temelji na delezu ogledov na
spletnem iskanju, glede na doloceno publiko in dolo€en trg. Delez iskanja je lahko
dolocen s spletnimi analitiénimi porocanji na posamezni spletni strani, ki jim pokazejo, S
katerimi klju¢nimi besedami so obiskovalci dejansko obiskali spletno stran (Chaffey &
Ellis-Chadwick, 2019).

Pri spletnem iskanju po izdelku lahko za dotien izdelek preverimo, ali obstaja tudi
alternativni spletni trgovec, ki ponuja isti izdelek po nizji ceni. Lahko se pa pridobijo tudi
informacije, ki vplivajo na kupcevo ponakupno vedenje: katera spletna trgovina ima
boljSe pogoje v svetovanju in nasvetih pri uporabi izdelka, izobraZevanjih na temo
produkta, ter pravil v primeru vracil izdelka. Kupec se bo raje odlocil za nakup pri kupcu,
ki ima boljse ponakupne pogoje (Rowles, 2017).

Ko kupec prepozna potrebo, razmislja o lastnostih in prednostih posameznih produktov.
Digitalni mediji pridobijo kupca na podlagi sporocil, da so vodilna ali najboljSa izbira
med ponudniki. Podjetja na tej stopnji zelijo predstaviti prednosti, znamko in lastnosti
potro$nikom. Potrosnik lahko neposredno poisce lastnosti dolo¢enih oziroma zelenih
tipov produktov na spletu. Potro$nik za to uporabi generi¢no iskanje preko iskalnikov,
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kot sta Google in Yahoo! Pridobitev znanja o lastnostih posameznih produktov se zgodi
hkrati kot iskanje pravega prodajalca, preko katerega kupec opravi nakup. Podjetja na tej
stopnji kupca privabljajo s tem, da opiSejo prednosti njihove spletne trgovine (Chaffey &
Ellis-Chadwick, 2019).

3.3 Vpliv digitalizacije na ocenjevanje alternativ

Ocenjevanje alternativ je postalo potencialno veliko bolj u¢inkovito in hitreje. Potrosniki
izbiro nakupa zozijo tako, da preiscejo ve¢ podatkov o ceni, fiziéni lastnosti,
razpolozljivost in preko kanala nakupa. Vrstnikova mnenja, klepeti s prijatelji in
prodajnimi pomoc¢niki se uporabljajo kot zvocne plosée za zozitev izbire (Ashman,
Solomon & Wolny, 2015).

Stevilo alternativ se je s asom povecalo, na §tevilo razliénih alternativ je seveda vplival
razvoj in posledi¢no sprememba marketinskega okolja. Digitalizacija je vplivala na
globalizacijo oziroma internacionalizacijo ter posledicno spremembo potrosnikovega
nakupovanja. Kupci, $e posebe;j tisti v zahodnem svetu, imajo raznolik dostop do cenovno
ugodnih oblacil, elektronskih naprav, bele tehnike in drugih izdelkov. Digitalizacija in z
njo internacionalizacija ni vodila samo v obilje izdelkov in storitev, ampak je vodila tudi
v bolj sprejemljive nove ideje, odkrivanj nove hrane, kulture ter dejavnosti v prostem casu
(Parment, 2014).

Trenutno zivimo v svetu, kjer je mozno preprosto in hitro primerjati cene po spletu ali
mobilne naprave. Ce je potrosnik v trgovini, lahko hitro preveri moznosti po pametnem
telefonu in se tako odlo¢i, ali bo izdelek v kosarici kupil fizi¢no v trgovini ali kje drugje,
kjer so boljsi pogoji za nakup (Wright & Snook, 2017). Spletno okolje je privedlo do tega,
da kupci lovijo najnizjo ceno za izdelek ali storitev. Hitrost dostave je v tem primeru
morda nepomembna. Cena je med odlo¢ilnimi dejavniki tudi v primeru trgovca, pri
katerem redno nakupuje potrosnik, €e bi se pojavil cenejsi vir za nakup enakega produkta,
bi bila velika verjetnost, da bi se potro$nik preusmeril na nakup na to spletno mesto
(Hughes, 2008). Digitalizacija in hkrati tudi spremembe v tehnologiji so privedle, da je
proces nakupa produkta bolj prakticen, fleksibilen in hiter. Novi nacini nakupovanja
imajo vecjo izbiro, preglednost cen izdelkov ter so bolj prakticni (Rowles, 2017).
Oblikovali so se tudi postopki, ki olajsajo proces ocenjevanja alternativ. Inteligentni
agenti (angl. Intelligent agents), so algoritmi, ki ponujajo izbor produktov na podlagi
preteklih potrosnikovih odlo¢itev (Solomon, 2018).

Dobra lastnost spletnih strani je, da lahko vsebujejo veliko vsebine po relativno nizki ceni,
tako se lahko potro$niku tem bolj podrobno predstavi produkt. S podrobnimi
informacijami o produktu kupec lazje identificira najboljSo izbiro zanj. Hkrati se lahko
zdaj potrosniku pomaga tudi z nakupnim vodnikom za kupce. Nakupni vodnik kupcem
prikaze ter pomaga, kako se opravi nakup preko spletne trgovine. Z zagotavljanjem lahko
dostopnih, relevantnih informacij o produktu ter pomoci ob nakupovanju na spletni strani
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spodbuja kupce k nakupu izdelka. Pri tej stopnji je pomembna tudi znamka izdelka, saj
kupci dajejo prednost nakupu izdelkov, katere blagovna znamka jim je znana. Omeniti pa
je treba spet mnenja kupcev, ki s komentarji in ocenami vplivajo na ocenjevanje alternativ
kupcev. Kupcem pa je navsezadnje pomemben tudi trgovec, preko katerega opravijo
nakup. Potros$niki preferirajo nakup, kjer jim je trgovec znan z dobrim ugledom, v znatno
majn primerih bo kupca privedlo do nakupa, ko je trgovec neznan, spletna stran podjetja
pa je poCasna in ima slab dizajn (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Preko vodene
navigacije uporabniki lahko zelo preprosto poiscejo Zeleno vsebino. Vodena navigacija
deluje po metodi kljucnih besed pri zacetnem iskanju na spletni strani ali trgovini (iskanje
po klju¢nih besedah je zaslovelo z Google brskalnikom). Ob zapisu naklju¢ne besede je
nato moznost izboljSave na prodajal¢eve rezultate s klikom na ustrezne podkategorije, po
katerih je mozen pregled rezultatov (Materska, 2014).

3.4 Vpliv digitalizacije na nakup

Na odlo¢itev o nakupu vplivajo Stevilni viri informacij od rezultatov iskanja, ocene
strank, pogovori v druzabnih omrezjih, spletne strani podjetij ter digitalnih ustnih izro¢il
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Na tej stopnji potro$niki naredijo odlocitev glede
nakupa. V tej fazi se lahko postopek podaljsa, zaradi enostavnosti vracil izdelkov. Nakup
se opravi preko spletne trgovine, lahko pa potrosnik opravi nakup tudi v fizi¢ni trgovini.
Nakup se seveda lahko izvede tudi preko drugih razli¢nih kanalov na primer preko
druzbenih medijev. Vse pogostejSe pa je nakupovanje preko mobilne naprave, saj je
priro¢no, preprosto ter hitro (Ashman, Solomon & Wolny, 2015). Potrosniki ne cenijo
samo same transakcije izdelka ali storitve, temve¢ tudi zaupanje v sam podporni sistem
ali portal, kjer so nakup opravili. To obi¢ajno potrosniki uporabljajo, da v primeru, ko bi
bilo kaj narobe ali nezazeleno, ne ustvarjajo ve¢ nepotrebnega truda in dela zase. Zelijo
hitro in preprosto resitev v primeru, da je kupljen produkt nezazelen (Wright & Snook,
2017).

Enkrat, ko se je potros$nik odlo¢il za nakup, zeli preprost, a hkrati varen nakup. Kupci
dajejo prednost spletnim stranem, ki imajo moznost nakupa s standardno kreditno kartico,
ampak hkrati tudi z moznostjo oddaje narocila po telefonu ali elektronski posti. VVarnost,
garancija, moznost vracila, brezplacna dostava, vse to so e dodatni dejavniki, ki vplivajo
na nakup. Spodbujevalci k nakupu pa so tudi samodejni e-postni opomniki, ki potro$nika
dodatno aktivirajo k morebitnemu nakupu (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

35 Vpliv digitalizacije na ponakupno vedenje

Digitalno ocenjevanje nakupa je postalo dolgotrajnejsi proces v primerjavi S
tradicionalnim. Mnenje in ocene izkusenj pri nakupu produkta so natancneje
dokumentirani, tako da potrosniki ustvarijo svoj trajni zapis nakupne izkusnje, ki da
zagon pri naslednjem odlocanju. Po nakupu izdelka kupci podajo mnenje, ali so
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zadovoljni z izdelkov ali ne. Preko spleta je to razvidno s pozitivnim ali negativnim
mnenjem ter podano oceno na kupljen izdelek. Po nakupu se zdaj Siri mnenje o izdelku
tudi preko druzabnih omrezjih, posnemajo videoposnetek, ali foto zgodbe. Ce nov
posameznik to mnenje, posnetek, fotografije spremlja, vse to vodi spet k prvemu koraku
in potencialnemu prepoznavanju potrebe po izdelku (Ashman, Solomon & Wolny, 2015).
V digitalnem svetu potrosniska izkusnja ni ve¢ samo toc¢ka v nakupnem procesu, ampak
spremlja potrosnika ¢ez celotnen proces. V digitalnem svetu se zvestoba do znamke hitro
spreminja, hkrati se pa tudi bliskovito spreminjajo potrebe potrosnikov, zato je Se posebej
pomembo, da je celotna potrosniska izkuSnja zadovoljiva. Dobra potros$niska izkusnja
zvi$a verjetnost priporocila drugim, ali ponovni nakup, kar vodi do vecjega Stevila
skupnih nakupov. Prazne obljube pa so v digitalnem svetu hitro izsledljive, potrosniki
takoj razkrijejo nezadovoljstvo z izkusnjo (Wright & Snook, 2017).

Potrosniki cenijo brezplacno podporo, Ki je zaradi vpeljave digitalizacije zagotovljena
tudi na spletni strani. Potro$niki cenijo moznost povratnih informacij o produktu, Ki so
vidne na spletni strani pod posameznim izdelkom. Potrosniki Zelijo prilagojeno vsebino
na spletni strani, glede na njihove preference. Nekateri potrosniki zelijo prejemati tudi
nadgradnje in promocije na njihove osebne elektronske naslove. Podjetja povecujejo
ponovne nakupne moznosti potro$nikov preko personaliziranih prodajnih oglasov, na
osnovi predhodnega potrosnikovega obnasanja (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

3.6 Razumevanje interakcij kupcev v digitalnem svetu

Opredeliti in razumeti je treba, kje in kako kupci komunicirajo v digitalnem svetu, saj to
mocno vpliva tudi na nakupni proces. Tabela 1 prikazuje razumevanje interakcij kupcev
v digitalnem svetu. Interakcijo kupcev lahko razdelimo v stiri sklope: tradicionalna
komunikacija, digitalna komunikacija izven trgovine in v trgovini ter uporabe produkta.
Chaffey in Ellis-Chadwick (2019) sta pod tradicionalno komunikacijo uvrstila televizijo.
Med digitalno komunikacijo izven trgovine, pa po mnenju avtorjev Stejemo druZzabna
omreZja, prikazovalnike oglasov, iskanje, spletne strani in mobilne telefone. Digitalna
komunikacija v trgovini pa vkljucuje oglase, elektronsko posto, pametne telefone in
interaktivne zaslone. Pri sklopu uporabe samega produkta pa avtorja nastejeta uporabo
produkta doma ali v sluzbi. Stiri sklopi interakcije kupcev se v razli¢nih fazah procesa
nakupnega odlocanja lahko prepletajo.

V tabeli 1 je podan primer potrosnikove poti k nakupu. Potrosnik dobi pobudo, navdih
preko vsebine, objavljene na druzabnih omrezjih. Lahko je to objavljen video, slika, tako
s strani virtualnega prijatelja kakor tudi oglas ali sponzorirana objava uporabnika
druzabnih omrezij. V drugi fazi poisce potrosnik dodatne informacije o produktu,
informacije poisce preko spleta, mobilnega telefona. Spletno prikazovanje nato vodi na
obisk spletne strani, potroSnik je z obiskom spletne strani sprejel piskotek in se mu ta
vsebina tudi na nadaljnjih obiskih na spletu prikazuje pod oglasi. Po tem lahko kupec
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opravi nakup, pri katerem izbere fizi¢no ali spletno trgovino. Pot ponakupnega vedenja
potrosnika se nadaljuje tako, da se potrosnik lahko prijavi na pridobivanje nadaljnjih

ponudb in oglasnih sporocil preko elektronske poste, vklju¢i se lahko v promocije
trgovine, ki spodbuja interakcijo na pametnih telefonih oziroma spletu, lahko pa potro$nik
nato nakup produkta in njegovo izkusnjo objavi na druzabnih omrezjih ali spletu (Chaffey
& Ellis-Chadwick, 2019).

Tabela 1: Razumevanje interakcij kupcev v digitalnem svetu

Zavedanje Ocenjevanje Nakup Ponakupno
(pobuda, alternativ (fizi¢na / vedenje
navdih) spletna
trgovina)
Tradicionalna TV
komunikacija
iai i Video ali ostala Zakljucek kroga —
Digitalna Socialno 'db_ '['j ; ' aldjucck krog
. e . vsebina deljena objava izkus$nje na
!<0m unikac lja odkritje na druzabnih druzabnih
izven trgovine @ omrezjih omrezjih [ ]
Zaslon i
(prikazovalnik) ) i
Is kanj e Kasr‘i‘ej Se iskanje _,'i
informacij i
Splet ' Spletno Promocije/
N prikazovanje spodbujajo
1. vrednosti vodi do interakcijo'na
“qbiska spleta pametnih
. telefonih,
tablicah ali
.'\. ) zaslopih
Digitalna Oglasi ?li-l,skozfabu_ /
S spletrie strani je Lo i
komum_kgcua dodéljen d
v trgovini »piskotek« za A
sledeng® DN
E-mail Prijava na e-mail
i ponudbe in
Nakup ; dogodke
i [ )
Pametni ~, Prikazan oglas 7}
. *.na pametnem
telefoni .. telefonu
Interaktivni Interaktivni
e zasloniv |
zasloni trgovini ;
ponujaje_ /
preizkuénj’
Uporaba Doma ali
produkta sluzbi

Prirejeno po Chaffey & Ellis-Chadwick (2019).
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4 VPLIV DIGITALIZACIJE NA PROCES NAKUPNEGA
ODLOCANJA GENERACIJE Y

4.1 Starostna skupina generacija Y

»Starostno skupino sestavljajo ljudje podobne starosti ter podobnih izkusenj. Generacija
Y, je rojena med 1986 in 2002. Ta starostna skupina je poimenovana tudi kot Milenijci in
Gen Y (Solomon, 2018, str. 495).« Hodge and Crampton (2009) pa sta navedla, da je
generacija Y rojena priblizno med 1980 do 1999. Je generacija mladih ljudi. Zanje je
znacilna uporaba tehnologije v vsakdanjem zivljenju (Lee & Kotler, 2016). Gre za
generacijo, ki je najbolj izobrazena, veliko potuje in tehnolosko najbolj dovrSena
generacija, ki obstaja. Odrascali so v svetu z racunalniki, internetom ter mobilnimi
telefoni. Generaciji pripisujejo primanjkovanje potrpljenja kakor tudi hitro
zdolgocasenje. Furlow (2012) navaja, da so ¢lani te generacije opisani kot zaupanja
vredni, strpni, individualisti¢ni, akademsko pripravljeni in s strokovnim znanjem v
uporabi tehnologije, kar jih bistveno razlikuje od generacij, ki so bile pred njimi. Ordun
(2015) pa generacijo Y oznaci kot odprte, socialne, inovativne, energi¢ne, ambiciozne,
zanesljive, motivirane in inteligentne mlade ljudi. Pripisali so jim, da so drzni, prevec¢
ambiciozni ter nestrpni (Sengupta, 2018). Statista (2021) pa opredeli generacijo Y, kot
prvo generacijo, ki je postala polnoletna v novem tiso¢letju in so prvi nomadi digitalne
dobe. Zacetni pripadniki te generacije so zdaj v tridesetih, vecina pa jih je sedaj zacela
svojo kariero, tako da bodo v prihodnjih desetletjih pomembna gonilna sila gospodarstva.

4.2 Znacilnosti in dejavniki, ki so vplivali na pripadnike generacije Y

Generacija Y se je oblikovala zaradi svetovnih dogodkov, druzbenih in gospodarskih
sprememb, ter vkljuevanja tehnologije v njithovo vsakdanje Zivljenje. Zato so jih kultura
in skupne zivljenjske izkusnje vodile do razvoja podobnih staliS¢ in prepri¢anj, motivacije
in vedenjskih pricakovanj (Moreno, Lafuente, Carreon & Moreno, 2017). Statista (2021)
pripadnike te generacije uvri¢a pod najbolj zaskrbljeno generacijo. Ceprav so dosegli
vi§jo 1zobrazbo, se bolj zaskrbljeni, kot prejSnje generacije. Skrbi jih njihova finanéna
prihodnost. V ZdruZenih drzavah Amerike na primer njihove najvecje skrbi vkljucujejo
najemnino in hipoteko, hrano, prevoz, osnovne stroSke, pa tudi Studentska posojila.
Odlasajo z obvezami, kot je poroka in ve€ina jih je najemnikov. Za predhodne generacije
je bilo doseganje finan¢ne neodvisnosti na splosno lazje. Po raziskavi Statiste (2012)
narejene leta 2011 na generaciji Y Zdruzenih drzav Amerike, najveckrat pripadniki te
generacije varcujejo prihranke za nujne primere, za vecje nakupe, ki jih bodo opravili v
prihodnosti, potovanja, ki jih bodo opravili v prihodnjem letu ter prihranke za upokojitev
in polog za hiSo.

Pripadniki generacije Y so bolj opazni potrosniki v primerjavi S predhodnimi
generacijami. Odrascali so v €asu, ko je bilo gospodarstvo bolj globalno in razgibano ter

19



z vi§jimi dohodki od predhodnih generacij. Obicajno je cezmerna poraba in premalo
varéevanja znacilna lastnost te generacije. Vecina izdatkov je namenjenih izboljSanju
zivljenjskega sloga ali prezivljanju prostega Casa, kot so avtomobili, kolesa, mobilni
telefoni, tehnoloski izdelki, oblacila, elektronski pripomocki, restavracije, zabave,
pocitnice in potovanja. LastniStvo doma se med pripadniki te generacije manjsa VvV
primerjavi s predhodnimi generacijami. Nacrtujejo, da bodo imeli otroke in si kupili dom,
vendar Sele pozneje kot njihovi predhodniki, pri 30 letih namesto pri 20 letih (Sengupta,
2018).

Glavni dejavniki, ki so vplivali na Generacijo Y, so socialni status, globalizacija ter
druzabna omrezja. Socialni status; znacilnost generacije je, da so najbolj izobrazena
generacija, hkrati ima pa najmanj$i delez zaposlenih, v primerjavi s starejSimi
generacijami. Globalizacija; Zelijo izkusiti druge kulture, kar pomeni veliko potovanj
oziroma obiskovanje eksoti¢nih restavracij. Druzabna omrezja; ta generacija je odprta
javnosti, saj je vsaka njihova objava vidna drugim. Vecina jih le absorbira informacija in
le majhen delez pogosto objavlja svoja opaZanja in izkusnje (Solomon, 2018).

Velika vecCina Generacije Y je bila rojena med casom, ko so se zacele radikalne
spremembe v tehnologiji. Starejsi pripadniki generacije so v svojih najstniskih letih na
svoje racunalnike pridobivali prve elektronske poste, mlajsi pripadniki generacije Y pa
so od vedno obdani z najnovejSo tehnologijo. Tem individualcem pravimo tudi »digitalni
nomadi« (angl. Digital natives) (Saratovsky & Feldmann, 2013). Statista (2021) opredeli
pripadnike generacije Y kot prve digitalne nomade. Za digitalne nomade je obicajno, da
so na spletu veliko bolj interaktivni, preko spleta pridobivajo tako uporabne informacije
kot zabavo (Sengupta, 2018). Zanje je tudi znacilno, da se raje nagibajo k izbiri poSiljanja
sporocil, ne pa telefonskih klicev, raje uporabijo elektronsko posto kot pa osebna srecanja
(Weinbaum, Girven & Oberholtzer, 2016). VVsekakor je generacija Y odrascala v svetu, v
katerem se je tehnologija spreminjala vsakodnevno. To je tudi eden od razlogov, da se ta
generacija veliko hitreje adaptira novi tehnologiji, kot starejSe generacije (Saratovsky &
Feldmann, 2013). Ta generacija se je rodila v nastajajo¢em tehnoloskem svetu, kjer so ob
odras¢anju uporabljali razli¢ne oblike druzbenih medijev in komunikacije, vklju¢no s
televizijo, uporabo mobilnega telefona, uporabo interneta, racunalniSke tablice,
prenosnikov, glasbe, besedilnih sporocil, video iger. Zato je sedanja populacija Studentov
digitalno aktivnejSa kot katera koli prejSnja generacija, saj so trajno povezani med seboj
preko digitalnih medijev (Omar, 2016). Nova tehnologija je privedla do vecje
potro$nikove moci. Potrosnik te generacije pridobiva mo¢ zaradi kombinacije spletnih
trgovin, velike koli¢ine dostopnih informacij, preglednosti cen ter mnenj iz spletnih
blogov (McCrindle, 2014). Pripadniki generacije Y tako veljajo za bolj pametne stranke,
v primerjavi s predhodnimi generacijami (Sengupta, 2018).

Statista (2021) je opredelil, da so se pripadniki te generacije ze zelo mladi naudili
uporabljati internet in digitalne naprave. Digitalizacija je vplivala na njihovo vedenje,
navade, komunikacijo in pridobivanje informacij. Statista (2019) je za prvo Cetrtino leta
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2019 raziskal, da je po vsem svetu povprec¢no trajanje vsakodnevne uporabe interneta
preko mobilne naprave med uporabniki interneta, starimi od 25 do 34 let, znasalo 3 ure
in 45 minut. Priblizno 3 ure in 30 minut pa porabijo za uporabo interneta preko osebnega
racunalnika, prenosnika ali tablice. Statista (2021) tako pravi, da ta generacija prezivi
velik del svojega ¢asa v digitalnem svetu. To pomembno vpliva na gospodarstvo. Med
drugim se je na¢in nakupovanja v zadnjih letih korenito spremenil, saj vedno ve¢ mladih
odraslih raje kupuje preko spleta kot v trgovinah.

Generacija Y je prva generacija, ki je zacela uporabljati 'tvitanje' in posiljanje sporo€il,
hkrati pa je bila generacija tudi prva pri uporabi spletnih strani, kot so Facebook,
YouTube, Google in Wikipedia in to ne samo kot zacetni inovatorji digitalnega obdobja,
ampak kot uporabniki v vsakdanjih opravilih kakor tudi pri socialnem zivljenju in
raziskovanju. Odrasla je v obdobju, ko je dostop do novic, svetovnih dogodkov na
razpolago 24 ur, prakticno do informacij jih lo¢i en klik. Povezani so s tehnologijo, Se
posebej so povezani z druzbenimi platformami, ki jim pomagajo ostati povezani z njihovo
druzino in prijatelji (Saratovsky & Feldmann, 2013). Vsakodnevno prejemajo oglasna
sporoc¢ila in imajo ogromno moznosti dostopa do razli¢nih ponudb na trgu. Kot potrosniki
so zahtevni, zavedajo svojih pravic, lojalnost pa je iz njihove strani omejena. Znamke so
integrirane v njihove nakupne odlocitve, hkrati pa preko znamk gradijo na svoji osebni
podobi. Virtualno mrezenje, digitalni komunikacijski kanali in intenzivne povratne
informacije spadajo v njihovo vsakdanje zivljenje (Parment, 2012). To je generacija, Ki
jo zaradi zelo visoke povezljivosti videti kot idealna tarca za sklepanje poslov, prodajo in
oglaSevanja blaga in storitev prek druzabnih omrezij (Lissitsa & Kol, 2016).

