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UvoD

Porabniki imajo dandanes veliko moznosti pri odlo¢anju, kje bodo kupovali izdelke. Nakup
lahko opravijo tako v fizi¢ni prodajalni kot preko spletne prodajalne. Razlog, za katero
izmed teh moznosti se bodo odloéili, pa se od posameznika do posameznika razlikuje. V
zaklju¢ni strokovni nalogi bom raziskala motive, ki vplivajo na porabnike, da kupujejo v
fizi¢ni ali spletni prodajalni.

Trzniki se morajo odzivati na potrebe in zelje ciljnega porabnika. Dobro poznavanje
porabnika pa ni tako preprosto, saj se klub temu, da zna opisati svoje potrebe in Zelje, lahko
v resnici vede drugace (Kotler, 1998). Doseganje kupcevega zadovoljstva je namre¢ glavni
in najvecji cilj veéine trznikov. Vecje zadovoljstvo bo pripeljalo kupca do ponovnega
nakupa, posledi¢no pa bodo imela podjetja boljsi poslovni izid (Hsieh & Yuan, 2015).

V zadnjih letih je zaznan porast nakupov preko spleta, saj internet kupcem prinasa veliko
prednosti. Spletno nakupovanje omogoca dostop do ve¢je izbire in ponudbe. Prav tako lahko
kupci primerjajo cene in ponudbo med razlicnimi ponudniki. Podatki s Statisticnega urada
Slovenije (Koliko in kaj smo nakupovali preko spleta, b. ) kazejo, da je v prvem cetrtletju
leta 2016 preko spleta nakupovalo 30 % Slovencev, 5 % vec kot leto prej.

Hsu in Lu (2004) pravita, da kupci lahko uzivajo med tem, ko is¢ejo izdelke po spletu.
Prepricana sta, da je spletno nakupovanje lahko prav tako zabavno kot nakupovanje v fizi¢ni
prodajalni. Vsaka izmed moznosti, naj bo to nakup v fizi¢ni ali spletni prodajalni, kupcu
prinese neko izkusnjo. Van der Heijden (2004) je mnenja, da, ko kupec spozna, kako
zabavno in enostavno je lahko spletno nakupovanje, ga bo prakticiral raje kot nakupovanje
v fizi¢ni prodajalni.

Namen zakljuc¢ne naloge je celovito analizirati razlike med vedenjem porabnikov v fizi¢ni
prodajalni in spletni prodajalni. Raziskava bo potekala na primeru vedenja pri nakupu v
prodajalnah Mercator. Cilj zaklju¢ne naloge je ugotoviti, kaksni so motivi porabnikov, da se
odloc¢ajo za nakupe v fizi¢nih ali spletnih prodajalnah.

V teoreticnem delu zakljuéne naloge bom opredelila pojem vedenja porabnikov, raziskala
dejavnike, ki vplivajo na nakup v spletni in fizi¢ni prodajalni in izpostavila prednosti in
slabosti. Na kratko bom opisala podjetje Mercator in spletno trgovino Mercator. V
empiricnem delu zakljuéne naloge bom izvedla intervju s stirimi osebami, ki imajo izkusnje
z nakupom tako v fizi¢ni kot v spletni prodajalni Mercator. Te intervjuje nato vsebinsko
analiziram, v sklepu pa podam zaklju¢ne misli in omejitve naloge.
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1 VEDENJE PORABNIKOV

Z raziskovanjem vedenja porabnikov so se zaceli ukvarjati po drugi svetovni vojni. Po letu
1960 pa je raziskovanje vedenja porabnikov dobilo pomembno vlogo v trzenju. V ¢asu, ko
je bilo mogoce prodati vse, kar je bilo proizvedeno, saj je bilo povprasevanje vecje od
ponudbe, se proizvajalci niso ukvarjali z raziskovanjem vedenja porabnikov. S tehnoloskim
razvojem so kupci postali bolj izbir¢ni in zahtevni. Takratso se podjetja osredotocila na
prodajno naravnanost. Ponudba je zacela presegati povprasevanje in porajati se je zacelo
vprasanje, kako prodati izdelke. Zanimanje o poznavanju porabnikov se je pojavilo, ko je na
trgu je nastala konkurenca in so se kupci lahko odlo¢ali med enakimi izdelki, razli¢nih
trgovcev. Trzenjska naravnanost namre¢ temelji na predpostavki, da mora podjetje, ki zeli
biti uspesno, ugotoviti potrebe in zelje kupcev na specifiénem trgu in jih zadovoljiti bolje,
kot bi to storila konkurenca (Vukasovi¢, 2013).

1.1 Opredelitev vedenja porabnikov

Porabnik je oseba, ki ima mozZnost, sposobnost in sredstva za nakup. Kupuje z namenom, da
bi zadovoljil svoje potrebe in Zelje. Vedenje porabnikov preucuje nastale procese, ko
posamezniki ali skupine nakupujejo in uporabljajo izdelke ali storitve, da bi zadovoljili svoje
potrebe in Zelje (Vukasovi¢, 2013). Mozina, Zupanéi¢ in Stefanci¢ Pavlovi¢ (2012) pravijo,
da se preucevanje vedenja porabnikov osredotoca predvsem na sprejemanje odloCitev
posameznikov, kako bodo porabili svoje razpoloZljive vire (¢as, denar in napor) za nakup
izdelkov in storitev. Schiffman in Kanuk (1997) opredeljujeta vedenje porabnikov kot
vedenje, ki ga porabniki kaZzejo ob iskanju, nakupu, uporabi, opustitvi in vrednotenju
izdelkov, storitev in idej, za katere pricakujejo, da bodo zadovoljili njihove potrebe. Prav
tako navajata, da raziskovanje vedenja porabnikov govori o tem, kako porabniki sprejemajo
nakupne odlocitve in o tem kar kupujejo, zakaj, kdaj, kje in kako pogosto. Raziskovalci si
pomagajo vedenje porabnikov razumeti z naslednjimi vprasanji:

e Kaj porabniki kupujejo (katere izdelke kupujejo)?

e Kdaj kupijo izdelek (dnevno, tedensko, mese¢no)?

e Kje kupujejo (v katerih prodajalnah)?

e Kdo izdelek uporablja (kupec ni nujno tudi porabnik)?
e Kdo kupuje (posameznik, podjetja, druzina)?

e Kako kupuje (z gotovino, iz navade, rutinsko)?

e Zakaj kupuje (katere cilje Zeli dose¢i z nakupom)?



1.2 Dejavniki, ki vplivajo na vedenje porabnikov

Podjetja se osredotocajo na porabnike, ki imajo vedno vecjo mo¢. Porabnika morajo poznati
veliko bolj, kot je bilo to potrebno v preteklosti. Poznati morajo namre¢ dejavnike, Ki
vplivajo na proces odlo¢anja 0 nakupu. Poznavanje potreb in razumevanje vedenja
porabnikov prispeva k vec¢jemu poslovnemu uspehu podjetja (Vukasovi¢, 2013). Na
porabnikove odlo¢itve 0 nakupu vpliva veliko razli¢nih dejavnikov, ki so prikazani na Sliki
1.

Slika 1 Dejavniki, ki vplivajo na vedenje porabnikov

KULTURNI DEJAVNIKI DRUZBENI DEJAVNIKI
PROCES ODLOCANJA
PSIHOLOSKI DEJAVNIKI OSEBNI DEJAVNIK]

Povzeto in prirejeno po T. Vukasovic, Vedenje porabnikov, 2013.

1.3 Psiholoski dejavniki

Vukasovi¢ (2013) med psiholoske dejavnike, ki vplivajo na vedenje porabnikov, uvrsca
motivacijo, stalis¢a, zaznavanje, ucenje in spomin. Motivacija je proces, ki povzroca, da se
ljudje vedejo na doloc¢en nacin. Motivirati pomeni, da ljudi spodbudimo, da bodo ué¢inkovito
in po lastni volji opravljali razli¢ne naloge. Ljudi motivirajo razli¢ne potrebe, prav tako vsak
posameznik potrebe dozivlja drugace. Ljudi lahko motiviramo z razli¢nimi nagradami,
priznanji in drugimi oblikami motivacije.



Potreba, motiv, Zelja. Potreba je stanje neravnovesja in pomanjkanja v cloveskem
organizmu. Lahko jih razdelimo po naslednji kriterijih:

e po vlogi (primarne, sekundarne),

e Po nastanku (podedovane, pridobljene),

e Po podrocju ( bioloske, socialne),

e Po razsirjenosti (univerzalne, regionalne, individualne).

Motivi so vsi notranji dejavniki, ki porabnika spodbujajo k dolo¢enemu cilju. Zelja pa je
oblikovana glede na osebnost porabnika in okolje, kjer zivi. Potreba postane Zelja v trenutku,
ko porabnik zacuti potrebo in se odlo¢i na kak$en nacin jo bo zadovoljil. tem primeru Zzenejo
sporodila, Ki jih najdejo v izdelkih in storitvah.

Stalis¢a. Pri nakupnem vedenju imajo stalis¢a pomembno vlogo. Pri nakupu se porabnik
odlo¢i ponavadi za blagovno znamko ali prodajalno, ki mu je najbolj vse¢. Porabniki imajo
lahko do dolocene stvari pozitivno, negativno, ali pa nevtralno stalis¢e (Vukasovic, 2013).

Zaznavanje lahko opredelimo kot proces sprejemanja, organiziranja in interpretiranja
drazljajev in informacij v neko celovito sliko. Trzniki se trudijo na vsak nacin pridobiti
porabnikovo pozornost z televizijskimi, radijskimi, ¢asopisnimi oglasi. Nekateri drazljaji, ki
smo jim izpostavljeni pritegnejo naso pozornost, drugi ne. Ljudje zaznavamo stvari preko
¢util (vid, sluh, vonj, okus, otip) in nek dogodek lahko vsak posameznik zaznava povsem
drugace (Vida et al., 2010).

Ucenje in spomin. Ucenje je eno izmed pomembnih psiholoskih procesov, njegova naloga
je izboljsati ¢lovekov odziv na okolje. Pomen ucenja je v trzenju izredno pomemben, sa je
veCina naSega vedenja (vsakodnevnega in v zvezi z nakupovanjem) priu¢ena. Vecino
nakupov namre¢ opravimo, ker smo se tega navadili oz. priudili, le pri nekaterih smo bolj
premisljeni in is¢emo druge alternative. Ucenje in spomin sta tesno povezana, saj si brez
spomina informacij ne bi zapomnil (Vida et al., 2010).

