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UuvoD

Internet je v zadnjih letih naredil mocan pecat na naSa zivljenja na razli¢nih podrocjih.
Spremenil je na¢in, kako med seboj komuniciramo, poslujemo, se druzimo in predvsem,
kako kupujemo. Se pred nekaj leti si ne bi mogli predstavljati, da bomo lahko iz udobja
svojega doma nakupovali produkte ali storitve brez nacrtovanja in voznje v trgovino.
Internet se je tako razvil, da se je nakupovanje preko spleta postavilo ob bok
tradicionalnemu nakupovanju (Panda & Swar, 2014). Nekateri so mnenja, da ima nakup
preko spleta vse moznosti, da nadomesti tradicionalno nakupovanje oziroma nakupovanje
v trgovinah (Cao, Douma, Cleaveland, & Xu, 2010).

Seveda je nakupovanje preko spleta e v zacetku Zivljenjskega cikla in se bo razsirilo do
sedaj Se nepredstavljivih razseznosti. Ponudniki razli¢nih storitev in blaga povecujejo
internetno ponudbo, ponujajo brezplacno dostavo in preizkuSajo socialna omrezja za
dostop do potro$nikov. Vsi se trudijo, da bi se priblizali nakupovanju preko spleta, ki se bo
razvilo v prihodnosti na mobilnem telefonu, tablicnem racunalniku ali prenosnih
racunalnikih (Heller, 2011).

V danasnjem casu je na trgu vedno vecja ponudba izdelkov, kar omogoca potrosnikom
Siroko izbiro in nakupne moznosti, ki zadovoljijo njihove potrebe. Od leta 1990, ko se je
zacel internet uporabljati v prodajne namene, Se je uporaba interneta v zadnjih 20 letih
povecala za 27 odstotkov celotne svetovne populacije (Howe, 2012) in naj izpostavim, da
v Ameriki Ze 50 odstotkov potrosnikov nakupuje preko spleta (Panda & Swar, 2014).
Trend narascanja uporabnikov se bo le Se stopnjeval in posledi¢no poveceval tudi
uporabnike, ki bodo nakupovali preko spleta.

Temo magistrske naloge sem si izbrala na podlagi dejstva, da zivimo v 21. stoletju, ki nam
je prineslo ogromno sprememb in napredka, predvsem na podroc¢ju interneta, ki nam je
spremenil nacin Zivljenja. V svoji nalogi bom obravnavala nakup luksuznih izdelkov preko
spleta, saj se ta segment Se razvija in menim, da ima tako velik potencial kot ostali
produkti, ki se ze mnozZi¢no prodajajo preko spleta. Luksuzni izdelki so bili vedno
povezani z ekskluzivnostjo, bogastvom in vplivom ter izpolnjevanjem zelja. V praksi je
luksuz povezan z razkoSjem, bahanjem, ekstravaganco, potratnostjo, lahkomiselnostjo,
videzom in materialno mocijo, pa tudi z razvajanjem, enostavnim Zivljenjem in obiljem.
Kaze na "dober okus" in omogoca svojim uporabnikom, da se razlikujejo od drugih
(Loureiro & Branco de Aratjo, 2014). Ravno zaradi te eksluzivnosti in posebnega
obravnavanja potrosnikov luksuznih dobrin, so podjetja dolgo ¢asa mislila, da spletna
prodaja za luksuzne dobrine ne pride v postev, vendar se je to spremenilo (Dauriz, Remy,
& Sandri, 2014).

Potro$niki so za¢eli uporabljati splet za nakup oblagil, letalskih vozovnic, knjig ipd. Sele

nedavno so tudi podjetja z luksuznimi proizvodi prisla do spoznanja, da postaja spletna

prodaja nekaj vsakdanjega in da se morajo tudi sami premakniti korak naprej. Tako je v

zadnjih letih narasla tudi ponudba luksuznih izdelkov na spletu. Nakupne navade se
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spreminjajo skoraj tako hitro kot tehnologija. Potrosniki luksuznih dobrin imajo v lasti
pametne telefone, ki jim omogocajo, da so konstantno povezani na splet. To jim omogoca,
da konstantno dobivajo informacije preko spletnih ponudnikov, socialnih omrezij ipd.
Potrosniki niso ve¢ to, kar so bili, saj danes vecina potro$nikov, v kolikor ne kupijo
doloc¢enega izdelka preko spleta, pride v trgovino z obilo informacijami, Ki so jih prejeli na
spletu, kar pomeni, da imajo tudi vecja pricakovanja. Trgovci so tako pred velikim
izzivom, kako potrosnike, ki iS€ejo informacije na spletu, prepricati, da kon¢ni nakup
luksuznih dobrin opravijo preko spleta (Dauriz, Michetti, Sandri, & Zocchi, 2014). Na to
vpliva veliko dejavnikov, ki jih bom preucila v moji magistrski nalogi.

Podjetja v razli¢nih industrijah si prizadevajo, da bi Se izboljsala dozivetje in zadovoljstvo
kupcev preko spleta (Heller, 2011). Ce samo pomislimo, kako je internet vplival na ves
svet, ki zajema tudi potro$nike, si lahko samo predstavljamo, kako se bo razvijal. Dostop
do interneta ima skoraj Ze vsak na vsakem koraku, ¢e pomislimo na potrosnike luksuznih
dobrin, je ta procent verjetno $e toliko veéji, saj imajo potro$niki luksuznih dobrin v lasti
vsaj tri pametne naprave, ki jim omogocajo konstanten dostop do interneta.

V magistrski nalogi bom vkljucila tudi odnos potrosnikov do moznosti nakupa luksuznega
avtomobila preko spleta, saj sem dve leti delala v podjetju proizvajalca luksuznih
avtomobilov BMW na podrocju iskanja novih prodajnih poti preko spleta in videla, kako
se trend obrada v smeri spletne prodaje. Ceprav potrosnikom prodaja luksuznih
avtomobilov Se ni na razpolago, se proizvajalci Ze trudijo, da bi bila prihodnost kupovanja
avtomobilov preko spleta tudi realnost. Ker v luksuzni segment spadajo tudi nekatere
znamke avtomobilov, sem se odlo¢ila, da malo bolj podrobno pogledam nakupovanje
luksuznih avtomobilov preko spleta. Ko govorim o avtomobilih v nadaljevanju magistrske
naloge, bom govorila o segmentu luksuznih avtomobilov. Trenutno Ze 80 % potrosnikov
i8¢e informacije preko spleta, preden se odlocijo za nakup luksuznega avtomobila (Grill &
Winkler, 2014). Potrosnik tako ne i$¢e informacij pri trgovcu avtomobilov, ampak si svoj
virtualni avtomobil z vso potrebno opremo ustvari preko konfiguratorja, ki ga ponujajo
doloCena avtomobilska podjetja, kot na primer BMW, Mercedes, Audi in podobne
luksuzne znamke avtomobilov.

V magistrskem delu sem opredelila osem hipotez na podlagi predhodno pregledane
literature na temo spletnega nakupovanja luksuznih proizvodov, in sicer:

Hla: PotroSniki, ki imajo ve¢ znanja o uporabi interneta, so bolj dovzetni za nakup
luksuznih dobrin preko spleta kot tisti, ki imajo manj predhodnih izkuSenj z
internetom.

Hl1b: Potrosniki, ki imajo ve¢ znanja o uporabi interneta, bodo imeli ve¢jo namero za
spletni nakup luksuznih dobrin kot tisti, ki imajo manj znanja.

H2: Med razkrivanjem osebnih podatkov (npr. Stevilka kartice) in namero spletnega
nakupa luksuznih dobrin obstaja negativna povezava.

H3: Interaktivna internetna stran (luksuzne izdelke na slikah se lahko poveca, menja
barvo ipd.) povecuje namero spletnega nakupa luksuznih dobrin.



H4a: Vecina potrosnikov informacije za nakup avtomobila pridobi preko spleta, vendar pa
se za kon¢ni nakup $e vedno odlocijo za tradicionalni nakup.

H4b Vecina potrosnikov bi nakup novega avtomobila opravila preko spleta.

H5 Mlajsa populacija ima ve¢jo namero za nakup luksuznih dobrin preko spleta kot
starejsa.

H6: Potrosniki z vi§jimi prihodki imajo vecjo namero za nakup luksuznih dobrin preko
spleta kot tisti z nizjim prihodkom.

Namen magistrskega dela je raziskati znacilnosti nakupovanja Slovencev preko spleta s
poudarkom na nakupovanju luksuznih proizvodov preko spleta. Na podlagi podatkov,
pridobljenih z empiri¢no raziskavo, pa so cilji moje naloge prouciti pogostost spletnega
nakupovanja anketirancev, opredeliti razloge, zakaj morebitni anketiranci ne uporabljajo
spletnih nakupov, opredeliti dejavnike, ki vplivajo na spletni nakup luksuznih dobrin,
prouditi odnos anketirancev do kupovanja avtomobilov, prouciti dovzetnost za nakup
luksuznih dobrin preko spleta in podati predloge ter analizirati priloznosti za podjetja s
spletno prodajo in tista, ki o tem Se razmisljajo.

Magistrsko delo je razdeljeno na dva dela. VV prvem delu bom zajela predvsem teoreti¢ne
vidike tujih avtorjev, in sicer najprej nakupno vedenje potro$nikov na splosno, kjer bo
govora o nakupnih dejavnikih, vrstah in procesu nakupnega odlo¢anja, o vedenju
potrosnikov pri spletnem nakupovanju. Prav tako bo v enem podpoglavju podrobneje
opredeljeno nakupovanje luksuznih dobrin preko spleta. Hkrati bom v tem podpoglavju
predstavila tudi nakupovanje avtomobilov in znacilnosti nakupovanja Slovencev preko
spleta. V drugem delu magistrskega dela je empiri¢na raziskava, ki temelji na spletni
anketi. V tem delu magistrskega dela bom predstavila tudi raziskovalni problem in
hipoteze ter metodologijo oziroma nacdin zbiranja podatkov. Nadaljevala bom z opisom
znacilnosti vzorca, zbranega s spletno anketo in rezultati raziskave, kjer med drugim
predstavim tudi testiranje hipotez. Temu sledi zaklju¢ni del magistrske naloge, kjer bom
predstavila problematiko in priloznosti pri spletnem trgovanju luksuznih dobrin in
omejitve in priloznosti za nadaljnje raziskovanje ter sklep.

1 NAKUPNO VEDENJE POTROSNIKOV

Nakupne odlocitve posameznikov se razlikujejo glede na vrsto izdelka, nakupne okolis¢ine
in vpletenost v nakupni proces. Nekateri nakupi so bolj pomembni od drugih in za nakupno
odlocitev potrosnik porabi ve¢ Casa in informacij. V¢asih se tako nakup posameznika zgodi
v trenutku, ko potrosnik kupuje potrosne dobrine, kot na primer hrano, pijaco ali obleko,
véasih pa za nakup porabi ve¢ dni, tednov ali mesecev, Ce gre za trajnejse ali luksuzne
dobrine kot na primer nakup avtomobila ali hise (Kotler, 1991, str. 179). Zato je zelo
pomembno, da podjetja razumejo nakupno odlo¢anje potro$nika, zakaj se odlo¢i in kako se
odlo¢i za dolo¢en nakup. Zelje posameznika so neomejene in se stopnjujejo. Zelje pri
nakupu luksuznih dobrin niso nobena izjema. Posledi¢no morajo proizvajalci konstantno
prihajati na trg z inovacijami in izboljSavami, da so lahko konkurenc¢ni na trgu, kar pa velja
tudi za druge segmente proizvodov in storitev (Monga, Chaudhary, & Tripathi, 2012).
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Podjetja morajo imeti celovito razumevanje o vedenju potros$nikov, da lahko zadovoljijo
pricakovanja in potrebe, ki jih imajo obstoje¢i in potencialni kupci v ¢asu nakupnega
procesa. Nakupno vedenje potroSnika se nanasa na proces, kako posameznik izbira,
nakupuje in uporablja doloceni izdelek za zadovoljitev svoje potrebe oziroma Zelje. Ne
glede na to, kako so si potro$niki podobni, nas ne sme presenetiti dejstvo, da je lahko
njihov nakupni proces Cisto razli¢en. Tak$no razumevanje potroSnika pa je za podjetja vse
prej kot enostavno. Zato morajo podjetja za lazje razumevanje nakupnih procesov med
potros$niki poiskati znacilne vzorce, ki se pojavljajo pri nakupnem vedenju potro$nikov.
Glede na znacilne vzorce, ki se pojavljajo pri dolo¢enem nakupnem procesu, podjetja
oblikujejo razli¢ne skupine potro$nikov, ki naj bi imeli iste oziroma podobne znacilnosti,
preference in pricakovanja (Marketing principles, 2012).

Avtorji na podlagi vpletenosti potrosnika v nakup in razlike med izdelki oziroma
blagovnimi znamkami navajajo razline vrste nakupnih odlo¢itev oziroma nakupna
vedenja. Nakupna vedenja bom bolj podrobno opisala, saj menim, da se pri nakupu
razli¢nih proizvodov ali storitev vedenje spreminja. Tako se v primeru, ko se potro$nik
odlo¢a za nakup luksuznih dobrin ali pa potrosnih dobrin, njegovo nakupno vedenje
vsekakor razlikuje. Uporabnik si prizadeva za minimiziranje tveganja in maksimiranje
koristi od nakupa in kasnejSe uporabe produkta ali koriS¢enja storitve, na kar zelo vpliva
stopnja, v kateri je uporabnikova vpletenost prisotna.

Govorimo o motivaciji porabnika, ki je izraz nihanja vpletenosti in se odraza glede na
osebno pomembnost izdelka ali storitve v razli¢nih okolis¢inah (Kline & Ule, 1996, str.
223). Pri vpletenosti gre predvsem za motivacijo porabnika pri pridobivanju dodatnih
informacij o produktu in zanimanje uporabnika za posamezne lastnosti ter dodatne
specifikacije, ki mu omogoc€a ve¢jo poznavanje produkta ali storitve pred nakupom
(Zaichkowsky, 1985). Kotler (1991, str. 180) navaja naslednja nakupna vedenja:

e Kompleksno nakupno vedenje

Pri tem nakupnem odlo¢anju je potrosnik visoko vpleten v nakupni proces in se zaveda
raznolikosti, ki jih ponujajo blagovne znamke (govorimo o kompleksnem nakupnem
vedenju). To je pogosto pri izdelkih, ki so drazji, ki se kupujejo redko in vkljucujejo
doloceno stopnjo tveganja, kot na primer nakup luksuznih dobrin. Pri taksnem nakupu
kupec pogosto potrebuje dodatno znanje o izdelku, si oblikuje dolo¢eno mnenje in stalisce
0 izdelku ter sele nato po tehtnem premisleku izbere izdelek.

Podjetja se morajo zavedati, pri katerih izdelkih je potrebna visoka vpletenost potrosnika in
razumeti porabnikovo zbiranje informacij in njegovo ocenjevanje izdelkov. Zato morajo
podjetja razviti strategijo, ki poudarja znacilnosti in prednosti blagovne znamke in ustvariti
pozitivno percepcijo pri potrosniku, ki bo vplivala na nakupni proces (Kotler, 1991, str.
179).



e Nakupno vedenje, usmerjeno k zmanjSanju neskladja

Za to nakupno odlocanje je tudi znacilna visoka nakupna vpletenost potrosnika, saj ima
izdelek visoko vrednost, doloceno stopnjo tveganja in se ga ne kupuje pogosto. Vendar pa
se blagovne znamke med seboj ne razlikujejo bistveno, zato se potrosnik odloci za dolocen
izdelek na podlagi kakovosti izdelka in cene. V primeru, da se kakovost izdelka zelo
razlikuje, bo potrosnik kupil drazji izdelek, ¢e pa med kakovostjo izdelka ni bistvene
razlike, bo potrosnik kupil cenejsi izdelek. Praviloma se potros$nik ze odlo¢i za dolo¢eno
blagovno znamko ali izdelek preden prejme informacije od prijateljev, ki potrdijo njegovo
odlocitev ali pa jo spremenijo (Kotler, 1991, str. 180).

e Ustaljeno nakupno vedenje

Za ustaljeno nakupno vedenje velja, da ima potro$nik nizko nakupno vpletenost in ne
razlo¢i med razlikami blagovnih znamk. PotroSniki z nizko nakupno vpletenostjo so
ponavadi zvesti svojim blagovnim znamkam, ne potrebujejo informacij in si ne ustvarjajo
svojih misljenj o izdelku. Za to vedenje so znalilni izdelki majhne vrednosti, ki se
kupujejo pogosto (Kotler, 1991, str. 180).

e Nakupno vedenje, usmerjeno k iskanju raznolikosti

Pri nekaterih nakupih pa je znacilna nizka vpletenost, vendar pa so pomembne razlike med
blagovnimi znamkami. Potro$nik pri nakupu iS¢e raznolikost, ki pa je vzrok za menjavo
izdelka ali blagovne znamke in ne nezadovoljstvo z izdelkom. Zato morajo trzniki ves Cas
opozarjati na svoj izdelek in poskusati zapolniti ¢im ve¢ji del polic v prodajalnah (Kotler,
1991, str. 180).

1.1 Proces nakupnega odlocanja

Proces nakupnega odlo¢anja se zatne mnogo prej kot sam nakup, zato morajo podjetja ¢im
bolje razumeti potro$nikove potrebe in njihovo odzivanje oziroma obnasanje, da
zadovoljijo svoje potrebe. Potro$niki morajo prepoznati resitev oziroma korist, ki jo ponuja
doloceni proizvod oziroma blagovna znamka (Gordon, 1994). Zato morajo podjetja zajeti
vse aktivnosti, Ki jih je potrebno opraviti, za zadovoljitev potreb obstojec¢ih in potencialnih
kupcev ter imeti celovito razumevanje o vedenju nakupnega odlocanja potrosnika (Kotler,
Keller, Brady, Goodman, & Hansen, 2009, str. 246).

Damjan in Mozina (1999, str. 29) v svojem delu opredelita nakupni proces porabnika kot
proces odlocanja ali reSevanja problemov, s katerim oznacujemo premisljena, zavestna
dejanja, s katerimi zadovoljujemo potrebe. Avtorja delita nakupni proces na razsirjen in
zozen nakupni proces. O razSirjenem nakupnem procesu govorimo takrat, ko potro$nik
poglobljeno in natan¢no razmislja o nakupu, kar je znacilno pri nakupu luksuznih dobrin
(avtomobilov, dragih oblacil) ali pa vedno, ko je za potrosnika pomembno, da sprejme
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pravilno odlocitev. Pri takem nakupnem procesu gre potroSnik ¢ez vse stopnje nakupnega
procesa, kjer potrosnik ovrednoti vse mozne alternative in se posvetuje z razli¢nimi viri
informacij. Za zozen nakupni proces pa je znacilno, da potro$nik nima toliko Casa za
zbiranje informacij in odlocanja, kar pomeni, da Se vedno lahko sledi vsem fazam nakupa,
vendar v zmanjSanem obsegu.

Pred samim nakupom produkta ali storitve gre porabnik skozi razlicne faze odloc¢anja.
Motiv je vzrok, posledica je posameznikov obisk trgovine, kjer se nato sprozijo dolo¢ena
Custva in obcutki, ki privedejo do prednostnega izbora in odlocitve o nakupu (Arnold &
Reynolds, 2003, str. 90). Razli¢ni avtorji celoten proces nakupnega odlo¢anja razlagajo z
ve¢ zaporednimi aktivnostmi. Kotler et al. (2009, str. 247) razdeli ta proces na pet stopen;:

Slika 1 : Petstopenjski model porabnikovega nakupnega odlocanja

a) Prepoznavanje potrebe
b) Iskanje informacij
c) Ocenjevanje alternativ
d) Nakupna odlocitev
e) Ponakupno vedenje

Vir: P. Kotler et al., Marketing managemet, 2009, str. 247

a) Prepoznavanje potreb

Potrebe se ustvarijo, ko se pojavi nek problem oziroma potreba in jo Zelimo zadovoljiti.
Prepoznavanje potrebe se lahko pojavi, ko potrosnik ugotovi, da nekaj potrebuje ali da si
nekaj zeli (Gordon, 1994). Potreba po izdelkih, ki jih potrebujemo, je lahko izdelek, ki smo
ga porabili in moramo kupiti novega ali pa nakup novih izdelkov, ki so posledica ve¢jega
nakupa, kot na primer hisa. Ali pa ko govorimo o potrebi, ki jo je sproZila Zelja po novem
ali kvalitetnejSem izdelku, ki ga bo potroSnik zamenjal z Ze obstoje¢im (Solomon,
Bamossy, & Askegaard, 1999, str. 211).

Ceprav se prepoznavanje potrebe pri potrosniku sprozi samodejno, poskuSajo trzniki
poiskati oziroma ustvariti okolis¢ine, ki bodo sprozile dolo¢ene potrebe. Trzniki z
zbiranjem informacij pri potro$nikih ustvarijo produkt, ki bo potrebo zadovoljil ali pa z
informacijami le izboljSajo Ze obstojeci izdelek in poskusajo prepricati potroSnika, da bo z
njihovim izdelkom najbolje zadovoljil svojo potrebo (Solomon et al., 1999, str. 211).
Proizvod oziroma storitev, ki najbolje zadovolji potrebe oziroma uresni¢i pricakovanja
kupca, se tudi najbolje prodaja (Gordon, 1994).



b) Iskanje informacij

Ko porabnik prepozna potrebo, bo poskusil najti dodatne informacije. Iskanje informacij je
proces, v katerem potrosnik v svojem okolju i§¢e informacije, ki mu bodo pomagale pri
nakupni odlo¢itvi. Na tej ravni poznamo dve obliki iskanja informacij. Prva je iskanje
informacij pred nakupom izdelka, da si potro$nik zagotovi dober nakup, druga pa je, ko
potrosnik is¢e informacije ne glede na to, ali se je potreba ze ustvarila in si tako nabira
informacije, ki jih bo uporabil pri prihodnjih nakupih (Solomon et al., 1999, str. 213).

Iskanje informacij lahko delimo na notranje in zunanje. Vsak posameznik Ze ima dolo¢eno
koli¢ino informacij ali znanje o izdelku, kar uporabi pri nakupnih odlo¢itvah in se tako
sooci z notranjim iskanjem informacij. Kljub temu pa dostikrat potrosnik pri svoji nakupni
odlocitvi potrebuje Se dodatne zunanje informacije o izdelku, predvsem pri vec¢jih nakupih,
ki jih pridobi od prijateljev, preko interneta ali reklam (Solomon et al., 1999, str. 214).

Podjetja morajo prepoznati karakteristike in atribute izdelka, ki vplivajo na nakupno
odlocitev posameznika, saj lahko potroSnike na ta nacin uvrstimo v dolo¢eno skupino. Pred
leti so se kupci avtomobilov odloc¢ali o nakupu glede na znamko avtomobila in Sele potem,
kateri model Zelijo. Vendar danes vedno ve¢ potroSnikov daje prednost nacionalnosti
znamke, kot na primer nemski avtomobil in Sele nato se odlo¢i, katero znamko ali model
bo kupil. Hierarhija atributov pa se lahko kaze tudi v potro$niskih segmentih. Potrosniki, Ki
se najprej odlo¢ajo za nakup glede na ceno, so cenovno obcutljivi. Ce se potrosnik odloca
glede na model vozila (sporten, luksuzen ali potovalni), potem je obcutljiv glede na tip
avtomobila. Tisti, ki pa se odlo¢ijo za nakup glede na blagovno znamko, so ob¢utljivi
glede na blagovno znamko. Tako ima vsak od zgoraj nastetih segmentov svoje znacilnosti,
Ki pa jih morajo trzniki dobro preuciti (Kotler, 2009, str. 248).