4.3 Participativna kultura generacije Y

Generacija Y, imenovana tudi »generacija trofej«, je bila vzgojena v okolju, kjer so
posamezniki nagrajeni ze za udelezbo, ne zgolj za zmago. Ta generacija je vedno dobivala
stalne povratne informacije in pohvale. Komunikacija te generacije ne sloni kot pri
predhodnih generacijah iz o¢i v o¢i ali preko pisem ter telefona, ampak povezani so preko
elektronske poste, dopisovanja, druzabnih omrezij, spletnih strani, blogov, Googlanja in
drugih form tehnologije, preko katere ostajajo v stiku in pridobivajo informacije. Zanje
je znacilno, da ni nikoli preve¢ komunikacije in to jih veZe tudi na tako imenovano
participativno kulturo (Hodge & Crampton, 2009).

Earls (2007) pravi, da je participativna kultura ena od ve¢jih sprememb, ter da generacijo
usmerja miselnost, »panjske naravnanosti« (angl. Hive Minded). Panjski um je velika
namisljena entiteta ljudi, ki delijo svoja znanja in mnenja. Potrosniki so na tak nacin bolj
informirani in jih podjetja ne morejo zlahka prevarati. To je ustvarilo na videz bolj
demokrati¢no in pregledno trzno okolje. Panjski um spodbuja ljudi k ekipnemu
sodelovanju in pridobivanju ve¢ informacij o tem izdelkov, kar jim pomaga do boljsih
odlocitev. Kritiki panjske naravnanosti pa trdijo, da lahko odloc¢itve o tem, kaj je
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popularno in kaj ne, postanejo manj individualistiCna in bolj kolektivna odlocitev, ki
vodijo v samodejna soglasja k novim trendom. Ta trend kolektivnih odlo¢itev pomembno
vpliva tudi na razumevanje nakupnega procesa, saj se ne moremo le zanaSati na
posameznika, ampak je treba upostevati SirSe druzbeno okolje. Vstopa se v okolje
sprejemanja odlocitev, ki je »vedno vklopljeno« ter v sodelovanju z digitalnimi
»prijatelji«. Mnogi so v stalni interakciji izmenjave informacij o izdelkih, spremljanju
druzabnih omrezij 0 posodobitvah ter zahtevah po mnenjih in ocenah nakupa (Ashman,
Solomon & Wolny, 2015).

4.4 Nakupno vedenje generacije Y

Nakupni proces je za generacijo Y Cas uzivanja, kjer je zvestoba blagovnim znamkam
relativna. Svoje prihodke obicajno ta starostna skupina hitreje porabi v primerjavi z
ostalimi skupinami ter vse pogosteje to izvede preko spleta (Moreno, Lafuente, Carreon
& Moreno, 2017). Vecina opravljenih nakupov so oblacila, obutev, nakit, $portna oprema,
hrana ter storitve in izdelki, vezani na zabavo, zdravje ter lepoto (Valentine & Powers,
2013).

4.4.1 Vpliv tehnologije ter interneta na nakupno vedenje generacije Y

Ta generacijska skupina je bolj dejavna pri vkljuéevanju tehnologij v svoje vsakdanje
zivljenje, uporabo svojih mobilnih naprav in tradicionalnih internetnih sredstev za
povezovanje s trgovci na drobno ali blagovnimi znamkami (Moore, 2012). Internet
mocno vpliva na zivljenje generacije Y (Bilgihan, 2016). S svojo kupno mocjo in
tehnolosko zmogljivostjo je bila ta generacija klju¢na za manjSe spletne prodajalce, ki so
imeli koristi od tega pomembnega segmenta potro$nikov (Moreno, Lafuente, Carreon &
Moreno, 2017). Bistveno so vplivali na delez in razvoj spletnih trgovin. V prihodnosti bo
ta generacija zaradi uporabe spleta za druZenje in nakupovanje, privedla do ve¢je uporabe
spletnih trgovin kot tudi vecje potro$nje zaradi naraS¢ajocih dohodkov (Smith, 2011).
Moore (2012) pravi, da Generacija Y s Sirokimi izku$njami in znanjem in uporabo
interneta, znacilno vplivajo na iskanje informacij znotraj druzine. Verjetneje je tudi, da
bo ta generacija prenesla aplikacije oziroma uporabne programe za povezavo s trgovci ali
blagovnimi znamkami v primerjavi z ostalimi generacijami. Tehnolosko osredotocen svet
je tudi moc¢no vplival na nac¢in komunikacije Generacije Y. Novi na¢ini komunikacije so
tej generaciji omogocili, da informacije obdelujejo zelo hitro, tako da se zlahka
dolgocasijo (Weyland, 2011). Pripadniki te generacije so veliko bolj globalni v primerjavi
s predhodnimi generacijami, saj dobijo informacije od koder koli, le z nekaj kliki
(Sengupta, 2018). Ker so seveda uporabniki in potrosniki tehnologije, ki hkrati razkrivajo
njihov okus in Zelje glede izdelkov, ki jih nenehno uporabljajo, do te mere, da v realnem
Casu izkazujejo, kaj je zanje zanimivo in kaj ni. Preko tega se prepozna, da je ta skupina
vedno povezana s spletom. Odlo¢anje o nakupih je tudi hitrejSe kot v predhodnih
generacijah. Na to je vplival lazji dostop do informacij, ki jih je mogoce pridobiti na
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spletu (Moreno, Lafuente, Carreon & Moreno, 2017). McCrindle (2014) je povedal, da
generacija Y ni le zrasla z brezzi¢no tehnologijo, ampak je velika verjetnost, da bo prav
ta generacija poveCevala povprasevanje v prihodnosti po novih napravah, druzabnih
omrezjih ter storitvah, zaradi njihove tehnoloske dovrSenosti ter vedno vecjih
pricakovanj. Pomembno je upostevati, da morajo prodajalci uporabiti pravilne nadine
spletnega komuniciranja, pravilno uporabo tehnologije, da zadostijo zahtevam
uporabnika. Nepoznavanje spletnih omrezij vodi do odpora uporabnikov, do teh
blagovnih znamk, saj Generacija Y, dojema te blagovne znamke kot manjvredne.
Pomembno je upostevati, da morajo prodajalci, kadar ciljajo na potrosnika Generacije Y,
uporabiti jasno in ucinkovito tehnologijo, ki bo zadostila njihovim zahtevam.
Nepoznavanje digitalnih medijev in nepravilna uporaba komunikacijskih kanalov, lahko
privede do nezazelenih uc¢inkov (Rahman, 2015).

Pripadniki generacije Y si trenutno zelijo brezhiben, personaliziran in ué¢inkovit postopek
nakupa (Wright & Snook, 2017). Za dokonc¢anje nakupa uporabljajo tudi svoje pametne
telefone ter aplikacije. Nekateri od njih za nakupovanje uporabljajo ve¢ kanalov, vendar
velika vec¢ina uporablja en kanal in to je spletno nakupovanje. Zadovoljstvo uporabnikov,
ki uporabljajo pametne telefone, se je z leti izboljsalo. Razlog vecjega zadovoljstva
uporabnikov je predvsem v boljsih aplikacijah, razlicnimi moznostmi placila ter vecjo
varnostjo digitalnih transakcij (Sengupta, 2018).

4.4.2  Vpliv druzabnih omrezij na nakupno vedenje generacije Y

Muda, Mohd in Hassan (2016) pravijo, da ta generacija raje nakupuje pri spletnih
prodajalcih, ki delujejo tudi na Facebooku in Instagramu. Tako ta druzabna omrezja pri
njih ustvarjajo ve¢ samozavesti za ponoven nakup, ve¢je kot je zaupanje v spletnega
prodajalca, bolj bodo predstavniki te generacije motivirani za ponoven nakup. Dober
zaznani ugled spletnih prodajalcev pozitivno vpliva na pripravljenost potrosnikov, da se
odlo¢ijo za spletno nakupovanje. Ta generacije bo v primerjavi z ostalimi generacijami
tudi verjetneje »vSeckala« prodajalca ali blagovno znamko na Facebooku (Moore, 2012).
Ta generacija daje velik pomen priporocil drugih. To ima pomemben neposreden vpliv
na odnos potrosnikov do nakupa. Priporocila in komentarji vrstnikov so objavljeni
neposredno na spletnih mestih, zato sta zanesljivost in kakovost vsebine zelo pomembni.
Poudarili so tudi, da priporo¢ila vrstnikov bolj vplivajo na Zenske kot moske potrosnike.
Pomemben dejavnik je ocena, nadzor kakovosti in vsebine priporoc¢il vrstnikov.
Potrosniki na Facebooku ustvarjajo vsebine v obliki komentarjev, vSeckov, deljenja objav
in nalaganja fotografij. Ce te vsebine spletni trgovci spremljajo, lahko pripravijo prave
strategije. Potrosniki spletnih prodajalcev ne ocenjujejo samo na podlagi svojih spletnih
mest, temve¢ tudi na podlagi Facebook strani. Ce ima njihova Facebook stran veliko
sledilcev, posodobljen videz in mocno ter dobro vsebino, je bolj verjetno, da bodo
potrosniki razvili zaupanje ter naklonjeni do spletnega prodajalca. Generacija Y preferira
ucinkovito oblikovane strani na Facebooku, kar zahteva nenehno izboljSevanje in
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posodabljanje. Zelijo imeti prijetno in informativno izkusnjo raziskovanja, ki zagotavlja
tudi sodelovanje (Nadeem, Andreini, Salo & Laukkanen, 2015). Statista (2017) je v
opravljeni raziskavi za leto 2017 ugotovil, da 6,1 % pripadnikov generacije Y razmisli o
nakupu visje cenovnih modnih ali luksuznih predmetov, ko vidijo, da njihov najljubsa
slavna oseba ali vplivnez, ki mu sledijo, ta izdelek uporablja.

Statista (2016) je opravil raziskavo o najbolj uporabljenih druzabnih omrezjih generacije
Y Zdruzenih drzav Amerike v avgustu 2016. Rezultati so pokazali, da pripadniki najbolj
uporabljajo Facebook, sledi jim Instagram, na tretjem mestu je YouTube, Cetrto najbolj
uporabljeno druzabno omrezje pa je LinkedIn. Sengupta (2018) je ugotovil, da so najbolj
uporabljene mobilne aplikacije, katere pripadniki generacije Y uporabljajo na dnevni
ravni WhatsApp, Facebook, Instagram, YouTube ter Gmail. Ce imajo podjetja urejena
druzabna omrezja kot Facebook in Instagram, s tem lahko pritegnejo pripadnike
generacije Y (McCrindle, 2014). Vendar pa obstaja nekaj aplikacij, ki se sploh ne
uporabljajo ve¢ ali so bile uporabljene le nekajkrat. Vnaprej nalozene aplikacije na
mobilnih telefonih pripadniki te generacije skoraj ne uporabljajo (Sengupta, 2018).
Sengupta (2018) je zapisal primer aplikacije Snapchat, enkrat uspesne aplikacije
pripadnikov generacije Y, Ki je ne uporabljajo ve¢. Obstaja pa Se veliko tak$nih aplikacij
po mnenju Sengupta (2018) in vkljucuje tudi taksne aplikacije, ki jih je vnaprej izdelal
proizvajalec pametnih telefonov. Pripadniki te generacije raje izberejo aplikacije, jih sami
nalozijo in uporabljajo. Je pa tudi moznost, da je vnaprej namescene aplikacije tezko
odstraniti, tako ostanejo v pomnilniku telefona.

4.4.3 Promocije, kuponi ter popusti

Generacijo Y zelo privlaci virtualno oglasevanje preko kuponov ali popustov (Moreno,
Lafuente, Carreon & Moreno, 2017). Smith (2011) pravi, da Se ta generacija zavzema za
spletne kupone ali promocije, ki ponujajo ugodnosti v zameno za kakrSen koli komentar,
anketo ali interakcijo. Strategija digitalnega trzenja, ki privlaci to skupino, je tudi uporaba
grafike, personalizacije, konkuren¢nih cen in nizke cene poSiljanja. Nenehno opazujejo
svoje vrstnike, da ugotovijo vrednost izdelka.

4.4.4  Vpliv blagovne znamke na generacijo Y

Valentine in Powers (2013) trdita, da si posamezniki v generaciji Y, Zelijo prepoznavnih
blagovnih znamk z lastnostmi, ki bodo sluZile kot oblika samoizrazanja. Zelijo si
blagovne znamke, ki jim omogoca, da z njimi komunicirajo na druzabnih omrezjih in so
del njihove razvojne skupine za produkte. Verodostojnost in ustreznost sta osnova
Stevilnih odlocitev o nakupu. Veliko bolj se zanaSajo na vsebino druZzabnih omreZij svojih
prijateljev kot na vsebino blagovnih znamk (Martin, 2015). Ceprav ta generacija ne mara
spletnega oglasevanja, jih lepa vizualna podoba ucinkovito preprica o veckratnem obisku
spletnega mesta, s konkuren¢nimi cenami in dobrimi cenami poSiljanja (Smith, 2011).
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Generacija Y ima manj zvestobe blagovnim znamkam kot predhodne generacije. Razlog
za to nizko zvestobo je lahko posledica vecje izpostavljenosti promocijam cen. IS¢ejo
izdelke in znamke, ki poudarjajo njihovo osebnost, zivljenjski slog in druzbene vrednote.
Z blagovnimi znamkami ustvarjajo podobo, ki predstavlja njihovo osebnost in sporoca
vrednote (Ayaydin & Baltaci, 2013).

4.4.5 Vpliv medijev na nakupno vedenje generacije Y

Pripadniki generacije Y se odmikajo od konvencionalnih medijev in ciljajo na novejse in
bolj interaktivne medije, za katere imajo pozitivno mnenje oziroma koristno uporabo.
Raje imajo inovativne in interaktivne oglase, ki prikazujejo informacije o novih izdelkih.
Predvsem kliknejo na spletne oglase, ki prikazujejo kupone in podobne ponudbe. Oglasi,
ki predstavljajo socialne ugodnosti, motivirajo pripadnike te generacije. Bolj jih privlacijo
oglasi s kuponi za popust in sovrazijo pa vsiljive oglase. Hkrati pa oglasevalski mediji
brez povezave, kot so panoji in oglasne table, ostajajo Se vedno privla¢ni pripadniki te
generacije (Rahman, 2015). Ker so pripadniki te generacije nasiCeni s trzenjskimi
sporocili, so zavedni in sumljivi (McCrindle, 2014). Trgovci na drobno uporabljajo
druzabna omrezja za povezovanje s temi potroSniki ter pridobivanje povratnih informacij,
ki ga je tezko doseci s konvencionalnimi metodami. Da sporocilo nagovori to generacijo,
mora biti hitro, neposredno in iskreno (Valentine & Powers, 2013). Statista (2013) je za
leto 2013 opravil raziskavo, v kateri je raziskal, kateri so njihovi najljubsi viri za
pridobivanje zabavnih informacij pripadnikov generacije Y. Ugotovljeno je bilo, da je v
vseh regijah na svetu najbolj priljubljen internet, vklju¢no z druzabnimi omrezji, Sele na
drugo mesto se uvrsca televizija, na tretje pa ¢asopisi in revije. Najbolj obsezna uporaba
interneta ter druzabnih omrezjih je v Centralni in Vzhodni Evropi, kar z 82 % odgovorov,
najmanj pa je v Zahodni Evropi z 49 % odgovorov. Drugi vir za pridobivanje zabavnih
informacij je v raziskavi pridobila televizija. S 44 % odgovor najve¢ uporablja televizijo
za pridobivanje zabavnih informacij Zahodna Evropa, s 15 % pa najmanj odgovorov
uvrstila Centralna in Vzhodna Evropa. Na najmanj priljubljen vir za pridobivanje
zabavnih informacij spadajo po raziskavi natisnjeni casopisi in revije. Najmanj
priljubljeni so v Latinski Ameriki ter Centralni in VVzhodni Evropi, s samo 2 % odgovori,
najbolj priljubljeni pa so na Bliznjem vzhodu ter Afriki s 6 % odgovorov.

4.4.6  Vpliv mnenj na nakupno vedenje pripadnikov generacije Y

Pripadniki te generacije redno podajajo mnenja, velikokrat pa tudi vprasajo za mnenje
ostale (Sengupta, 2018). Pripadniki te generacije ne zaupajo tradicionalnemu
oglasevanju. Pred odlocitvijo o nakupu raje podrobno pregledajo ocene ter mnenja
njihovih vrstnikov. Precej bolj zaupajo mnenju tako prijateljem, kakor tudi neznancem,
ki podajo ponakupno mnenje, kot pa oglasom. Preveritev spletnih mnenj je preprost in
hiter na¢in odlo¢anja o nakupu. Pripadniki te generacije prav tako nimajo veliko
razpoloZljivega dohodka in Zelijo svoj denar dobro uporabiti. S preveritvijo spletnih
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mnenj ostalih si tako zmanjsajo tveganja pri nakupu, zlasti pri nakupih vecje cenovne
vrednosti. Ce Zelijo strokovno mnenje, najbolj zaupajo strokovnjakom ter
izobrazevalcem, saj te osebe veljajo za korektne ter poStene (Scopelliti, 2018). Pripadniki
generacije Y se najbolj zanasajo na mnenja prijateljev, ki jim pomagajo pri kon¢ni izbiri
nakupa (Valentine & Powers, 2013). Pripadniki te generacije bodo tako bolj verjetno
sprejeli odlocitev na podlagi vpliva vrstnikov (McCrindle, 2014). Zelo so obcutljivi na
digitalno ustno izrocilo, ker je verodostojnejSe od tradicionalnega oglasevanja (Allsop,
Bassett & Hoskins, 2007). Pred nakupom opravijo raziskavo o produktu tudi na spletu, ki
moc¢no vpliva na njihove odloc€itve o nakupu (Sengupta, 2018). 1z tega razloga bi morali
upravljavci spletnega trzenja vlagati, ne le v kakovost storitev spletnih strani in v
prisotnost druzabnih omrezij temvec tudi v kakovost medsebojnih priporo¢il, ki jih lahko
potro$niki objavijo v spletu (Nadeem, Andreini, Salo & Laukkanen, 2015).

Tako kot preverjajo ponakupne izkus$nje o izdelku ostalih, tudi sami obic¢ajno podajo
mnenje o produktu, katerega so kupili ali preizkusili. Mnenja, ki jih podajo, obic¢ajno niso
vezana samo za izdelek ali storitev, ampak se obi¢ajno navezujejo tudi na njihove splosne
izkuSnje Cez celoten proces nakupa. Pripravljeni so deliti svoje pretekle izkuSnje 0
produktu in tako vplivati na nakupne odlocitve drugih. Delitev ponakupne izku$nje ni
samo v obliki mnenja v spletni trgovini ali na spletni strani podjetja. Velikokrat pripadniki
te generacije napisejo svoje mnenje v razne bloge ali objavljajo svoje izku$nje, fotografije
na druzabnih omrezjih Njihova mnenja se lahko eksponentno $irijo na druzbnih medijih
in vplivajo na podobne stranke v drugih delih sveta. Virtualnim prijateljem tako
prikazujejo svoje zivljenje ter izdelke, Ki jih uporabljajo. Za pripadnike generacije Y je
verjetnejSe, da bodo Sirili negativne pripombe, komentarje o blagovnih znamkah ali
doti¢nih izdelkih, pri katerih so imeli negativno izkusnjo (Sengupta, 2018).

4.4.7 Podpora uporabnikom

Potrosnik generacije Y potrebuje kakovostno podporo uporabnikom, ki mu jo mora
zagotoviti prodajalec, za ohranjanje kakovosti izku$nje potro$nika. Ce imajo potrosniki
zastavljena vpraSanja preko druzabnih omreZij ali spletne strani, Zelijo dobre odgovore, v
primernem ¢asovnem okvirju (Nadeem, Andreini, Salo & Laukkanen, 2015). Wenig in
London (2014) trdita, da mora biti podpora uporabnikom $e posebej ustrezna in temeljita,
za tehni¢no podkovane potrosnike generacije Y. To je doba vse kanalnega usmerjanja in
zagotavljanje potro$niku te generacije ve¢ nacinov, za spletno interakcijo s podjetjem.
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3) KVALITATIVNA RAZISKAVA VPLIVA DIGITALIZACIJE
NA PROCES NAKUPNEGA ODLOCANJA GENERACIJE Y
NA PRIMERU OBLACIL

5.1 Nakup oblacdil v ¢asu COVID-19 epidemije

Oblacila, ki jih nosimo, lahko izrazajo identiteto in drugim povedo o naSem spolu,
skupini, lahko pa tudi statusu ter potrosniskemu odnosu (Kaiser, Chandler & Hammidi,
2001). V Cambridge slovarju oblacila (Clothes, brez datuma) definirajo kot: »Stvari, kot
so obleke in hlace, ki jih nosite, da pokrijete, zascitite ali okrasite svoje telo.«

Raziskava je bila narejena v Casu epidemije COVID-19, ki je prinesla dolocene
spremembe, ki so pomembno vplivale na nakupno vedenje, zato v nadaljevanju
predstavljam raziskovalni kontekst. Leta 2020 je bil v Sloveniji sprejet Odlog o zacasni
prepovedi ponujanja in prodajanja blaga in storitev potrosnikom v Republiki Sloveniji
(Ur. L. RS, st. 25/20, 29/20, 32/20, 37/20 in 42/20, 44/20, 47/20, 53/20, 58/20 & 59/2020).
Sprejet je bil z namenom, da se omeji gibanje prebivalstva in zaradi zajezitve
obvladovanje epidemije COVID-19. Sklenjen odlok pa je dovoljeval ponudbo in
prodajanje preko spleta, z zagotavljanjem dostave blaga potrosniku na dom (Ministrstvo
za gospodarski razvoj in tehnologijo, 2020). »V obdobju epidemije COVID-19 je na
podrocju digitalizacije najvecji pospesek dozivljala spletna trgovina. Kupci so spoznali
vrednost preprostega nakupovanja, pri katerem niso nujno prikrajSani za kakovost
izdelka. Posledicno se je zaradi mnoZicne izolacije prebivalstva mocno povecala tudi
potreba po dostavi izdelkov na dom (Koncilja, 2020).« »Zaradi razmer, povezanih s
pandemijo covida-19, npr. zaradi vzdrzevanja medosebne oddaljenosti, se je izvajanje
Stevilnih aktivnosti in storitev prav v tem obdobju preneslo na internet. Spletna prodaja
je posameznim osebam omogocala nakupovanje Zivijenjskih potrebscin od doma,
podjetjem pa prodajanje izdelkov in storitev brez osebnega stika s kupci (Zupan, 2020).«
Statisticen urad Republike Slovenije je leta 2020 opravil raziskavo o spletnem
nakupovanju v Sloveniji z osebami starimi od 16 do 74 let. V raziskavi je bilo
ugotovljeno, da je v zadnjih treh mesecih pred anketiranjem cetrtina anketiranih oseb
nakupovalo preko spleta oblacila, ¢evlje ali dodatke. 13 % anketiranih je kupilo avdio-
video, foto izdelke ali gospodinjske aparate. 11 % anketiranih je kupovalo zdravila, 10 %
pa jih je kupilo kozmeti¢ne izdelke. Ostali sklopi izdelkov v raziskavi niso presegli 10 %
spletnih nakupov anketiranih oseb (Zupan, 2020).

