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UVOD

Globalna pandemija COVID-19 je mo¢no prizadela ekonomijo in druzbe na svetovni ravni
in na razli¢ne nac¢ine prizadela razlicne druzbene sektorje. Izjemne razmere, ki so posledica
pandemije COVID-19, so opazno spremenile vsakdanje zivljenje potro$nikov, kar se odraza
v nac¢inu poslovanja in obnaSanja potroSnikov (Valaskova, Durana & Adamko, 2021). V letu
2020 je bila 12. 3. 2020 v Sloveniji razglasena epidemija COVID-19. Razglasitev epidemije
je prinesla obcutek, da se je svet ustavil, saj so se zaCela zapirati podjetja, Sole in zaradi
ukazov, da prebivalci ostanemo doma, so se posledi¢no praznile mestne ulice in ceste.
Zivljenje, kot nam je bilo poznano, se je drasti¢no spremenilo in s tem mo&no vplivalo na
ekonomijo tako na drzavni kot svetovni ravni.

Namen zaklju¢ne strokovne naloge je raziskati, kako je razglasitev epidemije COVID-19
vplivala na nakupne navade v Sloveniji. Poudarek je predvsem ugotoviti, na kakSen nacin
so potrosniki in Se danes opravljajo nakupe. Na podlagi omenjenega smo se v zakljuéni
strokovni nalogi usmerila na tri raziskovalna vpraSanja, in sicer:

— Kako je epidemija COVID-19 vplivala na nakupne navade potroSnikov v Sloveniji?

— Kako so potros$niki spremenili na¢in nakupovanja zaradi epidemije COVID-19?

— Ali bodo potrosniki tudi v prihodnje ohranili nac¢in in izbiro dobrin pri spletnem
nakupovanju, kot so jih imeli med epidemijo?

Preucevanje potroSniskega vedenja in procesov, ki jih potroSniki uporabijo za nakupno
odlocitev, bodisi za storitev bodisi za doloCen proizvod oziroma izdelek, je pomembno, da
lahko razumemo, kaj vpliva na potroSnikove odlocitve o nakupu. S tem namenom je
zaklju¢na strokovna naloga sestavljena iz dveh delov, prvi del je teoreti¢ni del, v katerem je
teoretiéno obdelano obnaSanje potroSnikov in njihove nakupne navade skupaj z nakupnim
procesom. Prav tako so predstavljeni razli¢ni dejavniki, ki vplivajo na nakupno odloc¢itev
potroS$nikov. V nadaljevanju so predstavljeni razlicni ukrepi, sprejeti s strani vlade
Republike Slovenije, ki naj bi pripomogli k zajezitvi Sirjenja epidemije COVID-19 in so
neposredno vplivali na nakupne navade potroSnikov.

Drugi del predstavlja empiri¢ni del zaklju¢ne strokovne naloge, v katerem so predstavljeni
problem in cilji raziskave. V nadaljevanju sta podani analiza in interpretacija podatkov,
pridobljeni v ¢asu raziskave. Podatki so pridobljeni s pomocjo anketnega vpraSalnika. V
zakljuc¢ku so podani sklepi s celotnim pregledom raziskave in pridobljenimi ugotovitvami,
primerjanimi z izhodi$¢nimi raziskovalnimi vpraSanji. Cilj zaklju¢ne strokovne naloge je
pridobiti poglobljeno znanje o procesih nakupnega odlo€anja in kaj vse vpliva na nakupno
odloc¢itev potroSnikov ter ugotoviti, koliko je epidemija COVID-19 vplivala na nakupne
navade potrosnikov v Sloveniji.



1 PROCES NAKUPNEGA ODLOCANJA

Pomemben del trzenja je razumevanje potrosnikov, ker je na danasnjem trgu ve¢ ponudbe
kot povpraSevanja. V¢asih, ko so ponudniki lahko prodali vse, ker je bilo ve¢ povpraSevanja
kot ponudbe, ni bilo velike potrebe po razumevanju potreb potrosnika. Skupaj s tehnoloskih
razvojem in porastom kupne moci potroSnika so se razmere obrnile v korist potro$nika.
Potrosniki so postali bolj izbir¢ni in s tem se je ¢ez Cas, ko so se ostale naravnanosti
(proizvodna, izdeléna, prodajna) izkazale kot neuspeSne, razvila trZzenjska naravnanost.
Temeljila je na tem, da je za potrebe uspeha podjetje moralo poznati in razumeti potrebe in
zelje svojih ciljnih potroSnikov in jih zadovoljiti bolje kot konkurenca (Vukasovi¢, 2013).

Pred samo razlago nakupnega procesa velja na kratko opredeliti pojem potro$nika. Potrosnik
je nekdo, ki lahko (ima vire in sposobnosti) opravi nakup dobrin, ki so na razpolago na trgu
in si z njimi zadovolji osebne ali skupne (npr. druZinske) potrebe (Damjan & MoZina, 2002).
Nakupni proces pri potrosniku predstavlja proces odloCanja oziroma reSevanja problemov s
pomocjo premiSljenih in zavestnih dejanj, s katerimi potros$niki (kupci) zadovoljujemo
potrebe. Na koncno odlocitev vpliva ve¢ dejavnikov: funkcionalna, socialna, emocionalna,
epistemi¢na in pogojna vrednost, in sicer katera koli od naStetih vrednosti ali pa vse skupaj
(Damjan & MoZina, 2002).

Postopek nakupa se zacne, ko se pri potrosniku pojavi potreba in jo potrosnik zazna. Potreba
lahko izhaja iz notranjosti ¢loveka (npr. lakota) ali zunanjosti (npr. trZzno komuniciranje) in
zavedanje takSne potrebe motivira potrosnika, da i§¢e informacije o0 moznostih, s katerimi bi
potrebo izpolnil. Izvor teh je lahko osebni, komercialni, javni ali vladni vir, ali pa izhaja 1z
lastnih izkuSenj potro$nika. Ob sprejetju kon¢ne odlocitve, ki ji sledi dejanski nakup, se
proces nakupnega odloCanja zakljuci. Preden pride do tega, gre potroSnik ¢ez dolocCene
stopnje procesa nakupnega odlocanja (Solomon, Askegaard, Hogg & Bamossy, 2019).

1.1 Stopnje procesa nakupnega odlo¢anja

Proces nakupnega odlo¢anja opisuje pot, skozi katero se poda potorsnik, preden kupi neki
izdelek. Ta pot je sestavljena iz petih procesov, in sicer gre za naslednje stopnje (Damjan &
Mozina, 2002):

— prepoznavanje potreb — najpomembnejSa stopnja, ki sprozi proces odloCanja, ker
potro$nik zazna potrebo, ki je pravzaprav razlika med dejansko situacijo in zelenim
stanjem in tako velika, da sprozi proces motivacije oz. odlocanja;

— iskanje informacij — potrosnik lahko iS¢e informacije zunanje ali notranje narave.
Informacije zunanje narave so lahko mnenja sorodnikov, prijateljev, razlicni oglasi,
ocene drugih uporabnikov, medtem ko so notranje ponavadi lastne izku$nje potrosnika;

— ocenjevanje alternativ — na tej stopnji potrosnik ocenjuje razlicne izdelke ali blagovne
znamke na podlagi koristi, ki jih potro$nik pricakuje;

— nakup — potrosnik je izbral svojo alternativo oz. se je odlocil o nakupu;



— rezultat ali ponakupno vedenje — potroSnik primerja svoje izdelke s svojimi
pricakovanji oziroma ocenjuje, koliko izbrana alternativa izpolnjuje njegova
pri¢akovanje kot tudi potrebe.

Vsaka odlocitev, ki jo potrosnik sprejme, je odziv na neki dolo¢en problem. Problemi
oziroma potrebe so razlicne in se glede na problem/potrebo razlikujejo tudi stopnje
natancnosti, s katero potrosnik sledi nakupnim situacijam (Damjan & MoZina, 2002).

1.2 Vrste nakupnega odloc¢anja

Potro$nikova nakupna odlocitev je odvisna od vrste izdelkov, ki jih mora kupiti. Obnasanje
potros$nika je pri nakupu kave ali pri nakupu avtomobila precej drugacno. Torej nakupi, ki
so bolj zapleteni in drazji, vkljucujejo vecji premislek in veliko ve¢ udeleZzencev.

Nakupno vedenje potroSnika je odvisno od stopnje vpletenosti, ki jo potro$nik pokaze pri
odlo¢itvi o nakupu. Sama stopnja natan¢nosti nakupne situacije vpliva na obliko poteka
nakupnega procesa. Na podlagi tega je potroSnikovo nakupno odlocanje opredeljeno na
naslednje vrste nakupnega procesa:

RazSirjeni nakupni proces — se pojavi predvsem takrat, ko potrosnik kupuje dragi izdelek.
Potros$nik je moc¢no vklju¢en v odlocitev o nakupu, saj razmiSlja o tem natancno in
poglobljeno. Temeljito razisce, preden se zaveZe k nalozbi, ker mu je pomembno, da sprejme
t. 1. "pravo odlocitev". Zelo drugace se obnasa, ko kupuje drag izdelek ali izdelek, ki mu ni
znan. Ko je tveganje nakupa izdelka zelo veliko, se potrosnik pred odlo€itvijo posvetuje s
prijatelji, druZino in strokovnjaki. Na primer, ko kupi avto prvic, je to velika odlocitev, saj
vkljucuje veliko gospodarsko tveganje. Veliko se razmiSlja o tem, kako izgleda, kako se
bodo odzvali njegovi prijatelji in druZina, kako se bo spremenil njegov druZbeni status po
nakupu avtomobila itd. (Damjan & Mozina, 2002).