1.4 Druzbeni dejavniki

K druzbenim dejavnikom spadajo referencne skupine in druzina. Referen¢ne skupine
vplivajo na porabnikova stali§c¢a, prepricanja in vrednote. Posameznik se jim prilagaja, kar
lahko vpliva na njegovo izbiro pri nakupu. Posameznik skusa pokazati pripadnost skupini in
pri tem izbira izdelke istih blagovnih znamk (npr. Barilla, Perutnina Ptuj).
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Druzina predstavlja najvecjo referenc¢no skupino. Med ¢lani druzine se oblikujejo razli¢ne
vloge, od pobudnika, vplivneza, odlo¢evalca, nakupovalca in porabnika. Vplivnezi druzini
priskrbijo informacije o izdelkih ali storitvah, odloc¢evalci so tisti, ki odlo¢ijo, ali bo prislo
do nakupa, ker imajo finan¢no avtoriteto in se odlo¢ajo o tem, kako bo porabljen denar.
Nakupovalci izdelek v prodajalni kupijo, porabniki pa ga uporabljajo (Kotler, 2004).

1.5 Kulturni dejavniki

Kulturne dejavne predstavljata kultura in druzbeni razred. Kultura vpliva na vedenje
porabnikov manj opazno kot ostali dejavniki. Kultura vpliva na zivljenjski stil posameznika
in je dejavnik, ki vpliva na ¢lovekove Zelje in njegovo vedenje. Trzniki morajo spremljati
kulturne spremembe v druzbi, saj le tako lahko pravocasno prilagodijo svojo ponudbo.

Druzbeni razred so hierarhi¢no razvri¢ene skupine. Clani istega druzbenega razreda imajo
ponavadi podobne interese, zato obstaja verjetnost, da bodo izbrali podobne blagovne
znamke izdelkov.

1.6 Osebni dejavniki

Med osebne dejavnike vklju¢ujemo starost, premozenjsko stanje, zivljenjski slog, osebnost
in samopodobo. PremozZenjsko stanje pripomore k izboru, saj si kupci z visjimi prihodki
lahko privos¢ijo boljse in kakovostnejse izdelke. Zivljenjski slog pa vpliva na to, kaksne
izdelke bodo porabniki izbrali in se odraza v razli¢nih interesih in mnenjih. Osebnost
sestavljajo znacilnosti posameznika. V procesu nakupa porabniki izbirajo izdelke s katerimi
bi se radi poistovetili. Vida et al. (2010) osebnost opisujejo kot posplosene vzorce odzivanja
na okolje. Samopodoba je miselnost, ki jo imamo sami o sebi. Samopodobo lahko
preoblikujemo in spreminjamo.

2 NAKUPOVANJE V FIZICNI PRODAJALNI

Nakup v fizi¢ni prodajalni lahko kupcu vzame veliko ¢asa, ponuja pa tudi svoje vrste
izkusnjo in dozivetje. Porabniki obiscejo fiziéno prodajalno, ko si izdelek Zelijo imeti v lasti



takoj, ko izvedejo placilo. Poznamo tudi tak$ne porabnike, ki informacije o izdelkih is¢ejo
po spletu, nakup pa opravijo v fizi¢ni prodajalni. (Vukasovi¢, 2013).

2.1 Proces pri nakupu v fizi¢ni prodajalni

Lahko recemo, da se nakupni proces za¢ne ze z iskanjem parkirnega prostora pred
nakupovalnim sredis¢em. Porabniki, ki vedo, kaj zelijo kupiti, bodo v prodajalni porabili
veliko manj ¢asa. Z vstopom v prodajalno si po navadi pred vecjim nakupom porabnik
vzame nakupovalni vozic¢ek ali koSarico. Nekateri si obisk prodajalne poenostavijo z
nakupovalnim listkom, da se izognejo nakupu ostalih nepotrebnih izdelkov. Med nakupnim
procesom kupci primerjajo izdelke po ve¢ dejavnikih, na primer kakovosti in ceni, za mnenje
pa lahko vprasajo tudi prodajalca. Predzadnji korak pri nakupnem procesu je nakup, v sklopu
katerega sledi izvedba placila. Na primeru prodajalne Mercator se kupec lahko odlo¢i, ali bo
placilo izvedel sam na tako imenovani Tik tak blagajni, kjer bo vse od skeniranja izdelkov
do izvedbe placila opravil sam, ali pa bo nakupljene izdelke zlozil na trak, kjer jih bo skeniral
prodajalec/- ka. Slednja moznost je sicer bolj primerna takrat, kadar porabnik nakupi vec
izdelkov. Zadnja faza nakupnega procesa je ponakupno vedenje. Kaze se lahko z
zadovoljstvom ali nezadovoljstvom porabnika. V kolikor je med nakupnim procesom vse
potekalo po pricakovanjih, bo to vplivalo na zadovoljstvo in verjetno se bo porabnik $e vrnil
v prodajalno. Kadar pa nakup ni potekal popolnoma po pri¢akovanjih porabnika, bo ta imel
verjetno slabo ponakupno izkusnjo in obstaja mozZnost, da se v dolo¢eno prodajalno ne bo
ve¢ vracal.

Poglavitna dejavnika, ki vplivata na nakupovanje v fizi¢ni prodajalni, sta (Prodnik, 2011):

e Pomoc¢ prodajalcev: kupcu lahko glede dolo¢enega izdelka na pomo¢ priskoci izkusen
prodajalec in mu svetuje. Na podlagi prejetih informacij se lahko kupec lazje odloci za
nakup izdelka.

e Dozivetje: obisk trgovskega centra ali pa zgolj prodajalne je lahko za kupca tudi neke
vrste dozivetje. Kupci so izpostavljeni razli¢nim drazljajem (svetlobi, zvoku, vonju,
okusu).

2.2 Prednosti in slabosti nakupovanja v fizi¢ni prodajalni

V nadaljevanju so predstavljene dolo¢ene prednosti nakupovanja v fizi¢ni prodajalni
(Strancar, 2001):



e Moznost ogleda izdelkov. Pri osebah, ki nakupujejo v fizi¢ni prodajalni, je glavna
prednost, da si lahko blago pred nakupom ogledajo in otipajo.

e Kupec se lahko prepri¢a o kakovosti izdelka. Pred nakupom lahko porabnik izdelek
dobro pregleda in ga ob kakr$ni koli napaki, zamenja z drugim se pred nakupom.

e Po nakupu je kupec lastnik izdelka. Ko izvedemo placilo izdelka, ga lahko odnesemo
domov in ga uporabljamo.

e Hitra menjava izdelka, v primeru, da kupcu ta ne odgovarja.
V primerjavi s spletno prodajalno, lahko v fizi¢ni kupec izdelek veliko hitreje zamenja,
saj ni nepotrebnega ¢akanja na odgovor prodajalca.

e Moznost placila z Moneto (v prodajalni Mercator).

e Siroka in pestra ponudba izdelkov.

Med slabosti nakupovanja v fizi¢nih prodajalnah lahko uvrstimo naslednje (Li & Zhang,
2002):

e Cakanje v vrsti za plailo,

e Slaba izku$nja z zaposlenim,

e lzdelkov ni na zalogi,

e Zamudno: zaradi spreminjanja zivljenjskega sloga porabnikov in pomanjkanja Casa, je
porabnikom vse bolj zamudno kupovati v supermarketih in trgovskih centrih.

3 NAKUPOVANJE PREKO SPLETA

Zacetki spletnega nakupovanja segajo v leto 1994, ko se je zacelo razvijati spletno
bancnistvo in tudi nekatere spletne prodajalne. Prve spletne prodajalne so ponujale izdelke
samo enega podjetja oz. proizvajalca, zato so imele zelo majhen obseg porabnikov. Prava
spletna prodajalna, Amazon pa se je razvila leta 1995. Na zacetku so na svoji spletni strani
ponujali samo knjige, vendar se je zaradi odli¢énega odziva razsirila tudi na drugih podro¢jih
(igrace, glasba, filmi). Leto kasneje je nastala se spletna prodajalna eBay. Danes veljata ti
dve prodajalni za najbolj obiskani spletni prodajalni na spletu. Spletno nakupovanje je danes
ena kljuénih sprememb v nakupnem vedenju porabnikov. V primerjavi s klasi¢nim
nakupovanjem, ima spletno nakupovanje e vedno manjsi obseg prodaje, vendar nakupi
preko spleta rastejo hitreje kot v fizi¢nih prodajalnah. Spletne strani morajo biti oblikovane
tako, da kupcu omogocajo hitro iskanje informacij, ga opozarjajo na najbolj privlac¢ne
ponudbe, prav tako pa mu morajo omogocati ¢im bolj enostavno nakupovanje (Vukasovic,
2013).



Splet uporabnikom omogoca enostavnejse in bolj ustvarjalno zivljenje. Ljudje vsakodnevno
poslujejo preko spleta, spletno nakupovanje pa porabnikom omogoca dostop do domacih in
tujih spletnih prodajaln, ki so bile prej nedosegljive. Po podatkih World Internet Users je
bilo 31. marca 2017 3.739.698.500 internetnih uporabnikov. Podatki SURS-a (2016) pa
kazejo, da je bilo v Sloveniji v prvem Cetrtletju leta 2016 75% spletnih uporabnikov (Koliko
in kaj smo nakupovali preko spleta, b. 1 .).

Pri spletnem nakupu trgovec in porabnik nimata neposrednega stika, zato porabnik ne more
vedeti, ali je bilo njegovo narocilo s strani trgovca prejeto. Trgovec mora izdati potrdilo, ki
mora vsebovati vse pomembne podatke o izdelku, pogodbenih pogojih in informacije o
pravici odstopa od pogodbe. Kupcu mora podjetje naro¢eno blago dostaviti v obljubljenem
roku. V primeru, da podatka o dostavi ni, pa najpozneje v roku 30 dni od dneva narocila. V
primeru, da kupec z izdelkom ni zadovoljen, ga lahko vrne., trgovec pa mu mora vrniti denar.
Predstavo o izdelku dobimo izklju¢no na podlagi videnega. Torej, ¢e z izdelkom nismo
zadovoljni, ga lahko brez navedbe razloga, v stirinajstih dneh vrnemo prodajalcu. lzdelek
mora biti vrnjen neposkodovan (Skrb za varnost omejuje uporabo interneta ali odvraca od
nje, b. L.).