Na podlagi zgoraj zapisanih podatkov sem se odlocila, da bom raziskavo o vplivu
digitalizacije na proces nakupnega odloCanja generacije Y opravila na primeru oblacil.
Odlocila sem se za raziskavo na primeru obladilu, iz ve¢ razli¢nih razlogov. Nakupovanja
oblacil so dovolj pogosta, da lahko intervjuvanci izhajajo pri odgovorih iz razli¢nih
preteklih izkuSenj. Nakupovanje oblacil preko spleta je bilo v ¢asu epidemije velikokrat
edini moZzen nacin nakupa oblacil. Hkrati pa so bila najpogostejsa spletna nakupovanja v
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letu 2020 v Sloveniji prav oblacila. Zaradi tega je primer nakupov oblacil odli¢en zgled
za preveritev vpliva digitalizacije na proces nakupnega odlocanja generacije Y.

5.2 Raziskovalna metoda

Kvalitativno raziskovanje je preucevalni pristop, ki pri analiziranju podatkov uporablja
besede ali slike. V analizi kvalitativnih podatkov se poskuSajo vse razpolozljive,
relevantne ter zanesljive podatke razloziti v kontekstu celote. Analiziranje kvalitativnih
podatkov obicajno poteka daljSe asovno obdobje. Raziskovalec se mora s preuc¢evanimi
osebami vesti nemote¢e in naravno. V interpretacijo se tako umestijo tudi odstopajoce
izjeme, ki so v analizi kvantitativnih podatkov pojasnjene kot zanemarljiva odstopanja od
splosnih ugotovitev. Veljavnost analize kvalitativne raziskave je visoka, ampak njena
zanesljivost oziroma ponovljivost je pa nizka, saj raziskovalni pristop ni standardiziran v
enaki meri, kot je pri kvantitativnih podatkih (Bregar, Ograjensek & Bavdaz, 2005). Za
to metodo je znailna uporaba majhnega, nereprezentativnega vzorca, hkrati pa je
znacilna nestatisti¢na analiza (Malhotra, 2012). Raziskovalni problem je globlje raziskan
preko kvalitativne raziskave v primerjavi s kvantitativno. Med drugim pa pri kvalitativni
raziskavi ni moznosti analize z raCunalniskim programom (Berg, 2006). Pri svojem
raziskovalnem delu Zelim z raziskavo pridobiti bolj poglobljeno razumevanje glede
vpliva digitalizacije na nakupni proces generacije Y, zato sem se odlocila za kvalitativno
raziskovalno metodo z izvedbo delno strukturiranih intervjujev.

Intervju je razprava z doloc¢enim namenom. O delno strukturiranem intervjuju govorimo,
¢e obstaja vnaprej pripravljen spisek vprasanj, vendar pa je potek intervjuja prilagojen
toku pogovora. Vrste podatkov, pridobljene na tak nacin, se lahko od intervjuja do
intervjuja razlikujejo, saj so lahko nekatera vprasanja izpuscena, nekatera pa dodana
(Bregar, Ograjensek & Bavdaz, 2005). Taki intervjuji so primerni, ¢e je cilj razumevanje
vedenja opazovanih oseb ter njihovih staliS¢. V intervjuju je moznost bolje nadzorovati,
kdo odgovarja na vprasanja, lahko so vkljucena bolj kompleksna, odprta vprasSanja,
postavljena v razlicnem vrstnem redu, lahko jih je veliko, S precej veC Casa za
odgovarjanje (Saunders, Lewis & Thornhill, 2003).

5.3 Zasnova raziskovalnih vprasanj

Vpliv digitalizacije na proces nakupnega odlo¢anja generacije Y sem preverjala z
raziskovalnimi vprasanji po tematskih sklopih, in sicer prepoznavanju potrebe, iskanju
informacij, ocenjevanju alternativ, nakupu ter ponakupnem vedenju. V nadaljevanju
predstavljam temeljno raziskovalno vprasanje ter pet raziskovalnih podvprasanj, Ki
izhajajo iz namena in cilja raziskave.

Temeljno raziskovalno vprasanje:
Kako digitalizacija vpliva na proces nakupnega odlo¢anja generacije Y?
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Raziskovalna podvprasanja:

Na kaksen nacin digitalizacija vpliva na prepoznavanje potreb generacije Y?
Kako digitalizacija vpliva na iskanje informacij generacije Y?

Na kaksen nacin digitalizacija vpliva na ocenjevanje alternativ generacije Y?
Kako digitalizacija vpliva na nakup generacije Y?

Na kaksen nacin digitalizacija vpliva na ponakupno vedenje generacije Y?

54 Zbiranje podatkov in vzorec

Intervjuji so bili izvedeni s pripadniki generacije Y. Kljuéni dejavnik, Ki je bil upostevan
za izbor intervjuvanca, je bil ta, da je pripadnik te generacije dejansko izvedel nakup
obladil v zadnjih treh mesecih pred intervjujem. V moji raziskavi so bili zajeti
intervjuvanci stari od 22 do 29 let. Nasla sem 10 primernih intervjuvancev, od tega je bilo
8 zensk in 2 moska. Pred izvedbo intervjujev sem pripravila opomnik z vpraSanji.
Opomnik sem razdelila na vprasanja sploSnega dela nakupovanja oblacil, vpraSanja
vezana na posamezne sklope nakupnega procesa ter koncni del, ki se je nanasal na mnenje
intervjuvancev o prednostih ter slabostih digitalizacije pri nakupovanju.

Tabela 2: Podatki o intervjuvancih

Zaporedna | Datum Oznacba Spol Poklic Cas
§t. intervjuja | intervjuja | osebe v trajanja
analizi intervjuja

1 29.5.2021 | Oseba A Zenski Tehni¢na risarka | 30 min.
spol

2 30. 5. 2021 | Oseba B Zenski Delavka v | 35 min.
spol proizvodnji

3 31.5.2021 | Oseba C Zenski Fizioterapevtka | 30 min.
spol

4 31.5.2021 | Oseba D Zenski Finan¢na 45 min.
spol svetovalka

5 1.6.2021 | OsebaE Zenski Projektni vodja v | 35 min.
spol reviziji

6 1.6.2021 | Oseba F Zenski Projektni vodja v | 45 min.
spol marketinski

agenciji

7 1.6.2021 | Oseba G Zenski Internet 45 min.
spol asistentka

8 3.6.2021 | Oseba H Zenski Koordinatorka v | 45 min.
spol kadrovski sluzbi

9 7.6.2021 | Osebal Moski Finanéni 30 min.
spol svetovalec

10 12. 6. 2021 | OsebaJ Moski CNC operater 30 min.
spol

Vir: lastno delo.
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Intervjuji so bili izvedeni tako, da so potekali tem bolj sproSceno. Potekali so v fizi¢ni
obliki, in sicer od 29. 5. 2021 do 12. 6. 2021. Cas izvedbe posameznih intervjujev so bili
v razponu med 30 do 45 minut. Pred izvedbo intervjuja sem intervjuvanca seznanila z
namenom in temo intervjuvanja. Intervjuji so bili delno strukturirani, saj mi je v pomo¢
sluzil predhodno narejen opomnik, ki sem ga prilagajala posameznim odgovorom
intervjuvancev. Trije intervjuvanci so dovolili snemanje intervjuja, sedem intervjuvancev
pa snemanja ni dovolilo, zato sem si med intervjuji delala sprotne zapiske odgovorov.

55 Rezultati raziskave

55.1 Splosno o nakupovanju oblacil pripadnikov generacije Y

Preko kvalitativne raziskave sem ugotovila, da vsi intervjuvanci zaznavajo proces nakupa
oblacil podobno. Ko potrebujejo po doloéen izdelek, gredo v fizi¢no trgovino, ali v spletni
trgovini preverijo ponudbo. Oseba A je povedala: »Ko potrebujem doloceno oblacilo se
odlocim glede na vrsto oblacila, kje ga bom kupila. Za dolocene stvari bom odsla v fizicno
trgovino, si pogledala ponudbo. Odlocila se bom za nakup, v primeru, da izdelek ustreza
mojim prvotnim zeljam. V kolikor vem, da bi izdelek lahko kupila tudi preko spleta, si
obicajno pogledam ponudbo, pri meni Ze znanih spletnih trgovinah ter se odlocim za
nakup.« Tri intervjuvanci pa so izpostavili $e spontane nakupe, ki se zgodijo, ko opazijo
oglas. Oseba E je dejala: »Ce vidim zanimiv oglas in me obleke zanimajo in je cena
ugodna, se odlocim za nakup.«

Devet intervjuvancev je nakup oblacil opravilo v zadnjem tednu pred intervjujem, le ena
intervjuvanka je zadnji nakup oblacil opravila priblizno dva meseca pred intervjujem.
Bolj raznoliki odgovori pa so bili pri intervjuvancih glede pogostosti nakupovanja oblacil.
Oblacila nakupujejo razli€no od nekajkrat na leto, na tri mesece, na dva meseca, enkrat
mesecno, do tudi nekajkrat na mesec. Vsi intervjuvanci redno uporabljajo pametni telefon
ter racunalnik. Dve intervjuvanki pa redno uporabljata tudi televizijo, ena pa tablico.
Predvsem pa na njihove nakupe vplivajo pametni telefoni. Oseba F je dejala, da »na
mobilni napravi raziskujem, oglasi pa vzbudijo mojo pozornost.«

5.5.2 Vpliv digitalizacije na prepoznavanje potrebe generacije Y

Intervjuvanci lahko prepoznajo potrebo preko spletnih strani, ki jih redno spremljajo.
Intervjuvanci redno spremljajo informativne spletne strani, kot so MMC, 24ur ter
Siol.net. Redno spremljajo pa tudi spletne trgovine, kot so Zara, AboutYou, Emporium,
Intersport, Dechatlon in podobno. Intervjuvanci lahko tako prepoznajo potrebo po
produktu preko spletnih strani. Oseba H je povedala, da odkar je svet zajela pandemija,
zagotovo prepozna potrebo na spletu: »Bodisi kot oglas ali pa kot obvestilo iz aplikacije
o novostih v trgovini.« Stirje intervjuvanci pa redno ne spremljajo nobene spletne strani.
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Oseba H je povedala, da ima na mobilnem telefonu Ze nameScene mobilne aplikacije
trgovin, ki so ji vSe¢, preko katerih obicajno nakupuje. Oseba C pa je razlozila, da
»spletnih strani, kot so kaksne novice ali podobno ne spremljam. Uporabljam druzabna
omrezja. Samo pri meni poteka to tako, da dobim oglas na socialnih omrezjih, kliknem
na oglas, me napoti nekam in od te tocke vidim Se druge izdelke in potem naprej klikam.«
Tako intervjuvanci prepoznajo potrebo tudi preko druzbenih omrezij. Prav vsi
intervjuvanci redno uporabljajo Instagram in Facebook. V odgovorih intervjuvancev pa
sem Se zasledila redno uporabo druzabnih omrezij, kot so Tik tok, Snapchat, LinkedIn,
YouTube, WhatsApp, Viber, Strava ter Reddit. Tekom celotnega dneva namenijo
povprecno tri ure, najve¢ jim nameni oseba G, z dobrimi Sestimi urami na dan, najmanj
pa oseba J s povprecno eno uro na dan. Na druzbenih omrezjih vsi spremljajo prijatelje
ter znance, nekateri pa Se Sportnike, sodelavce, blogerje, vplivneze ter slavne osebe.
Sportniki, blogerji, slavne osebe ter vplivneZi objavljajo tudi oglasna sporoéila, preko
katerih lahko pripadniki generacije Y prepoznajo potrebo po nakupu. Oseba D je na to
rekla: »Ob pojavi oglasov ali vsebin blogerk, se hitreje odloc¢im za nakup oblacil.« Oseba
G je povedala: »na vseh socialnih omrezjih se pojavijajo tudi targetirani oglasi.« Na
druzbenih omrezjih tako pridobivajo targetirane oglase, kateri lahko vplivajo na zeljo po
nakupu. Oseba C je rekla: »Pri sebi vidim, da name veliko vplivajo oglasi. Ko
pregledujem po Instagramu, se mi vedno pojavljajo oglasi, zaradi tega potem dobim
zanimanje za nakup nekega oblacila.« Hkrati pa na druzbenih omrezjih objavljajo slike
ter komentirajo uporabniki, ki so izdelek ze kupili. Pozitivna izku$nja teh uporabnikov
lahko vpliva na prepoznavanje potrebe intervjuvancev. Oseba D je rekla: » Slike in
komentarji uporabnic, ki so izdelek zZe kupile, me prepricajo v nakup, ce je izkusnja
porzitivna.« V kolikor pa gre za negativno izkusnjo, je oseba E povedala, da: »Negativna
izkusnja bi vplivala tako, da oblacil verjetno ne bi kupila.«

5.5.3 Vpliv digitalizacije na iskanje informacij generacije Y

Intervjuvanci so povedali, da prve informacije zasledijo na druzabnih omrezjih ali
spletnih trgovinah, ki jih redno spremljajo. Oseba I pa je izpostavil Se, da prve informacije
pridobi tudi iz raznih blogov, kot primer je dal Reddit, preko katerega prebere mnenja
ostalih uporabnikov o izdelku. Vsi intervjuvanci so poudarili, da lahko pridobijo prve
informacije o izdelkih preko digitalizirane oblike. Oseba B je rekla, da lahko prve
informacije pridobi tudi »med pogovorom z ljudmi.« Le tri intervjuvanci so izpostavili,
da lahko pridobijo prve informacije o izdelku tudi v fizi¢ni trgovini. Nadalje informacije
pa lahko is¢ejo tudi preko druzbenih omrezij. Oseba G to naredi tako, da: »Na Instagramu
preverim oznacene fotografije dolocene znamke in se tako prepricam kako obleke stojijo
na postavah, ki so podobne moji.«

Vsi intervjuvanci so povedali, da najbolj zaupa mnenju uporabnikov, sedem
intervjuvancev je izpostavilo, da je bolje, ko prihaja priporoc¢ilo od znanca. Oseba B je
takole povedala: »Najbolj zaupam, ce mi pove svoje mnenje o izdelku prijatelj,
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prijateljica, druzinski clan. Izves iz prve roke od nekoga, ki je kupil zadevo in jo preizkusil.
Znano osebo lahko vprasas po izdelku tudi ¢ez nekaj casa in se prepricas kako trajnosten,
kvaliteten, trpezen je ta izdelek in ves, da bo odgovor realen, da ti ne bo nic prikrival. Na
primer pri oblacilih, kako se nosi, ali se cofa, razteguje in obledi.« Mnenja lahko podajajo
ljudje v fizi¢ni obliki, lahko pa tudi v virtualni. Oseba G je poudarila mnenje preko
virtualne oblike, da lahko pripadniki generacije Y » posljejo prijateljem, znancem, druzini
kak nasvet.« Mnenja uporabnikov spremljajo tudi na spletnih trgovinah. Oseba G je
povedala, da zaupa »komentarjem pod izdelkom s konkretnimi razlogi za nakup.« Dve
intervjuvanki pa sta se izpostavili, da vecina nakupujejo pri znanih spletnih trgovinah,
nakupujejo vedno enake blagovne znamke ter tem zaupajo.

Vsi intervjuvanci uporabljajo spletni brskalnik Google Chrome, dve intervjuvanki
uporabljata tudi Safari ter ena Se Mozillo. Spletni brskalnik lahko vpliva na nakupne
navade z vrstnim redom zadetkov ter hitreje se iS¢ejo informacije. Oseba C je navedla za
spletni brskalnik: »Preko kljucne besede, ki jo vpisem v brskalnik, me nato privede na
spletno stran.« Oseba E je ta proces opisala tako: »Iscem izdelke s kljucnimi besedami,
potem pa prvo izberem strani, ki jih poznam, potem pa Se nepoznane strani.« Oseba A pa
je rekla, da »brskalnik vpliva na nakupne navade z vrstnim redom zadetkov.« O vplivu
spletnega brskalnika na iskanje informacij je oseba G povedala: »Spletni brskalnik s svojo
hitrostjo vpliva na iskanje informacij. Vedno uporabljam Google Chrome, ker vem da
spletne trgovine dobro potestirajo delovanje na bolj poznanih brskalnikih. Chrome ima
shranjena tudi vsa moja gesla.«

5.5.4 Vpliv digitalizacije na ocenjevanje alternativ generacije Y

Intervjuvanci so povedali, da preverjajo izbrane alternative na razli¢nih spletnih straneh.
Oseba H je svoj postopek ocenjevanja alternativ povedala: »Ce iscem zelo specificen
izdelek, to storim tako, da pregledam razlicne strani, ki ga ponujajo. Sicer pa preberem
opis izdelka, mere modela, ki nosi dolocen izdelek, fotografije in preberem ocene
uporabnikov.« Za potek ocenjevanja alternativ pa je povedala oseba I: »Ko nekaj
potrebujem, grem preverit na splet, pregledam ponudbo, cene, potem si specificiram
znesek, koliko sem pripravljen zapraviti za to, naredim selekcijo, filtriram glede na
znesek, izberem velikost. Za izbrane izdelke nato preverim ocene ter komentarje. Na
podlagi ocen izberem izdelek. Za katerega potem poiscem najcenejso ceno na spletu. V
kolikor se pomembno razlikuje cena v kateri sem originalno nasel izdelek, kupim v spletni
trgovini, kjer je izdelek cenejsi. Raje pa bom kupil v tisti spletni trgovini, kjer redno
nakupujem. «

Negativne ocene in komentarji vplivajo na intervjuvance tako, da najverjetneje ne bodo
kupili izdelka. Oseba D je povedala, da »po navadi me negativna mnenja in ocene
izdelkov odvrnejo od nakupa, saj preko le teh prepoznam sibkosti izbranih oblacil.«
Oseba G je povedala: »Ce je vecina mnenj in ocen slabih me to odvrne od nakupa. Mnenja
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preverim pod izdelkom, ce ima spletna trgovina to opcijo ter na Instagramu, ce so kaksni
komentarji pod izdelkom.« Oseba D predvsem rada preveri fotografije oseb, ki so ze
kupile izdelek: »Dosti spletnih trgovcev ima dodano uporabnisko izkusnjo, ki jo deli z
vsemi kupci, kot dodatne slike oseb, ki so izdelek kupile, uporabile in delile fotografijo.«
Le oseba I je izpostavila nekoliko drugacno mnenje za negativne komentarje: »Vedno
preverim pozitivne in negativne komentarje. Negativni komentarje o barvi izdelka in
podobno se ne ukvarjam. Veliko negativnih komentarjev uporabnikov je nerelevantnih
zame. V kolikor pridobim negativno mnenje vzamem v obzir, ampak vseeno sam preverim
in raziscem se dodatne informacije. Ni nujno, da zaradi tega ne bom kupil izdelka. «

Ugotovljeno je bilo, da je Cas izbire kon¢nega izdelka odvisen od cene, koliko nujen je
nakup, ali je izdelek Ze znizan, ter kanala nakupa. Oseba B je v povezavi s to trditvijo
rekla: »Odvisno od cene izdelka ter kraja nakupa, ali gre za fizicno trgovino ali spletno.
Drazji kot je izdelek, bolj premislim, ali se splaca nakup ali ne oziroma ali je izdelek
vreden tega denarja. Ce je res drag izdelek tudi pocakam na znizanja ali pa iScem
podoben izdelek za nizjo ceno. Podobne izdelke lazje pregledam na spletu.« Besede
osebe B lahko interpretiram tako, da digitalizacija v tem primeru vpliva na hitrej$o izbiro,
saj lahko lazje pregledajo alternativne izdelke nizjih cen, ko to opravljajo preko spleta.
Saj so vse spletne strani zaradi vsakodnevne uporabe pametnih telefonov po besedah
osebe G: »takoj na dosegu roke«. Koliko Casa se dejansko odlocajo za kon¢ni izdelek je
tudi odvisen od tega, koliko dejansko potrebujejo izdelek. Oseba A je povedala: »Odvisno
od nujnosti nakupa izdelka in cene. Ce izdelek potrebujem nujno in vem, da ga ugodnejse
ne bom dobila, se za nakup odloc¢im takoj, v nasprotnem primeru, sem pripraviljen cakati
tudi do nekaj tednov.« Lahko pa se hitreje odlocijo, ko je izdelek znizan, ali dobijo kodo
za prihranek. Oseba F je za to povedala: »Hitreje se odlocim, Ce je izdelek znizan oziroma
¢e dobim na e-mail kodo za znizanje, ga prej kupim. Drugace kolebam in velikokrat
cakam, da je izdelek znizan.« V kolikor pridobijo kodo za znizanje na elektronski naslov
je to tudi povezano na hitrej$i izbiro zaradi vpliva digitalizacije. Iz druge stani pa je oseba
H povedala, da lahko podaljSa izbiranje koncnega izdelka preko spleta: »V spletni je
namrec toliko alternativ, da se mi velikokrat zgodi, da izgubim voljo do iskanja in nakupa
niti ne opravim oziroma odlasam in za odlocitev o nakupu potrebujem vec casa.«

5.5.5 Vpliv digitalizacije na nakup generacije Y

Preko raziskave je bilo ugotovljeno, da na izvedbo nakupa intervjuvancev vpliva podoba
spletne strani. Spletna trgovina mora biti uporabna, pregledna ter preprosta za uporabo.
Oseba G je takole opisala: »Ce se na spletni strani ne znajdem in je nepregledna in
nefunkcionalna, me to odvrne od nakupa.« Oseba A pa je komentirala pomembnost
vizualne podobe spletnih strani: »Ce je stran estetsko dovrsena je to obicajno znak, da je
spletna trgovina resen in zanesljiv prodajalec.« Oseba F je dodala: »Prilagojena mora
biti mobilnim napravam. Slike izdelkov morajo biti kvalitetne ter da lepo prikazujejo
izdelek«. Preko mobilnega telefona ter racunalnika pa po besedah osebe I: »Lahko
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opravim nakup, izvedem placilo, na elektronskem naslovu imam zbrane vse racune.«
Oseba C je k uporabnosti spletne strani dodala tudi to, da morajo biti velikosti oblacil
konkretno opisane, da bo ob narocilu ustrezno izbrala ter se izognila morebitnim
vracilom. Oseba B pa je k uporabnosti dodala: » Pomembno mi je tudi to, ko kliknes na
izdelek za podrobnosti in ko se vrnes na prejsnjo stran, da te ne vrne na zacetek iskanja,
ampak ostanes tam, Kjer si nehal listati.« Uporabnikom je pomembna enostavnost
izloCitve izdelkov, za katere se ne zanimajo. Oseba H je za to povedala: » Pomembno je
ze samo, kako se izdelke filtrira in najde. Nisem namre¢ oseba, ki bi spletnemu
nakupovanju posvetila ogromno casa in me iskanje ustreznega kosa zelo hitro mine. Zato
mi je vSec, ce hitro najdem kar iscem in v tem primeru, bom tudi prej opravila nakup.«
Oseba | je tudi povedal, da mu je pomembno, da vsebujejo izdelki uporabne informacije:
»Najbolj pomembno mi je, da je stran pregledna, hitro pofiltriram rezultate ter da izdelek
vsebuje veliko informacij.«

Po odgovorih intervjuvancev je bilo ugotovljeno, da jih moti, ¢e ni moznosti placila po
prevzetju, ali pa je mozno placilo samo z dolo¢eno ban¢no kartico. Odvrne jih od nakupa
tudi to, da morajo podjetju podajati preve¢ osebnih podatkov, ali pa morajo sprejeti
posiljanje reklamnih oglasov na elektronski naslov. Oseba | je tako izjavila: »Ce ni
enostavna za uporabo, ali imajo onemogoceno placilo po prevzetju, ali sprejemajo samo
doloceno kartico, S katero je mozno placati, me odvrne od nakupa. Za iskanje izdelka na
alternativni spletni trgovini me privede tudi to, da moram dajati podjetju kake podatke,
ki niso potrebni ali moram sprejeti, da mi poSiljajo dodatne ponudbe na elektronski
naslov.« Oseba J je izpostavil, da mora imeti spletna trgovina placilo po prevzetju tudi
zaradi tega, da ¢e kupuje iz neznane spletne trgovine, ne pride do goljufije. Odgovori
glede placevanja po prevzetju ali predhodno so se med intervjuvanci nekoliko razlikovali.
Iz odgovorov je bilo mozZno razbrati, da v kolikor kupujejo pri znanem spletnem trgovcu
lazje opravijo nakup z banéno kartico. Sest intervjuvancev se vedinoma posluzujejo
predhodnih placil. Povedali so, da je tak nacin hitrejsi, saj ob prevzemu paketa, se jim ni
treba ukvarjati $e s placilom, ena intervjuvanka pa je povedala, da placujejo s Kartico
samo zato, ker spletna trgovina ne ponuja drugac¢ne izbire. Rezultati raziskave so hkrati
pokazali, da dva intervjuvanca nimata urejene moznosti placevanja predhodno, zato
nakup opravijo samo v primeru, da spletna trgovina ponuja placilo po prevzetju.

