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UvVOD

Kadar govorimo o prodaji, si danes pod pojmom »tradicionalna prodaja«
predstavljamo prodajo, ter nakupovanje v prodajalnah in prodajnih centrih, kjer kupec
pristopi do izbranega prodajalca, si na mestu ogleda Zeljeni izdelek oziroma storitev
in izve informacije, vklju¢no s prodajno ceno v obiskani trgovini. Tovrstna prodaja se
je pojavila v Casu razvoja vecjih mest, boljSih transportnih povezav, ter masovne
proizvodnje. Ob pojavu digitalne tehnologije, je v 90ih letih sledila naslednja velika
novost, ko so na trg vstopili spletni prodajalci, kot so Amazon.com, Pets.com in mnogi
drugi (Rigby, 2011). V obdobju zacetkov spletne prodaje so podjetja delovala v
ogromni nesigurnosti, polni Spekulacij in novih iznajdlivih strategij, ki bi njihova
imena oblikovala v zaupanja vredne trgovce z novim nacinom prodaje. Danes nam je
spletna prodaja samoumevna in soCasna razlicica fizi¢ne prodaje, ki jo trgovci lahko
uporabljajo v razli¢nih merah po svojih Zeljah.

V tem magistrskem delu se osredoto¢am na nov prihajajo¢ trend v spletni prodaji: tako
imenovana prodaja preko video prenosa v Zivo (angl. live-commerce). Prodaja preko
video prenosa v Zivo je digitalna oblika spletne prodaje za trgovce, ki Zelijo replicirati
nakupovalno izku$njo v prodajalni, kjer ima kupec neposreden stik s prodajalcem in
boljsi pogled na Zeljen izdelek. Prodajalec preko video prenosa prikaze, ter opiSe
izdelek oziroma (v nadaljevanju oz.) storitev, katero prodaja, spodbuja gledalce k
nakupu in v realnem ¢asu podaja odgovore na vprasanja, zastavljena s strani gledalcev
v komentarjih. Pricakovano je bilo, da se bo trend razvil kasneje kot se je, pandemija
Covid-19 pa je pripomogla k dodatnemu pospesku razvoja platform. Povecalo se je
Stevilo uporabnikov gledalcev, trgovcev in streamerjev. Dodatno se je pospesSila hitrost
razvoja tehnologije in opreme, katere facilitirajo vse zahtevnejSe procese prodaje in v
najbolj razvitih razmerah omogocajo enostaven nakup brez prekinitve ogleda video
prenosa. Po porocanju Alfonso, Boar, Frost, Gambacorta in Liu (2021), je kitajsko
video podjetje Douyin prekinilo sodelovanje z Alibabo in pricelo spodbujati trgovce,
da na njihovi platfori odprejo svoje trgovine. Pogovorna aplikacija WeChat je
februarja 2020 pricela z uporabo video prenosov v Zivo na svojem druzbenem omreZzju,
in gostila festival spletne prodaje preko video prenosov v Zivo v sodelovanju z
vladnimi organi mesta Guangzhou. Menijo, da bodo te novi modeli prodaje
najverjetneje ostali tudi po koncu pandemije covid-19. Virtualno nakupovanje na
kitajskem sedaj kupcem Ze omogoca virtualen obisk trgovine, preizkuSanje oblacil in
simulacijo pohiStva v njihovem domu. Placila brez prisotnosti prodajalca, avtomatsko
polnjenje polic in robotsko izpolnjevanje narocil lahko v prihodnosti nastanejo tudi
resni¢nost prodajaln.

V kolikor Zelimo prodajo preko video prenosov v Zivo kategorizirati v SirSem pomenu,
jo zaradi veliko lastnosti lahko uvrstimo med druzbeno prodajo (angl. social commerce
oz. s-commerce), ki se smatra kot podzvrst spletne prodaje, katero omogocajo
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druzbena omrezja. Na Kitajskem imajo danes pretezno vse vecje spletne trgovine
moznost video prenosov v Zivo. Po podatkih Statiste (2020a), je v letu 2019 prodaja
preko video prenosov na Kitajskem dosegla 433,8 milijard yuanov kar v evrih (v
nadaljevanju EUR) znaSa preko 55 milijard, v letu 2020 pa je pricakovana rast do
vrednosti 961 milijard yuanov oz. slabih 123 milijard EUR. Marca 2016 je k temu
trendu pristopil tudi Amazon, s predstavitvijo »Style Code Live«, katere namen je bil
prenasanje mode in lepotnih nasvetov preko mobilne aplikacije. Takrat se ta novost ni
obnesla, zato so jo prekinili maja naslednjega leta (Cai, Wohn, Mittal & Sureshbabu,
2018). Amazon je 7. februarja 2019 z lansiranjem aplikacije v Apple App Store
ponovno vstopil na trg prodaje preko video prenosa v Zivo, ki je kupcem na voljo tako
preko telefona (Perez, 2019).

Nacini spletne prodaje preko video prenosa se razlikujejo od platforme do platforme
glede na zahtevnost oz. enostavnost tehnoloske infrastrukture, ter glede na posrednost
oz. neposrednost prodaje. Najbolj enostavne oblike, kot je veCnamenska platforma
Facebook, omogocajo le neposredno komunikacijo preko komentarjev, za dokoncen
nakup pa potrebujejo dodatno infrastrukturo. Malenkost bolj je napredna sorodna
aplikacija Instagram, kjer tekom video prenosa v Zivo lahko prodajalec lahko izpostavi
hiper povezavo do strani spletne trgovine facebook, kjer gledalci lahko nato opravijo
nakup. Bolj specializirane platforme, kot je na primer kitajski Yizhbo, pa ponujajo
poenostavljen in avtomatiziran proces nakupa, kjer uporabnik v ¢asu ogleda prenosa
brez prekinitve lahko kupi predstavljene izdelkee trgovca (Chen, Hong, Hu & Lu,
2019). Prodajalec lahko izdelke prodaja in promovira neposredno sam, ali pa uporabi
posrednika. Obema nacinoma prodaje je znacilen cilj privabiti ¢im veC gledalcev,
vzpostaviti ¢im vec interakcije in jih spodbuditi k ¢im vecji in ¢im hitrejSi potroSnji.
Spletna prodaja preko video prenosa v Zivo ima prednosti za trgovce, posrednike (t. 1.
streamerje, infuencerje, prodajalce) in za kupce. Za zadnje je najbolj oCitna prirocnost
ogleda artiklov ne glede na to, kje se nahajajo, le da imajo povezavo do spleta.

Pri spletni prodaji preko video prenosa mora biti kupec stimuliran na vedno nove
nacine, ki ga bodo vodili v nakupe, ozaveScanje o blagovni znamki, k maksimiziranju
Casa ogleda, frekventnosti ogledov, vecji interakciji ter k Sirjenju ozaveScanja drugih
uporabnikov spleta o samem video prenosu.

Ceprav je znanstvena literatura na temo video prenosov v Zivo in prodaje preko video
prenosov v Zivo precej nova ter omejena, teoreticne razlage za tovrstni proces prodaje
najdemo Ze v Clanku Lascu in Zinkhan (1999), ki sta razvila teoreti¢ni model
prilagajanja vplivu drugih, ki na podrocju ocenjevanja izdelkov in namena nakupov
na porabnike vpliva preko faktorjev kot so individualnost, skupina, znamka in
situacijske karakteristike. Cheng, Li, Lin in Luo (2019) so raziskovali odvisnosti med
interaktivnostjo, privlacnostjo in dobro besedo z namenom nakupa, skupaj z mediatorji
vzajemnega razumevanja, naklonjenostjo ter harmoni¢nega odnosa med kupci in
trgovci. Vsi faktorji so se izkazali kot pozitivno povezani, kjer so mediatorji dodajali
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pozitiven ucinek, sami po sebi pa so ga imeli manj kot interaktivnost, privlacnost in
dobra beseda. Na podrocju video prenosov v Zivo sta Haimson in Tang (2017)
identificirala obCutek prisotnosti, neposrednost, interakcijo in druzabnost kot glavne
elemente, ki vplivajo na sodelovanje med prenosi. Na podlagi raziskav o povezanosti
med informativnostjo, zabavo in druZenjem s ¢asom, namenjenim ogledom video
prenosov v Zivo, so Chen, Hong, Hu in Lu (2019) raziskovali povezanost med rastjo
prodaje in vzpostavitvijo novega prodajnega in promocijskega kanala preko video
prenosa v Zivo, kjer so zabelezili ocitne pozitivne ucinke na rast prodaje pri
prodajalcih, ki so se posluZevali novega kanala. Lin in Park (2020) sta raziskovala
ucinke porabnikovih odnosov do namenov nakupa v povezavi z uporabo kredibilnih
slavnih in vplivnih posameznikov (t. i. influencerjev), ter odnosov do video prenosov
v Zivo. Odnose sta delila na utilitarne ter hedonisti¢ne.

V Sloveniji sta prepoznavnost ter ozavescenost o spletni prodaji preko video prenosov
v Zivo Se nerazSirjena, kar posledi¢no vodi tudi v nizko priljubljenost ogledov spletne
prodaje preko video prenosov v Zivo. Raziskati je potrebno dejavnike, ki vplivajo na
zanimanje in odnose slovenskih porabnikov, zaradi katerih so pripravljeni gledati oz.
sodelovati pri prodaji oz. nakupu preko video prenosov v Zivo, in preko njih opravljati
nakupe, ter ugotoviti kateri dejavniki jih odvracajo od ogleda in nakupa na tovrsten
nacin.

Problematika se mi zdi zanimiva, saj ima globalen potencial, vprasanje je le, kdaj bodo
kupci v Sloveniji pripravljeni prevzeti to novo obliko nakupov, koliko se bodo razvile
primerne platforme, ter v kolik$ni meri in s kak$no hitrostjo se bodo slovenski trgovci
odlocali za uporabo in razvoj novih kanalov za opravljanje svojih prodajnih in
promocijskih aktivnosti, ter gradnje tesnejsih in trajnih vezi s kupci.

Namen magistrskega dela je prispevati k pomenu in prepoznavnosti Kkoristi
prihajajocega trenda prodaje preko video prenosov v Zivo, ki trenutno v Aziji dosega
velik razcvet, prav tako pa se ga zaCenjajo posluzevati v Ameriki. Rezultati dela bodo
v pomo¢ razumevanju bodocih raziskovalcev tega novega trenda, ter trznikom v
Sloveniji, ki si Zelijo izkoristiti prednosti novega potenciala. Vklju¢enost novega
trznega kanala lahko uporabnikom to je (v nadaljevanju tj). trgovcem omogoca
vpogled v takojSne odzive gledalcev, kateri so potencialni kupci, ter izboljsa
komunikacijo za pomo¢ kupcem.

V magistrskem delu uporabljam metodo teoreticnega in empiri¢nega raziskovanja.
Teoreti¢no raziskovanje je bilo s pomocjo Ze objavljene znanstvene ter poljudne
literature opravljeno za pregled obstojece teorije o prodaji preko druzbenih omrezij,
prodaji preko video prenosa v zivo ter samih video prenosih v Zivo. Na podlagi teh
virov je v veliki meri mogoc pregled obstojece prakse predvsem na azijskih trgih, kjer
je praksa prodaje preko video prenosa v zZivo zZe moc¢no uveljavljena. Empiro¢nega
raziskovanja sem se lotila na podlagi opravljenega teoreti¢nega dela, ter identificirala



zivo kot prodajnega oziroma promocijskega kanala. Drugi del empiri¢nega dela
predstavlja anketa, ki je bila deljena med uporabnike spleta, katere namen je bil
pridobiti mnenja ter obCutke o prodaji preko video prenosa v Zivo in pripravljenost na
uporabo tovrstnega prodajnega kanala.

Magistrsko delo je deljeno na Sest poglavij. Prva tri poglavja vsebujejo teoreti¢ni
razvoj spletne prodaje preko druzbenih omrezij, pojav spletne prodaje preko video
prenosa v Zivo, ter znacilnosti spletne prodaje preko video prenosa v Zivo. V tem delu
bralec pobolje spozna koncept prodaje preko video prenosa v Zivo, komu sluZi, ter
prednosti in slabosti le tega. Cetrto in peto poglavje sta rezultat empiri¢nega
raziskovanja, tj. opravljenega intervijuja s predstavnikom slovenskega podjetja, ki
preizkuSa uporabo video prenosa v Zivo v prodajne in promocjske namene, ter anketa
in njeni rezultati o dejavnikih, ki vplivajo na uporabo in ogled video prenosov v Zivo.
Zadnji del petega poglavja ter Sesto, sta namenjena kon¢nemu povzetku raziskave,
kon¢nim ugotovitvam, danim omejitvam ter priporoCil in smernic za nadaljno
raziskavo, ki bi lahko tekom €asa razvoja uporabe prodaje preko video prenosov v Zivo
pri nas lahko podrobneje opazovala odzive, ter pripravljenost slovenskih porabnikov.

1 RAZVOJ SPLETNE PRODAJE PREKO DRUZBENIH
OMREZI]J

Ob razSirjeni uporabi spleta so trgovci v Zelji po povecani prodaji, dosegu novih
kupcev, ter posodobitvi storitev zgrabili priloZnost in svoje storitve dodatno ponudili
na spletu ali pa na novo zgradili spletni prodajni kanal, kot enostavnejSo in cenejSo
moznost prodaje brez potrebnih nakupovalnih povrSin. VsesploSna uporaba druzbenih
omreZij med uporabniki spleta vseh starosti je privabila spletne trgovce, da so svoje
prodajne aktivnosti in oglaSevanje preselili iz tradicionalnih medijev in svojih spletnih
trgovin tudi na popularna druZzbena omreZja z dosegom velikega Stevila uporabnikov.
V tem poglavju je predstavljen razvoj spletne prodaje od samega zacetka v zgodnjih
701h letih, pojav spletne prodaje preko druzbenih omreZzij, ter druzbena omrezja, ki so
svoje spletne strani prilagodile v primernejSe okolje za prodajo izdelkov in storitev.

1.1 Razvoj spletne prodaje

Nekje med letoma 1971 in 1972 so Studentje Stanforda uporabljali mrezo ARPAnet za
komercialne transakcije z njihovimi kolegi na TehnoloSkem inStitutu Massachusettsa
(Massachusetts Insitute of Technology - MIT) za prekrito urejanje ter preskrbo prodaje
marihuane. To so bila prvinska dejanja spletne prodaje Ze pred zacetki tedanjih
gigantov Amazon in eBay (Markoff, 2006). Neka;j let kasneje, leta 1979, je Michael
Aldrich demonstriral prvi sistem spletnega nakupovanja, kjer je povezal modificirano
domaco televizijo preko telefonske linije v veCuporabniski transakcijski raCunalnik.



Ta sistem je od leta 1980 naprej pretezno prodajal medorganizacijsko (angl. business
to business - B2B). Prva dva projekta, kjer je v 80ih potekala prodaja porabnikom
(angl. Business to customer, v nadaljevanju B2C) sta uporabljala Aldrichtov sistem.
Oba sta uporabljala trgovini in ne skladiS¢i. Projekta sta delovala kot druZbena
eksperimenta, kjer so ponujali koncept spletne prodaje trgovin z Zivili in dostave na
dom. B2C prodaja je postala donosna Sele kasneje, v 90ih letih, ko se je razSirila
uporaba namiznih racunalnikov ter interneta (Aldrich, 2011).

Iznajdba svetovne spletne mreze (angl. World Wide Web) in spletnega brskalnika je
omogocila odprtje prve spletne trgovine. Ta je bila trgovina s knjigami, ustanovitelja
Charlesa Stacka leta 1992 (Fisman & Sullivan, 2016). Dve oz. pet let kasneje sta bili
ustanovljeni spletni trgovini danasSnjih gigantov, Amazon ter Alibaba Group.

Leta 2020 je po podatkih Statiste (2020b) spletna prodaja presegla dva trilijona
ameriSkih dolarjev (v nadaljevanju USD), kjer najvecji delez prodaje pripada Kitajski.
Kitajska naj bi na prvem mestu obstala vsaj do leta 2025, saj se je kupna moc iz
Amerike in Evrope premaknila na Kitajsko ter jugovzhodno Azijo, kjer rastoCe Stevilo
porabnikov pridobivajo dostop do spletnega nakupovanja, pridobivano na kupni moci,
ter Sirijo uporabo spleta preko pametnih telefonov. V Evropi je vrednost spletne
prodaje leta 2019 dosegla 351,9 milijard USD, do leta 2025 pa je predvidena rast za
8,2%. V svetovnem merilu je predvidena rast prihodkov spletne prodaje v letu 2020
zaradi pandemije covid-19 zrasla za dodatnih 10% poleg obstojece predvidene 15%
rasti. V letu 2021 je sploSna predvidena rast prodaje preko spleta 12%, ter dodatnih
10% zaradi pandemije covid-19. Po poroc¢anju Coppola (2021), je v letu 2020 delez
svetovne prodaje opravljeno preko spletne prodaje dosegel 18%, do leta 2024 pa naj
bi pri¢akovana rast dosegla 21,8% celotne svetovne prodaje.

Eurostat (2021) je porocal, da je 72% uporabnikov interneta v evropski uniji (v
nadaljevanju EU) v letu 2020 opravilo spletni nakup. Med uporabniki stari med 16 in
54 let jih je spletni nakup opravilo 78%, starejSih od 55 let pa 57%. V Sloveniji je bil
delez prebivalstva starega med 16 in 74 let, ki je uporabljalo internet v letu 2020 88%,
63% izmed jih pa je opravilo tudi spletni nakup, kar je za eno % tocko pod povprecjem
EU-27. Najbolj pogoste dobrine opravljenih spletnih nakupov so oblacila, obutev ter
dodatki, dostava hrane, pohiStvo, dodatki za dom in vrtni izdelki, kozmetika, ter
tiskane knjige, revije in Casopisi. Na sliki 1, povzeti iz strani Eurostat, lahko vidimo
pogostost opravljanja spletnega nakupa prebivalcev EU glede na starostno mejo. Pri
vseh starostih skupinah je najvecji delez opravil 1-2 spletna nakupa oz. 3-5 spletnih
nakupov. Pri uporabnikih, ki so opravili med 6 in 10 spletnih nakupov oz. ve¢ kot 10
je bil najvecji deleZ med uporabniki stari med 25 in 54 let.



Slika 1: Stevilo opravljenih spletnih nakupov, EU-27, 2020
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Prirejeno po Eurostat (2021).

Raziskava Eurostata (2021) je na podro¢ju navad spletnega nakupovanja kupcev
znotraj EU pokazala, da v letu 2019 71% kupcev ni imelo pri spletnem nakupu nobenih
tezav, najbolj pogosta prisotna teZzava, oz. nevseCnost pa je pocasnejSa dostava, kot
navedena, ki je bila prisotna pri 17% anketirancev. Sledile so Se tehni¢ne teZzave na
spletni strani, napacni ali poSkodovani izdelki, teZavna oz. nezadovoljiva odzivnost po
pritozbi, nezmoZnost nakupa v doloceni drzavi, tezave pri iskanju informacij o
garanciji in drugih pravnih pravicah, prevara ter visji stroski od pri¢akovanih.

Najbolj pogost razlog, zakaj anketiranci niso kupovali preko spleta je bila preference
nakupovanja v prodajalnah, kjer lahko izdelke vidijo, zvestoba trgovini, ter navada
obiska dolocene trgovine. Sledili so dvomi o varnosti spletnega placila, pomankanje
spretnosti in znanja potrebnega za opravljanje spletnega nakupa ter neimetje placilne
kartice, ki podpira nakup preko spleta.

Iz navedenih podatkov lahko vidimo, da sta na sploSno ravni zaupanja, ter uporabe
moznosti spletnega nakupa v drzavah ¢lanicah EU visoki, kljub temu pa so Se vedno
prisotni zadrzki glede spletnih nakupov, ter spletnih placil, ki skupaj z vpeljanimi
navadami nakupovanja v prodajalnah nekatere kupce zadrZujejo od opravljanja
spletnih nakupov.

Spletno nakupovanje mora poleg svojih osnovnih lastnosti, ki omogocajo prodajo, za
pomoc in prijetno izkuSnjo kupcu vsebovati tudi podporne storitve, katerih namen je
zmanjSevati mozne nevSecnosti in dvome v procesu nakupovanja. V Kkolikor



pogledamo tradicionalen nacin komunikacije s kupci pri spletnih trgovinah, je ta
proces lahko precej dolgotrajen, in zavzema vrsto korakov, v kolikor podjetje nima
zadostnih kadrovskih virov, za sprotno komunikacijo s kupci. Na sliki 2: »Pomo¢
uporabnikom tradicionalne spletne prodaje« lahko vidimo proces korakov, od
trenutka, ko kupec odpre spletno stran, do zadnjega koraka, kjer kupec vstopi v stik s
fizi¢no osebo iz spletne trgovine. Postopek, ki ga je opisalo podjetje Whisbi (2019), le
tega navaja kot potencialno ozko grlo podjetja, ki se ukvarja s spletno prodajo. Ko
posameznik izkaZe zanimanje preko poslanega obrazca ali elektronske poSte, kjer
izrazi svoje vpraSanje, pade v proces prejemanja, ter preposiljanja spletne poste, dokler
ne pride v stik z osebo, ki deluje na podrocju doti¢nega vprasanja, oz. dokler ne pride
do mozZnosti, da stopi v stik s pravo osebo, ki bi mu lahko podala Zeljen odgovor.
Spletne trgovine, ki se posluZujejo tovrstnega dolgotrajnega procesa imajo veliko
moznost izgube stranke, saj smo uporabniki spleta danes navajeni hitrih oz.
neposrednih povratnih informacij. V procesu cakanja lahko kupec najde novega
trgovca, ki mu bo hitreje odgovoril z Zelenimi informacijami ali pa se premislil ter
opustil sam proces nakupa. Z uporabo prodaje oz. promocije preko video prenosa v
Zivo, prodajalec lahko neposredno odgovori na vpraSanja, zastavljena s strani
gledalcev, in tako obcutno skrajSa proces pridobivanja odgovora na postavljeno
vpraSanje, kot v prej omenjenem postopku pomoci kupcem. Nekatere trgovine za
hitrejsi postopek pomoci kupcu omogocajo komunikacijo preko druzbenih omrezij, ali
s pomocjo avtomatskih »chat botov«, kjer kupec lahko preko kljuc¢nih besed poisce
odgovor med vnaprej pripravljenimi odgovori na pogosta vprasanja.

Slika 2: Pomoc¢ uporabnikom tradicionalne spletne prodaje
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Prirejeno po Whisbi (2019).

V Sloveniji je uporaba spletne prodaje najbolj razSirjena med ponudniki storitvenih
dejavnosti. Najvecji delez podjetij, ki se posluZujejo spletne prodaje prihajajo iz
turisticno nastanitvenega sektorja, potovalnih agencij ter tehnoloSke opreme in
njenega vzdrZzevanja (Akhvlediani, Gyodi, Sledziewska, Wloch & Zieba, 2016). Po
podatkih Eurostata (2018) slovenski trgovci najvec prodajo slovenskim porabnikom,



sledijo drzave EU, najmanjsi deleZ pa je izvoZen drugje po svetu. Glede na povprecje
EU leta 2018 je Slovenija izvazala v preostale drzave EU ve¢ kot je bilo povprecje
izvoza EU drzav v preostale EU drZave, manj pa v drZave izven.

S pojavom druzZbenih omrezij in hitro rastjo njihovih uporabnikov, so nastale nove
priloZnosti za prodajalce, novi komunikacijski kanali, ter novi segmenti kupcev, katere
prodajalci lahko doseZejo in nagovarjajo ceneje, ter enostavnejSe kot je bilo to mozno
poprej. Druzbena omrezja kot je Facebook pridobivajo ogromno informacij o
posameznih uporabnikih in agregate le teh ponujajo kot storitev oglasevalcem, ki si
kot navajajo na Facebook for Business (brez datuma), lahko sami izberejo kaksni ciljni
publiki Zelijo oglaSevati. Na ta nacin lahko targetirajo to¢neje doloceno publiko v
primerjavi s tradicionalnim oglaSevanjem preko Casopisov, reklamnih panojev ter
radia in televizije. Poleg oglasevanja druZbena omrezja podjetjem omogocajo hitrejSo
interakcijo s kupci, saj odpirajo nov komunikacijski kanal, kjer so uporabniki Ze vajeni
nacina komuniciranja med drugimi uporabniki.

Marsikateri razvijalci druzbenih omrezij so k svojim platformam poleg osnovnega
delovanja komunikacije, ter deljenja vsebin dodali moZnosti prodaje izdelkov, in s
tem odprli SirSa vrata razvoju druZbene prodaje.

1.2 Druzbena omreZzja, ki so razvila prodajne kanale

Po podatkih Kempa (2021), so bile januarja 2021 po Stevilu aktivnih uporabnikov
najbolj popularna druzbena omreza Facebook, Youtube, WhatsApp, Facebook
messenger, Instagram, Weixin/Wechat, TikTok, QQ, Douyin, Sina Weibo, Telegram,
Snapchat, Kuaishou, Pinterest, Reddit, Twitter in Quora, popularnost enaka zaporedju.
Vodilni facebook ima tako preko 2,7 milijarde aktivnih uporabnikov, sledi Youtube z
2,2 milijardam, Whatsapp z 2 milijardama, Facebook messenger s 1,3 milijarde,
Instagram in Wexin/Wechat z 1,2 milijarde ter ostali vsi z manj kot pol milijarde
uporabniki, a ve¢ kot 300 miljonov.

Statcounter (2021) poroca, da je v Sloveniji je po Stevilu ogledov dale¢ najbolj
priljubljen Facebook s kar 84.84% skupnih ogledov, sledijo pa mu Pinterest, Twitter,
Instagram, Youtube in Reddit. Podrobneje so predstavljene le najveCja druzbena
omreZzja, ki so najbolj priljubljena med Slovenci, a le nekatera omogoc¢ajo mozZnost
video prenosa v Zivo.