¢) Ocenjevanje alternative

V fazi ocenjevanja alternative je potrosnik izpostavljen velikemu $tevilu izdelkov oziroma
blagovnih znamk, med katerimi se mora odlociti (Solomon et al., 1999, str. 220). Zato
potros$niki pri ocenjevanju alternativ uporabljajo razli¢ne kriterije, ki mu pomagajo pri
nakupni odlocitvi, saj ima v tej fazi Ze izoblikovano dolo¢eno mnenje o izdelkih. Razli¢ni
kriteriji, ki potrosnikom pomagajo pri nakupnem procesu, SO na primer: cena, lastnost,
kvaliteta, zadovoljitev lastnih potreb, prednosti uporabe izdelka in izgled (Kotler, 2009, str.
248). Ko se potrosniki odlocajo med ve¢jim Stevilom blagovnih znamk, bodo najvec
pozornosti posvetili lastnostim, ki prinaSajo iskane koristi. Posledi¢cno se bo izbor
blagovnih znamk zmanjSal na dve ali tri (Solomon et al., 1999, str. 220).

Potros$niki se razlikujejo glede na to, med kolikSnim Stevilom blagovnih znamk se
odlo¢ajo. Naj omenim, da se v Ameriki povprecno potrosniki pri nakupu avtomobila
odlo¢ajo med enajstimi razliénimi modeli, Norvezani pa se povpre¢no odlo¢ajo le med
dvema modeloma. Zato se morajo podjetja nepretrgoma truditi, da bo njihova blagovna
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znamka pravilno kategorizirana in med tistimi blagovnimi znamkami, za katere se
potros$niki odlo¢ajo (Solomon et al., 1999, str. 221). Z drugimi besedami lahko recemo, da
se bo potrosnik odlo¢il za nakup, kadar bo z nakupom zadovoljil svojo potrebo oziroma
resil problem (Gordon, 1994).

Na ocenjevanje alternative pa vpliva tudi kraj nakupa, seveda v povezavi s proizvodom, Ki
ga delimo na tri sklope: 1) isto¢asno; 2) najprej proizvod, nato kraj ali 3) najprej kraj, nato
proizvod. Lahko se zgodi, da dolo¢ene blagovne znamke ne prodajajo v najblizji trgovini
in se zato odlo¢imo za nakup druge blagovne znamke ali pa le-to kupimo tam, Kjer jo
prodajajo na primer preko spleta (Gordon, 1994).

d) Nakupna odlo¢itev

Na tej stopnji procesa, ko ima potroSnik zbrane vse informacije in je preucil vse
alternative, se mora odlo¢iti, ali bo oziroma ne bo kupil izdelka. Nakupna odloditev je
lahko zelo enostaven proces ali pa zelo kompleksen ter zahteva veliko truda in Casa
(Solomon et al., 1999, str. 224).

Na potros$nikovo konéno nakupno odlocitev lahko vplivajo razli¢ni dejavniki. Potro$nik
ima definiran dolo¢en seznam blagovnih znamk in se bo verjetno odlo¢il za tisto, ki je
njemu najljubSa. Vendar pa lahko na njegovo nakupno odlocitev vplivajo stalis¢a drugih
oziroma Zzelje drugih, predvsem takrat, kadar gre za osebe, ki so zelo blizu potro$niku in
imajo moc¢no negativno staliS¢e o dolo¢eni blagovni znamki. Poleg Ze omenjenih se lahko
pojavijo tudi nepri¢akovane okolis¢ine, ki spremenijo nakupno odlocitev (kot so manjsi
dohodek, bolezen ali nakup drugega izdelka postane prioriteta) ter kadar kupec zazna
dolo¢eno tveganje pri nakupu. Tveganje ponavadi nastane, kadar gre za drazje izdelke
oziroma blagovne znamke ali kadar potro$nik nima dovolj informacij o izdelku (Kotler,
1991, str. 186).

e) Ponakupno vedenje

Po opravljenem nakupu bo potrosnik pri¢akoval, da bo zadovoljil svoja pricakovanja o
izdelku ali blagovni znamki. Kar pa pomeni, da se trznikova naloga ne konca pri
potro$nikovem nakupu, ampak je pomembno, da zadovoljstvo potroSnika ostane Se dolgo
po nakupu, saj bo to vplivalo na njegovo naslednjo nakupno odlocitev (Monga et al.,
2012).

V kolikor se bo po nakupu izdelka pokazalo, da ima le-ta doloCeno napako ali
pomanjkljivost, bo potrosnik pri naslednjem nakupu dobro premislil, ali bo sploh Se kdaj
kupil ta izdelek ali blagovno znamko. V primeru nezadovoljstva mora biti trznik pozoren,
da ne pride do prevelike razlike med pri¢akovanim in dejanskim zadovoljstvom po nakupu
izdelka, kar lahko kontrolira tako, da poudarja le tiste prednosti izdelka, za katere je
resni¢no preprican, da delujejo ali da so del izdelka (Gordon, 1994).



Najbolj tipicen izdelek, kjer se zadovoljstvo potrosnika kaze $e v prihodnjih nakupih, je
avtomobil. Kadar se potrosnik odlo¢i za dolo¢eno znamko vozila in je po nakupu z
avtomobilom zelo zadovoljen, obstaja veliko moznosti, da bo pri naslednjem nakupu ostal
zvest blagovni znamki. Hkrati bo svoje zadovoljstvo §iril med svojimi prijatelji in znanci
ter tako vplival na njihovo nakupno odlocitev (Kotler, 1991, str. 188).

V primerih, ko so potrosniki nezadovoljni, poskuSajo izdelek vrniti ali pozabiti, da so ga
kupili oziroma poiskati informacije o izdelku, ki dejansko potrjujejo kvaliteto izdelka in
tako upravic¢ijo svoj nakup. Zato morajo podjetja imeti dobro razvite po nakupne storitve,
saj lahko kljub nezadovoljstvu s svojimi uslugami, kot na primer popravilo, menjava ali
favoriziranje izdelka, zmanj$ajo nezadovoljstvo potrosnika in posledicno povecajo
moznost ponovnega nakupa njihovega izdelka (Kotler, 1991, str. 188).

1.2 Dejavniki, ki vplivajo na nakupno vedenje potrosnikov

Nakupni proces potrosnika vkljucuje dejavnike, ki vplivajo na nakupni proces pred, med in
po nakupu (De Mooij, 2010, str. 20). Dejavnikov, ki vplivajo na nakupno vedenje
posameznikov, je veliko, zato bom v tem delu magistrske naloge poskusala opisati
dejavnike, ki so najveckrat zajeti v literaturi.

Razumevanje potrosnika je kompleksno, saj nakupno vedenje vkljucuje svojevrstne oblike
dejanj, ki so povezana z nakupovanjem. Na dejanja pri nakupu vplivajo mnogi dejavniki,
ki jih razvrS8¢amo in opredeljujemo na vec nacinov. Potrosnikovo vedenje je zato izredno
tezko poenotiti oziroma segmentirati in posledi¢no je skoraj nemogocCe opredeliti vse
dejavnike, ki vplivajo na doloCeno nakupno vedenje. Pomembno pa je ¢im boljSe
poznavanje splo$nega obnasanja potro$nikov, da podjetja svojih strank ne jemljejo preved
samoumevno (Bhasin, 2006).

Pri nakupnem obnaSanju je pomembno razumeti, zakaj se potrosniki odlo¢ijo za nakup
to¢no dolocenega produkta in Kkateri dejavniki vplivajo na te odlocitve. Predmet
preucevanja so vedenjske lastnosti potrosnikov in njihovih potreb, nain zivljenja in
nakupnega procesa. Za natan¢no analizo vedenja potro$nikov zato potrebujemo Studijo
potrosnikovih nakupov, kaj, kdaj, kje, zakaj, kako in kako pogosto kupujejo (Bhasin,
2006).

Do dejanskega nakupa pride takrat, ko je porabnikova potreba po doloc¢enem izdelku ali
storitvi dovolj velika, da Cas in denar, ki ju porabi za nakupovanje, nista ve¢ pomembna.
Do dejanskega nakupa lahko pride tudi takrat, ko porabnik potrebuje pozornost in si Zeli
sreCati ljudi s podobnimi interesi ter ima dovolj prostega ¢asa (Arnold & Reynolds, 2003,
str. 92).

Dejavnike lahko razdelimo gleda na izvor, in sicer na zunanje ter notranje. Zunanje
ponazarja okolje, kamor sodijo vplivi, ki lahko mo¢no zaznamujejo vedeneje potrosnika,

na katere pa sam nima vpliva. Sem sodi vpliv druzine, druzbe in kulture, prodajnega
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okolja, trgovine in prodajalcev ter sam produkt ali storitev. Notranji dejavniki pa izhajajo
iz kupca samega, ki se razlikujejo med vsakim posameznikom, saj ponazarjajo njegova
specifi¢na stanja. Sem sodijo spol, starost, izobrazba, druzbeno-ekonomski status oziroma
dohodek in razli¢na psiholoska stanja (Evans, Jamal, & Foxal, 2006, str. 4).

Dejavnike nakupnega vedenja bom v nadaljevanju razdelila v stiri sklope, in sicer kulturne,
druzbene, osebne in psiholoske dejavnike, ki nam bodo dali boljSe razumevanje, kaj vse
vpliva na odlocitev potrosnika pri nakupu.

1.2.1 Vpliv kulturnih dejavnikov na obnasanje potros$nika

Kultura je glavni dejavnik posameznikovih zelja in vedenj. Tako ze v otros$tvu pridobimo
iz okolice niz vrednot, nagnjenj, prepri¢anj in vedenjskih znacilnosti, ki vplivajo na naSe
nakupne odlocitve. Posameznikovo nakupno vedenje pa Se bolj definirajo tako imenovane
subkulture, kot so narodnost, vera, rasne skupine in zemljepisne regije (Kotler, 2004, str.
183). Subkultura lahko podjetjem predstavlja pomemben trzni segment s posebnimi
znacilnostmi, za katerega podjetja nacrtujejo ustrezno zasnovane izdelke in trzenjske
programe. Kot primer lahko navedem podjetje McDonald’s, ki se s svojimi prehrambnimi
izdelki in oglaSevalskimi kampanijami prilagaja glede na lokalne znacilnosti in vrednote
(de Mooij, 2010, str. 19).

Med kulturne dejavnike spadajo tudi druzbeni razredi, kamor spadajo kazalci, kot so
dohodek, poklic, izobrazba in vrednote. Ti se razlikujejo po nacinu govora, oblacenja in
Stevilnimi drugimi znacilnostmi in tako kaZejo razlicna nagnjenja k izdelkom in blagovnim
znamkam na razlicnih podroc¢jih, kot so npr. avtomobili, pohistvo, hrana in oblacila
(Kotler, 2004, str. 183). Do neke mere ima potro$nik znotraj doloCenega druzbenega
razreda podobne nakupne navade (Marketing principles, 2012).

1.2.2 Vpliv druzbenih dejavnikov na obnasanje potrosnika

Med te dejavnike spadajo druzina, referencne skupine ter druzbene vloge in polozaj
(Kotler, 1991, str. 184). Druzina se Steje med pomembnejSe dejavnike pri nakupnem
odlocanju, saj se ze od otrostva navadimo na dolocene izdelke in blagovne znamke, ki jih
kupujejo nasi starsi in sorodniki (Marketing principles, 2012). Bolj neposredno pa na na$
nakup vpliva ustvarjena druzina. V Ameriki ima zenska po tradiciji glavno vlogo pri
nakupih izdelkov, kot so hrana in osnovna oblacila. Rezultati trzenjskih raziskav pa so
pokazali, da zenske vedno bolj sprejemajo ali vsaj vplivajo na ve¢ino nakupnih odlocitev,
kot so npr. nakup hiSe, avtomobila in pocitnic. Tu pa ne smemo pozabiti tudi na otroke,
mlajSe od 17 let, ki vedno ve¢ Casa prezivijo na spletu, kjer si ustvarijo svoje Zelje in tako
tudi oni vplivajo na nakupni proces starSev (Kotler, 1991, str. 189).

Ko govorimo o referen¢nih skupinah, Kotler (1991, str. 187) pojasnjuje, da posameznika
spodbujajo k novim nacinom Zzivljenskega sloga in vedenja, vplivajo na stalis¢a in
samopodobo posameznika in ga tako silijo, da se prilagaja in tako vplivajo na njegovo
izbiro blagovnih znamk in izdelkov. Tudi vloga in status vplivata na nakupno odlo¢anje

10



izdelkov ali blagovnih znamk, s katerimi lahko posameznik pokaze svojo vlogo in status v
druzbi.

1.2.3 Vpliv osebnih dejavnikov na obnasanje potrosnika

Na potrosnikovo odlocitev vplivajo tudi osebne znacilnosti. Kotler (1991, str. 190) navaja
sedem dejavnikov: starost, stopnjo v zivljenskem ciklju, poklic, finan¢ne razmere,
zivljenski slog, osebnost in samopodobo. Nekateri avtorji tu dodajajo Se spol. Ljudje v
razli¢nih obdobjih svojega Zivljenja kupujejo razlicne izdelke in storitve, tako se za nakup
avtomobila odlo¢imo Sele, ko imamo izpit ali celo kasneje, ko si to lahko privos¢imo.
Nakup avtomobila je seveda odvisen tudi od Zivljenskega sloga, ki nam narekuje potrebo
po dolocenemu izdelku ali storitvi. Nekateri posamezniki pa z nakupom to¢no dolocene
blagovne znamke na primer avtomobila izrazijo svojo osebnost ali pa si ustvarijo dolo¢eno
samopodobo.

1.2.4 Vpliv psiholoskih dejavnikov na obnasanje potrosnika

V to skupino spadajo motivacija in zaznavanje, ki vplivajo na nakupni proces. V ¢loveski
naravi je, da poskusamo najprej zadovoljiti najpomembnejSe potrebe. Kot je razvidno iz
Slike 2, je Maslow v svoji teoriji motivacije potrebe razdelil v hierarhi¢no piramido:
fizioloske potrebe (lakota in Zeja), potreba po varnosti, potrebe po pripadnosti, ego potrebe
in potrebe po samouresni¢evanju ter pojasnil, da se takoj, ko ¢lovek zadovolji osnovne-
fizioloske potrebe, pokaze naslednja najpomembnejSa potreba. Z zaznavanjem pa si
posameznik izbira, ureja in razlaga vhodne informacije in si tako ustvari smiselno podobo
sveta (Kotler, 1991, str. 176).

Slika 2 : Maslowa hierarhija potreb

Potreba po ugledu
in spostovanju
Obtutek pozornosti, spostovanja,
pomembnosti, itd.

Potreba po pripadnosti

IzraZanje naklonjenosti, sprejemanje,
izraZanje ljubezni, itd.

Potreba po varnosti
Potreba po psihi¢ni, socialni varnosti, itd.

Vir: P. Kotler, Marketing management: analysis, planning, implementation, and control, 1991, Figure 6—3.
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Naj med psiholoskimi dejavniki omenim $e ucenje in prepricanja ter stali§¢a. Pri nakupu
dolocenega izdelka ali blagovne znamke lahko pridobimo nove informacije 0 samem
izdelku ali sorodnih izdelkih, kar bo lahko vplivalo na nas naslednji nakup, saj se nam bo
spremenilo naSe prepricanje ali staliS¢e do dolo¢enega izdelka ali blagovne znamke
(Kotler, 1991, str. 177). Pri nakupnem procesu avtomobila tako lahko dobimo nove
informacije, kot so npr. poraba in dodatna oprema, kar lahko spremeni nase prvotne
odlo¢itve pri nakupu in se tako odlo¢imo za drug model ali drugo blagovno znamko ali
opremo.

1.3 Vedenje potrosnikov pri nakupovanju luksuznih dobrin

Potros$nisko vedenje pri nakupu luksuznih dobrin se nekoliko razlikuje od Zzivljensko
potrebnih dobrin. Dejavnike, ki vplivajo na potrosnikovo vedenje pri nakupu luksuznih
dobrin, delimo na notranje in zunanje (Solomon, 2004). Zelja po luksuzni dobrini se lahko
pojavi zaradi razli¢nih potreb, kot na primer potreba po izboljsanju Zivljenskega standarda,
nagraditi samega sebe za dobro delo, pridobiti samozavest, doziveti nepozabne trenutke,
postati bolj unikaten in poseben, izraz svoje osebnosti kot statusni simbol ali uresniéitev
potreb (Danziger, 2004). Luksuz je obcutek lagodja, udobja in ekstravagantnega zivljenja
ali pa nepomemben, a kljub temu zaZelen produkt (Stevenson, 2010). Besedo luksuz
dojemajo potrosniki na razli¢ne nacine, nekateri je ne interpretirajo, kot je obrazlozena v
slovarju, ampak jo imajo za doloCen obcutek, ki se ga ne da pojasniti. V nadaljevanju bom
definirala luksuzno dobrino in dejavnike, ki vplivajo na nakup.

1.3.1 Luksuzna dobrina

Za luksuzno dobrino je znalilna izjemna kakovost, visoka cena, redkost in edinstvenost,
privlacna zunanjost, lastna zgodovina ter »neuporabnost« (Dubois, Laurent, & Czellar,
2001, str. 7). Zveza med pojmom luksuz in kakovost je izredno moc¢na, da bi kakovost bila
sopomenka luksuzu, pa je pomembna vsaka podrobnost pri izdelavi produkta. Visoka cena
predstavlja posledico visoke kakovosti produkta ali storitve in prav cena je tista, ki postavi
mejo med luksuzno in vsem dosegljivo dobrino (Dubois et al., 2001, str. 8). Glavna
lastnost produktov, ki sodijo v luksuzno kategorijo, pa je zaznavanje njihove redkosti
(Giacalone, 2006, str. 33). Redkost in edinstvenost kot koncepta luksuza sta izredno
povezana s pridobivanjem kakovostnih in dragih sestavin, ki so tezko dosegljive (Dubois et
al., 2001, str. 11). Luksuzne dobrine so definirane tudi kot dobrine, ki lastniku omogocijo
obcutek luksuza (Husic & Cicic, 2009, str. 762). Po definiciji iz SSKJ je luksuz vse, kar
presega zadovoljevanje potreb povpre¢nega ¢loveka, kar je razkosje (Muzi¢, 2000, str. 6).

Luksuz ni ve¢ privilegij, ki so ga delezni bogati in redki izbrani, ampak je postal del

masovnega marketinga. Koncept luksuza se je skozi ¢as in razlicne kulture spreminjal.

V¢asih se je luksuz povezoval s proizvodi, kot so diamanti, nakit, prestizna vina, penine in

Zgane pijace, anticne predmete, rocno izdelane ure, eliksirje, parfume in Sportne

avtomobile. Dandanes Stevilo bogatih ljudi narasca, zato luksuz ni ve¢ privilegij elite.

Vrednote tradicije in druzinsko poreklo izgublja svoj pomen, zato si lahko vedno ve¢
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potrosnikov povecuje svoj finan¢ni status z veCanjem dohodka. Ljudje imajo veliko vec
razpolozljivega dohodka, kot so ga imele pretekle generacije, kar se kaze v tendenci
zadovoljevanja lastnih potreb in Zelja na podlagi izkuSenj, zato lahko rec¢emo, da je luksuz
izkusnja, ki jo dozivimo in ne samo denarna vrednost (Yeoman & McMahon-Beattie,
2010). Danziger (2005) meni, da luksuz ni omejen samo na statusne simbole, vendar
zajema tudi stvari, ki zagotavljajo ugodje in osebno izkusnjo.

Tako lahko danes luksuzne dobrine lo¢imo tudi na tradicionalne luksuzne dobrine in nove
luksuzne dobrine. Tradicionalne luksuzne dobrine so tiste, ki so dostopne le redkim, saj so
cenovno tezko dostopne in si jih lahko privosci le del celotne populacije. Nove luksuzne
dobrine pa so tiste, ki so dostopne tudi srednjemu rezredu in se cena giblje od 20 do 200
procentov drazje od povprecnih dobrin. Nove luksuzne dobrine si tako lahko privoséi tudi
srednji razred populacije, ki si jih privos¢i ob¢asno za nagrado, posebne priloznosti ali
statusni simbol (Vickers & Renand 2003). Primeri tradicionalnih (in novih) luksuznih
znamk predstavljajo CHANEL (Diesel), Rolls-Royce (BMW), La Perla (Victoria’s Secret),
Louis Vuitton (Coach) in $e veliko drugih (Silverstein & Fiske 2003).

Segment luksuznih dobrin (tako tradicionalnih kot novih) se je z leti povecal, saj se
pojavlja v vseh segmentih proizvodov, kot na primer pri avtomobilih, vinih, kozmetiki,
gospodinskih proizvodih, tehni¢nih proizvodih ipd. Danes so ti luksuzni proizvodi tisti, ki
ponujajo boljSo kvaliteto, boljSe materiale, unikaten dizajn, daljsi rok trajanja, boljSo
zmogljivost, napredne funkcije in vi§jo ceno (Silverstein & Fiske 2003).

Tudi Kapferer in Bastien (2009, str. 82) menita, da luksuzne dobrine niso popolne, ampak
taksne, ki imajo na potrosnika dolocen vpliv, obcutek, da je kupil nekaj ve¢ kot samo
produkt. Ponavadi je cena tista, ki je pomembna, ne pa dobrina sama. V takem primeru
zelijo potroSniki kupiti luksuzno dobrino samo zato, ker je draga in jih kvaliteta produkta
ne zanima. Spet drugi potro$niki menijo, da so drage dobrine vedno dobre in kvalitetne.
Ceprav kvaliteta ni vedno najboljsa kljub ceni, jih potroniki vseeno kupijo, saj jih izdelek
zadovolji. V¢asih se potrosnik odloc¢i za doloceno blagovno znamko oziroma jo favorizira,
preden jo sploh ima (Hang, Nunes, & Dréze, 2010).

Porabnikova potreba po kakovosti je bistven vzrok za eksplozijo luksuza, saj je zaradi
poplave ponudbe na SirSem trgu tezko izbrati, kaj je resni¢no dobro in kakovostno in kaj
ne, medtem ko so luksuzne blagovne znamke simbol tradicionalne kakovosti,
verodostojnosti in sploSne prepoznavnosti. Danes pa se uporabniki usmerjajo tudi v
kupovanje luksuznih dobrin, ki ne nosijo imen znane blagovne znamke, ker je cena le-teh
zelo visoka in z malo truda lahko najdemo kakovost tudi za niZjo ceno, kar je v danaSnjih
¢asih izredno pomembno (Muzi¢, 2000, str. 6). To je posledica globalne finan¢ne krize, ki
je pripeljala potrosnike, da ponovno preucijo svoje potrebe in tako spremenila pogled in
vrednote do luksuznih dobrin (Danziger, 2005).

Ponavadi pa je ravno visoka cena tista, ki predstavlja logi¢no posledico izjemne kakovosti

produkta. Kakovostne sestavine s kakovostnim delom, ki je vlozeno v proizvodnjo,

oblikujejo ceno luksuznega produkta, ki postavi mejo med Siroko dosegljivo dobrino in
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luksuzno dobrino, ki ni nujno potrebna za prezivetje. Privlacna zunanjost ter lastna
zgodovina, ki nam pove tradicijo uporabe produkta ter zgodovino trajanja, je prav tako
pomemben vidik luksuzne dobrine (Dubois et al., 2001, str. 11-15).

Svetovni trg luksuznih dobrin je v zadnjem desetletju konstantno rastel in enak trend rasti
je bil napovedan tudi za prihodnost, vendar je gospodarska situacija napovedi nekoliko
spremenila, saj je tudi trg luksuznih dobrin podlegel vplivom svetovne recesije. Velika
veéina uporabnikov si namre¢ ne more ve¢ privoséiti nakupa luksuznih produktov, medtem
pa so ponudniki ze nasli reSitev za povecCanje prodaje luksuznih produktov v tem cCasu, z
uvedbo prodajalen z rabljenimi luksuznimi produkti po nekoliko nizjih cenah in moznostjo
izposoje le-teh za doloceno obdobje (Smith, 2009, str. 18).