Intervjuvanci so imeli nekoliko bolj razliéna mnenja tudi tem ali raje izvedejo kon¢en
nakup fizi¢no ali preko spletne trgovine. Odgovori so bili razli¢ni, od tega, da nakupe
oblacil opravijo izkljuéno po spletu, ve¢inoma preko spleta, delno nakupovanje preko
spleta, povec¢ano nakupovanje preko spleta zaradi epidemije, do tega, da ve¢inoma
uporabljajo fizi¢ne nakupe oblagil. Sest intervjuvancev je odgovorilo, da je zadnji nakup
oblacil opravilo preko spleta.
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5.5.6 Vpliv digitalizacije na ponakupno vedenje generacije Y

Stirje intervjuvanci ponakupno mnenje podajajo preko spleta. Oseba A véasih poda
mnenje, ko je nadpovpre¢no navduSena nad nakupom: »Obicajno, kadar me sam spletni
trgovec z e-mailom nagovori k temu, da podam oceno. Oceno podam samo ce sem z
nakupom nadpovprecno zadovoljna in to kar preko vmesnika, ki ga poslje trgovec.«
Oseba B je za podajanje ponakupnega mnenja povedala: »Podam samo preko spleta in
po navadi za manjse trgovinice ter samostojne podjetnike. Ce se nekdo res potrudi pri
prodaji nekega izdelka, urejena spletna stran, veliko informacij in prijaznost, dostopnost
za vprasanja, hitra dostava in lepo pakiranje.« Najraje pa oseba G naredi takole: »Najraje
podam ponakupno mnenje anonimno. Mnenje podam, ce izdelek popolnoma razocara ali
navdusi. Najpogosteje podam mnenje, ce mi podjetje poslje e-mail povezavo do obrazca
o zadovoljstvu nakupa.« Oseba E je za podajanje mnenj na spletnih straneh povedala, da
se tega ne posluzuje pri nakupu oblacil, ampak mnenja pa podaja za druge stvari. Oseba
C pa je povedala, da spletnih mnenj preprosto ne pise samo zaradi tega, ker nima volje.

Intervjuvanci mnenja izrazajo tudi preko druzabnih omrezij. Oseba | je na to povedal:
»lzrazajo mnenja na druzabnih omrezjih kot priporocila. Ampak mislim, da to veliko bolj
delajo vplivnezi, ki so verjetno placani za to. Lahko pa tudi napisejo komentar ter dajo
oceno na kupljene izdelke.« Oseba J je povedal, da na druzabnih omrezjih predvsem
opaza, da delijo izdelek pripadnice neznejSega spola: »Opazam, da vecinoma dekleta
objavljajo na socialnih omrezij, tako da se slikajo ali posnemajo kupljen izdelek. Pogosto
zelijo pokazati kak drazji izdelek, ko kupijo kako visje rangirano blagovno znamko.
Drugace pa si med prijatelji komentiramo izdelek.« Sedem intervjuvancev je povedalo,
da mnenje podelijo znancem, tako da jim izdelek priporo¢ijo. To je mozno narediti tudi
v virtualni obliki, kot po besedah osebe G: »Posljejo prijateljem, znancem, druzini kak
nasver.«

Intervjuvanci imajo razli¢na mnenja o prilagojenih vsebinah na spletu, po opravljenem
nakupu. Oseba B je povedala, da ji ne ustreza predvsem to: »Po nakupu se kupcem
prikazujejo oglasi, za izdelek, katerega so Ze kupili.« Oseba | je takole povedala:
»Opazam, da se mi pri socialnih omrezZjih prikazujejo oglasi za podobne izdelke, katere
sem v kratkem Ze opravil nakup. Po opravljenem nakupu pa ne bom ponovno potreboval
podobnega izdelka.« Oseba D pa je povedala: »Ce je vsebina res prilagojena mojim
potrebam, bi jo cenila, kar pa v vecini primerov ne drzi.« Prav tako ni glede prilagojenih
vsebin navdu$ena oseba E, katera je poudarila, da ne vidi dodane vrednosti v tem »ker ali
Jje bil izdelek ze kupljen, ali pa izdelek v pravi velikosti sploh ni na voljo.« Oseba G je
povedala, da je lahko prilagojena vsebina uporabna, lahko pa tudi ne. Prilagojeno vsebino
ceni: »Ker mi predlaga izdelke, ki so mi dejansko zanimivi.« Prilagojenje vsebine pa
v¢asih ne ceni: »Ker je vsebina potem ponavljajoca in véasih nezazelena.« Osebi A ter J
pa sta izpostavila, da prilagojeno vsebino cenita predvsem iz tega vidika, da si prihranita
Cas, saj se jim prikazuje vsebina, Ki jih zanima. Oseba A je povedala: »Prilagojena
vsebina mi je v redu, ker se mi ni treba meni ukvarjat z dodatnim filtriranjem izdelkov in
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mi je ponujeno, kar je meni vsec¢. Kupec ima boljso uporabnisko izkusnjo s tem, da ima
lahko personalizirano ponudbo« Oseba F pa je povedala, da prilagojena vsebina »deluje
lahko kot vzgib za nadaljnje raziskovanje.« Intervjuvanci tako lahko preko prilagojene
ponakupne vsebine ponovno zaznajo potrebo ter ponovno iS¢ejo nadaljnje informacije.

5.5.7 Prednosti ter slabosti digitalizacije pri nakupovanju po mnenju intervjuvancev

Intervjuvanci so poudarili razlicne prednosti digitalizacije pri nakupovanju. Preko
pridobljenih odgovorov je prednost digitalizacije predvsem v priro¢nosti ter hitrosti.
Oseba C je povedala: »Prednost je predvsem v hitrosti, torej ne rabim jaz iti fizicno v
trgovino, v gneco in ogromno casa zapraviti. Nakupovanje preko spleta je prirocno.«
Oseba D je to povedala tako: »Nakup opravis od doma, iz udobnosti naslonjaca.« Oseba
A je poudarila, da je prednost v prilagojeni ponudbi: »Kupec ima boljso uporabnisko
izkusnjo s tem, da ima lahko personalizirano ponudbo. Stvari potekajo hitreje in
udobneje. Z lahkoto lahko primerjas izdelke vecjih znamk.« Oseba E pa, da je vec
ponudbe na spletu: »Prednost je, da je razvidno ve¢ ponudb razlicnih ponudnikov. Lazje
se odlocis glede na ceno, dostavo, enostavnost vracila ter obsega druge ponudbe. Opravis
lahko nakup zadev, katere v Sloveniji fizicne trgovine sploh ne obstajajo.« Oseba | je
poudaril prednost v hitro pridobljeni koli¢ini razli¢nih informacij: »Prednosti so to, da
lahko v kratkem casu prefiltriras veliko kolicino informacij, lazji pregled nad cenami,
tako izberes optimalno ceno, hkrati ne izgubis veliko casa v primerjavi s fizicnimi nakupi.
Zavarovan si pred nakupom, kjer imas dva tedna cas za vracilo.« Oseba G pa je tudi
dodala, da zaradi digitalizacije lazje podaja mnenja.

Za slabosti digitalizacije pri nakupovanju je bilo nekaj dokaj podobnih mnenj med
intervjuvanci. Trije intervjuvanci menijo, da je slabost v prevec spletnih targetiranih
oglasih, ki so Cez Cas nezazeleni. Tri intervjuvanci so mnenja, da je slabost v vedji
potrosnji, oseba G je takole rekla: »Prekomerno trosenje denarja, ker je proces nakupa
izjemno hiter ter preprost.« Oseba C pa je izjavila: »Slabost vsega tega pa mi je ta, da ko
nakupujem preko spleta velikokrat ne dovolj pomislim ali dejansko to rabim. Bolj
enostavno in hitreje privede do nakupa tudi stvari katerih dejansko ne potrebujes.« Zaradi
digitalizacije se lahko spremljajo lazna mnenja, ki vplivajo na kon¢ni nakup. Oseba B pa
je poudarila: »Na spletu lahko tudi spletna stran priredi komentarje in prikaze samo
pozitivne ali pa jih sami napisejo.« Oseba | pa je izpostavil, kot slabost: »Ce res spremljas
vplivneZe, se lahko osredotocis na napacno mnenje.« Sest intervjuvancev je povedalo, da
je slabost digitalizacije pri nakupovanju oblacil ta, da si oblacil pred nakupom, ne mores
poskusiti. Tezje presodi§ kakovost, tip materiala ter velikost. Lahko prispe drugacen
izdelek, kot je razviden na sliki. Pet oseb je poudarilo tudi moznost zlorab, za katere je
oseba D povedala: »Prav tako je velika slabost placevanje s kartico preko spleta zaradi
vseh moznih prevar, ki se lahko pripetijo.« Oseba F je povedala, da je predvsem vecja
moznost prevar pri nakupih pri spletnih trgovinah, Ki jih kupec ne pozna. Oseba A je
izjavila: »Slabost vidim samo v tem, da na nezaveden nacin damo o sebi zelo veliko
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informacij, ki so lahko potem uporabljene kot kibernetske groznje.« Kot slabost pa je
oseba H izpostavila to, da se zaradi digitalizacije pri nakupovanju izgublja druzenje, saj
lahko pri fizi¢nih nakupih, gres v »nakupe z nekom in nakupovanje zdruzis se s kaksno
aktivnostjo.«

6 DISKUSIJA

6.1 Interpretacija rezultatov raziskave

Interpretacijo rezultatov raziskave sem razdelila po posameznih raziskovalnih
podvpraSanjih, vezane na tematske sklope nakupnega procesa, in sicer prepoznavanja
potrebe, iskanja informacij, ocenjevanja alternativ, nakupa ter ponakupnega vedenja
pripadnikov generacije Y. Vsa raziskovalna podvpraSanja izhajajo iz temeljnega
raziskovalnega vpraSanja: Kako digitalizacija vpliva na proces nakupnega odlocanja
generacije Y?

Interpretacijo rezultatov raziskave sem pripravila tako, da sem pri posameznem
raziskovalnem podvpraSanju najprej zapisala rezultate opravljene raziskave, nato pa
primerjala svoje ugotovitve z ugotovitvami drugih avtorjev. Tako sem izpostavila
podobne rezultate ali morebitna razhajanja. Zadnji del interpretacije rezultatov raziskave
je namenjen managerskim priporo¢ilom, ki izhajajo iz pridobljenih rezultatov raziskave
ter teoreti¢nega 0zadja.

6.1.1 Vpliv digitalizacije na prepoznavanje potreb generacije Y

S pomocjo opravljene raziskave sem ugotovila, da digitalizacija vpliva na prepoznavanje
potrebe generacije Y tako, da pripadniki te generacije pogosto prepoznavajo potrebo po
izdelkih na spletnih straneh, spletnih trgovinah ter nameséenih aplikacij na mobilnih
telefonih. Lahko pa prepoznajo potrebo tudi po druzabnih omrezjih, z objavami
vplivnezev, prijateljev, znancev, ali zvezdnikov ali pa kot sponzorirano objavo prav tako
na druzbenih omrezjih. Po odgovorih intervjuvancev, Ki prezivijo priblizno tri ure na dan
na druzbenih omrezjih, so vsakodnevno izpostavljeni objavam, ki jim sledijo ter
targetiranim oglasom.

Statista (2016) je opravil raziskavo o najbolj uporabljenih druzbenih omreZjih generacije
Y v Zdruzenih drzava Amerike. Rezultati so pokazali, da pripadniki najbolj uporabljajo
Facebook, sledi jim Instagram, na tretjem mestu je YouTube, Cetrto najbolj uporabljeno
druzbeno omrezje pa je Linkedin. Sengupta (2018) pa s pomocjo raziskave, ki je bila
izvedena na pripadnikih generacije Y, ugotovil, da so najbolj uporabljene mobilne
aplikacije, katere pripadniki generacije Y uporabljajo na dnevni ravni, WhatsApp,
Facebook, Instagram, YouTube ter Gmail. Raziskava Statiste (2016) ter Sengupte (2018)
so nekoliko primerljive tudi z mojo raziskavo, namre¢ v moji raziskavi prav vsi
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intervjuvanci redno uporabljajo Instagram ter Facebook, pet intervjuvancev je
izpostavilo, da na dnevni ravni uporablja YouTube. V moji raziskavi pa je pet oseb
izpostavilo, da dnevno uporabljajo tudi druzabno omrezje TikTok. Slednje je postalo
trendovsko Sele v zadnjih letih, zato ga v predhodnih raziskavah Se niso omenjali.

Sengupta (2018) pravi, da je bilo v doloc¢enem ¢asu popularno tudi druzabno omrezje
Snapchat, katere pripadniki generacije Y ne uporabljajo ve¢. V svoji raziskavi pa sem
ugotovila, da nekateri intervjuvanci, ki so sodelovali v raziskavi, Se vedno uporabljajo to
druzabno omrezje. Namrec€ tri intervjuvanke SO odgovorile, da Se vedno uporabljajo
Snapchat.

Statista (2017) je v opravljeni raziskavi ugotovil, da je 6,1 % pripadnikov generacije Y
razmislilo o nakupu visje cenovnih modnih ali luksuznih predmetov, ko so videli, da
njihova najljubsa slavna oseba ali vplivnez, ki mu sledijo, ta izdelek uporablja. V moji
raziskavi je kar osem intervjuvancev izpostavilo, da spremlja znane osebe. Ce apliciramo
rezultate, pridobljene od Statiste (2017) in vzamemo v obzir, koliko intervjuvancev je v
moji raziskavi poudarilo, da spremlja znane osebe, je moznost, da pripadniki te generacije
razmislijo o nakupu luksuznih predmetov, ko spremljajo znane osebe.

Statista (2019) je raziskal, da je po vsem svetu povprecno trajanje vsakodnevne uporabe
interneta v prvi Cetrtini leta 2019 na mobilni napravi med uporabniki interneta, starimi od
25 do 34 let, znasalo 3 ure in 45 minut. Priblizno 3 ure in 30 minut pa SO porabili za
uporabo interneta po osebnem racunalniku, prenosniku ali tablici. V svoji raziskavi nisem
oblikovala prav enake raziskave kot Statista (2019), namre¢, v svoji raziskavi sem zelela
ugotoviti, koliko Casa dnevno pripadniki generacije Y namenijo samo druzabnim
omrezjem. Rezultati moje raziskave so pokazali, da namenijo povprec¢no tri ure na dan
druzabnim omrezjem. Ce primerjam svoje rezultate ter rezultate Statiste (2019),
pripadniki te generacije vsakodnevno zelo veliko ¢asa prezivijo na spletu. V tem ¢asu so
lahko izpostavljeni oglasom. V svoji raziskavi sem pa tudi ugotovila, da spletni oglasi
lahko vplivajo na prepoznavanje potrebe pripadnikov generacije Y. Tako pripadniki
generacije Y, ki vsakodnevno preZivijo veliko na spletu, imajo torej veliko moznosti, da
prepoznajo potrebo po nakupu.

6.1.2  Vpliv digitalizacije na iskanje informacij generacije Y

V pric¢ujoc¢i raziskavi sem ugotovila, da digitalizacija vpliva na iskanje informacij
pripadnikov generacije Y predvsem tako, da ti iscejo informacije na druzabnih omrezjih
ter spletnih straneh. Cenijo mnenja drugih. Nekateri so poudarili, da jim je Se boljse, da
pridobijo priporoCilo od znancev. S pomocjo analize rezultatov sem ugotovila, da
pripadniki generacije Y podajajo mnenja tudi v virtualni obliki tako, da posljejo mnenje
znancem. Nekateri intervjuvanci pa mnenja drugih spremljajo preko blogov, ter v spletnih
trgovinah preverijo ocene in negativne ter pozitivne komentarje. Vsi intervjuvanci
uporabljajo spletni brskalnik. Nekateri so za iskanje informacij po spletnem brskalniku

38



izpostavili, da vpliva na hitrejSe iskanje, vpliva z vrstnim redom zadetkov ter da imajo na
spletnem brskalniku ze shranjena vsa gesla spletnih strani, Ki jih redno uporabljajo.

Tudi Statista (2021) pravi, da je digitalizacija vplivala na nac¢in komunikacije ter iskanja
informacij generacije Y. Ugotovitve Statiste (2021) so torej skladna z mojimi rezultati. V
svoji raziskavi sem ugotovila, da pripadniki te generacije iS¢ejo informacije na razlicnih
spletnih kanalih. Ugotovljeno je bilo tudi, da komunikacija pri pripadnikih generacije Y
lahko poteka s pomocjo razli¢nih druzabnih omrezij. Sengupta (2018) pa je Se izpostavil,
da ta generacije pridobi informacije od koder koli, le z nekaj kliki. Tudi v moji raziskavi
je bilo ugotovljeno, da pripadniki te generacije hitreje ter preprostejse iS¢ejo informacije,
zaradi spleta ter naprav, kot so pametni telefon in racunalnik. Tudi Weyland (2011) je
poudaril, da so novi na¢ini komunikacije tej generaciji omogocili, da informacije
obdelujejo zelo hitro.

Statista (2013) je opravil raziskavo, v Kateri je raziskal, kateri so najljub$i viri za
pridobivanje zabavnih informacij pripadnikov generacije Y po posameznih regijah na
svetu leta 2013. S to raziskavo je bilo ugotovljeno, da je v Centralni in VVzhodni Evropi
najbolj obsezna uporaba interneta ter druzbenih omrezjih, na drugem mestu pa je
televizija. V svoji raziskavi nisem izvedla prav enake raziskave, ampak sem zelela
izvedeti, katere naprave uporabljajo pripadniki generacije Y redno. Prav vsi intervjuvanci
redno uporabljajo pametni telefon ter racunalnik, le dve intervjuvanki sta poudarili, da
redno uporabljata tudi televizijo. Ce primerjamo raziskavo Statiste (2013) ter rezultate
moje raziskave, ugotovimo, da se tudi v moji raziskavi televizija ni uvrstila na prvo mesto,
z mojo raziskavo je bilo ugotovljeno, da najbolj uporabljajo mobilni telefon ter tudi po
besedah osebe A, na nakup vpliva predvsem mobilni telefon.

Sengupta (2018) je zapisal, da pripadniki generacije Y ne zaupajo tradicionalnemu
oglaSevanju. Precej bolj zaupajo mnenju tako prijateljem, kakor tudi neznancem, Ki
podajo ponakupno mnenje, kot pa oglasom. V svoji raziskavi sem namre¢ ugotovila, da
pripadniki te generacije najbolj zaupajo mnenju uporabnikov, Se bolje je, ko priporocilo
pridobijo od znanca ali prijatelja. Prav vsi intervjuvanci so povedali, da najbolj zaupajo
mnenju uporabnikov, sedem pa jih je izpostavilo, da je Se bolje, da priporocilo prihaja od
znanca.

6.1.3  Vpliv digitalizacije na ocenjevanje alternativ generacije Y

Na podlagi raziskave sem ugotovila, da digitalizacija vpliva na ocenjevanje alternativ
generacije Y tako, da pripadniki te generacije preverjajo alternative na razli¢nih spletnih
straneh. Najraje preverjajo alternative Zze na znanih spletnih straneh. Preberejo opise
izdelkov, pregledajo fotografije ter preverijo ocene izdelka ter komentarje. Ce
prevladujejo negativni komentarji, je velika verjetnost, da izdelka ne bodo kupili. Ceno
izdelka preverijo na razli¢nih spletnih trgovinah. Oseba I je izpostavil, da ¢e je cena
minimalno vi§ja v tisti trgovini, kjer je primarno raziskoval, bo raje tam opravil nakup.

39



Saj raje nakupuje pri Ze ustaljenih spletnih trgovinah. Ce pa se cene ob&utno razlikujejo,
nakupi v tisti trgovini, kjer je cenej$e. Raziskava je pokazala, da pripadniki te generacije
raje nakupujejo preko znanih spletnih trgovin. Preko spletnih trgovin lahko uporabniki
tudi hitro izloc¢ijo izdelke, za katere se ne zanimajo. Lahko izloc¢ijo barvo, Stevilko,
znesek, Ki so pripravljeni placati. V hitrem casu se takoj izlo¢ijo izdelki, za katere niso
pripravljeni placati, ali jim Stevilka ali pa barva ne ustreza.

Sengupta (2018) je ugotovil, da pripadniki te generacije pred nakupom opravijo raziskavo
0 produktu tudi na spletu, kar mo¢no vpliva na njihove odlo¢itve 0 nakupu. Tudi v svoji
raziskavi sem ugotovila, da pripadniki generacije Y v spletnih trgovinah preverijo ocene,
negativne ter pozitivne komentarje, preko blogov ter druzbenih omrezij, pa lahko
preverijo mnenja ter fotografije drugih o izdelku. Namre¢ pripadniki te generacije zelo
cenijo ter se zanasajo na mnenja drugih. Prav to so tudi Nadeen in drugi (2015) ugotovili,
da generacija Y pripisuje velik pomen za odlocanje po priporocili drugih. Tudi po
njihovih ugotovitvah preverjajo priporocila in komentarje vrstnikov po objavah na
spletnih mestih. Tudi McCrindle (2014) pravi, da bodo pripadniki te generacije bolj
verjetno sprejeli odloc¢itev na podlagi vpliva vrstnikov.

Moreno, Lafuente, Carreon in Moreno (2017) so ugotovili, da je odlo¢anje o nakupih
hitrejSe pri pripadnikih generacije Y kot v predhodnih generacijah. Na to je vplival lazji
dostop do informacij, ki jih je mogoce pridobiti na spletu. McCrindle (2014) pa je Se
opredelil, da potrosnik te generacije pridobiva moc¢ zaradi kombinacije spletnih trgovin,
velike koli¢ine dostopnih informacij, preglednosti cen ter spletnih blogov. Raziskavi
Moreno, Lafuente, Carreon in Moreno (2017) ter McCrindle (2014) sta skladni z mojo
raziskavo, saj je bilo po odgovorih intervjuvancev ugotovljeno, da imajo hiter dostop za
preveritev, tako cen, informacij, alternativ, mnenj ter slik preko razli¢nih spletnih kanalih,
kar vpliva na kon¢no izbiro produkta.