Druzbena omreZja se spreminjajo s ¢asom, rastjo Stevila uporabnikov, ter njihovega
nacina uporabe s strani uporabnikov. Nekatere izmed njih so med svoje funkcije
dodale prodajne kanale. Ti so se razvili v dveh oblikah. Bodisi neposredno preko
obicajnih, Ze obstojecih funkcij, kjer so uporabniki ustvarili lastne prodajne vsebine,
ki se tehni¢no niso razlikovale od vsakdanjih vsebin, namenjeni za delitev med
uporabniki. Drugi nacin pa je bil razvit iz strani ustanoviteljev druzbenih omreZij, ki
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so na lastni platformi zaznali trend novega nacina prodaje in temu prilagodili obstojece
funkcije. Primer tega je objava na Facebooku, kjer lahko uporabnik oznaci, da prodaja
omenjen izdelek ali storitev, lahko pa ustvari posebno prodajno objavo, na podstrani
Marketplace.

Facebook

Na Facebooku poleg oglaSevanja najdemo oba zgoraj omenjena nacina prodaje.
Uporabniki na svojem profilu ali v v€lanjenih skupinah lahko ustvarijo svojo objavo,
ki deluje kot oglas ali povpraSevanje po dolo¢enem izdelku oz. storitvi. Primer prodaje
preko osnovne funkcije deljenja Zeljenih vsebin lahko vidimo na sliki 3, kjer je
uporabnica v¢lanjena v skupino, katera je namenjena mamicam v letu 2021, in po svoji
volji oblikuje objavo, kjer posreduje omejene podatke o izdelku, ki je naprodaj. V tem
primeru se gre za zimska oblacila, za veC, pa uporabnica Zeli, da jo potencialni kupec
kontaktira preko zasebnega sporocila.

Slika 3: Objava uporabnice druzbenega omrezja z namenom prodaje izdelkov
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Prirejeno po Facebook (2021).

Na sliki 4 lahko vidimo zaletno stran Facebookovega prodajnega prostora, t. i.
Marketplace, ki je bil ustvarjen kot enostavno in priroCno orodje za uporabnike
omreZzja, kjer lahko lokalno prodajajo ali kupujejo izdelke oz. storitve. Z algoritmi, ter
Zeljenimi parametri stran prikaze izdelke, ki bi bili uporabniku najbolj zanimivi, ter se
nahajajo v Zeljeni bliZini uporabnika. Prav tako lahko uporabnik brska ali prodaja v
okviru Zeljenih kategorij, kjer so nabrani sorodni izdelki. Prodaja preko Facebooka je
tako najbolj popularna med posamezniki, ki Zelijo nekaj prodati, ter med trgovci in
obrtniki, ki v majhnem obsegu zacenjajo s prodajo oz. preprodajo ali pa imajo v
sploSnem ponudbo manjSega obsega izdelkov oz. storitev. Prodaja preko druzbenega
omrezja Facebook oz. uporabe podstrani Marketplace ni primerna za prodajo v
velikem obsegu, saj gre za individualno prodajo posameznikom, katera zahteva osebno
komunikacijo z vsakem posameznikom posebej, kar bi v primeru velikega Stevila
kupcev zahtevalo ogromno ¢asa.



Slika 4: Facebookova zacetna stran Marketplacea
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Prirejeno po Facebook (2021).

Facebook je poleg podstrani Marketplace za mala podjetja razvil tudi Facebook shop,
ki je bolj prijazen vecjemu obsegu prodaje. Posameznik lahko odpre trgovino, in preko
nje neposredno bolj avtomatizirano prodaja svoje izdelke. Ta je povezana s sorodno
aplikacijo Instagram Facebook v prihodnosti to moznost nakupovanja Zeli razsiriti Se
na neposredno nakupovanje preko aplikacije WhatsApp, Messenger ter Instagram
Direct (Facebook Newsroom, 2020).

Facebook Ze omogoca prodajo preko video prenosa v Zivo in sicer preko neposrednih
video prenosov neposredno na zacetni strani Facebooka in v posameznih skupinah.
Video prenosi v Zivo, ter pretekli video prenosi v Zivo se uporabnikom Facebooka
prikaZejo tudi na podstrani, oziroma v zavihku »Live«, kjer Facebook glede na navade
uporabe in pretekle ogledane vsebine sam predlaga, katere video vsebine bi bile
posameznemu uporabniku najbolj uporabne. Primer prodaje preko video prenosa v
Zivo na druzbenem omreZju Facebook je prikazan na sliki 7 v poglavju 2.2.

Pinterest

Pinterest je AmeriSko druzbeno omreZje, namenjeno shranjevanju, ter odkrivanju
informacij z uporabo slik. S 442 milijoni aktivnih mese¢nih uporabnikov se uvrsca
med svetovno najbolj priljubljena druzbena omrezja (Kemp, 2021). Nekatera podjetja
so Ze zagrabila priloZnost, kjer so ustvarili profile, ter na njih naloZili svoje izdelke oz.
»Buyable Pins« s povezavo, ki uporabnike pripelje na njihove spletne trgovine.
Najvecja razlika med Pinterestom ter Instagramom in povezavami do spletne trgovine
je, da prodajalci na Pinterestu lahko podrobno opiSejo izdelek, katerega lahko nato
uporabniki druzbenega omreZja najdejo preko izbranih klju¢nih besed, ne le preko
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iskanja blagovne znamke oz. trgovine. Spletna stran in aplikacija Pinterest nimata
razvite moznosti za video prenose v Zivo.

Twitter

Twitter je druzbeno omrezje, ki je v osnovi namenjeno deljenju kratkih sporocil z
omejenim Stevilom znakov na objavo. Nekatere blagovne znamke uporabljajo Twitter
za interakcijo in razpravo o najljubSih izdelkih. Kratka in jedrnata sporocila
omogocajo hitro komunikacijo med uporabniki, ki je vidna tudi javno preostalim
uporabnikom. Podjetja lahko Twitter uporabljajo kot oglasno desko in promocijo ob
akcijah ter lansiranju novih izdelkov. Nekatere blagovne znamke so preko Twitterja
zgradile tesnejSe odnose in prepoznavnost med uporabniki ne le Twitterja, temvec
SirSega sveta. Z zabavnimi vsebinami in odgovori drugim uporabnikom ali drugim
blagovnih znamkam uporabniki le te odzive oblikujejo v meme, kateri kasneje
zaokrozijo po SirSem spletu. Portal Fran, ki je nastal v Znanstveno raziskovalnem
centru SAZU in sluZi kot slovenisti¢ni jezikovni vir meme opredeljuje kot SirSi kulturni
druzbeni pojav, kateri obstaja in se prenaSa med ljudmi v ve€ razliicah ter v daljSem
casovnem obdobju. V obliki slike z napisom ali posnetka vsebuje sporocilo ali idejo
in se kot tak prenaSa v elektronski komunikaciji. Primer tovrstne komunikacije lahko
vidimo na sliki 5. Objavo je ustvarilo podjetje Chipotle na njihovem profilu na omreZzju
Twitter, le ta pa se je prenesla na druge spletne strani, med drugim Wordstream.

Slika 5: Meme objave podjetja Chipotle na druzbenem omrezju Twitter
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Prirejeno po Wordstream (2020).

25. februarja 2021 je Twitter objavil analize agende podjetja in po poro€anju
Hutchinsona (2021), Zeli vstopiti na trg spletne prodaje. Twitter naj bi v prihodnosti
dodal moZnost nakupovanja preko dodajanja povezav do spletne trgovine. Trenutno
naj bi bilo druzbeno omreZje v fazi testiranja in zaCetnega razvoja funkcij, ki bi lahko
Twitter dodale med druzZbena omreZja, ki omogocajo ter poenostavljajo spletno
nakupovanje.
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Instagram

Neil Patel po podatkih TrackMaven poroca, da je na Instagramu razmerje sodelovanja
(fj. interakcije na objavi na 1.000 sledilcev) v povpre¢ju osemkrat vecje kot na
preostalih druzbenih omrezjih. Uporabniki Instagrama, predvsem trgovci in blagovne
znamke lahko svoje objave naredijo vidnejSe ¢e za le te placajo, in jih Instagramov
algoritem postavi vi§je po zaporedju prikazanih objav. Ceprav Instagram ne izdaja
podatkov, kaj vpliva na njihov algoritem, se pogosto $irijo ugibanja, da na vidnost
vplivajo Stevilo odzivov na objavo, vrsta objave, ter pogostost objavljanja.

Na primeru Mercatorjevega Instagram profila lahko vidimo, kako lahko podjetje to
druzbeno omreZje uporablja sebi v prid s poznavanjem funkcij, ki jih aplikacija ponuja.
Poleg aktivnega objavljanja vsebin, s katerimi Zelijo doseci gledalce in vplivati na njih
v slogu z skupnosti M Soseske in zdravega nacina Zivljenja. Na objavah, kjer so
predstavljeni nekateri izmed izdelkov iz njihovega asortimaja, ponujajo tudi povezave
do spletne trgovine, kjer jih lahko uporabniki neposredno narocijo na dom ali za
prevzem v trgovini. Prodajalec ali upravljalec Instagram profila lahko povezavo do
Instagramove trgovine poleg v posameznih vizualnih objavah, oznadi tudi na vrhu
profila. Slika 6 prikazuje Instagram profil Mercatorja, ter postopek, kako Instagram

uporabnik preko nekaj klikov pride do spletne trgovine Mercator, kjer lahko opravi
nakup oz. narocilo.

Slika 6: Mercator na Instagramu
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Prirejeno po Instagram (2021).

Druzbeno omrezje Instagram svojim uporabnikom omogoca video prenasanje v Zivo,
to se uporablja tudi v prodajne namene. Instagram video prenose v Zivo prikazuje na
vrhu oz. zacetku aplikacije, saj jim daje prednost pred ostalimi naloZenimi vsebinami,
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kot so slike in video posnetki. Posamezniki tudi veckrat dobijo obvestila, ko nekdo
izmed uporabnikov, ki jim sledijo zacne z video prenosom Vv Zivo.

Youtube

Youtube kot druZzbeno omreZje samo po sebi ni najbolj usmerjeno v prodajo. Kot
spletna stran in aplikacije ustvarjalcem video vsebin omogoca platformo, kjer lahko
objavljajo svoje video posnetke, ter izvajajo video prenose v Zivo. Prodaja preko
omreZja Youtube je ve€inoma posredne narave. Ustvarjalci vsebin lahko po svoji zelji,
ali zaradi placanega sodelovanja s trgovino oz. blagovno znamko ustvarijo in objavijo
vsebine, kjer preizkusijo, promovirajo ali le govorijo o izdelkih in posledi¢no
spodbudijo prodajo le teh. Youtube video vsebine so danes nasicene z video posnetki,
kjer ustvarjalci izdelke preizkuSajo sami, govorijo o svojih preteklih izkuSnjah, ali pa
jih zgolj prikazejo. Gledalci Youtube vsebin pogosto ob nabiranju informacij o
Zeljenemu izdelku poiS€ejo ustvarjalca vsebin, ki omenjeni izdelek predstavi,
preizkusi, ter pove dobre ter slabe strani izdelka. Na podlagi podanih informacij si
lahko gledalec oz. kupec pomaga pri kon¢ni odlocitvi nakupa. MoZnost video
prenasanja v Zivo lahko enako kot na druZzbenem omreZju Facebook uporabniki
uporabijo kot prodajni kanal, in preko nje prodajajo izdelke, ter komentirajo z gledalci
preko komentarjev. Youtube zaenkrat Se ne omogoca neposredne prodaje, ustvarjalci
vsebin oz. voditelji video prenosa v Zivo pa lahko pod sam prenos v opis vstavijo
povezavo do spletne trgovine, kjer gledalci lahko opravijo nakupe.

Bergen in Shaw (2020) sta porocala o spremembah, ki bi jih v prihodnosti lahko
predstavil Google v okviru omreZja Youtube. V povezavi s spletno trgovino Shopify
so bili nekateri ustvarjalci video vsebin zaproSeni, naj sledijo predstavljenim izdelkom
v video posnetkih, ter njihovi prodaji. S tem je Google oz. Youtube nakazal svoje
zanimanje, da se pridruzi druZbenim omreZjem, ki ponujajo in poenostavljajo nakupne
procese. Ustvarjalci video vsebin naj bi pridobili nadzor nad izdelki, ki bodo prikazani
na video posnetkih. Youtube ima kot oglasni gigant potencial, da se pretvori v
mocnega spletnega prodajalca.

13 Uporaba druzbenih omrezij za trzenje in gradnjo odnosov s kupci

Druzbena omreZja podjetjem ponujajo ve¢ kot samo moznost vizualnih objav
namenjenih agresivnejSemu pospeSku prodaje ponujenih izdelkov, ter oglasov.
Podjetja in trgovci druzbena omreZzja lahko uporabljajo kot enega izmed
komunikacijskih kanalov s kupci, kjer so jim na voljo za odgovore na postavljena
vpraSanja. PR Newswire Association LLC (2015) je objavil rezultate raziskave
Desk.com, nekdanje podporne aplikacije podjetja Salesforce za hitro rastoca podjetja,
ki so med pri¢akovanji Milenijcev (posamezniki rojeni med letoma 1981 in 1996)
navedli, da jih kar 25% pricakuje odgovor prodajalca ali odziva storitev za stranke v
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desetih minutah. Prav tako njihovi rezultati kaZzejo, da Stiri od petih Milenijcev s
prodajalcem najraje komunicira preko druzbenih omreZij v primerjavi s spletno
stranjo, telefonom ali spletno klepetalnico. Generacija »Baby Boomers« (posamezniki
rojeni med letoma 1946 in 1964) pa v vecini Se vedno najraje izbira storitev klic za
pomoc strankam.

Glavni razlog, zakaj podjetja Zelijo graditi in vzdrZevati odnose s kupci je predvsem
ekonomski. Podjetja lahko preko odnosov s kupci lazje prepoznavajo in zadovoljujejo
potrebe in Zelje kupcev, ter posledi¢no zadrzujejo najbolj profitabilne porabnike, kar
posledi¢no vodi v doseganje boljSih ekonomskih rezultatov. ZadrZzevanje kupcev
podjetju omogoca zniZanje stroSkov trZenja, kateri naj bi bili vsaj dvajsetkrat visji za
pridobitev nove stranke kot pa za zadrZevanje obstojece (Buttle, 2004).

Nekatera podjetja za prepoznavanje zvestobe oziroma vrednosti obstojecih strank
uporabljajo model vrednostne lestivce. Na tej lestvici se porabniki razvrstijo v sedem
stopenj, ki si od najmanj vredne do najbolj vredne sledijo sledece; pri¢akovana stranka,
potencialna stranka, prvi¢ stranka, ponavljajo¢a stranka, vecinska stranka, zvesta
stranka in zagovornik. PriCakovana stranka je porabnik, za katerega nevemo, ali
ustreza ciljni skupini porabnikov. Potencialna stranka utreza profilu ciljne skupine in
je stopila v stik s trgovcem. Prvi¢ stranka je opravila svoj prvi nakup. Ponavljajoca
stranka je za prvim nakupom opravila dodatne nakupe. Vecinska stranka si je trgovca
izbrala za dobavitelja oziroma trgovca po izbiri. Zvesta stranka ima moc¢an pozitiven
odnos do podjetja in ima odpor do menjave dobavitelja. Zagovornik, ki je najbolj
zvesta in vredna stopnja stranke pa pripomore k dodatnemu prihodku s svojim
ravnanjem priporocil in napotitev drugih porabnikov k izbranemu dobavitelju oziroma
trgovcu. Zvesti kupci tako k uspeSnosti podjetja pripomorejo tako z vedenjsko
zvestobo kot z zvestim pozitivnim odnosm (Buttle, 2004).

Z rastjo Stevila uporabnikov druzbenih omreZij, katerega je po besedah Chaffeya
(2021) ocena 53,6% svetovnega prebivalstva s povprec¢no dnevno uporabo 2 ur in 25
minut, so le ta postala privlatno orodje za podjetja, ki upravljajo svoje odnose s
strankami. Na druzbenih omreZjih uporabniki ne le delijo zasebne informacije, temvec
tudi priporocila ter izkuSnje z drugimi uporabniki in prijatelji, ter iS¢ejo priporocila in
izkuSnje drugih uporabnikov. Z vidika upravljanja odnosov s kupci, te spremembe
obnaSanj kupcev predstavljajo premik tradicionalne posredne komunikacije preko
prodajalcev in klicnih centrev v neposredno komunikacijo s kupci preko profilov na
druzbenih omreZzjih. Kupci naj bi objavam in mnenjem drugih uporabnikov druzbenih
omreZzij pripisali ve¢jo kredibilnost kot korporativni komunikaciji. Po drugi strani pa
imajo podjetja sedaj vpogled v mnenja, izkuSnje in podobne informacije o svojih
izdelkih, ki jih uporabniki sami prostovoljno objavijo na spletu. S pomocjo teh
informacij lahko nadaljujejo s popravki, razvojem in izboljSanjem obstojecih izdelkov.
Eden izmed dolgoro¢nih ciljev upravljanja odnosov s kupci preko druzbenih omreZij
je razvoj tehnologije, katera bi lahko avtomatizirano nadrizala interakcije, in
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potencialno spremenila klasicno mnoZi¢no komunikacijo v komunikacijo ena na ena,
kot so lahko naprimer personalizirane kampanije, emaili, ter objave ciljnim skupinam
(Alt, 2021).

V kolikor je podjetjem in trgovcem smotrno, ter ¢asovno oz. kadrovsko dopustno,
lahko druzbena omreZja uporabljajo za komunikacijo z drugimi uporabniki, ki bi
spodbujala rast medsebojnih odnosov, ter ustvarjala obCutek vecje povezanosti s tem,
ko blagovna znamka postane sogovorec in ne le oglaSevalec oz. prodajalec v strogem
smislu. Mercator na primer preko druzbenega omrezja TikTok v sodelovanju z ze
uveljavljenimi slovenskimi popularnimi uporabniki in wustvarjalci Tik Koka
komunicira z mladimi, kjer jih spodbuja k Sirjenju TikTok skupnosti v Sloveniji in
ustvarjanju kratkih videoposnetkov, s katerimi lahko posamezniki tudi zasluZijo
(Mtiktokakademija, 2021). Dejstvo, da Mercator Ze uporablja platformo TikTok in
tam nabira sledilce odpira mozZnost, da v prihodnosti uporabijo moZnost video prenosa
v Zivo v lastne namene, trenutno pa lahko tam promovira obstojeco ponudbo.

Na sliki 6 v poglavju 1.2 lahko v skrajno levem posnetku zaslona vidimo, da Mercator
objavlja spletne vsebine, ki so vec kot le izdelki v njihovi ponudbi. Predstavljajo dober
primer, kjer podjetje objavlja raznolike vsebine, ki so lahko koristne uporabnikom
druzbenih omrezij oz. potencialnim kupcem. S pogostimi objavami lahko v
posamezniku vzpostavijo zanimanje, ter navado, da pogosteje obiScejo njihove profile
na druzbenih omreZjih, v kolikor so Ze veckrat od njih pridobili koristne ali zabavne
informacije in si jih Zelijo Se ve¢. Tekom ogledov profilov in objavljenih vsebin so
gledalci ves Cas lahko izpostavljeni vizualni podobi blagovne znamke, ter delezni
pozitivnih mnenj o uporabi njihovih izdelkov in idej oz. nasvetov. TakSno pozitivno
nagrajevanje bo v kupcu povecajo zaupanje in naklonjenost blagovni znamki oz.
prodajalcu, ki stoji za tovrstnim profilu na druzbenem omreZju.

Na omreZju Twitter, kot v tocki 1.2.3 pogosto lahko vidimo, kako se ameriSka podjetja
na razlicne zabavne ali cini¢ne naine odzivajo na posamezne tweet-e, ki so jim
namenjene. Bolj kot so zabavni, vecja je verjetnost, da jih bodo uporabniki delili med
svoje prijatelje, tudi izven platforme Twitter in s tem posredno delili ozave$€anje o
blagovni znamki, ter odnosu podjetja do kupcev ali celo do drugih blagovnih znamk.

Slovenskemu trgu je 18. februarja 2021 Mercator predstavil svojo inovativno
kampanjo oz. novo spletno platformo za video vsebine imenovano M Soseska. Tam se
zbirajo inovativne vsebine iz razlicnih druzbenih kanalov z namenom povezovanja
Mercatorjevih kupcev v €asu, ko le te niso mogli biti skupaj fizi€no zaradi pandemije
covid-19. Na platformi so gledalcem na voljo zabavni posnetki, ter uporabne vsebine
kot so telovadba, kuhanje in raznovrstni triki za olajSanje Zivljenja. V video posnetkih
najdemo promocijsko prikazovanje izdelkov, katere je moZno kupiti v trgovini
Mercator (Herman & partnerji, 2021).
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Vse pogosteje vidimo, da posamezniki z velikim Stevilom sledilcev, ki jim pravimo
influencerji, s rastjo Stevila sledilcev odpirajo svoje podjetniSke poti in pri¢nejo s
prepletanjem ustvarjanja lastnih vsebin iz Zivljenja, katere Zelijo deliti med druge, ter
prodajo lastnih izdelkov, ki so nekako povezani z njihovim nacinom Zivljenja oz. z
vsebino, ki jo objavljajo na svojih profilih. Njihovi sledilci se tako o nakupu novih
izdelkov lahko odlo¢ajo z vecjim zaupanjem, saj poznajo prodajalca od prej, ali pa
enostavno z nakupom Zelijo podpreti njihove dejavnosti.

2 POJAV SPLETNE PRODAJE PREKO VIDEO PRENOSA V
ZIVO

To poglavje opisuje zacCetne pojave in rast video prenosov v Zivo na druzbenih
omreZzjih, ter kasneje prodaje preko video prenosov v Zivo. Predstavljene so moZnosti
uporabe video prenosov v Zivo, ter prodaje preko video prenosov v Zivo na najvecjih
druzbenih omreZzih, na katerih so v velikem Stevilu prisotni tudi slovenski uporabniki.

21 Pojav in rast video prenosa v Zivo na druzbenih omreZzjih, kot osnova za
prodajo preko video prenosa v Zivo

Druzbena omreZja v osnovi zdruZujejo uporabnike, ki so fizi¢no oddaljeni in ustvarjajo
uporabniSko izku$njo, ki jo uporabniki lahko med seboj delijo in izkuSajo soCasno.
Prvotno so uporabniki v zacetku pojava druzbenih omreZij le te uporabljali za ponovno
vzpostavitev stikov z ljudmi, s katerimi so se iz razli¢nih razlogov odtujili. Poleg
fizi¢ne razdalje so uporabniki priceli zaznavati tudi povecano psiholoSko odtujenost.
Posledi¢no je uporabnikom teZje razumevati druge ali poglabljati interakcijo z njimi.
S povecano znaznano psiholoSko odtujenostjo so uporabniki druzbenih omreZzij manj
nagnjeni k deljenju vsebin in ustvarjanju bogatega skupnega doZivljanja druzbenega
omrezja. Ustanovitelji druzbenih omreZzij so tako v Zelji, da bi uporabniki delili ve¢
vsebin in doZiveli ve¢ doZivetij na njihovih omreZjih priceli z identifikacijo lastnosti
druzbenih omrezij, ki zmanjuSejo psiholoSko oddaljenost in povecujejo prijetno
doZivljanje omreZij, ter povezanost med uporabniki (Cha, Kim, Lee, Lim & Park,
2012).

Orodja, ki so jih druzbena omreZja razvila za zmanjSanje odtujenosti so temelila
predvsem na mehanizmih, ki skrajSajo in poenostavijo deljenje vsebin, predvsem
medijskih. Enostaven primer spremembe je moZnost deljlenja fotografije v Facebook
Messengerju s samim premikom datoteke na odprto pogovorno okno. S tem se skrajSa
potreben ¢as med interakcijo, kar pa se Se dodatno skrajSa v primeru video prenosa v
Zivo. Gledalci lahko tekom prenosa izrazijo svoje odzive ter soasno doZivljajo ogled
video prenosa, kar jih poveze bolje, kot ¢e bi si morali vsi prisotni v pogovoru video
ogledati sami (Cha, Kim, Lee, Lim & Park, 2012).
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Z razvojem tehnologije in opreme, se je tako pojavila moZnost izvajanja zahtevnejSih
procesov video prenosov v Zivo in posledi¢no tudi prodaje preko le teh. Ko so
platforme omogocile tehni¢no podporo video prenosov v Zivo, se je le to prvotno
uporabljalo za deljenje trenutkov med prijatelji, ter za delitev vsebin radia in televizije.
Facebook je moznost video prenosa v Zivo prvi€ dal v javnost 5. avgusta 2015, a ta je
bila sprva na voljo le slavnim osebam. Omejena novost je Ze vsebovala prvinske
elemente, kjer so uporabniki lahko komentirali prenos, ga vSeckali, ter delili med druge
med samim ogledom prenosa (Constine, 2015). Skozi Cas se je video prenos v Zivo
razvil iz enostavne oblike deljenja trenutkov med prijatelji v kompleksen pojav, ki se
uporablja za mnoge namene. Ob tem, ko meja med druzbenim in poklicnim svetom na
druzbenih omreZjih postaja vse bolj zamegljena pa je spletni video prenos v Zivo postal
tudi lukrativna dejavnost za mnoge uporabnike.

Prvotne omembe spletne prodaje preko video prenosa v Zivo so omenjale posamezne
prodajalce iz jugovzhodne Azije, ki so svoje izdelke prodajali preko storitve Facebook
Live, saj so s tem Zeleli povecati obCutek zaupanja med kupci, ki so lahko videli, da
so trgovina in izdelki resni¢ni, ter da niso naleteli na zlonamerne uporabnike, ki se
zgolj predstavljajo kot prodajalci, za lahek nepoSten zasluzek (Wongkitrungrueng &
Assarut, 2020).