Vsekakor vecina luksuznih blagovnih znamk ne zeli uporabljati nizanja cen in posledi¢no
manjsati vrednosti blagovne znamke. Zato na primer v avtomobilski industriji BMW
avtomobile nizjega cenovnega razreda MINI ne enaci s svojo BMW blagovno znamko,
podobno velja za Fiat, Tata Motors in druge. Enako velja za blagovne znamke v modni
industriji, kot so Prada, LVMH, Kering ipd. Podjetja so zacela izdelovati blagovne znamke
nizjega cenovnega razreda pod drugim imenom (Marketing principles, 2012).

Med luksuzne dobrine uvrs¢amo tudi avtomobile vi§jih blagovnih znamk. Luksuzni
avtomobili predstavljajo 20 odstotkov celotnega svetovnega avtomobilskega trga.
Avtomobilska industrija je ena najbolj obetavnih panog, ki prinasajo velike zasluzke. Ne
glede na to da v Evropi zaznavamo upad prodaje luksuznih dobrin, se v Ameriki in
predvsem v Aziji prodaja hitro povec€uje. Povecanje prodaje v Aziji je posledica povecanja
prihodkov in lazje pridobivanje financiranja (Krempel & Pluemper, 1997).

Luksuzni avtomobili pri potrosniku igrajo pomembno vlogo zivljenskega sloga in
uporabnosti, saj zadovolji osnovno potrebo po transportu in potesitev potrebo po luksuzu
(Kapferer, 2000; Schutte & Ciarlante, 1998). Premozni potro$niki ne kupujejo luksuznih
avtomobilov le zaradi njihove kvalitete in nadstandardnih tehni¢nih specifikacij, ampak
tudi zaradi prestiza in statusnega simbola, ki jim ga omogoca nakup (Tuttle, 2012).

Iz vsega omenjenega lahko povzamem, da nakup in uporaba luksuznih dobrin sluzita
predvsem izboljsanju zivljenskega sloga, potesitvi Zelje in povecevanju statusnega simbola
v druzbi. Vsekakor beseda luksuz nima samo enega pomena, ampak je odvisna od vsakega
posameznika, kako jo dojema.

1.3.2 Dejavniki, ki vplivajo na vedenje potro$nikov pri nakupu luksuznih dobrin

Wiedmann in Hennigs (2007, str. 123) menita, da osebni dejavniki in socialni dejavniki
vplivajo na nakup luksuznih dobrin. Kupovati zato, da potro$nik naredi vtis na druge
potro$nike, je osebni dejavnik, ki vzpodbuja nakup luksuznih dobrin. Osebni dejavnik ima
mocan vpliv na potroSnike, saj ustvari v druzbi Zeljeno podobo (Eagly & Chaiken, 1993,
str.92). Da bi bolje razumeli vedenje potrosnikov v povezavi z luksuznimi dobrinami, bom
na kratko opredelila osebne, socialne in demografske dejavnike.
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e Osebni dejavniki

Potrosniski etnocentrizem se navezuje na pojav potro$niskih preferenc do
domacih produktov in predsodkom do tujih produktov (Watsons & Wright, 2000,
str. 1145). Moc¢no etnocentri¢en potro$nik kupuje samo domace izdelke, ki mu
dajejo svojo identitete, obcutk pripadnosti in odobravanje znotraj skupine.
Neetnocentri¢en potro$nik pa vrednoti tako domace kot tuje proizvode glede na
njihovo vrednost in lastnosti, ne glede na drzavo izvora proizvoda (Shimp &
Sharma, 1987, str. 280).

Materializem je prepricanje, da nas denar in materialne dobrine v zivljenju najbolj
osrecujejo (Richin & Dawson, 1992, str.76). Znacilnosti materialistov so noSenje
dragih oblacil in nakita ter voziti drag avtomobil. Mislijo, da je denar statusni
simbol uspeha in vrednote bogastva (Buzzle, 2010).

Potreba po enakosti se nanasa na socialni pojav spreminjanja in prilagajanja nasih
norm, vrednot in vedenja, da bi ustrezali dolo¢eni skupini znotraj druzbe. Druzba
nam narekuje nove smernice, vrednote in norme, katerim moramo ¢im bolje slediti,
¢e Zelimo Cutiti pripadnost v tako doloCeni druzbi. V povezavi z avtomobilsko
industrijo imajo potrosniki visoko stopnjo potrebe po enakosti, v kolikor jim je
pomembno, kak$en avtomobil vozijo, da ne bodo imeli slabSega kot njihov sosed
(Wong & Ahuvia, 1998, str. 201).

Potreba po unikatnosti se nanasa na miselnost potro$nikov, da morajo biti
drugacni od drugih. Vendar ne v smislu, da ne zadovoljujejo norm in vrednot, ki jih
skupina znotraj druzbe dolo¢a. Pomeni, da si z luksuznimi produkti ustvarimo
svojo podobo oziroma stil (Dubois & Paternaut, 1995).

e Socialni dejavnik

Socialni status je poloZaj in je mesto posameznika na hierarhi¢ni druzbeni lestvici.
Dolocajo ga ekonomsko stanje, druzbena mo¢ in druzbeni ugled, ki ga ima
posameznik v druzbi (Maiese, 2004). Luksuzne dobrine imajo znacilnost prestiza in
omogocajo potroSnikom, da si z nakupom luksuzne dobrine v druzbi ustvarijo
doloc¢en ugled (Wiedmann, Hennigs, Siebels 2007). Imetniki luksuznih blagovnih
znamk verjamejo, da jim posedovanje luksuzne blagovne znamke daje osebno
zadovoljstvo in pomaga pri odobravanju in opazenosti v druzbi. Tako lahko
povzamemo, da potrosniki luksuznih znamk dajejo prednost temu, kako jih zaznava
druzba in imajo Zeljo po opaZenosti in odobravanju, s katerim si pridobijo visji
status v druzbi (Nia & Zaichkowsky, 2000).

e Demografski dejavniki

Starost: ko govorimo o starosti pri nakupu na splo$no, je znacilno, da je vecja
nagnjenost k nakupovanju pri mladih, saj naj bi veljalo, da s starostjo pridobivamo
na izkusnjah, ki omogocajo vecjo kontrolo pri nakupovanju (Mai, Jung, Lantz &
Leob, 2003, str. 19). Tako tudi Park, Rabolt in Jeon (2008, str. 245) zagovarjajo, da
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je nakup luksuznih dobrin bolj pogost pri mlajSih potrosnikih, saj si Zelijo z
nakupom ustvariti socialni status. Bernard Dubois in Gilles Laurent (1993) sta v
svoji raziskavi ugotovila, da v povpre¢ju zanimanje za luksuzne produkte po 49
letu upade. Seveda je to spet odvisno od drzave do drzave, na primer v Spaniji in
Italiji potrosniki kupujejo najvec luksuznih dobrin v starosti med 25-34, v Nemdiji,
U. K. in Francji pa med 35-49. V empiri¢nem delu bom poskusala ugotoviti, kako
starostni dejavnik vpliva na nakup luksuznih dobrin pri Slovencih.

— Spol: Spremenil se je tudi polozaj zensk v druzbi in posledi¢no tudi njihov
razpolozljiv dohodek, kar pozitivno vpliva na trg z luksuznimi dobrinami.
Stokburger-Sauer in Teichmann (2013) sta v svojem ¢lanku dokazala, da imajo
zenske bolj pozitiven odnos do nakupa luksuznih dobrin kot moski. Analiza, ki sta
jo izvedla Hudders in Pandelaere (2012), da bi testirala, ali spol vpliva na nakup
luksuznih dobrin, ni pokazala nobene korelacije.

— Dohodek: Visji je dohodek, veéja je verjetnost, da se bo potrosnik odlo¢il za nakup
luksuzne dobrine. Vendar pa je tu $e pomembno, kak$ne luksuzne dobrine se bo
potrodnik z vi§jim prihodkom odlo¢il kupiti, saj nekaterim ve¢ pomenijo luksuzna
oblacila, spet drugim nov avtomobil (Dubois & Duquesne, 1993). Povecanje
zasluzka je eden od glavnih razlogov za nakup avtomobila ter povecano Stevilo
¢lanov v gospodinjstvu in njihove potrebe (zaposleni starsi, ve¢je Stevilo druzinskih
Clanov, status ipd.). Najpomembnejsi dejavnik za nakup avtomobila pa je
dosegljiva cena in “value for money” (potro$nik za svoj denar dobi najvec).
Pozitivno korelacijo je zaznati med zadovoljstvom kupca in nakupom. Raziskave
so pokazale, kadar je kupec z nakupom avtomobila zelo zadovoljen in se kljub
temu pri naslednjem nakupu odlo¢i za drugo znamko, bo kar v 73 odstotkih
blagovno znamko priporocil prijatelju (Anurit, & Newman, & Chansarka, 1997).

V empiriénem delu bom poskusala dokazati, da sta prav prihodek in starost eno od
dejavnikov, ki vplivata na nakup luksuznih dobrin preko spleta (Monga et al., 2012).

2 NAKUPOVANJE PREKO SPLETA

Danes si zivljenja brez interneta skorajda ni mogoce predstavljati, saj je dostop do
interneta mozen skoraj kjerkoli in kadarkoli, preko ra¢unalnikov, pametnih telefonov ali
racunalniskih tablic. Za vec¢ino ljudi in vecino stvari je internet postal najpomembnejsi Vvir
informacij. Ljudje vedno manj hodijo v knjiznice in gledajo televizijo, da bi se informirali.
Internet vedno bolj prevladuje pri iskanju informacij in tako spreminja vsakdanje zivljenje,
saj skoraj na vsakem koraku ponuja odgovor na naSa vprasanja. Tako internet igra
pomembno vlogo v prednakupnem procesu kot tudi nakupnem procesu (Terzi¢, 2014).

Internet ponuja porabnikom nove priloznosti. Kupci lahko samo z enim klikom dostopajo
do informacij o lastnosti izdelka ali konkurenc¢ni ceni, kar pa prinasa visjo kupno moc.
Internet je prinesel tudi vecjo raznolikost razpolozljivih izdelkov in storitev. Tako lahko
danes posameznik na internetu naroci karkoli: pohistvo, avtomobil, pralni stroj,
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zdravstvene nasvete ipd. Spletni nakup omogoca preprostejSo interakcijo, narofanje in
sprejemanje narocil. Kupci lahko narocajo od doma, iz pisarne ali mobilnega telefona 24 ur
na dan.

Ne smemo pa pozabiti tudi na priloznosti, Ki jih imajo poleg kupcev tudi podjetja. Internet
je podjetjem prinesel novo trzno in komunikacijsko pot z razSirjenim geografskim
dosegom za informacije in promocijo ter naro¢anjem proizvodov in storitev po vsem svetu
(Kotler, 2004, str. 2). V podjetju WorldPay, produktni vodija, Philip McGriskin pravi: »E-
poslovanje raste zelo hitro, saj potroSniki v skoraj vseh drzavah porabijo vse vecji delez
svojega dohodka na spletu. Zanimanje za nakup v tujini je mo¢no, in sicer predvsem v
gospodarstvih s hitro rasto¢im spletnim razvojem.« (Leggatt, 2012)

Leta 1998 je spletni nakup postal velik uspeh, saj je milijone potrosnikov zacelo narocati
preko spleta in tako spodbudilo trznike, da so zaceli izboljSevati spletne prodajne kanale in
slediti rasti spletnega nakupa (Lohse, Bellman, Johnson, 2000, str. 15). Nove tehnoloske
moznosti prinasajo zaton tradicionalnih posrednikov. Uveljavljena trgovska podjetja s
prodajalnami — npr. glasbene prodajalne, knjigarne, potovalne agencije in prodajalci
avtomobilov — so pred velikim izzivom, saj novi ponudniki porabnike oskrbujejo s
spletnimi storitvami (Kotler, 2004, str. 35).

Lazji dostop do informacij preko spleta je spremenil nakupno vedenje potrosnik. Hitrejsa
izmenjava podatkov in informacij je ustvarila trg, kjer lahko vsak potro$nik najde to¢no
dolocen izdelek, ki zadovolji njegove potrebe in Zelje. Tako lahko vidimo, da se je na trgu
pojavilo veliko Stevilo novih in raznolikih izdelkov, ki zadovoljujejo potrebe vsakega
potros$nika. Hkrati si tako potroSnik zniza stroske, ki bi lahko nastali pri zbiranju informacij
in prednakupni odlo¢itvi s pomo¢jo internetnih strani, ki ponujajo veliko Stevilo mnen;j
oziroma ocen o doloCenem izdelku ali storitvi, ki jih potro$niki ali podjetja napisejo o
izdelku. Na drugi strani pa tudi podjetja pridejo do informacij o potrebah potro$nikov, ki
jih poskusajo identificirati in zadovoljiti z novimi izdelki ali storitvami oziroma
izboljSavami le-teh. Zato se ustvarja vedno vecja tendenca po uporabi interneta za iskanje
informacij (Clemons, 2008, str. 16). Ce sem v prejinjem poglavju govorila o tem, da
obstajajo razli¢ne skupine potrosnikov, katerim zelijo trzniki zadovoljiti potrebe in Zelje,
lahko sedaj vidimo, da je nova doba interneta prinesla velike spremembe, saj sedaj ni
dovolj, da podjetja zadovoljijo potrebe skupine posameznikov, ampak morajo gledati na
vsakega posameznika ter njegove zelje in potrebe.

Ceprav se vedno ve& potrosnikov odlodi za iskanje informacij o dolo¢enem izdelku ali
storitvi na internetu, se v vec€ini primerov za kon¢ni nakup potroSniki Se vedno odlocijo
oditi v trgovino, predvsem takrat, kadar govorimo o luksuznih dobrinah oziroma dobrinah,
za katere moramo odsteti ve¢ denarja (Clemons, 2008, str. 18). Vendar pa nekatere
raziskave kazejo, da se bo trend Ze po Stiridesetih letih spremenil in bodo tako na trgu
prevladale spletne trgovine. Andersen Consulting tako ocenjuje, da bo kar 20 odstotkov
trgovin imelo samo spletno prodajo (Burke, 1997, str. 353).
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e Spletno iskanje informacij

Tako kot pri tradicionalnem nakupu mora potrosnik tudi pri nakupu preko spleta poiskati
informacije o produktu, katerega Zeli kupiti. Preko spleta je to zelo enostavno, saj lahko
zelo hitro pride do velikega Stevila informacij, ki jih lahko z lahkoto primerja (Chizoba,
2014). Za iskanje informacij preko spleta o dolocenih produktih se potrosnik odloci, ko
zacuti potrebo po dolocenem produktu ali storitvi. Ko potrosnik pridobi dovolj informacij
o izdelku, se odlo¢i za nakup. Iskanje informacije je tako neposredno povezano z
nakupnim vedenjem (Li & Zhang, 2002).

e Spletna nakupna izku$nja

Pri nakupu preko spleta je pomembno, da je nakupna izku$nja enostavna in hkrati
omogoc¢a potro$niku, da lahko izdelke, ki jih je kupil, tudi vrne. Razli¢ne raziskave so
pokazale, da je vedno ve¢ ljudi, ki nakupujejo preko spleta, zato se posledi¢no dostikrat
zgodi, da izdelek ne zadovolji potrebe, kot na primer nakup oblacila, ko nam Stevilka ni
prav in jo zamenjamo za drugo. Mogoce ni ni¢ navadnega, kadar govorimo o potro$nih
izdelkih, kot so oblagila, hrana, oprema za stanovanje ipd. Ce pa pomislimo, da potrosnik
preko spleta opravi nakup avtomobila, pa vracanje le-tega ni ve¢ tako enostavno (Wallace
& Brice, 2013).

Nakup preko spleta je enostaven, v udobju svojega doma ali pisarne se usedemo pred
racunalnik in le z nekaj kliki izberemo zazelene izdelke, dolo¢imo kako, kdaj in kam
zelimo, da nam izdelek dostavijo. Potrosniki Zelijo imeti kontrolo nad svojim nakupom,
saj jim to omogoca obcutek vpletenosti v nakup. Tako morajo potros$niki od trenutka, ko
se usedejo pred rac¢unalnik, do trenutka, ko izdelek prispe, imeti moZnost izbire dostave in
sledenje posiljke, saj s tem nadomesti izku$njo, ki bi jo drugace imel, ¢e bi se odlocil za
tradicionalni nakup. Potros$nik si na ta naéin zapolni oziroma nadomesti nakupovalno
izkusnjo v trgovini (Wallance, 2013).

Slisi se tako enostavno, vendar je kljub temu potrosniski svet potreboval nekaj Casa, da je
nakup preko spleta postal nekaj vsakdanjega, vendar Se zdale¢ ni dosegel svojega vrha. V
Ameriki je spletni nakup Ze nekaj Cisto vsakdanjega, zato potrosniki iz dneva v dan
postajajo bolj zahtevni in pric¢akujejo, da bo izdelek prispel ze naslednji dan. V Evropi in
drugod pa se potros$niki Se navajajo na tovrsten nakup (Ayaz, 2013).

Produkte in storitve, ki se prodajajo na internetu, lahko lo¢imo v pet segmentov (Priyanka
& Saumya, 2014):

e Potovanja: storitve povezane s potovanjem so postale ena najbolj priljubljenih in
uporabljenih internetnih storitev (kot na primer nakup letalskih ali avtobusnih
vozovnic, vozovnice za vlak, rezervacije hotelov, vstopnice ipd.) Statistika je pokazala
da je 81,4 odstotkov zasluzka v tem segmentu ravno z naslova spletne prodaje.
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e lzdelki oziroma produkti so $e v zgodnji fazi, saj se posamezniki v vecini Se vedno
ne odloc¢ajo za nakup preko spleta, ker je odvisno tudi od izdelka (sem spadajo knjige,
obleke, hrana, pohiStvo, avtomobili, elektronika ipd.).

e Oglasi, ki so objavljeni na razli¢nih portalih ali socialnih omrezjih in so na voljo tako
kupcem kot prodajalcem (kot na primer strani za iskanje zaposlitve, strani za
spoznavanje ipd.).

e Digitalne prenose, ki nimajo veliko zanimanja, saj vecina posameznikov prenaSa
piratske produkte (kot na primer glasbo, filme, programe ipd.).

¢ Financne storitve (zavarovanja, posojila ipd.).

Zaradi omejitev vizualnega dojemanja produktov in storitev so nekateri segmenti bolje
sprejeti med posamezniki kot drugi, ko se odlocamo za nakup. Nakupovanje doloc¢enih
izdelkov ali storitev preko spleta je ze zelo razsirjeno in priljubljeno, kar pa ne velja za vse
segmente. Kljub temu pa potros$niki v ve€ini primerov vV prednakupnem procesu, kar velja
za vse segmente, uporabljajo internet za iskanje informacij (Priyanka & Saumya, 2014, str.
41). Ved o tveganjih, ki se pojavljajo pri nakupu preko spleta, in vplivu na tovrsten nakup
pa bom opisala v naslednjem podpoglavju.

2.1 Dejavniki, ki vplivajo na nakup preko spleta

Vedno vecje Stevilo potroSnikov raje nakupuje preko spleta, saj jim ta nudi veliko vec
prednosti in ugodnosti v primerjavi s tradicionalnim nakupom. Vedeti, kaj potrosniki zelijo
in jim to omogociti, tako da se zadovolji njihove potrebe, s pomocjo konkurencne
ponudbe, cen, storitev in podobnega je danes klju¢nega pomena za podjetja (Miller, 2012).

Vse ve¢je Stevilo svetovnega prebivalstva se stara. To velja tudi za Slovenijo, kjer imamo
povecano Stevilo in deleZ prebivalcev v starosti nad 65 let in prebivalstva v starosti nad 80
let ob hkratnem upadanju Stevila otrok in posledi¢no slabsanje razmerja med aktivnim in
vzdrZevanim prebivalstvom (Statisti¢ni urad RS). Ti demografski podatki imajo vsekakor
vpliv na nakupni proces, saj starejsi ljudje ali invalidi ne morajo nakupovati sami, zato jim
je lazje, da nakup opravijo preko spleta, vendar pri nas $e ni tako razvito. Nakup preko
spleta pa olajsa nakupovanje tudi za tiste, ki jim primanjkuje ¢asa, naj bo to zaradi velikega
Stevila druzinskih ¢lanov ali zaradi sluzbe (Burke, 1997, str. 355).

Podatke, ki jih podjetja potrebujejo za analizo spletnega nakupnega procesa potrosnikov,
porabijo tudi za postavitev strategije spletne prodaje, izgled spletne strani, spletnega
oglaSevanja, segmentacijo trga, raznolikost izdelkov in distribucijo (Lohse et al., 2000, str.
15).

Vedenje potrosnikov pri nakupu preko spleta se nanasa na proces nakupovanja dobrin
oziroma storitev preko spleta (z drugimi besedami spletni nakup). Proces spletnega nakupa
ima pet stopenj, podobno kot tradicionalni nakupni proces (Liang & Lai, 2000). Pri
tradicionalnem nakupnem procesu, ko potrosnik prepozna potrebo po doloceni dobrini ali
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storitvi, s pomoc¢jo interneta iS¢e informacije, ki so povezane z njegovo potrebo. Vendar
namesto, da aktivno i$Ce, na trenutke potencialnega potrosnika privlacijo informacije o
dobrinah ali storitvah, povezanih s potrebo. Potrosnik nato ovrednoti alternative in izbere
tistega, ki najbolj ustreza njegovim merilom za izpolnjevanje potrebe. Nazadnje je
transakcija izvedena in na voljo so poprodajne storitve. Odnos do spletnega nakupovanja
se nana$a na psiholosko stanje potroSnika, v katerem se nahaja pri nakupu preko spleta, na
katere vpliva veliko dejavnikov (Li & Zhang, 2002). Dejavniki, ki vplivajo na nakupni
proces preko spleta in so najveckrat zajeti v literaturi, so naslednji:

Priro¢nost oziroma udobje, saj spletni nakup omogoca, da lahko 24 ur na dan 7 dni v
tednu kupujemo zazelene dobrine oziroma storitve. Pri spletnem nakupu ni potrebno stati v
vrsti ali Cakati na prodajalca, da vam pomaga pri nakupu. Poleg prihranka Casa in
izogibanju gnece lahko nakup opravite v nekaj minutah tudi, ¢e imate drugo delo. Tudi
dostopanje do informacij je veliko bolj enostavno (Sanjoy & Ghose, 2004).

BoljSe cene, ki jih lahko najde potrosnik na internetu, zaradi boljSega pregleda
konkurenénih cen, direktnega nakupa od proizvajalcev oziroma brez posrednika, ponudba
kuponov s popusti, posebne promocije in podobno. Posebne promocije oziroma popuste je
veliko lazje slediti preko spleta, saj za to porabimo le nekaj klikov in se nam ni potrebno
voziti na drugo lokacijo (Hanson & Kalyanam 2007).

Primerjanje cen in kvalitete je pri nakupu preko spleta veliko bolj enostavno, saj lahko
enaostavno primerjamo cene in izdelke. Spletne trgovine ponujajo tudi bloge in

komentarje, kjer lahko potroSniki delijo svoja mnenja o nakupu, izdelkih ali storitvah
(Sanjoy & Ghose, 2004).

Raznolikost je tudi eden od dejavnikov, ki jih ponuja nakup preko spleta, saj na internetu
lahko najdemo razliéne blagovne znamke. Preko spleta nekateri proizvajalci ponujajo
veliko vec izbire kot v trgovinah. Na internetu lahko potrosnik sledi najnovej$im trendom,
kupuje blagovne znamke, ki so dosegljive v drugih drzavah tako, da je izbira, ki jo ima na
voljo preko spleta, res velika.

Impulzivno nakupovanje je obnasanje potrosnikov, kadar kupujejo dobrine ali storitve,
ne da bi le-te potrebovali ali pa se za nakup odloc¢ijo predCasno. Tako vedenje se bolj
pogosto pojavi pri tradicionalnem nakupu, saj nas dostikrat prodajalci prepricajo v nakup
ali pa kupimo nekaj drugega, saj tisto, kar smo Zeleli, ni na voljo.