6.1.4 Vpliv digitalizacije na nakup generacije Y

Rezultati pricujoCe raziskave so pokazali, da lahko digitalizacija vpliva na nakup
generacije Y tako, da bodo pripadniki te generacije raje opravili nakup, ¢e je spletna
trgovina preprosta za uporabo ter uporabna. Pri uporabnosti jim je pomembna hitra
izlo¢itev izdelkov, za katere se ne zanimajo, kakovostne fotografije ter tudi velikosti
izdelkov morajo biti jasno izrazene. Pripadnikom generacije Y je pomembno tudi, da je
moznost razlicnih vrst placil, placila po prevzetju ali moZnost izbire placil z razli¢nimi
ban¢nimi karticami. Nekateri nocejo dajati preve¢ osebnih podatkov, ali nujnega
sprejema posiljanja dodatnih oglasov na elektronski naslov. Poudarjeno je bilo tudi, da
morajo biti zaradi redne uporabe mobilnih naprav prilagojene spletne strani tudi
pametnim telefonom. S pomocjo raziskave sem hkrati ugotovila tudi to, da jim pametni
telefoni, kakor tudi racunalniki, omogocajo hitri nakup ter placilo, hkrati pa imajo vse
racune na dosegu rok, shranjene v digitalni obliki na svojem elektronskem naslovu.
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Smith (2011) pravi, da pripadnike generacije Y lepa vizualna podoba ucinkovito prepric¢a
v veckratni obisk spletnega mesta. V svoji raziskavi nisem opravila prav enake analize,
ampak so intervjuvanci izrazili mnenje glede vizualne podobe spletnih trgovin. Oseba A
je poudarila, da je pri lepi vizualni plati spletnega mesta obicajno znak, da je spletna
trgovina resen in zanesljiv prodajalec. V moji raziskavi pa je bilo ugotovljeno tudi to, da
je intervjuvancem bolj kot vizualna podoba spletne strani, pomembna funkcionalnost ter
enostavnost spletnih mest. Nadeem, Andreini, Salo in Laukkanen (2015) pa so poudarili
tudi ureditev druzabnih omrezij, kot je Facebook. Njihova raziskava je pokazala, da ¢e
ima Facebook stran prodajalca veliko sledilcev, posodobljen videz in mo¢no ter dobro
vsebino, je bolj verjetno, da bodo potrosniki razvili zaupanje ter bodo bolj naklonjeni do
spletnega prodajalca. Generacija Y daje prednost ucinkovito oblikovani Strani na
Facebooku, kar zahteva nenehno izboljSevanje in posodabljanje. Rahman (2015) je
ugotovil, da nepoznavanje spletnih omrezij vodi do odpora uporabnikov, do teh blagovnih
znamk, saj Generacija Y dojema te blagovne znamke kot manjvredne. Ce primerjam
rezultate moje raziskave ter ugotovitve Smitha (2011), Nadeem, Andreini, Salo in
Laukkanen (2015) ter Rahmana (2015), ugotovim, da je zelo pomembna vzpostavitev
primernih vizualnih ter funkcionalnih spletnih mest, take kot jih pripadniki generacije Y
zahtevajo.

Statista (2021) pravi, da se je nac¢in nakupovanja v zadnjih letih korenito spremenil, saj
vedno ve¢ mladih odraslih raje kupuje po spletu kot v trgovinah. Sengupta (2018) pa je
ugotovil, da nekateri od njih za nakupovanje uporabljajo ve¢ kanalov, vendar velika
vecina uporablja en kanal in to je spletno nakupovanje. Delno se raziskava Statiste (2021)
ter Sengupta (2018) ujema z mojo raziskavo. Tudi v svoji raziskavi sem ugotovila, da
pripadniki te generacije vedno bolj nakupujejo po spletu, ampak po odgovorih
intervjuvancev naj bi bila tudi pandemija vzrok, ki je vplivala na drugacen nacin
nakupovanja. V moji raziskavi je zadnji nakup po spletu, na primeru oblacil, opravilo kar
Sest intervjuvancev, kar je vec¢ kot polovica.

Sengupta (2018) pravi, da za dokonc¢anje nakupa uporabljajo pripadniki generacije Y tudi
svoje pametne telefone ter aplikacije. Ugotovitve Sengupta (2018) se skladajo z mojimi
ugotovitvami, saj je bilo ugotovljeno, da lahko za nakupe uporabljajo intervjuvanci
pametne telefone, na katerih imajo lahko tudi zZe namescene aplikacije trgovin.

Sengupta (2018) je ugotovil, da se je zadovoljstvo uporabnikov, ki uporabljajo pametne
telefone, z leti izboljsalo. Razlog vecjega zadovoljstva uporabnikov je predvsem v boljsih
aplikacijah, razliénimi moznostmi placila ter ve¢jo varnostjo digitalnih transakeij. Tudi v
svoji raziskavi sem ugotovila, da je intervjuvancem zelo pomembno, da imajo razli¢ne
moznosti za pladila, saj Sest intervjuvancev raje placuje predhodno, $tiri pa po prevzemu.

Sengupta (2018) pravi, da so pripadniki generacije Y nestrpni. Tudi Weyland (2011) je
poudaril, da so novi nacini komunikacije tej generaciji omogocili, da informacije
obdelujejo zelo hitro, tako da se zlahka dolgocasijo. Ugotovitve Sengupta (2018) ter
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Weylanda (2011) so delno skladne z mojo raziskavo, saj je le oseba H poudarila, da je v
spletnih trgovinah toliko izbir, da lahko hitro izgubi voljo do kon¢ne izbire ter nakupa,
pri ostalih pa nisem zasledila tega.

6.1.5 Vpliv digitalizacije na ponakupno vedenje generacije Y

Na podlagi raziskave sem ugotovila, da digitalizacija vpliva na ponakupno vedenje
generacije Y tako, da ti podajajo mnenja o nakupu na spletnih trgovinah, na druzbenih
omrezjih, lahko pa tudi virtualno napisejo mnenje prijateljem. Pozitivno mnenje na spletu
podajo nekateri intervjuvanci, kadar so ve¢inoma nadpovpre¢no navduseni nad nakupom.
Prej bodo podali mnenje, ¢e jim bo trgovec poslal elektronsko sporocilo v katerem
napros$a za ponakupno mnenje. Oseba G najraje naredi to anonimno. Priporocila o nakupu
dajejo tudi na druzbenih omrezij, tako da delijo izdelek ali mnenje z ostalimi. Mnenja o
izdelku pa obc¢asno podajo tudi tako, da napiSejo znancem zasebna sporocila o nakupu.
Ce bi bilo potrebno vragilo, uveljavljane garancije na izdelek, je pozitivna plat
digitalizacije ter nakupovanja preko spleta tudi to, da imajo kupci zbrane vse racune na
elektronskem naslovu. Nekateri intervjuvanci menijo, da je prilagojena ponakupna
vsebina na spletu ponavljajoca ter lahko tudi nerelevanta. Preko nekaterih podanih
odgovorov sem ugotovila, da lahko prilagojena vsebina vpliva tudi na ponovno
zaznavanje potrebe ter nadaljnje raziskovanje.

Smith (2011) je generaciji Y pripisal, da ne mara spletnega oglasevanja. Nekoliksno
razhajanje med ugotovitvijo Smitha (2011) ter mojo raziskavo je prav v prilagojeni
ponakupni vsebini. Rezultati moje raziskave so pokazali, da je prilagojena ponakupna
vsebina na spletu ponavljajoca, lahko tudi nerelevanta ali moteca, lahko pa jim olajSa
nakup ter je vzgib za nadaljnje raziskovanje.

Sengupta (2018) je ugotovil, da delitev ponakupne izkusnje ni samo v obliki mnenja v
spletni trgovini ali na spletni strani podjetja. Velikokrat pripadniki te generacije napisejo
svoje mnenje v razne bloge ali objavljajo svoje izkuSnje, fotografije na druzbenih
omrezjih. Ugotovitve Sengupta (2018) se ujemajo z ugotovitvami moje raziskave. Preko
podanih odgovorov sem ugotovila tudi to, da se pogostost podajanja mnenj razlikuje
glede na vrsto produkta. Oseba E je na primer za podajanje mnenj o oblacilih povedala,
da jih ne podaja, za hrano, hotele ter podobno pa podaja mnenja.

Dosedanje raziskave kazejo, da je za pripadnike generacije Y znacilno, da bodo verjetneje
Sirili negativne pripombe, komentarje o blagovnih znamkah ali doti¢nih izdelkih, pri
katerih so imeli negativno izkusnjo (Sengupta, 2018). Tudi v moji raziskavi je bilo tudi
ugotovljeno, da bodo lahko podajali mnenja v primeru, da so nadpovpre¢no razocarani.
V pricujoci raziskavi sem hkrati ugotovila tudi to, da bodo pripadniki generacije Y prej
podali mnenje tudi v primeru, ¢e so nadpovprecno navduseni.
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6.1.6 Managerska priporocila

Na podlagi rezultatov priporo¢am, da managerji oziroma prodajalci vkljucijo razli¢ne
kanale komuniciranja in prodajanja generaciji Y. Smiselno je urediti interakcijo preko
razli¢nih druzabnih omrezjih. Tako lahko podjetje nenehno izboljsuje interakcijo s kupci.
Preko raziskave so se ponavljali odgovori vezani na vsakodnevne interakcije preko
druzabnih omrezij, kot so Facebook, Instagram, TikTok in Linkedin, zato bi prodajalcem
priporocila, da imajo integrirana ta druzbena omrezja. V teoriji je bilo izpostavljeno, da
se spletni modeli nenehno spreminjajo, hkrati pa prihajajo vedno novi (Kovaci¢, Groznik
& Ribi¢, 2005), zato je nujno potrebno slediti novostim ter te vkljuciti v proces
komuniciranja z generacijo Y, v kolikor le ti te novosti uporabljajo.

Ker generacija Y daje velik pomen mnenju drugih, je prodajalcem smiselno spremljati
mnenja uporabnikov ter morebitna negativna mnenja razresiti, hkrati pa je priporocljivo
nameniti Se ve¢ pozornosti identifikaciji ter razreSevanju morebitnih slabih izkusenj, Se
preden se ta pojavijo na druzabnih omrezjih. Saj po pridobljenih rezultatih je velika
verjetnost, da pripadnik generacije Y produkta ne bo kupil ob negativnih izkusnjah
predhodnih kupcev. Prodajalcem bi priporocila, da se povezejo tudi z vplivnezi, Ki
komunicirajo o sorodni dejavnosti. Namre¢ rezultati raziskave so pokazali, da pripadniki
te generacije spremljajo vplivneze, katere dejavnosti jih zanimajo. Preko tega nacina
lahko podjetje neposredno targetira na svoje kupce, hkrati pa mnenja o izdelku kupci
pridobijo preko oseb, ki jim bolj zaupajo.

Prodajalcem priporoc¢am tudi ureditev preproste ter lepe vizualne spletne strani oziroma
trgovine. Rezultati pricujoCe raziskave kazejo, da so pripadnikom generacije Y
pomembne informacije, zato je nujno treba pripisati vse klju¢ne informacije ter vkljuciti
ustrezne fotografije na spletni trgovini. Urediti je treba tudi enostavno ter hitro moznost
izlo¢itev produktov na spletnih trgovinah, da lahko pripadniki takoj izlo€ijo tiste izdelke,
kateri jih ne zanimajo. Prodajalcem predlagam tudi ureditev razli¢nih nacinov placevanja,
saj preko pridobljenih rezultatov se delijo mnenja na predhodna plac¢evanja ter platevanja
ob prevzemu.

S pomodjo raziskave sem ugotovila, da pripadniki te generacije cenijo mnenja drugih,
zato je priporocljivo, da podjetja pridobijo ponakupna mnenja kupcev. V raziskavi je bilo
ugotovljeno, da nekateri kupci prej oddajo ponakupno mnenje na spletu, ¢e pridobijo
direktno pros$njo za oddajo ponakupnega mnenja preko elektronske poSte. V prejeti
elektronski posti cenijo, da pridobijo neposredno povezavo, kjer zapisejo mnenje o
nakupu. Tako je treba urediti tak nacin posiljanja prosnje za oddaje mnenja. V raziskavi
je bilo ugotovljeno tudi to, da doloceni kupci raje oddajo ponakupno mnenje anonimno,
zato je priporocljivo dati kupcu tudi moznost oddaje anonimnega ponakupnega mnenja.
Prodajalcem priporocam tudi, da pripadnikom te generacije posreduje raune na
elektronske naslove. Saj ¢e, bi morali kupci vrniti izdelek, ali pa uveljavljati garancijo
imajo na tak nacin, hiter dostop do racunov. Rezultati raziskave so pokazali, da
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prilagojena ponakupna vsebina na spletu lahko vpliva na nadaljnje raziskovanje ter olajsa
nakupe pripadnikom te generacije, zato je priporocljivo urediti pripadnikom te generacije
prilagojeno ponakupno vsebino. V raziskavi so pa je bilo tudi izpostavljeno, da je
ponakupna vsebina preve¢ ponavljajoca se ali nerelevanta, saj so nakup produkta ze
opravili. Ce prodajalec Zeli ohraniti dodano vrednost ponakupni vsebini, mora paziti, da
se le ta ne preve¢ ponavlja ter da je res prilagojena uporabnikom.

6.2 Vrednotenje dela in omejitve

Svojo raziskavo sem opravila na priloznostnem vzorcu. Kljuéni dejavnik, ki je bil
upostevan za izbor intervjuvanca, je bil ta, da je pripadnik generacije Y dejansko izvedel
nakup oblacil v zadnjih treh mesecih pred intervjujem. V moji raziskavi je sodelovalo 10
primernih intervjuvancev, od tega je bilo 8 Zensk in 2 moska. 1z vzorca je razvidno, da
sem imela nekaj tezav s pridobivanjem moskih intervjuvancev. Kar nekaj primernih
kandidatov v obdobju zadnjih treh mesecev ni nakupovalo oblacil, zato z njimi ni bilo
mogoce opraviti intervjuja. Pri iskanju moskih kandidatov sem naletela na izjave, da
kupujejo oblacila, takrat ko jih potrebujejo in takrat gredo v fizi¢no trgovino in kupijo,
kar potrebujejo. Letos Se niso kupili oblacil, saj jih niso potrebovali. Zaradi tega je tudi
konéno §tevilo moskih intervjuvancev nekoliko niZje od Zenskih. Ce bi v moji raziskavi
sodelovali enako $tevilo moskih ter Zenskih intervjuvancev, bi se lahko odgovori nekoliko
razlikovali. Saj glede na pridobljene izjave neprimernih moskih kandidatov, ki $e vedno
kupujejo v fizi¢nih trgovinah, ko res potrebujejo kos oblacila, lahko na njihov nakupni
proces oblacil manj vpliva digitalizacija.

Pri prejetih odgovorih intervjuvancev sem zasledila, da so primeri, ki so mi jih podajali
iz zadnjih nakupnih procesov. To pomeni, da so podajali odgovore bolj izrazite na zadnje
nakupne izku$nje. Ce so imeli v nakupnem procesu negativno izkusnjo, je bil tudi
odgovor bolj negativno nastrojen.

Izvedena je kvalitativna analiza, za katero je znacilna nestatisticna analiza (Malhotra,
2012). Omejitev moje raziskave je lahko v tem, da meni primanjkujejo izkusnje z
raziskovalnim delom, ter sem lahko posledi¢no pridobila manj kakovostnih podatkov, kot
v primerjavi z izkuSenimi raziskovalci.

6.3 Priporocdila za nadaljnje raziskave

Intervjuji so bili izvedeni v ¢asu epidemije. Ceprav so bile fiziéne trgovine z oblagili v
tem &asu Ze odprle, bi bilo zanimivo vseeno preuéiti odgovore ez nekaj ¢asa. Ce bi se
izrazeni odgovori razlikovali po koncu epidemije, ko ne bodo ve¢ aktualni higienski
ukrepi za preprecevanje Sirjenja okuzb z virusom. S pomocjo tovrstne raziskave bi lahko
ugotovili, ali je epidemija spodbudila uporabo spletnih nakupov ter spremenila nakupno
vedenje, ali je bilo to zgolj rezultat situacije, ko kupci niso mogli iti v fizi¢ne trgovine.
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V intervjuju z enim izmed moskih predstavnikov je bilo poudarjeno, da opaza, da
ponakupna mnenja na druzabnih omrezjih izraZajo predvsem predstavnice neznejSega
spola. Hkrati sem v raziskavo pridobila tezje moske intervjuvance, zaradi tega, Ker jih
veCina ni opravila nakupa oblacil v zadnjem trimesec¢ju. Nadaljnja raziskava vpliva
digitalizacije, bi se lahko osredotocila na preucitev tudi morebitnih razlik v nakupnih
procesih moskih ter Zensk generacije Y.

Glede na to, da je bilo v raziskavi zaznano, da vsakodnevno intervjuvanci prezivijo
povprecno tri ure na dan na druzabnih omrezjih ter da druzabna omrezja vplivajo na
razli¢ne sklope v nakupnem procesu, bi bilo dobro bolje raziskati samo to podrocje. In
sicer kako imajo druzabna omreZja vpliv na nakupni proces generacije Y.

V pricujo¢i magistrski nalogi sem izvedla kvalitativno raziskavo, ki bi jo bilo smiselno
dopolniti tudi s kvantitativno raziskavo. Slednjo bi lahko izvedli na ve¢jem
reprezentativnejSem vzorcu.

SKLEP

Tehnologija se vsakodnevno razvija, kar posledi¢no vpliva tudi na nakupno obnasanje
potro$nikov. Potros$niki pridobivajo moc¢ zaradi hitre dostopnosti informacij, dodatnih
moznosti, cen ter mnenj ostalih uporabnikov. Ashman, Solomon in Wolny (2015) so
ugotovili, da je splet mo¢no vplival na zaporedje in dolzino posamezne stopnje
nakupnega procesa. Ne samo, da potrosniki pogosto izvedejo vsako fazo odlo€anja po

kanalih, medijih in napravah, vendar lahko vsako fazo odloc¢itve ponovijo ali preskocijo
(Wolny & Charoensuksai, 2014).

Statista (2021) je opredelila generacijo Y kot prvo generacijo, ki je postala polnoletna v
novem tiso¢letju. Zacetni pripadniki te generacije so zdaj v tridesetih, vecina pa jih je
zaCela svojo kariero, tako da bodo v prihodnjih desetletjih pomemben motor
gospodarstva. Odrascali so v svetu, v katerem se je tehnologija spreminjala vsakodnevno,
kar je tudi eden od razlogov, da se ta generacija veliko hitreje adaptira novi tehnologiji,
kot starejSe generacije (Saratovsky & Feldmann, 2013). Pripadniki generacije Y so bolj
opazni potro$niki v primerjavi S predhodnimi generacijami, saj so odrascali v ¢asu, ko je
bilo gospodarstvo bolj globalno in razgibano ter z vi§jimi dohodki od predhodnih
generacij (Sengupta, 2018). Pripadniki te generacije predstavljajo velik delez prebivalstva
in njihova kupna moc¢ je privlacna za Stevilne potroSniSke industrije (Smith, 2011). Glede
na to, da ta generacija vsakodnevno uporablja razli¢ne digitalizirane kanale ter bo aktiven
potros$nik Se nekaj desetletij, je bilo pomembno raziskati vpliv digitalizacije na proces
nakupnega odlo¢anja te generacije.

V prvem delu magistrskega dela sem s pomoc¢jo domace ter tuje literature predstavila
digitalizacijo poslovnih procesov ter podatkov. Digitalizacija (brez datuma) je postopek,
v katerem se podatki spreminjajo v digitalno obliko, ki jo ra¢unalnik preprosto obdela.
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Digitalizacija poslovnih procesov ni le avtomatizacija obstojecih procesov, ampak vodi k
spremembam celotnega poslovnega procesa, vklju¢no z zmanjSanjem Stevila potrebnih
korakov, dokumentov, razvojem avtomatiziranega odlocanja in reSevanjem regulativnih
vprasanj in vprasanj goljufij (Markovitch & Willmott, 2014). Glavni namen digitalizacije
podatkov pa se je osredotociti na koristne podatke. Digitalni podatki se pridobivajo iz
razli¢nih virov in so nato skupaj obdelani, lahko pa jih najdemo v drugi obliki, ki se
pretvorijo v digitalno obliko in se obdelajo za razlicne industrijske in organizacijske
namene (Sindhu & Sangwan, 2017).

V drugem poglavju sem predstavila proces nakupnega odlo¢anja potrosnikov. V tem
delu sem pojasnila, da je proces nakupnega odlocanja sestavljen iz prepoznavanja
potrebe, iskanja informacij, ocenjevanja alternativ, nakupa in ponakupnega vedenja
(Solomon, 2018). Prepoznavanje potrebe se za¢ne, ko potros$nik prepozna, da njegovo
trenutno stanje ne ustreza njegovemu idealnemu stanju oziroma stanju, ki ga lahko doseze
(Solomon, 2018). Pri iskanju informacij potrosnik is¢e ze pretekle informacije po
spominu ter pridobiva informiranje iz okolja. Z ocenjevanjem alternativ potro$nik
ocenjuje razli¢ne alternative produktov, ki so mu na voljo. Produkte ocenjuje z vidika
pricakovane koristi in tako izbere najboljSo podano ponudbo. Z nakupom potrosnik
pridobi izbrano alternativo ali sprejemljivi nadomestek, ¢e je to treba. Pri ponakupnem
vedenju je potros$nik osredotocen na sam rezultat nakupa. Po Ze uporabi izdelek ocenjuje,
v kaksni meri je izdelek izpolnil pri¢akovanja oziroma zadovoljil potro$nikove potrebe
(Damjan & Mozina, 2002).

V tretjem poglavju sem predstavila vpliv digitalizacije na proces nakupnega odlo¢anja.
Dosedanje teoreticne ugotovitve kazejo, da se vedenje potroSnika danes hitro spreminja,
kar je predvsem posledica sre¢anja potrosnikov in ponudnikov na spletnem trgu, kjer se
informacije hitro izmenjujejo. S pojavom druzbenih omrezij, ki so zdruzila moznost
oglasevanja in druzenja, je potroSnik vedno le klik od naslednjega nakupa, prav tako lahko
na hitro izrazi svoje mnenje na spletu, kjer ga preberejo ostali uporabniki (Solomon,
2018). Splet je moc¢no vplival na zaporedje in dolZzino posamezne stopnje nakupnega
procesa (Ashman, Solomon & Wolny, 2015). Ne samo, da potro$niki pogosto izvedejo
vsako fazo odlo¢anja po razli¢nih kanalih, medijih in napravah, vendar lahko vsako fazo
odlocitve ponovijo ali presko¢ijo (Wolny & Charoensuksai, 2014).

V detrtem poglavju sem predstavila vpliv digitalizacije na proces nakupnega odlo¢anja
generacije Y. Predstavila sem pripadnike generacije Y, njihove znacilnosti ter dejavnike,
ki so nanje vplivali ter seznanila z njihovim nakupnim vedenjem. Generacijo Y
sestavljajo ljudje rojenih priblizno med 1986 do 2002 (Solomon, 2018). Za Generacijo Y
je znacilno, da je odra$c¢ala v svetu, v katerem se je tehnologija spreminjala vsakodnevno.
To je tudi eden od razlogov, da se ta generacija veliko hitreje adaptira novi tehnologiji,
kot starejSe generacije (Saratovsky & Feldmann, 2013). Komunikacija te generacije ne
sloni kot pri predhodnih generacijah, le iz o¢i v o¢i ali s pomocjo pisem ter telefona,
ampak so povezani po elektronski posti, virtualnem dopisovanju, druzabnih omrezjih,
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spletnih straneh, blogih in drugih moznosti, pridobljenih zaradi digitalizacije, s pomocjo
katere ostajajo v stiku in pridobivajo informacije (Hodge & Crampton, 2009). Odrasla je

v ¢asu, ko je dostop do informacij vedno na razpolago, do njih jih loc¢i en klik (Saratovsky
& Feldmann, 2013).