Na kitajskem se je koncept prodaje preko video prenosov v Zivo pojavil leta 2015 v
Casu velikega porasta video prenaSanja preko telefona, ter prenosa igranja igric. Skupaj
z razvojem tehnologije pametnih telefonov, metod spletnih placil, ter mo¢nega Wi-Fi
omrezja in 4G tehnologij, je bil potencial za prodajo preko video prenosov velik
(Statista, 2020c¢).

V letu 2021, ko je pojav Ze razSirjen med razvijalci spletnih strani in omreZij, so
nekatere izmed priljubljenih omreZij, ki omogocajo video prenose v Zivo Youtube
Live, Facebook Live, Instagram Live, Linkedin Live, Twitter Live, TiktoK Live,
Snapchat Live, Twitch, Facebook Gaming, Youtube Gaming, Uscreen, Wowza,
Brightcove, DaCast in Vimeo Live (Shahzeidi, 2020).

Od zacetka pandemije Covid-19 se je razSirjenost in razvoj video prenosov v Zivo in
prodaje razvil s pospeSkom v Zelji, da bi pritegnili ¢imve¢ uporabnikov, tako
prodajalcev kot gledalcev. Za zadrzanje pridobljenih uporabnikov so strmeli k razvoju
¢imbolj enostavnega procesa nakupovanja, ki bi poenostavil sam proces nakupovanja
za gledalca, ter vodenje in sledenje prodaje za prodajalca. Na tem trgu so Ze vedno
vodilni kitajski giganti kot so Douyin, Alibaba ter WeChat. Razlogov zakaj so
omenjena podjetja tako napredna je vec, saj so Ze pred pojavom prodaje preko video
prenosov v Zivo gradili integrirane sisteme, ki uporabniku omogocajo vec storitev v
okviru ene same aplikacije in ne le osnovnih storitev druzbenih omreZij. Sedaj lahko
uporabniki znotraj ene same aplikacije gledajo prodajo preko video prenosa v Zivo,
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tekom prenosa v Zivo izdelek preverijo v spletni trgovini znotraj aplikacije, ter ga
istoCasno tudi narocijo in placajo (Alfonso, Boar, Frost, Gambacorta & Liu, 2021).

Preprostost opravljanja celotnega procesa nakupa preko video prenosa v Zivo v
precejSni meri vpliva na koncne rezultate trgovca, saj lahko z enako stopnjo motivacije
in stimulacije dosega vecjo prodajo kot nekdo, ki prodaja podoben izdelk preko video
prenosa v Zivo z bolj zahtevnim procesom nakupa. Preprostost opravljanja pomeni, da
uporabnik brez tezav opravi spletni nakup in hkrati ne zahteva veliko truda. Stopnja
preprostosti opravljanja nakupa ima pozitivno povezavo z odlo¢anjem posameznika,
ki opravlja spletni nakup (Iriani & Andjarwati, 2020).

2.2 Druzbena omreZja in prodaja preko video prenosov v Zivo

Za razliko od preostale spletne prodaje preko druzbenih omreZij in spletnih trgovin je
prodaja preko video prenosov v Zivo Casovno omejena na cas, ki prodajalec oz.
prenasalec video prenosa nameni prenosu. Tovrstna prodaja je zaenkrat najbolj
prisotna na azijskem trgu, posebno na kitajskem, kjer je razvitih Ze ogromno platform,
ki omogocajo prodajo preko video prenosov v Zivo, prodaja preko prenasSanja v Zivo
pa se tam Ze smatra kot pravi poklic (Statista, 2020c).

Kljub nerazvitosti, sta nakupovanje in prodaja preko video prenosov v Zivo na
druzbenih omrezjih na voljo tudi na slovenskem trgu. Facebook v sklopu podstrani
»Live« posameznim uporabnikom omogoca video prenaSanje Zeljenih vsebin v Zivo
med prijatelji ali javno, ki je lahko tudi prodajno usmerjena. Video prenosi v Zivo na
Facebooku so priljubljeni tudi med institucijami, ki Zelijo izobraziti ali informirati
svoje sledilce o aktualnih temah oz. dogodkih. Primer le teh je svetovni gospodarski
forum (angl. World Economic Forum), ki pogosto gosti posameznike, s katerimi imajo
pogovor o njihovem podrocju, kot je vidno na sliki 7. Dobra stvar opravljanja tovrstnih
video prenosov v Zivo je tudi to, da jo posameznik ali organizacija, ki je izvajala video
prenos v Zivo lahko po Zelji shrani posnetek samega video prenosa v Zivo, ter ga objavi
za moznost kasnejSega ogleda za tiste, ki niso bili prisotni v ¢asu video prenaSanja v
Zivo.
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Slika 7: Video posnetki preteklih video prenosov v zZivo svetovnega gospodarskega
foruma

Recent live videos
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Prirejeno po Facebook (2021).

Facebook za prodajo in nakupovanje ne ponuja le podstrani Marketplace, temvec tudi
Live video. Slovensko podjetje TV Nakupi video predvajanje v Zivo preko Facebooka
uporabljajo v enakem formatu, kot to predvajajo preko televizijske (v nadaljevanju
TV) prodaje, kar lahko vidimo na sliki 8.

Slika 8: Prodaja TV Nakupi preko Facebook Live Video

TV nakupi is live now.
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Ugodni nakupi
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Prirejeno po Facebook (2021).
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Gledalci lahko poklicejo na Stevilko izpisano na zaslonu, ter preko telefonskega klica
zastavijo svoja vprasanja oz. izrazijo svoje zanimanje o izdelku. Slika 9 prikazuje
prodajo Aria Ryhme Boutique, ki Facebookov video prenos v Zivo uporablja bolj
interaktivno, in sicer z neposredno interakcijo z gledalci preko Facebooka, ki piSejo
komentarje. Poleg tega s pomoc¢jo moderatorja belezijo prodajo izdelkov glede na
dogovorjene vsebine komentarje, kar je na primeru zajema zaslona »sold 109« in se
nana$a na takrat prikazano majico.

Slika 9: Prodaja Aria Rhyme Boutique preko Facebook Live Video
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Prirejeno po Facebook (2021).

Uporabniki omreZja Facebook lahko video prenose v Zivo najdejo preko iskalnika,
preko News Feeda ali preko obvestila, ¢e so na le te naroceni od posameznega
prodajalca. Na podoben nacin deluje tudi prodaja preko video prenosov na Instagramu.
Prenos v Zivo se pri uporabnikih prikaZe na vrhu ekrana.

Instagram (2020) je lani, 27. maja oznanil novosti, na podro¢ju ustvarjanja zasluzka s
pomocjo storitev Instagram Live in Instagram televizije (Instagram television, v
nadaljevanju IGTV). IGTV predstavljajo daljsi video posnetki. Med pandemijo covid-
19 so zaznali, da ljudje svoje priljubljene uporabnike podpirajo tekom video prenosov
v zivo s komentarji, »vSecki« ter donacijami. Leta 2020 so tem funkcijam dodali
moznost nakupa izdelkov omenjenih v video prenosu v Zivo med samim ogledom
video prenosa v Zivo preko tako imenovanih znack. Od februarja 2020 do marca 2020
so pri Instagram zaznali 70% rast ogledov video prenosov v zivo. Z uporabo znack so
zaceli v Zdruzenih drzavah amerike (v nadaljevanju ZDA), Braziliji, Veliki Britaniji,
Nem¢iji, Franciji, Italiji, Turéiji, Spaniji ter Mehiki. V Sloveniji ta storitev zaenkrat $e
ni na voljo.
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V Zelji po Se enostavnejSem nakupovanju preko Instagrama so ustvarili tudi »Live
Shopping«, kateri uporabnikom omogoca oznaciti izdelke tekom video prenosa v Zivo,
in le te usmeri v spletno trgovino Facebook Shop, kjer uporabniki omenjene in sorodne
izdelke lahko nakupijo neposredno preko Facebooka (Instagram, 2020). Tudi ta
storitev zaenkrat Se ni na voljo v Sloveniji.

Sorodna moznost Facebook Shopu je tudi Instagram Shop. Ta je bil predstavljen
ameriSkemu trgu poleti 2020 (Facebook Newsroom, 2020). Na sliki 10 lahko vidimo,
kako izgleda Instagram Shop, ki je trenutno Se v zaCetnih vazah razvoja.

Slika 10: Instagram Shop

Total

You Inspire
$5.75 - Free Shipping and R Shipping

Areetsgapn: - Buy o> Q Sderd

Prirejeno po Facebook Newsroom (2020).

Faceboook Newsrooom (2020) poroca, da bo kmalu na voljo tudi oznacevanje
izdelkov prikazanih tekom video prenosa v Zivo. Prodajalci bodo pred zac¢etkom video
prenosa v zivo tako lahko predhodno oznacili izdelke, katere bodo pokazali v video
prenosu v zivo, gledalci pa bodo z enim klikom lahko odprli spletno trgovino izdelka
oz. katalog in opravili nakup. Trenutno lahko Instagramovo storitev »Live Shopping«
uporabljajo le uporabniki iz ZDA. Slika 11 prikazuje, kako je oznacen izdelek v ¢asu
video prenosa v Zivo prikazan na Instagramu in Facebooku.
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Slika 11: Prikaz oznacenih izdelkov v casu video prenosa v Zivo na Instagramu in
Facebooku

Prirejenoo po Facebook Newsroom (2020).

23 Spletne trgovine in spodbujanje prodaje preko video prenosov v Zivo

Prvi trgovski gigant Taobao je bil leta 2016 na Kitajskem prvi, ki je ponudil moZnost
video prenosa v Zivo na svoji platformi za spletno prodajo, s ciljem povecanja
sodelovanja uporabnikov (angl. user gengagement). Istega leta sta se mu na trgu
pridruzila konkurenta Mogujie ter JD.com. Do leta 2017 je video prenaSanje v Zivo
postalo Ze normalen del spletne prodaje. Taobao je v letu 2017 porocal, da je kar
polovica gledalcev prodaje preko video prenosov v Zivo v svojo nakupovalno koSarico
dodalo izdelek iz prenosa (Statista, 2020c). Ta podatek lahko sluzi kot dober signal,
da je prodaja preko video prenosov lahko ucinkovita razliCica trZenja in agresivne
prodaje, usmerjene v dvig prodaje.

Do leta 2019 je bila na kitajskem prodaja preko video prenosov v Zivo Ze dokaj zrela
panoga z mnogimi ponudniki prodajnih druzbenih omreZij in spletnih trgovin. S
pricetkom zapiranja ljudi v domove zaradi pandemije covid-19, je spletna prodaja
postala Se bolj priljubljena kot doslej. Vladni organi, podjetja, ter trgovski centri so ta
Cas izkoristili in svoje izgube prodajalnah blazili s prodajo preko video prenosov v
Zivo. Junija 2020 je bilo na kitajskem Ze 750 milijonov spletnih nakupovalcev, ki je
vecino nakupov opravilo preko pametnega telefona (Statista, 2020c).
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Glede na podatke Statiste (2020c) je kitajski trg spletne prodaje na splosno izredno
velik in nasicen. Prodaja preko video prenosov v Zivo je novost, ki stimulira nakupe z
dodajanjem zabave v izkuSnjo nakupa. Kitajski porabniki naceloma radi sprejemajo
spremembe, ter inovacije bolje kot drugi porabniki, kar se je izkazalo s tem, da je Ze
veC kot tretjina prebivalstva opravila nakup preko video prenosa v Zivo v letu 2019.
Porabniki kot gledalci so veseli, ko vidijo svoje vprasanje o prikazanem izdelku, ter
ko pridobijo takojSen odgovor in posebne popuste v sledecih trenutkih.

Spletne trgovine med seboj tekmujejo s konkuren¢nimi cenami ter prednostmi, kot so
pomoc¢ strankam, enostavnost nakupa in prevzema izdelkov oziroma storitev, hitrost
dostave, sledilci na druzbenih omreZjih in odnosi z njimi, ter oprimiziranost spletne
strani v spletnih iskalnikih. V kolikor gledamo skozi o¢i kupca na spletni nakup
izdelka zgolj cenovno, se bomo vedno odlocili za tistega trgovca, ki nam ponuja
najnizjo ceno za izbrani izdelek oz. storitev. Ko v odlo¢anje o nakupu vklju¢imo tudi
druge faktorje, govorimo o razlikovalnih dejavnikih teh trgovcev (Whisbi, 2019). To
lahko doseZejo na primer z enostavnim in hitrim postopkom nakupovanja,
pridobivanja informacij, optimiziranim mobilnim nakupovanjem, ter z enostavnimi,
brezpla¢nimi poStninami in vracili izdelkov. Pri prodaji preko video prenosa v Zivo
lahko trgovec gledalcem ponudi konkurencne cene preko ¢asovno omejenih akcijskih
cen ali drugih promocij, ki gledalcem prinaSajo cenovno oz. stroSkovno korist. Ko
govorimo o enostavnemu in hitremu postopku nakupovanja, se to pri trenutnih moznih
video prenosih v Zivo preko spletnih trgovin razlikuje glede na njihove tehni¢ne
razvitosti, ki omogocajo enostavnost samega procesa nakupa. Prodaja preko video
prenosa v Zivo pa v primerih, ko komentarji niso prenasiceni, oz. jih nadzoruje
dovoljSno Stevilo moderatorjev, v vsakem primeru lahko krajSa Cas podajanja
informacij na vprasanja in dvome gledalcev oz. kupcev.

Sama uporaba video prenosov v Zivo je eden izmed dejavnikov, ki spletne trgovine
razlikuje od preostalih in spodbuja povecano prodajo. To razlikovanje je bolj ocitno
predvsem na trgih, kjer prodaja preko video prenosa Se ni razvita tako kot na
Kitajskem, hkrati pa te zaCetniki udirajo pot preostalim trgovcem, ki jim bo prodaja
preko video prenosa v Zivo lazja kasneje, ko bo ve¢ uporabnikov seznanjeno z, oz. bo
uporabljalo tovrstni nacin spletne prodaje.

Na primer Aliexpress (brez datuma) kot spletni gigant svojim prodajalcem ponuja
moznost video prenosa v Zivo, kjer lahko promovirajo in podajajo informacije o
izbranih izdelkih iz lastne ponudbe, gledalci pa v Casu prodaje preko video prenosa
koristijo posebne ugodnosti, ter nabirajo toCke zvestobe. Aliexpress prodajo preko
video prenosov v Zivo sedaj omogoca Ze v 14 jezikih. V posebnem zavihku,
posveCenemu prodaji preko video prenosov v Zivo spodbuja s promocijo prenosov, Se
posebno v Casu razprodaj. Za kupce je ogled omogocen preko raCunalnika, tablicnega
racunalnika ter mobilnega telefona.
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Spletna trgovina Amazon uporabnikom ponuja storitev Amazon Live, ki je dostopna
preko spletne strani in mobilne aplikacije. Perez (2019) pravi, da Amazon Live postaja
podoben ameriSki QVC TV prodaji. Prodajo preko video prenosa v Zivo preko
Amazon Live lahko izvajajo Amazon Live ustvarjalci, ter blagovne znamke.
Prodajalci govorijo o izdelkih, ter prikazejo njiovo uporabo, gledalci pa lahko izdelke
in njihove podrobnosti poiscejo v spletni trgovini Amazon. Trgovci na Amazon Live
prodajo preko video prenosov v Zivo, posnetke prenosov pa kasneje delijo v najbolj
popularne kategorije glede na izdelek oz. dejavnost, kot so elektronske naprave, moda
in lepota, dom, fitnes, kuhanje, knjige, domace Zivali, igre, zdravje, hrana, dojencki in
drugo.

Spletna trgovina Shopify je svojim uporabnikom ponudila tudi uporabo platforme
Amperstand. Ta omogoca prodajo preko video prenosov v Zivo in gledalce poveze
neposredno v trgovino Shopify. Gledalci lahko opravijo nakup v ¢asu ogleda prodaje
preko video prenosa v Zivo. Posebnost prodaje preko video prenosa v Zivo preko
platforme Amperstand je, da gledalci lahko sodelujejo pri video prenosu preko
vkljucitve z zvokom, in neposredno govorijo s trgovcem oz. gostiteljem video prenosa
v zivo. Posnetek video prenosa v Zivo se lahko po koncu prenosa shrani, ter objavi na
spletni strani Shopify.

Na slovenskem trgu video storitev prodaje v okrnjeni obliki kot pomo¢ kupcem ponuja
trgovec Bigbang. Svojim kupcem so omogocili storitev, kjer pustijo svojo telefonsko
Stevilko, na katero jih posamezen prodajalec pokliCe nazaj. Preko tega ena-na-ena
video klica kupec lahko povprasa za ve¢ informacij o izdelku, v kolikor slike in opis
izdelka na spletni strani nista zadostna za kon¢no odlocitev nakupa kupca. Prodajalec
lahko podrobneje pokaze izdelek in odgovori na vprasanja kupca. V ¢asu epidemije in
z njo povezanih ukrepov, kot je zaprtost trgovin za porabnike, je to odli¢na ponujena
alternativa obiska trgovine za ogled izdelka oz. za neodlocen nakup z moZnostjo
brezplaCnega vracila in s tem povezanim naknadnim vraanjem izdelka v kolikor
kupec z le tem ni zadovoljen.

Bigbangu to storitev na lastni spletni strani omogoca globalna platforma Whisbi. To
podjetje trgovcem omogoca komunikacijo v Zivo z obiskovalci spletne strani in jim
tako pomaga le te spremeniti v kupujoce stranke. Whisbi trgovcem ponuja mobilno
pogovorno prodajo in trZzenjsko platformo, katera kombinira video v Zivo, klepetalnico
ter chat bot. Cilj uporabe teh storitev je priloZnost povecanja konverzije prodaje,
izboljSanje komunikacije v Zivo, ter razlikovanje online nakupovalne izku$nje s strani
strank spletne trgovine. Whisbi svojim strankam tj. podjetjem ponuja razli¢ne pakete
glede na obseg uporabe storitev, ki jih Zelijo ponujati svojim strankam, ter kolikSen
vpogled Zelijo pridobiti v podatke, katere za seboj pustijo obiskovalci njihovih spletnih
strani (Whisbi, 2019). Whisbi je leta 2021 med svoje storitve dodal tudi platformo za
prodajo preko video prenosov v Zivo. Svoje uporabnike (trgovce) poucuje, kako
uporabljati prodajo preko video prenosov v Zivo za poveCanje prodaje, kako se
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povezati s svojimi kupci in jim priblizati ogled video prenosa v Zivo z izku$njo
nakupovanja v prodajalnah, ter kako komunicirati z gledalci video prenosa. Po
njihovih podatkih trgovcev, ki uporabljajo njihovo storitev prodaje preko video
prenosa v Zivo lahko povecajo prodajo do kar petkratne vrednosti.

Glavna razlika med video prodajo preko video prenosa v Zivo na spletnih trgovinah in
druzbenih omrezZjih je to, da gledalcem v spletni trgovini ni treba za opravljanje nakupa
menjati platform ampak na isti strani gledajo prodajo preko video prenosa v Zivo ter
opravijo nakup. Druzbena omreZja od gledalcev zahtevajo, da za opravljanje nakupa
zapustijo druzbeno omrezje oz. platformo, ter odprejo spletno stran, kjer naknadno
lahko kupijo ogledan izdelek.

24 Druzbena omrezZja in spletne trgovine z video prenosi v Zivo, primerne
za slovenski trg

Ko primerjamo seznama najbolj priljubljenih in uporabljenih druzbenih omrezij med
Slovenci, ter seznam najbolj priljubljenih omrezij, ki omogocajo video prenose v Zivo,
se na obeh pojavijo Facebook, Youtube in Instagram. Te tri omrezja oz. spletne strani
so najbolj primerne za uporabo pri prodaji preko video prenosov v Zivo na slovenskem
trgu, saj imajo relativno velik doseg do slovenskih uporabnikov spleta. Facebook in
Instagram sta trenutno dve izmed najbolj tehnolosko primernih druzbenih omrezij, ki
omogocata prodajo preko video prenosov v zivo, kljub pri nas omejenim funkcijam,
ki jih sicer ponujata drugje. S asom, ko bodo obstojece omejene funkcije druzbene
prodaje, ter prodaje preko video prenosa v zivo omogocene, ter ko bodo slovenski
uporabniki Ze bolje seznanjeni s tovrstno moznostjo nakupovanja, trgovci pa s prodajo,
bosta primernosti druzbenih omrezij le Se narasli. V kolikor bo Google z razvojem
svoje platforme Youtube sledil korakom konkuren¢nih druzbenih omrezij, in pricel z
omogocanjem neposredne prodaje, bo ta dodatna primerna stran za prodajo preko
video prenosa v zivo na slovenskem trgu.

Kemp (2020) je med najbolj obiskane spletne strani v Sloveniji glede na mesecni
promet ogledov zabeleZil spletne strani prikazane v Tabeli 1. Stiri izmed 20 najbolj
obiskanih spletnih strani v Sloveniji so trgovine, ali trgovske narave. Na podlagi tega
seznama lahko sklepamo, da so te Stiri spletne strani najbolj potencialne za uporabo
prodaje preko video prenosov v Zivo. Aliexpress tovrsten nacin nakupovanja Ze
omogoca. Bolha.com bi lahko postala slovenska razliCica spletne strani Aliexpress,
kjer kupci lahko prodajajo Sirok spekter izdelkov in jih prodajajo gledalcem prenosa.
Mimovrste.com bi za razliko od bolhe kot edini trgovec prodajo preko video prenosov
v Zivo uporabljala za prodajo in promocijo le svojih izdelkov, ter gledalce spodbujala
k nakupom na njihovi spletni strani.
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Tabela 1: Seznam najbolj obiskanih strani v Sloveniji glede na mesecno stevilo

ogledov
1 google.com 11 reddit.com
2 youtube.com 12 bolha.com
3 partis.si 13 netflix.com
4 google.si 14 gov.si
5 nova24tv.si 15 avto.net
6 facebook.com 16 rtvslo.si
7 24ur.com 17 uni-lj.si
8 bongacamps.com 18 slovenskenovice.si
9 wikipedia.org 19 mimovrste.si
10 siol.net 20 aliexpress.com

Prirejeno po Kemp (2020).

Avto.net predstavlja bolj ozek potencial za prodajo preko video prenosov v Zivo kot
Bolha.com, saj se na njem prodajajo le prevozna sredstva, katera pa niso predmet hitrih
odlocitev nakupa. V sploSnem bi ve&ji trgovci, ki bi Zeleli preko svoje spletne trgovine
opravljani prodajo preko video prenosa v Zivo morali za ¢im vecji doseg gledalcev
vlagati v promocijo novosti, ter preko ostalih kanalov med uporabnike spleta deliti
povezavo in informacijo o video prenosih v Zivo.

V kolikor bi o primernosti druzbenih omreZij in spletnih trgovin za prodajo preko
video prenosov ocenjevali glede na dostopnost ogleda preko telefona oz. raCunalnika,
bi bila za prodajo preko druzbenih omreZij bolj smotrna uporaba prodaje preko video
prenosov v Zivo preko mobilne aplikacije, saj po podatkih Kemp (2020) kar 96%
uporabnikov druzbenih omreZzij do le teh dostopa preko mobilnih telefonov.

Trgovci, ki bi se navsezadnje odlocili za prodajo preko video prenosov v Zivo, bi lahko
prodajo pospeSevali preko ponudbe dodatnih popustov oz. akcijskih cen v ¢asu trajanja
video prenosa. Trgovec z zaCasno razprodajo ne bi imel skrbi, da bi konkurenti prav
tako spustili cene in na daljSi rok zmanjSali marZe na izdelkih, saj bi se v kratkem Casu
cene vrnile nazaj na star nivo. Slaba stran pogostih akcij in razprodaj pa je, da kupci
lahko pri¢nejo ugibati, da se bodo tovrstne akcije ponovile in se lahko v kolikor Se ne
potrebujejo Zeljenega izdelka odloc¢ijo, da bodo z nakupom pocakali do naslednje
akcije. S takSnim obnaSanjem bi lahko kupci vplivali na potreben spust cen trgovcev.

Prodaja preko video prenosov v Zivo je primeren nacin prodaje oz. promocije tudi za
ponudnike izobraZevalnih storitev, saj z video prenosom v Zivo gledalci pridobijo
obcutek, kaj storitev zajema, ter kakSen je njen ponudnik. Primer tovrstne prodaje je
Novorojena.si. Ga. Samec preko druzbenih omreZzij razSiri novico o prihajajocih
terminih video sreCanj v Zivo na doloCeno tematiko, za dostop na ta sreCanja pa se

26



morajo posamezni uporabniki prijavit vnaprej. V sklopu teh sreanj je gledalcem
ponujeno veliko znanja, ter predstavljen nacin delovanja poucevanja. Po koncu video
srecanj, ki delujejo kot brezplacni uvodni teCaj se predstavi drugi tecaj, kateri poteka
podobno od Ze opravljenega, vendar je placljive narave in vsebinsko drugacen
(Novorojena.si, 2021).

Kadar gre za video prenose v Zivo promocijske narave, doloCene tematike in je Cas
prenosa doloCen ter oglasevan vnaprej, se lahko za prodajo preko video prenosa v Zivo
tekom sreCanj uporabijo tudi bolj zaprte platforme kot je Zoom.

3 ZNACILNOSTI SPLETNE PRODAJE PREKO VIDEO
PRENOSA V ZIVO

Spletna prodaja preko video prenosa v Zivo je kombinacija video prenosov v Zivo in
spletne prodaje. S kombinacijo teh dveh pojavih trgovska industrija Zeli uveljaviti
spremembe v nacinu prodaje, ter nakupovalnih navad kupcev. Prodaja preko video
prenosa je nadgradnja spletne prodaje, ki kupcu ponuja dodatne storitve, katere so sicer
dosegljive v prodajalnah, oz. preko bolj dolgotrajne komunikacije s trgovcem preko
spletne poste ali telefonskega pogovora. Prodaja preko video prenosov v Zivo tako
zdruZzuje osebno pomo¢ nakupovanja v prodajalnah, priroCnost spletnega
nakupovanja, komunikacijo z drugimi kupci, ter svojevrstno druzabno zabavo preko
spleta, katero ponujajo druzabni ne-prodajni video prenosi v Zivo. Hkrati prodaja preko
video prenosa v Zivo kupcem ponuja Casovno omejene ugodnosti, za katere so
nagrajeni zgolj ker so gledalci video prenosa v Zivo.