Politika vradanja je tudi bistvenega pomena, saj psiholosko vpliva na nakup potrosnika.
V primeru, da potrosnik ni zadovoljen z nakupom in ne doseze njegovih pricakovanj, mora
imeti moznost, da kupljeno vrne brez tezav, saj izdelka pred nakupom ne mora poskusiti,
otipati ali fizi¢no izkusiti.

Dodatne storitve, ki jih omogoca spletni nakup, SO: dostava na zeljeno lokacijo, Cas
dostave, placilo s kreditno kartico in podobno.
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Zvestoba blagovni znamki potrosnike vzpodbuja k nakupovanju preko spleta, saj imajo
ze zaupanje v blagovno znamko in zadovoljstvo, ki jim ga blagovna znamka nudi (vedo,
kaj lahko pri¢akujejo) in zaupanje v nakup (Miyazaki & Fernandez, 2001).

Diskretnost pri nakupu omogoca potrosnikom, da lahko kupujejo v zasebnosti svojega
doma. Naj tudi omenim Se dodatne stoske, ki jih ima potro$nik pri tradicionalnem nakupu,
kot so bencin, hrana in podobno, ki se pri nakupu preko spleta ne pojavijo, saj nakup ni
odvisen od lokacije in ¢asa (Sultan & Uddin, 2011).

Zadovoljstvo je pri nakupu preko spleta zelo pomemben dejavnik, saj potrosnika motivira,
da se bo tudi v prihodnje odlocil za tovrsten nakup. V kolikor potrosnik ni zadovoljen z
nakupom preko spleta, obstaja velika verjetnost, da se bo odlo¢il za drugo blagovno
znamko. Podjetja so zato pred veliko preizkusnjo, saj mora spletna stran delovati
brezhibno, biti vedno znova posodobljena, enostavna za uporabo pri naro¢anju, pla¢evanju,
dostavi in ponakupnih storitvah, da zadovolji vse potrebe, ki jih potro$niki pri¢akujejo pri
nakupu (Constantinides, 2004).

Nekatere od zgoraj nastetih dejavnikov bom upostevala pri empiricnem delu, saj bi rada
ugotovila, v koliksni meri vplivajo na nakup preko spleta na primeru luksuznih
avtomobilov.

2.2 Tveganja pri nakupu preko spleta

Internet hitro postaja glavno orodje za komunikacijo in poslovanje. Z naraS¢ajocim
Stevilom gospodinjstev, ki vedno bolj uporabljajo internet za nakupe, vlaganja, placila in
internetno banc¢nistvo, je bistvenega pomena, da se potrosnikom zagotovi varnost (Pand &
Swar, 2014).

S povecevanjem spletne prodaje, kjer lahko potrosniki kupijo skoraj karkoli, kadarkoli in
kjerkoli, se srecujejo s tveganjem, ki se nanasa na izdelek, okolje ali nakupni proces (Ko,
Jung, Kim & Shim, 2004). Tveganja, ki jih posamezniki vidijo pri nakupi preko spleta, so
razli¢na. Pri nakupovanju preko spleta potrosniki Se vedno zaznavajo visoko tveganje
tovrstnega nakupa, saj so posamezniki naravnani na videno-kupljeno. V kolikor izdelka, ki
ga potroSnik zeli kupiti, ne vidi v zivo ali ga otipa, se dostikrat ne odlo¢i za nakup. Hkrati
se pojavi tudi obCutek, da doloCenega izdelka nima takoj v lasti, ko nakup opravi preko
spleta. Tveganja, ki se pojavijo pri nakupu preko spleta, so:

e financno tveganje (zloraba kreditne Kkartice ali izguba denarja, ker produkt ne
zadovolji nasih pri¢akovanj),

e funkcionalno tveganje (izdelek ni takSen, kot smo pri¢akovali),

e tveganje pri dostavi (ali bomo prejeli, kar smo naro¢ili) (Masoud, 2013, str. 78),

e socialno tveganje (izdelek ni v skladu s potrosnikovo funkcionalno oceno, zato se
lahko zgodi, da izdelek drugim ne bo vsec),
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e c¢asovno tveganje (izguba Casa pri iskanju dolocenega izdelka in narocanju),

e splosno tveganje (v kolikor izdelek, ki ga je kupil potrosnik, ni vSe¢ drugim, smo
lahko razocarani ali trpimo za izgubo statusa v druzini ali med prijatelji) (Wakefield,
2007, str. 243) in

e psiholosko tveganje (proizvod ni v skladu s potrosnikovimi pri¢akovanji, zato Se
lahko zgodi, da mu izdelek ne bo vse¢). Pri luksuznih dobrinah je tveganje veliko
vecje kot pri potrosnih dobrinah, saj potrosnik porabi veliko denarja za nakup in ima
visoka osebna ter socialna pri¢akovanja (Herrero, et al., 2009; Jacoby & Kaplan,
1972).

Bhatnagar in Ghose (2004) v svoji raziskave tveganje delita na produktno tveganje in
varnostno tveganje. Produktno tveganje definirata kot tveganje, ki nastane, ker ne moramo
fizi¢no preuciti izdelka in je tako povezan s karakteristikami produkta. Ko je produktno
tveganje visoko, ponavadi govorimo o produktih vi§jega cenovnega razreda (luksuzni
produkti, avtomobili ipd.) ali pa o produktu, za katerega nimamo dovolj informacij.
Varnostno tveganje se nanasa na izgubo osebnih podatkov (npr. naslov, podatki placilne
kartice, kontaktni ipd.), ki jih moramo posredovati ob nakupu preko spleta. Avtorja Se
dodajata, da je produktno tveganje odvisno od starosti, izku$nje, Ki jo imamo z nakupom
preko spleta in rezultati iskanja, prav tako pa tudi od vrste produkta. Pri varnostnem
tveganju pa je pomembna informiranost potro$nikov o varnostnih sistemih, ki
preprecujejo, da bi nepooblascene osebe prisle do podatkov.

Ker je tveganje eden glavnih vzrokov, zakaj se potro$niki ne odlo¢ajo za nakup preko
spleta, si podjetja prizadevajo, da bi tveganja zmanj$ala. Zato je pomembno, da SO
potro$niki obvesceni o izboljSavah, ki zmanjSujejo tveganja, saj bodo le na ta nac¢in zaupali
nakupu, ki ga bodo opravili preko spleta (Bhatnagar & Ghose, 2004). Zmanjs$anje tveganja
se zmanjSuje tudi z izkusnjami z nakupovanjem preko spleta. Da je tveganje eden glavnih
vzrokov, zakaj se potro$niki ne odloc¢ijo za nakup, bom poskusala dokazati v empiriénem
delu.

2.3 Nakupovanje luksuznih dobrin preko spleta

V tem poglavju bom opisala dejstva in rezultate raziskav na podro¢ju nakupovanja
luksuznih dobrin preko spleta. Kot sem Ze omenila v uvodu, bom v tem poglavju
opredelila tudi pogled nakupa luksuznih avtomobilov preko spleta, saj me zanima poleg
nakupovanja luksuznih dobrin preko spleta na splosno, prav tako tudi, kaksen odnos imajo
potro$niki na moznost nakupa luksuznih avtomobilov preko spleta. Hkrati bom v
empiri¢nem delu poskusala potrditi ali ovreci svoja predvidevanja, ki so se pokazala skozi
magistrsko nalogo.

Dolgo ¢asa je med podjetji z luksuznimi znamkami veljalo prepri¢anje, da je spletna
prodaja primerna le za podjetja z blagovnimi znamkami srednje in niZje kakovosti.
Potro$nike luksuznih dobrin so jemali kot zelo zahtevne in zeljne blagovnih znamk z
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visokimi cenami, ki jih ne bi Zeleli placevati preko spleta. Prepricani so bili, da zelijo
nakupovati v luksuznih trgovinah, kjer imajo fizi¢ni dotik z izdelki in kjer jim nudijo
visoko kakovostne usluge prodajalcev. Tako razmisljanje se je v zadnjih letih spremenilo,
saj so s poskusi prodaje luksuznih blagovnih znamk ugotovili, da so bili v zmoti.
Raziskava, ki so jo izvedli v podjetju Altagamma Foundation, je pokazala, da se je v letu
2013 prodaja luksuznih izdelkov povecala za 2 odstotka, spletna prodaja pa kar za 20
odstotkov. Tako napovedujejo, da se bo spletna prodaja luksuznih izdelkov le Se
povecevala in v petih letih ve¢ kot podvojila. Zanimiv je tudi podatek, da na 40 odstotkov
prodaje vpliva iskanje informacij preko spleta in da predstavlja spletna prodaja 2 odstotka
celotne prodaje (Dauriz & Remy & Sandri, 2014).

Najbolj uspesne luksuzne znamke bodo tiste, ki bodo imele poleg spletnih strani tudi
aplikacije za mobilne telefone in prisotnost na socialnih omrezjih. Kot zanimivost naj se
omenim, da je najveC sporocil preko socialnih omrezij v luksuznem segmentu na temo
avtomobilov (Dauriz et al., 2014).

Googel je v svoji raziskavi preucil potro$nike luksuznih dobrin in njihove navade
nakupovanja luksuznih izdelkov preko interneta. Brez dvoma je procent uporabe interneta
pri potro$nikih luksuznih dobrin zelo visok. Zapisano je: »Internet je edini medij, ki doseze
vse potrodnike luksuznih dobrin po vsem svetu.« Ce samo pomislimo, da vegina teh
potroSnikov uporablja vsaj tri pametne naprave, kot so pameten telefon, raCunalniSka
tablica in racunalnik, je ¢istno normalno, da preZivijo vecino €asa na internetu. Vendar pa
se je kot ze dostikrat prej pokazalo, da veéina potrosnikov luksuznih dobrin (tako kot ostali
potro$niki) ve¢inoma opravi prednakupni proces preko spleta, kjer i¢e informacije ali pa
se informira 0 novostih na trgu, kon¢ni nakup pa opravi v trgovini. Tako 90 odstotkov
potro$nikov luksuznih dobrin uporablja internet pri odlo¢anju o nakupu, 81-93 odstotkov
teh potrosnikov se odlo¢i za nakup v trgovini in 7-19 odstotkov preko spleta (Chehab &
Merks-Benjaminsen, 2013).

Pri nakupu luksuznih dobrin preko spleta ni ¢isto ni¢ drugace kot pri ostalih dobrinah:
potros$niki obcutijo tveganja in zato v vecini primerov nakupa ne opravijo preko spleta.
Tudi ti kupci si Zelijo produkt obcutiti in videti v Zivo, preden ga kupijo. Se pa pri nakupu
luksuznih dobrin pojavi novo tveganje, ki ga zaznajo potrosniki, in sicer strah pred
ponaredki, ki so tako razsirjeni. Kljub temu pa tisti, ki se odlocajo za nakup preko spleta
(in teh je vedno vec€) izpostavijo pozitivne lastnosti, s katerimi se srecujejo, kot so
prirocnost, nakup lahko opravimo kjerkoli in kadarkoli ter nakupi preko spleta dostikrat
ponujajo posebne akcije oziroma ugodne cene (Chehab & Merks-Benjaminsen, 2013).

V nadaljevanju se bom osredutocila na nakup luksuznih avtomobilov preko spleta. Pri
proizvodu, kot je avtomobil, si potrosniki pri nakupu vzamejo veliko ve¢ Casa kot pa pri
nakupu produktov, ki imajo nizjo ceno in niso tako kompleksni (Chao & Gupta, 1995). To
vsekakor se bolj velja pri nakupu luksuznih avtomobilov, saj je cena za nakup toliko visja.
Internet je postal klju¢ni faktor pri nakupu avtomobila, predvsem pri raziskovanju nakupa
in izbire blagovne znamke. Raziskave so pokazale, da v Sloveniji kar 92 odstotkov
uporabnikov pred nakupom avtomobila pois¢e informacije na internetu, in sicer na
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razli¢nih spletnih straneh (kot so forumi, komentarji na uradnih spletnih straneh), uporabijo
konfiguratorje ali spletne strani s prodajo rabljenih avtomobilov (Terzi¢, 2014). Se pred
leti je potrosnik priSel do trgovca z avtomobili po informacije, danes pa potrosnik vecino
informacij pridobi preko spleta in tako do trgovca pride ze s tocno doloCenimi zeljami ali
pa ze izbranim modelom avtomobila in opremo (Glover, 2014).

Ce je internet postal kljuéni faktor pri nakupu avtomobila, imajo uvozniki oziroma trgovci
avtomobilov pred seboj velik izziv, saj morajo na svojih uradnih spletnih straneh ponuditi
sirok spekter informacij, ki jim bodo pomagale pri nakupni odlo¢itvi. Uradne spletne strani
morajo tako zajemati vse ponujene modele, poprodajne storitve, akcijske ponudbe,
ponudbe za pravne osebe, narofanje na testno voznjo, konfiguracijo avtomobila, opcije
financiranja, cenike in kataloge novih vozil. Tudi ko se potrosniki odloCijo za nakup
rabljenega avtomobila, informacije poiS¢ejo na internetu. Najbolj priljubljena spletna stran
v Sloveniji za nakup rabljenih vozil je Avto.net, kjer si lahko na enem mestu s pomocjo
iskalnika pripravimo oZji izbor vozil. Spletne strani so zaceli uporabljati tudi trgovci, saj je
dostopanje in zbiranje informacij zelo enostavno. Dostop je mozen tudi do tujih spletnih
strani, ki ponujajo $e vec izbire rabljenih in tudi novih vozil, kot na primer Avtoscout.de,
Mobile.de, Autotrader ipd. (Terzi¢, 2014).

Do sedaj sem pisala predvsem, kako internet vpliva na prednakupni proces in je prisoten ze
skoraj v vsakem gospodinjstvu, vendar pa se zgodba zelo hitro obrne, ko za¢nemo govoriti
0 dejanskem nakupu oziroma nakupni odlocitvi pri avtomobilih. Potro$niki nakupujejo
preko spleta hrano, obleke, pohistvo ipd., ko pa je govora o nakupu avtomobilov preko
spleta, je taksnih potrosnikov zelo malo, saj ni veliko moznosti za to vrsten nakup. Po
spletu je ponekod ze mozno kupiti avtomobil, a gre predvsem za rabljena vozila. V
Ameriki so v zadnjih letih zaceli uporabljati nakup novih avtomobilov preko spleta in je
tako vedno ve¢ spletnih ponudnikov, ki to omogocajo. Avto tako lahko narocite preko
spleta in vam ga dostavijo na dom ali v pisarno (Reed, 2013). Edina izjema, ki ze ponuja
nakup preko spleta, so luksuzni avtomobili znamke Tesla model S, ki omogocajo
konfiguracijo avtomobila na njihovi uradni strani ter z vplacilom predplacila 2000 evrov
pocakate na obvestilo 0 prevzemu, vendar samo v nekaterih drzavah. Eden izmed razlogov,
zakaj se novi avtomobili ne prodajajo preko spleta so tudi restrikcije, ki jih postavljajo
drzave, saj se trgovci avtomobilov s svojimi lobiji zavzemajo, da ohranijo svojo prodajo in
tako drzave proizvajalcem avtomobilov postavljajo regulative, da je prodaja mozna le
preko pooblascenih trgovcev.

Podjetja poskusajo izboljSati svoje storitve in potroSniku ponuditi pozitivno nakupno
izku$njo oziroma dodano vrednost nakupa, saj lahko le tako konkurirajo spletnemu
nakupu. Nekatera podjetja (kot na primer Land Rover) je v Ameriki pri svojem trgovcu
zgradil off-road testno stezo, da bi pritegnil posameznike, da pridejo po informacije v avto
salon in jih ne is¢ejo na spletu (Burke, 1997, str. 357). Trgovci so najbolj pomemben ¢len
med proizvajalci in potro$niki, saj so tisti, ki bodo prodali vozilo, ga dostavili in nudili
poprodajne storitve. Hkrati pa so trgovci tisti, ki vplivajo na nakupno odlocitev, saj podajo
svoje mnenje o dolo¢enem modelu oziroma znamki avtomobila (Monga, et al., 2012).
Vendar mislim, da je le vprasanje ¢asa, kdaj se bo to spremenilo.
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Glede na koli¢ino informacij,ki jih lahko pridobimo na internetu, ni ni¢ presenetljivega, da
skoraj vsi potro$niki pred nakupom avtomobila informacije najdejo preko spleta. Na
podlagi raziskave, ki jo je izvedlo podjetje Capgemini Consulting (Grill & Winkler, 2014),
bi priblizno ena tretjina potrosnikov celoten nakup raje izvedla preko spleta. V. Ameriki
prodajalci avtomobilov trdijo, da je povpraSevanje po nakupu preko spleta, predvsem med
potro$niki, rojenimi po letu 1980, in tistimi, ki so v stiku z internetom. Raziskovalno
podjetje R. L. Polk pravi, da tovrstne potro$nike predstavlja kar 10 odstotkov od skupno 15
milijonov voznikov zaCetnikov, ki kupi nov avtomobil. Pred leti so potrosniki prisli po
informacije o avtomobilu k trgovcu. Danes pa potrosniki pridejo do trgovca z Ze izbranim
avtomobilom in opremo. Dostikrat trgovci ponujajo nova vozila, ki niso v njihovih
poslovalnicah, ampak jih morajo narociti glede na nakupno zeljo potro$nika, kar pa ni ni¢
drugega, kot ¢e bi potrosnik sam konfiguriral avtomobil na spletni strani in ga na koncu $e
narocil (Berg, 2014).

Ker se splet Se razvija in se potroSniki in podjetja Se navajajo nanj, smo lahko prepricani,
da je le Se vprasanje ¢asa, kdaj bomo lahko kupovali preko spleta vse, kar lahko danes
kupimo v trgovini. Se pred leti je bilo veliko skeptikov, ki niso verjeli, da bodo ljudje
preko spleta kupovali oblacila, potovanja, racunalnisko tehniko ipd., vendar so se $e kako
zmotili. V nadaljevanju bom izpostavila Se prednosti nakupovanja preko spleta pred
tradicionalnim nakupom in preucila uporabo interneta med Slovenci, saj se bo moja anketa
osredotocila na slovensko populacijo.

2.4 Prednosti nakupovanja preko spleta pred tradicionalnim nakupom

Sredi 90-ih let 20. stoletja se je internet zacel uporabljati za nakupne namene, zaradi ¢esar
SO0 se zacela postavljati vprasanja glede tradicionalnega in spletnega nakupa, ki so e danes
aktualna. Ceprav so nakupovalna srediiéa e vedno polna potrodnikov (internet pa spletnih
nakupovalcev), se poraja vpraSanje, ali se bo nakupovanje preko spleta razsirilo na vsa
podrocja ali bo tradicionalni nakup prezivel v dolo¢enih segmentih (Shopping navigator,
2014).

PrejSnje oziroma zgodnje raziskave nakupnega procesa so poudarile nekatere vidike
vedenja kupcev, povezane z nakupnim namenom (Arnold & Reynolds, 2003; Eastlick &
Feinberg, 1999; Buttle & Coates, 1984), prednosti nakupa (Babin, Darden & Griffin, 1994;
Park, 2003; Hwang, 2010) in celotno nakupno izkusnjo (Bloch, Sherrell & Ridgway, 1986;
Mathwick, Rigdon & lacobucci, 2003). Za vecino potrosnikov je nakupna izkusnja, ko se
sprehodi v trgovino in si izdelek, katerega namerava kupiti, lahko ogleda in preizkusi, Se
vedno klju¢nega pomena. Vendar pa se to razlikuje glede na to, kaksen produkt kupujemo.
Kadar se odlo¢amo za nakup potro$nih dobrin, ki so nam Zze znane in za njih ni potrebno
odsteti veliko denarja, se je veliko lazje odlociti za nakup preko spleta. Veliko tezje pa je
to storiti, kadar se odlo¢imo za nakup luksuznih dobrin, saj se zeli posameznik pri takSnem
nakupnem procesu bolje seznaniti s samim produktom in bo tako z vecjo verjetnostjo
nakup opravil v trgovini. Kot sem omenila v prejsnjih poglavjih, se potros$nik za dobrine
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vi§jega cenovnega razreda oziroma luksuzne dobrine (kot na primer avtomobil) na
internetu informira in preuci vse alternative, da pretehta, kaj je za njega najboljse. Vendar
pa le brskanje po internetu ponavadi ne zadostuje in se kupec odlo¢i Se za testno voznjo.
Potem se konéni nakup posledi¢no tudi zgodi pri trgovceu, Kjer je bilo vozilo testirano.

Davidson (2007, str. 2) je zapisal, da naj vsi, ki Se ne kupujejo preko spleta, S¢ enkrat
razmislijo, Ce resni¢no ne zelijo, saj spletne strani konstantno izboljSujejo in ponujajo
raznoliko paleto izdelkov na enem mestu. Tako navaja razloge za nakupovanje preko
spleta, kot so:

e Prihranek ¢asa: dandanes se vsi soo¢amo s pomanjkanjem casa, zato nam prav pride,
da si lahko s spletnim nakupom prihranimo nekaj ¢asa, saj ga lahko opravimo od doma
ali iz pisarne, le z nekaj kliki.

e Udobje: kadar govorimo o nakupih pred prazniki in neskon¢no mnozico ljudi v
nakupovalnih sredis¢ih ter kolone pred blagajno, potem pomen udobja nakupovanja
preko spleta bolje razumemo. Hkrati se nam ni potrebno prilagajati odpiralnim ¢asom
trgovin, saj je nakup preko spleta mozen 24 ur na dan.

e Oddaljenost od trgovin, od katerih bi si zeleli nakupiti izdelke: nakupovanje preko
spleta nam prihrani voznjo do Zelene trgovine, izognemo se zastojem, problemom S
parkiranjem in prihranimo pri stroskih za bencin.

e Ogromna izbira in enostavno sortiranje po segmentih (npr. avtomobili visjih
cenovnih znamk, zmogljivosti motorja, letniku): na spletnih straneh lahko hitro in
enostavno dostopamo do razli¢nih ponudnikov, ki jih lahko med seboj primerjamo ali
segmentiramo. Na spletnih straneh je ponavadi na voljo tudi ve¢ izdelkov, saj podjetja
niso omejena glede prostora tako kot v trgovini, zato je manj verjetnosti, da
dolocenega izdelka ne bodo imeli na zalogi.

e Hitra dostava: izdelka, ki ga naro¢imo preko spleta, ni potrebno prevzeti v trgovini in
s tem zgubljati Cas, saj nam ga podjetje, preko katerega smo izdelek narocili preko
interneta, tudi dostavi, predvidoma v enem dnevu.

Kljub vsemu naStetemu pa ima tudi tradicionalni nakup nekaj prednosti, ki so kljucnega
pomena za vecino potros$nikov. V kolikor se potrosnik odlo¢i, da zeli imeti dolocen izdelek
ali storitev takoj, se mora odpraviti v trgovino in tam kupiti izdelek, ¢esar mu nakup preko
spleta ne omogoc¢a. Nakup v trgovini nam tudi omogoca, da se dolocenega izdelka lahko
dotaknemo in ga vidimo v zivo. Vecina potrosnikov ne bo Zelela kupiti na primer dragega
nakita, ne da mi ga pred tem lahko poskusila. Veliko produktov je Se tak$nih, da se morajo
potro$niki pred nakupom prepricati, kako izdelek izgleda, predvsem pri nakupu dobrin, za
katere morajo odsteti ve¢ denarja (kot na primer za luksuzne dobrine) (Andrews & Currim
2004). Tradicionalno nakupovanje ima tudi druge prednosti, ki jih spletni nakup ne more
ponuditi, kot na primer socialno interakcijo, dozivetje in zabavo, ki nam jih ponujajo
nakupovalna sredis¢a ter potrebo po tem, da se nekam odpravimo, ki jo ponavadi
upravi¢imo z nakupovanjem (Hsiao, 2009).
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Za nakup preko spleta je za danaSnje stoletje, ki je zelo tehnolo$sko naravnano in ob
dejstvu, da imajo potro$niki vedno manj ¢asa, smiselno sklepati, da bo spletna prodaja v
prihodnosti naras¢ala. Vendar se kljub vsemu izpostavljenemu vecéina potrosnikov Se
vedno odlo¢i za nakup v trgovini. Dva razloga bi izpostavila, zakaj tradicionalni nakup Se
vedno prevladuje, in sicer: nepoznavanje uporabe interneta in s tem strah pred
nakupovanjem preko spleta in prednosti tradicionalnega nakupa, ki jih s spletnim nakupom
ne moremo imeti.