Peto poglavje pa je bilo namenjeno kvalitativni raziskavi, ki sem jo izvedla s pomo¢jo
delno strukturiranih intervjujev, saj sem zelela pri svojem raziskovalnem delu pridobiti
bolj poglobljeno razumevanje glede vpliva digitalizacije na nakupni proces generacije Y.
Temeljno raziskovalno vprasanje, ki me je vodilo ¢ez celotno raziskavo, je bilo: Kako
digitalizacija vpliva na proces nakupnega odlo¢anja generacije Y? S pomocjo raziskave
sem ugotovila, da digitalizacija lahko vpliva na celoten nakupni proces odlo¢anja
generacije Y. In sicer tako, da pripadniki te generacije po spletnih straneh, spletnih
trgovinah, aplikacijah ter druzabnih omrezjih prepoznavajo potrebo, raziskujejo, opravijo
nakup ter podajajo mnenja drugim. Digitalizacija vpliva na hitrejSe ter obseznejse iskanje
informacij, alternativ, hitrejso izloCitev izdelkov, za katere se pripadnik generacije Y ne
zanima. Kupec lahko kadar koli opravi nakup. Lahko nakupuje izdelke na globalni ravni.
Narocila ter rauni so zaradi digitalizacije takoj na dosegu roke. Lazje podaja tudi mnenja
ostalim. Zaradi digitalizacije pa se lahko povecujejo tudi impulzivni nakupi ter nakupi
zgreSenih izdelkov. Obstaja tudi moznost prevar.

Wright in Snook (2017) pravita, da razumevanje nakupnega vedenja potrosnikov vodi k
izvedbi dobre strategije in s tem posledi¢no izboljsanja poslovanja podjetja, saj imajo
potrosniki boljso izku$njo. Na podlagi raziskave in analize raziskav ostalih raziskovalcev
sem ugotovila, da digitalizacija vpliva na nakupni proces odloCanja pripadnikov
generacije Y. Za uspesno poslovanje podjetja, Ki si Zeli pribliZzati potroSnikom generacije
Y, je zatorej klju¢na integracija digitalizacije poslovnih procesov ter podatkov.
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PRILOGE






Priloga 1: Opomnik za izvedbo intervjujev
Splos$no

Kako poteka vas proces nakupa oblacil?
Kdaj ste nazadnje opravili nakup oblacil?
Kako pogosto nakupujete oblacila?

Katere elektronske naprave uporabljate redno? Kako elektronske naprave vplivajo na vas nakup
oblacil?

Prepoznavanje potrebe

Katere spletne strani spremljate redno?

Katera druzbena omrezja uporabljate? Koliko ¢asa dnevno posvetite druzbenim omrezjem?
Komu sledite na druzbenih omreZzjih?

Kako vpliva uporabniska izkus$nja (pozitivna in negativna) na vas nakup oblacil? Ali ste Ze kdaj
kupili oblacilo, ko ste zasledili pozitivno uporabnisko izkusnjo o izdelku? V kolikor ste kupili,
vas naproSam za podrobnejsi opis dane situacije.

Iskanje informacij
Kje obi¢ajno zasledite prve informacije/sled o izdelku?
Katerim virom informacij o izdelkih najbolj zaupate?

Kako spletni brskalnik vpliva na vase iskanje informacij o izdelku? Kateri spletni brskalnik
uporabljate? OpiSite vas postopek brskanja informacij o oblacilih.

Ocenjevanje alternativ

Kje preiScete podatke o izdelku, ki vas zanima (o ceni, lastnosti, razpoloZljivosti in kanalu
nakupa)?

Kako mnenja in ocene izdelkov vplivajo na vas nakup? Kje ter kako preverite mnenja?
Koliko ¢asa se navadno odlocate za kon¢ni izdelek?
Nakup

Kako podoba spletne strani podjetja vpliva na va$ nakup?

1



Kako opravite nakup? Ali obicajno oblacila nakupujete preko spletnih ali fizi¢nih trgovin? V
kolikor preko spletne trgovine, ali placilo opravite predhodno, ali se posluzujte raje placila po
prevzetju?

Ponakupno vedenje

Ali podate ponakupno mnenje o izdelku, o nakupu? Kdaj da, kdaj ne? Zakaj? V kolikor podate
ponakupno mnenje o izdelku, na kakSen nacin to opravite?

Kako vasi vrstniki podajo mnenje o izdelku?
Cenite prilagojeno vsebino na spletu po opravljenem nakupu?
Zakljucek

V ¢em so po vasem mnenju prednosti in slabosti digitalizacije pri nakupovanju?



Priloga 2: Povzetki intervjujev
INTERVJU A

Splos$no

Kako poteka vas proces nakupa oblacil?

Ko potrebujem doloceno oblacilo se odlo¢im glede na vrsto oblacila, kje ga bom kupila. Za
dolocene stvari bom odsla v fizi¢no trgovino, si pogledala ponudbo. Odlocila se bom za nakup,
v primeru, da izdelek ustreza mojim prvotnim Zeljam. V kolikor vem, da bi izdelek lahko kupila
tudi preko spleta, si obicajno pogledam ponudbo, pri meni Ze znanih spletnih trgovinah ter se
odlo¢im za nakup.

Kdaj ste nazadnje opravili nakup obladil?
V zadnjem tednu, v fizi¢ni trgovini.
Kako pogosto nakupujete oblacila?
Vedno redkeje, enkrat krat na dva meseca.

Katere elektronske naprave uporabljate redno? Kako elektronske naprave vplivajo na va§
nakup oblacil?

Prenosni racunalnik in mobilni telefon. Na nakup vpliva predvsem mobilni telefon.
Prepoznavanje potrebe

Katere spletne strani spremljate redno?

Redno ne spremljam nobene spletne strani.

Katera druzbena omreZja uporabljate? Koliko casa dnevno posvetite druibenim omreZjem?
Facebook, Tik Tok ter Instagram. PribliZzno 2 uri na dan.

Komu sledite na druZbenih omreZjih?

Prijateljem in osebam, ki delijo stvari, ki me zanimajo. Na primer blogerjem, ki objavljajo tako
vsebino, ki mi je vie¢. Na primer Marko Zerjal, ki ima komiéne videe.

Kako vpliva uporabniSka izkuSnja (pozitivna in negativna) na vas nakup oblacil? Ali ste ze
kdaj kupili oblacilo, ko ste zasledili pozitivno uporabnisko izkuSnjo o izdelku? V kolikor ste
kupili, vas naproSam za podrobnejsi opis dane situacije.



Zelo. Ce nekdo priporo¢i izdelek je zelo verjetno, da ga bom tudi jaz kupila. Iskala sem udobne
pajkice, ker sem od dolo¢enega izdelka dobila samo dobre ocene sem se tudi sama odlo¢ila za
nakup.

Iskanje informacij

Kje obicajno zasledite prve informacije/sled o izdelku?

Reklame na Facebooku ali Instagramu oziroma fizi¢no v trgovini.
Katerim virom informacij o izdelkih najbolj zaupate?
Priporocilu osebe, ki jo poznam.

Kako spletni brskalnik vpliva na vaSe iskanje informacij o izdelku? Kateri spletni brskalnik
uporabljate? Opisite vas postopek brskanja informacij o oblacilih.

Brksalnik vpliva z vrstnim redom zadetkov. Uporabljam Safari in Google Chrome.
Obicajno iS¢em tocno doloCeno spletno trgovino in na njej potem dobim informacije o
Zelenemu oblacilu.

Ocenjevanje alternativ

Kje preiscete podatke o izdelku, ki vas zanima (o ceni, lastnosti, razpoloZljivosti in kanalu
nakupa)?

Na sami spletni trgovini.

Kako mnenja in ocene izdelkov vplivajo na vas§ nakup? Kje ter kako preverite mnenja?

Precej. Ce ima izdelek dobra mnenja, se bom verjetno odlo¢ila za nakup, v primeru, da sem bila
7e prej zainteresirana. Ce spletna trgovina ne ponuja mnenj izdelka, poskusam mnenja pridobiti
z iskanjem v brskalniku. Mnenj ne potrebujem za vsak nakup. Mnenja najveckrat rabim pri
nakupu elektronskih naprav, zabavne elektronike ali pa malih gospodinjskih aparatov.

Koliko ¢asa se navadno odlocate za koncni izdelek?

Odvisno od nujnosti nakupa izdelka in cene. Ce izdelek potrebujem nujno in vem, da ga
ugodnejSe ne bom dobila, se za nakup odlo¢im takoj, v nasprotnem primeru, sem pripravljen
cakati tudi do nekaj tednov.

Nakup

Kako podoba spletne strani podjetja vpliva na vas nakup?



Zelo. Ce je stran estetsko dovr$ena je to obi¢ajno znak, da je spletna trgovina resen in zanesljiv
prodajalec.

Kako opravite nakup? Ali obic¢ajno oblacila nakupujete preko spletnih ali fizi¢nih trgovin?V
kolikor preko spletne trgovine, ali placilo opravite predhodno, ali se posluzujte raje placila
po prevzetju?

Nakup je odvisen od vrste izdelka in nujnosti nakupa. Oblacila v 80 procentih kupim fizi¢no,
20 procentov pa na spletu. Ce nakup opravim preko spleta, vedno predhodno plagam s kreditno
kartico.

Ponakupno vedenje

Ali podate ponakupno mnenje o izdelku, o nakupu? Kdaj da, kdaj ne? Zakaj? V kolikor
podate ponakupno mnenje o izdelku, na kakSen nacin to opravite?

Podam v¢asih. Obicajno, kadar me sam spletni trgovec z e-mailom nagovori k temu, da podam
oceno. Oceno podam samo ¢e sem z nakupom nadpovprecno zadovoljna in to kar preko
vmesnika,ki ga poslje trgovec.

Kako vasi vrstniki podajo mnenje o izdelku?
Ne vem. Prijateljice mi kdaj priporocijo kak njihov dober nakup.
Cenite prilagojeno vsebino na spletu po opravljenem nakupu?

Da. Prilagojena vsebina mi je v redu, ker se mi ni treba meni ukvarjat z dodatnim filtriranjem
izdelkov in mi je ponujeno, kar je meni vSec.

Zakljucek

V éem so po vasem mnenju prednosti in slabosti digitalizacije pri nakupovanju?

Kupec ima boljSo uporabniSko izkusnjo s tem, da ima lahko personalizirano ponudbo. Stvari
potekajo hitreje in udobneje. Z lahkoto lahko primerja$ izdelke vecjih znamk. Slabost vidim
samo Vv tem, da na nezaveden nacin damo o sebi zelo veliko informacij, ki so lahko potem
uporabljene kot kibernetske groZnje.

INTERVJU B
Splosno
Kako poteka vas proces nakupa oblacil?

Ko se pojavi potreba po dolo¢enem kosu oblacila po navadi najprej obis€em fizi¢no tiste
trgovine kamor vedno zahajam oziroma, kjer navadno najdem nekaj zase in kjer je cenovno



ugodno. Ce gre za kakSen podoben kos, ki ga e imam, pogledam na spletno stran kaksna je
ponudba. Na primer kake jope, puloverji.

Kdaj ste nazadnje opravili nakup oblacil?
Aprila, preko spleta.

Kako pogosto nakupujete oblacila?
Nekajkrat na leto.

Katere elektronske naprave uporabljate redno? Kako elektronske naprave vplivajo na vas
nakup oblacil?

Mobilni telefon, racunalnik, tablica. Dajejo mi dostop do spletnih strani, kjer si ogledam
ponudbo oblacil.

Prepoznavanje potrebe

Katere spletne strani spremljate redno?

Trenutno nobene redno. Stran obis¢em samo, ko se pojavi potreba po izdelku iz te spletne strani.
Katera druzbena omreZja uporabljate? Koliko casa dnevno posvetite druibenim omreZjem?
Facebook, Instagram, Snapchat, Youtube. Dve uri na dan.

Komu sledite na druZbenih omreZjih?

Nobenemu posebno, samo prijateljem.

Kako vpliva uporabniska izkusSnja (pozitivna in negativna) na vas nakup oblacil? Ali ste Ze
kdaj kupili oblacilo, ko ste zasledili pozitivno uporabnisSko izkusnjo o izdelku? V kolikor ste
kupili, vas naproSam za podrobnejsi opis dane situacije.

Ce imam nekje negativno izkusnjo se tezko odlo¢im za ponovni nakup na tistem kraju. Na
primer Lelosi pajkice. Zadnje case zelo popularne, reklame se mi vedno pojavljajo na
Facebooku. Sem se premisljala o nakupu, kljub temu, da sem zasledila vedno pozitivne
komentarje, da so udobne in vredne denarja. Sem pa nato bila na obisku pri prijateljici in mi jih
je pokazala in sem lahko otipala kakSen material je, raztegljiv in kompakten. Pohvalila jih je
tudi ona, da jih vedno nosi in sem se tako tudi jaz odlocila, da jih kupim.

Iskanje informacij

Kje obicajno zasledite prve informacije/sled o izdelku?



Mogoce med pogovorom z ljudmi oziroma najveckrat na spletu kot reklame. Velikokrat se
zgodi, da nekaj pois¢em v brskalniku in se mi na Facebooku konstantno pojavljajo reklame za
ta izdelek.

Katerim virom informacij o izdelkih najbolj zaupate?

Najbolj zaupam, ¢e mi pove svoje mnenje o izdelku prijatelj, prijateljica, druzinski ¢lan. Izves
iz prve roke od nekoga, ki je kupil zadevo in jo preizkusil. Znano osebo lahko vprasas po izdelku
tudi ¢ez nekaj Casa in se prepricas kako trajnosten, kvaliteten, trpezen je ta izdelek in ves, da bo
odgovor realen, da ti ne bo ni¢ prikrival. Na primer pri oblacilih, kako se nosi, ali se cofa,
razteguje in obledi. Na spletu lahko tudi spletna stran priredi komentarje in prikaZze samo
pozitivne ali pa jih sami napisejo.

Kako spletni brskalnik vpliva na vaSe iskanje informacij o izdelku? Kateri spletni brskalnik
uporabljate? Opisite vas postopek brskanja informacij o oblacilih.

Je samo pripomocek za iskanje. Menim, da izbira brskalnika nima vpliva na samo iskanje, vsaj
pri meni. Mogoce ima samo vpliv na to, katere izdelke pokaze prednostno. Uporabljam pa
Google Chrome saj je to najpogostejse instaliran brskalnik.

Ocenjevanje alternativ

Kje preiscete podatke o izdelku, ki vas zanima (o ceni, lastnosti, razpoloZljivosti in kanalu
nakupa)?

Na spletu. Kje se da kupit, razpoloZljivost izdelka, barva in velikost. Po navadi gledam zalogo
po trgovinah, saj zelim izdelek preizkusiti in da vidim ali se mi sploh splaca iti v trgovino.

Kako mnenja in ocene izdelkov vplivajo na vas nakup? Kje ter kako preverite mnenja?

Ce najdem veliko negativnih komentarjev na en izdelek, se tezko oziroma se ne odlo¢im za
nakup tega izdelka. Velikokrat sem Ze preverila kako so ostali, ki so kupili izdelek zadovoljni,
na kaksnih forumih, blogih, YouTube kanalih in Facebook skupinah.

Koliko ¢asa se navadno odlocate za koncni izdelek?

Odvisno od cene izdelka ter kraja nakupa, ali gre za fizi¢no trgovino ali spletno. Drazji kot je
izdelek, bolj premislim, ali se splaca nakup ali ne oziroma ali je izdelek vreden tega denarja.
Ce je res drag izdelek tudi po¢akam na zniZanja ali pa is¢em podoben izdelek za niZjo ceno.
Podobne izdelke lazje pregledam na spletu.

Nakup

Kako podoba spletne strani podjetja vpliva na vas nakup?



Veliko. Pomembno mi je, da je stran pregledna, enostavna. Kar nekaj strani na katere sem
naletela tezko lista$ po izboru ali na primer i8¢e$ tocno dolocen izdelek pa ne mores nastaviti
filtrov in moras$ prelistat skozi cel izbor. Pomembno mi je tudi to, ko klikne§ na izdelek za
podrobnosti in ko se vrnesS na prej$njo stran, da te ne vrne na zacetek iskanja, ampak ostanes
tam, kjer si nehal listati.

Kako opravite nakup? Ali obicajno oblacila nakupujete preko spletnih ali fiziénih trgovin?
V kolikor preko spletne trgovine, ali placilo opravite predhodno, ali se posluzujte raje placila
po prevzetju?

Najraje opravljam nakup v fizi¢nih trgovinah, kjer lahko probas izdelek. Dostikrat izgleda nekaj
lepo na sliki, ko pa probas pa ti ne pase. Preko spleta je tudi tezko uganit katera velikost je prava
zate. Ni nujno da tiste mere, ki so podane, da se ujemajo.V kolikor opravim nakup preko spletne
trgovine, se raje posluzim placila po povzetju, zato, ker sem Se najbolj sigurna da bo izdelek
prisel. Tako tudi, ¢e spletna stran nudi placilo samo s kartico, Paypal-om in podobno se ne
odlo¢im za nakup in iS¢em ostale alternative.

Ponakupno vedenje

Ali podate ponakupno mnenje o izdelku, o nakupu? Kdaj da, kdaj ne? Zakaj? V kolikor
podate ponakupno mnenije 0 izdelku, na kakSen nacin to opravite?

Podam samo preko spleta in po navadi za manjse trgovinice ter samostojne podjetnike. Ce se
nekdo res potrudi pri prodaji nekega izdelka, urejena spletna stran, veliko informacij in
prijaznost, dostopnost za vprasanja, hitra dostava in lepo pakiranje.

Kako vasi vrstniki podajo mnenje o izdelku?

Opazam komentarje na Facebook reklamah in Facebook straneh izdelka ali podjetja in ocene.
Na primer na Mimovrste je pod izdelkih, o informacij o izdelku in mnenjih, velikokrat samo
ocena z Stevilom zvezdic, od 1-5.

Cenite prilagojeno vsebino na spletu po opravljenem nakupu?

Niti ne. Velikokrat ti ponujajo podobne stvari, ki jih Ze ima$ in tako lahko zgubijo priloZnost,
da naleti$ na kak$ne druge izdelke, ki se razlikujejo in bi ti bili vSec.

Zakljucek
V éem so po vasem mnenju prednosti in slabosti digitalizacije pri nakupovanju?

Prednost je velika dostopnost, velik izbor iz udobnosti naslonjaca, ne rabi$ hodit po trgovinah,
zapravljati bencin za pot do vecjih nakupovalnih centrov, ¢e Zivi§ na odro¢nih krajih. Slabost
je to, da kar vidis$ na sliki ni nujno, da bo takSno prislo po posti. Tezko presodis o kvaliteti, tipu



materiala, kako se nosi iz slike. Razli¢ni velikostni razredi, odvisno iz katere drzave prihaja
izdelek. Na primer Kitajci, Italijani imajo manjSe velikostne razrede.

INTERVJU C
Splos$no
Kako poteka vas proces nakupa oblacil?

Grem fizi¢no v trgovino, pregledam, pomirim in si izberem primerna oblacila ter opravim
nakup. Najboljsa mi je fizicna oblika nakupa oblacil, da grem sama pogledat oblacila ter jim
pomerim.

Kdaj ste nazadnje opravili nakup oblacil?
Dva tedna nazaj, v fizi¢ni trgovini.

Kako pogosto nakupujete oblacila?
Enkrat na tri mesece.

Katere elektronske naprave uporabljate redno? Kako elektronske naprave vplivajo na vas
nakup oblacil?

Telefon in racunalnik uporabljam redno. Ko se mi ne da iti v trgovino fizi¢no, potem si
pomagam s telefonom, da si naro¢im stvar. Pri sebi vidim, da name veliko vplivajo oglasi. Ko
pregledujem po Instagramu, se mi vedno pojavljajo oglasi, zaradi tega potem dobim zanimanje
za nakup nekega oblacila. Preko tega dobim Zeljo po nakupu.

Prepoznavanje potrebe
Katere spletne strani spremljate redno?

Spletnih stani kot so kaksSne novice ali podobno ne spremljam. Uporabljam druZabna omreZja.
Samo pri meni poteka to tako, da dobim oglas na socialnih omreZjih, kliknem na oglas, me
napoti nekam in od te tocke vidim Se druge izdelke in potem naprej klikam.

Katera druzbena omreZja uporabljate? Koliko casa dnevno posvetite druibenim omreZjem?

Najbolj uporabljam Facebook in Instagram. Sigurno posvetim tri ure dnevno. Seveda ¢e vse
skupaj sestejem, saj sem vedno tako 10 do 20 min na socialnih omreZzjih in nato skupno v
celotnem dnevu najmanj tri ure.

Komu sledite na druzbenih omreZjih?

Najve¢ sledim ljudem, ki delajo v moji stroki, to so fizioterapevti. Objavljajo razli¢ne vadbe,
vaje ter priporoc€ila. Nato so kolegi, katerim sledim ter nekaj influencerjev, ampak ne prevec.
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Infulencerke, katerim sledim objavljajo o svojem Zzivljenju. Na primer sledim Lepi Afni, Ki
objavlja prav o oblacilih. Pri njej dobim ideje za kombinacije ter kjer ona opravi nakup. Potem
tudi jaz tam opravim nakup.

Kako vpliva uporabniska izkuSnja (pozitivna in negativna) na vas nakup oblacil? Ali ste Ze
kdaj kupili oblacilo, ko ste zasledili pozitivno uporabnisko izkusnjo o izdelku? V kolikor ste
kupili, vas naproSam za podrobnejsi opis dane situacije.

Veckrat sem opravila nakup preko pozitivne uporabniske izkusnje. Spremljam pri drugih, ko to
kupijo, potem tudi jaz to kupim. Veliko veckrat kupim tako, kot da bom sama izbrala. Na primer
pajkice Lelosi, takoj ko sem videla, da je moja prijateljica objavila, sem si dve pajkice kupila.
Prijateljica se je pajkicah slikala, povedala je o materialu, da ni videti ¢ez. Meni osebno je to
zelo dobro, da je to povedala, ker tega ne zasledim na samih reklamah. Pajkice sem kupila preko
interneta. Naceloma pa ne maram kupovati preko interneta, raje tako preko priporo¢il, tako da
predhodno vprasam, ali pri kolegici vidim, njeno meritev vidim ter kako njej pase.

Iskanje informacij

Kje obicajno zasledite prve informacije/sled o izdelku?

Prve informacije zasledim preko socialnih omrezij ali pa fizi€no v trgovini.
Katerim virom informacij o izdelkih najbolj zaupate?

Veliko bolj zaupam informacijam od ust do ust, kakor pa oglasom.

Kako spletni brskalnik vpliva na vase iskanje informacij o izdelku? Kateri spletni brskalnik
uporabljate? OpiSite vas$ postopek brskanja informacij o oblacilih.

Uporabljam Google spletni brskalnik. Preko klju¢ne besede, ki jo vpiSem v brskalnik, me nato
privede na spletno stran.

Ocenjevanje alternativ

Kje preiscete podatke o izdelku, ki vas zanima (o ceni, lastnosti, razpoloZljivosti in kanalu
nakupa)?