3.1 Prednosti

V tem delu naloge so predstavljene prednosti, ki jih ob uporabi prodaje video prenosov
v Z1vo zaznavajo porabniki, trgovci, ter prodajalci na samega video prenosa v Zivo.

3.1.1  Porabnikova zaznana vrednost prodaje preko video prenosov v Zivo

Porabniki ob ogledu prodaje preko video prenosov v Zivo lahko uZivajo v ugodju
doma, med tem ko nakupujejo, hitrih povratnih informacijah na zastavljena vpraSanja,
zabavi ob gledanih vsebinah v prostem casu ter posebnih ugodnostih, ki so jim
ponujene kot gledalcem video prenosa v Zivo. V Casu prodaje preko video prenosa v
Zivo lahko gledalci prejmejo od prodajalca ve¢ informacij o izdelkih oz. storitvah, kot
bi jih dobili na spletni trgovini, trgovec pa lahko v Casu prenosa demonstrira uporabo
izdelkov za boljSo vizualizacijsko predstavo gledalcev.

Gledalci video prenosov v Zivo lahko kot zvesti gledalci, oz. kupci ob nakupih uzivajo
ob posebnih ugodnostih, kot so akcijske cene ali promocijske kode, katere so jim
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ponujene v samem cCasu video prenosa. Trgovec lahko gledalcem ponudi ¢asovno
omejeno nizjo ceno izdelka, kodo za zniZan popust v ¢asu prodaje preko video prenosa
v Zivo ali v omejenem Casovnem obdobju po kon€anem prenosu ali dodatne bonus
izdelke.

Na kitajskem je praksa, da v Casu video prenosa v Zivo prodajalec gosti obdarovanja
gledalcev za ve¢jo motivacijo k opravljanju nakupov. Obdarjenec je lahko izZreban
bodisi kot eden izmed posameznikov, ki so v ¢asu prodaje preko video prenosa v Zivo
opravili nakup omenjenih izdelkov, ali pa s v dolo¢enem trenutku komentirali video
prenos in bili ro¢no izbrani iz strani prodajalca (Hallanan, 2021)

Kitajski spletni trgovina Taobao na Taobao Live kupcem ponujata, da s tem, ko
uporabniki sledijo blagovni znamki ali posameznemu prodajalcu sluZijo tocke, katere
lahko kasneje izmenjajo za kupone ali posebne ugodnosti na trgovinah Taobao in
Tmall. Ve¢ kot uporabniki gledajo prodajo preko video prenosov v Zivo od
prodajalcev, katerim sledijo, ve€ tock si prisluzijo. Kupone ter tocke si lahko gledalci
pridobijo tudi z drugimi aktivnostmi, povezanimi z video prenosov v Zivo, kto so
deljenje video prenosa na svojih druzbenih omrezjih ter pridruZevanju programom
zvestobe. Dodatne nagrade so odvisne od tega, koliko prijateljev, med katere so delili
prenos, si je le tega ogledalo ter koliko Casa so ga gledali (Hallanan, 2021).

Prodaja preko video prenosov v Zivo se Se naprej razvija. Tehni¢no delovanje video
prenosov $irijo z dodajanjem novih izkuSenj. Platforme posvajajo najboljSe prakse iz
sveta digitalnih iger, druzbenih omreZij in zabavnih aplikacij, ter jih vnasSajo v video
prenose v Zivo, za bolj zabavno izkusSnjo nakupovanja (Hallanan, 2021). Bolj kot bosta
prodaja in promocija preko video prenosov v Zivo zabavni kupcem, bolj bodo posvajali
navado, za rednejSe oglede prodaje preko video prenosov v Zivo, saj jim bo to poleg
opravljanja nakupov predstavljalo tudi zabavno izkus$njo.

3.1.2  Trgovceva zaznana vrednost prodaje preko video prenosov v Zivo

Trgovec lahko ob prodaji preko video prenosov v Zivo uziva v stroSkovnih ugodnostih,
rasti porabniske zvestobe blagovni znamki, gradnji skupnosti, ter pospeSeni koli¢ini
prodaje. Trgovcli, ki Zelijo svoje izdelke prodajati preko video prenosa v Zivo si lahko
pri tem zmanjSajo distribucijske stroske, saj izdelke lahko prodajo kupcem neposredno
iz skladiS¢, brez da bi pri tem posredovale vmesne prodajalne (Team Agora, 2021).

Boljsi kot je prodajalec preko video prenosov v Zivo, boljSa je lahko porabniSka
izku$nja za gledalce. Trgovec namrec lahko gledalcem izdelek predstavi obSirneje, kot
bi ga sicer vsakemu posameznemu kupcu posebej. Z gledalci se lahko v realnem casu
pogovori o vsakodnevni uporabi izdelka, in obrazloZi mozne tocke, ki bi kupcem sicer
vzbujale dvome v vSeCnost ali uporabnost izdelka. S tem, ko prodajalec odgovori
enemu gledalcu na vpraSanje, so odgovora delezni tudi ostali gledalci, ki na taks$no
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vpraSanje niti pomislili niso, ali pa se niso Zeleli izpostaviti in vprasanja postaviti sami.
Posledi¢no lahko kupec z boljSo informiranostjo in predstavo o predstavljenem izdelku
oz. storitvi odloca o svojem nakupu.

Trgovec lahko z uporabo dobrega trgovca, kateri je ob enem lahko tudi vplivni spletni
posameznik, znana osebnost ali strokovnjak z gledalci oz. kupci gradi dolgotrajno
zvestobo blagovni znamki, saj se te lahko bolj poveZejo z osebo, katera prodaja izdelke
oz. storitve. Trgovcem se poveca vrednost kupca, kadar lahko naveZejo osebne odnose
s predstavniki oz. z ambasadorji blagovne znamke (Team Agora, 2021).

Trgovec, ki uporablja video prenose v Zivo za komunikacijo s kupci, lahko tekom
video prenosa posredno ali neposredno odgovori na vpraSanja gledalcev, kateri bi
namesto ogleda video prenosa Zeleli vzpostaviti neposreden stik z osebo v podjetju, ki
skrbi za odnose oz. pomo¢ kupcem. S tem se razbremeni delo osebe, ki bi sicer
vsakemu kupcu posamino odgovarjala na zastavljena vpraSanja preko spletnih
sporocil ali spletnih obrazcev.

Trgovec lahko prodajo preko video prenosov izkoristi tudi v namene gradnje zaupanja
kupcev v njihove izdelke in storitve. Poleg same prodaje, lahko trgovec oz. prodajalec
ustvari zanimive vsebine gledalcem, ki prikaZejo nacin izdelovanja izdelkov,
delovanje samega podjetja, ter predstavijo obraze, ki se skrivajo za samo trgovino. S
tem lahko kupci pridobijo boljsi obcutek, pri komu kopujejo izdelke oz. storitve, kako
podjetje ravna s svojimi zaposlenimi, ter kakSne so njihove vrednote. V kolikor je
kupec pozoren na vrednote podjetij, pri katerih opravlja svoje nakupe, ter jih tako
podpira, z ogledom takSnega video prenosa v Zivo lahko dobi vpogled v realno stanje,
preko sploSnih objavljenih zapisov na spletnih straneh (Jarvenpaa, Tractinsky &
Vitale, 2000).

V kolikor je trgovec malo podjetje oz. posameznik, imajo lahko nekateri kupci zadrzke
do nakupovanja pri njih, ¢e le teh ne poznajo, oz. ne dajejo obCutka verodostojnosti.
Neposredna komunikacija in ogled prodajalca, ter izdelkov, ki jih le ta prodaja
gledalec oz. kupec pridobi boljsi obcutek zaupanja ter verodostojnosti o prodajalcu in
njegovih izdelkih ali storitvah (Jarvenpaa, Tractinsky & Vitale, 2000).

Velika podjetja po drugi strani imajo prepoznavnost in vzpostavljen nivo zaupanja
med kupci, lahko pa vzbujajo dvome in vprasanja o na¢inu poslovanja, pridobivanja
izdelkov ter o druzbeni odgovornosti. Velika podjetja se velikokrat zaradi Zelje po rasti
in pove€anih prihodkih oz. dobickih osredoto¢ajo na zmanjSevanje stroskov, ne pa
dobrobit zaposlenih v verigi proizvodnje, ter u¢inkov, ki jih postopki izdelave puscajo
na zemljo. Kupcem je poleg odgovornega ravnanja z naravnimi viri in zaposlenimi
pomembno tudi, kako podjetja vplivajo na dobrobit druzbenega okolja, oz. kakSna je
njihova opredeljena druzbena odgovornost in do kakSne mere se po njej ravnajo.
Velika podjetja lahko prodajo preko video prenosov v Zivo oz. video prenose v Zivo
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uporabijo v namene gradnje zaupanja kupcev v njihovo blagovno znamko, ter v
gradnjo skupnosti s kupci. Gledalcem lahko ponudijo vpogled v njihove procese
pridobivanja oz. izdelave izdelkov, iz katerih se vidi odgovorno ravnanje, odnosi z
zaposlenimi, ter ostale pozitivne vrednote, ki jih kot podjetje zagovarjajo. Brown in
Dacin (1997) sta opravila raziskavo o povezavi med prepric¢anji in odnosi z druzbeno
odgovornostjo podjetja. Rezultati so pokazali pozitivno povezavo z izvajanjem
aktivnosti druzbene odgovornosti in porabniSke ocene podjetja ter njihovih novih
izdelkov. Na podlagi te raziskave sta Bhattacharya in Sen (2001) raziskovala vpliv
med odnosom podjetja do druzbene odgovornosti in porabniskih namenih o nakupu
izdelkov ter njihovi identifikaciji s podjetjem. Ugotovila sta, da porabnikova
identifikacija s podjetjem, v kolikor jim je to pomembno vpliva na kon¢no odlocitev
o nakupu izdelkov. Poleg pomembnosti odnosa do druzbene odgovornosti so
porabniki pomembnost pripisali tudi odnosom podjetja do raznolikosti zaposlenih ter
kvaliteti izdelkov.

Za majhne trgovce in obrtnike je prodaja preko video prenosa v Zivo priloZnost, da
preko spleta razsirijo svoje storitve in izdelke, ter si s tem pospesujejo prodajo oz.
narocila za nove izdelke, SirSe od lokalnih kupcev.

3.1.3 Prodajalceva zaznana vrednost prodaje preko video prenosov v Zivo

Prodajalec (angl. streamer) kot posrednik trgovca s prodajo opravlja pridobitno
dejavnost, kjer sluzi po vnaprej dogovorjenemu nacinu. To je lahko vnaprej
dogovorjen znesek, ali pa delez prodane koli¢ine v ¢asu prodaje preko video prenosa
v zivo. Vrednost prodajalca kot posrednika je odvisna od njegove spretnosti prodaje
in govora pred kamero, priljubljenosti med gledalci ter u¢inkovitosti pri pospesevanju
prodaje.

Poleg finan¢ne zaznane vrednosti prodajalec oz. posrednik lahko s to aktivnostjo gradi
svojo lastno blagovno znamko, interakcijo na lastni platformi, Stevilo sledilcev in
prepoznavnost, ki mu kasneje lahko pomaga pri dolo¢anju trzne vrednosti njegovega
posredniStva pri promoviranju ov ali potecialni gradnji lastne blagovne znamke.

V kolikor sta prodajalec in trgovec ena in ista oseba, se zaznane prednosti enega in
drugega prepletata. V tem primeru ni stroska uporabe posrednika, saj to delo opravlja
trgovec sam zase. Trgovec ima s tem pristopom vecji nadzor nad vsebino prodaje
preko video prenosa v zivo, hkrati pa lahko zamuja priloZznost uporabe bolj
ucinkovitega prodajnega posrednika. Prodaja preko video prenosa v Zivo je v tem
primeru ugodnejsa razli¢ica promocije blagovne znamke in prodajne akcije.

Podjetja danes vidijo prednost v zaposlenih, kateri se v svojem prostem ¢asu ukvarjajo
s promocijskimi dejavnostmi na druzbenih omreZzjih, saj jim tako kot zaposleni lahko
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ponudijo vec¢jo vrednost in zmanjSujejo potrebo po najemanju zunanjih posrednikov,
ki imajo hkrati manj znanja in informacij o storitvah, postopkih in izdelkih podjetja.

3.2 Slabosti in izzivi

Na Kitajskem, kjer je prodaja preko video prenosa v Zivo razvita, je Ze prisotna visoka
konkuren¢nost med ogromnim Stevilom prodajalcev. Velik nabor prodajalcev
podjetjem predstavlja priloZnost velike izbire, hkrati pa imajo prodajalci z velikim
Stevilom sledilcev Ze velike cene storitve. Posamezni prodajalec, ki na novo vstopa na
trg prodaje preko video prenosa v Zivo ima vse teZjo pot do ustvarjanja svoje baze
gledalcev in dobrega imena med trgovci, ki bi ga potencialno lahko najeli.

3.2.1 Moralna dilema o iskrenosti in transparentnosti prodajalca

Nizke vstopne ovire na trg prodaje preko video prenosov omogoca, da na trg vstopijo
tudi trgovci in prodajalci s slabimi nameni, z Zeljo po ¢im vecjem zasluzku ne glede
na kvaliteto izdelkov, ki jo prodajajo. Preko video prenosa v Zivo lahko trgovec v svojo
korist prikaze in opiSe izdelke, da se gledalcem zdijo bolj privlacni, uporabni ter
kakovostni, kot v resnici so. Narava prodaje preko video prenosov v Zivo je taka, da
kupec razen v primeru snemanja prodaje preko video prenosa v Zivo nima zapisanih
dokazov, v primeru Ce je prislo do podajanja laZznih in zavajajo¢ih informacij, kar
zmanjSuje Ze tako majhne moznosti uveljavljanja pravic porabnikov. Ker je prodaja
preko video prenosa v Zivo relativno nov pojav, na tem podro¢ju Se niso razvite
posebne regulative, ki bi vplivale na dejavnosti prodajalcev.

3.2.2  Porabnikovi zadrzki glede prenosa v Zivo

Vezano na prejSo toCko o iskrenosti in transparentnosti prodajalca je najboljSe kar
kupec lahko naredi v tem primeru je, da je pozoren na obnaSanje prodajalca, previden
pri opravljanju nakupov in v kolikor je mogoce, poiS¢e mnenja in izkusSnje kupcev, ki
so v preteklosti Ze kupili Zeljen izdelk od ogledanega prodajalca.

Tudi brez slabih izkuSenj, ali zgodb o slabih izku$njah ima lahko porabnik do prodaje
preko video prenosa v Zivo doloCene zadrzke zgolj zaradi novosti pojava storitve na
trgu. Po teoriji Rogersa (1983), o kategorijah sprejemanja inovacij na inovatorje,
zgodnje uporabnike, zgodnjo vec€ino, pozno ve€ino in pocasneze, bi lahko prodajo
preko video prenosa v Zivo v zahodnih drzavah uvrstili v kategorijo inovatorjev ali
zgodnjih uporabnikov. S ¢asom, ko bo vec ljudi preizkusilo in posvojilo nov nacin
prodaje preko video prenosa v Zivo in bomo presli v kategorijo zgodnje vecine, ve¢ bo
ljudi, ki bodo lahko Sirili svoja mnenja in izku$nje s tovrstno prodajo, in jih spodbudili
k sprejetju inovacije.
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Uporabniki racunalnikov ter mobilnih telefonov imajo lahko pri prodaji preko video
prenosa v Zivo zadrzke tudi glede tehni¢ne zmogljivosti in uporabnosti, v kolikor jim
je sprejemanje novosti prevelik izziv zaradi pomankanja znanja uporabe tehnologije
potrebne za nakupovanje preko video prenosov v Zivo.

4 METODOLOGIJA RAZISKAVE

Za namene raziskave potenciala prodaje preko video prenosov v Zivo v Sloveniji, je le
ta obsegala kombinirano teoreticno-empirino raziskovanje s pridobivanjem tako
sekundarnih, kot primarnih podatkov. Cilj teh raziskav je prispevati k pomenu, ter
prepoznavnosti koristi prihajajocega trenda prodaje preko video prenosov v Zivo, ki
trenutno v Aziji dosega velik razcvet, prav tako pa se ga zacenjajo posluZevati tudi v
Ameriki. Rezultati bodo v pomoc¢ razumevanju tega novega trenda, ter pripravljenosti
oz. nepripravljenosti slovenskih kupcev. Sekundarni podatki iz spleta, ter objavljene
znanstvene literature so nalogi sluzili kot osnova, na kateri so bile izoblikovane
smernice, ter vpraSanja za kasnejSe pridobivanje primarnih podatkov.

4.1 Metodologija in zbiranje podatkov

Prvotna tocka iskanja Ze obstojeCe literature, objavljene na spletu je bila Digitalna
knjiznica CEK, preko katere je omogocen Sirok dostop do znanstvenih besedil. S
pomocjo teh, ter drugih spletnih virov sem iskala literaturo, ki je bila v dostopna preko
sledecih klju¢nih iskalnih besed: live streaming, live commerce, live streaming sales,
live shopping, social commerce, s-commerce, live streaming commerce. Preko
najdenih zadetkov so bile obCasno predlagane sorodne literature, ki so imele bodisi si
zanimivo literaturo, ki je bila v opomoc¢ raziskovani temi, ali pa Ze preveC specificne
v smeri, ki v SirSem pogledu zajema spletno dogajanje preko video prenosov, je pa Ze
precej oddaljeno od smeri analize magistrskega dela. Poleg znanstvenih raziskav sem
pregledala tudi statisticne podatke, veCinoma na spletni strani Statista, ter druga
publicisti¢na besedila.

Za pridobitev primarnih podatkov so bile uporabljene tako kvalitativne kot
kvantitativne metode pridobivanja podatkov. Prvi je bil izveden intervju preko Zooma,
s predstavnikom blagovne znamke Goat story iz podjetja Equa druzba z omejeno
odgovornostjo (v nadaljevanju d.0.0.), ki je kot eno prvih podjetij na slovenskem trgu
zacelo z uporabo video prenosov v Zivo v trzne in promocijske namene. Interviju s
predstavnikom sem izbrala z namenom, da s pomocjo odprtih vprasanj pridem do
novih spoznanj, ki jih potencialno nisem uspela zajeti z raziskovanjem teoretiCne
podlage in za pridobitev informacij o odzivih slovenskih gledalcev video prenosov v
Zivo, o katerih Se ni bilo moZno pridobiti informacij iz drugih raziskav. Ravno tako
nisem Zelela z ozkimi vpraSanji voditi odgovorov sogovornika v smer pricakovanih
odgovorov. Druga metoda je bila anketa, katera je bila razposlana med uporabnike
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druzbenih omreZzij. Za anketo sem se odlocila, da bi na podlagi ve¢jega vzorca zbrala
odgovore o navadah spletnih nakupov, izkuSnjah z nakupovanjem preko video
prenosov v Zivo, ter o mnenjih glede prodaje preko video prenosov v Zivo med
slovenskimi porabniki.

4.2 Opis vzorca

Vzorec za intervju je bil nenakljucen in je zajemal le eno osebo. Ta je bila izbrana na
podlagi opaZene promocije preko druzbenega omreZja Facebook, z vabilom ogleda
vnaprej doloCenega video prenosa v Zivo. Po vstopu v kontakt s podjetjem Equa d.o.o.,
sem priSla v stik s kreativnim direktorjem Goat story, g. Plahutnikom.

Anketni vzorec je bil velji, ter neverjetnostni. Anketiranci so bili ¢rpani iz bazena
znancev, druZine, ter njihovih znancev. Anketa, objavljena na spletnem portalu 1ka je
dosegla 485 posameznikov, uporabnikov spleta in druzbenih omreZij. Anketiranci so
posledi¢no manj nakljucni, saj so bodisi med mojimi kontakti na druzbenih omrezjih,
tj. sledilci oz. prijatelji, ali pa kontakti mojih sledilcev oz. prijateljev, ki so povezavo
delili naprej. Vecina klikov na anketo je bila preusmerjena iz druzbenih omreZzij
Facebook, Instagram ter preko neposrednega klika. Anketo je delno izpolnilo 166
anketirancev, koncalo pa jo je 149. 17 nedokoncanih je izpustilo demografska
vpraSanja, prisotna za namen doloCanja ter opisa zajetega vzorca anketirancev. Za
namene analize bodo uporabljeni odgovori 166 anketirancev, obCasne razlike v Stevilu
odgovorov na posamezna vprasanja pa bodo prisotna zaradi manjkajocih odgovorov,
ali zaradi neizpolnjenih pogojev za doloCena vpraSanja.

Zajet vzorec anketirancev je po pridobljenih odgovorih sestavljen iz 61% Zensk ter
39% moskih (N=148). Po starostnih skupinah sta bila le dva stara oz. stari do 19 let
(1%), 28% jih je bilo med 20-29 let, 22% 30-39let, 16% 40-49%, 13% 50-59 let, ter
nazadnje, 20% starih 60 let ali ve¢ (N=148). Po doseZeni izobrazbi, je 1% anketiranih
osebi doseglo osnovnoSolsko izobrazbo, 41% dokon€ano srednjeSolsko izobrazbo,
36% dokoncano visokoSolsko izobrazbo, 17% dokoncano visokoSolsko izobrazbo
druge stopnje ter 2% sta dosegla dokoncano visokoSolsko izobrazbo tretje stopnje
(N=148). Glede na status zaposlitve, se anketirane osebe delijo na 12% dijakov oz.
Studentov, 4% nezaposlenih, 49% zaposlenih, 11% samozaposlenih ter 23%
upokojenih (N=148). Po velikosti kraja bivanja glede na Stevilo prebivalstva, 2%
anketirancev prihajata iz krajev z do 100 prebivalci, 14% v kraju s 100-1.000
prebivalci, 28% v krajih z 1.001 do 5.000 prebivalci, 22% v krajih z 5.001-10.000
prebivalci, 10% iz krajev s 10.001 do 30.000 prebivalci ter 24% iz krajev s 30.001 ali
veC prebivalci, med katere se v Sloveniji uvrS€ajo Stiri najvecja mesta; Ljubljana,
Maribor, Kraj ter Celje (N=148). Pri mesecnem neto dohodku (v EUR) so se
anketiranci opredelili kot 12% jih ne prejema mesecnega dohodka, 6% prejema do
500, 22% 500 do 1000, 31% 1.001-1.500, 18% 1.501-2.000 ter 11% 2.000 ali vec.
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Pri demografskih vpraSanjih glede na spol v vecini primerov ni bilo vec¢jih odstopanj,
so pa vidnejSa odstopanja pri skupni starosti, kjer je vecji deleZ Zenskih anketirank
uvrscen v starostni skupini 50-59 ter nad 60 (Skupaj delez 13% in 20%, pri Zenskah
20% ter 30%, pri moskih 2% ter 5%), pri moskih anketirancih pa je vecji delez v
starostnih skupinah med 20-29 ter 30-39 let (Skupno 28% ter 22%, pri moskih 42%
ter 36%, pri Zenskah 18% ter 13%). Posledi¢no je prisotno odstopanje pri odgovorih o
zaposlitvi, kjer je deleZ upokojenk obcutno visji kot pri moskih (skupni delez 23%,
Zzenske 34% in moski 5%). Pri izobrazbi je glede na povpreCje med mosSkimi
anketiranci manjSi deleZ oseb, z zakljuceno visokoSolsko izobrazbo prve stopnje
(Skupno 36%, zZenske 42%, moski 28%). Razlika je prerazporejena med dosezeno
visokoSolsko izobrazbo druge in tretje stopnje, ter dokon¢ano osnovno Solo. Razlike
med odgovori glede na spol se opazajo tudi v odstopanjih pri mesecni placi, kjer se je
24% moskih anketirancev uvrstilo v zadnjo kategorijo, med tem ko sta med Zenskami
le 2%. Skupni delez je manjSi od mosSkega in ve¢ji od Zenskega v zadnjih treh
kategorijah, pri prvih treh pa se razmerje obrne v nasprotno smer, kjer so delezi Zenskih
anketirank viSji od skupnega povpre¢ja, ter moSki delezi anketirancev nizji od
skupnega povprecja.

4.3 Raziskovalni instrument

Intervju je potekal na podlagi vnaprej pripravljenih smernic pogovora. Glavna
vpraSanja so zajemala njihovo uporabo video prenosov v Zivo, kot so razlog za pricetek
video prenaSanja v Zivo, kako izgledajo sami prenosi, ter kaksni so bili odzivi. Drugi
del vprasanj je zajemal izkuSnje in mnenja o slovenskih porabnikih glede prodaje
preko video prenosov v Zivo na splosno, ter primerjavo le teh s tujimi gledalci. Vsa
vpraSanja, po katerih se je odvijal pogovor se nahajajo v prilogi 2.