Na Sliki 2 je prikazano, koliko smo Slovenci v letu 2015 kupovali preko spleta. Podatki iz
leta 2015 kazejo, da je v prvem cetrtletju preko interneta kupovalo 434.300 ali 28% oseb,

starih od 16 do 74 let (SURS, 2015). Izmed tistih, ki so kupovali preko spleta, je 53%
opravilo 1-2 nakupa, 32% 3-5 nakupov, 11% 6-10 nakupov in 4% do 10 nakupov.

Slika 2: Spletno nakupovanje oseb starih od 16 do 74 let
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Povzeto in prirejeno po Kako in kaj smo nakupovali preko spleta 2015.



3.1 Vedenje porabnikov pri spletnem nakupovanju

Tako kot za porabnike, ki nakupujejo v fizi¢ni prodajalni, tudi med porabniki, ki kupujejo
preko spleta, razlikujemo taksne, ki na spletu is¢ejo zgolj informacije, nakup pa opravijo v
fizi¢ni prodajalni, in tiste, ki poleg iskanja informacij na spletu opravijo tudi nakup
(Vukasovi¢, 2013).

Spletno nakupovanje in nakupovanje v fizi¢ni prodajalni sta v resnici precej prepletena.
Vzrok, da ljudje nakupujejo preko spleta, ni nujno iskanje najcenejse opcije. Nekateri
porabniki si prizadevajo za bolj enostavno in priro¢no nakupovanje. Drugi se bodo raje
odlo¢ili za nakup preko spleta, ¢e bodo tam nasli ve¢ informacij o izdelku, kot bi jih nasli v
fizi¢ni prodajalni (Kollmann, Kuckertz & Kayser, 2012).

3.2 Dejavniki, ki vplivajo na nakup v spletni prodajalni

e Na odlocitev porabnika, kje bo kupoval izdelke vplivajo razli¢ni dejavniki. V
nadaljevanju so opisani tisti, ki vplivajo na porabnikovo odlo¢itev, da bo kupoval preko
spletne prodajalne (Vukasovi¢, 2013):

e Nizji stroski. Spletni trgovci lahko v primerjavi s trgovci v fiziénih prodajalnah
prihranijo pri stroskih najemnine, opreme prostora in osebju. Posledi¢no lahko kupci
izdelke kupujemo ceneje, kot v fizi¢ni prodajalni.

e Udobnost. Spletno nakupovanje porabnikom ponuja moznost, da svoj nakup opravijo
kadar koli, 24 ur na dan. Poleg tega, pa lahko nakup opravijo kar iz domacega naslonjaca.

e Ponudba. Spletni trgovci lahko kupcem ponudijo neomejeno Stevilo izdelkov, saj niso
omejeni s prostorom ali stevilom polic. Kupci lahko torej izbirajo med siroko ponudbo
izdelkov. Spletni trgovci lahko ponudijo Siroko in raznoliko ponudbo po nizjih cenah.

e Dostopnost informacij. Pri spletnem nakupovanju lahko porabnik po spletu poisce
informacije o izdelku in si jih shrani tudi za kasnej$o uporabo. Lahko preuci informacije
0 trgovcu in se odloci z najbolj primernega.

e Vznemirjenje ob raziskovanju. Pri spletnem nakupovanju lahko kupec sam razisce
informacije in novosti o izdelku, ob tem pa dozivi zadovoljstvo in se zabava.



3.3 Prednosti in slabosti nakupovanja v spletni prodajalni

Med glavne prednosti nakupovanja na spletu lahko z vidika porabnika izpostavim naslednje
(Strancar, 2001):

Nakup lahko izvedemo kadarkoli in kjerkoli. Spletno nakupovanje ima to prednost,
da kupcem omogoca nakupovanje 24 ur na dan, 365 dni v letu. Poleg tega lahko
nakupujemo kjerkoli po svetu, vse kar potrebujemo, je dostop do interneta.

Udobje. Nakupujemo lahko iz domacega naslonjaca, ¢e nam dostavljen izdelek ne
ustreza, ga lahko vrnemo in dobimo povrnjeno kupnino.

Hitrost. Spletne nakupe po navadi kupci opravimo prej, kot nakupe, Ki jih opravimo v
fizi¢ni prodajalni. Pogoj za hiter nakup je, da kupec to¢no ve kaj zeli kupiti.

Dober pregled nad ponudbo. Kupec lahko na spletu primerja ponudbo in cene med
razli¢nimi ponudniki in se tako odlo¢i za najprimernejSega.

Siroka ponudba. Fizi¢ne prodajalne so omejene s prostorom in lahko ponudijo
dolo¢eno koli¢ino izdelkov. Spletna prodajalna lahko zaradi neomejenega prostora
ponudi veliko ve¢ izdelkov (Cheema, Muhammed, & Nawal, 2007).

Nizja cena. Spletne prodajalne v primerjavi s fizicnimi zavzamejo bistveno manj
prostora, zato imajo tudi nizje stroske, kar posledi¢no privede do nizjih cen izdelkov.
Spletno nakupovanje pa kupcem omogoca, da nakupijo vse potrebno, tudi ob
pomanjkanju ¢asa.

Kot glavne slabosti nakupovanja preko spleta lahko izpostavim naslednje (SURS, 2015;
Strancar, 2001):

Izdelka ne moremo poskusiti, otipati. Kupec se mora pri spletnem nakupu zanesti na
informacije, ki jih dobi od prodajalca. Zanesti se mora na opis in slike izdelka.
Poskodovani izdelki. Ob dobavi izdelka se lahko zgodi, da bo ta poskodovan zaradi npr.
transporta ali nepazljivosti. To lahko pripelje do negativne izkusnje pri spletnem nakupu.
Spletne prevare. Kupec, ki s trgovcem ni v neposrednem stiku, nima garancije, da bo
izdelek zares prejel. Lahko se zgodi, da pride do prevare pri placilu, saj kupec vpise svoje
osebne podatke.

Pomanjkljivost komunikacije s prodajalci. V primerjavi s fizi¢éno prodajalno, ko
kupec za pomoc ali mnenje lahko povprasa prodajalca, v spletni prodajalni to ni mogoce.
Kupec nima na voljo pomoci ali svetovanja. Lahko sicer v spletni prodajalni poslje
sporocilo s svojim vpraSanjem, vendar bo na odgovor moral pocakati.
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e Dolgotrajen proces pri reklamacijah. Ce nam prejet izdelek ne odgovarja, zaradi
kakrsnega koli razloga, ga lahko vrnemo prodajalcu, ta pa nam mora povrniti stroske
nakupa. Vendar je v tem primeru proces reklamacije lahko zelo dolgotrajen. Po drugi
strani lahko v fizi¢ni prodajalni reklamacijo uredimo hitro na licu mesta in takoj dobimo
povrnjen denar, ali pa blago zamenjamo.

e Poznejsa dobava blaga. Najpogostejsa tezava, Ki so jo navedli kupci je ta, da je bilo
blago dostavljeno kasneje, kot je bilo obljubljeno ob oddaji narodila.

4 PODJETJE MERCATOR

4.1. Opis podjetja

Zacetki Mercatorja segajo v leto 1949, ko je bilo ustanovljeno podjetje na debelo, imenovano
Zivila Ljubljana, ki je bilo predhodnik druzbe Poslovni sistem Mercator d.d. Stiri leta
kasneje je bila ustanovljena druzba z imenom Mercator, trgovsko podjetje na debelo, ki je
imelo sedez v Ljubljani. Pomembna prelomnica je bilo leto 1997, ko je druzba postala ena
najuspesnejsih trgovskih druzb na podroc¢ju Jugoslavije.

Danes pa je Mercator ena najvecjih gospodarskih skupin v Sloveniji, prav tako v celotni
regiji Jugovzhodne Evrope. To so zelo hitro rasto¢i trgi, kjer Mercator gradi svoje
nakupovalne centre v glavnih mestih. Na tak nacin Zeli podjetje pridobiti velik trzni delez in
postati eden vodilnih trgovcev. Glavna dejavnost skupine Mercator je trgovina na drobno z
izdelki za vsakdanjo rabo. Trgovec danes zaposluje ve¢ kot 21.400 ljudi.

Poslanstvo podjetja Mercator so zadovoljni porabniki, ki prepoznavajo Mercator kot
najboljSega trgovca, motivirani zaposleni, ki so klju¢na konkuren¢na prednost. V podjetju
pa si prizadevajo tudi za doseganje zaupanja vseh deleznikov. Njihova vizija pa je postati
najved&ji, najuspesnejsi in najuéinkovitejsi trgovec na trgih Slovenije, Srbije in Crne Gore.
(Poslanstvo, vizija, vrednote, b. 1.)

4.2. Spletna trgovina Mercator

Spletna trgovina Mercator nam omogoca enostaven nakup iz udobja naslanjac¢a. Nakup
lahko hitro in enostavno opravimo preko racunalnika, pametnega telefona ali tablice.
Izbiramo lahko med ve¢ kot 17.000 izdelki. Spletna trgovina kupcu ponuja dve moznosti.
Izdelek lahko naroci preko spletne trgovine na svoj dom, lahko pa ga sam prevzame na eni
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izmed desetih KLIKinDVIG prevzemnih tock v Ljubljani, Mariboru, Celju, Kranju, Kopru,
Slovenj Gradcu, Murski Soboti, Novem mestu, Postojni in Novi Gorici.

Slika 3: Potek nakupa v spletni prodajalni Mercator
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Povzeto in prirejeno po Zakaj kupovati na spletu, b. I.
Za nakup preko spletne trgovine se mora kupec najprej registrirati z uporabniskim imenom
in geslom. Spletna trgovina ponuja veliko bliznjic, da bi bil nakup ¢im bolj hiter. Za laz;ji in

hitrejsi nakup lahko kupec v iskalnik vpise izdelek ali blagovno znamko.
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Izdelke, ki jih pogosto kupuje, lahko sam doda na tako imenovan nakupovalni listek, da ob
naslednjem nakupu ne bo potrebno vec iskati izdelka. Na sliki 3 je prikazan proces nakupa
v spletni prodajalni. Nakup poteka tako, da s klikom izdelke dodamo v kosarico, drugi korak
je, da kosarico pregledamo, da se prepri¢amo, da imamo vse, kar potrebujemo. Pri tretjem
koraku izberemo nacin nakupa. To je lahko KLIKinDVIG, kjer svoje izdelke prevzamemo
na eni izmed desetih prevzemnih tock. Lahko pa se odlo¢imo za opcijo KLIKnaDOM, kjer
nam izdelke dostavijo kar do vrat. Vpisati je potrebno svoj naslov in pa zeleni ¢as dostave
blaga. na koncu izberemo Se nacin placila in nakup je s tem zaklju¢en. Pri nakupu nad 40
EUR je postnina brezpla¢na, v nasprotnem primeru pa moramo za dostavo placati (Zakaj
kupovati na spletu, b. L.).