Preis¢em podatke direktno na njihovi spletni strani ali pa preko bloga. Najbolje mi je, da
vtipkam klju¢no besedo, preko katere preverim prve zadetke. Ne zasidram se samo na spletno
stran, ampak preverim tudi forume.

Kako mnenja in ocene izdelkov vplivajo na vas nakup? Kje ter kako preverite mnenja?
Da, vplivajo.
Koliko ¢asa se navadno odlocate za koncni izdelek?
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Kar veliko Casa, ker mi je velikokrat primanjkovalo denarja v preteklosti, Se sedaj tudi ko sem
finan¢no bolj neodvisna. Res premislim ali rabim, ali ne rabim.

Nakup
Kako podoba spletne strani podjetja vpliva na vas nakup?

Niti ne gledam na to, ampak &e mi ponuja konkretne informacije, ki jih jaz rabim. Ce je spletna
stran preve¢ naciCkana, s preveC slikami, me moti. V redu je, da prikazejo slike, ampak iz
razli¢nih zornih kotov, ne pa razli¢ne zenske, ki to oblacilo nosijo. Uporabnost mi morajo
prikazati, iz katerega materiala je. Konkreten primer na primer velikost oblacila, prav je da mi
prikazejo XL, L, M, S, ampak potem naj bo tudi podana razlaga, kaj pomeni S. Na primer S je
od 36 do 38, XS pa je od 32 do 34. To me preprica na spletni strani, da bom nato opravila tudi
nakup.

Kako opravite nakup? Ali obic¢ajno oblacila nakupujete preko spletnih ali fiziénih trgovin?
V kolikor preko spletne trgovine, ali placilo opravite predhodno, ali se posluZujte raje placila
po prevzetju?

Raje kupujem preko fizi¢nih trgovin, v kolikor pa preko spleta, opravim placilo predhodno. Ne
da se mi nato Se po povzetju placevati. Ni to da zaupam, ampak ne da se mi kasneje Se s tem
ukvarjati.

Ponakupno vedenje

Ali podate ponakupno mnenje o izdelku, o nakupu? Kdaj da, kdaj ne? Zakaj? V kolikor
podate ponakupno mnenje o izdelku, na kakSen nacin to opravite?

Ne da se mi podajat mnenja o nakupu, &eprav sem vedno zadovoljna o opravljenem nakupu. Ce
Ze to povem mojim prijateljem, ne pa preko spleta.

Kako vasi vrstniki podajo mnenje o izdelku?
Opazam, da podajajo mnenje na Instagramu.
Cenite prilagojeno vsebino na spletu po opravljenem nakupu?

Na zacetku, cirka dve leti nazaj, ko sem zacela to opazati, sem si mislila uau, lih to ko rabim,
lih to se mi prikazuje, potem pa sem dojela da je to nacrtno, da Google meri kaj najveckat gledas
in nato potem nacrtno to prikazuje. Tega se poskusim distancirati.

Zakljugek

V éem so po vasem mnenju prednosti in slabosti digitalizacije pri nakupovanju?
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Prednost je predvsem v hitrosti, torej ne rabim jaz iti fizicno v trgovino, v gneco in ogromno
Casa zapraviti. Nakupovanje preko spleta je priro¢no. Ampak slabost vsega tega pa mi je ta, da
ko nakupujem preko spleta velikokrat ne dovolj pomislim ali dejansko to rabim. Ne vem ali to
vpliva tudi to, ker fizicno ne gres v trgovino, pa to pomerjas in podobno. Ti samo skrolas in
reces to rabim, to rabim in je bolj enostavno in hitreje privede do nakupa tudi stvari katerih
dejansko ne potrebujes. Dodatne slabosti so to, da ne mores pomirit, ne mores$ videti dejansko
kaksno je.

INTERVJU D
Splos$no
Kako poteka vas proces nakupa oblacil?

Ko se pojavi potreba po oblacilu, obiS¢em spletne strani znanih blagovnih znamk in se odlo¢im
za nakup glede na kakovost in najbolj ugodno ceno.

Kdaj ste nazadnje opravili nakup obladil?
En teden nazaj v fizi¢ni trgovini.

Kako pogosto nakupujete oblacila?

Na mesecni bazi.

Katere elektronske naprave uporabljate redno? Kako elektronske naprave vplivajo na va§
nakup oblacil?

Racunalnik in telefon na dnevni bazi. Ob pojavi oglasov ali vsebin blogerk, se hitreje odlo¢im
za nakup oblacil.

Prepoznavanje potrebe

Katere spletne strani spremljate redno?

Zara.

Katera druzbena omreZja uporabljate? Koliko casa dnevno posvetite druibenim omreZjem?
Facebook in Instagram. Povpre¢no 3 ure na dan.

Komu sledite na druzbenih omreZjih?

Svojim prijateljem in v¢asih kateri blogerki s kvalitetnimi vsebinami.
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Kako vpliva uporabniska izkusSnja (pozitivna in negativna) na vas nakup oblacil? Ali ste Ze
kdaj kupili oblacilo, ko ste zasledili pozitivno uporabnisko izkusSnjo o izdelku? V kolikor ste
kupili, vas naproSam za podrobnejsi opis dane situacije.

Prijatelji mi vecCkrat sporocijo informacije o znizanih izdelkih in veliki izbiri oblacil, kar me
pritegne da si grem ponudbo tudi sama ogledat. Zaradi ugodne cene in hitrih modnih smernic
skoraj vedno najdem kaj zase. Da, slike in komentarji uporabnic, ki so izdelek ze kupile, me
lahko prepricajo v nakup, ¢e je izkuSnja pozitivna.

Iskanje informacij

Kje obicajno zasledite prve informacije/sled o izdelku?
Na socialnih omrezjih, kot sponzorirano objavo.
Katerim virom informacij o izdelkih najbolj zaupate?

Kupujem pri preverjenih in vedno enakih blagovnih znamkah, zraven tega pa zaupam S$e
prijateljem, ki so izdelek narocili in so z njim zadovoljni.

Kako spletni brskalnik vpliva na vaSe iskanje informacij o izdelku? Kateri spletni brskalnik
uporabljate? Opisite vas postopek brskanja informacij o oblaéilih.

Spletni brskalnik mi omogoc¢a podrobnejse iskanje informacij o dolo€enih izdelkih, ¢eprav se
tega po navadi ne posluZujem, ker kupujem od preverjenih blagovnih znamk. Uporabljam
Google, Mozilla in Safari. Po navadi dodatnih informacij o oblacilih ne i$¢em.

Ocenjevanje alternativ

Kje preiscete podatke o izdelku, ki vas zanima (o ceni, lastnosti, razpoloZljivosti in kanalu
nakupa)?

Na spletni strani pooblas¢enega prodajalca.
Kako mnenja in ocene izdelkov vplivajo na vas nakup? Kje ter kako preverite mnenja?

Po navadi me negativha mnenja in ocene izdelkov odvrnejo od nakupa, saj preko le teh
prepoznam Sibkosti izbranih oblacil. Dosti spletnih trgovcev ima dodano uporabnisko izkusnjo,
ki jo deli z vsemi kupci, kot dodatne slike oseb, ki so izdelek kupile, uporabile in delile
fotografijo.

Koliko Easa se navadno odlocate za koncni izdelek?
Odvisno od potrebe po izdelku, po navadi to traja do 3 dni, ¢e izdelka ne potrebujem nujno.

Nakup
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Kako podoba spletne strani podjetja vpliva na vas nakup?

Podoba spletne strani zelo vpliva na moj nakup, predvsem mi je v8ec, ¢e so oblacila prikazana
na ve¢ fotografijah. Neurejenim spletnim stranem ne zaupam.

Kako opravite nakup? Ali obicajno oblacila nakupujete preko spletnih ali fiziénih trgovin?
V kolikor preko spletne trgovine, ali placilo opravite predhodno, ali se posluzujte raje placila
po prevzetju?

Obicajno preko fizicnih, saj mi je v§e¢ moznost poskuSanja oblacil pred nakupom. S tem se tudi
izognem vracilom izdelkov, ki mi ne bi bili v§e¢. Odvisno od stanja na pomozni kartici. Veckrat
mi je boljSe opraviti plaCilo po povzetju, saj zagotavlja ve¢jo mero zaupanja, da placas za
oblacila, ko jih res prejmes. Dosti spletnih trgovin te moznosti ne ponuja, zato se v teh primerih
posluzujem placila s kartico.

Ponakupno vedenje

Ali podate ponakupno mnenje o izdelku, o nakupu? Kdaj da, kdaj ne? Zakaj? V kolikor
podate ponakupno mnenje o izdelku, na kakSen nacin to opravite?

Ne. Nimam Zelje podati mnenja, po izdelku ne razmisljam ve¢ o spletni trgovini. Ce bi bil
izdelek res slab, bi si mogoce Zelela podati tovrstno mnenje, da bi posvarila druge osebe pred
izdelkom. Ceprav oblacila so za vsako osebo drugaéna, zato mnenja veinoma ne prodajam.
Ker se trudim kupovati oblaéila iz naravnih materialov, me najbolj razocara, ko je v spletni
trgovini zapisana napacna sestava.

Kako vasi vrstniki podajo mnenje o izdelku?

Podajo komentarje na spletni strani prodajalca ali osebno z govorno besedo.

Cenite prilagojeno vsebino na spletu po opravljenem nakupu?

Ce je vsebina res prilagojena mojim potrebam, bi jo cenila, kar pa v ve&ini primerov ne drzi.
Zakljucek

V éem so po vasem mnenju prednosti in slabosti digitalizacije pri nakupovanju?

Prednosti so, da lahko nakup opravi§ od doma, iz udobnosti lastnega naslonjaca. Slabosti pa, da
si oblacil pred nakupom ne more§ poskusiti. Hkrati je vedno ve¢ spletnih trgovin, ki ponuja
izdelke slabe kvalitete, ki pa ni razvidna iz slike. Prav tako je velika slabost placevanje s kartico
preko spleta, zaradi vseh moznih prevar, ki se lahko pripetijo.

INTERVJU E
Splosno
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Kako poteka vas proces nakupa oblacil?

Imam dve razlicne poti. Prva ¢e ugotovim, da nekaj potrebujem, preverim razli¢ne spletne
strani. Za specifi¢ne produkte grem tudi v fizi¢no trgovino pomeriti. Nakup opravim, kjer je
ugodneje. Druga, ¢e vidim zanimiv oglas in me obleke zanimajo in je cena ugodna, se odlo¢im
za nakup.

Kdaj ste nazadnje opravili nakup oblacil?
Pet dni nazaj, opravila sem ga preko spleta.
Kako pogosto nakupujete oblacila?
Enkrat na dva meseca.

Katere elektronske naprave uporabljate redno? Kako elektronske naprave vplivajo na vas
nakup oblacil?

Redno uporabljam telefon, racunalnik in televizijo. Pomagajo mi, da vidim kaj imam na izbiro.
Prepoznavanje potrebe
Katere spletne strani spremljate redno?

Vezano na obleke redno spremljam Aboutyou ter Emporium. Splo$no pa redno spremljam
Rtvslo ter 24ur.

Katera druzbena omreZja uporabljate? Koliko casa dnevno posvetite druzbenim omreZjem?

Redno spremljam Instagram, Facebook, Tiktok, Youtube, Snapchat in Linkedin. Namenim
cirka 4-5 ur.

Komu sledite na druZbenih omreZjih?
Samo prijateljem oziroma ljudem, ki jih poznam.

Kako vpliva uporabniska izkuSnja (pozitivna in negativha) na vas nakup oblacil? Ali ste Ze
kdaj kupili oblacilo, ko ste zasledili pozitivno uporabnisko izkuSnjo o izdelku? V kolikor ste
kupili, vas naproSam za podrobnejsi opis dane situacije.

Negativna izku$nja bi vplivala tako, da oblacil verjetno ne bi kupila. Pozitivna izkuSnja ni edini
faktor, ki bi ga upostevala pri nakupu.

Iskanje informacij

Kje obicajno zasledite prve informacije/sled o izdelku?
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Na spletu, v eni izmed trgovin, kjer izdelek prodajajo. Vec ali manj kupujem vedno enake
blagovne znamke, te tudi potem redno spremljam na razli¢nih spletnih trgovinah.

Katerim virom informacij o izdelkih najbolj zaupate?
Priporocila bliznjih.

Kako spletni brskalnik vpliva na vaSe iskanje informacij o izdelku? Kateri spletni brskalnik
uporabljate? Opisite vas postopek brskanja informacij o oblacilih.

Uporabljam Google. Is¢em izdelke s kljuénimi besedami, potem pa prvo izberem strani, ki jih
poznam, potem pa Se nepoznane strani.

Ocenjevanje alternativ

Kje preiscete podatke o izdelku, ki vas zanima (o ceni, lastnosti, razpoloZljivosti in kanalu
nakupa)?

Preko spletnih brskalnikov, tudi na socialnih omrezjih kdaj pa kdaj.

Kako mnenja in ocene izdelkov vplivajo na vas nakup? Kje ter kako preverite mnenja?
Pri oblacilih se ve¢inoma oziram samo na mnenja oziroma priporocila bliznjih.

Koliko casa se navadno odlocate za koncni izdelek?

Odvisno od cene izdelka, visja kot je cena, ve¢ Casa se odlocam.

Nakup

Kako podoba spletne strani podjetja vpliva na vas nakup?

Bolj kot podoba mi je pomembna funkcionalnost. Primer dobre spletne strani je Aboutyou,
primer slabe pa Zara.

Kako opravite nakup? Ali obic¢ajno oblacila nakupujete preko spletnih ali fiziénih trgovin?
V kolikor preko spletne trgovine, ali placilo opravite predhodno, ali se posluZujte raje placila
po prevzetju?

V zadnjem casu skoraj izklju¢no preko spletnih trgovin, vendar tudi v fizi¢nih, Se posebej
naprimer outleti, ki nimajo spletne strani. Placilo raje opravim predhodno. Je pa zelo
pomembno, kako enostavno je vracilo.

Ponakupno vedenje

Ali podate ponakupno mnenje o izdelku, o nakupu? Kdaj da, kdaj ne? Zakaj? V kolikor
podate ponakupno mnenje o izdelku, na kakSen nacin to opravite?
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Ne, ne podajam mnenja o nakupu oblek, ker tudi sama teh mnenj ne berem. Drugace je pa
naprimer pri hrani, hotelih in podobno.

Kako vasi vrstniki podajo mnenje o izdelku?
Ne vem, ker ne spremljam mnenj o oblekah.
Cenite prilagojeno vsebino na spletu po opravljenem nakupu?

V vecini primerov ne, ker ali je bil izdelek ze kupljen, ali pa izdelek v pravi velikosti sploh ni
na voljo.

Zakljucek
V éem so po vasem mnenju prednosti in slabosti digitalizacije pri nakupovanju?

Prednost je, da je razvidno ve¢ ponudb razliénih ponudnikov. Lazje se odlo¢i§ glede na ceno,
dostavo, enostavnost vracila ter obsega druge ponudbe. Opravi§ lahko nakup zadev, katere v
Sloveniji fizi¢ne trgovine sploh ne obstajajo. Slabost pa je prilagojena vsebina na socialnih
omrezjih. MozZnost je razli¢nih spletnih zlorab. Nepoznavanje to¢nih velikost izdelkov.

INTERVJU F
Splosno
Kako poteka vas proces nakupa oblacil?

Ko nekaj konkretno potrebujem, najprej prebrskam po spletu in nato oblacila pomerim v
trgovini. Sportna obladila si nekaj ¢asa ogledam na spletu in tudi kupim v spletni trgovini.

Kdaj ste nazadnje opravili nakup oblacil?
V petek, v spletni trgovini.

Kako pogosto nakupujete oblacila?
Obcasno, nekajkrat na mesec.

Katere elektronske naprave uporabljate redno? Kako elektronske naprave vplivajo na vas
nakup oblacil?

Najveckrat uporabljam mobilno napravo, nato racunalnik. Na mobilni napravi raziskujem,
oglasi pa vzbudijo mojo pozornost. Vecje nakupe opravim na racunalniku, ¢e spletna trgovina
preko mobilne naprave ni prijazna uporabnikom.

Prepoznavanje potrebe
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Katere spletne strani spremljate redno?

Spremljam 24ur, Siol, MMC, Youtube, Reddit.

Katera druzbena omreZja uporabljate? Koliko casa dnevno posvetite druZbenim omreZjem?
Instragram, Tiktok, Youtube, Linkedin. Tri ure na dan, ali vec.

Komu sledite na druzbenih omreZjih?

Sledim prijateljem, vplivnicam, predvsem na podro¢ju lepote ter vlogerjem na Youtubu na
podrocju zabave.

Kako vpliva uporabniska izkuSnja (pozitivna in negativha) na vas nakup oblacil? Ali ste Ze
kdaj kupili oblacilo, ko ste zasledili pozitivno uporabnisko izkuSnjo o izdelku? V kolikor ste
kupili, vas naproSam za podrobnejsi opis dane situacije.

Na primer Lenosi pajkice je bila prijateljica zelo zadovoljna z izdelkom, zato sem se tudi sama
odlocila za nakup. Podobna situacija je bila za nedrcek Lisca.

Iskanje informacij

Kje obicajno zasledite prve informacije/sled o izdelku?
Na spletu. Obi¢ajno preko Instagram oglasov.

Katerim virom informacij o izdelkih najbolj zaupate?

Predvsem izkusnjam uporabnic oziroma prijateljic. Se posebej pri $portni opremi, kot so pajkice
in Sportna obutev.

Kako spletni brskalnik vpliva na vase iskanje informacij o izdelku? Kateri spletni brskalnik
uporabljate? OpiSite vas postopek brskanja informacij o oblacilih.

V Google vpiSem izdelek ali blagovno znamko. Na primer, ko sem iskala Sportno bundo, sem
poiskala ve¢ informacij o blagovni znamki. ObiS¢em spletne trgovine, ki jih poznam in si tam
ogledam ceno ter mnenja.

Ocenjevanje alternativ

Kje preiscete podatke o izdelku, ki vas zanima (o ceni, lastnosti, razpoloZljivosti in kanalu
nakupa)?

V razli¢nih spletnih trgovinah, ki jih poznam.

Kako mnenja in ocene izdelkov vplivajo na vas nakup? Kje ter kako preverite mnenja?
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Mnenja in ocene v spletni trgovini prevladujejo za izdelke, ki jih nimajo v fizi¢ni trgovini in si
teh oblacil na morem ogledati oziroma pomeriti v zivo. To velja za spletne trgovine Zaful in
Aliexpress.

Koliko ¢asa se navadno odlocate za koncni izdelek?

Hitreje se odlo¢im, Ce je izdelek znizan oziroma ¢e dobim na e-mail kodo za zniZanje, ga prej
kupim. Drugace kolebam in velikokrat cakam, da je izdelek znizan.

Nakup
Kako podoba spletne strani podjetja vpliva na vas nakup?

Stran mora biti pregledna in uporabnikom prijazna. Prilagojena mora biti mobilnim napravam.
Slike izdelkov morajo biti kvalitetne ter da lepo prikazujejo izdelek. Na primer Zara ni dober
primer.

Kako opravite nakup? Ali obic¢ajno oblacila nakupujete preko spletnih ali fizi¢nih trgovin?
V kolikor preko spletne trgovine, ali pladilo opravite predhodno, ali se posluZujte raje placila
po prevzetju?

Sportna obla¢ila velikokrat nakupujem preko spleta. Nakup opravim s kartico ali preko Paypala.
Ostala oblacila si ogledam na spletu, nato pa si jih Se ogledam ter pomirim v fizi¢ni trgovini.

Ponakupno vedenje

Ali podate ponakupno mnenje o izdelku, o nakupu? Kdaj da, kdaj ne? Zakaj? V kolikor
podate ponakupno mnenje o izdelku, na kakSen nacin to opravite?

Ne oziroma ne na spletu, dober nakup delim s prijateljicami.
Kako vasi vrstniki podajo mnenje o izdelku?

Na isti nacin, dobro mnenje si delimo med sabo.

Cenite prilagojeno vsebino na spletu po opravljenem nakupu?

Pocasi se bom naveli¢ala, ker se prikazuje prepogosto. Deluje lahko kot vzgib za nadaljnje
raziskovanje, vendar ni nujno za nakup.

Zakljucek
V éem so po vasem mnenju prednosti in slabosti digitalizacije pri nakupovanju?

Prednost je pomo¢ pri raziskovanju in iskanju informacij o izdelkih ter izkuSnjah drugih
uporabnikov. Nudi tudi pomo¢€ pri primerjanju cen izdelkov. Slabost pa je v tem, da je prevec
oglasov. Moznost je tudi zlorab, ¢e ne poznas spletne trgovine.
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INTERVJU G
Splos$no
Kako poteka vas proces nakupa oblacil?

Ce je potreba po dolodenem kosu obladila, to pois¢em v spletnih trgovinah, kje redno
nakupujem in primerjam opcije. Ce je spontan nakup preverim zniZane izdelke.

Kdaj ste nazadnje opravili nakup oblacil?
Sedem dni nazaj, preko spleta.

Kako pogosto nakupujete oblacila?
Dvakrat do trikrat na mesec.

Katere elektronske naprave uporabljate redno? Kako elektronske naprave vplivajo na vas
nakup oblacil?

Pametni telefon in racunalnik. Predvsem pa uporabljam pametni telefon. Vse spletne strani so
takoj na dosegu roke, na vseh socialnih omrezjih se pojavljajo tudi targetirani oglasi.

Prepoznavanje potrebe

Katere spletne strani spremljate redno?

Reserved, Mohito, About you, H&M, BeautyBay, lkea, Notino, Amazon.

Katera druzbena omreZja uporabljate? Koliko casa dnevno posvetite druibenim omreZjem?
Facebook (1h in 40 min), Instagram (30 min), TikTok (3 h), Snapchat (15 min), Youtube (1 h).
Komu sledite na druZbenih omreZjih?

Prijateljem, glasbenikom, Youtuberjem.

Kako vpliva uporabniska izkuSnja (pozitivna in negativha) na vas nakup oblacil? Ali ste Ze
kdaj kupili oblacilo, ko ste zasledili pozitivno uporabnisko izkuSnjo o izdelku? V kolikor ste
kupili, vas naproSam za podrobnejsi opis dane situacije.

Na Instagramu prevetim oznacene fotografije dolo¢ene znamke in se tako prepri¢am kako
obleke stojijo na postavah, ki so podobne moyji.

Iskanje informacij

Kje obicajno zasledite prve informacije/sled o izdelku?
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Na targetiranih oglasih, kot inspiracijo na Tiktoku.
Katerim virom informacij o izdelkih najbolj zaupate?

Spletnim trgovinam, ki so mi Ze poznane. Komentarjem pod izdelkom s konkretnimi razlogi za
nakup.

Kako spletni brskalnik vpliva na vaSe iskanje informacij o izdelku? Kateri spletni brskalnik
uporabljate? Opisite vas postopek brskanja informacij o oblacilih.

Spletni brskalnik s svojo hitrostjo vpliva na iskanje informacij. Vedno uporabljam Google
Chrome, ker vem da spletne trgovine dobro potestirajo delovanje na bolj poznanih brskalnikih.
Chrome ima shranjena tudi vsa moja gesla.

Ocenjevanje alternativ

Kje preiscete podatke o izdelku, ki vas zanima (o ceni, lastnosti, razpoloZljivosti in kanalu
nakupa)?

V spletnih trgovinah, ki jih poznam ter njihovem Instagram profilu.
Kako mnenja in ocene izdelkov vplivajo na vas nakup? Kje ter kako preverite mnenja?

Ce je ve¢ina mnenj in ocen slabih me to odvrne k nakupu. Mnenja preverim pod izdelkom, ¢e
ima spletna trgovina to opcijo ter na Instagramu, ¢e so kak$ni komentarji pod izdelkom.