2.5 Spletno nakupovanje Slovencev

Ker bom spletno anketo opravila na slovenski populaciji, se mi zdi smiselno, da navedem
Se nekaj znalilnosti uporabe interneta pri slovenskih potro$nikih in njihove navade pri
nakupovanju preko spleta. Trend uporabe interneta v Sloveniji nara$¢a zelo hitro, kar
posledi¢no pomeni tudi, da vse ve¢ Slovencev svoj nakup opravi preko spleta.

Tako je po podatkih Statisticnega urada Republike Slovenije (2014) 76 odstotkov
slovenskih gospodinjstev v prvih §tirih mesecih leta 2013 imelo dostop do interneta, kar je
2% ve¢ kot v prvi polovici 2012. Racunalnik je v prvih §tirih mesecih leta 2013 imelo 76
% gospodinjstev; namizni racunalnik 56 %, prenosni racunalnik prav tako 56 %, tabli¢ni
racunalnik pa 14 % gospodinjstev.

V prvih $tirih mesecih leta 2013 je bilo uporabnikov interneta malo vec¢ kot 1.240.000 oseb
ali 74 % vseh oseb, ki so bili med starostjo 1074 let. Interent je uporabljalo ve¢ino teh
oseb (95 %) vsaj enkrat na teden ali bolj pogosto. V prvih stirih mesecih leta 2013 so osebe
v isti starostni strukturi vecinoma uporabljale internet za poSiljanje in sprejemanje
elektronskih sporocil (64 %) ter za branje spletnih Casopisov, novic ali revij (57 %).
Raz§irjeno je tudi iskanje informacij po internetu, in sicer iskanje informacij o blagu in
storitvah (54 %), informacije, povezane z zdravjem (48 %), ter informacije o izobrazevanju
in tecajih (33 %). Spletna socialna omrezja je uporabljalo 41 % oseb, 27 % oseb pa je
uporabljalo internet za telefoniranje. V istem ¢asovnem obdobju je uporabljajo internet za
prodajo blaga ali storitev 34 % oseb, za spletno banko 31 % in za narocilo ali nakup blaga
ali storitev 24 % oseb (Statisti¢ni urad Republike Slovenije, 2014).

V obdobju enega leta (od aprila 2013 do marca 2014) je kupovalo preko spleta 37% oseb,
ki so bili v starosti od 16 do 74 let. Prek interneta je nakupovalo najvec oseb starih od 16
do 24 let (65 %), od 65 do 74 let pa je bil odstotek takih najmanjs$i (7 %). Najve¢
internetnik kupcev (53 %) je preko interneta narocilo ali kupilo oblacila in ¢evlje. Drugi
najvecji odstotek internetni kupci (39 %) je preko interneta kupovalo turisti¢ne storitve
(npr. rezervacijo prenocisca), sledijo jim tisti, ki narocajo dobrine za gospodinjstvo (37 %)
(npr. belo tehniko, pohistvo itd.) in vstopnice za prireditve (34 %). Vecina internetnih
kupcev, 82 %, je narocila blago ali storitve pri Slovenskih prodajalcih; 47 % jih je narocalo
blago ali storitve pri prodajalcih iz drugih drzav ¢lanic EU, 27 % pa pri prodajalcih zunaj
EU. Najve¢ internetnih kupcev, 63 %, je preko interneta placevalo z gotovino ali klasi¢énim

ban¢nim nakazilom, 45 % s placilno (kreditno ali z debetno) kartico, 30 % s predplacnisko
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kartico ali predplacniSkim raCunom preko interneta, 21 % pa z elektronskim bancénim
nakazilom preko e-banc¢nistva (Statisti¢nega urada Republike Slovenije, 2014).

V Sloveniji ima tako dostop do interneta ve¢ kot tri cCetrtine gospodinjstev. Del te
populacije je naravnan tudi potrosnisko. V' Sloveniji nakupuje vsak tretji kupec. Episcenter
v julijski meritvi ugotavlja, da za spletne nakupe prebivalec nameni 40 evrov, kar je dobra
polovica zneska glede na evropskega prebivalca in le dobra tretjina, kar ima spletna
ekonomija od ameriskega potrosnika (Tomse, 2014).

Za obdobje v aprilu 2012 je po merjenju obiskanosti spletnih strani (Merjenje obiskanosti
spletnih strani, 2012) najmanj mesecno dostopalo do spleta, kar 77 odstotkov
posameznikov v starosti med 10-75 let. Povprecna starost slovenskega spletnega
uporabnika znaSa 37 let. Z vidika celotne slovenske populacije skupno splet uporablja 53
% moskih in 47 % Zensk. Najve¢ji delez internetnih uporabnikov, ve¢ kot 80 9%,
predstavljajo tisti, ki internet uporabljajo vsaj enkrat na dan. Zanimivo je, da povpre¢na
starost ostaja Ze nekaj let prakticno nespremenjena. Kljub temu da je vsako leto ve¢ mladih
uporabnikov interenta, starejSa populacija vzdrzujejo ravnotezje, saj je na spletu vse ved
tudi upokojencev. Po podatkih na spletni strani Merjenje obiskanosti spletnih strani (2012)
je na spletu prisotnih najve¢ populacije stare med 25-39 let. Ta starostna skupina
predstavlja 30 % vseh spletnih uporabnikov v Sloveniji. Glede na prejSnja leta se na speltu
povecuje segment starejSih uporabnikov interneta, kar dokazujejo podatki, da se je med
letom 2009 in letom 2012 odstotek iz 8 % povecal na 10 % posameznikov v starosti od 45
do 49 let. Starostna skupina med 60 in 75 let je imela najvecji delez povecanja spletnih
upokojencev; aprila 2009 je ta starostna skupina predstavljala 4 % spletnih uporabnikov,
aprila 2012 pa kar 9 %. Tako je bil v aprilu 2009 delez uporabnikov interneta znotraj te
starostne skupine 9-odstoten, aprila 2012 pa Ze 30 odstotkov posameznikov v starosti od
60 do 75 let uporablja internet. Kot sem ze omenila v poglavju 2.1, se povecuje uporaba
spleta med starejSo populacijo, saj je veini tezko oditi na primer od doma v trgovino ali
banko in jim je tako uporaba interneta bolj enostavna.

Po podatkih na spletni strani Merjenje obiskanosti spletnih strani (2012) ve¢ kot polovica
slovenskih internetnih uporabnikov dostopa do interneta veckrat na dan. Priblizno tretjina
spletnih uporabnikov do spleta dostopa dnevno, desetina pa nekajkrat na teden. Vse te
frekvence uporabe spleta so primerljive skozi vsa preu¢evana obdobja. Do spleta torej
dostopa vse ve¢ spletnih uporabnikov. Spletni uporabniki pa so (poleg tega, da jih je na
spletu ve¢) tam tudi bolj aktivni. Povprecno Stevilo obiskov na obiskovalca se je aprila
2012 v primerjavi z aprilom 2009 povecalo za 34 %. Povecalo se je tudi Stevilo prikazov
na obiskovalca, in sicer od aprila 2009 do aprila 2012 za 20 %. V skladu s svojo povec¢ano
aktivnostjo na spletu se slovenski internetni uporabniki tam tudi zadrzujejo vec Casa, saj se
je povpre€en Cas, ki ga posamezni spletni obiskovalec porabi na spletu, v enem mesecu
povecal za tri ure. V prvem cetrtletju 2013 je imelo v Sloveniji dostop do interneta 76 %
gospodinjstev, to je za 2 odstotni tocki ve¢ kot v prvem cetrtletju 2012. Racunalnik je v
prvem Ccetrtletju 2013 imelo 76 % gospodinjstev; namizni racunalnik 56 %, prenosni
racunalnik prav tako 56 %, tabli¢ni racunalnik pa 14 % gospodinjstev.
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Dejstvo, da je splet najpogostejsi vir informacij, ko se posamezniki odlo¢ajo za nakup, ni
presenetljivo. Rezultati raziskave, ki jo je opravil Google v sodelovanju z evropskim
Uradom za interaktivno oglaSevanje (IAB Europe) in raziskovalno hiSo TNS Infratest, so
pokazali, da internet zelo vpliva na nakupne navade in odlocitve potro$nikov v Sloveniji,
odvisno od vrste izdelka, saj se med 58 in 93 % poizvedovanj o izdelkih in odlo¢itev o
nakupu opravi preko spleta. »Na primer 67 % sodelujo¢ih, ki so kupili izdelek iz kategorije
maloprodaja, je predhodno pridobilo informacije o izdelku in se odlocilo o nakupu preko
spleta, a jih je le 24 odstotkov spletni nakup dejansko opravilo.« Slovenski uporabniki
najpogosteje i8¢ejo informacije na spletu v kategoriji potovanj, 93 %, dejansko pa jih je
dejansko opravilo tudi nakup preko spleta 52 %. Sledita kategoriji tehnologije, v katero
sodijo mobilni telefoni, televizija in podobno, kjer je 88 % vprasanih poiskalo informacije
na spletu, 37 % pa jih je tudi opravilo nakup na ta nacin, ter prostega Casa in zabave
(vkljuéno z vstopnicami za kino), v kateri je 82 % sodelujocih poiskalo informacije preko
spleta, 36 % pa jih preko spleta tudi kupilo (Marketing Magazin, 2013). Ceprav se v
Sloveniji spletno nakupovanje povecuje, pa je delez oseb, ki je v zadnjih 12 mesecih
opravil nakup preko spleta, Se vedno pod povprec¢jem clanic EU. Eden od razlogov za
nenakup je predvsem nezaupanje v varnost denarne transakcije (RIS, 2012). To dokazuje
tudi dejstvo, da se vecina spletnih kupcev odlo¢a za nakupe s placilom po povzetju, tako da
moznosti za zlorabo prakti¢no ni (Cvijetovi¢, 2013).

Naj omenim Se, kako se slovenski potro$niki obnasajo pri nakupu avtomobila. Brez dvoma
vecina potro$nikov pred nakupom uporabi splet za zbiranje informacij pred nakupom. Po
rezultatih raziskave, ki sta jo opravili podjetji Valicon in Iprom, po so za slovensko
internetno populacijo najpomembnejSi dejavniki pri iskanju avtomobila cena, poraba
goriva, vozne lastnosti avtomobila in njegov videz. Pri samem nakupovanju pa je Se vedno
najbolj prepricljiv prodajalec na prodajnem mestu, ki je odlocilen v kar 83 odstotkih
nakupov. Ti se v 76 odstotkih primerov sklenejo na prodajnem mestu — pri novih
avtomobilih je ta delez 93 %, pri rabljenih pa 65 % (Cvijetovi¢, 2013).

3 EMPIRICNA RAZISKAVA: NAKUPNO VEDENJE
POTROSNIKOV PRI NAKUPOVANJU LUKSUZNIH DOBRIN
PREKO SPLETA

3.1 Opredelitev raziskovalnega problema in hipoteze

Danes brez interneta ve€ ne gre, zato raCunalniska pismenost dobiva vedno ve¢ji pomen in
je prisotna pri vedno mlajsi generaciji. Nakup preko spleta je tako le v nekaj letih postala
tretja najbolj priljubljena aktivnost na internetu. Tega se vedno bolj zavedajo tudi
proizvajalci luksuznih proizvodov in si prizadevajo, da bi ¢im hitreje nadoknadili
zaostanek, ki so si ga ustvarili s prepri¢anjem, da luksuzni proizvodi niso primerni za
prodajo preko spleta. Kot sem omenila Ze v teoreticnem delu, so s prodajo preko spleta
ugotovili, da je ta v danasnjem svetu, kjer smo konstantno ~on-line”, e tako pomembna.
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Potrosniki (kot tudi podjetja) se morajo zavedati, kako pomembno je, da se hitremu
napredku prilagajajo in da so tudi na tem podroc¢ju v koraku s ¢asom. Zaradi vse hitrejSega
zivljenjskega ritma nam velikokrat primanjkuje ¢asa za nakupe. Zato je nakupovanje preko
spleta podrocje, ki ga uporablja vedno vecje Stevilo ljudi zaradi svoje prakti¢nosti in
pomanjkanju ¢asa ter podobnih razlogov. Hkrati se v Sloveniji pojavlja vedno ve¢ spletnih
trgovin, vendar $e vedno ne toliko v segmentu luksuznih dobrin. Potro$niki smo vedno bolj
osves¢eni o nakupovanju preko spleta in vedno bolj uporabljamo nakupe preko spleta
preko domacih in tudi tujih spletnih ponudnikov. Pri preucevanju slovenskega spletnega
prostora sem zasledila, da vecina Slovencev veliko raje nakupuje na slovenskih spletnih
straneh, kjer je ponudbe luksuznih dobrin zelo malo, saj jih le redke slovenske spletne
strani ponujajo in se mora zato potrosnik odlo¢iti za nakup preko tuje spletne strani. Zaradi
tega bo zanimivo videti, kaksni bodo rezultati, ki jih bom pridobila s spletno anketo.

V nadaljevanju magistrske naloge sem postavila osem hipotez, ki se nanasajo na spletno
nakupovanje luksuznih dobrin.

V Sloveniji se iz leta v leto stevilo uporabnikov interneta povecuje, vendar je Se vedno kar
nekaj takih gospodinjstev, ki zaradi neznanja uporabe interneta in racunalnika nimajo
dostopa do interneta (Statisti¢ni urad Republike Slovenije, 2014). Wallace in Brice (2013)
sta ugotovila, da lahko na nakupovanje preko spleta vplivajo tudi pretekle izkusnje, med
katere Stejemo tudi uporabo interneta in znanje uporabe racunalnika. Tu bi poudarila, da
potro$niki, Ki ne uporabljajo interneta, za mojo raziskavo niso relevantni, saj v kolikor ne
uporabljajo interneta, tudi ne morejo kupovati preko interneta. Znanje uporabe interneta je
pomembno bolj z vidika, ali posameznik zna uporabljati le elektronsko posto in osnovni
brskalnik (starejSe populacija, npr. nasi starsi) ali pa imajo znanje naprednega brskalnika in
znajo tudi rezervirati in kupovati preko interneta.

Hla: Potrosniki, ki imajo ve¢ znanja o uporabi interneta, so bolj dovzetni za nakup
luksuznih dobrin preko spleta kot tisti, ki imajo manj predhodnih izkuSenj z
internetom.

H1b: Potrosniki, ki imajo ve¢ znanja o uporabi interneta, bodo imeli ve¢jo namero
za spletni nakup luksuznih dobrin kot tisti, ki imajo manj znanja.

Slovenci smo zelo nezaupljivi pri platevanju preko spleta s kreditnimi karticami in
razkrivanju osebnih podatkov (Cvijetovi¢, 2103), zato za spletni nakup v vecini primerov
raje izberemo slovenske spletne trgovine, Kjer lahko izberemo placilo po povzetju.
Dostikrat se zgodi, da se potro$niki ne odlocijo za spletni nakup, ravno takrat ko pride do
placila (Bhatnagar & Ghose, 2004).

H2: Med razkrivanjem osebnih podatkov (npr. S$tevilka kartice) in namero
spletnega nakupa luksuznih dobrin obstaja negativna povezava.
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Nezmoznost fiziénega dotika proizvodov predno se odlo¢imo za nakup je ena od velikih
pomanjkljivosti spletne prodaje luksuznih dobrin. Zato so trgovci zaceli uvajati nove
tehnologije, da bi izboljsali spletno nakupovanje, pri ¢emer gre za interaktivne internetne
strani, kjer si lahko potrosnik poveca luksuzne izdelke na slikah, zamenja barve, vidi
virtualne modele, digitalne slike, 3D podobe ipd. (Kim et al., 2011).

H3: Interaktivna internetna stran (luksuzne izdelke na slikah se lahko poveca,
menja barvo ipd.) povecuje namero spletnega nakupa luksuznih dobrin.

Potros$niki pred nakupno odlocitvijo zbirajo informacije preko spleta, kjer imajo Sirok
nabor moznosti, primerjanj in mnenj drugih uporabnikov. Informacije, ki jih potros$nik
pridobi preko spleta, vplivajo na njegov kon¢ni nakup. Pri nakupu avtomobila potro$niki
kar v 80 % informacije i§¢ejo preko spleta. Bolj se potrosnik priblizuje kon¢nemu nakupu
luksuznega avtomobila, bolj uporablja internet za iskanje informacij (Grill & Winkler,
2014). Pri podjetju Valicon in Iprom so rezultati med Slovenci pokazali, da se e vedno
vecina Slovencev odlo¢a za nakup luksuznega avtomobila pri trgovcu (Cvijetovi¢, 2013).

Povprasevanje o moznosti nakupa novega luksuznega avtomobila preko spleta narasca.
Raziskave so pokazale, da bi kar ena tretjina potro$nikov konéni nakup luksuznega
avtomobila opravila preko spleta (Grill & Winkler, 2014).

H4a: Vecina potrosnikov informacije za nakup avtomobila pridobi preko spleta,
vendar pa se za koné¢ni nakup Se vedno odlocijo za tradicionalni nakup.
H4b: Vec¢ina potro$nikov bi nakup novega avtomobila opravila preko spleta.

MlajSe generacije veliko bolj uporabljajo internet za vsakodnevne aktivnosti kot starejSe
generacije, saj so bolj zainteresirane za uporabo novih in sodobnih tehnologij (tudi
interneta). S svojimi pametnimi telefoni se konstantno informirajo preko spleta, kjer se
posledi¢no lahko zelo hitro odloc¢ijo za nakup. Avtorja ugotavljata, da se povprecna starost
spletnih kupcev iz leta v leto dviguje. Se konec prejinjega stoletja so ti kupci dosegali
starost 30 let, danes pa se je meja dvignila na 40 let (Hudders & Pandelaere, 2012).

H5:  Mlajsa populacija ima ve¢jo namero za nakup luksuznih dobrin preko spleta
kot starejsa.

Za luksuzne dobrine je znacilno, da so drazje, kar pomeni, da mora imeti potrosnik dovolj
denarja, da si jih lahko privos¢i. Ravno visoka cena daje potro$nikom luksuznih dobrin
obcutek bogastva in prestiza, za kar pa je potreben denar, da si jih potro$nik lahko privos¢i.
Torej je nakup luksuzne dobrine odvisen od visina prihodka (Dubois & Duquesne, 1993).
Vendar pa ne smemo izkljuciti izjeme, da visoka cena luksuznega izdelka ponuja tudi
kakovost, zato si tudi tisti, ki nimajo visokega prihodka, obcasno privoséijo luksuzne
izdelke zaradi kakovosti (kozmetika, gospodinjski aparati, racunalniki, telefoni ipd.).

H6:  PotroSniki z viSjimi prihodki imajo ve¢jo namero za nakup luksuznih dobrin
preko spleta kot tisti z niZjim prihodkom.
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3.2 Metodologija

Zbiranje podatkov se navezuje na primarne in sekundarne vire. Za proucevanje dolo¢ene
raziskave, obi¢ajno sekundarni viri niso dovolj. Zato moramo upostevati tudi podatke iz
primarnih virov. Primarni viri, ki se najpogosteje uporabljajo pri raziskavah so vprasalniki,
s katerimi lahko ciljno skupino konkretno vprasamo o dolo¢enem podrocju ali situaciji, ki
jo raziskujemo, saj so lahko sekundarni podatki Ze zastareli (Kotler, 2004, 133).

V empiriénem delu naloge sem uporabila statisticno metodo analize primarnega vira
podatkov. Izvedla sem kvantitativno raziskavo, katero sem zasnovala in oblikovala na
podlagi sekundarnih virov: predhodnih znanstvenih raziskav, strokovnih c¢lankov in
znanstvenih knjig.

3.2.1 Pridobivanje podatkov

Da bi prisla do ¢im vecjega Stevila potencialnih anketirancev, sem se odlocila, da je
najboljsi nacin zbiranja podatkov spletna anketa. Po elektronski posti in preko socialnega
omrezja Facebook sem poslala vabila za sodelovanje v anketi. Pri takem nacinu
pridobivanja anketirancev se pojavi manj$a tezava, da je na takSen nacin mogoce zbrati
priloznostni vzorec anketirancev in ne popolnoma naklju¢nega. Uporabila sem vzoréenje
po principu snezne kepe. Vabila sem poslala na 100 elektronskih naslovov in 100
kontaktov preko socialnega omrezja, preostale reSene spletne ankete so se zbrale po
principu sneZne kepe.

3.2.2 Analiza vprasalnika

Anketni vprasalnik je zasnovan tako, da poleg vprasanj o nakupovanju luksuznih dobrin
preko spleta vkljucuje tudi vprasanja o nakupovanju preko spleta na splosno. Anketirala
sem mlajse, starejSe, Studente, neStudente, zaposlene in nezaposlene, saj pri raziskavi
nisem postavljala omejitev, kaksno populacijo vkljuciti v raziskavo.

Vprasalnik sem zasnovala glede na pretekle raziskave, ki so bile izvedene od razli¢nih
avtorjev in jih bom navedla v nadaljevanju. Naj omenim nekaj avtorjev povzetih raziskav,
kot so Zrimsek, Hui, Lee in Johnson itd. Hipoteze, ki sem jih predhodno ze predstavila v
podpoglavju 4.1., sem oblikovala na podlagi teoreti¢nih sklepov. Anketni vprasalnik tako
predstavlja orodje, s pomocjo katerega zastavljene hipoteze lahko preverim na konkretnem
primeru nakupovanja luksuznih dobrin preko spleta.

Prvi sklop vprasanj (Priloga 1) vkljucuje osnovne demografske in druge podatke, kot so
znanje uporabe interneta, starost, spol, izobrazba ipd., ki so bila uporabljena v lanski
Valiconovi raziskavi (Zrims$ek, 2012). Anketirancem bom postavila tudi vprasanje, ki se
nanasa na pogostost uporabe interneta z vprasanjem 7, ki ga je Vijayasarathy (2002)
uporabil v svoji raziskavi.
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Drugi sklop vprasanj (Priloga 1), ki meri odnos do spletnega nakupovanja luksuznih
dobrin, bom naredila po vzorcu tujih raziskav, in sicer vprasanje 8 »Ali ste v zadnjih dveh
letih opravili kakrSenkoli nakup na internetu?« s podvprasanjema o pogostosti spletnih
nakupov v zadnjih dveh letih (podvprasanje 8.a) in razlogih, zakaj v zadnjih dveh letih
anketiranci niso opravili spletnega nakupa (podvprasanje 8.b), pa je v svoji raziskavi
uporabil Hui (2012). S temi vprasanji bom lahko anketirance lo¢ila na tiste, ki so ze
oziroma niso kupovali po spletu.

V drugem sklopu bom z vpraSanjem 9 anketirance loc¢ila tudi glede na to, katere dobrine
kupujejo preko spleta in jih locila na tiste, ki kupujejo preko spleta luksuzne dobrine in Se
ugotovila, v kolikor ne kupujejo luksuznih dobrin preko spleta, zakaj ne z vprasanjem 10
»Kaj je razlog, da ne kupujete luksuznih izdelkov preko spleta?«. Vprasanja so povzeta iz
vprasalnika v raziskavi avtorjev Javadil, Dolatabadil, Nourbakhshl, Poursaeedil in
Asadollahil (2012).