5 EMPIRICNA RAZISKAVA VEDENJA PORABNIKOV PRI
SPLETNEM NAKUPOVANJU IN PRI NAKUPOVANJU V
FIZICNI TRGOVINI

5.1. Namen in cilji raziskave

Namen empiri¢ne raziskave je analizirati klju¢ne razlike med vedenjem porabnikov v fizi¢ni
prodajalni in spletni prodajalni. Raziskava bo potekala na primeru vedenja pri nakupu v
prodajalnah Mercator. Cilji raziskave so:

e ugotoviti, kaksni so motivi porabnikov, da se odlocajo za nakupe v fizi¢nih ali spletnih
prodajalnah

e ugotoviti, kaksni so razlogi, da porabniki preferirajo dolo¢eno prodajalno in

e ugotoviti, kaksne izku$nje imajo z nakupom v fizi¢ni in spletni prodajalni, oziroma, kako
bi opisali svojo nakupno izkusnjo Vv fizi¢ni in spletni prodajalni Mercator.

5.2. Metodologija

Raziskava, ki jo bom pripravila je kvalitativne narave. Pri taksni raziskavi raziskovalec
nastopa v vlogi mediatorja in akterja pri pridobivanju podatkov. Zbiranje podatkov po
navadi poteka v "naravnem™ okolju anketiranca 0z. udelezenca. Za metodo sprasevanja bom
uporabila strukturiran intervju.

13



O strukturiranem intervjuju govorimo takrat, ko so vprasanja vnaprej pripravljena in enaka
za vse intervjuvance, ne glede na njihovo motiviranost, znanje in sposobnost. V Prilogi 1 se
nahaja opomnik z okvirnimi vprasanji. Z intervjuvanci bom v neposrednem stiku, kar
pomeni, da bom vse nesporazume, ki bodo nastajali med pogovorom, lahko resevala sproti.
Prednosti tega pristopa so, da je sprasevalec manj custveno vpleten in ima tako man;jsi vpliv
na anketiranca in posledi¢no pri njegovih odgovorih. Prav tako lahko sprasevalec na koncu
primerja odgovore udelezencev. Slabost strukturiranega intervjuja pa je ta, da sprasevalec
ne sme dodatno pojasnjevati svojih vprasanj, saj je mozna napacna interpretacija (Kordes &
Smrdu, 2015). V Prilogi 2 so prepisi vseh stirih intervjujev, kjer so zbrani tudi vsi odgovori
intervjuvancev.

5.3. Analiza podatkov

5.3.1 Opis sodelujocih

V Tabeli 1 je predstavljen kratek opis udelezencev. Vsi sodelujoci so dobro izobrazeni in
so zaposleni. Intervjuvala sem dve zenski in dva moska. Ena zenska in en moski sta stara
nad 30 let, druga zenska in moski pa oba nad 40 let.

Tabela 1: Kratek opis udelezencev

Oznaka Spol Starost Zaposlitev in izobrazba

A Zenski | 31 let Zaposlena, diplomirana zivilska tehnologinja, zaposlena na Institutu za
nutricionistiko

B Zenski | 45 let Zaposlena, diplomirana ekonomistka, zaposlena v Banki Slovenije
C Moski 47 let Zaposlen, magister strojnistva, zaposlen na Institutu JoZefa Stefana
D Moski 32 let Diplomiran informatik, zaposlen kot programer
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5.3.2 Nakupovalne navade intervjuvancev

V sklopu vprasanj, kjer so me zanimale predvsem nakupovalne navade intervjuvancev, so
na vprasanje, kdo je v njihovem gospodinjstvu zadolZen za nakupe, vsi odgovorili dokaj
podobno. Povsod namre¢ za nakupe vec¢inoma skrbi zena/ partnerka.

Oseba A: »Za vsakodnevne nakupe sem zadolzena jaz, praviloma nakupim hrano, ki jo
porabimo sproti. Kadar je potrebno dokupiti posamicen izdelek, za o poskrbi moz.«

Oseba C: »lzdelke za vsakdanjo rabo praviloma kupuje Zena, ker to¢no ve, ¢esa ham v
gospodinjstvu primanjkuje».

Na vprasanje, kolikokrat tedensko se odpravijo po nakupih, kamor spadajo tudi spletni
nakupi, sta Zenski intervjuvanki odgovorili, da skoraj vsak dan, moska anketiranca pa v
povprecju dvakrat tedensko.

Oseba B: » Praviloma grem v trgovino vsak dan, ali vsak drugi dan«.
Oseba D: »V trgovino se odpravim enkrat do dvakrat tedensko, ponavadi med vikendome.

Zanimalo me je, kaj vpliva na njihovo odlocitev, da se odlocijo za obisk dolo¢ene prodajalne.
Vsem intervjuvancem je najpomembnejsa lokacija 0z. blizina prodajalne. Najraje se
odpravijo v najblizjo prodajalno, kadar pa tam ni Zelenih izdelkov, se odlocijo za obisk druge
prodajalne. Samo ime ne igra velike vloge pri izbiri prodajalne, saj bi v primeru, da bi bila
v blizini katera druga prodajalna, izbrali tisto. Pri izbiri prodajalne je pomembna tudi cena
izdelkov, ki jih ta ponuja. Porabniki primerjajo cene izdelkov med prodajalnami in se na
podlagi teh odloc¢ijo, v Kateri prodajalni bodo kupovali izdelke.

Oseba A: » Najve¢ mi pomeni, da imam Mercator ez cesto. Ce bi imela v blizini kak$no
drugo prodajalno, bi se zagotovo odpravila tja. Pomembno je, da je prodajalna zaloZzena z
izdelki, ki jih potrebujemc.

Oseba B: »Lokacija ima najve¢ji pomen. Pe§ imam do trgovine slabo minuto hoje«.

Oseba C: » Pomembna je blizina prodajalne. VVedno se najprej odpravim tja, sele, ko izdelka,
ki ga potrebujem ni, se odpravim v drugo prodajalno«.

Oseba D: » Pomembno je, da imam prodajalno ¢im blizje domu. Ker imam v blizini doma
kar dve prodajalni, nakupe kombiniram tudi tako, da primerjam ceno izdelkov.

Za nakup izdelkov intervjuvanci obiskujejo razli¢cne prodajalne. Intervjuvanki A najbolj
ustreza prodajalna Mercator, ker jo ima na dosegu roke, oddaljena je namre¢ le nekaj metrov.
Za vecje nakupe obiskuje tudi prodajalni Hofer in Spar. Intervjuvanka B zaradi blizine
prodajalne najpogosteje obiskuje prodajalni Spar in Mercator.
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Intervjuvanec C najpogosteje obiskuje prodajalno Hofer, ker mu je kot sam pravi, najblizja,
med delovnim c¢asom pa veCinoma zahaja v Mercator. Intervjuvanec D zaradi blizine
prodajalne najpogosteje obiskuje Spar in Mercator.

5.3.3 Nakupovanije v fizi¢ni prodajalni

Naslednji sklop vprasan;j se je navezoval na nakupovanje v fizi¢ni prodajalni. Zanimalo me
je, kolikokrat tedensko/ mese¢no obiskujejo prodajalno Mercator. Udelezenci intervjuja
prodajalno Mercator obiscejo povpreéno nekajkrat tedensko. Nekateri se za obisk prodajalne
odlo¢ijo vsak dan, drugi v povpre¢ju dvakrat tedensko, ali manj kot enkrat tedensko.

Oseba A: »Mercator obis¢em skoraj vsak dan, izdelke zaradi blizine prodajalne nakupujem
sproti.

Oseba B: »Mercator obis¢em priblizno dvakrat tedensko. Za vecje nakupe se odpravim v
Spar, Kjer je zalozenost prodajalne veliko boljsa.

Oseba C: »Enkrat tedensko ali manj«.

Ob vprasanju, ali bi obiskovali katero drugo prodajalno, ¢e bi jim bila ta blizja, so vsi
odgovaorili pritrdilno. Zanimalo me je tudi, katere izdelke nakupujejo v prodajalni Mercator.
Vsi intervjuvanci kupujejo izdelke za vsakdanjo rabo, kot so hrana, pijaca in izdelki za
vsakdanjo rabo (¢istila, kozmetika, izdelki za higieno).

Ob vprasanju, ali spremljajo akcijske ponudbe, ki jih pripravlja Mercator, in kaks$no vlogo
imajo pri odlo¢itvi za nakup, so intervjuvanci odgovorili, da ve¢inoma akcijskih ponudb ne
spremljajo, prva intervjuvanka vsake toliko ¢asa prejme SMS, ki jo opozori na Mercatorjeve
popuste. V kolikor izdelek potrebuje, ga kupi, drugace ne. Prav tako akcijskih ponudb ne
spremlja druga intervjuvanka, ki na dom ne prejema nikakr$nih promocijskih materialov.
Eden izmed intervjuvancev obc¢asno spremlja akcijske ponudbe, vendar izdelke kupi prav
tako samo v primeru, ko jih potrebuje. Zadnji anketiranec akcijske ponudbe zagleda sele, ko
se odpravi v prodajalno. Takrat se namesto izdelka, ki ga trgovec ponuja po redni ceni, raje
odloci za nakup znizanega.

Oseba A: »Akcijskih ponudb ne spremljam, razen kadar ima Mercator vikend popuste in me
na to opozorijo s SMS sporocilom. Ce izdelek potrebujem, se odlo¢im za nakup, drugaée pa
ne«.

Oseba B: »Akcijskih ponudb ne spremljam, prav tako na dom ne dobivam nikakrs$nih
reklamnih prospektov«.

Oseba C: »Obcasno spremljam akcijske ponudbe, ki jih dobim po posti. l1zdelek kupim, ¢e
ga potrebujem.
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Oseba D: »Akcij ne spremljam, ¢e v prodajalni zagledam akcijski izdelek in ga potrebujem,
ga kupim, sploh ¢e predstavlja zamenjavo za izdelek, ki ni znizan«.