Anketa je bila pripravljena na podlagi pregledane literature o video prenosih v Zivo,
ter obstojeCih spletnih prodajalcih preko video prenosov v Zivo. Ker je literatura, kot
Statista 2020a navajala, da je tovrsten nacin prodaje najbolj razvit in razSirjen v
obmocju azijskega trga, predvsem Kitajske, zato sem Zelela pridobiti informacije o
primerjavi slovenskih in tujih gledalcih, predvsem Kkitajskih. Med opravljanjem
intervijuja so bila nekatera vpraSanja razSirjena, oziroma popravljena glede na novo
pridobljene informacije prejete s strani sogovornika. VprasSanja so se nanaSala na sam
postopek odlocanja o pricetku uporabe video prenosov v Zivo kot orodja prodaje ter
promocije in z njimi povezanih odzivov gledalcev. Sledila so vpraSanja o slovenskih
porabnikih in prodaji preko video prenosov v Zivo ter primerjava le teh s tujimi
gledalci, predvsem kitajskimi. Nazadnje je pogovor tekel o koristih uporabe video
prenosov v Zivo, ter nacrtih o nadaljni uporabi video prenosov v Zivo. Celotne
smernice intervijuja z vpraSanji o samem poteku in odloCanju o uporabi video
prenosov v Zivose nahajajo v prilogi 3.
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4.4 Metoda analize podatkov

Analiza podatkov oz. informacij intervjuja je bila nezahtevna, saj so bile informacije
jedrnate, ter pogosto mnenjskega znacaja. S kvalitativno raziskavo je bil cilj priti do
boljSega razumevanja in motivacije, ter razlogov, zakaj prihaja do doloCenega
obnaSaja med prodajalci in gledalci. S pomocjo analize pridobljenih odgovorov,
katerih cilj je najti, ter analizirati vzorce informacij, sem Ze tekom intervjuja lahko
primerjala novopridobljene informacije s tistimi iz pregledane objavljene literature.
Na podlagi primerjav oziroma podobnosti, sem vpraSanja prilagodila glede na
odstopanja in le te kasneje tudi vstavila v anketo. Primer zanimivega podatka je bila
izraZzena pomembnost uporabe slovenskega jezika v promociji ter prodaji med
slovenskimi uporabniki kljub temu, da ciljajo na globalni trg.

Vec dela za analizo podatkov je zahtevala anketa, zaradi same koliCine pridobljenih
podatkov. Pri teh sem z analizo pridobljenih odgovorov v anketi podrobno pregledala
odgovore na vsako vpraSanje posebej in bila pri tem pozorna na potencialne vzorce in
podobnostmi  odgovorov med razlicnimi skupinami anketirancev. Skupine
anketirancev sem primerjala glede na spol ter starostno skupino. Pri analizi razlik glede
na starostno skupino sem zaradi majhnosti vzorca zanemarila starostno skupino do 19
let.

4.5 Raziskovalna vpraSanja

Glavno raziskovalno vpraSanje 1: KakSne so navade slovenskih porabnikov pri
spletnih nakupih?

Raziskovalno podvprasanje 1.1: Ali so slovenski porabniki so naklonjeni
nakupovanju preko spleta?

Raziskovalno podvprasanje 1.2: Ali se je spletno nakupovanje slovenskih
porabnikov se je v ¢asu pandemije povecalo?

Na podlagi pridobljenih podatkov Statisticnega urada Republike Slovenije (Zupan,
2020), je prvo glavno raziskovalno vprasanje na podlagi pridobljenih podatkov
dokazati, da so navade slovenskih porabnikov pri spletnih nakupov podobne
svetovnim, sepravi da smo naklonjeni nakupovanju preko spleta, kar je razvidno iz
rasti spletnega nakupovanja med uporabniki spleta, ter da se je v Casu pandemije to
nakupovanje Se povecalo.

Glavno raziskovalno vpraSanje 2: Kateri dejavniki so pomembni slovenskim
porabnikom pri spletnih nakupovanjih?

Raziskovalno podvprasanje 2.1: Ali slovenski porabniki enako zaupajo velikim
ter malim podjetjem?
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Raziskovalno podvprasSanje 2.2: Ali so slovenski porabniki so cenovno
obcutljivi?

Raziskovalno podvprasanje 2.3.1: Ali slovenski porabniki raje opravijo nakup
iz tujine?

Raziskovalno podvprasanje 2.3.2: Ali slovenski porabniki raje opravijo nakup
iz tujine, kadar je le ta ugodnejsi?

Raziskovalno podvprasanje 24: Ali slovenski porabniki dobro poznajo
mozZnost nakupa cenejsih izdelkov iz tujine preko spleta?

Drugo glavno raziskovalno vpraSanje je prepoznati vzorce, ter podobnosti med
doloCanjem pomembnosti dejavnikov pri spletnih nakupih. Kot so Jarvenpaa,
Tractinsky in Vitale (2000) omenili razliko med stopnjo zaupanja porabnikov med
velikimi ter malimi trgovci, sem Zelela primerjati stopnjo zaupanja slovenskih kupcev
med malimi ter velikimi podjetji. Glede na opazovanje spletnih vsebin, objavljenih s
strani uporabnikov druzabnih omreZij v skupinah namenjenih za pridobivanje mnenj
ter izkuSenj, sem preverila ¢e smo na podlagi vzorca anketirancev slovenski porabniko
res cenovno obcutljivi pri spletnih nakupih. Na podlagi cenovne obcutljivosti oziroma
neobcutljivosti, so se sledeCa vprasanja navezovala na navade nakupovanja, ki bi bile
spremenjene na podlagi cenovnega odlocanja. Poleg cenovne obcutljivosti je bilo tako
preverjen tudi odnos do nakupov iz tujine.

Glavno raziskovalno vprasanje 3: KakSen je obseg zavedanja slovenskih porabnikov
o video prenosih v Zivo in prodaje preko le teh?

Raziskovalno podvprasanje 3.1.1: Ali so slovenski porabniki dobro seznanjeni
z moznostjo nakupovanja preko video prenosov v Zivo?

Raziskovalno podvprasanje 3.1.2: Ali so slovenski porabniki dobro seznanjeni
z moznostjo svetovanja preko video prenosov v Zivo?

Raziskovalno podvprasanje 3.2: Ali je med slovenski porabniki priljubljenost
ogledov video prenosov v Zivo nerazsirjena?

Raziskovalno podvprasanje 3.3: Ali so slovenski porabniki, ki opravljajo
spletne nakupe preko spletnih trgovin Aliexpress ali Amazon bolje seznanjeni
s prodajo preko video prenosov v Zivo?

Tretje glavno raziskovalno vpraSanje je doloCiti obseg zavedanja slovenskih
porabnikov o video prenosih v Zivo in prodaje preko le teh. Ker je prodaja preko video
prenosov v Zivo v Sloveniji dokaj neznan pojav, posledi¢no tudi ni objavljene
obstojece literature o zavedanju ter odnosu slovenskih porabnikov do tovrstnega
nakupovanja. Cilj anketnih vprasanj na tem potrocju je bil tako dolo€iti sam obseg
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zavedanja slovenskih porabnikov o obstoju prodaje preko video prenosov v Zivo, ter
najti potencialen vzorec ve€jega poznavanja oziroma uporabe takSnega nakupovanja
med posamezniki, ki so v preteklosti Ze opravili nakup preko spletnih trgovin
Aliexpress ali Amazon.

Glavno raziskovalno vpraSanje 4: Ali so slovenski uporabniki naklonjeni prodaji preko
video prenosov v Zivo?

Zadnje glavno raziskovalno vpraSanje je raziskati mnenje slovenskih uporabnikov
spleta glede naklonjenosti prodaji preko video prenosov v Zivo, kjer so podali lastna
mnenja o svoj naklonjenosti ter zaznani naklonjenosti drugih.

5 REZULTATI IN ANALIZA

V tem poglavju so predstavljeni rezultati, spoznanja ter analiza le teh iz opravljenega
intervjuja, ankete ter objavljenih raziskav.

51 Povzetek intervjuja

V intervjuju s predstavnikom blagovne znamke Goat story, sva pojav prodaje preko
video prenosa v Zivo dotaknila v dveh podrocjih. Prvo podrocje je uporaba video
prenosov v Zivo iz strani podjetja, drugo pa, kako preko le tega dojemajo gledalce oz.
kupce, ter kaksni so njihovi odzivi.

Ustvarjalci Goat story so zaceli uporabljati video prenose v Zivo v Zelji, da bi se od
drugih podjetij razlikovali v trZzenju. OglaSujejo le digitalno in vedno iS¢ejo nove
pristope, kako dosegati drugacnost. Videoprenose so opazili na azijskem trgu, kjer je
live shopping Ze dobro razvit na Instagramu ter na drugih platformah. Nekaj casa so
ga opazovali, ter se odlocali ali ne, na koncu so prisli do odlocitve, da bi bil to dober
na¢in za povezovanje s kupci. Prieli so z izvajanjem video prenosov preko
Instagrama, ter Amperstanda. Izpostavili so pomankljivost Instagrama na evropskem
trgu, kjer je onemogocena neposredna pop-up prodaja do Facebooka, kar je Ze mogoce
v ZDA. Ti dve platformi so si izbrali zaradi dosega najvecjega Stevila kupcev. Njihovi
gledalci so pretezno iz Azije, bliznjega vzhoda in Slovenci. Demografija gledalcev se
spreminja predvsem glede na izbrano uro video prenosa in njihov ¢asovni pas.

Prvi video prenosi v Zivo so bili usmerjeni predvsem prodajno, kasneje pa so jih
spremenili v strategijo gradnje trZenja blagovne znamke (ali oblikovanju
identifikacijske znamke) (angl. branding). Pred samim prenosom dolocijo smernice,
kaj se bo promoviralo, na primer praZenje kave v Zivo in zatem prodaja tocno te
prazene kave, skupaj s posebno kodo za popuste, ki velja samo na dan video prenosa
v Zivo. PreizkuSali so z vzporednimi video prenosi v Zivo na dveh platformah, ter na

37



lastni spletni strani s pop-up okenckom oglasevali, da so trenutno v Zivo. V video
prenosu v Zivo je bila vedno vidna povezava na spletno stran, kjer je moZno opraviti
nakupe.

V cCasu intervjuja bilo video prenaSanje v Zivo v fazi preizkuSanja. UCinki so se Ze
poznali na razvoju blagovne znamke, ne pa Se preve¢ na sami prodaji. ZabeleZili so
veliko razbremenitev pomoci uporabnikom. Menijo, da z uporabno video prenosov v
Zivo podjetja lahko naredijo veliko na branding, pomoci kupcem ter pri gradnji
skupnosti, kar ljudje zelo cenijo. Velika podjetja lahko video prenose v Zivo izkoristijo
za izkazovanje druZbene odgovornosti in transparentnosti podjetja. Kupci dandanes
vse bolj zaupajo malim in srednje velikim podjetjem, saj velike korporacije pogosto
izkoriS€ajo delovno silo, ter uporabljajo sporne surovine, s katerimi si zmanjSujejo
proizvodne stroSke. Mala podjetja vse ve¢ delajo na pripovedovanju in ustvarjanju
zgodb o izdelku, medtem ko so velika podjetja bolj usmerjena v prodajo.

Zaznali so problem, da veliko komentarjev tekom video prenosa v Zivo ni v povezavi
s samim video prenosom Vv Zivo. Poleg tega, je bila obCasno slaba tehni¢na kvaliteta
prenosov, kjer pa vidijo Se ogromno prostora za izboljSave, za bodoce video prenose
v Zivo. Vsebinsko je njihov izdelek zelo specifi¢en in oskrbuje svojo niSo, kar vodi v
vsebine video prenosov v Zivo, ki morajo samega gledalca zanimati tematsko, da
ostane na prenosu dlje Casa.

V pogovoru o kupcih oz. gledalcih, predvsem slovenskih, so opazili visoko
obcutljivost na uporabo slovenskega jezika, tako v samem trZenju kot tudi v video
prenosih v Zivo. Kot mednarodnemu podjetju z ve€ino prodaje v tujini se sicer bolj
izplaca video prenose v Zivo izvajati v tujem jeziku oz. angleSCini, kar pa potencialno
odbija slovenske gledalce. V kolikor bi bil delez slovenskih gledalcev bolj ob&uten, bi
bilo v igri izvajanje video prenosov v Zivo tudi v slovenskem jeziku.

Glede na starostno strukturo slovenskih porabnikov, menijo da je zavedanje med
slovenskimi porabniki bolj prisotno med mladimi, ki so bolj vesci uporabe tehnologije,
niso pa Se toliko prodajno naravnani. Nasprotno je s starejSimi uporabniki 30-40 let,
ki so manj veSCi uporabe novih tehnologij, so pa boljSa ciljna prodajna skupina.
Opazajo, da so ti uporabniki, sploh slovenski bolj naravnani k tradicionalnim virom
oglaSevanja ter prodaje. Ne glede na vedenje slovenskih porabnikov pri nas tehni¢no
Se ni mogoce opravljati nakupa neposredno preko Instagrama, kjer je doseg Stevila
uporabnikov najvecji. Za ucinkovito delovanje in priljubljenost prodaje oz. trZzenja
preko video prenosov v Zivo je zato potrebno ljudi izobraziti, o prednostih, ki jih
ponuja preskok na digitalno nakupovanje.

V trenutnem razvoju in prisotnosti prodaje preko video prenosov v Zivo menijo, da bi
lahko bili najvecji zadrzki slovenskih porabnikov pri posvojitvi tovrstnega nacina
nakupovanja jezik. Poleg jezikovnega razumevanja imajo nakupi iz Slovenije tudi

38



druge prednosti kot sta enostavnejSe vraanje izdelkov in lazja komunikacija. Na
slovenskem trgu bi se po njihovem mnenju preko video prenosov v Zivo lazZje prodajalo
cenejsSe artikle, kjer se spodbuja bolj impulzivno nakupovanje. Sami se tega slabo
posluzujejo, opaZajo pa razlike v prodaji v primerjavi s sorodno znamko Equa, ki
ponuja cenovno bolj dostopne izdelke, v primerjavi z Goat story. Potencialnega
konkurenta v prodaji preko video prenosov v Zivo vidijo v trgovini Shopster, ki se
trenutno posluZuje prodaje preko TVja, neposredno komunikacijo pa med prodajo
omogocajo preko telefonske Stevilke, izkazane na ekranu. Potencialno bi lahko v svojo
spletno trgovino vgradili lastno informacijsko infrastrukturo, ki bi omogocala video
prenose v Zivo, kot jih lahko najdemo na spletnih platformah kitajskih trgovcev,
Amperstandu ter Amazonu.

V primerjav s kitajskimi porabniki, slovenske porabnike zaznavajo kot izrazito bolj
konzervativne, ter manj digitalno izobraZene. Kitajski porabniki neprimerljivo vec
nakupujejo preko spleta in skoraj ni¢ ve¢ ne poslujejo gotovinsko. Opravili so velik
preskok iz fizi¢nega nakupovanja na spletno nakupovanje, predvsem »live-shopping«,
kot poimenujejo nakupovanje preko video prenosov v Zivo.

V prihodnosti v podjetju Zelijo video prenose v Zivo najbolj izkoristiti za pomo¢
kupcem ter gradnjo skupnosti. Skupnost na spletu omogoca direktno komuniciranje s
kupci, kar omogoca neposredno (personalizirano) prodajo racionalnih nakupov. V
prihodnosti vidijo video prenos v Zivo kot dobro orodje za predstavitev novega izdelka
na trg.

Na vpraSanje iz ankete, o tem, komu bi slovenski porabniki najbolj zaupali pri prodaji
preko video prenosa v Zivo, menijo da bi bila najboljSa uporaba influencerjev oz.
vplivnih uporabnikov druzbenih omreZij, saj imajo ti dobre ve$€ine govora, so
navajeni biti pred kamero ter so znan in zanimiv obraz gledalcem. Optimalno
delovanje bi bilo, ¢e ima podjetje oz. trgovec svoje sodelavce, ki so hkrati influencerji.
To pogosto opazajo pri Svedih, kjer so izrazito usmerjeni v izdelavo spletnih vsebin,
kjer more vse zgledati kot popolno. Strokovnjaki oz. tako imenovani strokovnjaki
lahko v gledalcu vzbudijo dvome v njihovo strokovnost, ter podkupljenost s strani
trgovca, ki ga uporablja za prodajo oz. promocijo.

5.2 Rezultati zbrani s spletnim anketnim vprasalnikom

Namen anketnega vpraSalnika je bil zbrati odgovore, na podlagi katerih lahko
opazujemo odnose slovenskih kupcev do spletnega nakupovanja, ter njihovo
poznavanje obstoja prodaje preko video prenosov v Zivo. V tej to¢ki bodo navedeni
zgolj rezultati odgovorov vpraSanj, v naslednji tocki pa bo komentar na postavljena
raziskovalna vpraSanja.

Vprasanje 1: Ali ste v preteklosti Ze opravili spletni nakup?
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(N=166) 95% anketirancev je v preteklosti Ze opravilo spletni nakup. 5 od 8
anketirancev, ki so odgovorili z ne, je bilo starih 60 ali vecC.

Vprasanje 2: Ali v prihodnosti nameravate opraviti spletni nakup?

(N=166) 93% anketirancev v prihodnosti namerava opraviti spletni nakup. 7 od 11
anketirancev, ki so odgovorili z ne, je bilo starih 60 ali vec.

V kolikor so anketiranci na prvi dve vprasanj odgovorili z »da«, se jim je prikazalo
vprasanje 3.

Vprasanje 3: Oznacite vase strinjanje s spodnjo izjavo: »V kolikor je mogoce, pred
spletnim nakupom preverim izdelek v prodajalni.«

Tabela 2: Preverjanje izdelkov v prodajalni pred spletnim nakupom

Skupaj | 21% [ 31% | 30% | 16% | 2% | 100% | 2,5 | 1,06

Zenske | 27% | 24% | 30% | 17% | 2% | 100% | 2.4 | 1,13

Moski | 7% | 45% | 27% | 20% | 2% | 100% | 2,6 | 0,94
N=154

Vir: lastno delo.

Tabela 2 prikazuje rezultate skupnih odgovorov, ter deljenih glede na spol na 3.
anketno vpraSanje. Skupno so anketiranci najpogosteje odgovorili da malokrat (31%)
oz. v€asih (30%) pred spletnim nakupom preverijo izdelek v prodajalni, kar pri
vrednostih odgovorov od 1 do 5 od nikoli do vedno potrjuje tudi povprecje 2.5, s
standardnim odklonom 1,06. Pri delitvi odgovorov glede na spol, je priSlo do nekaj
odstopanj, saj je 27% Zensk odgovorilo, da nikoli ne preveri izdelka, pri moskih pa le
7%. Vecji delez odgovorov moskih kot Zensk je odgovoril, da izdelek preveri
malokrat. Pri preostalih odgovorih so bile razlike manjSe oz. ni¢ne. Odgovori glede na
delitev po starostnih skupinah so prikazali trend upadanja preverjanja izdelkov v
prodajalnah z vi§jo starostjo, ter preobrat pri anketirancih starih 50 in vec. Povprecje
odgovorov se je tako pri starostni skupini 20-29 let zacelo z 2,5, pri skupinah 30-39
ter 40-49 upadlo na 2 4 oz. 2,3, ter pri starth 50-59 ter 60 ali ve€ poskocilo na 2,7.

Anketiranci, ki so na vpraSanje 1 odgovorili pozitivno, so odgovarjali na vpraSanji 4
in5.
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Vprasanje 4: Pri slednjih kategorijah prosimo oznacite, kako pogosto ste jih kupovali
po spletu PRED pandemijo.

Vprasanje 5: Pri slednjih kategorijah prosimo oznacite, kako pogosto ste jih kupovali
po spletu V CASU pandemije.

V prilogi 1 so v tabeli prikazani skupni delezi odgovorov vpraSanj 4 in 5, ki sta
sprasevali o pogostosti nakupovanja pred in med pandemijo glede na kategorijo
izdelkov.

Iz zbranih odgovorov, lahko vidimo spremembe v nakupovalnih navadah kupcev pred
in med pandemijo. Opazimo lahko, da so se povecali delezi anketirancev, z vecjo
frekvenco nakupov oblacil ter modnih dodatkov, hrane, igrac ter Sportne opreme.
Zabelezen je bil vecji padec deleZev v frekvencah nakupov elektrotehnike, storitev za
dopust ter drugih storitev kot so vrednostni kuponi, storitveni paketi ipd. Ob teh
spremembah se je potrebno zavedati, da so bili kupci v obdobju zaprtih trgovin
primorani kupovati preko spleta, ali pa pocakati do prekinitve ukrepov za zajezitev
pandemije covid-19. Ukrepi so dodatno vplivali na Zivljenje ter potro$njo prebivalcev,
saj je bilo dopustovanje v dolocenih obdobjih neomogoceno, zelo omejeno, ter precej
nesigurno. Zaradi vsesploSnega zaprtja ter omejitev, je poraslo povprasevanje po
Sportni opremi, saj so ljudje vse veC Casa preziveli zunaj zaradi raznih aktivnosti, ki so
bile dovoljene (sankanje, tek na smuceh, pohodnistvo, ...)

Pri nakupih preko spleta pred pandemijo so glede na povprecje izstopali anketiranci
stari 20-29 let, kjer jih je kar 70% dva ali trikrat letno kupilo storitve za dopust, kot so
letalske karte in nastanitev. Med pandemijo so v ter starostni skupini prav tako padle
frekvence nakupov storitev za dopust, drugih storitev ter elektrotehnike, narasle pa
frekvence nakupa Sportne opreme, hrane, pohistva ter oblacil in modnih dodatkov.

Med anketiranci starimi 30-39 let je bilo pred pandemijo bolj pogosto nakupovanje
hrane preko spleta, kot pri ostalih starostnih skupinah, s kar 18% anketirancev, ki so
preko spleta hrano nakupovali vsaj enkrat na mesec. Vecje od povprecja so bile tudi
frekvence nakupovanja igrac€ ter Sportne opreme pred pandemijo. Med pandemijo so
najvecje upade nakupovanja zabelezili pri storitvah za dopust, drugih storitvah in beli
tehniki.

Anketiranci v starostni skupini 40-49 let so pred pandemijo bolj pogosto od povprecja
nakupovali hrano, elektrotehniko ter igrae. V Casu pandemije so najvecji porast v
pogostosti nakupovanja preko spleta zabelezili v kategorijah oblacila in modni
dodatki, hrana, igrace ter Sportna oprema. Kot pri ostalih starostnih skupinah, je bil
najvecji upad pri nakupovanju storitev za dopust ter drugih storitev.

Anketiranci v starostni skupini 50-59 let so pred pandemijo nakupovali manj oz. manj
pogosto od povprecja skupnih odgovorov. Razlike pri nakupovanju med pandemijo so
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manjSe v primerjavi s pred, so pa najvecji upad pri nakupovanju zabelezili pri
kategorijah bele tehnike, storitev za dopust ter drugih storitev. Nakupi oz. pogostost
nakupovanja sta se povecala v kategoriji Sportne opreme.

Se manj je bilo nakupovanja v starostni kategoriji 60 let in ve&, sploh z ve&jimi
odstopanji od skupnega povprecja pri nakupovanju hrane, beli tehniki, pohiStvu ter
storitvah za dopust. V cCasu pandemije so podobno kot ostali zabelezili porast
nakupovanja oz. pogostosti nakupovanja hrane, Sportne opreme ter oblacil in modnih
dodatkov. Belezili so upad pri kategorijah storitev za dopust, drugih storitev ter
pohistva.

VpraSanje 6 je bilo postavljeno anketirancem, ki so vsaj na enega izmed prvih dveh
vpraSanj odgovorili pritrdilno.

Vprasanje 6: Kako pomembni so vam naslednji dejavniki pri spletnih nakupih od
1=popolnoma nepomembno do 5 = zelo pomembno.

V tabeli 3 lahko vidimo deleze odgovorov, kako pomembni so kupcem posamezni
dejavniki pri opravljanju spletnih nakupov. Odgovori si sledijo od najbolj
pomembnega do najmanj pomembnega glede na povprecje odgovorov. Kupcem iz
zajetega vzorca so tako najbolj pomembni dejavniki varnost placila, pregledna spletna
stran, enostavnost placila, kakovost izdelka ter enostavnost naroCila. Najmanj
pomembni so jim bili slovenski jezik spletne trgovine, lokalnost trgovca ter tocke ali
programi zvestobe.

V' primerjavi pomembnosti dejavnikov pri spletnih nakupih med spoloma, pri
nekaterih dejavnikih prihaja do sprememb zaznavanja pomembnosti (vsaj 04
odstopanja standardnega doklona (v nadaljevanju std. odklona). MoSkim noben
dejavnik ni pomemben obcutno bolj kot Zenskam, pri kar 14 od 20 dejavnikov pa so
zabelezili manjSo pomembnost kot Zenske. Najvecje razlike so bile pri moZnosti
nakupa preko mobilnega telefona, tockah ali programih zvestobe, pogostost popustov
in zniZanj, ter uporaba slovenskega jezika v spletni trgovini.

Odgovori glede na starostne skupine so namigovali k tem, da mlajSi, oz. starostne
skupine med 20 in 49 let izrazajo veCjo pomembnost omenjenih dejavnikov pri
spletnih nakupih, kot starejSi od 50. Pri najbolj pomembnih dejavnikih so rahla razlike
v pomembnosti cene izdelka, ki se pri starostnih skupinah 20-29 ter 50-59 uvrScajo
vi§je kot v povpre€ju. Stari 60 ali ve¢ so med najbolj pomembne (povprecje 4.4)
uvrstili tudi uporabo slovenskega jezika, oz. da je le ta na voljo v spletni trgovini.
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Tabela 3: Pomembnost dejavnikov pri spletnih nakupih

=
2| 2
2 =
S
~ 2
Varnost placila 1% | 0% | 6% | 11% | 81% | 100% | 4,7 | 0,70
Pregledna spletna stran 1% | 2% | 8% | 15% | 73% | 100% | 4,6 | 0,82
Enostavnost placila 1% | 3% | 7% | 19% | 71% | 100% | 4,6 | 0,78
Kakovost izdelka 1% 1% | 10% | 15% | 73% | 100% | 4,6 | 0,78
Enostavnost narocila 1% | 3% 8% |22% | 67% | 100% | 4,5 10,82
Koli¢ina podanih vizualnih
informacij o izdelku (slika oz. 1% | 3% | 13% | 25% | 59% | 100% | 4.4 | 0,87
video izdelka)
Cena izdelka 0% | 2% | 11% | 29% | 58% | 100% | 4.4 | 0,77
Enostavno vracilo izdelka 1% | 3% | 17% | 20% | 58% | 100% | 4,3 | 0,95
Zaupanje v prodajalca 1% | 1% | 19% | 28% | 51% | 100% | 4,3 | 0,90
it = >
itrost povratne informacije 1% | 3% | 18% | 27% | 51% | 100% | 42 | 094
prodajalca oz. spletne trgovine
Kolici Janih —anih
SO PUTRIIL S 2% | 4% | 17% | 27% | 50% | 100% | 42 | 1,00
informacij o izdelku
Hitra dostava 1% 3% [ 19% | 31% | 45% | 100% | 4,2 | 0,93
Velika izbira izdelkov oz. storitev | 3% | 4% | 20% | 36% | 37% | 100% | 4,0 | 1,01
Mnenje in izkusnje drugih 4% | 6% |26% | 35% | 29% | 100% | 3.8 | 1,06
MozZnost nak k bil
OzNOSt Narkupa Prexo MOBINEEa 1 119, | 79 | 20% | 21% | 40% | 100% | 3.7 | 136
telefona
D ljivost ¢i splet
OSCEIVOST POMOCL SPIEHICER 1 g | 129 | 27% | 25% | 28% | 100% | 3,5 | 125
prodajalca
Pogosti popusti in zniZanja 10% | 8% | 28% |28% | 25% | 100% | 3,5 | 1,24
Da je spletna trgovina na voljo v
L 30% | 9% | 15% | 11% | 34% | 100% | 3,1 | 1,66
slovenskem jeziku
Da j jal 1 ki
@ je prodajalec Slovenski 20% | 13% | 34% | 15% | 18% | 100% | 3.0 | 1,35
trgovec
Tocke ali programi zvestobe 24% | 24% | 34% | 12% | 6% | 100% | 2,5 | 1,17
N=158
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Vir: lastno delo.