Tretji sklop vprasanj (Priloga 1) se nanasa na dovzetnost in namero za spletni nakup
luksuznih dobrin in predstavlja vprasanje 11. Vprasanje vsebuje deset trditev, ki so jih
anketiranci ocenjevali s 5-stopenjsko Likertovo lestvico. Prvih Sest trditev je bilo
uporabljenih v raziskavi avtorjev Lee in Johnson (2002), zadnje §tiri pa v raziskavi
avtorjev Kim et al. (2011, str. 25-45).

Cetrti sklop vprasanj (Priloga 1) sprasuje po luksuznih proizvodih, ki se najpogosteje
kupujejo na spletu, dejavnikih, ki vplivajo na izbiro spletne trgovine in po nacinu placila,
ki se uporablja pri spletnem nakupovanju. Vprasanje o metodi placila in porabi denarnih
sredstev pri spletnih nakupih (vprasanje 15 in 16) sem naredila po vzoru tuje raziskave
avtorjev Finney, Spake in Finney (2011).

Peti sklop vprasanj se nanasa na nakup novega avtomobila preko spleta, kje anketiranci
iS¢ejo informacije (vprasanje 17) in ali bi se dejansko odlocili za nakup preko spleta, v
kolikor bi to bilo mogoce (vprasanje 18). Vprasanje sem nadgradila s podvprasanjema 18a
in 18b, ki navajata razloge za nakup. Vprasanja so bila uporabljena v spletni raziskavi
Buying cars online survey (Which, 2014).

Anketni vprasalnik je sestavljen na osnovi 5-stopenjske Likertove lestvice (od »sploh se ne
strinjam« do »mocno se strinjam«, »zelo slabo« do »odli¢no« in »povsem nepomemben«
do »zelo pomemben«) in na osnovi vpraSanj, ki zahtevajo konkreten odgovor, pri ¢emer
bodo lahko anketiranci izbirali med ponujenimi odgovori ali sami napisali odgovor.

3.3 Analiza in interpretacija rezultatov

V nadaljevanju bom predstavila rezultatov raziskave, ki sem jo izvedla s pomocjo
anketnega vprasalnika, in se nanaSajo na odgovore anketiranih oseb. V prvem delu bom
predstavila znacilnosti vzorca, analizirala socio-demografske znacilnosti anketirancev, ki
so bili zajeti v raziskavo. Sledi razclenitev rezultatov po vsebinskih podrocjih ter
preverjanje raziskovalnih hipotez.
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3.3.1 Znacilnosti vzorca

V anketiranju je sodelovalo 569 anketirancev, 188 moskih in 381 Zensk, vendar jih je 266
prekinilo anketo, zaradi Cesar sem upoStevala 343 veljavnih anket. Od teh 343
anketirancev jih je v zadnjih dveh letih 302 opravilo kakrsenkoli spletni nakup, od tega 34
% moskih in 66 % Zensk.

Starostna struktura anketirancev je bila zelo razli¢na, in sicer v razponu od 18 do 80 let. pa
Statisticni urad Republike Slovenije v svoji raziskavi navaja priblizno enako starostno
strukturo (10 do 74 let), kar je bilo omenjeno Ze v poglavju 3. Slika 3 prikazuje starostno
strukturo po starostnih skupinah med 355 anketiranci. Vidimo, da je bilo anketiranih
najvec¢ anketirancev starih med 18 in 30 let (37,06 %) ter med 31 in 40 let (29,4 %).

Slika 3 : Starostna struktura anketirancev

or-vove. [

si-coler [ 3

-soier | 50

31-40 let

16-20 e | '

0 20 40 60 80 100 120 140

101

& Stevilo anketirancev po starosti

Ker bom pri vprasanju 0 znanju interneta primerjala, kako sta starost in znanje povezana,
sem v ta namen oblikovala dve skupini anketirancev, in sicer ”mlajsi porabniki” (do 40 let)
in starejSi porabniki” (nad 41 let). V skupino “mlajsi porabniki” je bilo vkljucenih 230
anketirancev, v skupino ”starejsi porabniki” pa 113 anketirancev, kar je razvidno na Sliki
4,
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Slika 4 : Starostna struktura anketirancev glede na mlajse in starejse porabnike v odstotkih

EMlajsi © Starejsi

Anketirance smo razdelili na tri ravni izobrazbene strukture, in sicer na osnovno $olo,
srednjo Solo in fakulteto. Najvecji odstotek anketiranev (77 %) ima koncano fakulteto, 22
% srednjo $olo in 1 % osnovno $olo. Steviléno so rezultati prikazani na Sliki 4.

Slika 5: 1zobrazbena struktura anketirancev

Fakulteta 274
Osnovna 5ola 2
0 50 100 150 200 250 300
W 1zobrazbena struktura anketirancev

Pri odgovarjanju za status so anketiranci lahko izbirali med $tirimi kategorijami (zaposlen,
Student, nezaposlen, upokojen), ki jih prikazuje Slika 5. Na spodnji sliki vidimo, da je
najvecji odstotek anketirancev Ze zaposlenih (77 %), bistveno manjsi odstotek se pojavi pri
vseh ostalih kategorijah (8 % Studentov, 7 % nezaposlenih in 8 % upokojenih).
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Slika 6 : Status anketirancev
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Na vpraSanje je odgovorilo 355 anketirancev, ki so svoj osebni mese¢ni dohodek lahko
razvrstili v Sest dohodkovnih razredov, Ki jih prikazuje Slika 6. Med anketiranci, ki so
odgovorili na vprasanje o neto mese¢nem dohodku, jih najve¢ sodi v razred od 1.001 evrov
do 1.500 evrov, in sicer 39 %. Spremenljivka je merjena na ordinalni merski lestvici.

Slika 7 : Mesecni dohodek anketirancev

nad 4.000 EUR 4
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Glede na zajeti vzorec lahko vidimo, da so nekatere kategorije zastopane podpvprecno
oziroma nadpovpre¢no. Lahko recemo, da kategorije niso enakomerno razporejene glede
na slovensko populacijo. Pri spolu vidimo, da je v zajetem vzorcu zastopanih veliko vec
zensk, kar pomeni, da Zenske in moski niso enakomerno zastopani v vzorcu. Ce prenesemo
to na slovensko populacijo, kjer je razmerje med spoloma priblizno enako, lahko
pristranost rezultatov izhaja tudi iz tega. Tudi pri starosti vidimo, da je bilo v vzorcu zajeto
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veéje Stevilo mlajSe populacije in je ta nadpovpreéno zastopana. Glede na slovensko
populacijo, kjer je znacCilno, da je veCji odstotek prebivalstva starejsi, je to lahko
posledi¢no vplivalo na pristranskost rezultata pri hipotezi HS. Enako velja tudi pri hipotezi
H6, kjer sem zelela pokazati, kako prihodek vpliva na namero nakupa, vendar zaradi
majhnega $tevila tistih anketirancev z visokimi prihodki to ni bilo mozno dokazati.

3.3.2 Rezultati raziskave

V prvem sklopu sem poleg demografskih vprasSanj postavila Se dve vpraSanji, ki se
nanasata na znanje uporabe interneta in pogostost uporabe interneta na splosno.

Iz rezultatov v Tabeli 1 je razvidno, da ima najvecji odstotek anketirancev prav dobro
znanje uporabe interneta (38 %), sledijo tisti anketiranci, ki imajo odli¢no znanje interneta
(31 %). Bistveno manj je tistih, ki imajo zelo slabo (1 %) ali zadostno znanje (5 %)
interneta. Glede na starostno skupino anketirancev se rezultati glede na znanje uporabe
interneta in sklepanja omenjenega v teoreti¢cnem delu, da imajo mlaj$i porabniki (67 %)
ve¢ znanja kot starejsi porabniki (33 %) tukaj potrdijo.

Tabela 1: Znanje uporabe interneta

Znanje uporabe interneta N (343) Odstotek %
Zelo slabo 3 1
Zadostno 17 5
Dobro 86 25
Prav dobro 130 38
Odli¢no 107 31
Povprecje 3,9

Anketirance sem vpraSala tudi po tem, kako pogosto uporabljajo internet. VV Tabeli 2
vidimo stevil¢ni in odstotkovni prikaz rezultatov, ki kazejo, da je uporaba interneta med
anketiranci zelo visoka, saj kar 92 % anketirancev uporablja internet veckrat na dan. V
zaCetku lanskega leta je po podatkih na spletni strani Merjenje obiskanosti spletnih strani
(2014) veckrat dnevno internet uporabljalo 57,06 odstotka slovenskih spletnih
uporabnikov; 27,79 odstotka jih je do spleta dostopalo vsak dan, 0,81 odstotka enkrat
tedensko, 0,16 odstotka enkrat na mesec. Tako vidimo, da se podatki anketirancev ujemajo
tudi z rezultati na spletnih straneh Merjenje obiskanosti spletnih strani, ki odstotkovno
enako padajo kot rezultati, ki sem jih pridobila z anketo.
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Tabela 2: Pogostost uporabe interneta

Kako pogosto uporabljate internet? N (343) Odstotek %
Enkrat na mesec 0 0
Enkrat na teden 4 1
Enkrat na dan 25 7
Veckrat na dan 314 92
Povprecje 3,9

Pogostost spletnega nakupovanja sem preverjala s podvprasanjem 8.a (Priloga 1), in sicer z
lestvico pogostosti od »zelo redko« do »zelo pogosto«. V Tabeli 3 vidimo Steviléni in
odstotkovni prikaz pogostosti posameznih odgovorov. Anketiranci so na podvpraSanje
»Kako pogosto ste v zadnjih dveh letih kupovali po spletu?« najveckrat odgovorili z
»véasih« (36 %), »pogosto« (17 %) in »redko« (14 %).

Tabela 3: Pogostost spletnega nakupa v zadnjih dveh mesecih

Kako pogosto ste v teh zadnjih dveh letih N (302) Odstotek %
kupovali preko spleta?
Zelo redko 37 11
Redko 49 14
V¢asih 124 36
Pogosto 60 17
Zelo pogosto 31 9
Povprecje 3,0

Anketiranci, ki v zadnjih dveh letih niso kupovali preko spleta (41), so bili vprasani tudi po
najpomembnejsih razlogih, zakaj niso opravili spletnega nakupa (podvprasanje 8.b)
(Priloga 1). Najpogostejsa dva odgovora na to podvpraSanje sta bila »Nimam potrebe« in
»Nezaupanje v varnost placila, kar lahko vidimo v Tabeli 4, kjer je prikazan Steviléni in
odstotkovni prikaz rezultatov.
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Tabela 4: Razlogi za nenakupovanje na internetu v zadnjih dveh letih

Zakaj v zadnjih dveh letih niste opravili nakupa N (41) Odstotek %
preko spleta?

Ni osebnega stika 9 23
Nezaupanje v varnost placila 16 40
Nimam potrebe 22 55

Ne znam 3 8
Izdelka ni mogoce videti 15 38
Drugo: 1 3

S podvprasanjem 8.c (Priloga 1) so anketiranci na 5-stopenjski Likertovi lestvici od 1
(sploh se ne strinjam) do 5 (popolnoma se strinjam) ocenjevali, kateri izmed petih
navedenih razlogov je najpomembnejsi in jih je odvrnil od tega, da so v zadnjih dveh letih
opravili kakr§enkoli spletni nakup. Tabela 5 prikazuje povprecne vrednosti in standardne
odklone, kako so anketiranci ocenjevali posamezno trditev. Vidimo, da so anketiranci
razloge, zakaj v zadnjih dveh letih niso opravili kakr$negakoli nakupa na internetu, ocenili
s povpre¢no vrednostjo 2,98. Najveckrat so anketiranci navedli dva razloga, ki sta jih
odvrnila od spletnega nakupa, in sicer »Ni fizi¢nega stika z izdelkom« (4,3) in »Skrbi me
varnost placila« (3,4).

S standardnim odklonom sem prisla do ugotovitve, da so bili odgovori najmanj razprseni
pri trditvi »Skrbi me rok dobave naro¢enega blaga« in »Ni fizi¢nega stika z izdelka«, kar
pomeni, da so anketiranci dokaj enotni pri navedbi teh dveh razlogov in tako ponovno
potrdimo, kako pomemben je fizi¢ni stik z izdelkom za potrosnike.

Tabela 5: Razlogi, zakaj kakrsenkoli internetni nakup v zadnjih dveh letih ni bil opravljen

TRDITVE Povprecje (N=41) SD
Skrbi me rok dobave naro¢enega blaga. 2,5 1,2
Ne vem, kako se nakupuje preko spleta. 2,0 1,3
Od prijateljev znancev sem slisal/a, da so imeli slabo
oo E 2,7 1,4
izkusnjo.
Skrbi me varnost placila. 3,4 1,5
Ni fizi¢nega stika z izdelkom. 4,3 1,2
RAZLOGI (vsota) 2,98 1,32

Z vprasanjem 9 (Priloga 1) sem anketirance locila na tiste, ki kupujejo luksuzne proizvode
preko spleta, in tiste, ki preko spleta kupujejo samo potrosne ali trajnostne proizvode. V
Tabeli 6 vidimo Steviléni in odstotkovni prikaz rezultatov, ki so pokazali, da je od vseh
anketirancev, ki kupujejo preko spleta (301), 79 tistih, ki preko spleta kupujejo tudi
luksuzne proizvode.
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Tabela 6: Kategorije izdelkov, kupljenih preko spleta

Katere izdelke nakupujete preko spleta?

N =298

Odstotek %

Potrosne proizvode (proizvodi, ki jih kupujemo bolj
pogosto: npr. hrana, oblacila ipd.).

196

66

Trajnostne proizvode (proizvodi, ki jih kupujemo bolj
poredko: npr. pohistvo, gospodinjski aparati,
avtomobil ipd.).

135

45

Luksuzne proizvode (proizvodi vi§jega cenovnega
razreda: npr. avtomobili, nakit, oblaéila, kozmetika ...,
tudi pohistvo, gospodinjski aparati ipd.).

79

27

Anketiranci, ki ne kupujejo luksuznih proizvodov preko spleta, so bili vpraSani tudi po
najpomembnejSih razlogih, zakaj niso opravili spletnega nakupa (vprasanje 10). V Tabeli 7
vidimo, da je tudi tu najpogostej$i razlog »Ni fizicnega stika z izdelkom« (125).
Anketiranci so pod »Drugo« najpogosteje navedli Se »ni potrebe po luksuznih dobrinah« in
»nimam dovolj denarja«.

Tabela 7: Razlogi, zakaj ne nakupujejo luksuznih proizvodov preko spleta

Kaj je razlog, da ne kupujete luksuznih izdelkov N = 219 Odstotek %
preko spleta?
Tveganje pri plaéilu s kreditno kartico, saj se za

o S . 49 23
luksuzni izdelek porabi ve¢ denarja.
Ni fizi¢nega stika z izdelkom. 125 58
Strah pred nezadovolitvijo pri¢akovanega. 88 41
Drugo: 31 14

Namero za spletni nakup luksuznih dobrin so anketiranci ocenjevali z devetimi trditvami
na 5-stopenjski Likertovi lestvici od 1 (sploh se ne strinjam) do 5 (popolnoma se strinjam)
(Priloga 1). Tabela 8 prikazuje povpre¢ni vrednosti in standardna odklona, s katerima so
anketiranci ocenili nastete trditve. Skupna povpre¢na vrednost tako znasa 3,6. Anketiranci
so se najbolj strinjali s trditvami »Vse¢ mi je, Ce je internetna stran interaktivna in lahko
luksuzne izdelke na slikah povecam, menjam barvo ipd.« (4,5), »V§e¢ mi je, ¢e na spletni
strani lahko vidim luksuzne izdelke« (4,1) in »V§e¢ mi je, ¢e na spletni strani lahko vidim
luksuzne izdelke« (4,0).

S standardnim odklonom sem prisla do ugotovitve, da so bili odgovori najbolj razprseni pri
trditvi »Skrbi me, da lahko kdo pridobi stevilko moje kreditne kartice, ko kupujem
luksuzne izdelke preko spleta« in »Skrbi me, da lahko nepooblaséena oseba pridobi moje
osebne podatke (e-mail, naslov, telefonska stevilka), ¢e jih razkrijem, medtem ko kupujem
luksuzne izdelke preko spleta«. Najmanj pa so bili razprSeni pri trditvi »VSe¢ mi je, Ce je
internetna stran interaktivna in lahko luksuzne izdelke na slikah pove¢am, menjam barvo
ipd.«.
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Tabela 8: Namera za spletni nakup luksuznih dobrin

TRDITVE Povprecje SD

V3e¢ mi je kupovanje luksuznih izdelkov preko spleta. 3,7 1,0
Kupovanje luksuznih izdelkov preko spleta je enostavno. 4,0 0,9
Kupovanje luksuznih izdelkov preko spleta je cenejse

L . 3,7 1,0
kot tradicionalno nakupovanje.
Ce bi imel/a visji dohodek, bi kupoval/a ve¢ luksuznih
. 3,4 1,3
izdelkov preko spleta.
V prihodnosti nameravam kupovati ve¢ luksuznih 31 10
izdelkov preko spleta kot do sedaj. ' '
Vsec mi je, Ce na spletni strani lahko vidim luksuzne
. 4,1 11
izdelke.
Vse¢ mi je, Ce je internetna stran interaktivna in lahko 45 08
luksuzne izdelke na slikah pove¢am, menjam barvo ipd. ' '
Skrbi me, da lahko kdo pridobi stevilko moje kreditne 29 13
kartice, ko kupujem luksuzne izdelke preko spleta. ' '
Skrbi me, da lahko nepooblaséena oseba pridobi moje
osebne podatke (e-mail, naslov, telefonska $tevilka), ¢e 31 13
jih razkrijem, medtem ko kupujem luksuzne izdelke ' '
preko spleta.
RAZLOGIvsota 3,6 11

Anketiranci so pri vprasanju 12 (Priloga 1) odgovarjali na to, katere luksuzne proizvode
najveckrat nakupujejo preko spleta. V Tabeli 9 vidimo Stevilni in odstotkovni prikaz
rezultatov, ki so pokazali, da so Slovenci v zajetem vzorcu najveckrat kupijo oblacila (59
%), nato sledijo modni dodatki (46 %) in tehni¢na oprema (46 %). Med »Drugo« so
anketiranci najveckrat navedli $e otroSko opremo in letalske karte.

Tabela 9: Najveckrat kupljeni luksuzni proizvodi na spletu

I;?;igosgﬁzig;uksuznih proizvodov najveckrat kupite N = 79 Odstotek %
Oblacila 47 59
Oprema za stanovanje 24 30
Tehni¢na oprema 36 46
Avtomobili 1 1
Kozmetika 26 33
Modni dodatki 36 46
Drugo: 14 18

Tabela 10 prikazuje, kateri dejavniki vplivajo na izbiro spletne trgovine. Tabela 10
prikazuje Steviléni in odstotkovni prikaz rezultatov, ki so pokazali, da so Slovenci v
zajetem vzorcu najveckrat navedli tri dejavnike, in sicer ugodna cena (63), sledi pestra
ponudba (38), blagovna znamka (33). Lahko so navedli najve¢ dva odgovora.
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Tabela 10: Dejavniki, ki vplivajo na izbiro spletne trgovine

Il:ijsiirf?n:/iaiszgglrﬁ?mbno pri izbiri spletne trgovine z N = 79 Odstotek %
Blagovna znamka 33 42
Ugodna cena 63 81
Moznost placevanja po pozvetju 14 18
Privla¢na spletna stran 14 18
Pestra ponudba 38 49
Moznost vracila naro¢enega blaga 31 40

Anketiranci so pri vpraSanju 14 (Priloga 1) naSteli 33 spletnih trgovin, v katerih so Ze
nakupovali luksuzne proizvode, izpostavila pa bom nekaj najpogostej$ih. V Tabeli 11
vidimo Stevil¢ni in odstotkovni prikaz rezultatov, in sicer je najveckrat omenjena spletna
trgovina eBay (10) in slovenska Mimovrste (7). Naslednji najpogostejsi sta Amazon (6) in
Outnet (5).

Tabela 11: Spletne trgovine, v katerih Slovenci najveckrat kupujemo luksuzne dobrine

V Kkaterih sple?mh trgovinah najveckrat kupujete N = 79 Odstotek %
luksuzne dobrine?

eBay 10 13
Mimovrste 7 9
Amazon 6 8
Outnet 5 6
Salma 3 4

Anketiranci so pri vpraSanju 15 (Priloga 1) odgovorili na to, kakSen nacin placila
uporabljajo pri nakupovanju preko spleta. V Tabeli 12 vidimo Steviléni in odstotkovni
prikaz rezultatov, in sicer Slovenci v zajetem vzorcu kot nacin placila najveckrat porabljajo
placilo s kreditno kartico (82 %) in placilo po povzetju (35 %).

Tabela 12: Nacin placila pri spletnem nakupu

Kaksen nacin placila uporabljate pri nakupu preko spleta? N=79 Odstotki %
Kreditna kartica 65 82
Nakazilo na racun spletne trgovine 14 18
Placilo na sedezu trgovine 3 4
Placilo po povzetju 28 35

Vrednost luksuznih izdelkov, ki so jih anketiranci kupili preko spleta v zadnjem letu
(Priloga 1, vprasanje 16), se giblje med manj kot 500 in ve¢ kot 10.000 evrov. Tabela 13
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prikazuje $tevil¢ni in odstotkovni prikaz rezultatov. Najvec Slovencev v zajetem vzorcu je
na spletu zapravilo manj kot 500 evrov za luksuzne izdelke, tj. 49 %. V vrednosti med 501
in 1.000 evri je kupilo luksuzne izdelke 18 % anketirancev, 29 % pa med 1.001 in 5.000
evri.

Tabela 13: Vrednost nakupa luksuznih izdelkov v zadnjem letu

Kollksna_ je pribliZzna vrednost luksuznih izdelkov, ki ste jih v zadnjem N=79 Odstotek %
letu kupili preko spleta?

do 500 € 39 49

501 €-1.000 € 14 18
1.001 €-5.000 € 23 29
5.001 €-10.000 € 3 4

nad 10.000 € 0 0

Pri vprasanju 17 (Priloga 1) so anketiranci lahko izbrali najve¢ dva odgovora. Anketiranci
so odgovarjali na to, kje i8¢ejo informacije pred nakupom avtomobila. Tabela 14 prikazuje
Steviléni in odstotkovni prikaz. NajveC anketirancev v zajetem vzorcu iS¢e informacije o
nakupu avtomobila na internetu (253). Takoj za tem informacije i8¢ejo pri trgovcih (164)
in prijateljih (149). Pod drugo se je najveckrat pojavil odgovor »nimam avtomobila«.

Tabela 14: Informacije o nakupu avtomobila

Kje poiscete informacije predno se odlo¢ite za nakup avtomobila? N=343 Odstotek %
Na internetu 253 75
Pri trgovcu z avtomobili 164 49
Pri znancih in prijateljih 149 44
Drugo: 11 3

Anketiranci, ki bi kupovali avtomobil preko spleta (67), so bili vprasani tudi po
najpomembnejsih razlogih, zakaj bi opravili nakup luksuznega avtomobila preko spleta
(podvprasanje 18a, Priloga 1). Najpogostejsa dva odgovora na to podvprasanje, razvidna v
Tabeli 15, sta bila »Enostaven nakup« in »Prihranek na ¢asu«. Anketiranci so lahko izbrali
najve¢ dva odgovora.
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Tabela 15: Razlogi za nakup luksuznega avtomobila preko spleta

Zakaj bi opravili nakup luksuznega avtomobila preko spleta? N Odstotki %
Prihranek na ¢asu 33 50
Dober obcutek (drugacnost) 7 11
Enostaven nakup 35 53
Udobje (ne glede na ¢as in kraj) 23 35
Nizji stroski (ni se potrebno voziti do trgovca) 16 24
Moznost 3D vizualizacije in konfiguracije svojega avtomobila 23 35
Drugo: 6 9

Tisti anketiranci, ki so odgovorili, da ne bi kupili luksuznega avtomobila (270) preko
spleta, so najveckrat navedli razlog za to, da niso kupili »Avtomobila ne moram videti v
zivo« (127), kot je razvidno iz Tabele 16. Anketiranci so lahko izbrali najve¢ dva
odgovora.