Glede na to, da ima dandanes Ze vsaka prodajalna svojo kartico zvestobe, me je zanimalo,
kako moji anketiranci gledajo na Mercator Pika Kartico in ali jo uporabljajo. Trije izmed
Stirih anketirancev so lastniki Mercator Pika kartice, vendar je nih¢e od njih ne uporablja ob
vsakem nakupu. Uporabljajo jo predvsem, kadar so ob predlozitvi delezni popustov.

Oseba B: »Mercator Piko imam, vendar je ne uporabljam redno. Uporabim jo, ko ob
predlozitvi dobim kaksen izdelek ceneje.

Oseba D: »Kartice nimam, ker zahajam v razli¢ne prodajalne, poleg tega pa zavzema prostor
v denarnici«.

Zanimalo me je, kako opravijo anketiranci svoj nakup, in sicer ali za pla¢ilo uporabljajo
navadno blagajno ali hitro Tik Tak blagajno. Za vse stiri anketirance lahko re¢emo, da se
ve¢inoma posluzujejo uporabe Tik Tak blagajne, kjer lahko svoje placilo opravijo hitreje.
Tisti, ki ob¢asno v Mercatorju opravijo tudi vec¢ji nakup, se potem posluzijo navadne
blagajne. Vsi pohvalijo uvedbo hitre blagajne. Kot prednost hitre blagajne omenijo tudi
brezplacno vreéico, kamor lahko po nakupu zlozijo svoje izdelke.

Oseba A: »Vedno Tik Tak blagajno, razen, ¢e nakupim veliko stvari, kar se zgodi zelo
redko».
Oseba D: »Uporabljam samo Tik Tak blagajno«.

Vsi sodelujoci bi svojo izkusnjo z nakupom v Mercatorju opisali kot dobro ali zadovoljivo.
Z nakupom nikoli niso imeli ve¢jih tezav. V¢asih se lahko zgodi, da je v prodajalni gneca in
je na postrezbo ali placilo potrebno pocakati malo dlje. Eni izmed intervjuvank pa se je tudi
zgodilo, da je doma opazila, da je kupila izdelke s pretecenim rokom uporabe, kar ji je pustilo
negativno ponakupno izkusnjo.

Oseba C: »V¢asih tezavo predstavlja gneca na blagajni in pocasni zaposleni«.

Oseba B: » Naceloma sem zadovoljna z Mercatorjem, se je pa ze zgodilo, da sem domov
prinesla izdelke s prete¢enim rokom in takrat kar nekaj ¢asa nisem ve¢ zahajala v omenjen
Mercator«.

5.3.4 Nakupovanje v spletni prodajalni Mercator

Zadnji sklop vprasanj se je navezoval na spletno nakupovanje v prodajalni Mercator. Vsi
intervjuvanci so se spletne prodajalne Mercator posluzili vsaj enkrat in imajo z nakupom ze

izkuSnjo. Pri vseh je glavni razlog za narocanje preko spleta ta, da dostavljalec izdelke
17



dostavi na Zeljen naslov in se kupci z nosenjem velike koli¢ine izdelkov ne obremenjujejo,
poleg tega pa je dostava pri naroc¢ilu nad 40 EUR brezplacna Vsi namre¢ preko spleta
nakupujejo le takrat, kadar narocajo vecje kolicine.

Oseba A: »V spletni prodajalni Mercator nakupujem nekajkrat letno, kadar imamo v sluzbi

seminarje in sestanke, ko pricakujemo ve¢ ljudi«.

Oseba B: »Spletno prodajalno obis¢em pred kaksnim veéjim praznikom, za nakup vecje

kolicine pijace«.
Zanimalo me je, kaj bi opredelili kot najvec¢jo slabost spletnega nakupa v Mercator
prodajalni. Dva anketiranca je zmotilo predvsem to, da je potrebno izdelke vedno narocati
nekaj dni preden jih potrebujeta, saj je na spletu potrebno najti prost termin za dostavo, ki
pa ni vedno prost, ko si zazelita dostave. Druga anketiranka je povedala, da so dostavljalci
zamesSali naslov, na katerega bi morali dostaviti izdelke. To je bil razlog, da je svoje narocilo
prejela sele dan po dogovorjenem terminu za dostavo. Eden izmed anketirancev pa je prejel
celo napacne izdelke, torej izdelke, ki jih ni narocil.

Na splos$no pa imajo vsi anketiranci dokaj pozitivno izkusnjo z nakupom preko spletne
prodajalne Mercator. Zelela sem preveriti, ali kdaj ponudbo preverijo na spletu in se nato
odlocijo za nakup v fizi¢ni prodajalni. Vsi so odgovorili, da na primeru Mercatorja tega
nikoli ne po¢nejo, za nakup drugih izdelkov pa velikokrat preverijo ponudbo tudi na spletu.

Oseba C: » Kadar kupujem elektroniko, ali kuhinjske pripomocke (noze), preverim ceno in
opis izdelkov na spletu in jih primerjam s ponudbo v prodajalni. Ce je cena ugodnej$a na
spletu, se vedno odlo¢im za nakup. Kadar se cena ne razlikuje veliko, grem raje v
prodajalno«.

Oseba D: »lzdelke vedno med seboj primerjam na razli¢nih spletnih straneh. Stvari raje
nakupujem preko spleta«.

5.4. Interpretacija rezultatov

Da splet uporabnikom omogoca enostavnejse in bolj ustvarjalno zivljenje (Koliko in kaj smo
nakupovali preko spleta, b. | .), so potrdili tudi moji intervjuvanci, Ki si zivljenja brez
interneta ne znajo predstavljati. Vsi udelezenci internet uporabljajo vsakodnevno, tako
sluzbeno, kot doma med prostim ¢asom. Prav tako imajo vsi stirje sodelujoci izkusnjo z
nakupom v fizi¢ni prodajalni, kot tudi v spletni prodajalni Mercator.

Lahko bi posplosili, da v gospodinjstvu ve¢inoma vsaj vec¢je nakupe opravljajo Zenske.
Motiv, oziroma razlog, da se posamezniki odlocajo za obisk dolo¢ene prodajalne,
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je predvsem lokacija prodajalne, torej, za svoje vsakodnevne nakupe obiscejo prodajalno, ki
je najblizja domu in s prevozom ne izgubljajo veliko ¢asa. Zelo pomembna je tudi
zalozenost prodajalne, kar kot eno izmed prednosti nakupovanja v fizi¢ni prodajalni navaja
tudi Strancar (2001). V nasprotnem primeru se bodo kupci odlo¢ili za obisk katere koli druge
prodajalne, ki je bolj zalozena in ponuja ve¢ razli¢nih izdelkov. Lahko sklepamo, da
porabniki niso zvesti samo eni prodajalni, temvec¢ ob izbiri prodajalne kombinirajo razli¢ne
dejavnike (lokacija, ponudba, cena) in se odlocijo za sebi najboljso moznost. 1zdelke, ki so
v doloceni prodajalni drazji, bodo kupci nadomestili z izdelki iz druge prodajalne. Nih¢e od
intervjuvancev namre¢ izdelkov ne kupuje samo v eni prodajalni.

Porabniki se v prodajalno vecinoma odpravljajo za sprotne nakupe in ne nakupujejo za cel
teden vnaprej. Raje se v prodajalno odpravijo veckrat tedensko in sproti nakupijo vse
potrebno. Izjema je, kadar zelijo kupiti kaj na zalogo. Zaradi zasi¢enosti trga na domace
naslove vsakodnevno prihaja veliko promocijskih materialov. Veliko porabnikov ima na
svojem nabiralniku nalepko, s katero Zelijo opozoriti, da ne Zelijo prejemati takSnega
gradiva. To je razlog, da porabniki akcijskih ponudb ne spremljajo tako redno, kar pa ne
pomeni, da zanje ne izvedo, saj trgovci akcijske izdelke oglasujejo tudi preko televizije,
interneta in tudi preko SMS sporocil. Vseeno pa se bo porabnik za nakup akcijskega izdelka
odlo¢il, ¢e bo ta izdelek potreboval, ali pa bo akcijski izdelek substitut za podobnega.
Vecinoma ima ze skoraj vsaka prodajalna svojo kartico zvestobe, kar porabnikom dela
tezave S preve¢ polnimi denarnicami. Vendar so trzniki poskrbeli tudi za to, saj imajo
porabniki vse kartice zvestobe lahko naloZene na pametnih telefonih. Kljub temu, da so
kupci lastniki kartic zvestobe, kot je npr. Mercator Pika, je ne predlozijo ob vsakem nakupu,
vendar predvsem kadar so ob predlozitvi delezni tudi popusta. Li in Zhang (2002) pravita,
da je lahko nakupovanje v fizi¢ni prodajalni zamudno, kar so lahko potrdili tudi moji stirje
intervjuvanci. Porabniki so zelo hitro sprejeli hitre blagajne, ve¢inoma za manjse nakupe
uporabljajo Tik Tak blagajno, poleg hitro opravljenega nakupa izdelke lahko zlozijo v
brezplaéne vrec€ice, ki so povsod drugje placljive. Za vecje nakupe porabniki uporabljajo
navadne blagajne, s teko¢im trakom, kjer izdelke skenira prodajalec/-ka. Mercator se lahko
z razlogom ponasa za "Najboljsega soseda”, saj so porabniki z nakupom v prodajalni
vec¢inoma zadovoljni. Ker vsakodnevno v prodajalne zahaja ogromno kupcev, lahko nastane
gneca, kar pri nekaterih porabnikih vzbuja slabo voljo. Mercator pa si zagotovo ne bi smel
dovoliti prodaje izdelkov, ki imajo pretecen rok trajanja. To lahko privede do negativne
ponakupne izkusnje in lahko se zgodi, da kupec ne bo vec¢ zahajal v dolo¢eno prodajalno.