Pri raz$irjenem nakupnem procesu bo kupec Sel skozi vse stopnje procesnega odlo¢anja, ki
ni nujno v istem vrstnem redu. Razvil bo prepriCanje o izdelku, staliS¢a na podlagi
pridobljenih informacij, ocenil alternative in se nato premisljeno odlo¢il za nakup. Ceprav
pri tem nakupnem procesu ni nujno, da se proces vedno konca z nakupom in stopnja
nezadovljstva pri taki vrsti nakupnega procesa je zelo visoka (Damjan & Mozina, 2002).
Solomon, Askegaard, Hogg in Bamossy (2019) pravijo, da pri tem nakupnem procesu
potro$nik procesira informacije in gre za t. 1. racionalno perspektivo.

ZoZen (skrajSan) nakupni proces — je znacilen pri potroSniku kadar ta nima ¢asa, da bi se
poglobljeno posvecal nakupom. SkrajSan nakupni proces Se vedno vkljucuje vse faze
nakupnega odlo¢anja, vendar v precej ozjem obsegu, ker si potrosnik pogosto poenostavi
zadeve in si posledicno zmanjSa Stevilo virov informacij, alternativ in kriterijev izbora
(Damjan & MoZina, 2002).



Impulzivni nakup — Ze samo ime pove, da gre za dejanje v trenutku, potrosnik se odloci, da
bo nekaj poskusil. Je najmanj kompleksna in skrajno zoZena oblika nakupnega procesa.
Potro$nik niti ne 18¢e informacij niti alternativ (Ce ze, ocenjuje alternative Sele po nakupu),
ponavadi so to nakupi opravljeni v samostreznih trgovinah (Damjan & MoZina, 2002).

Ponavljajoci se nakupi — so lahko v vecini posledica nezadovoljstva, stvar navade, da si
poenostavimo zivljenje ali pa gre za zvestobo blagovni znamki. Poenostavljeno lahko
ponavljajoce se nakupe opredelimo na dve moznosti, in sicer:

— ponavljajo¢i proces odlocanja o nakupu spremlja nenehno odlo¢anje in je lahko
posledica nezadovoljstva s predhodno odlocitvijo ozirom nakupom, pomanjkanja
izdelka na policah, Zelje po novosti oziroma raznolikosti ali pa si potro$nik enostavno
zeli kupovati ¢im ceneje;

— mnakupovanje iz navade je velikokrat prisotno pri potroSniku, ker si s tem poenostavi
vsakdanjo Zivljenje. Pri takem nakupovanju potro$nik iz svojega nekupnega procesa
izlo¢i iskanje informacij, ocenjevanje alternativ, ker kupuje na podlagi Ze predhodno
sprejetih odlocitev ali pa na osnovi zvestobe blagovni znamki.

Vrsto nakupnega procesa opredeljujejo doloceni dejavniki; 1) razpoloZzljivost in razlicnost
alternativ, vecjo vrednost, kot jo ima nakup, bolj se potroSnik posveti ocenjevanju alternativ
(npr. nakup pohisStva, prevoznega sredstva ...); ii) €as, ki je na voljo, manj ¢asa, ko ima
potro$nik (Casovna stiska) za odlocitev, toliko hitreje jo sprejme in ii1) stopnja vpletenosti,
ki doloca, koliko se bo potrosnik dejansko poglobil v nakupni proces (Damjan & Mozina,
2002).

2 DEJAVNIKI, KI VPLIVAJO NA NAKUPNO ODLOCITEV
POTROSNIKOV

PotroSnikovo nakupovalno vedenje se nanasa na dejanja, ki jih potroSniki izvedejo (tako na
spletu kot fizi¢no), preden kupijo izdelek ali storitev. Ta postopek lahko vkljucuje
poizvedovanje na spletnem brskalniku, sodelovanje z objavami v druzbenih medijih ali vrsto
drugih dejanj. Izpostavljeni so vplivom razli¢nih draZljajev, zunanjim, kot so razli¢ne
reklame, objave na socialnith omreZjih, mnenje bliZnjih, in notranjim, miselnim procesom,
ki se dogajajo znotraj vsakega posameznika. Skupek vsega predstavlja kon¢no odlocitev
potro$nika (Solomon, Askegaard, Hogg & Bamossy, 2019).

Glede dejavnikov, ki vplivajo na kon¢no nakupno odlocitev potroSnika, razli¢ni avtorji v
veCini omenjajo Stiri glavne dejavnike, in sicer kulturne, druzbene, osebne in psiholoske
dejavnike. V primeru epidemije, kot je COVID-19, je poleg Ze naStetih dejavnikov treba
omeniti Se zunanje dejavnike oz. Soke, ki vplivajo na nakupno odlocitev potrosnika.



2.1 Kulturni dejavniki

Kultura je skupek osnovnih vrednot, zaznav, Zelja in vedenj, ki se jih ¢lan druzbe nauci iz
druZzine in drugih pomembnih institucij. Kulturni dejavniki so pomemben vzrok
posameznikovih zelja in vedenja. Vsaka kultura vsebuje razli¢ne subkulture, kot so religije,
narodnosti, geografske regije, rasne skupine itd. Poleg subkulture v okviru kulturnih
dejavnikov vpliva na kon¢no odlocitev potros$nika tudi druzbeni razred, ki se nanasa na
hierarhi¢no razporeditev druZzbe v razlicne delitve, od katerih vsaka oznacuje druzbeni status
ali polozaj. Druzbeni razredi so pomembni pri oblikovanju potro$nikovega nakupnega
vedenja, ker vplivajo na porabnikove vzorce, zivljenjski slog, medijske vzorce, dejavnosti
in interese potroSnika (Jisana, 2014).

2.2 Druzbeni dejavniki

Pomembni druzbeni dejavniki, ki vplivajo na potrosnikovo koncno odlocitev o nakupu, so:
referen¢ne skupine, druzina, vloge in polozaj posameznika. Referencne skupine so tiste
skupine, ki neposredno ali posredno vplivajo na odnos ali vedenje posameznika. In sicer
vplivajo na posameznikova staliS¢a, prepri¢anja in vedenja, ki so dodatno prilagojena glede
na posameznikov nacin Zivljenja. Primarne referencne skupine so druZina in tesni prijatelji
zaradi njihove pogostosti interakcije s posameznikom. Sekundarne referencne skupine so
soSolci, sodelavci, soseska in drugi znanci. DruZina je najvplivnejSa referencna skupina in
znotraj druzine se oblikujejo razlicne vloge, ki vplivajo na kon¢no odlocitev o nakupu
(Vukasovic¢, 2013).

To so pobudnik, ki prvi predlaga nakup izdelka, vplivnez, ki s svojim mnenjem vpliva na
odlocitev o nakupu, odlocevalec, ki odlo¢a o posameznih odlo¢itvah glede nakupa (kaj, kje,
kako, kdaj kupiti oziroma ali sploh kupiti) in porabnik, ki dejansko porablja izdelek (Kotler,
2004). Vloge in polozaj posameznika moc¢no vplivajo na vedenje porabnika in njegove
nakupne odlocitve, ki so odvisne od skupin, klubov, druZine in organizacije, ki jim porabnik
pripada (Jisana, 2014).

2.3 Osebni dejavniki

Na vedenje porabnika lahko vplivajo tudi osebno dejavniki, kot so Zzivljenjski slog,
ekonomski polozaj, poklic, starost, osebnost in samopodoba.