Tabela 16: Razlogi za nenakup luksuznega avtomobila preko spleta

Zakaj ne bi opravili nakup luksuznega avtomobila preko spleta? N Odstotek %
Ni osebnega stika (svetovanje prodajalca avtomobilov) 112 42
Avtomobila ne morem videti v zivo 210 78
Nezaupanje v varnost placila 52 19
Strah pred napacno izbiro pri konfiguraciji avtomobila 56 21
Vrednost nakupa je prevelika 127 47
Drugo: 10 4

3.3.3 Testiranje hipotez

Analizi in interpretaciji rezultatov vprasalnika sledi preverjanje raziskovalnih hipotez, ki so
bile podrobneje predstavljene v poglavju 4.1.

Rezultati postavljenih hipotez so predstavljeni v nadaljevanju poglavja. Preverjene so bile
na osnovi pridobljenih podatkov, potrjene oziroma zavrnjene pa s pomocjo primernega
statistiCnega testa. Rezultate sem dobila s pomocjo statisticnega programa SPSS.

H1a: Potrosniki, ki imajo ve¢ znanja o uporabi interneta, so bolj dovzetni za nakup
luksuznih dobrin preko spleta kot tisti, ki imajo manj predhodnih izkuSenj z
internetom. Korelacija med znanjem uporabe interneta (ZUI) in dovzetnostjo za nakup
luksuznih dobrin preko spleta (DNLt). Spremenljivki sem merila z vprasanjem 6 in 11
(VSe¢ mi je kupovanje luksuznih izdelke preko spleta, Kupovanje luksuznih izdelkov
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preko spleta je hitro, Kupovanje luksuznih izdelke preko spleta je cenejSe kot tradicionalno
nakupovanje, Ce bi imel(a) viji dohodek, bi ve¢ kupoval(a) luksuzne izdelke preko spleta)
(Priloga 1).

Tabela 17: Dovzetnost za nakup luksuznih dobrin in znanje uporabe interneta

Znanje uporabe interneta (ZUI)

Dovzetnost za nakup Pearsonov koeficient 0,072

luksuznih dobrin Statisti¢na znacilnost 0,220

V Tabeli 17 vidimo, da je povezanost med spremenljivkama znanje uporabe interneta
(ZUI) in dovzetnost za nakup luksuznih dobrin (DNLt) pozitivna, vendar tako nizka, da ni
znaCilna (r = 0,072). Vrednost korelacijskega koeficienta ni statisti¢cno znalilna (p =
0,220), zato o povezanosti med spremenljivkama na ravni osnovne mnozice ne moremo
ni¢esar trditi. Na podlagi preizkusa hipotezo Hla zavrnemo. V tuji literaturi je znanje
uporabe interneta veCkrat omenjeno kot eden od dejavnikov, ki vplivajo na nakup
luksuznih dobrin preko spleta, saj nepoznavanje interneta pri potroSnikih posledi¢no
vzbudi strah pred nakupno izkusnjo.

H1b: Potrosniki, ki imajo ve¢ znanja o uporabi interneta, bodo imeli ve¢jo namero za
spletni nakup luksuznih dobrin kot tisti, ki imajo manj znanja. Korelacija med
uporabo interneta (ZUI) in namero spletnega nakupa luksuznih dobrin (NSN).
Spremenljivki sem merila z vpraSanjem 6 in 11 (V prihodnosti nameravam ve¢ kupovati
luksuzne izdelke preko spleta kot do sedaj) (Priloga 1).

Tabela 18: Namera za nakup luksuznih dobrin in znanje uporabe interneta

Znanje uporabe interneta (ZUI)

Namera spletnega nakupa | Pearsonov koeficient 0,035

luksuznih dobrin Statisti¢na znacilnost 0,383

V Tabeli 18 je razvidno, da je povezanost med spremenljivkama znanje uporabe interneta
in namera spletnega nakupa luksuznih dobrin pozitivna, vendar tako nizka, da ni znacilna
(r = 0,035). Vrednost kroelacijskega koeficienta ni statisti¢no znacilna (p = 0,383), zato o
povezanosti med spremenljivkama na ravni osnovne mnoZice ne moremo nicesar trditi. Na
podlagi preizkusa hipotezo H1b zavrnemo. Wallace in Brice (2013) pa sta v svoji raziskavi
ugotovila, da pretekle izkusnje, kamor umescata tudi uporabo interneta in znanje uporabe
racunalnika, lahko vplivajo na spletno nakupovanje.

Hipoteza H2: Med razkrivanjem osebnih podatkov (npr. Stevilka kartice) in namero
spletnega nakupa luksuznih dobrin obstaja negativha povezava. Korelacija med
razkrivanjem osebnih podatkov (OPt) in namero spletnega nakupa luksuznih izdelkov
(NSN). Spremenljivki sem merila z vprasanjem 11 (Skrbi me, da lahko kdo pridobi
Stevilko moje kartice, ko kupujem luksuzne izdelke preko spleta, Skrbi me, da lahko
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nepooblascena oseba pridobi moje osebne podatke (e-mail naslov, §t. telefona, naslov), ¢e
jih razkrijem, medtem ko kupujem luksuzne izdelke preko spleta, V prihodnosti
nameravam ve¢ kupovati luksuzne izdelke preko spleta kot do sedaj) (Priloga 1). Tudi na
spletni strani Raba interneta v Sloveniji (2012) je najpogostejsi razlog, da se vecina kupcev
ne odloc¢i za nakup, varnost placila.

Tabela 19: Razkrivanje osebnih podatkov in namera za spletni nakup luksuznih izdelkov

Namera spletnega nakupa luksuznih izdelkov

Razkrivanje osebnih Pearsonov koeficient *-0,197

podatkov Statisti¢na znadilnost 0,043

*statistiCna znacilnost korelacije na ravni a = 0,05

V Tabeli 19 vidimo, da je povezanost med spremenljivkama razkrivanje osebnih podatkov
in namera spletnega nakupa luksuznih izdelkov negativna, vendar tako nizka, da jo Se
lahko interpretiramo kot neznacilna (r = -0,197). Ta povezanost pa je statisticno znacilna (p
=0,043) na ravni a = 0,05. Zato lahko s 95 % gotovostjo trdimo, da sta na ravni osnovne
mnozice omenjeni spremenljivki povezani. Na podlagi tega hipotezo H2 potrdimo. Torej
lahko trdimo, da razkrivanje osebnih podatkov (varnostno tveganje) pri placilu preko
spleta, zmanjSuje namero za spletni nakup, kar je bilo ugotovljeno tudi v tujih raziskavah
(Bhatnagar & Ghose, 2004).

Hipoteza H3: Interaktivna internetna stran (luksuzne izdelke na slikah se lahko
pove¢a, menja barvo ipd.) povefuje namero spletnega nakupa luksuznih dobrin.
Korelacija med interaktivno internetno stranjo (IS) in namero Spletnega nakupa luksuznih
dobrin (NSN). Spremenljivki sem merila z vpraSanjem 11 (VSe¢ mi je, €e je interaktivna
internetna stran interaktivna in lahko luksuzne izdelke na slikah pove¢am, menjam barvo
ipd., V prihodnosti nameravam ve¢ kupovati luksuzne dobrine preko spleta kot do sedaj.)
(Priloga 1).

Tabela 20: Interaktivna internetna stran in spletni nakup luksuznih dobrin

Namera spletnega nakupa luksuznih dobrin

Interaktivna internetna Pearsonov koeficient 0,044

stran Statisti¢na znacilnost 0,350

V Tabeli 20 vidimo, da je povezanost med spremenljivkama interaktivna internetna stran
in namera spletnega nakupa luksuznih dobrin pozitivna, vendar tako nizka, da ni znacilna
(r = 0,044). Vrednost kroelacijskega koeficienta ni statisti¢no znacilna (p = 0,350), zato o
povezanosti med spremenljivkama na ravni osnovne mnozice ne moremo nicesar trditi. Na
podlagi preizkusa hipotezo H3 zavrnemo.

Hipoteza H4a: Vecina potroSnikov informacije za nakup avtomobila pridobi preko

spleta, vendar pa se za kon¢ni nakup Se vedno odlocijo za tradicionalni nakup.

Korelacija med zbiranjem podatkov preko spleta za nakup luksuznega avtomobila (ZP) in
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nakupom luksuznega avtomobila preko spleta (SN). Spremenljivki sem merila z
vprasanjema 17 in 18 (Priloga 1).

Tabela 21: Iskanje informacij na internetu in nakup luksuznega avtomobila preko spleta

Nakup luksuznega avtomobila preko spleta

Iskanje informacij na Pearsonov koeficient **.0,159

internetu Statisti¢na znacilnost 0,002

**statisticna znacilnost korelacije na ravni o = 0,01

V Tabeli 21 vidimo, da je povezanost med spremenljivkama iskanje informacij na
internetu in nakup avtomobila preko spleta negativna in tako nizka, da jo interpretiramo
kot neznacilna (r = -0,159). Ta povezanost pa je statisticno znacilna (p = 0,002) na ravni a
= 0,01, zato lahko s 99 % gotovostjo trdimo, da sta na ravni osnovne mnoZzice omenjeni
spremenljivki povezani. Glede na to, da je povezanost med spremenljivkama negativna,
lahko sklepamo, da se potro$niki kljub iskanju informacij na internetu, odlocajo za
tradicionalni nakup avtomobila. Na podlagi tega hipotezo H4a potrdimo. Torej lahko
trdim, da se tisti, ki informacije za nakup luksuznega avtomobila is¢ejo preko spleta, pri
konénem nakupu odlo¢ijo za tradicionalni nakup oziroma nakup pri trgovcu, kar so
pokazali tudi rezultati raziskave podjetja Valicon in Iprom (Cvijetovi¢, 2013).

Hipoteza H4b: Vefina potro$nikov bi nakup novega avtomobila opravila preko
spleta. Korelacija med moznostjo nakupa preko spleta (MSN) in dejanskim nakupom

(DSN). Spremenljivki sem merila z vpraSanji 18 (Priloga 1).

Tabela 22: Nakup avtomobila preko spleta

Nakup avta preko N=337 Odstotek
spleta %
Da 67 20
Ne 270 80

Tabela 23: y2 preizkus hipoteze enake verjetnosti

Nakup avta preko N=337
spleta

Chi-Square 122,282

Asymp. Sig. 0,000

Iz Tabele 22 vidimo, da veCina anketirancev avtomobila preko spleta ne bi kupila.
Vrednost y° preizkusa (y° = 122,282) (Tabela 23) je statisti¢no znagilna na ravni o = 0,000.
Na podlagi tega lahko trdimo, da tudi na ravni osnovne mnozice vecina potro$nikov
avtomobila ne bi kupila preko spleta. Zato hipotezo H4b zavrnemo. Avtorja Grill in
Winkler (2014) sta v svoji raziskavi ugotovila ravno nasprotno, saj sta prisla do
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zakljuckov, da bi kar ena tretjina potroSnikov kon¢ni nakup luksuznega avtomobila
opravila preko spleta (Grill & Winkler, 2014).

Hipoteza H5: Mlajs$a populacija ima vecjo namero za nakup luksuznih dobrin preko
spleta kot starejSa. Korelacija med starostjo (S) in namero spletnega nakupa luksuznih
izdelkov (NSN). Spremenljivki sem merila z vprasanjem 2 in 11 (V prihodnosti
nameravam vec¢ kupovati luksuzne izdelke preko spleta kot do sedaj) (Priloga 1).

Tabela 24: Starost in namera za nakup luksuznih dobrin preko spleta

Namera za nakup luksuznih dobrin preko spleta

Starost Pearsonov koeficient 0,061

Statisti¢na znacilnost 0,298

V Tabeli 24 vidimo, da je povezanost med spremenljivkama starost in namera za nakup
luksuznih dobrin preko spleta pozitivna, vendar tako nizka, da ni znacilna (r = 0,061).
Vrednost kroelacijskega koeficienta ni statisticno znacilna (p = 0,298), zato 0 povezanosti
med spremenljivkama na ravni osnovne mnozice ne moremo nicesar trditi. Na podlagi
preizkusa hipotezo HS5 zavrnemo. Do takega rezultata je prislo zato, ker je mlajsa
populacija izbirala najveckrat izbrala odgovor “neodlocen sem”, starejSa populacija pa je
imela zelo razprSene odgovore. V tujih delih avtorji navajajo, da je ve¢ja nagnjenost k
nakupu luksuznih dobrin ravno pri mlajsi generaciji (Mai, Jung, Lantz & Leob, 2003, str.
19), eden od razlogov je, da si zelijo z nakupom ustvariti socialni status (Park, Rabolt &
Jeon, 2008, str. 245). Seveda so rezultati raziskave odvisni od drzave do drzave, kar sta v
svoji raziskavi ugotovila Bernard Dubois in Gilles Laurent (1993).

Hipoteza H6: Potrosniki z visjimi prihodki imajo ve€jo namero za nakup luksuznih
dobrin preko spleta kot tisti z niZjim prihodkom. Korelacija med prihodki (P) in
namero spletnega nakupa luksuznih izdelkov (NSN). Spremenljivki bom merila z
vprasanjem 5 in 11 (V prihodnosti nameravam ve¢ kupovati luksuzne izdelke preko spleta
kot do sedaj.) (Priloga 1).

Tabela 25: Prihodek in namera za nakup luksuznih dobrin.

Namera za nakup luksuznih dobrin preko spleta

Prihodki Pearsonov koeficient 0,012

Statisti¢na znacilnost 0,460

Povezanost med spremenljivkama prihodki in namera za nakup luksuznih dobrin preko
spleta je pozitivna, vendar tako nizka, da ni znacilna (r = 0,012). Vrednost korelacijskega
koeficienta ni statisticno znacilna (p = 0,460), zato o povezanosti med spremenljivkama na
ravni osnovne mnozice ne moremo niCesar trditi. Na podlagi preizkusa hipotezo H6
zavrnemo. Dosedanje raziskave pa so pokazale pozitivno raziskavo med visino prihodka in
namero za nakup luksuznih dobrin (Dubois & Duquesne, 1993).
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3.3.4 Problematika in priloZnosti pri spletnem trgovanju luksuznih dobrin

V tem podpoglavju se bom osredotocila na problematiko in priloznosti pri nakupovanju
luksuznih dobrin preko spleta, glede na rezultate, ki sem jih dobila s pomocjo empiri¢ne
raziskave.

Glede na teoreti¢ni del in Ze obstojece raziskave, sem oblikovala vprasalnik, katerega sem
preverjala na slovenski populaciji in Zelela ugotoviti, ali se bodo rezultati ujemali s tistimi,
ki Ze obstajajo. Ze med samim pisanjem magistrske naloge pri primerjavi tuje teorije in
znacilnostmi slovenskih potrosnikov, glede na spletni nakup in nakupom luksuznih dobrin,
sem predvidevala, da bodo po vsej verjetnosti rezultati odstopali od obstojece teorije, saj se
slovenski potro$niki in njihove navade pri nakupovanju preko spleta razlikujejo od
povpreénih evropskih ali ameriskih kupcev. Hkrati se tudi sama ponudba luksuznih dobrin
na spletu precej razlikuje na slovenskem trzis¢u, glede na evropsko ali amerisko trzisce.
Ponudnikov luksuznih dobrin na speltu je v Sloveniji zelo malo, kar seveda posledi¢no
vpliva tudi na nakupne navade Slovencev.

Poglejmo si nekatere kljucne izsledke magistrskega dela. Na podlagi starostne strukture
anketiranih v raziskavi (med 18 in 80 let) lahko recem, da imajo podjetja, Ki svoje izdelke
let ter med 31 in 40 let, ve¢inoma imajo visokoSolsko izobrazbo in so zaposleni. Ce se
najprej osredoto¢im na pogostost spletnega nakupa, bi izpostavila, da bi podjetja morala
pri kupcih ¢im veckrat ustvariti potrebo za spletni nakup, saj je najve¢ anketirancev
odgovorilo, da na spletu nakupujejo le véasih. Hkrati bi morali narediti spletne strani bolj
privlacne, funkcionalne in izdelke bolje predstaviti s pomoc¢jo slik in interaktivno spletno
stranjo (obracanje, povecava, menjanje barve izdelka ipd.) (Schmidt & Dorner & Berg &
Schumacher & Bockholdt, 2015), saj so anketiranci najveckrat navedli razlog, da ne
kupujejo preko spleta, ker ni fizicnega stika z izdelkom, kar je pri luksuznih izdelkih Se
posebej pomembno. Pri luksuznih izdelkih, za katere potro$nik potrosi ve¢ denarja kot v
povprecju, je namre¢ pomembno, da ve, kaj kupuje.

Pri nakupovanju luksuznih izdelkov se je izkazalo, da anketirance najbolj pritegne ugodna
cena, pestrost ponudbe, dostopnost do blagovnih znamk, ki jih v Sloveniji ni mozno kupiti.
Pricakovanja kupcev nara$c¢ajo v vseh segmentih, zato morajo podjetja pri spletni ponudbi
dobro razmisliti o raznolikosti in kvaliteti izdelkov, kar lahko spodbudi potrosnika za
nakup luksuznih izdelkov (Sorin, 2015).

Podjetja, ki Zzelijo prodajati preko spleta, se morajo osredotoiti na prej omenjene
dejavnike, saj je vsekakor za dobro poslovanje potrebno dobro premisliti, katere luksuzne
izdelke zelijo podjetja ponuditi na spletu. Na trgu trenutno obstajajo spletne strani, ki
ponujajo le eno blagovno znamko luksuznih izdelkov ali pa spletne strani z raznoliko
ponudbo luksuznih izdelkov in blagovnih znamk. Spletne strani z raznoliko ponudbo
luksuznih izdelkov imajo ve¢ moznosti, da se potrosniki odlo¢ijo za kon¢ni nakup preko
spleta, saj jim pestra ponudba omogoca, da najdejo nekaj zase (Schmidt et al., 2015). Na
podlagi rezultatov vidimo, da je najve¢ zanimanja za nakup luksuznih izdelkov med
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Slovenci za oblacila in modne dodatke, kar pomeni, da bi se morali trgovci osredoto¢iti na
bolj pestro ponudbo luksuznih izdelkov v tem segmentu. Visok odstotek zanimanja med
anketiranci pa je tudi za racunalnisko opremo, seveda visjega cenovnega razreda. Glede na
rezultate ankete, katere luksuzne izdelke Slovenci kupujejo najveckrat, pa je zanimiva tudi
povezava, na katerih spletnih straneh najveckrat nakupujejo. Kot sem omenila, je med
anketiranci najve¢ zanimanja za oblacila in modne dodatke, ker pa na slovenskem trgu ni
dovolj spletnih ponudnikov, kjer lahko potrosniki kupujejo tovrstne luksuzne izdelke, SO
anketiranci navedli tuje spletne strani s tovrstnimi izdelki (Outnet, eBay, Amazon, Mr
Porter ipd.). To pa je Se en znak, da morajo slovenski trgovci razmisliti o ponudbi na
spletu.

Podjetja so hkrati tudi pred velikim izzivom, da potro$nike prepri¢ajo o varnosti placil, saj
se pri rezultatih ankete vidi, da potrosniki v Sloveniji nimajo zaupanja v placilo preko
spleta s kreditno Kkartico, kar so pokazali tudi podatki Statistiénega urada. Je pa nezaupanje
v plafevanje preko spleta prisotno tudi v celotni Evropi, saj se kar 44 odstotkov
uporabnikov spleta pocuti ogroZene pri nakupovanju preko spleta (Zurnal, 2014). Ce
zelimo poiskati na spletu kaj ve¢ o varnosti placil pri nakupovanju preko spleta, najdemo
nekaj forumov in spletnih strani, kjer lahko potrosniki najdejo nasvete, kako se zavarovati
pri nakupih preko spleta in katere strani so varne za nakup preko spleta. To pomeni, da se
podjetja v dolo¢eni meri ze zavedajo, v kateri Smeri morajo izobraziti potro$nike, da Si
pridobijo njihovo zaupanje. Poleg tega pa je Se pomembno, da se spletni ponudniki
osredotoc¢ijo na ugodne cene ponujenih luksuznih izdelkov, saj so rezultati ankete pokazali,
da anketiranci namenijo za spletni nakup luksuznih izdelkov v vecini le do 500 evrov in
tako lahko sklepamo, da anketirance bolj privlacijo spletne trgovine z ugodnimi cenami.
Tudi v tuji literaturi avtorji govorijo, da so ugodne cene na spletnih straneh pomemben
razlog, zakaj se potrosniki odlocajo za nakup luksuznih dobrin preko spleta.

Del magistrske naloge zajema tudi nakup luksuznih avtomobilov preko spleta. V raziskavi
se je izkazalo, da vec¢ina anketirancev informacije za nakup luksuznega avtomobila pridobi
preko spleta, vendar pa se za koncen nakup Se vedno odloCi za nakup pri trgovcu z
avtomobili. To Se zdale¢ ne pomeni, da se v prihodnje trend nakupovanja luksuznih
avtomobilov ne bo spremenil. Ze v preteklosti smo videli, da se je nadin razmisljanja
potrosnikov o nakupovanju preko spleta spremenil. Ko se je zacela pojavljati spletna
prodaja, je bilo veliko tistih, ki so dvomili o tem, da je to tisto, kar potrosniki potrebujejo
(Ramaswamy, 2013). Anketiranci, ki ne bi kupovali luksuznega avtomobila preko spleta,
so najveckrat izpostavili razlog, da avtomobila ne morjeo videti v Zivo. Ce dobro
pomislimo, avtomobila, ki ga bomo kupili, v ve€ini primerov ne moramo videti v Zivo, saj
se mora v primeru, ko kupujemo novi avtomobil, le-ta naro¢iti. Pri trgovcih lahko vidimo
le razstavne modele z ze doloceno opremo in ne to¢no tistega, ki ga na koncu kupimo, zato
lahko sklepamo, da je potreben le cas. Tisti anketiranci, ki bi kupovali luksuzne
avtomobile preko spleta, so za najbolj pogost razlog navedli prihranek na ¢asu. To pa je
eden glavnih razlogov, ki se pojavlja v literaturi, zakaj se potrosniki sploh odloc¢ijo za
nakup preko spleta. Davidson (2017) je v svoji literaturi izpostavil, da se dandanes vsi
sooamo s pomanjkanjem casa, zato nam prav pride, da si lahko s spletnim nakupom
prihranimo nekaj ¢asa, saj lahko nakup opravimo od doma ali iz pisarne.
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3.3.5 Omejitve raziskave in priloZnosti za nadaljnje raziskovanje

Glede na empiri¢no raziskavo nakupnega vedenja potrosnikov pri nakupovanju luksuznih
dobrin preko spleta je potrebno opredeliti nekatere omejitve raziskave. lzbrani vzorec ni
popolnoma nakljucen, saj sem pri raziskavi uporabila vzoréenje po principu snezne kepe,
kar pomeni, da izbrani vzorec ni popolnoma nakljucen in hkrati ni reprezentativen za
celotno slovensko populacijo. 1z tega izhaja, da ni mozno, da se rezultati raziskave
posplosijo. V primeru, da bi zelela pridobiti bolj reprezentativen vzorec in bolj splosne
podatke, bi morali izvesti obsirnejSo raziskavo z naklju¢nim vzorcenjem.

Za natancnejSe ugotovitve bi bilo pri nadaljni raziskavi potrebno uporabiti vecstopenjsko
lestvico pri merjenju spremenljivk (7-stopenjska Likertova lestvica) in obseznejsi
vprasalnik. Uporabila sem 5-stopenjsko lestvico in izvedla raziskavo, ki je imela omejeno
Stevilo vpraSanj, ker je bil obseg prilagojen zbiranju podatkov in nacinu izvedbe.