Spletne prodajalne Mercator se porabniki posluzujejo redkeje kot fizicne prodajalne. Za
nakup preko spleta se odlocajo predvsem, kadar Zelijo nakupiti ve¢jo koli¢ino izdelkov ali
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ob posebnih priloznostih, kot so prazniki, rojstni dnevi, sestanki in seminarji na delovnem
mestu. Za nakup vsakdanjih izdelkov, ki jih potrebujejo sproti, raje obiscejo fizicno
prodajalno. Najvec¢ja prednost nakupa v spletni trgovini Mercator je ta, da so izdelki
dostavljeni na zeljen naslov, poleg tega pa je dostava ob nakupu nad 40 EUR brezplac¢na.
Torej se porabnik izogne nepotrebnim obremenitvam, kot npr. tezke izdelke nositi v tretje
nadstropje. Za vse poskrbi dostavljalec. Slabost nakupa v spletni prodajalni Mercator je
predvsem ta, da kupec izdelkov praviloma ne dobi isti dan, ampak mora poiskati prost
termin, kadar bo dostava mozna. V¢asih je to tudi razlog, da se porabniki raje sami odpravijo
v fizicno prodajalno, kjer jim je izdelek takoj na voljo. Slabost nakupa preko spletne
prodajalne pa je tudi ta, da kupec nima na voljo vseh izdelkov, kot jih ima na voljo v fizi¢ni
prodajalni Mercator. Porabniki se torej obc¢asno posluzujejo nakupa preko spletne
prodajalne, vendar le za nakupe veéje koli¢ine izdelkov. Manjse nakupe pa praviloma
opravljajo kar v fizi¢nih prodajalnah. Kot pravi Vukasovi¢ (2013), razlikujemo porabnike,
Ki na spletu is¢ejo informacije o izdelkih, nato pa se odlocijo za nakup v fizi¢ni prodajalni,
in tiste, ki poleg iskanja informacij na spletu opravijo tudi nakup. To so potrdili tudi nekateri
moji intervjuvanci. Danes je porabnikom na voljo veliko izdelkov, njihovo kvaliteto in ceno
lahko primerjajo na razlicnih spletnih straneh in v fiziénih prodajalnah. Nekateri se o
izdelkih tudi informirajo na spletu, nato pa nakup opravijo v fizi¢ni prodajalni.

SKLEP

V zaklju¢ni nalogi sem na podlagi teoretiénega dela opredelila vedenje porabnikov in
dejavnike, ki vplivajo na odlocitev porabnikov, kje bodo kupovali svoje izdelke. Prikazala
sem prednosti in slabosti spletnega nakupa in nakupa v fizi¢ni prodajalni. VV zadnjem delu
sem na kratko predstavila podjetje Mercator, na podlagi katerega sem v empiri¢énem delu
izvedla raziskavo.

Z analizo strukturiranega intervjuja sem ugotavljala, kaksni so razlogi, da porabniki
preferirajo doloceno prodajalno in kaksne izku$nje imajo z nakupom v fizi¢ni in spletni
prodajalni, oziroma, kako bi opisali svojo nakupno izkusnjo Vv fizi¢ni in spletni prodajalni
Mercator. Na zastavljena vprasanja so odgovarjale stiri osebe, stare od 30 do 50 let, dve
zenskega in dve moskega spola.

Raziskava je pokazala, da porabniki se vedno bolj zaupajo nakupovanju v fizi¢nih
prodajalnah. lzdelke raje nakupujejo v fizi¢ni prodajalni Mercator, kot v spletni prodajalni.
Na izbiro prodajalne vplivajo razli¢ni dejavniki, oddaljenost, ponudba, cena,... Kljub temu,
da spletna prodajalna ponuja Stevilne ugodne resitve za porabnike, pri kupcih se vedno
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prevladuje prepricanje, da z obiskom fizi¢ne prodajalne lahko nakupijo vse, kar potrebujejo,
brez nepotrebnega ¢akanja na dostavo. Po nakupu v fizi¢ni prodajalni takoj postanejo
lastniki nakupljenih izdelkov, jih lahko odnesejo domov in takoj za¢nejo uporabljati. Lahko
se prepricajo, da so izbrali prave izdelke, saj so jih sami dali v nakupovalno kosarico. Lahko
preverijo rok uporabe izdelka in preverijo kvaliteto. Vse nastale tezave in neugodne situacije
lahko resujejo na licu mesta, bodi si s prodajalci ali s katero drugo odgovorno osebo. Vse to
porabnikom predstavlja neko varnost, ki jim je nakup v spletni prodajalni Mercator ne
zagotavlja.

Po mojih ugotovitvah se nakup v spletni prodajalni Mercator izplaca, kadar Zeli porabnik
kupiti vecjo koli¢ino izdelkov in predvsem, kadar izdelka ne potrebuje takoj, saj je ob
spletnem nakupu potrebno upostevati tudi dolo¢en ¢as dostave. Po mojem mnenju bi se za
nakup preko spletne prodajalne odlocalo ve¢ porabnikov, ¢e bi v Mercatorju uredili pogoje
dostave, da na narocene izdelke ne bi bilo potrebno ¢akati ve¢ kot en dan.

Po pogovoru z intervjuvanci sklepam, da so z nakupom v spletni prodajalni porabniki
vecinoma zadovoljni, vendar se taksnih nakupov posluzujejo bolj redko, saj vse potrebno
raje nakupijo v fizi¢ni prodajalni in so jim tako izdelki na voljo takoj. Prepri¢ana sem, da bi
bili odgovori intervjuvancev drugacni, ¢e bi odgovarjali na vprasanja v zvezi s katero drugo
spletno prodajalno. Mercator namre¢ ponuja predvsem prehrambne izdelke in ostale izdelke
za vsakdanjo rabo. Kot Ze samo ime pove, izdelke za vsakdanjo rabo porabniki raje kupijo
v fizi¢ni prodajalnim, kjer so jim na voljo takoj, ko jih potrebujejo.

Med iskanjem primernih kandidatov za intervju sem dobila vtis, da velika ve¢ina porabnikov
Se nikoli ni nakupovala v spletni prodajalni Mercator. Po mojem mnenju v podjetju spletne
prodajalne ne promovirajo dovolj in sem mnenja, da ¢e bi kupci poznali vse njene pozitivne
lastnosti, bi se za nakup odlocali v ve¢jem Stevilu.

Podjetju Mercator bi predlagala, naj se bolj osredoto¢i na porabnike, ki nimajo moznosti
vsakodnevnega obiska fizi¢ne prodajalne. Bodisi upokojenci, porabniki, ki so bolj oddaljeni
od fizi¢nih prodajaln, pa tudi tisti, ki jim primanjkuje ¢asa in bi svoj prosti ¢as raje preziveli
kako drugace kot z obiskom fizi¢ne prodajalne. Spletno nakupovanje namre¢ predstavlja
veliko prednostiin prepricana sem, da bi bil nekaterim porabnikom tak nacin nakupa v
vsakdanjem zivljenju v pomoc.

.....

spola, ki imajo izkusnjo z nakupom tako v fizi¢ni kot spletni prodajalni Mercator. Prav tako
je bilo z nekaterimi udelezenci tezko uskladiti ¢as za izvedbo intervjuja, kar me je oviralo
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pri casovnem planu izvedbe zakljuéne naloge. Kot omejitev lahko omenim tudi, da je zaradi
majhnega vzorca ( stirih intervjuvancev) tezje posplosevanje ugotovitev na populacijo.
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PRILOGA 1

OPOMNIK ZA GLOBINSKI INTERVJU

Sem Renata Korosec, Studentka trzenja na Ekonomski fakulteti v Ljubljani. V zaklju¢ni nalogi
proucujem vedenje porabnikov v fizi¢ni in spletni prodajalni na primeru podjetja Mercator, v
sklopu tega pa izvajam tudi raziskavo z intervjuji. Ze vnaprej zahvaljujem za &as, ki ste si ga
vzeli za sodelovanje v intervjuju na to temo.

Za zacetek bi vas prosila, da se na kratko predstavite (med drugim tudi koliko uporabljate
internet).

Nakupne navade:
V nadaljevanju sledijo vprasanja, povezana z vaSimi nakupnimi navadami.
1. Kdo v vaSem gospodinjstvu je zadolZen za nakupe? Je to ve¢ oseb, ali ena sama?

2. Kolikokrat tedensko se odpravite po nakupih, tako spletnih, kot nakupih v fizi¢ni
prodajalni?

3. Kaj vpliva na vaso odlocitev, v kateri prodajalni boste opravili nakup? (Na primer: akcije,
bliZina prodajalne, dobra zaloZenost itd.)

4. Katere prodajalne (tako fizi¢ne kot spletne) obiskujete za nakup vsakdanjih stvari?
Nakupno odlo¢anje v fizi¢ni prodajalni:

V nadaljevanju sledijo vprasanja, povezana z nakupovanjem v fizi¢ni prodajalni Mercator.

5. Kolikokrat tedensko/mesecno obiscete fizicno prodajalno Mercator?

6. Kateri so razlogi, da obiscete Mercatorjevo prodajalno in ne katere druge?

7. Katere stvari kupujete v Mercatorjevi prodajalni?

8. Ali spremljate razne akcijske ponudbe, ki jih ponuja Mercator? Kaksno vlogo igrajo v
vasi odlocitvi, da obiscete prodajalno?

9. Ali uporabljate Mercator Pika kartico? Zakaj?



10. Ali nakup opravite na navadni ali hitri Tik Tak blagajni? Zakaj?
11. Kako bi opisali svojo izkusnjo pri nakupu v prodajalni Mercator?
Nakupno odlocanje v spletni trgovini:
V nadaljevanju sledijo vpraSanja, povezana z nakupovanjem v spletni prodajalni Mercator.
12. Kako pogosto (tedensko/ mese¢no/ letno) obiscete Mercatorjevo spletno prodajalno?
13. Kaj je razlog, da obiscete spletno prodajalno?

14. Kaj po navadi kupite v spletni trgovini Mercator? So kaks$ni specifi¢ni izdelki, ki jih
kupujete zgolj v spletni prodajalni? Zakaj?

15. Kaj bi izpostavili kot glavne prednosti nakupa preko spletne trgovine Mercator?
16. Kaj bi izpostavili kot glavne slabosti nakupa preko spletne trgovine Mercator?
17. Kako bi opisali svoje izku$nje nakupom v spletni trgovini Mercator?

18. Ali kdaj kombinirate nakupovanje po spletu in v fiziéni prodajalni (da npr. pregledate
ponudbo na spletu, potem pa greste v fizi¢no prodajalno)? Zaka;j?

Bi za konec se kaj dodali? Sicer se vam najlepse zahvaljujem za sodelovanje.

PRILOGA 2: PREPIS INTERVJUJEV



INTERVJU 1

UVODNI NAGOVOR
Pozdravljeni.

Sem Renata Korosec, Studentka trzenja na Ekonomski fakulteti v Ljubljani. V zaklju¢ni nalogi
proucujem Vedenje porabnikov v fizi¢ni in spletni prodajalni na primeru podjetja Mercator, Vv
sklopu tega pa izvajam tudi raziskavo z intervjuji. Ze vnaprej zahvaljujem za Cas, ki ste si ga

vzeli za sodelovanje v intervjuju na to temo.