Koliko Easa se navadno odlocate za koncni izdelek?

Odvisno od vrednosti. DraZje tudi nekaj dni ali tednov. CenejSe nekaj minut do ene ure.
Nakup

Kako podoba spletne strani podjetja vpliva na vas nakup?

Zelo. Ce se na spletni strani ne znajdem in je nepregledna in nefunkcionalna, me to odvrne od
nakupa.

Kako opravite nakup? Ali obic¢ajno oblacila nakupujete preko spletnih ali fizi¢nih trgovin?
V kolikor preko spletne trgovine, ali plailo opravite predhodno, ali se posluzujte raje placila
po prevzetju?

Oblacila nakupujem preko spleta. Placilo vedno opravim predhodno.
Ponakupno vedenje

Ali podate ponakupno mnenje o izdelku, o nakupu? Kdaj da, kdaj ne? Zakaj? V kolikor
podate ponakupno mnenje o izdelku, na kakSen nacin to opravite?
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Najraje podam ponakupno mnenje anonimno. Mnenje podam, ¢e izdelek popolnoma razocara
ali navdusi. Najpogosteje podam mnenje, ¢¢ mi podjetje poslje e-mail povezavo do obrazca o
zadovoljstvu nakupa.

Kako vasi vrstniki podajo mnenje o izdelku?
Enako kot jaz, ali posljejo prijateljem, znancem, druzini kak nasvet.
Cenite prilagojeno vsebino na spletu po opravljenem nakupu?

Da in ne. Da, ker mi predlaga izdelke, ki so mi dejansko zanimivi. Ne, ker je vsebina potem
ponavljajoca in v€asih nezazelena. Na primer, ¢e sem izdelek pogledala ponesreci.

Zakljucek
V éem so po vasem mnenju prednosti in slabosti digitalizacije pri nakupovanju?

Prednosti so to, da je vse na dosegu roke, laZja primerjava med razlicnimi ponudbami na spletu,
laZje podajanje mnenj. Slabost je targetirano oglaSevanje, ki lahko hitro postane nezaZeleno.
Prekomerno troSenje denarja, ker je proces nakupa izjemno hiter ter preprost.

INTERVJUH
Splosno
Kako poteka vas proces nakupa oblacil?

Oblacila naceloma nakupujem sezonsko, ko naredim pregled stvari, ki jih imam, in stvari, ki bi
jih Zelela. Do dolo¢ene mere je v naprej splaniran, na primer nakup nove zimske bunde. Druge
odlocitve pa so bolj spontane, na primer, ko vidim nek kos, ki mi je v§ec, na spletu.

Kdaj ste nazadnje opravili nakup oblacil?

Nazadnje sem oblacila kupovala v tem tednu, in sicer v fizi¢ni trgovini, oblacila za potovanje.
Kako pogosto nakupujete oblacila?

Naceloma enkrat mesecno ali pa enkrat na dva meseca.

Katere elektronske naprave uporabljate redno? Kako elektronske naprave vplivajo na va§
nakup oblacil?

Uporabljam mobilni telefon, prenosni ra¢unalnik in televizijo. Mobilni telefon na moj nakup
oblacil najbolj vpliva, saj imam na njem namesc¢ene mobilne aplikacije trgovin, ki so mi vSec.
Na telefonu tudi vidim najvec¢ oglasov za oblacila. Racunalnik in televizija pa na moj nakupni
proces vplivajo v manjsi meri.
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Prepoznavanje potrebe

Katere spletne strani spremljate redno?

Na splosno: 24 ur, MMC, Reddit. Trgovine: Dechatlon, Herkul, Myprotein.

Katera druzbena omreZja uporabljate? Koliko casa dnevno posvetite druZbenim omreZjem?

Facebook, Instagram, TikTok, Youtube, WhatsApp, Viber, LinkedIn. Socialnim omrezjem
namenim priblizno 3 ure na dan.

Komu sledite na druzbnih omreZjih?

Mojim prijateljem, sodelavcem in osebam, ki nas povezuje sluzba, nekaj slavnim osebam in
dolo¢enim vplivnezem.

Kako vpliva uporabniSka izkuSnja (pozitivna in negativna) na vas nakup oblacil? Ali ste Ze
kdaj kupili oblacilo, ko ste zasledili pozitivno uporabnisko izkuSnjo o izdelku? V kolikor ste
kupili, vas naproSam za podrobnejsi opis dane situacije.

Na oblacila, ki jih uporabljam za vsakdan oziroma za v sluzbo ne bi rekla, da je ta pogojena z
uporabniSko izkuSnjo drugih ljudi, ki jim sledim na socialnih omrezjih. Pri $portnih oblacilih
pa se na uporabniske izkus$nje bolj zanasam. Ker sledim tudi kar nekaj Sportnim influencerjem,
si njihova mnenja glede Sportnih oblacil veckrat ogledam in jih do dolo¢ene mere tudi
upoStevam.

Iskanje informacij
Kje obicajno zasledite prve informacije/sled o izdelku?

Od kar je svet zajela pandemija je to zagotovo na spletu, bodisi kot oglas ali pa kot obvestilo iz
aplikacije o novostih v trgovini.

Katerim virom informacij o izdelkih najbolj zaupate?
Svojim prijateljem, ki so podobne izdelke ze uporabljali, ocenam uporabnikov na internetu.

Kako spletni brskalnik vpliva na vase iskanje informacij o izdelku? Kateri spletni brskalnik
uporabljate? Opisite vas postopek brskanja informacij o oblacilih.

Uporabljam Google Chrome spletni brskalnik. Na iskanje informacij o izdelku brskalnik ne
vpliva pri vec¢ini mojih nakupov, saj navadno oblacila nakupujem preko vnaprej naloZenih
mobilnih aplikacij. Drugace je v primeru, da iS¢em zelo specificen neke bolj generi¢ne oziroma
zelo razsirjenje blagovne znamke, na primer Adidas. V tem primeru bom v iskalnik vpisala ime
izdelka, ki ga potrebujem, in pregledala razli¢ne spletne strani.
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Ocenjevanje alternativ

Kje preiScete podatke o izdelku, ki vas zanima (o ceni, lastnosti, razpoloZljivosti in kanalu
nakupa)?

Ce i§¢em zelo specificen izdelek, to storim tako, da pregledam razliéne strani, ki ga ponujajo.
Sicer pa preberem opis izdelka, mere modela, ki nosi dolocen izdelek, fotografije in preberem
ocene uporabnikov.

Kako mnenja in ocene izdelkov vplivajo na vas nakup? Kje ter kako preverite mnenja?

Naceloma ocene izdelkov prebiram za oblacila, ki jih naro¢am na spletnih straneh zelo Siroke
in mnozi¢ne potrosnje, na primer Aliexpress in podobno. V tem primeru preberem ocene
uporabnikov na strani pod samim izdelkom. Za druga oblacila, ki jih kupujem preko mobilnih
aplikacij, te so Zara ter H&M, pa ocen uporabnikov velikokrat niti ne preberem.

Koliko ¢asa se navadno odlocate za koncni izdelek?

Odvisno od cene izdelka in od tega, koliko nujno ga potrebujem. Ce Ze vnaprej vem, da dologen
kos potrebujem. Na primer za zimo, si bom vzela vec ¢asa, da bom nasla nekaj, kar mi je res
vSec€. Obcasno opravim tudi kakSen spontani nakup, ampak je to bolj pogosto v fizi¢ni trgovini,
kot pa v spletni. V spletni je namre¢ toliko alternativ, da se mi velikokrat zgodi, da izgubim
voljo do iskanja in nakupa niti ne opravim oziroma odlasam in za odloc¢itev o nakupu
potrebujem vec Casa.

Nakup
Kako podoba spletne strani podjetja vpliva na vas nakup?

Precej vpliva. Pomembno je Ze samo kako se izdelke filtrira in najde. Nisem namre¢ oseba, ki
bi spletnemu nakupovanju posvetila ogromno ¢asa in me iskanje ustreznega kosa zelo hitro
mine. Zato mi je v§e¢, ¢e hitro najdem kar is¢em in v tem primeru, bom tudi prej opravila nakup.

Kako opravite nakup? Ali obi¢ajno oblacila nakupujete preko spletnih ali fizicnih trgovin?
V kolikor preko spletne trgovine, ali placilo opravite predhodno, ali se posluZujte raje placila
po prevzetju?

V zadnjem Casu oblacila vec¢inoma nakupujem preko spletnih trgovin, ob¢asno v fizi€nih. Sicer
mi je zelo vse¢, ¢e lahko izdelek prej pomerim, vendar to v veliko fizi€nih trgovinah trenutno
niti ni mogoce, zato je nakupovanje preko spleta v tem primeru veliko bolj udobno. Oblacila v
90 procentih nakupov placam vnapre;.

Ponakupno vedenje

Ali podate ponakupno mnenje o izdelku, o nakupu? Kdaj da, kdaj ne? Zakaj? V kolikor
podate ponakupno mnenje o izdelku, na kakSen nacin to opravite?
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Ne, nikoli preko spleta, samo med prijatelji.

Kako vasi vrstniki podajo mnenje o izdelku?

Mislim, da tudi oni o oblacilih mnenj ne podajajo pogosto.

Cenite prilagojeno vsebino na spletu po opravljenem nakupu?

Naceloma me ne moti zelo, razen v primeru, ko med oglasi dobim izdelek, ki sem ga ze kupila.
Zakljucek

V éem so po vaSem mnenju prednosti in slabosti digitalizacije pri nakupovanju?

Prednosti: V €asu koronavirusa je bil to edini moZen nacin nakupovanja, privaréevan cas,
nakupovanje iz udobja doma, veliko izbire in iskanje na primer cenejSe, moznost narocila
izdelkov iz drugih drZav, ki v Sloveniji niso prisotne, mozZnosti enostavnega vracila izdelkov.
Slabosti: Oblacil se ne da pomeriti, tezje odlocanje v poplavi izdelkov, izguba nekega
socialnega momenta, na primer med nakupovanjem srecati znanca ali prijatelja, oziroma iti v
nakupe z nekom in nakupovanje zdruzis Se s kakSno aktivnostjo, na primer kino in podobno.

INTERVJU |
Splosno
Kako poteka vas proces nakupa oblacil?

Ko nekaj potrebujem, grem preverit na splet, pregledam ponudbo, cene, potem si specificiram
znesek koliko sem pripravljen zapraviti za to, naredim selekcijo, filtriram glede na znesek,
izberem velikost. Za izbrane izdelke nato preverim ocene ter komentarje. Na podlagi ocen
izberem izdelek. Za katerega potem pois¢em najcenej$o ceno na spletu. V kolikor se pomembno
razlikuje cena v kateri sem originalno nasel izdelek, kupim v spletni trgovini, kjer je izdelek
cenejsi. Raje pa bom kupil v tisti spletni trgovini, kjer redno nakupujem.

Kdaj ste nazadnje opravili nakup oblacil?

Pred enim tednom, kupil sem si $portne ¢evlje preko spletne trgovine.
Kako pogosto nakupujete oblacila?

Enkrat mesecno.

Katere elektronske naprave uporabljate redno? Kako elektronske naprave vplivajo na va§
nakup oblacil?
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Uporabljam racunalnik in telefon. OlajSajo mi iskanje informacij, lahko takoj pois¢em
informacije ko zacutim potrebo, ko se odlo¢im da bom izvedel nakup ali ne. Lahko opravim
nakup, izvedem placilo, na elektronskem naslovu imam zbrane vse racune.

Prepoznavanje potrebe

Katere spletne strani spremljate redno?

Extremevital, Intersport, MMC, Siol.net.

Katera druzbena omreZja uporabljate? Koliko casa dnevno posvetite druZbnim omreZjem?
Facebook, Instagram, Linkedin, Strava. Reddit. Namenim 1,5 ure na dan tekom celega dneva.
Komu sledite na druzbenih omreZjih?

Prijateljem ter Sportnikom.«

Kako vpliva uporabniSka izkuSnja (pozitivna in negativna) na vas nakup oblacil? Ali ste Ze
kdaj kupili oblacilo, ko ste zasledili pozitivno uporabnisko izkuSnjo o izdelku? V kolikor ste
kupili, vas naprosam za podrobnejsi opis dane situacije.

Najbolj pomembno mi je, da je stran pregledna, hitro pofiltriram rezultate ter da izdelek vsebuje
veliko informacij, na primer, da ni samo informacija cevelj rdece barve, ampak vsebuje celotne
karakteristike izdelka. V kolikor pridobim negativno mnenje vzamem v obzir, ampak vseeno
sam preverim in raziS¢em Se dodatne informacije. Ninujno, da zaradi tega ne bom kupil izdelka.
Pozitivna uporabniska izkuSnja je, da lahko v roku dveh tednov vrnem izdelek brez stroskov.
Vedno preverim pozitivne in negativne komentarje. Negativni komentarje o barvi izdelka in
podobno se ne ukvarjam. Veliko negativnih komentarjev uporabnikov je nerelevantnih zame.

Iskanje informacij
Kje obic¢ajno zasledite prve informacije/sled o izdelku?

Sam kupim izdelek, ko ga potrebujem. OpaZam, da se mi pri socialnih omreZjih prikazujejo
oglasi za podobne izdelke, katere sem v kratkem ze opravil nakup. Po opravljenem nakupu pa
ne bom ponovno potreboval podobnega izdelka. Za oglasevanje novih izdelkov, kateri bi
mogoce vplivali na moj nakup, je na primer televizija, katere pa jaz ne spremljam. Prve
informacije zasledim na spletni strani in kakih blogih, na primer Reddit.

Katerim virom informacij o izdelkih najbolj zaupate?
Mnenja uporabnikov.

Kako spletni brskalnik vpliva na vaSe iskanje informacij o izdelku? Kateri spletni brskalnik
uporabljate? OpiSite vas$ postopek brskanja informacij o oblacilih.
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Uporabljam Google. Napisem ime izdelka, preverim prva dva do tri relevantne povezave do
mnenj uporabnikov o izdelku. Tudi na Youtube preverim kako izgleda izdelek fizicno.

Ocenjevanje alternativ

Kje preiScete podatke o izdelku, ki vas zanima (o ceni, lastnosti, razpoloZljivosti in kanalu
nakupa)?

V spletni trgovini.
Kako mnenja in ocene izdelkov vplivajo na vas nakup? Kje ter kako preverite mnenja?

Zanimajo me mnenja ostalih, ampak ni pa nujno, da bo negativno mnenje vplivalo na to, da
izdelka ne bom kupil.

Koliko ¢asa se navadno odlocate za koncni izdelek?

Okoli dva tedna, odvisno je od cene izdelka ter od tega ali dejansko izdelek potrebujem.
Nakup

Kako podoba spletne strani podjetja vpliva na vas nakup?

Pomembno mi je da je spletna stran pregledna in enostavna za uporabno. Ce ni enostavna za
uporabo, ali imajo onemogoceno placilo po prevzetju, ali sprejemajo samo doloceno kartico, S
katero je mozno placati, me odvrne od nakupa. Za iskanje izdelka na alternativni spletni trgovini
me privede tudi to, da moram dajati podjetju kake podatke, ki niso potrebni ali moram sprejeti,
da mi posiljajo dodatne ponudbe na elektronski naslov.

Kako opravite nakup? Ali obi¢ajno oblacila nakupujete preko spletnih ali fizicnih trgovin?
V kolikor preko spletne trgovine, ali placilo opravite predhodno, ali se posluZujte raje placila
po prevzetju?

Trenutno preko spletnih trgovin. Raje se posluzujem placil po prevzetju.
Ponakupno vedenje

Ali podate ponakupno mnenje o izdelku, o nakupu? Kdaj da, kdaj ne? Zakaj? V kolikor
podate ponakupno mnenje o izdelku, na kakSen nacin to opravite?

Nikoli ne podam menja o0 izdelku na spletu. Dajem mnenje o izdelku samo ¢e me kdo vprasa,
ne piSem pa sam mnenj.

Kako vasi vrstniki podajo mnenje o izdelku?
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Izrazajo mnenja na druzbenih medijih kot priporoc¢ila. Ampak mislim, da to veliko bolj delajo
vplivnezi, ki so verjetno plac¢ani za to. Lahko pa tudi napiSejo komentar ter dajo oceno na

kupljene izdelke.
Cenite prilagojeno vsebino na spletu po opravljenem nakupu?

Ne, ne cenim. Pojavljajo se mi oglasi izdelkov, katere sem ze kupil. To so popolnoma ne
relevantni oglasi zame.

Zakljucek
V ¢em so po vasem mnenju prednosti in slabosti digitalizacije pri nakupovanju?

Prednosti so to, da lahko v kratkem casu prefiltriras veliko koli¢ino informacij, lazji pregled
nad cenami, tako izbere§ optimalno ceno, hkrati ne izgubi$ veliko ¢asa v primerjavi s fizicnimi
nakupi. Zavarovan si pred nakupom, kjer ima$ dva tedna ¢as za vracilo. Slabosti so pa predvsem
impulzivni nakupi, ko kupi§ kaksno stvar, ki je dejansko ne potrebujes. Ce res spremljas
vplivneze, se lahko osredotoci§ napacno mnenje. Hkrati pa je moznost prevar, da naroci§
izdelek iz neprave spletne strani.

INTERVJIU J
Splosno
Kako poteka vas proces nakupa oblacil?

Obleke kupujem po potrebi. Najrajsi nakupujem fizi€no, s Korono pa sem zacel uporabljati
splet za nakup.

Kdaj ste nazadnje opravili nakup oblacil?

Pred enim tednom, preko spleta.

Kako pogosto nakupujete oblacila?

Vecje nakupe predvsem sezonsko, na poletje, zimo.

Katere elektronske naprave uporabljate redno? Kako elektronske naprave vplivajo na vas
nakup oblacil?

Telefon ter racunalnik. Na telefonu pogosto zasledim oglas. Za dodaten pregled oblacil pa
uporabljam racunalnik. Na primer na Facebooku sem zasledil oglas za poceni trenirko, ki me
je vodil do spletne trgovine, kjer sem opravil nakup.

Prepoznavanje potrebe

Katere spletne strani spremljate redno?
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Ne spremljam spletnih strani.

Katera druzbena omreZja uporabljate? Koliko casa dnevno posvetite druZbenim omreZjem?
Instagram ter Facebook. Eno uro na dan.

Komu sledite na druzbenih omreZjih?

Prijateljem in znancem ter kak§nemu $portniku.

Kako vpliva uporabniska izkuSnja (pozitivna in negativna) na vas nakup oblacil? Ali ste Ze
kdaj kupili oblacilo, ko ste zasledili pozitivno uporabnisko izkusSnjo o izdelku? V kolikor ste
kupili, vas naproSam za podrobnejsi opis dane situacije.

Pozitivno uporabniSko izkusnjo sem imel predvsem z blagovno znamko Tom Tailor, katero
sem vedno kupoval zaradi kvalitete. Slabo izkusnjo pa sem imel z enim nakupom preko spleta,
ker oblacilo ni bilo prave velikosti. No, saj oblacilo je bilo ugodno.

Iskanje informacij
Kje obicajno zasledite prve informacije/sled o izdelku?

Na socialnih omrezjih. Glede na oglase na Instagramu, ¢e se mi zdi zanimiv izdelek kliknem
na oglas in preverim. Oglas kliknem predvsem takrat, ko je nizka cena izdelka.

Katerim virom informacij o izdelkih najbolj zaupate?

Najrajsi sam preverim izdelek v fizi¢ni obliki, po navadi se za oblacila ne pozanimam na spletu,
mogoce kdaj pri prijateljih in znancih. Obleke tako izbiram na podlagi preteklih izkuSenj o
materialu, kakovosti, kar najboljse preverim na izdelku na fizi¢ni lokaciji. Ko nakupujem preko
spleta, pa me prepric¢ajo predvsem ugodne cene.

Kako spletni brskalnik vpliva na vasSe iskanje informacij o izdelku? Kateri spletni brskalnik
uporabljate? OpiSite vas postopek brskanja informacij o oblacilih.

Google Chrome. Ne i$¢em informacij o izdelku. Na primer Ze ko kliknem na oglas na spletu,
me pripelje direktno v spletno trgovine, kjer se glede na ceno izdelka odlo¢im ali bom kupil ali
ne. PodrobnejSe informacije me ne zanimajo. Za kaksne specifi¢ne izdelke se raje v fizi¢nih
trgovinah obrnem na prodajalca, ker se mi zdi da dobro svetujejo.

Ocenjevanje alternativ

Kje preiscete podatke o izdelku, ki vas zanima (o ceni, lastnosti, razpoloZljivosti in kanalu
nakupa)?
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V spletni trgovini, v kolikor nakupujem preko spleta. V kolikor grem v trgovino, pa takoj vidim
material in ceno.

Kako mnenja in ocene izdelkov vplivajo na vas nakup? Kje ter kako preverite mnenja?

Ne spremljam mnenj in ocen za oblacila. Ob¢asno mi prijatelji priporoc¢ijo kak izdelek ali
blagovno znamko.

Koliko ¢asa se navadno odlocate za koncni izdelek?

5 min. Ce mi je izdelek ved in ima izdelek dobro ceno ga takoj kupim. Pomembna mi je cena
zaradi tega, ker ¢e sem se zmotil pri nakupu mi ni $koda denarja, ker ga nisem veliko porabil
za nakup.

Nakup
Kako podoba spletne strani podjetja vpliva na vas nakup?

Vazna mi je samo uporabnost in da ima moZznost placila po prevzetju. Saj sam nimam opcije
predhodnega placila in tudi v kolikor kupujem v neznani spletni trgovini, da ne pride do kakega
natega.

Kako opravite nakup? Ali obic¢ajno oblacila nakupujete preko spletnih ali fiziénih trgovin?
V kolikor preko spletne trgovine, ali placilo opravite predhodno, ali se posluZujte raje placila
po prevzetju?

Najrajsi v fizi¢ni trgovini kupim obleke. Vecje nakupe sem preko spleta opravil, ¢e je bila nuja.
Na primer zaradi korone ali pa ¢e nimam ¢asa za fizi¢no trgovino. Preko spleta raje nakupujem
cenejie izdelke. Vedno mora biti plagilo po prevzetju. Ce trgovina ne omogoca plaéila po
prevzetju ne opravim nakupa.

Ponakupno vedenje

Ali podate ponakupno mnenje o izdelku, o nakupu? Kdaj da, kdaj ne? Zakaj? V kolikor
podate ponakupno mnenje o izdelku, na kakSen nacin to opravite?

Na spletu ne podam mnenja. Prijateljem povem izkusnjo o uporabi izdelka.
Kako vasi vrstniki podajo mnenje o izdelku?

Opazam, da vec¢inoma dekleta objavljajo na socialnih omrezij, tako da se slikajo ali posnemajo
kupljen izdelek. Pogosto zelijo pokazati kak drazji izdelek, ko kupijo kako vi§je rangirano
blagovno znamko. Drugace pa si med prijatelji komentiramo izdelek.

Cenite prilagojeno vsebino na spletu po opravljenem nakupu?
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To je dobro, ker mi pokaze direktno stvari, ki jih rabim in mi jih je treba iskati. Na primer nakup
trenirke preko Facebooka.

Zakljucek
V éem so po vasSem mnenju prednosti in slabosti digitalizacije pri nakupovanju?

Prednost je hitrost nakupa ter manj stroSkov pri nakupu. Preko spleta je veC izbire cenejSih
izdelkov. Na primer v fizi¢no trgovino se moram pripeljati, vecja poraba Casa, goriva. Slabost
je pa to, da ne vidis izdelka dokler ne pride domov, tako da ne moras preveriti kakovosti in
velikosti.

31