Starost in Zivljenjski cikel vplivata, ker se z razli¢no starostjo spreminjajo tudi potrebe in
s tem nakupne navade porabnika. DruZinski Zivljenjski cikel je sestavljen iz razli€nih
stopenj, kot so otrostvo, najstniStvo, poroka, starSevstvo itd. Poklic osebe prav tako vpliva
na njegovo nakupovalno vedenje. Na primer, vodja trzenja v organizaciji bo poskusal kupiti
poslovne obleke, medtem ko bo nizji delavec v isti organizaciji kupil robustna delovna
oblac¢ila. Ekonomski poloZaj porabnika oziroma premoZenjsko stanje porabnika ima



velik vpliv na njegovo nakupovalno vedenje. Ce so dohodki in prihranki porabnika visoki,
bo kupoval drazje izdelke. Po drugi strani pa bo oseba z nizkimi dohodki in prihranki kupila
poceni izdelke. Zivljenjski slog se nanasa na nadin Zivljenja porabnika v druZbi in se izraza
v stvareh v njeni okolici. Doloc¢en je z interesi strank, mnenji, dejavnostmi in oblikuje njegov
celoten vzorec delovanja in interakcije v svetu. Osebnost se spreminja od osebe do osebe,
od casa do €asa in od kraja do kraja. Zato lahko zelo vpliva na nakupno vedenje porabnikov.
Pri osebnosti gre za celotno vedenje Cloveka v razlicnih okoliS¢inah. Ima razli¢ne
znacilnosti, kot so: dominantnost, agresivnost, samozavest, prilagodljivost, zadrZanost,
samostojnost, druzabnost itd., ki vplivajo na dolo¢anje vedenja potroSnika za doloCen
izdelek ali storitev (naceloma se porabnik odlo¢i za tiste s katerimi se lahko poistoveti)
(Jisana, 2014).

2.4 Psiholoski dejavniki

Eden izmed pomembnih dejavnikov, ki vplivajo na potrosnika pri nakupnem procesu, so
psiholoski dejavniki, ki vklju€ujejo motivacijo, staliS¢e, zaznavanje, ucenje in spomin.

2.4.1 Motivacija

Ljudje imamo razlicne potrebe ob razliénth dogodkih oziroma casovnih intervalih.
Poznavanje potrosnikov motivov omogoc¢a razumevanje njegovega obnasanja, ker so motivi
pravzaprav vsi notranji dejavniki (npr. Zelje, teznje, potrebe), ki spodbujajo oziroma
motivirajo posameznika k cilju. Poslediéno posameznik cuti zniZanje napetosti in
zadovoljitev potreb (Damjan & Mozina, 2002).

Motivacija je proces, ki posameznika spodbuja k temu, da se vede in deluje v doloCeni smeri.
Zato je Se posebej v zacetni fazi nakupnega procesa pomembno, ¢e so bile potrebe
nezadovoljene, ker so ravno te tiste, ki zahtevajo porabnikovo aktivnost pri njihovem
zadovoljevanju (Mumel, 1999, str. 163). Eden izmed najbolj znanih in najstarejSih pristopov
k motivaciji je t. i. Maslowova hierarhija potreb, ki temelji na Stirth domnevah (Mozina in
drugi, 2002, str. 81):

— sl posamezniki pridobijo z dednostjo in s socialnim u¢enjem enak sklop motivov;

— doloc¢eni motivi so bolj temeljni oziroma pomembnejsi kot drugi;

— motivi niZje v hierarhiji morajo biti zadovoljeni v vsaj minimalni potrebi, da bi se lahko
aktivirali drugi motivi;

— kakor hitro se zadovoljijo temeljni motivi, postanejo aktivno vi§ji motivi.

Torej, hierarhi¢na razvrstitev potreb pomeni, da morajo prvo biti zadovoljene potrebe, ki so
nizje na lestvici in so bolj osnovne narave, da bi lahko priSle do veljave vis§je potrebe
(Damjan & MoZina, 2002).

Maslow (v Damjan & MozZina, 2002) je potrebe razdelil v petstopenjsko lestvico:



— osnovne fizioloske potrebe (hrana, voda, zrak, oblacenje, spolnost);

— potrebe po varnosti (zasc¢ita, varnost, red, rutina, druzina);

— socialne oziroma druzbene potrebe (ljubezen, naklonjenost, pripadnost, sprejetje);
— potrebe po spostovanju (neodvisnost, prestiz, ugled, status, samospostovanje);

— potrebe po osebnem razvoju (dosezki, samouresnic¢enje).

2.4.2 Stalisca

Psihologi determinirajo staliS¢a kot trajno miselno, custveno, vrednostno in akcijsko
naravnanost v odnosu do razlicnih objektov (oseb, dogodkov, predmetov in pojavov)
(Musek, 1993).

StaliS¢a so eden najpomembnejSih konstruktov, potrebnih za razumevanje vedenja
potro$nikov, ker se potros$nik na koncu odloc¢i za tisto blagovno znamko ali prodajalno, ki
mu je najljubSa. Pomembna so tudi zato, ker vplivajo na to, da si potro$nik v mnozici vtisov
in drazljajev izbere tiste, ki so v skladu z njegovimi staliS¢i. Vplivajo tudi na ucenje in
pomnjenje, ker se ¢lovek laze nauci in si hitreje zapomni stvari, ki so v skladu z njegovimi
stalis¢i (Vukasovi¢, 2013).

2.4.3  Zaznavanje

Zaznavanje je opredeljeno kot proces, pri katerem potroSnik sprejema, dojema in interpretira
informacije, s katerimi je v stiku (drazljaji). Na sam proces vplivajo razli¢ni predmeti, ki jih
posameznik opazi, na kakSen nacin si jih organizira v spominu in kakSen pomen jim
pripisuje. Kaj in zakaj potroSnik oziroma posameznik zazna, je odvisno od njegovega odnosa
do okolja in njegovega notranjega stanja. Dva posameznika ne zaznata enako istega
predmeta, ker so v sam proces zaznavanja vkljuCene fizioloSke karakteristike (npr.
sposobnost lo¢evanja odtenkov barv) in psiholoske lastnosti (npr. vpliv okolja) in imata zato
drugacno percepcijo do istega (Damjan & Mozina, 2002).

Govorimo o t. 1. selektivnem zaznavanju, ki je prisotno tako pri potrosnikih, ki so mocno
vpleteni, kot pri tistih, ki so bolj malo vpleteni v sam proces nakupa. Visoko vpleteni zbirajo
informacije, ki so potrebne za skrbno odlocitev pri nakupu in jih potrebujejo, da lahko
ovrednotijo svojo odlocitev, ter ustrezajo njihovim prepri¢anjem in staliS¢em. Medtem ko se
nizko vpleteni selektivno izogibajo informacijam, da bi se s tem tudi izognili informacijski
zmedi in kognitivni aktivnosti. S selektivnim zaznavanjem potroSniki sprejemajo
informacije, ki so ustrezne glede na njihove potrebe (Vukasovi¢, 2013).

2.4.4 Ucenje in spomin

Ucenje bi lahko opisali kot spremembo vedenja, ki je posledica pridobivanja novih znanj in
izkuSenj. U¢imo se lahko premisljeno z opazovanjem ali pa naklju¢no zbiramo informacije,



ki vplivajo na kon¢no odlocitev o nakupu. Ucenje na podro¢ju vedenja porabnikov delimo
predvsem na dve skupini (Vukasovi¢, 2013):

— ucenje s pogojevanjem, kamor spadata tudi klasi¢no in instrumentalno pogojevanje in
— Kkognitivno ucenje, ki vkljucuje tudi mehani¢no ucenje, ucenje po modelu in ucenje z
razumevanjem.

Pri ucenju s pogojevanjem gre za veCkratno izpostavljenost nekemu drazljaju skupaj z
ustreznim odgovorom, ki se v ustreznem ¢asovnem in intenzivnostnem razmerju oblikuje v
asociacijo. Ker se klasi¢cno pogojevanje osredotoca na vidne in vonjalne drazljaje, ki
sprozajo lakoto, Zejo ipd., je najveCkrat uporabljeno pri porabnikih z nizko vpletenostjo,
medtem ko instrumentalno vkljucuje izbiro izdelka z dejansko uporabo tega in je prisotno
pri porabnikih s srednjo in visoko vpletenostjo (Vukasovic, 2013).

Kognitivno ucenje se usmerja na notranje miselne procese, kar pomeni shranjevanje
kratkoro¢nega spomina v dolgoro¢ni spomin. Po Mumel (1999, str. 86) se vse tri kognitivne
teorije uc¢enja vkljucujejo pri porabnikih z razli¢no vpletenostjo:

— mehani¢no ucenje se pojavlja pri porabnikih z nizko vpletenostjo, ker si porabnik lahko
oblikuje prepri¢anje o znacilnostih izdelka, tudi brez izvora informacij;

— ucenje po modelu se pojavlja pri vseh vrstah vpletenosti porabnika, ki se uci z
opazovanjem in ne potrebuje kazni ali nagrade, ampak opazuje vedenja drugih in ravna
kot oni;

— ucenje z razumevanjem, ki je najbolj zapletena oblika kognitivnega ucenja, se ve€inoma
pojavlja pri porabnikih z visoko vpletenostjo, ker je treba pridobljene informacije
preoblikovati, kombinirati nove z obstoje¢imi in oblikovati nove povezave in pojme.

Spomin vklju€uje proces pridobivanja informacij in njihovega shranjevanja skozi ¢as, tako
da bodo na voljo, ko bodo potrebne. Sodobni pristopi k preucevanju spomina uporabljajo
pristop obdelave informacij. Domnevajo, da je um na neki nacin podoben racunalniku:
podatki so vneseni, obdelani in izhodni za kasnejSo uporabo v revidirani obliki. V fazi
kodiranja se informacije vnesejo na nacin, ki ga sistem prepozna. V fazi skladis¢enja je to
znanje integrirano s tistim, kar je Ze v pomnilniku, in shranjeno, dokler ni potrebno. Med
iskanjem oseba dostopa do Zelenih informacij in ta del procesa se imenuje priklic (Solomon,
Askegaard, Hogg & Bamossy, 2019).