Za zaletek bi vas prosila, da se na kratko predstavite (med drugim tudi koliko uporabljate
internet).

Nakupne navade:

V nadaljevanju sledijo vprasanja, povezana z vasimi nakupnimi navadami.
1. Kdo v vasem gospodinjstvu je zadolZen za nakupe? Je to ve¢ oseb, ali ena sama?
Oseba A: »Za nakupe sem zadolzena jaz. Ob¢asno tudi moj moz«.

2. Kolikokrat tedensko se odpravite po nakupih, tako spletnih, kot nakupih v fizi¢ni
prodajalni?

Oseba A: »V fizi¢no prodajalno se odpravim praviloma vsak dan«.

3. Kaj vpliva na va$o odlocitev, v kateri prodajalni boste opravili nakup? (Na primer:
akcije, blizina prodajalne, dobra zaloZenost itd.)

Oseba A: »Najbolj pomembna se mi zdi lokacija in sicer, da je prodajalna v bliZini
mojega doma.

4. Katere prodajalne (tako fizi¢ne kot spletne) obiskujete za nakup vsakdanjih
stvari?

Oseba A: »Mercator, Hofer, Spar.

Nakupno odlo¢anje v fizi¢ni prodajalni:



V nadaljevanju sledijo vprasanja, povezana z nakupovanjem v fizi¢ni prodajalni
Mercator.

5. Kolikokrat tedensko/mese¢no obiscete fiziéno prodajalno Mercator?
Oseba A: »Vsak dan, ker mi je najbliZja.
6. Kateri so razlogi, da obis¢ete Mercatorjevo prodajalno in ne katere druge?

Oseba A: »Glavni razlog je blizina prodajalne. Ce bi imela v blizini katerokoli drugo
prodajalno, bi verjetno zahajala tja.

7. Katere stvari kupujete v Mercatorjevi prodajalni?
Oseba A: »Hrano, Pijaco, izdelke za vsakdanjo rabo«.

8. Ali spremljate razne akcijske ponudbe, ki jih ponuja Mercator? Kaksno vlogo
igrajo v vasi odloditvi, da obiS¢ete prodajalno?

Oseba A: »Akcij ne spremljam, obéasno dobim SMS o vikend popustih, takrat
izkoristim popust, ¢e izdelek potrebujem«.

9. Ali uporabljate Mercator Pika kartico? Zakaj?

Oseba A: »Mercator Pika Kartico imam, vendar jo uporabljam zelo redko, po navadi
takrat, kadar sem ob predlozitvi delezna tudi popusta«.

10. Ali nakup opravite na navadni ali hitri Tik Tak blagajni? Zakaj?

Oseba A: »Nakup skoraj vedno opravim na Tik Tak blagajni, razen, kadar nakupim ve¢
izdelkov«.

11. Kako bi opisali svojo izkuSnjo pri nakupu v prodajalni Mercator?
Oseba A: »Sem zadovoljna«.
Nakupno odlo¢anje v spletni trgovini:

V nadaljevanju sledijo vpraSanja, povezana z nakupovanjem v spletni prodajalni
Mercator.



12. Kako pogosto (tedensko/ meseéno/ letno) obis¢ete Mercatorjevo spletno
prodajalno?

Oseba A: »V spletni prodajalni Mercator nakupujem nekajkrat letno, kadar imamo v
sluzbi seminarje in sestanke, ko pricakujemo ve¢ ljudi.

13. Kaj je razlog, da obiscete spletno prodajalno?

Oseba A: »Brezpla¢na dostava in to, da izdelkov ni potrebno nositi v vi§je nadstropje,
ampak jih dostavijo do vrat.

14. Kaj po navadi kupite v spletni trgovini Mercator? So kaksni specifi¢ni izdelki, ki
jih kupujete zgolj v spletni prodajalni? Zakaj?

Oseba A: »Kupujem izdelke, ki jih na delovnem mestu potrebujmo za sestanke ali
seminarje. To je ponavadi kava, mleko, razni prigrizki. Vse naro¢amo v vecjih
koli¢inah«.
15. Kaj bi izpostavili kot glavne prednosti nakupa preko spletne trgovine Mercator?
Oseba A: »Dostava na dom oz. Zeljen naslov.

16. Kaj bi izpostavili kot glavne slabosti nakupa preko spletne trgovine Mercator?

Oseba A: »Motece je, da moram izdelke narociti par dni prej, kot jih potrebujemo,
saj nikoli ne vem, kdaj bo prost termin za dostavo«.

17. Kako bi opisali svoje izku$nje nakupom v spletni trgovini Mercator?

Oseba A: »Sem zadovoljna, enkrat so sicer zamesali ime in priimek pla¢nika,
vendar smo zadevo hitro uredili«.

18. Ali kdaj kombinirate nakupovanje po spletu in v fizi¢ni prodajalni (da npr.
pregledate ponudbo na spletu, potem pa greste v fizicno prodajalno)? Zakaj?

Oseba A: »Vc¢asih primerjam izdelke med seboj in se odlocim za nakup v fizi¢ni
prodajalni. Ce je mozno rada izdelek odnesem takoj domov, ni potrebno placevati

postnine in vem, da je z izdelkom vse v redu.

Bi za konec Se kaj dodali? Sicer se vam najlepSe zahvaljujem za sodelovanje.



INTERVJU 2

Sem Renata Korosec, Studentka trzenja na Ekonomski fakulteti v Ljubljani. V zaklju¢ni nalogi
proucujem vedenje porabnikov v fizi¢ni in spletni prodajalni na primeru podjetja Mercator, v
sklopu tega pa izvajam tudi raziskavo z intervjuji. Ze vnaprej zahvaljujem za Gas, ki ste si ga
vzeli za sodelovanje v intervjuju na to temo.

Za zacetek bi vas prosila, da se na kratko predstavite (med drugim tudi koliko uporabljate
internet).

Nakupne navade:
V nadaljevanju sledijo vprasanja, povezana z vasimi nakupnimi navadami.
1. Kdo v vaSem gospodinjstvu je zadolZen za nakupe? Je to ve€ oseb, ali ena sama?

Oseba B: »Nakupe opravljam ve¢inoma sama, zelo redko tudi moz, po navadi, ko kaksne
stvari zmanjka in jo nujno potrebujemox.

2. Kolikokrat tedensko se odpravite po nakupih, tako spletnih, kot nakupih v fizi¢ni
prodajalni?

Oseba B: »Praviloma grem v trgovino vsak dan, ali vsak drugi dan«.

3. Kaj vpliva na va$o odloditev, v kateri prodajalni boste opravili nakup? (Na primer:
akcije, blizina prodajalne, dobra zaloZenost itd.)

Oseba B: »Najpomembnejsa je blizina prodajalne in zaloZenost«.
4. Katere prodajalne (tako fizicne kot spletne) obiskujete za nakup vsakdanjih stvari?
Oseba B: »Spar, Mercator«.
Nakupno odlo¢anje v fizi¢ni prodajalni:

V nadaljevanju sledijo vpraSanja, povezana z nakupovanjem v fizi¢ni prodajalni
Mercator.

5. Kolikokrat tedensko/mese¢no obiscete fizi€no prodajalno Mercator?

Oseba B: »Dvakrat tedensko«.



6. Kateri so razlogi, da obiS¢ete Mercatorjevo prodajalno in ne katere druge?
Oseba B: »Blizina prodalane«.

7. Katere stvari kupujete v Mercatorjevi prodajalni?
Oseba B: »Nakupujem hrano za vsak dan, tudi izdelke za higieno.

8. Alispremljate razne akcijske ponudbe, ki jih ponuja Mercator? KaksSno vlogo igrajo
v vasi odloditvi, da obiScete prodajalno?

Oseba B: »Akcijskih ponudb ne spremljam, prav tako na dom ne dobivam nikakr$nih
reklamnih prospektov«.

9. Ali uporabljate Mercator Pika kartico? Zakaj?

Oseba B: »Mercator Piko imam, vendar je ne uporabljam redno. Uporabim jo, ko ob
predlozitvi dobim kaks$en izdelek ceneje«.

10. Ali nakup opravite na navadni ali hitri Tik Tak blagajni? Zakaj?
Oseba B: »Kadar kupim malo izdelkov vedno uporabim Tik Tak blagajno«.

11. Kako bi opisali svojo izkuSnjo pri nakupu v prodajalni Mercator?
Oseba B: »Naceloma sem zadovoljna z Mercatorjem, se je pa ze zgodilo, da sem domov
prinesla izdelke s prete¢enim rokom in takrat kar nekaj ¢asa nisem vec zahajala v omenjen
Mercator.

Nakupno odloc¢anje v spletni trgovini:

V nadaljevanju sledijo vprasanja, povezana z nakupovanjem v spletni prodajalni
Mercator.

12. Kako pogosto (tedensko/ mesecno/ letno) obiS¢ete Mercatorjevo spletno prodajalno?
Oseba B: »Spletno prodajalno obis¢em pred kaksnim vec¢jim praznikom, za nakup vecje

koli¢ine pijace«.

13. Kaj je razlog, da obiscete spletno prodajalno?
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Oseba B: »Dostava na dom, Ki je brezpla¢na nad dolo¢enim zneskom.

14. Kaj po navadi kupite v spletni trgovini Mercator? So kak$ni specifi¢ni izdelki, Ki jih
kupujete zgolj v spletni prodajalni? Zakaj?

Oseba B: »Vecinoma kupujem vecjo koli¢ino pijace«.
15. Kaj bi izpostavili kot glavne prednosti nakupa preko spletne trgovine Mercator?
Oseba B: »Dostava na dom, brezpla¢na nad dolo¢enim zneskomx.
16. Kaj bi izpostavili kot glavne slabosti nakupa preko spletne trgovine Mercator?

Oseba B: »Zgodilo se je Ze, da so zamesali naslov dostave in sem izdelke dobila Sele
naslednji dan kot je bilo dogovorjeno«.

17. Kako bi opisali svoje izku$nje nakupom v spletni trgovini Mercator?
Oseba B: »Do sedaj sem bila z nakupom zadovoljna«.

18. Ali kdaj kombinirate nakupovanje po spletu in v fizi¢ni prodajalni (da npr.
pregledate ponudbo na spletu, potem pa greste v fizicno prodajalno)? Zakaj?