Vprasanje 7: Ali ste Ze opravili nakup preko spletne strani Aliexpress ali Amazon?

Po vprasanju o preteklih nakupih preko spletne strani Aliexpress in Amazon je 52%
anketirancev Ze nakupovalo preko spletne strani Aliexpress in 51% preko Amazon
(N=123). V kolikor prilagodimo odgovore na delez anketirancev, ki je Ze opravil
nakup preko spleta, deleza znaSata 70% ter 69%. Glede na spol ali starost ni
posebnosti, razen obCutneje manjSega deleze starih 60 ali vec, ki so Ze kupovali preko
Aliexpress, ta sicer znaSa 36% anketirancev, ki so Ze kupovali preko spleta.

Vprasanje 8: Ali poznate funkcijo prodaje preko video prenosa v Zivo na spletnih
straneh Aliexpress in Amazon?

Vprasanje 8 je bilo postavljeno vsem anketirancem, ki so odgovorili, da poznajo vsaj
eno izmed omenjenih spletnih trgovin in so preko nje Ze opravili spletni nakup. Sicer
dejstvo, da nakupa preko njih Se niso opravili ne pomeni, da spletnih trgovin ne
poznajo, domnevam pa, da to vpliva na boljSe poznavanje vseh funkcij omenjenih
spletnih strani.

77% anketiranih ni poznalo Aliexpress Live ter Amazon live (N=111). Le 17
anketiranih oz. 15% jih je poznalo Aliexpress Live, ter 16 oz. 14% jih je poznalo
Amazon live. Med poznavalci so bile vecinoma Zenske anketiranke z 11 ter 10
pritrdilnimi odgovori.

Vprasanje 9: 'V koliksni meri se strinjate z naslednjimi trditvami:

VpraSanje 9 je bilo namenjeno vsem anketirancem. V tabeli 4 lahko vidimo, koliko se
anketiranci strinjajo s Sestimi navedenimi trditvami. V najvecji meri so se strinjali s 1.
trditvijo »Kadar je izdelek na voljo po enaki ceni pri domacem in tujem trgovcu, bom
le tega kupil/a iz Slovenije.« Sledila je 2. trditev, da »Kadar nakupujem po spletu,
pregledam veC trgovcev, da najdem najcenejSo ponudbo.« Strinjali so se tudi s
trditvama 3, da »Kadar je tuj prodajalec ugodnejsi, bom nakup opravil/a iz tujine.« ter
4, »Kadar Zeljen izdelek trenutno ni na voljo v Sloveniji, bom tega kupil/a iz tujine.«
Manj strinjanja ampak s povper¢jem Se vedno visjim od 3, so se strinjali s 5. trditvijo
»Pomembna mi je transparentnost proizvodje izdelkov.« Tik pod povprecjem 3, ki
predstavlja niti strinjanje niti ne strinjanje je pristala 6. trditev »Malim in srednje
velikim podjetjem zaupam bolj kot velikim podjetjem.«

Pri analizi odgovorov glede na starost, se starejSi od 50 let manj strinjajo s trditvam
2,3 in 4. Trditev, o ve¢jem zaupanju malim ter srednje velikim podjetjem kot velikim
podjetjem je zabeleZila najveC strinjanja v starostnih skupinah 20-29 let, ter 50-59 let.
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Pri ostalih je bilo povprecje odgovorov nizje od skupnega povpre€ja. V starostni
skupini 20-29 let so se anketiranci bolj strinjali Se s trditvam 2,3 ter 4. Sledeca starostna
skupina 30-39 let se je bolj strinjala s trditvami 1,3 ter 4.

Tabela 4: Strinjanje oz. nestrinjanje o nakupovalnih navadah

Strinjanje oz. nestrinjanje o nakupovalnih navadah

1. Trditev 194% 8% 31% - %%
2. Trditev 1966%0""15% 43% S 3%
3. Trditev  JSANA0% 23% 34% S 30%
4. Trditev  IGEINE%N 19% 39% S 30%
5. Trditev [ ISSENT4% 00 25% 41% C13%
6. Trditev  [ISENNIN24% 48% 15% 6%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

H Se sploh ne strinjam = Se ne strinajm Se niti ne strinjam niti strinjam

Se strinjam ® Se popolnoma strinjam
N=143

Vir: lastno delo.

Vprasanje 10: Ali ste seznanjeni z moZnostjo nakupovanja preko video prenosa v Zivo,
kjer trgovec v Zivo komunicira z gledalci o izdelku, ki ga prodaja (angl. live streaming).

Kar 80% anketiranih je odgovorilo da niso seznanjeni z mozZnostjo nakupovanja preko
video prenosa, 20% (30 anketirancev) pa jih za to moZnost ve (N=149). Najmanj jih
je za to moznost vedelo v starostni skupini 40-49, in sicer le ena anketirana oseba.
Bistvenih razlik glede na spol ni.

Vprasanje 11: Ali ste Ze kdaj gledali prodajo preko video prenosa v Zivo? (Lahko tudi
informativni video prenos v Zivo o izdelku.)

Izmed 30 anketirancev, ki so bili v Casu anketiranja Ze seznanjeni z moZnostjo
nakupovanja preko video prenosa v Zivo, jih je 12 ze gledalo prodajo preko video
prenosov v Zivo, kar predstavlja 40% tistih, ki moZnost Ze poznajo in le 7,2% vseh
anketirancev. Izmed anketirancev, ki si je Ze ogledalo prodajo preko video prenosov v
Zivo, jih je najvec v starostni skupini 60 let in ve€. 7 izmed 12 anketirancev, ki so si
Ze ogledali prodajo preko video prenosov je Ze opravilo nakup preko spletnih strani
Aliexpress in Amazon.
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Vprasanje 12: Ali ste Ze kdaj opravili nakup preko/zaradi prodaje preko video
prenosa v Zivo?

Izmed 12 anketirancev, ki so Ze gledali prodajo preko video prenosa v Zivo, so 3 v
preteklosti Ze opravili nakup preko oz. zaradi prodaje preko video prenosa v Zivo. Vsi
trije anketiranci (1 mosSki, 2 Zenski) so v preteklosti Ze opravili nakup preko
Aliexpressa ali Amazona.

Vprasanje 13: Kaj vas je odvrnilo od nakupa pri prodaji preko video prenosa v Zivo?

Preostali vzorec anketirancev, ki je Ze gledalo prodajo preko video prenosa v Zivo,
vendar se za nakup niso odlo¢ili (N=9), so odgovarjali kaj jih je motilo. Najbolj pogost
odgovor je bila nezanimivost izdelka (4), sledilo je nezaupanje v prodajalca (2) ter
nazadnje nepoznan postopek (1). Kot drugo (3) je bila navedena mo¢ navad in
obicajev, da je bolje nakupovati v prodajalnah, ter sam tovrsten nacin prodaje.

VpraSanja 14 — 18 se nanaSajo na posvetovanje s prodajalcem preko video klica.
Vprasanje 14: Ali poznate moZnost posvetovanja s prodajalcem preko video klica?

27% (40) anketirancev je poznalo moZnost posvetovanja s prodajalcem preko video
klica, kot to ponuja podjetje Bigbang (N=149). Med anketiranci, ki to moZnost
poznajo, ni bistvenih razlik glede na spol ali na starost.

Vprasanje 15: Ali ste Ze uporabili moZnost video posvetovanja s prodajalcem?

Izmed anketirancev, ki so poznali moZnost posvetovanja s prodajalcem preko video
klica jih je 25% (10) Ze uporabilo to moZnost (N=40). Anketiranci, ki so to moZnost
Ze uporabili, so bili iz vseh starostnih skupin. Najve¢ (vsaki¢ po 3), jih je bilo v
starostnih skupinah 20-29 ter 60 ali vec.

Vprasanje 16: Ali ste bili s storitvijo zadovoljni?

8 od 10 anketirancev, ki so Ze uporabili moZnost video posvetovanja s prodajalcem so
bili s to storitvijo zadovoljni.

Vprasanje 17: Ali bi storitev priporocili drugim?

8 od 10 anketirancev, ki so Ze uporabili moZnost video posvetovanja s prodajalcem bi
jo priporocili tudi drugim.

Vprasanje 18: Ali bi uporabili moZnost video svetovanja v Zivo, v kolikor bi vam bilo
na voljo, ko potrebujete dodatne informacije o izdelku?

Anketiranci, ki pri vprasanju 14 niso poznali moZnosti posvetovanja s prodajalcem
preko video klica so bili vpraSani, ali bi takSno moZnost uporabili, v kolikor bi jim bi
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bila na voljo. Kar 56% jih je dogovorilo z da, medtem ko jih je 44% izbralo ne
(N=109). Anketiranci iz starostnih skupin 20-29 ter 30-29 so z da odgovorili le v 37%
in 40%, medtem ko so v ostalih starostnih skupinah deleZi anketirancev, ki bi takSno
moznost uporabili vi§ji od skupnega povprecja.

Vprasanje 19: Katere platforme se vam zdijo najbolj primerne za ogled prodaje preko
video prenosa v Zivo?

Tabela 5: Primerne platforme za prodajo preko video prenosa v zivo

Platforma Frekvenca Delez ‘
Facebook 52 49%
Spletne strani trgovine (naprimer (v nadaljevanju npr.) Aliexpress) 44 41%
Zoom 36 34%
Instagram 34 32%
Amperstand 2 2%

Vir: lastno delo.

Na zgornji tabeli 5 lahko vidimo, katere platforme se anketirancem zdijo najbolj
primerne za ogled prodaje preko video prenosa v Zivo (N=107). Kot »drugo« so bili
navedeni odgovori posebna aplikacija, teams, youtube, facetime ter TV. Starostna
skupina 20-29 najbolj teZi k Instagramu, ter spletnim stranem, glede Facebooka pa so
z odgovori v povprecju. Starostniki v skupinah 40-49 ter 50-59 let najbol;j stremijo k
aplikaciji Zoom, starejSi od 60 let pa so najbolj dovzetni za druzZbeno omreZje
Facebook.

Vprasanje 20: Koliko zaupanja bi imeli pri prodaji preko video prenosa v Zivo, ki bi
jo vodile slednje osebe:

Iz tabele 6 lahko razberemo, da imajo anketiranci najve¢ zaupanja v strokovnjake ter
prodajalce iz trgovine, najmanj pa v znane osebnosti ter v vplivneZe oz. influencerje.
Zenske anketiranke so izrazile ve¢je zaupanje v prodajalce iz trgovine (povprecje 3,7),
moski pa manj zaupanja v prodajalce iz trgovine (3,3), ter vplivneZe oz. influencerje
(2,0). Pri delitvi rezultatov glede na starostne skupine, ni bilo vecjih odstopan;j.
Anketiranci v starostni 50-59 let so izrazili enako zaupanje v strokovnjake, ter
prodajalce iz trgovine.
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Tabela 6. Primerni voditelji za prodajo preko video prenosov v zivo

Primerni voditelji za prodajo preko video prenosov v Zivo

VplivneZi/influencerji IS4y Z 0 Y5 000
Znane osebnosti IR 5N 35 Y4 %80

Prodajalciiz trgovine 4BEBY6 N85 %
Strokovnjaki 1 B% 9% =

B Zelo malo zaupanja

Kar nekaj zaupanja

0%

20%

54%

40%

= Malo zaupanja

® Veliko zaupanja

60%

Vir: lastno delo.

48% T%
21%
80% 100%

= Niti nezaupanja, niti zaupanja

120%

N=108

Vprasanje 21:Kaksno mnenje imate o prodaji preko video prenosa v Zivo? Prosimo
oznactie od 1 (najbolj leva definicija) do 5 (najbolj desna definicija).

Tabela 7: Mnenje o prodaji preko video prenosa v Zivo

Vir: lastno delo.

g
o= =
>
E S
2
=" N

Zahtevno 6% | 18% | 39% | 21% | 16% | Enostavno 32 (1,10

Zanimivo 14% | 22% | 30% | 23% | 12% | Nezanimivo 30 (1,22

Dolgocasno 9% | 15% | 49% | 17% | 9% | Zabavno 30 [ 1,04

Uporabno 14% | 16% | 47% | 16% | 8% | Neuporabno 29 11,09

Informativno | 13% | 29% | 38% | 14% | 6% | Ne-informativno 2,7 11,05
N=148

Po delezih odgovorov v tabeli 7 lahko vidimo, da precejSen delez nima skrajno
opredeljenega mnenja o tem, kakSna je prodaja preko video prenosa v Zivo, saj so
povprecne vrednosti sredinske. V kolikor gledamo samo skrajne vrednosti, pa bi lahko
mnenja opisali z enostavno, zanimivo, uporabno ter informativno.

Pri ekstremnih vrednostih so pri dogovorih Zenske anketiranke podale bolj pozitivno
mnenje o prodaji preko video prenosa, saj so in povprecja odgovorov, ter delezi
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odgovorov skrajnih vrednosti tj. 1 in 5 bolj nagnjeni k pozitivnim opisom (enostavno,
zanimivo, zabavno, uporabno ter informativno). Moski anketiranci so mnenje o
prodajo preko video prenosov opisali kot bolj nezanimivo, enostavno, dolgocasno ter
informativno. Pri vseh odgovorih glede na spol so se povprecja Se vedno gibala med
2,6 ter 3,3. Pri analizi odgovorov glede na starostne skupine, so najbolj pozitivno
mnenje o prodaji preko video prenosa v Zivo podali anketiranci starejSi od 60 let, sledili
so stari 50-59, 40-49 in 20-29 let. NajslabSe mnenje so o prodaji preko video prenosa
imeli anketiranci stari med 30-39 let. Te so najbolj pogosto izbirali skrajne negativno
opisne odgovore (z izjemo enostavnosti), so se pa povprecja skupnih odgovorov gibala
med 2,9 in 3.

Vprasanje 22: Kako uporabne se vam zdijo slednje funkcije pri prodaji preko video
prenosa v Zivo?

Na spodnji tabeli 8 lahko vidimo, da se anketirancem pri prodaji preko video prenosov
v Zivo zdijo najbolj uporabna vizualna predstavitev izdelka oz. storitve, takojSen
povratni odgovor, vec¢ja koli¢ina podanih informacij o izdelku oz. storitvi, ter moZnost
instantne komunikacije oz. dodatna vprasanja in pozanimanja o izdelku oz. storitvi
(N=147).

Tabela 8: Mnenje o funkcijah pri prodaji preko video prenosa v zivo

=
=
=
)
o
=
2
=
Q
=

Neuporabno
Std. Odklon

Povprecje

o
\O
(0¢]

1% | 5% | 14% | 50% [ 29% | 40 | 0,88

2% | 8% | 15% | 44% | 31% | 39 | 0,99

1% | 5% | 19% | 48% | 26% | 39 | 0,89

8% | 9% | 23% | 42% | 18% | 3,5 | 1,13

12% | 16% | 23% | 33% | 16% | 3,3 | 1,24

12% | 13% | 29% | 35% | 11% | 32 | 1,16
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N=147

Vir: lastno delo.

Analiza odgovorov glede na spol je pokazala, da v sploSnem Zenske smatrajo navedene
funkcije kot bolj uporabne kot moski. Razliko nam prikaze tudi skupno povprecje
povprecij odgovorov, ki pri Zenskah anketirankah znaSa 3,8 pri moskih pa 3,5 (pri
skupnih odgovorih: 3,6). Razlika tako ni velika, saj oboji padejo med odgovora malo
uporabno ter dokaj uporabno. Analiza odgovorov pri delitvi glede na starostne skupine
ni pokazala vecjih odstopanj od skupnih odgovorov.

Vprasanje 23: Koliko vas skrbijo naslednji dejavniki pri nakupu in prodaji preko video
prenosa v Zivo?

Kot je razvidno v tabeli 9, anketiranje pri nakupih pri prodaji preko video prenosa v
Zivo najbolj skrbi netocnost informacij prodajalca. Tehni¢ne teZave jim ne
predstavljajo ne skrbi ne ne-skrbi, najmanj pa jih skrbi oz. jih ne skrbi hitrost obdelave
narocila, sama novost nac¢ina nakupovanja ter jezikovno nerazumevanje. Kot »drugo«
so anketiranci navedli, da si ne predstavlja, kako bi prodaja preko video prodaje
izgledala, da jih skrbi prenasiCenost pogovorov med komentarji, nezmoZnost
odgovarjanja prodajalca na vsa zastavljena vpraSanja, strokovnost prodajalca,
podajanje laznih informacij o izdelku, ter dejstvo, da izdelka ne vidijo v Zivo.

Tabela 9: Mnenje o funkcijah pri prodaji preko video prenosa v zivo

=
>
=<
7]
)
=
Q
g
=
=}
o
=
15}

Z.¢elo me skrbi
Malo me skrbi
Me ne skrbi
Povprecje
Std. Odklon

Hitrost obdelave narocila 4% | 13% | 41% | 26% | 16% | 34 | 1,03

Sama novost nacina

) 3% | 12% | 52% | 22% | 12% | 3,3 | 092
nakupovanja

Jezikovno nerazumevanje T% | 18% | 31% | 24% | 20% | 3,3 1,18

Mozne tehniCne tezave v casu

. . 7% | 22% | 36% | 22% | 12% | 3,1 | 1,11
prodaje preko video prenosa

Drugo: 14% | 4% | 48% | 25% | 9% 3,1 | 1,11

Netoc¢nost informacij

16% | 28% | 32% | 19% | 4% | 2,7 | 1,09

prodajalca

N=166
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Vir: lastno delo.

Glede na skupno povpreCje moske anketirane manj kot Zenske skrbi neto¢nost
informacij prodajalca, ostali odgovori se glede na spol ne razlikujejo. Analiza
odgovorov pri delitvi glede na starostno skupino je prikazala najvecje odstopanje glede
na povprecje odgovorov pri anketirancih starih 40-49 let, izraZeni skrbi jezikovnega
nerazumevanja, saj so zabeleZili povprec¢je 3,7, kar pomeni, da jih ta dejavnik skrbi
najmanj izmed vseh starostnih skupin. Najbolj pa ta dejavnik skrbi starostnike stare 60
in ve€. V kolikor pogledamo isti dejavnik in deleZe skrajnih odgovorov, jih 17% izraza
veliko skrb, 17% pa nobene skrbi, kar nakazuje razlikovanje v mnenju znotraj
starostne skupine. Analiza skrajnih odgovorov, deljenih glede na starostno skupino je
pokazala, da v vseh starostnih skupinah belezijo veliko skrb pri neto¢nosti informacij
prodajalca, kar nam je razvidno tudi v tabeli 11 s skupnim odgovori. Poleg neto¢nosti
informacij je starostna skupina 20-29 zabeleZila veCjo zaskrbljenost nad moznimi
tehni¢nimi teZavami v Casu prodaje preko video prenosa v Zivo. Preostali skrajni
odgovori o ve¢ji zaskrbljenosti niso dosegali vecjih delezev oz. (manj kot 10%
anketirancev)

Vprasanje 24: Ali menite, da kar se tice moznosti nakupovanja preko video prenosa v

Zivo:

Tabela 10: Mnenje o pripravljenosti sprejetja prodaje preko video prenosa v Zivo

= g
8 | =
§% 5 £
=k %5
~ B 8 A
£ & & s
EZ & N
=)
Ste pripravljeni sprejeti tovrsten nov 10 26 | 41 18 100
" . 5%
nacin spletne prodaje? % % % % %
S los 1 ki kupci
ITIO v ip o.snem.st('):ens tl upci 5 1 35 | o8 . 2 100
ripravljeni sprejeti tovrsten nov nacin
pripravij PI€) % % % °1 9 %

spletne prodaje?

N=166

Vir: lastno delo.

Anketiranci, ki so se opredelili kako pripravljeni so sprejeti prodajo preko video
prenosov v Zivo, kot je razvidno v tabeli 13 so v najve¢jem delezu odgovorili, da so
pripravljeni. Sledila sta odgovora nepripravljeni, ter zelo nepripravljeni, na zadnjem
mestu pa je bil odgovor zelo pripravljeni. V odgovoru na trditev, koliko so slovenski

51



kupci v sploSnem pripravljeni sprejeti tovrsten nov nacin spletne prodaje je bil
najpogostejSi odgovor nepripravljeni, sledili so pripravljeni, zelo nepripravljeni, ter
ponovno na zadnjem mestu, zelo nepripravljeni. Zenske anketiranke so zabeleZile
boljSo pripravljenost na in mnenje o pripravljenosti slovenskih kupcev glede sprejetja
tovrstnega novega nacina spletne prijave, z najpogostejSim odgovorom pripravljeni
(44% in 35%). Moski so najvecje deleze opredeljenih odgovorov zabeleZili podobno
kot pri povpre¢ju. Samih je na sprejetje pripravljenih 36%, medtem ko jih 40% meni,
da so slovenski kupci v sploSnem nepripravljeni na sprejetje tovrstnega novega nacina
spletne prodaje.

53 Pregled dejavnikov, ki vplivajo na uporabo in ogled video prenosov v
Zivo

V tem poglavju so podani komentarji na doloc¢ena raziskovalna vpraSanja na podlagi
pridobljenih rezultatov ankete.

Glavno raziskovalno vpraSanje 1: KakSne so navade slovenskih porabnikov pri
spletnih nakupih?

Raziskovalni podvpraSanji 1.1 in 1.2 sta zastavljeni glede na raziskavo navad
slovenskih porabnikov pri spletnih nakupih. Z odgovori na vpraSanje 3 si lahko
pomagamo razlagati, koliko zaupanja imajo slovenski porabniki v spletne nakupe, ter
njihovo naklonjenost k tradicionalnem nakupovanju. Anketiranci v sploSnem malokrat
oz. le vcasih, kljub podanim informacijam na spletu izdelek preverijo v prodajalni,
preden nakup opravijo preko spleta. K preverjanju izdelkov v prodajalni so bolj
nagnjeni moski anketiranci kot Zenske. Te rezultati kaZejo zaupanje v spletno
nakupovanje a hkrati nagnjenost kupcev k tradicionalnem nakupovanju, ki mogoca
poblizji ogled izdelka in njegovih lastnosti. Pri vpraSanju 9 so anketiranci izrazili svoje
strinjanje o navadah pri spletnem nakupovanju. Izrazili so, da pri spletnem
nakupovanju preverijo ve€ trgovcev, z namenom, da najdejo najcenejSo ponudbo.
Kadar je izdelek na voljo po enaki ceni pri domacem in tujem trgovcu, le tega raje
kupijo pri slovenskem trgovcu. Anketiranci so izrazili tudi strinjanje z izjavami, da
nakup opravijo iz tujine, kadar izdelek ni na voljo v Sloveniji, ter da prav tako nakup
opravijo iz tujine, kadar je tam cenejsi kot v Sloveniji. V pogovoru s predstavnikom iz
podjetja Equa d.o.o. se je pogovor dotaknil tudi tega vprasanja, od kod slovenski
porabniki po njthovem mnenju raje nakupujejo ter zakaj. Predstavnik je izrazil storitve,
ki so vezane na nakup, a se opravljajo po nakupu. Kadar porabnik nekaj nakupuje iz
Slovenije, jim to omogoca lazjo in hitrejSo komunikacijo, saj lahko enostavno poklice
podjetje, ter jim preda svoje vpraSanja oz. zahteve. Poleg komunikacije je cenejSe in
enostavnejSe posiljanje in vracanje izdelkov, v primeru, ko jih kupec Zeli zamenjati,
ali jih preprosto ne Zeli obdrzati. Pri nakupih iz tujine, predvsem izven Evrope se
tezavnost in cenovnost komunikacije, vracila in menjav izdelkov povecuje. V Casu
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njihovega delovanja so zabeleZili tudi poveCanje odzivnosti in rasti prodaje med
slovenskimi kupci, ko so svoje oglaSevanje prilagodili slovenskemu trgu, in poleg
anglescine priceli tudi z uporabo slovenskega jezika. V odgovorih ankete, pretirana
skrb in pomembnost uporabe slovenskega jezika pri spletnem nakupovanju nista bili
zabeleZeni.

Raziskovalno podvprasanje 1.1: Ali so slovenski porabniki so naklonjeni
nakupovanju preko spleta?

Na podlagi odgovorov na vprasanja 1, 2 in tri, lahko na raziskovalno vpraSanje
potrdimo, saj je kar 95% anketirancev Ze opravilo nakup preko spleta, 93% pa ga
namerava opraviti v prihodnosti. Te rezultati potrjujejo prisotnost in priljubljenost
spletnega nakupovanja, ter digitalno pismenost slovenskih porabnikov, da le tej znajo
opraviti spletni nakup.