2.5 Zunanji dejavniki

Zunanji dejavniki oziroma dejavniki okolja tudi vplivajo na nakupne procese in so povezani
s Casom in prostorom, so neodvisni od porabnika in izdelka. Med zunanje dejavnike
uvrs¢amo fizi¢no okolje (lokacija, oprema trgovine, glasba, razvrstitev blaga itd.), socialno
okolje, ¢as (dan v tednu, sezonski Cas itd.), "nakupna naloga" (za koga je izdelek, je za



porabnika ali gre za kaksno darilo), predhodno stanje (razpoloZenje, ki ga porabnik prinese
s sabo v trgovino) in gospodarske razmere (Damjan & Mozina, 2002).

Pri epidemiji COVID-19 gre predvsem za krizne gospodarske razmere, ki vnaSajo
spremembe v porabnikovo okolje in njegovo obnasanje. Naceloma se ljudje prilagajamo na
spremembe in novosti v svojem okolju postopoma, in sicer v §tirih fazah (Damjan & MoZina,
2002):

— prva faza pomeni, da se je v okolju pojavila sprememba;

— v drugi fazi posameznik zazna spremembo;

— v tretji se prilagodi s spremembo vrednot in

— v Cetrti, ki je kon¢na faza, posameznik spremeni svoje vedenje.

Mozne reakcije porabnikov na poslabSanje gospodarskih razmer so razli¢ne in so odvisne od
ostalih okoliS¢in, ki vplivajo na njithovo kupno moc€. Dejavnosti, ki jih porabniki izvajajo pri
sooCanju z zmanj$ano kupno mocjo, sta Oppedijk van Veen in Schelbergen (v Damjan &
Mozina, 2002) razdelila v §tiri skupine:

— dejavnosti, usmerjene k ohranitvi sedanjega zivljenjskega standarda;

— dejavnosti, usmerjene k prilagoditvi sedanjega zivljenjskega standarda —
ekonomiziranje;

— dejavnosti predhodnega znacaja in

— pasivne reakcije.

Poleg omenjenih dejavnosti, ki jih porabniki i1zvajajo, da bi bili kos kriznim gospodarskim
razmeram, velja omeniti tudi kopienje zalog in varCevanje, ki sta pogosta odziva
porabnikov na zaostrene gospodarske razmere (Damjan & Mozina, 2002).

3 COVID-19 V SLOVENLJI

Marca 2020 je Svetovna zdravstvena organizacija (angl. World Health Organization, v
nadaljevanju WHO) razglasila pandemijo. Po merilih WHO govorimo o pandemiji, kadar
gre za novo bolezen, ki povzroca zdravstvene tezave in se hitro Siri med ljudmi na velikem
geografskem podrocju, medtem ko o epidemiji govorimo, kadar gre za nenaden izbruh in
hitro Sirjenje bolezni med ljudmi na manjSem geografskem podrocju, zato se v Sloveniji
uporablja izraz epidemija (Columbia University Irving Medical Center, 2021).

Odredba, ki je zacela veljati 12. 3. 2020, je bila uradna razglasitev epidemije v Sloveniji.
Podlaga za to je bila razglasitev pandemije s strani WHO. Hiter svetovni izbruh novega
virusa COVID-19 je sprozil skrb vzbujajo¢o svetovno zdravstveno krizo. Vlade vec drzav
so sprejele ukrepe, ki so dramati¢no vplivali na vsakdanje Zivljenje druzbe. Slovenija je s
sprejetjem omenjene Uredbe sprejela naslednje ukrepe: zaprtje varstveno-izobraZevalnih
ustanov, omejitev prehoda na meji z Italijo, ki je takrat ze imela izredno zdravstveno krizo,



umirjanje javnega Zivljenja in delo na domu (Urad Vlade Republike Slovenije za
komuniciranje, 2020).

Razglasitev epidemije je precej spremenila bolj ali manj vsa podrocja Zivljenja. Zdravstveni
ukrepi, ki so omejevali socialne stike, so zahtevali osebno in druzbeno odgovornost
posameznika in s tem tudi potroSnika, ki je bil z nakupovanjem v trgovinah izpostavljen
razli¢nim druzbenim povezavam, in je z nedoslednim upostevanjem ukrepov ogrozal sebe
in zdravje svojih najblizjih in ostalih kot del druzbe. Ukrepi, ki se jih je bilo treba dosledno
drzati, so spremenili nacin Zivljenja in posledi¢no tudi nacin nakupovanja. Potrosniki so
nakupovali drugace, na ve¢ nacCinov in z druga¢no miselnostjo.

3.1 Ukrepi za omilitev posledic epidemije COVID-19

Vlada je v Sloveniji tako kot ostale vlade po svetu sprejela dolocene ukrepe, katerth namen
je bil omilitev posledic epidemije COVID-19. Prvi paket ukrepov, ki je bil kasneje tudi
dopolnjen, je stopil v veljavo Ze marca 2020. Vse do 31. maja 2022, ko so bili odpravljeni
Se zadnjimi ukrepi, je vlada izdala deset protikoronskih ukrepov (LEXPERA d. o. 0., 2023).

Prvotni ukrepi, ki so veljali skozi vse ukrepe, so opozarjali na pravilno noSenje obraznih
mask (kirurSkih, FFP2, FFP3 ipd.), osnovno higieno rok, razkuZevanje rok in prostorov,
razdaljo med ljudmi 1,5 do 2 metra. Kasneje so se tudi trgovine zacele zapirati, omejen
delovni ¢as odprtih trgovin, v katere je bilo mogoce vstopiti pod doloc¢enimi pogoji, delo od
doma, zaprtje izobraZevalnih ustanov, spremenjen nacin izobrazevanja, vse to in Se vec je
mocno vplivalo tako na posameznike kot samo gospodarstvo.

Vlada je z ukrepi zZelela obvladovati celotno dogajanje v drzavi zaradi epidemije in s tem
tudi dolgoro¢no zmanjSevati morebitne posledice, ki bi jih imela ta na gospodarstvo in
prebivalstvo. Izdala je deset paketov ukrepov, ki so se dopolnjevali in spreminjali glede na
zaznane potrebe za skupno dobro, s strani posvetovalne skupine za pomo¢ ministrstvom pri
oblikovanju zakonskih paketov hitre finan¢ne pomoci prebivalstvu za preprecitev in blazitev
posledic epidemije (Finan¢na uprava Republike Slovenije, 2021).

Kratek pregled vseh desetih ukrepov, ki so bili izdani (LEXPERA d. o. 0., 2023):

— Prvi paket ukrepov za omilitev posledic epidemije se je osredotocCal na ohranjanje
delovnih mest, izredno pomoc¢ samozaposlenim, izboljSanje likvidnosti podjetij,
izboljSanje socialnega poloZaja ljudi, pomo¢ znanstveno-raziskovalnim projektom za boj
z epidemijo, znizanje pla¢ in oprostitev placila storitev distribucije, sejnin, pomoc¢
kmetijstvu in ukrepi s podro¢ja javnih naro¢il.

— Drugi paket ukrepov za omilitev posledic epidemije je dopolnil prvega in vkljucil ukrepe
za zagotavljanje likvidnosti gospodarstva.

— Tretji paket ukrepov za omilitev posledic epidemije je vseboval ukrepe za podrocja
javnih financ, dela, turizma (turisti¢ni boni), gospodarstva, gozdarstva, kmetijstva in
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prehrane, subvencije Studentske prehrane, Stipendij, visokega Solstva, infrastrukture ter
javnega narocanja.

— Cetrti paket ukrepov za omilitev posledic epidemije je dajal poudarek ukrepom za
financiranje dodatnih kadrov v socialno varstvenih zavodih v javni mreZi in uvedbo
mobilne aplikacije za varovanje zdravja za obves€anje o stikih z okuZenimi, ¢akanju na
delo, dolo¢itvi in placilu nadomestila za odrejeno karanteno.

— Peti paket ukrepov za omilitev posledic epidemije je bil namenjen predvsem podrocjem
izvrSevanja kazenskih sankcij in pravosodja, zdravstva, socialnega dela, gospodarstva,
dela, vzgoje in izobrazevanja, gozdarstva, kmetijstva, prehrane in infrastrukture.

—  Sesti paket ukrepov za omilitev posledic epidemije je uvedel subvencioniranje ¢akanja
na delo in skrajSanega delovnega €asa, delno nadomestitev fiksnih stroskov prizadetim
gospodarskim subjektom, podaljSanje moratorija na kredite, financiranje dodatkov za
nevarnost in posebne obremenitve, zagotavljanje zdravstvenih storitev in kapacitet,
odlog placila najemnine za najemnike poslovne stavbe ali poslovnega prostora.