Oseba B: »Zelo redko, kadar primerjam cene in se odlo¢im za cenej$i nakup«.
Bi za konec Se kaj dodali? Sicer se vam najlepSe zahvaljujem za sodelovanje.
INTERVJU 3
Sem Renata KoroSec, Studentka trZzenja na Ekonomski fakulteti v Ljubljani. V zaklju¢ni nalogi
proucujem vedenje porabnikov v fizi¢ni in spletni prodajalni na primeru podjetja Mercator, v
sklopu tega pa izvajam tudi raziskavo z intervjuji. Ze vnaprej zahvaljujem za ¢as, ki ste si ga

vzeli za sodelovanje v intervjuju na to temo.

Za zacetek bi vas prosila, da se na kratko predstavite (med drugim tudi koliko uporabljate
internet).

Nakupne navade:

V nadaljevanju sledijo vprasanja, povezana z vaSimi nakupnimi navadami.



1. Kdo v vasem gospodinjstvu je zadolZen za nakupe? Je to vec oseb, ali ena sama?
Oseba C: »Nakupuje zena, sam nakupim le nujne izdelke«.

2. Kolikokrat tedensko se odpravite po nakupih, tako spletnih, kot nakupih v fizi¢ni
prodajalni?

Oseba C: »V trgovino se odpravim enkrat do dvakrat tedensko, ponavadi med vikendom.

3. Kaj vpliva na vaso odlocitev, v kateri prodajalni boste opravili nakup? (Na primer:
akcije, blizina prodajalne, dobra zaloZenost itd.)

Oseba C: »Lokacija in zalozenost prodajalne«.

4. Katere prodajalne (tako fizi¢ne kot spletne) obiskujete za nakup vsakdanjih stvari?
Oseba C: »Hofer, Mercator.
Nakupno odlocanje v fizi¢ni prodajalni:

V nadaljevanju sledijo vprasanja, povezana z nakupovanjem v fizi¢ni prodajalni
Mercator.

5. Kolikokrat tedensko/mesecno obiScete fizi€no prodajalno Mercator?
Oseba C: »Enkrat tedensko ali manj«.

6. Kateri so razlogi, da obiS¢ete Mercatorjevo prodajalno in ne katere druge?
Oseba C: »Lokacija«.

7. Katere stvari kupujete v Mercatorjevi prodajalni?
Oseba C: » Hrano, pijaco, vcasih Cistila,

8. Ali spremljate razne akcijske ponudbe, ki jih ponuja Mercator? Kaksno vlogo igrajo
v vasi odloditvi, da obiScete prodajalno?

Oseba C: »Obcasno spremljam akcijske ponudbe, ki jih dobim po posti. 1zdelek kupim,
¢e Qga potrebujem.



9. Ali uporabljate Mercator Pika kartico? Zakaj?

Oseba C: »Mercator Pika kartico imam, vendar jo uporabljam bolj redko. Ve¢inoma jo
uporablja Zena«.

10. Ali nakup opravite na navadni ali hitri Tik Tak blagajni? Zakaj?
Oseba C: »Vecinoma nakup vedno opravim na hitri blagajni«.
11. Kako bi opisali svojo izkusSnjo pri nakupu v prodajalni Mercator?
Oseba C: »V¢asih tezavo predstavlja gneca na blagajni in po¢asni zaposleni«.
Nakupno odlocanje v spletni trgovini:
V nadaljevanju sledijo vprasanja, povezana z nakupovanjem v spletni prodajalni Mercator.
12. Kako pogosto (tedensko/ mesecno/ letno) obis¢ete Mercatorjevo spletno prodajalno?
Oseba C: »Enkrat letno.
13. Kaj je razlog, da obiScete spletno prodajalno?

Oseba C: » Priro¢no, ker mi izdelke pripeljejo na dom in mi ni potrebno po nakupih in
nositi tezkih stvari«.

14. Kaj po navadi kupite v spletni trgovini Mercator? So kaks$ni specifi¢ni izdelki, ki jih
kupujete zgolj v spletni prodajalni? Zakaj?

Oseba C: »Kupujem pijaco, v€asih mleko v vedjih koli¢inah«.
15. Kaj bi izpostavili kot glavne prednosti nakupa preko spletne trgovine Mercator?
Oseba C: »Vse¢ mi je, da izdelke naro¢im in mi jih dostavljalec prinese dobesedno do
vrat«.
16. Kaj bi izpostavili kot glavne slabosti nakupa preko spletne trgovine Mercator?
Oseba C: »Moti me, ker si moras zagotoviti svoj termin za dostavo. To je bil velikokrat

razlog, da izdelkov na koncu nisem kupil, ampak sem jih na koncu kupil v fizi¢ni
prodajalni«.
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17. Kako bi opisali svoje izkuSnje nakupom v spletni trgovini Mercator?

Oseba C: »Z nakupom sem bil vedno zadovoljen. Se mi je pa zgodilo enkrat, da so pozabili
dostaviti enega od naro¢enih izdelkov«.

18. Ali kdaj kombinirate nakupovanje po spletu in v fizi¢ni prodajalni (da npr.
pregledate ponudbo na spletu, potem pa greste v fizi€no prodajalno)? Zakaj?

Oseba C: »Kadar kupujem elektroniko, ali kuhinjske pripomocke (noze), preverim ceno
in opis izdelkov na spletu in jih primerjam s ponudbo v prodajalni. Ce je cena ugodnejsa
na spletu, se vedno odlo¢im za nakup. Kadar se cena ne razlikuje veliko, grem raje v

prodajalno«.

Bi za konec $e kaj dodali? Sicer se vam najlepse zahvaljujem za sodelovanje.

INTERVJU 3

UVODNI NAGOVOR
Pozdravljeni.

Sem Renata KoroSec, Studentka trZzenja na Ekonomski fakulteti v Ljubljani. V zaklju¢ni nalogi
proucujem vedenje porabnikov v fizi¢ni in spletni prodajalni na primeru podjetja Mercator, v
sklopu tega pa izvajam tudi raziskavo z intervjuji. Ze vnaprej zahvaljujem za ¢as, ki ste si ga

vzeli za sodelovanje v intervjuju na to temo.

Za zacetek bi vas prosila, da se na kratko predstavite (med drugim tudi koliko uporabljate
internet).

Nakupne navade:
V nadaljevanju sledijo vprasanja, povezana z vasimi nakupnimi navadami.
1. Kdo v vasem gospodinjstvu je zadolZen za nakupe? Je to vec oseb, ali ena sama?
Oseba D: »Po nakupih hodi partnerka, obcasno tudi jaz«.

2. Kolikokrat tedensko se odpravite po nakupih, tako spletnih, kot nakupih v fizi¢ni
prodajalni?

Oseba D: »Dvakrat do trikrat tedensko«.
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3. Kaj vpliva na vaso odlocitev, v kateri prodajalni boste opravili nakup? (Na primer:
akcije, blizina prodajalne, dobra zaloZenost itd.)

Oseba D: »Da imam prodajalno blizu, da v njej lahko nakupim vse kar potrebujem in da
cene niso previsoke«.
4. Katere prodajalne (tako fizi¢ne kot spletne) obiskujete za nakup vsakdanjih stvari?
Oseba D: »Spar, Mercator«.
Nakupno odlocanje v fizi¢ni prodajalni:

V nadaljevanju sledijo vpraSanja, povezana z nakupovanjem v fizicni prodajalni
Mercator.

5. Kolikokrat tedensko/mesec¢no obiscete fizi¢no prodajalno Mercator?
Oseba D: »Dvakrat do trikrat tedensko, predvsem za malco med delom«.
6. Kateri so razlogi, da obiS¢ete Mercatorjevo prodajalno in ne katere druge?
Oseba D: »Mi je najblizje in je zelo dobro zalozen«.
7. Katere stvari kupujete v Mercatorjevi prodajalni?
Oseba D: »Hrano in pijaco«.
8. Ali spremljate razne akcijske ponudbe, ki jih ponuja Mercator? Kaksno vlogo igrajo
v vasi odloditvi, da obiScete prodajalno?

Oseba D: »Akcij ne spremljam, ¢e v prodajalni zagledam akcijski izdelek in ga
potrebujem, ga kupim, sploh ¢e predstavlja zamenjavo za izdelek, ki ni znizan«.

9. Ali uporabljate Mercator Pika kartico? Zakaj?

Oseba D: »Kartice nimam, ker zahajam v razli¢ne prodajalne, poleg tega pa zavzema
prostor v denarnici«.
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10. Ali nakup opravite na navadni ali hitri Tik Tak blagajni? Zakaj?
Oseba D: »Vedno na Tik Tak blagakni.
11. Kako bi opisali svojo izkusSnjo pri nakupu v prodajalni Mercator?
Oseba D: »Sem zadovoljen.
Nakupno odlo¢anje v spletni trgovini:

V nadaljevanju sledijo vprasanja, povezana z nakupovanjem v spletni prodajalni
Mercator.

12. Kako pogosto (tedensko/ mesecno/ letno) obiS¢ete Mercatorjevo spletno prodajalno?
Oseba D: »Nekajkrat letno«.
13. Kaj je razlog, da obiscete spletno prodajalno?

Oseba D: »Kupujem veéje koli¢ine in izkoristim priloznost, da mi izdelke pripelje
dostavljalec in mi ni treba v prodajalno«.

14. Kaj po navadi kupite v spletni trgovini Mercator? So kaks$ni specifi¢ni izdelki, Ki jih
kupujete zgolj v spletni prodajalni? Zakaj?

Oseba D: »Pijaco, v¢asih tudi hrano za kaks$ne zabave in sluzbene zadeve«.
15. Kaj bi izpostavili kot glavne prednosti nakupa preko spletne trgovine Mercator?

Oseba D: »Ce narodam preko spletne trgovine Mercator, pazim, da vedno naro&im vsaj
za 40 eur, da mi izdelke dostavijo na dom, drugace se raje posluzim fizi¢ne prodajalne«.

16. Kaj bi izpostavili kot glavne slabosti nakupa preko spletne trgovine Mercator?
Oseba D: »Dvakrat sem ze dobil napacne izdelke«.
17. Kako bi opisali svoje izkuSnje nakupom v spletni trgovini Mercator?
Oseba D: »Sem zadovoljenx.

18. Ali kdaj kombinirate nakupovanje po spletu in v fizi¢ni prodajalni (da npr.
pregledate ponudbo na spletu, potem pa greste v fizi¢no prodajalno)? Zakaj?
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Oseba D: »lzdelke vedno med seboj primerjam na razli¢nih spletnih straneh. Stvari raje
nakupujem preko spleta.

Bi za konec Se kaj dodali? Sicer se vam najlepSe zahvaljujem za sodelovanje.
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