Raziskovalno podvprasanje 1.2: Ali se je spletno nakupovanje slovenskih
porabnikov se je v ¢asu pandemije povecalo?

V odgovorih na vpraSanje 5 in 6 lahko vidimo, da so se nakupovalne navade slovenskih
porabnikov v Casu pandemije obCutno spremenile. Pri nekaterih kategorijah se je
frekventnost nakupov povecala, pri nekaterth pa je upadla. Kot je bilo Ze
argumentirano v rezultatih, so spremembe deloma vzrok vplivov pandemije in njej
pripisujocih se zajezitvenih ukrepov pandemije, saj so le te pri veliko porabnikih
spremenile Zivljenjske navade. Anketiranci so pri 4 kategorijah povecali pogostost
nakupovanja, pri 4 kategorijah zmanjSali, pri 1 pa je pogostost nakupovanja ostala
enaka kot pred pandemijo. Anketni vpraSalnik zaradi dolZine ankete ni zajemal
vpraSanj o razlikah v nakupovalnih navadah v denarnih vrednostih. Iz sprememb
pogostosti nakupovanja ni mozno razbrati, da bi se nakupovanje slovenskih
porabnikov v Casu pandemije povecalo, kve¢jem uostalo podobno, oz. se spremenilo
glede na vsebino nakupov. SURS je novembra 2020 objavil rezultate ankete, ki
prikazuje, da je spletno nakupovanje v treh mesecih pred opravljeno anketo naraslo.
Raziskovalnega podvprasanja 1.2 tako na podlagi rezultatov ankete ne moremo
dokazati, lahko pa ga smatramo za resni¢nega, ¢e se zanaSamo na zunanje podatke
Statisticnega urada Republike Slovenije (Zupan, 2020)

Glavno raziskovalno vpraSanje 2: Kateri dejavniki so pomembni slovenskim
porabnikom pri spletnih nakupovanjih?

Z vpraSanjem 6, je bilo mogoce dolociti pomembnost dejavnikov pri spletnih nakupih
po mnenju slovenskih porabnikov oz. anketirancev. Kot najbolj pomembni dejavniki
so na podlagi odgovorov oz. rezultatov ankete doloCeni varnost placila, pregledna
spletna stran, enostavnost placila, kakovost izdelka ter enostavnost narocila.
Podrobnejsi rezultati so navedeni v poglavju 5.2 in tabeli 3. Raziskovalna

53



podvpraSanja se bolj dotaknejo zaupanja v podjetja razlicnih velikosti, saj so v
magistrskem delu koristi uporabe spletne prodaje preko video prenosov v Zivo
razdeljene glede na velikost podjetja na mala ter velika. Raziskovalno podvpraSanje
2.1 tako preverja, ali so med slovenski porabniki razlike v zaupanju podjetjem glede
na velikost, saj bi to lahko vplivalo na razvoj prodaje preko video prenosov v Zivo pri
nas, v smislu kaksnim trgovcem bi bilo bolj smiselno se odlociti za tovrsten pristop
prodaje.

Raziskovalno podvprasanje 2.1: Ali slovenski porabniki enako zaupajo velikim
ter malim podjetjem?

Pri 9. vprasanju je bila postavljena trditev »Malim in srednje velikim podjetjem
zaupam bolj kot velikim podjetjem«. Strinjanje o trditvi se je razlikovalo glede na
starostno skupino anketirancev. Z njo se niso ne strinjali in niti strinjali anketiranci
stari 20-29 let ter 50-50 let. Preostali so imeli povprecje odgovorov pod vrednostjo 3,
kar je nagnjeno k ne strinjanju. Najve¢ anketirancev je odgovorilo na navtralni
odgovor »se niti ne strinjam, niti strinjam«. Vrednost povpre¢ja odgovorov, kjer 1
izraZza popolnoma nestrinjanje ter 5 popolnoma strinjanje je bila 2,9, kar se rahlo
nagiba v prid ne strinjanju s trditvijo. Na podlagi teh rezultatov, lahko na raziskovalno
podvpraSanje 2.1 odgovorimo pritrdilno, a z utemeljenim zadrzkom.

Raziskovalno podvprasSanje 2.2: Ali so slovenski porabniki so cenovno
obcutljivi?

Raziskovalno podvprasanje 2.2 se navezuje na vprasSanji 6 ter 9. VpraSanje 5, ki je
anketirance spraSevalo po pomembnosti dejavnikov pri spletnih nakupih glede na
pomembnost, je vsebovalo kategorijo ceno izdelka. Pomembnost je bila izraZzena z
lestvico 1 do 5, kjer 1 pomeni popolnoma nepomembno 5 pa zelo pomembno. Kar
58% anketirancev se je popolnoma strinjalo, da jim je cena izdelka zelo pomembna,
29% se jih je strinjalo, 11% se jih ni niti ne strinjalo niti strinjalo ter 2% se jih ni
strinjalo. Nihce ni odgovoril, da jim je cena izdelka sploh ni pomembna. VpraSanje 9
je vsebovalo dve trditvi o navadah, kjer se kupec odlo¢a na podlagi cene izdelka oz.
storitve. Prva trditev je »Kadar je tuj prodajalec ugodnejsSi, bom nakup opravil/a iz
tujine.« 34% anketirancev se je s trditvijo strinjalo, 30% se je popolnoma strinjalo,
23% pa se jih ni niti ne strinjalo niti strinjalo. Povprecje odgovorov je znaSalo 3,8, kar
ponazarja strinjanje anketirancev s to trditvijo. To pomeni, da imajo kupci raje cenejSo
moznost nakupa, ne glede na to, od kod nakupujejo. Druga trditev je »Kadar
nakupujem po spletu, pregledam vec trgovcev, da najdem najcenejSo ponudbo.« Tu je
43% anketirancev odgovorilo s strinjam se, ter 34% s popolnoma se strinjam.
Povprecje odgovorov pri tej trditvi je bilo 40 kar ponazarja to¢no odgovor strinjam se.
Te rezultati prikazujejo, da se slovenski kupci oz. anketiranci pozanimajo o vecjih
moznostih nakupa Zeljenega izdelka, s ciljem pridobiti informacije o najcenejSem
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ponudniku, kjer lahko opravijo nakup. Na podlagi teh odgovorov oz. rezultatov, lahko
na raziskovalno podvpraSanje 2.2 odgovorimo pritrdilno.

Raziskovalno podvprasanje 2.3.1: Ali slovenski porabniki raje opravijo nakup
iz tujine?

Raziskovalni podvprasanji 2.3.1 in 2.3.2 se prav tako odgovori z vpraSanjem 9.
Raziskovalno podvpraSanje 2.3.1 se odgovori s trditvijo »Kadar je izdelek na voljo po
enaki ceni pri domacem in tujem trgovcu, bom le tega kupil/a iz Slovenije.« Pri tej
trditvi so anketiranci odgovarjali na vpraSanje, kje raje nakupujejo, kadar cena ni
dejavnik, ki bi lahko vplival na kon¢no odlocitev. 56% anketirancev se je s to trditvijo
popolnoma strinjalo, 31% se jih je strinjalo, 8% pa se jih ni niti ne strinjalo niti
strinjalo. 4% se jih ni strinjalo, 1% pa se sploh ni strinjal. DeleZ anketirancev, ki bi
izdelek pri enaki ponujeni ceni raje kupilo iz tujine je na podlagi pridobljenih
odgovorov majhen, in lahko na podlagi le tega na raziskovalno podvprasSanje 2.3.1
odgovorimo kot neresnico, saj z doseZzenim povprec¢jem odgovorov 4.4 vecina raje
nakup opravi iz Slovenije.

Raziskovalno podvprasanje 2.3.2: Ali slovenski porabniki raje opravijo nakup
iz tujine, kadar je le ta ugodnejsi?

Kadar vpraSanju o preferenci nakupu od domacega trgovca oz. iz tujine vklju¢imo
faktor drugacne cene, le ta spremeni odlocitev nakupa, kar testiramo s trditvijo »Kadar
je tuj prodajalec ugodnejSi, bom nakup opravil/a iz tujine«. 30% anketirancev se je
popolnoma strinjalo, 34% se jih je strinjalo, 23% pa se jih ni niti ne strinjalo niti
strinjalo. 10% se jih s trditvijo ni strinjalo, 3% pa se sploh niso strinjali. Zadnji dve
trditvi nakazujeta mocno preferenco anketirancev k nakupu od domacih trgovcov, saj
imajo razloge, kateri niso cena izdelka, ki prevladujejo pri odlocitvi izbire trgovca.
Odgovori dosegli povprecje 4, kar skupno prikazuje strinjanje anketirancev s trditvijo.
Na podlagi pridobljenih odgovorov in rezultatov ankete, lahko na raziskovalno
podvpraSanje 2.3.2 odgovorimo pritrdilno in sklenemo, da je dejavnik cenovne
obcutljivosti med slovenskimi porabniki velik razlog, zaradi katerega Slovenski
porabniki raje opravijo nakup iz tujine.

Raziskovalno podvprasanje 24: Ali slovenski porabniki dobro poznajo
mozZnost nakupa cenejsih izdelkov iz tujine preko spleta?

Kot smo omenili pri analizi porabniSkih navad glede na navedene trditve v vprasanju
9, se slovenski porabniki pozanimajo o moznostih nakupa pri vecjih trgovcih, da
poisScejo najugodnejSega, ter jim ni problem zaradi niZje cene nakupa opraviti iz tujine.
VpraSanje 7 je tako raziskovalo, v kolikS$ni meri so slovenski porabniki oz. anketiranci
Ze opravili nakup preko spletnih strani Aliexpress ali Amazona. Na odgovor je 70%
0z. 69% anketirancev, ki so Ze opravili spletni nakup odgovorilo, da so Ze opravili
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nakup iz omenjenih spletnih trgovin. Izmed anketirancev, ki se strinjajo oz. popolnoma
strinjajo z zgoraj omenjeno trditvijo iz vprasanja 9 jih je kar 75% Ze opravilo nakup iz
spletnih strani Aliexpress in/ali Amazon. Odgovori ankete nam tako prikazujejo, da se
slovenski porabniki informirajo o razi¢nih trgovcih oz. spletnih trgovinah za cenejsi
nakup, ter da jih je velik deleZ teh, ki se informirajo, kot tudi drugih Ze opravilo nakup
iz spletnih strani Aliexpress ali Amazon, ki veljata za dve svetovni spletni trgovini, ki
kupcem ponujata izdelke po ugodnih cenah. Podatki bi bili lahko Se bolj tocni, oz.
drugacni, v kolikor bi anketa dopuS¢ala moznost izbire podobnih strani in aplikacij,
kot so Wish, ki ciljajo porabnike, ki bi radi kupovali izdelke po izredno nizkih cenah.
Kljub temu lahko na podlagi pridobljenih odgovorov oz. rezultatov na raziskovalno
podvpraSanje 2.4 odgovorimo pritrdilno.

Glavno raziskovalno vprasanje 3: KakSen je obseg zavedanja slovenskih porabnikov
o video prenosih v Zivo in prodaje preko le teh?

Raziskovalna podvpraSanja 3.1.1, 3.1.2, 3.2 in 3.3 so namenjena testiranju trditev o
zavedanju slovenskih porabnikov o prodaji preko video prenosov v Zivo, ter pomoci
kupcu preko video klica, ki je trenutno najbolj pribliZen korak naprej proti video
prodaji preko video prenosu v Zivo v Sloveniji.

Raziskovalno podvprasanje 3.1.1: Ali so slovenski porabniki dobro seznanjeni
z moznostjo nakupovanja preko video prenosov v Zivo?

Raziskovalno podvprasanje je bil odgovorjeno z vpraSanji 8, 10 ter 11. Izmed 111
anketirancev, ki so Ze opravili nakup preko spletnih strani Aliexpress oz. Amazon, jih
77% ni poznalo funkcij Aliexpress Live, ter Amazon Live. Pri sploSnem vpraSanju, o
poznavanju moZznosti nakupovanja preko video prenosa v Zivo, je 80% anketirancev
odgovorilo, da niso seznanjeni z mozZnostjo nakupovanja preko video prenosa v Zivo,
kjer trgovec v Zivo komunicira z gledalci o izdelku, ki ga prodaja. Izmed 30
anketirancev, ki so odgovorili, da so seznanjeni z moZnostjo nakupovanja preko video
prenosa v Zivo, jih je slaba polovica odgovorila, da so si v preteklosti Ze ogledali
prodajo preko video prenosa v Zivo. Na podlagi pridobljenih odgovorov ankete in
njihovih rezultatov lahko na raziskovalno podvprasSanje 3.1.1 odgovorimo pritrdilno,
saj vecina anketirancev moZznosti nakupovanja preko video prenosov v Zivo v Casu
anketiranja ni poznala.

Kar se tiCe dojemanja primernosti razli¢nih spletnih strani za uporabo prodaje preko
video prenosov v Zivo, se je veCina anketirancev usmerilo v druZzbena omreZja, ter
velike dobro poznane spletne trgovine. Le dva anketiranca sta poznala Shopifyev
Amperstand, ki je specializiran pripomocek za spletne trgovine Shopify, ki omogoca
prodajo preko video prenosov z moznostjo nakupa tekom ogleda video prenosa. Iz teh
podatkov lahko sklepamo, da bi bilo za doseg slovenskih porabnikov trgovcem najbolj
smotrno uporabljati druzbena omrezja, v kolikor bi Zeleli preizkusiti prodajo ali
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gradnjo odnosov s kupci preko video prenosov v Zivo. Za izvajanje prodaje preko
video prenosov v Zivo preko lastnih spletni strani bi bile potrebne ve¢je promocijske
investicije, ki bi slovenske porabnike ozavesc€ale o sami mozZnosti ogleda prodaje,
medtem ko jih vecina Ze redno uporablja druzbena omreZja.

Raziskovalno podvprasanje 3.1.2: Ali so slovenski porabniki dobro seznanjeni
z moznostjo svetovanja preko video prenosov v Zivo?

V Casu analize potenciala spletne prodaje preko video prenosov v Zivo med
slovenskimi porabniki je podjetje big bang po televizijskih reklamah v ¢asu zaprtja
med pandemijo oglasevalo mozZnost video svetovanja s prodajalci o Zeljenih izdelkih.
Kot prvi domaci ponudniki tovrstnih storitev, je njihova trgovina povecala svojo
diferenciacijo od ostalih trgovcev. To storitev vidim kot enega izmed prvih korakov,
ki so se zgodili med slovenskimi trgovci v smeri proti osvajanju novega nacina spletne
prodaje preko video prenosov v Zivo. S tem razlogom sem Zelela raziskati, ali je
moZnost svetovanja preko video prenosov v Zivo, Cetudi ena-na-ena dobro poznana
med slovenskimi porabniki. 27% anketirancev je v Casu izvajanja ankete poznalo to
moznost, med anketiranci pa ni prevladala nobena loCena skupina glede na spol ali
starost. Ko so bili anketiranci vpraSani, ali bi uporabili moZnost video svetovanja v
Zivo, v kolikor bi jim bilo to na voljo in bi potrebovali dodatne informacije o izdelku
jih je 59% odgovorilo z da, kar je spodbudno z vidika opazanja anketirancev glede
sprejemanja novosti. DeleZ anketirancev, ki je bil seznanjen z moZnostjo svetovanja
preko video prenosov v Zivo je bil obCutno vecji od deleza anketirancev, ki so bili
seznanjeni z moZnostjo spletne prodaje preko video prenosov v Zivo, kar je spodbudno,
a je kljub temu absolutno nizek, zato na raziskovalno podvprasanje 3.1.2 lahko
odgovorimo pritrdilno.

Raziskovalno podvprasanje 3.2: Ali je med slovenski porabniki priljubljenost
ogledov video prenosov v Zivo nerazsirjena?

Raziskovalno podvpraSanje je preverjeno z vpraSanji 12 in 13. Med vsemi anketiranci
je bilo zelo malo takSnih, ki so bili seznanjeni s prodajo preko video prenosa v Zivo.
Izmed vseh 12, ki so bili, so le 3 v preteklosti Ze opravili nakup zaradi oz. med prodajo
preko video prenosa v Zivo. Preostale anketirance so od nakupa odvrnili nezanimivost
izdelka, nezaupanje v prodajalca, neznan postopek ter mo¢ navad in obicajev
nakupovanja v prodajalnah. Kljub majhnemu Stevilu odgovorov anketirancem, lahko
na raziskovalno podvprasanje 3.2 odgovorimo pritrdilno z zadrzkom. Majhna
priljubljenost ogledov video prenosa Zivo je v trenutno pri nas tudi posledica
majhnega zavedanja o sami moZnosti prodaje preko video prenosov v Zivo.

Raziskovalno podvprasanje 3.3: Ali so slovenski porabniki, ki opravljajo
spletne nakupe preko spletnih trgovin Aliexpress ali Amazon bolje seznanjeni
s prodajo preko video prenosov v Zivo?.
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Raziskovalno podvpraSanje 3.3 je preverjeno z vprasanjema 7 ter 10. Izmed 30
anketirancev, ki so bili seznanjeni z moZnostjo prodaje preko video prenosa v Zivo jih
je 21 v preteklosti Ze opravilo nakup preko spletnih strani Aliexpress oz. Amazon. Ta
deleZ nam lahko pove, da nakupovanje preko teh strani predstavlja nek dejavnik, ki
vpliva na poznavaje mozZnosti nakupovanja preko video prenosa v Zivo. Kupci na teh
straneh so namrec¢ bolj izpostavljeni oglasom spletne trgovine, naj si ogledajo video
prenose v Zivo ob dolo€enih Casih, kar bi lahko predstavljal enega or razlogov, kako
so se spoznali s tovrstnim nacinom prodaje. V kolikor gledamo deleZ anketirancev, ki
so Ze opravili nakup preko Aliexpressa oz. Amazona in poznavanje mozZnosti
nakupovanja preko video prenosa v Zivo, je ta Se vedno relativno majhen, ampak vec;ji
od absolutnega deleza anketirancev, ki so to moZnost nakupovanja Ze poznali.
Seznanjeni anketiranci so zabelezili 17% delez seznanjenih anketirancev, ki so v
preteklosti Ze nakupovali preko spletnih strani Aliexpress ter Amazon. Na
raziskovalno podvpraSanje 3.3 na podlagi pridobljenih odgovorov ter rezultatov lahko
odgovorimo pritrdilno, a hkrati belezimo, da je seznanjenost s prodajo preko video
prenosov v Zivo Se vedno nizka.

Glavno raziskovalno vpraSanje 4: Ali so slovenski uporabniki naklonjeni prodaji preko
video prenosov v Zivo?

Pri raziskovanju naklonjenosti slovenskih uporabnikov k prodaji preko video prenosov
v Zivo je potrebno upoStevati, da je zelo malo posameznikov, ki so se s tovrstno
prodajo Ze sreCali in jo preizkusili. Vecina anketirancev je zato na vpraSanja
odgovarjala hipoteti¢no, glede na pri¢akovanja in idejo o prodaji preko video prenosa
v Zivo, ki so si jo ustvarili tekom reSevanja spletne ankete. Odgovori anketirancev na
vpraSanje so bili zelo optimisti¢ni, saj smo sodeC po njih slovenci pripravljeni sprejeti
nov nacin prodaje, tj. prodaje preko video prenosov v Zivo. Anketiranci so vecjo
pripravljenost izrazili sami zase, manjSa pricakovanja pa so imeli do pripravljenosti
slovenskih kupcev v sploSnem. Po odgovorih so bile Zenske bolj naklonjene
nakupovanju preko video prenosov v Zivo kot moski.

Na vpraSanje o mnenju o sami prodaji preko video prenosa v Zivo so anketiranci v
povprecju izrazili bolj nevtralna mnenja glede na zanimivost, zahtevnost, zabavnost,
uporabnost ter informativnost, z rahlo nagnjenostjo k bolj pozitivnim lastnostim. V
kolikor gledamo deleze odgovorov skrajnih vrednot, so bili vecji deleZi izraZeni pri
pridevnikih enostavno, zanimiv, uporabno ter informativno, glede na zabavno ter
dolgoCasno pa so zabeleZili enake deleZze za zabavno in dolgofasno. Neizrazita
povprec¢na mnenja o prodaji preko video prenosa v Zivo lahko pripiSemo razli¢nim
kriterijem in preferencam anketirancev, lahko pa tudi dejstvu, da uproaba prodaje
preko video prenosov v Zivo pri nas Se ni pogost in razvit pojav in si ga anketiranci na
podlagi pomankanja izkuSenj teZje predstavljajo.
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Pri podajanju mnenj o uporabnosti funkcij prodaje preko video prenosa v Zivo so bili
anketiranci nagnjeni k pozitivnim mnenjem navedenih lastnosti prodaje. Pri vseh
funkcijah je najvecji delez anketirancev le te oznacCil kot dokaj uporabne. Vecjo
uporabnost imajo po njihovem mnenju sama vizualna predstavitev izdelka oz. storitve,
takojSen povratni odgovor, vecja koli¢ina podanih informacij o izdelku oz. storitvi ter
moznost takojSne komunikacije za dodatna vpraSanja in pozanimanja o izdelku oz.
storitvi. Te funkcije prodaje preko video prenosa v Zivo so pri prodajno usmerjenih
prenosih glavne lastnosti, ter razlogi, zakaj trgovci izbirajo dejavnost prodaje preko
video prenosov v Zivo. Malo manj uporabne so se anketirancem zdele funkcije gradnje
zaupanja v blagovno znamko, komunikacija z drugimi kupci in sprotna mnenja drugih
ter Casovno omejeni posebni popusti oz. akcije za gledalce. Izrazena pozitiva mnenja
glede uporabnosti prodaje preko video prenosov v Zivo so pozitiven znak, da bi bili iz
vidika utilitarnega obnaSanja slovenski porabniki pripravljeni preizkusiti oz.
uporabljati moznost nakupovanja preko video prenosa v Zivo. Pri prvem preizkusu ne
gre pozabiti, da morajo trgovci izpolniti ali celo preseci pri¢akovanja kupcev oz.
gledalcev, da boto le te opravili nakup, ter ostali gledalci tudi v bodoce.

Poleg izraZzenega mnenja uporabnosti prodaje preko video prenosa v Zivo, so
anketiranci izrazili tudi svoje skrbi pri nakupovanju in prodaji preko video prenosa v
zivo. Skrbi so bile glede na odgovore manj izrazite kot uporabnost, saj so se povprecja
vecine odgovorov gibala nekje med jih ne skrbi, ter jih niti ne skrbi niti skrbi. Najvecjo
skrb jim je predstavljala neto¢nost informacij, podanih iz strani prodajalca. Sledile so
mozne tehniCne teZave, jezikovno nerazumevanje, sama novost nacina nakupovanja in
najmanj hitrost obdelave narocila.

Ker je pomemben sestavni del prodaje preko video prenosa v Zivo so bili anketiranci
vpraSani tudi o zaupanju posameznikov, ki bi lahko vodilo samo prodajo. Najve¢
zaupanja so izrazili strokovnjakom ter prodajalcem iz trgovine. IzraZzeno nezaupanje
oz. malo zaupanja v znane osebnosti ter vplivne posameznike trgovcem lahko izraza
smernico, kakSne predstavnike izbrati za potencialno prodajo preko video prenosov v
Zivo.

Kar se tiCe izbire primernih druzbenih omreZij, so anketiranci v najve¢jem delezu
izbrali Facebook, ki je tudi ena izmed navedenih najbolj primernih omreZij za prodajo
preko video prenosa v Zivo za posameznike ter male trgovce. Potencial bodoci uporabi
Facebooka za prodajo preko video prenosa v Zivo povecuje tudi dejstvo, da Facebook
vlaga v razvoj infrastrukture, ki bi omogocala in poenostavljala prodajni proces.
Podobno velja tudi za Instagram, za katerega je primernost izrazila tretjina
anketirancev.

Ve anketirancev je imelo izkuSnjo z uporabo video svetovanja s prodajalcem preko
klica. Dejstvo, da je bila ve€ina anketirancev, ki so to moZnost Ze uporabili s storitvijo
zadovoljna in bi jo priporocila drugim nam pove, da je storitev uporabna, ter ima
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potencial za SirSo uporabo med kupci. Dobra polovica anketirancev, ki za taks$no
moznost v ¢asu anketiranja ni vedela, je dejala, da bi jo uporabili, v kolikor bi jim bila
na voljo. Ta pripravljenost je dober znak pripravljenosti slovenskih porabnikov k
preizkuSanju novih in drugacnih storitev v procesu spletnega nakupovanja.

Pri raziskovanju pripravljenosti in nagnjenosti k uporabi prodaje oz. nakupovanja
preko video prenosov v Zivo bi bilo v bodo¢e pametno raziskati razlike glede na vrsto
nakupov in impulzivnostih odlocitev glede na kategorijo izdelkov. Zaradi dolZine
ankete sem se odlocila, da ne bom raziskovala obSirnejSih mnenj in navad nakupov.

6 OMEJITVE IN PRIPOROCILA ZA NADALJNO
RAZISKAVO

Raziskave na podrocju prodaje preko video prenosov v Zivo so precej sveze, pojav pa
v razvojnih fazah in z veliko spremembami v kratkem Casu. To dvoje omogoca veliko
nadaljnjega raziskovanja, od prvinskih vpraSanj, kako se kupci odzivajo na prodajo
preko video prenosov, kako se pojav Siri med nove Se neobstojeCe potencialne
gledalce, kako vpliva na porabniSke navade kupcev, kako se razvija tehnologija, kako
druzbena omreZja vplivajo na prodajo, kaksni izdelki in storitve so primernejSe za
prodajo preko video prenosov v Zivo, ter kako sama prodaja vpliva na cilje in rezultate
trgovcev, ki prodajo preko video prenosov v Zivo izvajajo.