— Sedmi paket ukrepov za omilitev posledic epidemije ponudil krizni dodatek za ve€ino
drzavljanov (Studenti, upokojenci, prejemniki otroskega dodatka, novorojenci, starsi z
vec otroki, zaposleni z nizkimi dohodki in starejSi kmeti), mesecni temeljni dohodek za
verske usluzbence in pomoc¢ za izvedbo hitrih testov v gospodarstvu, za prevoznik in
gasilskim drustvom.

— Osmi paket ukrepov za omilitev posledic epidemije je prinesel solidarnostni dodatek za
invalide, starejSe od 18 let, dijake in Studente, ki Studirajo v tujini. Prav tako se je
podaljsal ukrep za ¢akanje na delo in subvencioniranje minimalne place.

— Deveti paket ukrepov za omilitev posledic epidemije je vseboval nove bone za
drzavljane, podaljSanje ukrepa nadomestila skrajSanega delovnega Casa in ukrepa
nadomestila za zaposlene zaradi odrejene karantene na domu, pomo¢ industriji srecanj
in dogodkov kot tudi ukrepe s podro¢ja zdravstva.

— Deseti in s tem tudi zadnji paket ukrepov za omilitev posledic epidemije je dajal
poudarek odSkodninski odgovornosti za primer zapletov pri cepljenju, povracilu
stroSkov hitrih testov podjetjem, solidarnostnim dodatkom za najbolj ranljive in
podaljSanju veljavnosti turisti¢énih bonov.

3.2 Psiholoski vpliv epidemije COVID-19 na nakupne navade

Pandemija (na globalni ravni) ali epidemija (v Sloveniji) je prizadela posameznike in druzbe
na razli¢ne nacine. Najbolj izrazito z vidika zdravja, hkrati pa je tudi vplivala na Zivljenjski
slog, izobrazevanje, delo, druzbene dejavnosti in potrosniske navade. Mo¢no je tudi vplivala
na odnos do bliznjih, ki so bili hospitalizirani ali so celo umrli. S psihosocialnega vidika je
zelo vplivala na ljudi zaradi negotovosti, nemoci, osamljenosti, tesnobe, stresa in depresije.
Poleg negativnih vidikov velja omeniti, da je posledi¢no tudi vplivala na posameznikovo
odpornost in altruizem (Caki, Krupi¢ & Corr, 2021).
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Sicer je Se vedno prezgodaj za konCne ugotovitve, kakSne bodo dolgorocne posledice
epidemije, si pa razli¢ni raziskovalci pomagajo z ugotovitvami in izkuSnjami iz predhodnih
pandemij in epidemij, ki imajo zabeleZene Skodljive uc¢inke te na duSevno zdravje, altruizem
in kopi€enje potroSniskih izdelkov tako kratkoro¢no kot dolgoro¢no (Caki, Krupi¢ & Corr,
2021).

Dodatna posledica je upocasnitev gospodarstva, ki je primorala vlade vseh drzav, da so
poiskale na¢ine za pomo¢ drzavljanom. Pomoci so bile: odlog placila davkov, placevanje
dajatev za pomoC podjetjem, odplacevanje pla¢, urejanje prispevkov za najemnino z
namenom ublazitve negativnih vplivov na Zivljenjski standard potrosnikov. Ne nazadnje je
vse skupaj vplivalo na potro$nikov nacin nakupovanja na osnovni ravni, kot so hrana, pijaca,
higienski izdelki, vse do luksuznih stvari (nepremicnine, avtomobili ipd.). Pojavljati se je
zacela tudi nestrpnost do socloveka (na globalni in drZavni ravni), ker je zacel prevladovati
strah zaradi bolezni in so se med seboj obsojali, da niso dovolj previdni, da ne sledijo
ukrepom, da niso uvidevni do drugih, medtem ko so drugi vztrajali pri nasprotnem, da prvi
pretiravajo in ni potrebe po tolik§ni meri previdnosti in ukrepov, ki so bili ukazani s strani
vlad (Kirk & Rifkin, 2020).

[zredne razmere, ki jih je povzrocila epidemija, so med posamezniki povzrocile negotovost,
obcCutek nemoci in strah pred zbolevanjem in smrtjo (tako zase kot za najblizje). Dodaten
pritisk so doprinesli tudi ukrepi s strani drzave, ki so bili sicer potrebni za zajezitev
epidemije, vendar so pustili opazne posledice na posameznikih. Policijska ura, socialna
distanca, karantene, zapore in samoizolacije so tudi prispevale k obcutku neodvisnosti,
izgubi socialnih stikov, strahu pred izgubo sluzbe in sredstev za prezivljanje, dodatnim
izzivom znotraj druzine, osamljenosti in Zalosti. Ti obcutki so Se dodatno prispevali k
depresiji, jezi, tesnobi in stresu.

4 EMPIRICNA RAZISKAVA

Za namen empiri¢ne raziskave smo izbrali kvantitativno metodo raziskovanja, in sicer
anketni vpraSalnik. Anketni vpraSalnik je bil izveden na spletu (1ka), ki je omogocal
najhitrejSo pridobitev podatkov. Glede na to, da je znotraj anketnega vprasalnika vklju¢eno
tudi podro¢je spletnega naroc¢anja, se zdi tudi na podlagi tega ustrezen nacin pridobivanja
podatkov.

4.1 Namen in cilj raziskave

Namen raziskave v sklopu zaklju¢ne strokovne naloge je bil ugotoviti, ali so se in kako so
se spremenile nakupne navade potroS$nikov v Sloveniji proti koncu epidemije COVID-19. V
sklopu zaklju¢ne strokovne naloge so bila podana tri raziskovalna vprasanja. Cilj je na
podlagi raziskave in ugotovitev prebiranja literature in ¢lankov ta potrditi ali zavrniti.
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Podana so bila naslednja raziskovalna vprasanja:

— Kako je epidemija COVID-19 vplivala na nakupne navade potroSnikov v Sloveniji?

— Kako so potrosniki spremenili na¢in nakupovanja zaradi epidemije COVID-19?

— Ali bodo potrosniki tudi v prihodnje ohranili nac¢in in izbiro dobrin pri spletnem
nakupovanju, kot so jih imeli med epidemijo?

4.2 Metodologija

V raziskavi je bil uporabljen anketni vpraSalnik, ki je ena izmed kvantitativnih metod
raziskovanja in je bil razvit samostojno za namen ugotavljanja, kakSen vpliv je imela
epidemija COVID-19 na nakupne navade potroSnikov v Sloveniji. Gre za kvantitativno
metodo raziskovanja, ki je opisne narave in je bolj usmerjena v koli¢ino podatkov kot pa v
kakovost pridobljenih podatkov. Anketni vprasalnik je razdeljen na Stiri sklope, in sicer se
prvi sklop veze na demografske podatke anketirancev in naslednji trije na nakupne navade
anketirancev v obdobju pred epidemijo, med epidemijo in po epidemiji.

Anketni vprasalnik je bil pripravljen samostojno na spletu (1ka) in je bil deljen na druzbenih
omrezjih kot tudi s strani druzine, prijateljev in znancev razli¢nih starosti, da so bili lahko
vkljuceni anketiranci z razliénimi demografskimi lastnostmi za ¢im bolj celovit vpogled
vpliva epidemije COVID-19 na nakupne navade potros$nikov v Sloveniji. Anketni vpraSalnik
je bil anonimen in znotraj njega so vpraSanja, ki zahtevajo en odgovor ali pa vec€. Prav tako
so bila uporabljena vprasanja z Likertovo lestvico, ki so omogocala anketirancem
samooceno nakupnih navad za vsa tri omenjena obdobja.

Ciljno skupino so predstavljali prebivalci Slovenije razlicnih demografskih lastnosti, ki
imajo dostop do spleta. Pridobljene podatke smo izvozili v Microsoft Excel in jih s pomocjo
statisti¢ne analize podatkov interpretirali ter izdelali grafe.

4.3 Analiza podatkov

Znotraj analize podatkov so predstavljeni vsi podatki, pridobljeni s pomoc¢jo anketnega
vprasalnika, in statisticno obdelani. Podatki so predstavljeni po sklopih, kot so si sledili
znotraj vpraSalnika. Najprej so predstavljene demografske lastnosti anketirancev, ki jim sledi
Se analiza rezultatov za preostale tri sklope.

Anketni vprasalnik vsebuje ve¢ kot 30 vprasanj in se ga uvrS¢a med daljSe vprasalnike, zato
je bil cilj pridobiti vsaj 60 v celoti izpolnjenih anket. V €asu pridobivanja podatkov s
pomocjo vpraSalnika je 432 anketirancev kliknilo na nagovor in od tega jih je 153 zacelo
izpolnjevati anketo. Anketo je zakljucilo 123 sodelujocih, vendar jih je v konéni vzorec
upostevanih 85, ki so v celoti in ustrezno izpolnili anketni vprasalnik.