V raziskavi sem zajela podrocje nakupovanja luksuznih dobrin preko spleta, kjer bi lahko
pri nadaljni raziskavi luksuzne dobrine razdelila na posamezne segmente (oblacila,
tehnicni izdelki ipd.). PomembnejSa podrocja, ki sem jih zajela, so spletno nakupovanje,
razlogi za nenakupovanje na spletu, dejavniki, ki vplivajo na spletni nakup luksuznih
dobrin in na izbiro spletne trgovine z luksuznimi izdelki ter prodajo luksuznih avtomobilov
preko spleta. Bolj podrobno bi lahko raziskali $e posamezna podro¢ja, pri ¢emer pa sama
raziskava predstavlja dobro izhodis¢e za nadaljne raziskave o nakupnem vedenju
potrosnikov pri spletnem nakupovanju luksuznih dobrin.

SKLEP

Pri svoji magistrski nalogi sem se osredotocila na nakupovanje luksuznih dobrin preko
spleta. Ce ponovno povzamem raziskovalni problem, je bilo bistvo empiri¢ne raziskave
preuciti predvsem namero za spletni nakup luksuznih dobrin. Na ta na¢in sem lahko
opredelila tudi ostale dejavnike, ki vplivajo na spletni nakup luksuznih dobrin, kot so rok
dobave narocenega blaga, varnost placila, ugodne cene, moznost vracila ipd. Tematiko
magistrske naloge sem analizirala tako s teoreti¢nega kot tudi s prakticnega vidika, pri
slednjem sem izvedla empiri¢no raziskavo.

V teoretitnem delu naloge sem najprej na sploSno obravnavala nakupno vedenje
potros$nikov, kjer sem opisala proces nakupnega odlocanja ter dejavnike, ki vplivajo na
vedenje potroSnikov. V nadaljevanju sem se osredotoCila na vedenje potroSnikov pri
nakupovanju luksuznih dobrin, kjer sem najprej definirala luksuzno dobrino in dejavnike,
ki vplivajo na vedenje potroSnikov pri nakupu luksuznih dobrin in jih razdelila na tri
sklope, in sicer na osebne dejavnike, socialne dejavnike in demografske dejavnike.

V drugem poglavju sem s splo$nega teoreti¢nega vidika nakupovanja teorijo nadaljevala z
nakupovanjem preko spleta, kjer sem pojasnila tudi spletno iskanje informacij in spletno
nakupno izkusnjo. Poglavje sem nadaljevala z dejavniki, ki vplivajo na nakup preko spleta
na splo$no in tveganji, s katerimi se sreCujemo pri nakupu preko spleta. Temu je sledilo
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poglavje o nakupovanju luksuznih dobrin preko spleta, kjer sem podrobneje preucila
izsledke drugih raziskav in del podpoglavja namenila tudi odnosu potrosnikov do nakupa
luksuznih avtomobilov preko spleta. Sledilo je podpoglavje, kjer sem navedla prednosti
nakupovanja preko spleta pred tradicionalnim nakupovanjem. Poglavje sem zakljucila z
opisom znacilnosti spletnega nakupovanja Slovencev, Kkjer se je pokazalo, da je 37 %
Slovencev ze kupovalo preko spleta. Med temi je kar 82 % tistih, ki kupujejo samo pri
prodajalcih v Sloveniji (Statisti¢ni urad Republike Slovenije, 2013).

V tretjem poglavju pa je sledila empiri¢na raziskava nakupnega vedenja potro$nikov pri
nakupovanju luksuznih dobrin preko spleta, katerih pomembnejse ugotovitve bom povzela
v nadaljevanju.

V empiriéni raziskavi je sodelovalo 343 anketirancev, od tega 117 moskih in 226 Zensk.
anketirancev ima zakljuceno fakulteto. Veéina je zaposlena in ima neto mese¢ni dohodek
med 1.001 in 1.500 evri. Pri ugotavljanju, kako pogosto anketiranci opravijo spletni nakup,
smo videli, da je najve¢ji odstotek anketirancev odgovoril, da so v zadnjih dveh letih
kupovali preko spleta le vcasih. Tisti, ki $e nikoli niso opravili spletnega nakupa, pa so
najveckrat navedli dva razloga, in sicer nezaupanje v varnost placila in pri nakupu preko
spleta ni fizicnega stika z izdelkom, kar se je tudi v literaturi izkazalo za najbolj pogosta
razloga, da se potro$niki ne odlo¢ijo za nakup. Tako se je tudi hipoteza H2, kjer smo merili
korelacijo med razkrivanjem osebnih podatkov pri placilu s kreditno Kartico in namero
spletnega nakupa luksuznih izdelkov, potrdila. Pri anketirancih sem poskusala ugotoviti
korelacijo med znanjem uporabe interneta in spletnim nakupom, saj je v literaturi dostikrat
zaslediti, da znanje uporabe interneta vpliva na nakup preko spleta, ker potrosniki, ki
nimajo dovolj znanja, ne znajo nakupovati preko spleta ali pa obcutijo previsoko tveganje
(tveganje pri pladilu, tveganje pri dostavi, tveganje pri izbiri ipd.). Zal se hipotezi, ki se
navezujeta na znanje uporabo interneta in dovzetnostjo ter namero za spletni nakup, nista
potrdili, saj je bila povezanost med spremenljivkama tako nizka, da ni bila pomembna.

Pri ugotavljanju, katere luksuzne izdelke anketiranci najbolj pogosto nakupujejo preko
spleta, so najpogosteje izbrali potrosne dobrine in najredkeje luksuzne dobrine. Tu se je Se
bolj izkazalo, kako pomemben je fizi¢en stik z izdelkom, saj je ve¢ kot polovica
anketirancev navedla ravno ta razlog, zakaj se ne odlocijo za nakup in tudi strah pred
nezadovolitvijo pricakovanega. Ta dva razloga v literaturi spadata pod blagovno tveganje
(Bhatnagar & Ghose, 2004), kar je pri luksuzih izdelkih, kjer odstejemo ve¢ denarja kot
ponavadi, Se toliko bolj pomembno, zato morajo podjetja na spletnih straneh dobro
predstaviti izdelke. S hipotezo H3 sem zelela pokazati povezanost med interaktivno
spletno stranjo in namero spletnega nakupa, vendar je bila povezanost prenizka, da bi
hipotezo lahko potrdila.

Pri testiranju hipoteze H4a smo hipotezo lahko potrdili, saj se potrosniki kljub temu, da

informacije za nakup luksuznega avtomobila i$¢ejo preko spleta, pri nakupu luksuznega

avtomobila Se vedno odlocajo za tradicionalen nakup (nakup pri trgovcu). Pri analizi me je

tudi zanimalo, ali bi anketiranci kupili luksuzen avtomobil preko spleta, saj gre trend, ki
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sem ga opazila v literaturi in tudi med svojim delom pri proizvajalcu luksuznih
avtomobilov, vsekakor v to smer. Hipotezo sem definirala glede na tuje raziskave, kjer so
ameriski potro$niki odgovorili, da bi kupovali luksuzni avto preko spleta, v kolikor bi bilo
to mozno, vendar se ta hipoteza, ki sem jo merila s hipotezo H4b, pri slovenskih
anketirancih ni potrdila. Povezava med starostjo in namero spletnega nakupa luksuznih
dobrin ter vi$ino neto dohodka in namero spletnega nakupa luksuznih dobrin se je izkazala
za nepomembno.

Na podlagi rezultatov moje raziskave in analize spletnega nakupnega procesa v primeru
luksuznih dobrin Zelim povzeti najpomembnejSe ugotovitve, ki jih lahko podjetja
upostevajo pri trzenju preko spleta. Glede na dobljene rezultate bi izpostavila tri podrocja,
na katera bi se podjetja morala osredutoditi.

Prvo podro¢je je dobra prezentacija luksuznih izdelkov na spletni strani, moZnost
priblizevanja izdelka, menjava barve, dober opis, enostavna uporaba spletne strani ipd. Tu
ne smemo pozabiti na pestro ponudba izdelkov, saj v Sloveniji ni veliko ponudnikov z
luksuznimi izdelki in se zato potros$niki odloCajo za nakup na tujih spletnih straneh, kar pa
pri Slovencih ni tako pogosto, saj raje kupujejo preko slovenskih spletnih trani. Dobra
prezentacija luksuznih proizvodov je pomembna, saj mora nadomestiti fizi¢ni dotik z
izdelkom, kar smo videli skozi rezultate raziskave, da je najpomembnejsi dejavnik, zakaj
se potrosniki ne odlocijo za nakup preko spleta.

Drugo podrocje, ki bi ga izpostavila, je tveganje pred razkritjem osebnih podatkov pri
nakupu s kreditno kartico. V zacetku, ko se je spletni nakup pojavil, je bilo to tveganje zelo
veliko in se je pogosto omenjalo, da morajo biti potroSniki previdni pri placevanju. Vendar
pa so podjetja skozi Cas tveganje, povezano z zlorabami pri pla¢evanju, zmanjsala, tako da
so izboljsala placilne sisteme, da potrosniki ne bi ve¢ bili izpostavljeni temu tveganju.
Potrosniki se tako Se navajajo na spletni nakup na splosno kot tudi na nakupovanje
luksuznih izdelkov, ki dobivajo vedno ve¢ji trzni delez tudi pri spletni prodaji. Potro$niki
se morajo pocutiti varne, ko placujejo preko spletnih strani in zato morajo podjetja
zmanjSati tveganje, ki ga obcutijo potro$niki pri placevanju preko spleta.

Zadnje podrocje, katerega bi rada omenila, pa je, kako prepricati kupca, da opravi spletni
nakup. Tako v literaturi kot tudi pri moji raziskavi smo videli, da vec¢ina iS¢e informacije
za nakup na spletu, vendar v veéini primerov konéni nakup $e vedno opravijo v trgovini. V
anketi sem se osredotocila na specifi¢en nakup, in sicer iskanje informacij pri nakupu
luksuznega avtomobila, vendar pa lahko na podlagi literature tudi potrdim, da vecina
potrosnikov pridobi informacije 0 izdelku na spletu in tako pride v trgovino z veliko
informacijami in dostikrat v tisto trgovino, ki ponuja izdelek po nizji ceni, Kjer izdelek tudi
kupi.

Glede na izsledke literature bi rada poudarila, da se trend nakupovanja preko spleta pri

luksuznih dobrinah povecuje, zato se morajo podjetja z luksuznimi izdelki, ki Se niso

prisotna na spletu, vprasati, kdaj bodo naredila ta korak. Tehnologija se spreminja in ¢e so

potro$niki pred 10 leti v veéini imeli le ra¢unalnike, s katerimi so dostopali na splet, ima
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danes velika vecina poleg racunalnikov tudi pametne telefone, ki jim omogoca, da so
konstantno »on line«. Ker se s tehnologijo spreminja tudi nakupni proces, se morajo
podjetja prilagajati trendu nakupovanja luksuznih izdelkov preko spleta, drugace bodo
izgubila pomemben trzni delez, ki se ustvarja s spletno prodajo. Nekatera podjetja z
luksuznimi izdelki se tega zelo dobro zavedajo in se razvijajo v tej smeri, spet druga imajo
Se vedno pomisleke, ali je prodaja luksuznih izdelkov primerna za potrosnike luksuznih
dobrin, ki Zelijo ekskluzivno nakupno izku$njo v trgovini. Kdo ima prav, bo pokazal Cas.
Na podlagi svoje raziskave lahko zaklju¢im, da Slovenci $¢ nismo pripravljeni za
nakupovanje luksuznih dobrin preko spleta in bomo potrebovali $e nekaj ¢asa, da bomo to
spremenili.
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Priloga 1: Vprasalnik spletne ankete

Prvi sklop vprasanj zajema osnovne demografske ter druge podatke. Vsi odgovori so
strogo zaupni in anonimni ter jih ne bo moZno povezati z osebo, Ki jih je navedla.
Prosim, da v navedenih vprasanjih oznacite ali navedete ustrezen odgovor.

£ Moski
(> Zenski

(> Osnovnosolska ali manj
> Srednjesolska

{ Vigjesolska, visokosolska
| Q4-Vasstatws2 ]
 $tudent

" zaposlen
> upokojen
” nezaposlen

{2 <1000 <> 1000—1500 <> 1500—2000 <’ 2000—3000 < 3000—4000 C: >4000

> Zelo slabo.
(": Zadostno.
(> Dobro.

(3 Prav dobro.
(> Odliéno.

| Q7 — Kako pogosto uporabljate internet? |
(3 Enkrat na mesec.
("3 Enkrat na teden.
> Enkrat na dan.
> Vegkrat na dan.

V naslednjem sklopu vprasanj me zanima odnos nakupa preko spleta na splosno in v
primeru nakupa luksuznih dobrin.

(> DA

” zelo redko
< redko
 veasih

L pogosto

{ > zelo pogosto

O NE

C_ Ni osebnega stika.

_ Nezaupanje v varnost plaila.
> Nimam potrebe.

¢ Ne znam.

> Izdelka ni mozno videti.

> Drugo:




Q8c — V kolik$ni meri se strinjate z naslednjimi trditvami glede razlogov, zakaj v zadnjih dveh letih
niste opravili kakrsnegakoli nakupa preko spleta?

nikakor se neodlocen/a popolnoma
ne strinjam sem se strinjam

Skrbi me rok dobave narocenega blaga. @ £ 'S S S

Ne vem, kako se nakupuje preko spleta. S S 'S S S

Od prijateljev znancev sem slisal/a, da - . - ) )

so imeli slabo izkus$njo.

Skrbi me varnost placila. S @ @ S S

Ni fizi¢nega stika z izdelkom. o o o 9 0

(Nadaljujte z vﬁras?znjem Stevika Q17)

Q9 - Katere izdelke nakupujete preko spleta?

Moznih je ve¢ odgovorov

a)l  potro$ne proizvode (proizvodi, ki jih kupujemo bolj pogosto, npr. hrana, oblagila ipd.)

b) [ trajnostne proizvode (proizvodi, ki jih kupujemo bolj poredko, npr. pohistvo, gospodinjski aparati)
)l luksuzne proizvode (proizvodi vi§jega cenovnega razreda npr. avtomobili, nakit, oblagila ipd., tudi
pohistvo ali gospodinjski aparati ipd.)

(V primeru da niste izbrali odgovora ¢) nadaljujte z vprasanjem Q10, v nasprotnem primeru nadaljujte s Q11.)

Q10 - Kaj je razlog, da ne kupujete luksuznih izdelkov preko spleta?

> Tveganje pri pla¢ilu s kreditno kartico, saj se za luksuzni izdelek porabi ve¢ denarja.
" Ni fizi¢nega stika z izdelkom.

{_ Strah pred nezadovolitvijo pricakovanega.

. Drugo:

(Nadaljujte z vprasanjem Stevlka Q17)

Naslednje vprasanje se nanaSa na vaso dovzetnost in namero za spletni nakup
luksuznih dobrin. Prosim, ¢e oznacite, v kolikSni meri se strinjate z naslednjimi

trditvami. Prosim, ¢e oznadite, v kolik$ni meri se strinjate z naslednjimi trditvami, pri ¢emer “1” pomeni, da
se s trditvijo sploh ne strinjate, “2”, da se z njo delno ne strinjate, “3”, da ste neodloceni, “4”, da se delno strinjate
in “5”, da se z njo povsem strinjate.

Q11 - V kolik$ni meri sestrinjate z naslednjimi trditvami povezanimi s spletnim nakupovanjem
luksuznih dobrin?

Nikakor se Neodlocen/a Popolnoma se

ne strinjam sem strinjam
Vse¢ mi je kupovanje luksuznih izdelkov . - . -
preko spleta. .
Kupovanje luksuznih izdelkov preko ) ; .
spleta je enostavno. L N - i L
Kupovanje luksuznih izdelkov je ) ; .
cenej$e kot tradicionalno nakupovanje. o S e A S
Ce bi imel/a visji dohodek, bi kupovala veé ) ; .
luksuznih izdelkov preko spleta. L N - o Lo
Preko spleta bi lazje nakupoval/a tehnic¢ne - . .
izdelke kot luksuzne izdelke. b i b i
V prihodnosti nameravam kupovati ve¢ . . -
luksuznih izdelkov preko spleta kot do sedaj. R o
Vse¢ mi je, e na spletni strani lahko vidim ) ) )
luksuzne izdelke. - %
VseC mi je, Ce je internetna stran interaktivna in
lahko luksuzne izdelke na slikah povedam, 'S O S 'S S
menjam barvo ipd. B B
Skrbi me, da lahko kdo pridobi S$tevilko moje i . .
kreditne Kkartice, ko kupujem luksuzne izdelke - b




prekospleta.

Skrbi me, da lahko nepooblas¢ena oseba pridobi
moje osebne podatke (e-mail, naslov, telefonska ) ; .
Stevilka, naslov), ¢e jih razkrijem, medtem ko o o N o R
kupujem luksuzne izdelke preko interneta.

V predzadnjem sklopu vprasanj me zanima, katere luksuzne proizvode in v katerih
spletnih trgovinah najpogosteje kupujete, dejavniki, ki vplivajo na izbiro spletne
trgovine, in nacin placila, ki ga uporabljate pri spletnem nakupovanju.

[ Oblacila

[ Oprema za stanovanje
[ Racunalnisko opremo
[ Avtomobile

[ Kozmetiko

[ Modne dodatke

[ Drugo:

[ Blagovna znamka
[ Ugodna cena

| Moznost pladevanja po pozvetju
[ Privla¢na spletna stran

[ Pestra ponudba

[ Moznost vradila naroéenega blaga

| Kreditna kartica
[ Nakazilo na ra¢un spletne trgovine
| Placilo na sedezu trgovine

[ Plagilo po povzetju

pod 500 € 500 €-1000 € 1000 €-5000 € 5000 €-10.000 €  nad 10.000 €
Oznacite e O O o S

Zadnje dva vprasanja se nanaSata na nakupovanje luksuznega avtomobila preko
spleta.

| Na internetu

[ Pri trgovecu z avtomobili
[ Pri znancih in prijateljih
[ Drugo:

(> DA




[ Prihranek na ¢asu

[ Dober ob&utek (drugaénost)

[ Enostaven nakup

[ Udobje (ne glede na ¢as in kraj)

[ Nizji stroski (ni se potrebno voziti do trgovca)

[ Moznost 3D vizualizacije in konfiguracije svojega avtomobila
[ Drugo:

{NE

[ Ni osebnega stika (svetovanje prodajalca avtomobilov)
[ Avtomobila ne morem videti v Zivo

[ Nezaupanje v varnost placila

[ Strah pred napacno izbiro pri konfiguraciji avtomobila
[ Vrednost nakupa je prevelika

[ Drugo:




Priloga 2: Hipoteza Hla

Korelacija med znanjem uporabe interneta in dovzetnostjo za nakup luksuznih

dobrin preko spleta.

Correlations

Znanje uporabe DNLt
interneta
Znanje uporabe interneta Pearson Correlation 1 ,072
Sig. (1-tailed) ,266
N 343 78
DNLt Pearson Correlation ,072 1
Sig. (1-tailed) ,266
N 78 78

Priloga 3: Hipoteza H1b

Korelacija med znanjem uporabe interneta in namero spletnega nakupa luksuznih

dobrin.

Correlations

Znanje uporabe

V prihodnosti

sedaj

interneta nameravam
kupovati veé¢
luksuznih
izdelkov preko
spleta kot do
sedaj
Znanje uporabe interneta Pearson Correlation 1 ,035
Sig. (1-tailed) ,383
N 343 77
V prihodnosti nameravam Pearson Correlation ,035 1
kupovati ve¢ luksuznih Sig. (1-tailed) ,383
izdelkov preko spleta kot do
77 77




Priloga 4: Hipoteza H2

Korelacija med razkrivanjem osebnih podatkov in namero spletnega nakupa
luksuznih izdelkov.

Correlations

OPt V prihodnosti

nameravam

kupovati ve¢
luksuznih

izdelkov preko

spleta kot do
sedaj
OPt Pearson Correlation 1 -,197"
Sig. (1-tailed) ,043
N 78 77
V prihodnosti nameravam Pearson Correlation -197" 1
kupovati ve¢ luksuznih Sig. (1-tailed) ,043
izdelkov preko spleta kot do N
77 77

sedaj

*. Correlation is significant at the 0.05 level (1-tailed).



Priloga 5: Hipoteza H3

Korelacija med interaktivno internetno stranjo (IS) in namero spletnega nakupa
luksuznih dobrin.

Correlations

V prihodnosti Vsed mi je Ce je
nameravam internetna stran
kupovati ve¢ interaktivna in

luksuznih lahko luksuzne
izdelkov preko | izdelke na slikah
spleta kot do povecam,
sedaj menjam barvo
ipd.
V prihodnosti nameravam Pearson Correlation 1 ,044
kupovati ve¢ luksuznih Sig. (1-tailed) ,350
izdelkov preko spleta kot do N
sedaj 77 77
Vse€ mi je e je internetna Pearson Correlation ,044 1
stran interaktivna in lahko Sig. (1-tailed) ,350
luksuzne izdelke na slikah N
povecam, menjam barvo ipd. 7 8

Priloga 6: Hipoteza H4a

Korelacija med zbiranjem informacij preko spleta in nakupom avtomobila preko
spleta.

Correlations

Na internetu Nakup avta
preko spleta
Na internetu Pearson Correlation 1 -,159™
Sig. (1-tailed) ,002
N 336 330
Nakup avta preko spleta  Pearson Correlation -,159" 1
Sig. (1-tailed) ,002
N 330 337

**_Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed).



Priloga 7: Hipoteza H4b

Korelacija med moZnostjo nakupa preko spleta in dejanskim nakupom.

Nakup avta preko spleta

Observed N | Expected N Residual
Da 67 168,5 -101,5
Ne 270 168,5 101,5
Total 337
Test Statistics

Nakup avta

preko spleta
Chi-Square 122,282°
df 1
Asymp. Sig. ,000

a. 0 cells (0,0%) have expected

frequencies less than 5. The

minimum expected cell frequency

is 168,5.

Priloga 8: Hipoteza H5

Korelacija med starostjo in namero spletnega nakupa luksuznih izdelkov.

Starostni razredi

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

Valid 18-30 129 37,6 37,6 37,6
31-40 101 29,4 29,4 67,1
41 - 50 50 14,6 14,6 81,6
51-60 38 11,1 11,1 92,7
61 - 80 25 7,3 7,3 100,0
Total 343 100,0 100,0




Correlations

Starostni razredi

V prihodnosti
nameravam
kupovati vec¢

luksuznih
izdelkov preko

spleta kot do

sedaj
Starostni razredi Pearson Correlation 1 ,061
Sig. (1-tailed) ,298
N 343 77
V prihodnosti nameravam Pearson Correlation ,061 1
kupovati ve¢ luksuznih Sig. (1-tailed) ,298
izdelkov preko spleta kot do
77 77

sedaj

Starostni razredi * V prihodnosti nameravam kupovati ve€ luksuznih izdelkov preko spleta kot do sedaj
Crosstabulation

Count
V prihodnosti namer avam kupovati ve€ luksuznih izdelkov preko spleta kot do sedaj Total
Nikakor sene Nestrinjam se Neodloéen/a sem Strinjam se Popolnoma se
strinjam strinjam
Star ostni razredi 18 - 30 3 7 13 13 0 36
31-40 1 4 14 7 5 31
41 - 50 1 1 4 0 0 6
51- 60 0 1 1 1 1 4
Total 5 13 32 21 6 77




Priloga 9: Hipoteza H6

Korelacija med prihodki in namero spletnega nakupa luksuznih izdelkov.

Correlations

Neto mese¢ni V prihodnosti
dohodek nameravam
kupovati vec¢
luksuznih
izdelkov preko

spleta kot do

sedaj
Neto mesecni dohodek Pearson Correlation 1 ,012
Sig. (1-tailed) ,460
N 343 77
V prihodnosti nameravam Pearson Correlation ,012 1
kupovati ve¢ luksuznih Sig. (1-tailed) 460
izdelkov preko spleta kot do N
77 77

sedaj
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