6.1 Omejitve raziskave

Na podlagi opravljene raziskave o prodaji preko video prenosov v Zivo in
pripravljenosti slovenskih kupcev na njeno uporabo sklepam, da smo slovenski
porabniki odprti do preizkuSanja novih storitev, kot je prodaja preko video prenosov v
Zivo. StarejSe generacije podoben nacin nakupovanja poznajo Ze iz TV prodaje, ki je
Se danes prisotna na naSih malih ekranih in ponuja moZnost nakupa in komunikacije
preko telefonske linije. MlajSe generacije so sicer tehnoloSko bolj usposobljene in
vajene uporabe ter preizkuSanja novih storitev, kar zna pri starejSih generacijah
predstavljati problem. V kolikor prodaja preko video prenosov v Zivo ne bi bila prevec
zahtevnejSa od trenutne prodaje preko spleta, bi se vsi lahko imeli moZnost nauciti
uporabe ter osvojiti sistem opazovanja video prenosa ter sprotnega nakupa.
Prilagodljivost na tehnoloSke novosti je med anketiranci razvidna po tem, da so ne
glede na starostno skupino skoraj vsi Ze opravili spletni nakup, prav tako pa niso
izrazili intenzivne skrbi nad nezmoZnostjo uporabe tehnologije oz. tehni¢nih tezav za
prodajo preko video prenosa v Zivo.

NerazSirjena prepoznavnost storitve prodaje preko video prenosov v Zivo predstavlja
potencial za slovenske trgovce, da se z uporabo te dejavnosti razlikujejo od
konkurence in kot pionirji odprejo svet v prodajo preko video prenosov v Zivo. Zaradi
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neizoblikovanih nakupovalnih navad preko video prenosov v Zivo lahko trgovci
krojijo pot, v katero bi §la prodaja preko video prenosov v Zivo, in se skupaj z novimi
gledalci ucijo, kakSen naCin komuniciranja ter prodaje bi ugajal obema stranema.

Poleg druzbenih omreZij imajo slovenski trgovci moZnost video prodaje preko Ze
obstojeCih ponudnikov na spletu kot si Whisbi in Amerstand, ki ponujata podporno
infrastrukturo prodaji preko video prenosov v Zivo in podjetju zmanjSata zagonske
stroSke, saj je njihova infrastruktura Ze razvita in jo podjetja le vzamejo v najem.
Nasprotno bi bila draZja investicija za trgovce, ki bi si Zeleli vloZiti v razvoj lastne
tehnoloske infrastrukture za podporo prodaje preko video prenosa v Zivo, lasten razvoj
pa bi omogocal vecjo fleksibilnost glede na njihove lastne potrebe prodaje.

Omejitev prodaje preko video prenosa v Zivo je za slovenske trgovce jezikovno
razumevanje. Slovenski gledalci bi od slovenskih trgovcev pricakovali potek prenosa
v slovenskem jeziku, izbira slovenskega jezika pa omejuje razumevanje na SirSem
svetovnem trgu. V kolikor se podjetje odloc¢i osredotocati na slovenski trg, lahko s
komunikacijo v slovenskem jeziku pridobi domace kupce, v kolikor pa se odloci
osredotoCati na svetovni trg, pa je izbira tujega jezika bolj primerna.

Trenutna visoka razvitost prodaje preko video prenosa v Zivo na Kitajskem predstavlja
velik potencial za slovenske trgovce, ki bi Zeleli svoje izdelke prodajati na kitajskem
trgu. Za njihovo uspeSnost bi bila potrebna uporaba kitajske infrastrukture z Ze
obstojeCim velikim Stevilom uporabnikov in gledalcev, ter poznavanje kitajskega
jezika. S prodajo na kitajskem bi se slovenski trgovec imel priloZnost nauciti delovanja
prodaje preko video prenosa v Zivo, in pridobljeno novo znanje prenesel na slovenski
trg za domace kupce.

Sama raziskava je imela kar nekaj omejitev. Ker je pojav precej nov, razen na
Kitajskem, je koli¢ina obstojece literature in raziskav omejena, predvsem v angleSkem
jeziku. Z anketo je bilo mogoce zajeti le uporabnike spleta, ki so bili v mojem
orgabnskem dosegu, se pravi poznani ljudje, oz. iz podobnih druzbenih krogov, ter
njihovi znanci. Poleg manjSega zajetega vzorca, bi bila raziskava lahko bolj podrobna
in informativna, €e bi slovenski uporabniki spleta Ze bolje poznali pojav prodaje preko
video prenosa v Zivo in imeli z njim izkuSnje. Kot izjemno nov pojav, ni Se mogoce
dobiti veliko povratnih informacij o odzivih in obcutkih slovenskih porabnikov pri
tovrstnem nac¢inu komunikacije oz. prodaje. Dodatne informacije bi lahko pridobili v
obSirnejsi raziskavi med anketiranci, kjer bi raziskali obnaSanje pri spletnih nakupih
glede na velike in premiSljene nakupe, ter manjSe impulzivne nakupe. V Casu raziskav
je bilo podjetje Equa d.o.o. ugotovljeno kot edino podjetje, ki je na slovenskem trgu
Ze pricelo z uporabo funkcije video prenosov v Zivo in je tudi pri njih Se v zaletnih
fazah uporabe. Za bodoco raziskavo bi predlagala Casovno primerjavo o ozavescenosti
o prodaji in komunikaciji preko video prenosov v Zivo, saj bi s tem lahko izmerili
hitrost rasti poznavanja in uporabe med slovenskimi porabniki, ter njihovo
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demografiko. Vsekakor bi k poznavanju o pripravljenosti in ucinkovitosti prodaje
preko video prenosov na slovenskem trgu pripomoglo tudi sodelovanje akterjev, ki bi
bili povezani v sam proces prodaje preko video procesov, saj bi s prakti¢nimi preizkusi
lahko pridobili informacije, ter odzive iz prve roke, kako se odzivajo slovenski
gledalci, in kako bi video prenos v Zivo vplival na Zeljene cilje prodajalca, tj. rast
prodaje, zmanjSanje koliCine dela na podroju pomocCi uporabniku, obseg
komunikacije preko digitalnih medijev in podobno.

6.2 Priporocila in smernice za nadaljnjo raziskavo

Za razmere na slovenskem trgu in pripravljenosti slovenskih porabnikov na
nakupovanje preko video prenosov v Zivo bi priporocala nadaljnjo raziskavo na
podrocju postopka obstojece prodaje preko video prenosov v Zivo na kitajskem, ki bi
lahko sluzili kot osnova moZnosti, ki so mogoce za razvoj pri nas.

Pojav prodaje preko video prenosa v Zivo je potrebno raziskati tako iz strani
porabnikov kot iz strani trgovcev. Izredno hitro rasto¢ in spreminjajoC pojav od obojih
zahteva ucenje ter prilagajanje na novosti, ki lahko po osvojitvi navade pozitivno
sluzZijo vsem prisotnim. Iz strani prodajalcev bi bilo smotrno raziskati kakSne vrste
izdelkov oz. storitev so najbolj primerne za prodajo preko video prenosov v Zivo;
cenejSe ali drazje, tiste potrebne vecjega premisleka ali tiste, za katere se kupec lahko
impulzivno v trenutku odlo¢i za nakup. Poleg prodaje je smiselno raziskati tudi druge
koristi, ki pridejo z uporabo video prenosov v Zivo, kot so gradnja odnosov s kupci,
promocija podjetja ali izdelkov, predstavitev novih izdelkov, gradnja skupnosti s
porabniki in podobno. Za podjetja bi bila raziskava in meritev ucinkovitosti teh
ucinkov uporabna, Se posebno v primerjavi z rezultati uc¢inkov, ki jih merijo ter
dosegajo pri uporabi druzbenih omrezij, ki trenutno predstavljajo neko prehodno fazo
med prodajo in neposredno komunikacijo ter promocijo kupcem preko druzbenih
omreZzij.

S strani navad porabnikov bi bilo priporocljivo raziskati njihove navade, spremembe
navad, predvsem v Casu pandemije, ter obstojnost sprememb porabnikovih navad po
koncu pandemije. Dejstvo je, da uporabniki mobilnih telefonov vse ve€ ¢asa prezivijo
pred ekrani in se podjetja oz. aplikacije borijo za Cas, preZivet na njihovih straneh in
bi lahko prodajalci preko video prenosov v Zivo z novim znanjem postali eni izmed
tekmeceyv, ter priborjeni ¢as uporabili za lastno prodajo oz. gradnjo odnosov.

SKLEP

V tem magistrskem delu sem poskusila predstaviti prodajo preko video prenosov v
Zivo in predhodni razvoj spletne prodaje preko druzbene prodaje, katera v veliki meri
omogoca samo prodajo preko video prenosov v Zivo. Po predstavitvi in pregledu
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obstojece literature, sem s pomocjo intervijuja ter ankete raziskala prepoznavnost,
primernost ter uporabnost prodaje preko video prenosov v Zivo med slovenskimi
uporabniki spleta. Glavne ugotovitve so bile, da slovenski porabniki smo vajeni
splenega nakupovanja, in se ga vse veC tudi posluZzujemo. Pri opravljanju spletnih
nakupov so najbolj pomembni dejavniki varnost placila, pregledne spletne strani,
enostavnost placila, kakovost izdelka ter enostavnost naroCila. PrecejSen delez
slovenskih uporabnikov spleta je v preteklosti Ze opravil spletni nakup iz tujine, kar
nakazuje da nakupovanje iz tujine ne predstavlja veCjega problema glede tezavnosti
ali zaupanja v sam nakup. Posamezniki, ki so se Ze srecali s prodajo preko video
prenosov, ali temu podobnemu video svetovanju pri spletnem nakupovanju so bili s
samo storitvijo zadovoljno, slednjo pa bi vsi z izkuSnjo priporoc€ili tudi drugim. Sama
prodaja preko video prenosov v Zivo pri nas $e ni zaSirjena in prepoznvna in s seboj
prinaSa mnogo dvomov, kljub temu pa so posamezniki iz vzorca anketirancev
optimisti¢ni glede svoje pripravljenosti in pripravljenosti drugih na prihod prodaje
preko video prenosov v Zivo.

Trgovcli, ki se bodo na naSem trgu odlocili za uporabo prodajnega kanala preko video
prenosov v Zivo bodo morali pri tem med drugim upoStevati cenovno obcutljivost
kupcev, ne le prepricljive prodaje in hkrati skrbeti za pozitivno izkuSnjo, saj ob
pozitivnem doZivetju slovenski uporabniki glede na pridobljene podatke ankete so
nagnjeni k priporocilu uporabe storitve drugim.

Menim, da je prodaja preko video prenosov v Zivo nov pojav, ki se bo obdrzal kot
nacin prodaje v prihodnosti. Svojo moc¢no prisotnost in nadaljnji razvoj se je Ze
pokazal na Kitajskem, trendu pa sledijo tudi ostali svetovni trgovci in ponudniki
druzbenih omreZij, ki Zelijo nakupovanje implementirati v storitve, ki jih uporabniki
spleta in telefonov Ze uporabljajo v vsakdanu. Do razSirjene uporabe prodaje preko
video prenosov v Zivo je le Se vpraSanje Casa, kdaj bodo ponudniki do zadostne mere
razvili tehnoloSko infrastrukturo, manjsi trgovci pa sledili trendu kitajskem trgovcem,
in svoje storitve razsirili pri ponudnikih video prenosov v Zivo.

Eden glavnih izzivov so sami kupci in njihova digitalna pismenost ter ozavescenost.
Digitalna pismenost se razlikuje med posameznimi generacijami. Danes so mlajSe
generacije (t. 1. »tik tok generacija«) precej bolj veSce uporabe novih tehnologij, kot
so video prenosi v Zivo, niso pa Se ciljna publika trgovcev. Na drugi strani pa imamo
starejSe uporabnike, ki so manj veSc¢i uporabe novih tehnologij, so bolj konzervativni
in preferirajo tradicionalne medije ter naCine nakupovanja in so Ze bolj targetirani s
strani prodajalcev, saj so finan¢no zmoznejsi vecjih oz. vecjih nakupov. Digitalna
pismenost in sposobnost se bosta s Casom pri nas povecevali, saj mladi vse prej
pri¢nejo z uporabo tehnologije, in se bodo z leti razvili v potencialne kupce, med
drugim preko video prenosov v Zivo, ki bodo finan¢no in tehni¢no sposobni opravljati
tovrstne nakupe. Hkrati so starejSim generacijam na voljo delavnice in tecaji, kako
osveziti in pridobiti nova znanja ter vesScine, predvsem na podrocju tehnoloskega
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razvoja. Velik preskok smo doZziveli Ze v ¢asu pandemije, ko je bilo v Sloveniji prvi¢
v zgodovini od vseh Solarjev pri¢akovati, da so zmoZni opravljanja Sole na daljavo,
kar zahteva last tehnologije, poznavanje specifi¢nih programov, ki omogocajo potek
pouka, nadzor uporabe racunalnika na daljavo, oddajanje dokumentov domacih nalog
in preizkusov znanja ter podobne funkcije, ki so uporabne v Solskem u¢nem procesu.

V kolikor se bo skozi Cas izkazalo, da smo do neke mere Ze pripravljeni na ogled
prodaje preko video prenosov v Zivo, se bo Goat story pri nas lahko smatral kot pionir
video prenasanja v Zivo. Se nekaj ¢asa bodo lahko uZivali ugodnosti druga¢nosti, saj
kot edini na tak nacin komunicirajo s svojimi gledalci oz. kupci. Pozitivni ucinki
razbremenitve dela pomoci s strankam preko tradicionalnih medijev komunikacije so
zazeljeni tako iz strani podjetja kot iz strani kupcev, saj hitra komunikacija omogoca
hitrejSe reSevanje problemov in vprasanj. Menim da bodo prvi koraki k Siritvi ponudbe
prodaje preko video prenosov pri nas bolj promocijske in informativne narave, med
katero pa bodo trgovci postopoma skupaj z nadaljnjim razvojem tehnologije vpeljevali
vse veC prodajnih aktivnost.
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PRILOGE






1 Priloga 1:Pogostost nakupovanja pred in med pandemijo

Pogostost nakupovanja pred in med pandemijo

Enkrat na teden MED
Enkrat na teden PRED
Enkrat na mesec MED

Enkrat na mesec PRED

Dve-trikrat letno MED

Dve-trikrat letno PRED

Enkrat na leto ali manj MED

Enkrat na leto ali manj PRED

'Mlﬂﬂm'r

Nikoli MED
Nikoli PRED
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
H Druge storitve | Storitve za dopust m Sportna oprema
mIgrace ® Pohistvo Bela tehnika
= Elektrotehnika = Hrana ® Oblacilain modni dodatki
N=158

Vir: lastno delo.

—_



2 Priloga 2: Smernice intervijuja

Postopki in odlo¢anja o uporabi video prenosov v Zivo:

1. Kako ste pristopili k uporabi video prenosov v Zivo?
2. Na katerih platformah ga izvajate in zakaj ste se odlocili za le te?
3. Kako ponavadi izgleda video prenos v zivo?

Gledalci video prenosov v zivo:

. Kaksni so bili dosedaj$ni odzivi? Vasi in od gledalcev?
5. Od kod prihajajo vasi gledalci?
6. Kako dozivljate slovenske gledalce oziroma porabnike? Ali se jih tovrstna
prodaja »prime, ali imajo Se vedno raje tradicionalne objave ter nakupe?

Slovenski porabniki in prodaja preko video prenosov v Zivo:

7. Kaksno je zavedanje med slovenskimi porabniki, da se lahko prodaja in
informira preko video prenosv v Zivo? In priljubljenost?

8. Kako bi prodajo preko video prenosov v Zzivo naredili bolj privlacno
slovenskim porabnikom?

0. Kateri menite, da so najvecji zadrzki slovenskih porabnikov pri posvojitvi
prodaje preko video prenosov v Zivo oziroma ogleda le teh?

10. Kaksni so nasi porabniki v primerjavi s Kitajskimi?

Koristi uporabe video prenosov v Zivo?

11. Kaksne koristi zaznavate od video prenosov v zivo? Kaks$ne menite da so
razlike med koristmi za mala in velika podjetja?
12. Ali imate nove plane za uporabo video prenosov v zZivo v prihodnje?



Priloga 3: Smernice intervijuja

Pozdravljeni, sem Studentka na Ekonomski fakulteti v Ljubljani. Del izdelave
kon¢nega magisterskega dela je anketa pred vami, katere namen je pridobiti podatke
o navadah slovenskih kupcev pri nakupovanju preko spleta, ter zavedanje in odziv na
pojav nakupovanja preko video prenosov v zivo. Anketa je namenjena vsem
uporabnikom interneta. Za kakrSna koli vpraSanja sem dosegljiva na
es0021@student.uni-1j.si. NajlepSa hvala za vaSe sodelovanje, saj mi bodo vasi

odgovori prisli v veliko pomoc¢ pri kon¢ni izdelavi analize.
Vprasanje 1: Ali ste v preteklosti Ze opravili nakup?

o Da
o Ne

Vprasanje 2: Ali v prihodnosti nameravate opraviti spletni nakup?

o Da
o Ne

Vprasanje 3: Oznacite vase strinjanje s spodnjo izjavo:

Nikoli
Malokrat
V¢asih
Pogosto
Vedno

»V kolikor je mogoce, pred spletnim nakupom preverim
izdelek v prodajalni.«

Vprasanje 4:Pri slednjih kategorijah prosimo oznacite, kako pogosto ste jih kupoval
po spletu PRED pandemijo.

Enkrat na leto ali manj
Dve-trikrat letno
Enkrat na mesec
Enkrat na teden

Nikoli

Oblacila in modni dodatki
Hrana
Elektrotehnika (Telefon, zvoc¢niki, slusalke, racunalnik,

)




Bela tehnika

Pohistvo

Igrace

Sportna oprema

Storitve za dopust (nastanitev,letalske karte, rent-a-car,

)

Druge storitve (vrednostni kuponi, storitveni paketi,...)

Vprasanje 5: Pri slednjih kategorijah prosimo oznacite, kako pogosto ste kupovali po
spletu V CASU pandemije.

Enkrat na leto ali manj
Dve-trikrat letno
Enkrat na mesec
Enkrat na teden

Nikoli

Oblacila in modni dodatki

Hrana

Elektrotehnika (Telefon, zvoc¢niki, slusalke, racunalnik,

)

Bela tehnika

Pohistvo

Igrace

Sportna oprema

Storitve za dopust (nastanitev,letalske karte, rent-a-car,

)

Druge storitve (vrednostni kuponi, storitveni paketi,...)

Vprasanje 6: Kako pomembni so vam naslednji dejavniki pri spletnih nakupih od
I=popolnoma nepomembno do 5=zelo pomembno.

Velika izbira izdelkov oziroma storitev

Pregledna spletna stran

Moznost nakupa preko mobilnega telefona

Hitrost povratne informacije prodajalca oziroma spletne trgovine

Dosegljivost pomoci spletnega prodajalca

Koli¢ina podanih zapisanih informacij o izdelku

Koli¢ina podanih vizualnih informacij o izdelku (slika oz. video
izdelka)

Enostavnost naroé¢ila

Enostavnost placila




Varnost placila

Hitra dostava

Enostavno vracilo izdelka

Kakovost izdelka

Cena izdelka

Zaupanje v prodajalca

Mnenje in izku$nje drugih

Tocke ali programi zvestobe

Pogosti popusti in zniZanja

Da je prodajalec slovenski trgovec

Da je spletna trgovina na voljo v slovenskem jeziku

Vprasanje 7: Ali ste Ze opravili nakup preko spletne strani Aliexpress ali Amazon?

[ Da, Aliexpress
0 Da, Amazon

Vprasanje 8: Ali poznate funkcijo prodaje preko video prenosa v Zivo na spletnih

straneh Aliexpress in Amazon?

[J Da, poznam Aliexpress Live
T} Da, poznam Amazon Live
'] Ne poznam teh funkcij.

Vprasanje 9: V kolik$ni meri se strijate z naslednjimi trditvami:

Se sploh ne strinjam

Se ne strinjam

Se niti ne strinjam niti strinjam

Se strinjam

Se popolnoma strinjam

Kadar je tuj prodajalec ugodnejsi, bom nakup opravil/a
iz tujine.

Kadar Zeljen izdelek trenutno ni na voljo v Sloveniji,
bom tega kupil/a iz tujine.

Kadar je izdelek na voljo po enaki ceni pri domacem in
tujem trgovcu, bom le tega kupil/a iz Slovenije.

Kadar nakupujem po spletu, pregledam ve¢ trgovcev, da
najdem najcenej$o ponudbo.

Malim in srednje velikim podjetjem zaupam bolj kot
velikim podjetjem.




Pomembna mi je transparentnost proizvodnje izdelkov
(ekolosko, fair-trade, v ¢loveku prijaznih razmerah).

Vprasanje 10: Ali ste seznanjeni z moznostjo nakupovanja preko video prenosa v
Zivo, kjer trgovec v zivo komunicira z gledalci o izdelku, ki ga prodaja (en. live
streaming)?

o Da
o Ne

Vprasanje 11: Ali ste Ze kdaj gledali prodajo preko video prenosa v zivo? (Lahko
tudi informativni video prenos v Zivo o izdelku.)

o Da
o Ne

Vprasanje 12: Ali ste Ze kdaj opravili nakup preko/zaradi prodaje preko video
prenosa v Zivo?

o Da
o Ne

Vprasanje 13: Kaj vas je odvrnilo od nakupa pri prodaji preko video prenosa v Zivo?

Nezaupanje v prodajalca
Nezanimiv izdelek
Nepoznan postopek

I N I B B

Drugo:

Vprasanje 14: Ali poznate moznost posvetovanja s prodajalcem preko video klica?
(Npr.

Bigbang)

o Da
o Ne

Vprasanje 15: Ali ste Ze uporabili moznost video posvetovanja s prodajalcem?

o Da
o Ne

Vprasanje 16: Ali ste bili s storitvijo zadovoljni?



o Da
o Ne

Vprasanje 17: Ali bi storitev priporo€ili drugim?

o Da
o Ne

Vprasanje 18: Ali bi uporabili moZznost video svetovanja v zivo, v kolikor bi vam
bilo na voljo, da potrebujete dodatne informacije o izdelku?

o Da
o Ne

Vprasanje 19: Katere platforme se vam zdijo najbolj primerne za ogled prodaje preko
video prenosa v Zivo?

Facebook

Instagram

Amperstand

Spletne trgovine (npr. Aliexpress)
Zoom

0 Y I B 0 O

Drugo:

Vprasanje 20: Koliko zaupanja bi imeli pri prodaji preko video prenosa v Zivo, ki bi
jo vodile slednje osebe:
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Prodajalci iz trgovine
Vplivnezi/influencer;ji
Strokovnjaki

Znane osebnosti

Vprasanje 21: Kak$no mnenje imate o prodaji preko video prenosa v Zivo? Prosimo
oznacite od 1 (najbolj leva definicija) do 5 (najbolj desna definicija).

11213415
Zanimivo Nezanimivo
Zahtevno Enostavno
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Dolgocasno Zabavno
Informativno Ni-informativno
Uporabno Neuporabno

Vprasanje 22: Kako uporabne se vam zdijo slednje funkcije pri prodaji preko video

prenosa v Zivo?

=)
5 o
S|l S| €] ¢
o a) 'g =
8 o < = 9
8 = = ) S
=t Q Qo o, o)
= = =] =} o
Q ph=y) = . =
[a+1 pary)
Sl 5122
5 _2 < S| o
Z|lwn| 2| AN
TakojSen povratni odgovor
Moznost instantne komunikacije za dodatna vprasanja in
pozanimanja o izdelku oziroma storitvi
Vecja koli¢ina podanih informacij o izdelku oziroma
storitvi
Vizualna predstavitev izdelka oziroma storitve
Komunikacija z drugimi kupci (sogledalci) in sprotna
mnenja drugih
Casovno omejeni posebni popusti oziroma akcije za
gledalce
Gradnja zaupanja v blagovno znamko/trgovca
Vprasanje 23: Koliko vas skrbijo naslednji dejavniki pri nakupu in prodaji preko
video prenosa v zivo?
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Sama novost nacina nakupovanja

Netoc¢nost informacij prodajalca

Hitrost obdelave narocila

Mozne tehni¢ne tezave v ¢asu prodaje preko video
prenosa v Zivo

Jezikovno nerazumevanje

Drugo:




Vprasanje 24: Ali menite, da kar se ti¢e moznosti nakupovanja preko video prenosa v
ZIvo:
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ste pripravljeni sprejeti tovrsten nov nacin spletne
prodaje?

Smo v sploSnem slovenski kupci prirpavljeni sprejeti
tovrsten nov nacin spletne prodaje?

Vprasanje 25: Spol

o Zenski
o Moski

Vprasanje 26: Starost

Do 19
20-29
30-39
40-49
50-59
60-...

O O O O O O

Vprasanje 27: [zobrazba

Osnovna Sola

Dokoncana srednjeSolska izobrazba

Dokoncana visokoSolska izobrazba

Dokoncana visokoSolska izobrazba druge stopnje (magisterij)

O O O O O

Dokoncana visokoSolska izobrazba tretje stopnje (doktorati)
Vprasanje 28: Zaposlitveni status

Dijak/Student
Nezaposlen
Zaposlen

O O O O

Samozaposlen



o Upokojen

Vprasanje 29: Velikost kraja bivanja po Stevilu prebivalstva

Do 100

100 do 1.000
1.001 do 5.000
5.001 do 10.000
10.001 do 30.000
30.001 ali vec

O O O O O O

Vprasanje 30: Mesecna neto placa

Nimam trenutno place
Do 500

501 do 1000

1001 do 1500

1501 do 2000

2001 ali ve¢

0O O O O O O

Vprasaje 31: Bi radi kaj dodali? Mnenja, ideje, priporocila ...

Odgovorili ste na vsa vprasanja v tej anketi. NajlepSa vam hvala za sodelovanje!
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