V sklopu demografskih lastnosti so anketiranci oznacili spol, starost, najvi§jo dokon¢ano
izobrazbo, zaposlitveni status, zakonski status, Stevilo ¢lanov v gospodinjstvu, mesecni
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prihodek celotnega gospodinjstva in kje zivijo. Od uposStevanih v kon¢ni analizi je
sodelovalo 18 moskih in 67 Zensk. Od tega so bili stariod 16 do 51 let ali vec, ob upoStevanju
parametrov starosti je najmlajSi anketiranec star 16-20 in najstarej$i S1 let ali ve¢, kar
pomeni, da je najmanjSa starostna razlika med anketiranci vsaj 31 let. Najvecji delez
sodelujocih predstavljajo osebe, stare od 26 do 30 let (35,29 %). Od tega jih ima vecina
zakljuc¢eno najvisjo dokoncano izobrazbo ali srednjo Solo (36,47 %) ali univerzitetno stopnjo
(41,18 %). Prav tako jih je vecina zaposlenih (76,47 %). Najvec jih je v vezi ali poro¢enih
(32,94 %) ali pa zivijo v zunajzakonski skupnosti (32,94 %). Enako Stevilo anketirancev (28
ljudi, kar je 32,94 %) zivi v gospodinjstvu z dvema ¢lanoma, dobrih 45 % pa jih zivi v
gospodinjstvu s tremi (22,35 %) in s Stirimi ¢lani (25,88 %). Vec kot 40 % anketirancev ima
celoten mesec¢ni prihodek med 1000 in 2000 evri, do 1000 evrov mese¢nega prihodka v
celotnem gospodinjstvu ima 24 anketirancev in nad 2000 evrov mesecnega prihodka
celotnega gospodinjstva ima 26 anketirancev. Ve¢ kot polovica anketirancev (64,71 %) zivi
v mestu, ostali pa v predmestju (15,29 %), v vasi v blizini mesta (12,94 %) in na podeZelju
(7,06 %).

Sledi primerjava obiska fizi¢nih trgovin v obdobju pred epidemijo COVID-19 in med njo,
skupaj z graficnim prikazom. Primerjana je pogostost obiska fizi¢nih trgovin, ¢as, namenjen
temu, Stevilo fizi¢nih trgovin, ki so jih anketiranci obiskali, in kolikokrat so dolo¢ene vrste
trgovin obiskali v omenjenih obdobjih.

S slike 1 je razvidno, da je vecCina udeleZencev obiskovala fizicne trgovine 2-3-krat
tedensko, kar se je v ¢asu epidemije precej spremenilo, in sicer je 17,65 % udelezencev Se
naprej obiskovalo fizi€ne trgovine 2—3-krat tedensko. Vecina jih je manjkrat obiskovala
fizi¢ne trgovine, in sicer jih 34,12 % obiskovalo manj kot 1-krat tedensko in 42,35 % jih je
obiskovalo fizi¢ne trgovine 1-krat tedensko. Vec¢ kot 3-krat tedensko je pred epidemijo
obiskovalo 18,82 % udelezencev, med epidemijo se je odstotek zmanjSal za 12,94 %.

Slika 1: Obiskovanje fizicnih trgovin pred in med epidemijo COVID-19

60,00% 54,12 %
50,00% 42,35 %
40,00% 34.12 %
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m Obiskovanje fizi¢nih trgovin pred epidemijo

Obiskovanje fizi¢nih trgovin med epidemijo

Vir: lastno delo.
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Pri sliki 2 je opaziti, da je pri ¢asu, porabljenem za obisk fizi¢nih trgovin, ve¢ kot polovica
anketiranih (55,29 %) porabila manj kot 30 min za obisk fizicne trgovine. Pred epidemijo
jih je vecina porabila ali manj kot 30 min v fizi¢ni trgovini (36,47 %) ali pa od 30 min do 1
ure (37,65 %). Samo 2 osebi sta med epidemijo v fizi¢ni trgovini porabili ve¢ kot 1,5 ure.
Zmanjsal se je tudi odstotek udelezencev, ki so pred epidemijo porabili od 1 ure do 1,5 ure
v fizi¢ni trgovini za svoj nakup, in sicer za 7,06 %. Anketiranci so odgovorili tudi na Stevilo

trgovin, ki jih po navadi obiséejo pri fizicnem nakupu.

Slika 2: Cas namenjen obisku fizicnih trgovin pred epidemijo COVID-19 in med njo
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= Cas namenjen obisku fizi¢nih trgovin med epidemijo

Vir: lastno delo.

Pri sliki 3 opazimo, da je vec¢ kot polovica anketirancev (54,12 %) med epidemijo opravljala
fizi¢en nakup v eni trgovini, medtem ko so pred epidemijo najveckrat opravljali fizi¢en
nakup v dveh trgovinah (37,65 %). Delez nakupa v eni trgovini se je med epidemijo povecal
za 23,53 %, pri ostalih moznostih se je delez nakupa zmanjsal.

Slika 3: Stevilo obiskanih trgovin pri fizicnem nakupu pred epidemijo COVID-19 in med
njo
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Kot je razvidno s slike 4 smo primerjali tudi pogostost fizicnega nakupa v dolo¢enih
prodajalnah pred epidemijo in med njo glede na njihovo vsebino, ki je v grobem razdeljena
na zivilske prodajalne, trgovine z oblacili, trgovine z elektroniko, tehni¢ne trgovine, trgovine
z obutvijo in drogerije.

Slika 4: Primerjava pogostosti obiska fizicnih trgovin glede na njihovo vsebino pred
epidemijo COVID-19 in med njo
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Najvec¢ sprememb v obisku fizi¢nih trgovin je opaziti pri trgovinah z oblacili, kjer se je delez
anketirancev, ki niso nikoli obiskali trgovine z oblacili, povecal iz 37,65 % na 80,00 %. Pri
trgovinah z elektroniko, ki so jo vsi anketiranci pred epidemijo obiskali vsaj 1-krat mesecno,
je opaziti ogromno spremembo, saj jih je 92,94 % oznacilo, da v ¢asu epidemije sploh niso
obiskali trgovine z elektroniko. Prav tako se je enako zgodilo pri trgovinah z obutvijo, pred
epidemijo so vsi anketiranci vsaj enkrat mese¢no obiskali poslovalnice, medtem ko jih v
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casu epidemije 88,24 % sploh ni obiskalo trgovine z obutvijo. Tudi obiski drogerij so bili
redke;jsi med epidemijo kot pred njo. Pri Zivilskih in tehni¢nih trgovinah ni prislo do velikih
sprememb.

Zanimalo me je tudi, ali so anketiranci v ¢asu epidemije skrbneje nacrtovali svoje nakupe v
obliki nakupovalnega listka. V tabeli 1 so predstavljeni rezultati, kjer je 65,88 % skrbneje
nacrtovalo svoj nakupovalni listek, 18,82 % jih ni ni¢ skrbneje nacrtovalo in 15,29 % ni
nikoli uporabljalo nakupovalnega listka.

Tabela 1: Nacrtovanje nakupovalnega listka v casu epidemije

Nacrtovanje nakupovalnega listka med epidemijo | Absolutna frekvenca | Relativna frekvenca (%)
Da. 56 65.88
Ne. 16 18.82
Nikoli ga nisem uporabljal/a. 13 15.29

Vir: lastno delo.

Znotraj sklopa vpraSanj, ki se navezujejo predvsem na obdobje med epidemijo, so
anketiranci odgovorili e na vprasanje, vezano na splosno uporabo spletnih nakupov, in sicer
ali menijo, da so v Casu epidemije veckrat uporabili spletni nakup kot pred epidemijo. V
tabeli 2 vidimo, da je slabih 65 % (64,71 %) anketirancev veckrat uporabilo splet za nakup
v Casu epidemije v primerjavi z obdobjem pred njo. Vecina ostalih pa ni spreminjala svojih
spletnih nakupnih navad, razen 3,53 % anketirancev, ki so rekli, da ne vedo, ali so veckrat
uporabljali spletne nakupe.

Tabela 2: Uporaba spletnih nakupov v casu epidemije (v primerjavi z nakupi pred njo)

Spletni nakup Absolutna frekvenca Relativna frekvenca (%)
Da. 55 64,71
Ne. 27 31,76
Ne vem. 3 3,53

Vir: lastno delo.

Pri sklopu vprasanj, vezanih na primerjavo nakupnih navad potro$nikov v Sloveniji po
epidemiji COVID-19, so anketiranci odgovorili §e na vprasanja, vezana na sploSno navado
uporabe spletnega nakupa. Zanimalo nas je, v kolik$ni meri so uporabljali spletne nakupe in
ali je epidemija vplivala na njihov spletni nakup glede na izvor narocila (Slovenija ali tuja
drzava), kako pogosto so uporabili spletne nakupe po epidemiji, pri katerih izdelkih
predvidevajo, da bodo ohranili nakupne navade pri splethem nakupu in kako dojemajo
spletni nakup iz vidika prednosti in slabosti spletnega nakupovanja.

Z vidika same pogostosti uporabe spletnega nakupa se opazi predvsem sprememba pri tistih,
ki v Casu pred epidemijo niso nikoli uporabili spletnih nakupov, ker se je ta odstotek
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zmanjSal za 14,12 odstotne tocke. S slike 5 je razvidno tudi, da se je povecal delez
anketirancev, ki so pogosteje uporabljali spletni nakup, in sicer jih je med epidemijo 18,82 %
uporabljalo spletni nakup 2-3-krat tedensko in 7,06 % pa 3—5-krat tedensko. ManjSe
povecanje je opazno tudi pri spletnih nakupih, ki so jih opravljali ve¢ kot 5-krat tedensko. V
sploSnem je ve¢ anketirancev uporabljalo spletne nakupe med epidemijo kot pa pred njo.

Slika 5: Primerjava pogostosti uporabe spletnih nakupov pred epidemijo COVID-19 in

med njo
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Pri sliki 6 lahko vidimo, koliko je epidemija vplivala na sam izvor naroc¢il. Sama epidemija
je povzrocila strah in dodatno previdnost, kar se pozna tudi pri spletnih nakupih. Anketiranci
so bili bolj pozorni, od kod izhaja izdelek/narocilo. Pred epidemijo je ve€ina anketirancev
narocala izdelke vec¢inoma iz tujine (29,41 %), ali pa so ocenili, da so v enakem razmerju
kupovali oz. narocali izdelke iz tujine in Slovenije (38,82 %). V Casu epidemije jih je manj
narocalo iz tujine in posledi¢no se je povecal tako delez pri narocanju izdelkov ve¢inoma iz
Slovenije (24,71 %) kot tudi delez anketirancev, ki menijo, da so v enakem razmerju narocali
preko spletna izdelke iz tujine in Slovenije (45,88 %).

Slika 6: Primerjava izvora spletnih nakupov v obdobjih pred epidemijo COVID-19 in

med njo
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V nadaljevanju smo o spletnih nakupih povprasali Se vezano na posamezne kategorije, za
katere predvidevajo, da jih bodo po epidemiji Se naprej kupovali na spletu. Pred tem so
anketiranci odgovorili Se, ali bodo nove nakupne navade (kje kupujejo, kaj kupujejo, ali
kupujejo na spletu ali v fizi€nih trgovinah) ohranili v celoti, delno oziroma jih ne bodo
ohranili. Razvidno iz tabele 3, ve¢ kot polovica (65,88 %) anketirancev meni, da bodo nove
nakupne navade obdrzali delno, 28,24 % pravi, da jih bodo obdrzali v celoti in 5,88 % ne bo
obdrzalo novih nakupnih navad, ki so jih imeli med epidemijo COVID-19.

Tabela 3: Predvideno ohranjanje nakupnih navad po epidemiji COVID-19

Predvideno ohranjanje nakupnih navad po epidemiji | Absolutna frekvenca| Relativna frekvenca
V celoti. 24 28,24 %
Delno. 56 65,88 %
Ne bom ohranil/a. 5 5,88 %

Vir: lastno delo.

V tabeli 4 je predstavljeno, kolikSen delez anketirancev ocenjuje, da bodo nakupne navade,
vezane na spletne nakupe, ohranili e po epidemiji in ali jih bodo ohranili v celoti ali delno.

Tabela 4: Delez anketirancev, ki bo opravljal spletne nakupe za posamezno kategorijo tudi
po epidemiji COVID-19 (v %)

V celoti Delno Ne bom kupoval/a
Zivila 3,53 21,18 75,29
Oblacila 2,35 77,65 20,00
Tehniko 4,71 58,82 36,47
Obutev 1,18 57,65 41,18
Kozmetiko 1,18 62,35 36,47

Vir: lastno delo.

Razen nakupa zivil ve€ina predvideva, da bodo delno ohranili navade spletnih nakupov, ki
so jih pridobili v Casu epidemije. Pri vseh kategorijah (razen pri Zivilih) jih ve¢ kot 50 %
predvideva, da bodo delno ohranili nakupne navade na spletu. Najvec jih bo delno ohranilo
navade pri oblacilih (77,65 %), najmanj pa pri zivilih (21,18 %). Najvecji delez anketirancev
ne bo uporabljal spletnih nakupov za nakup Zivil (75,29 %) in najmanj$i delez za nakup
oblacil (20,00 %). Malo manj kot polovica ne bo ohranila nakupnih navad na spletu pri
tehniki, obutvi in kozmetiki.

Pri uporabi spletnih nakupov nas je zanimalo Se, kako pomembne ali nepomembne so
dolocene prednosti spletnega nakupa za anketirance in kak$na je verjetnost, da se ne bi vec
odloc¢ili za spletni nakup glede na doloCene slabosti spletnega nakupa. V tabeli 5 so
predstavljene prednosti spletnih nakupov in koliko so pomembne ali nepomembne za
anketirance.
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Tabela 5: Pomembnost prednosti spletnih nakupov za anketirance (v %)

1-zelo
nepomembno

2-
nepomembno

3-niti
pomembno, niti
nepomembno

pomembno

5-zelo
pomembno

Dostopnost kadar koli
(vsak dan v letu, katero
koli uro).

5,88

3,53

25,88

31,76

32,94

Nakupujem lahko iz
domacega naslonjaca,
kar pomeni, da
prihranim ¢as, energijo
in gorivo.

5,88

7,06

23,53

32,94

30,59

Prodaja ni agresivna in
lahko v miru pretehtam
moznosti nakupa.

5,88

2,35

25,88

30,59

35,29

Lazja in hitrejsa
primerjava lastnosti
izdelkov, njihovih cen
in konkuren¢nih
ponudnikov v panogi.

4,71

0,00

20,00

42,35

32,94

Nizje cene izdelkov in
storitev.

2,35

4,71

20,00

43,53

29,41

Razviden razpored
izdelkov po
kategorijah.

8,24

11,76

29,41

28,24

22,35

Vedno sem na teko¢em
z akcijami in novostmi.

8,33

11,67

30,83

27,50

21,67

Vir: lastno delo.

Na podlagi pridobljenih podatkov s pomocjo anketnega vprasalnika je opaziti, da imata

najmanj pomemben vpliv na anketirance razviden razpored po kategorijah in moZnost, da so

vedno na tekocem z akcijami in novostmi. Pomembno in zelo pomembno vlogo imajo lazja

in hitrejSa primerjava lastnosti izdelkov, njihovih cen in konkurenénih ponudnikov v panogi

kot nizje cene izdelkov in storitev. Na izbiro uporabe spletnega nakupa vplivajo tudi

dostopnost kadar koli, nakupovanje iz udobja doma in moznost ter da anketiranci lahko v

miru, brez pritiska prodajalcev opravijo svoj nakup.

Glede slabosti oz. ovir, ki bi vplivale na njihovo odlo¢itev, da ne bi ve¢ uporabili spletnega

nakupa, so najmanj izstopale:

— pomanjkanje informacij o tem, kako sploh poteka spletno nakupovanje,

— nezmoznost pridobitve dodatnih popustov in

— (ne)varnost transakcij.
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Najbolj mote¢ dejavnik pri spletnem nakupu je bil za anketirance visok strosek dobave, in
sicer jih je 30,59 oznacilo, da je verjetno, da ne bi uporabljali spletnih nakupov zaradi tega,
in 31,76 jih je oznacilo, da je zelo verjetno, da zaradi visokega stroska dobave ne bi uporabili
spletnih nakupov. V tabeli 6 so natancneje predstavljeni rezultati odgovorov na anketni
vprasalnik.

Tabela 6: Vpliv slabosti spletnega nakupa na uporabo tega

1-zelo malo |2-malo | 3-niti verjetno, . 5-zelo
. . .\ . 4-verjetno .

verjetno verjetno | niti malo verjetno verjetno
Ne morem preizkusiti 9,41 11,76 29,41 2588 | 23,53
izdelka.
OteZeno iskanje dodatnih
informacij, saj gre za 15,29 21,18 29,41 25,88 8,24
neosebno prodajo.
(Ne)varnost transakcij. 17,65 15,29 16,47 24,71 25,88
Dolg dobavni rok. 17,65 15,29 16,47 24,71 25,88
Visoki stroski dostave. 5,88 8,24 23,53 30,59 31,76
Pomanjkanje informacij o
tem, kako sploh poteka 25,88 16,47 31,76 16,47 9,41
spletno nakupovanje.
Ne morem dobiti dodatnih 23.53 20,00 25.88 16,47 14,12
popustov.

Vir: lastno delo.

Pri vpraSanjih, postavljenih v sklopih pred epidemijo in med njo so anketiranci odgovorili
Se, katere izdelke so kupovali na spletu. Hkrati nas je zanimalo, koliko se jih je na podlagi
pridobljenih izkuSenj odlocilo, da ne bodo tovrstnih izdelkov ve¢ kupovali na spletu. Izdelki
so bili razdeljeni v tri glavne skupine, in sicer prva skupina so bili izdelki vsakdanje uporabe,
ki so vsebovali Zivila, ki imajo daljSi in krajsi rok uporabe, izdelki za osebno higieno, Cistila
in pripomocke za ¢iS€enje prostorov in dezinfekcijska sredstva. Izbrali so lahko ve€ izdelkov
(ve€ odgovorov) in glede na odgovore se je nakup na spletu povecal pri vseh izdelkih. Zelo
izstopajo zivila, ki naj bi jih anketiranci veckrat narocali med epidemijo, kot so jih pred njo.
Kljub vsemu se jih je 41 odlocilo, da zivil z daljSim rokom uporabe ne bodo kupovali po
spletu in 59 anketirancev je odgovorilo, da zivil s krajSim rokom ne bodo kupovali po spletu.
Na sliki 7 so prikazani rezultati zbranih odgovorov za izdelke vsakdanje uporabe.
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Slika 7: Nakup izdelkov vsakdanje porabe na spletu

70 59
60 41 48 31 44
20 4 32 33
gg 16 17 16 26 17
%8 11 ) I 14 13 5 15 19 7
{ m - n —
Zivila, ki imajo Zivila, ki imajo  Izdelkiza  Cistila in ostali Dezinfekcijska Drugo Spletnih
daljsi rok krajSirok  osebno higieno pripomocki za sredstva nakupov nisem
uporabe (moka, uporabe (meso, (gel za Ciscenje opravljal/a
riz, sladkor, sol,  mleko in tusiranje, prostorov
testanine ipd.) mlecni izdelki, toaletni papir,
sadje, zelenjava milo, plenice,
ipd.) vlozki ipd.)
m Pred epidemijo Covid-19 Med epidemijo Covid-19 Ne bodo vec¢ kupovali na spletu

Vir: lastno delo.

Druga skupina so potroSne dobrine, ki so predstavljale tehniko, oblacila in obutev. Pred
epidemijo COVID-19 so anketiranci kupovali ve¢ tehnike po spletu kot pa med epidemijo,
medtem ko so ve¢ oblacil in obutev kupovali med epidemijo COVID-19 kot pa pred njo. Na
sliki 8 so predstavljeni rezultati odgovorov za potroSne dobrine. Odgovori so relativno
enakomerno razporejeni, ni ve¢jih odstopanj oz. izrazitejSih nagnjenj, kot je to opaziti pri
izdelkih vsakdanje uporabe. Pri potro$nih dobrinah so anketiranci odgovorili, da jih 30 ne
bo kupovalo obutve preko spleta. Najmanj (15) jih je oznacilo, da ne bodo kupovali oblacil
preko spleta.

Slika 8: Nakup potrosnih dobrin na spletu

100 81
30 69
60 49 38 46 >4
40 I 23 03 I 30 23 13 24 25 22 25
20
0 O O
Tehnika Oblacila Obutev Drugo Spletnih nakupov

nisem opravljal/a

m Pred epidemijo Covid-19 m Med epidemijo Covid-19 = Ne bodo ve¢ kupovali na spletu

Vir: lastno delo.

Tretja skupina so luksuzni izdelki, ki zajemajo mobilne naprave in racunalnike, naprave oz.
pripomocke za telovadbo in prevozna sredstva, kot so avto, kolo in elektricni skiro. Manjse
povecanje nakupa na spletu se je zgodilo pri prevozih sredstvih v ¢asu med epidemijo.
Mobilne naprave in racunalniki kot tudi naprave oz. pripomocki za telovadbo so imeli manj$i
upad nakupov na spletu med epidemijo. Prav tako se je 65 anketirancev odloc€ilo, da
prevoznih sredstev ne bodo kupovali na spletu, 28 anketirancev ne bo kupovalo na spletu
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mobilnih naprav in racunalnikov in le 9 se jih je odlocilo, da na spletu ne bodo kupovali
naprav oz. pripomockov za telovadbo. Rezultati so prikazani na sliki 9.

Slika 9: Nakup luksuznih izdelkov na spletu

80 65 64
60 52
30
40 27 54 28 27 18 22 20
* Hull EB. - :N ml=s
0 —
Mobilne naprave = Naprave oz.  Prevozna sredstva Drugo: Spletnih nakupov
in racunalniki ~ pripomocki za (avto, kolo, nisem opravljal/a
telovadbo elektriéni skiro)

m Pred epidemijo Covid-19 m Med epidemijo Covid-19 = Ne bodo ve¢ kupovali na spletu

Vir: lastno delo.

Pri zadnjem vpraSanju so anketiranci odgovorili, kako pogosto bodo v prihodnosti
uporabljali spletne nakupe glede na pridobljene izkus$nje s spletnim nakupovanjem v Casu
epidemije COVID-19. V tabeli 7 vidimo, da bo polovica (50,59) anketirancev obc¢asno
uporabljala spletne nakupe. Ostali anketiranci pa bodo uporabljali spletne nakupe zelo
pogosto (14,12), pogosto (16,47) in redko (18,82). Vsi anketiranci bodo uporabljali spletne
nakupe glede na pridobljene izku$nje s spletnim nakupovanjem v ¢asu epidemije razli¢no
pogosto. Nobeden se ni odloc¢il, da jih ne bo uporabljal.

Tabela 7: Predvidena uporaba spletnih nakupov v prihodnosti glede na pridobljene
izkusnje s spletnim nakupovanjem v casu epidemije COVID-19

Prihodnja uporaba spletnih nakupov Absolutna frekvenca Relativna frekvenca
Zelo pogosto. 12 14,12 %
Pogosto. 14 16,47 %
Obcasno. 43 50,59 %
Redko. 16 18,82 %
Nikoli. 0 0,00 %

Vir: lastno delo.

SKLEP

Epidemija COVID-19 je nepredvidljivo spremenila na§ nacin zivljenja. Z namenom boja
proti dodatni Siritvi te je priSlo do zapiranja, socialnega distanciranja in ostalih ukrepov, ki
so posledi¢no vplivali tudi na nakupne navade potrosnikov v Sloveniji. Proces nakupnega
odlocanja je sestavljen iz razlicnih stopenj procesa nakupnega odlocanja, na katerega vpliva
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tudi vrsta nakupnega odlocanja. Poleg tega je treba upostevati Se razlicne dejavnike, ki
dodatno vplivajo na nakupno odlocitev potroSnika.

Namen strokovne zakljucne naloge je bil raziskati, kaksen je bil ta vpliv, predvsem na kaksen
nacin so opravljali nakupe pred epidemijo COVID-19, med njo in kako naj bi to vplivalo na
njihove nakupne odlocitve v prihodnosti, po epidemiji COVID-19. V sklopu raziskovalnih
vprasanj, podanih v uvodu te naloge, lahko na podlagi pridobljenih odgovorov skozi anketni
vprasalnik zaklju¢imo, da je epidemija COVID-19 vplivala na nakupne navade potroSnikov
v Sloveniji.

Potrosniki so v ¢asu epidemije COVID-19 kupovali manj pogosto v fizicnih trgovinah in
tudi, kadar so fizicno obiskovali trgovine, so se manj ¢asa zadrzevali v njih, vecina jih je
nakupe opravila v 30 minutah in v eni trgovini. Vecina je obiskovala zivilske prodajalne,
medtem ko dolocenih trgovin (z obutvijo, oblacili, tehniko in elektroniko) ve¢ kot 80 %
anketirancev v Casu epidemije COVID-19 ni obiskovalo. Prav tako je veCina v Casu
epidemije bolj premis$ljeno izbirala svoje nakupe.

Prav tako se jih je vec¢ kot 60 % odlocilo za spletne nakupe, ki so v €asu epidemije COVID-
19 postali veliko pogostejsi kot pred njo. Pri tem so pred epidemijo kupovali ve¢ izdelkov iz
tujine in v Casu te so preko spleta narocali ve¢ izdelkov iz Slovenije. Med epidemijo so se
povecali tudi spletni nakupi zivil, oblacil in obutve. Manj so kupovali tehnike, mobilnih
naprav, racunalnikov in naprav oziroma pripomockov za telovadbo.

Glede na pridobljene izkus$nje s spletnim nakupovanjem v ¢asu epidemije COVID-19 vec
kot 80 % anketirancev meni, da bodo spletne nakupe Se naprej opravljali vsaj ob¢asno, od
tega jih bo 14,12 % opravljalo spletne nakupe zelo pogosto in 16,47 % pogosto. Na odlo¢itev
o nadaljnji uporabi spletnih nakupov so vplivale tudi prednosti in slabosti uporabe spletnih
nakupov. Prednosti so v vefini vezane na cene izdelkov in storitev, lazjo in hitrejSo
primerjavo lastnosti izdelkov in konkuren¢nih ponudnikov v panogi. Pri slabostih jih je
predvsem zmotilo, da ne morejo preizkusiti izdelkov, da gre za neosebno prodajo, najbolj
moteci so visoki stroSki dostave.

Epidemija COVID-19 je vplivala na nakupne navade potroSnikov v Sloveniji, ki so se precej
spremenile v €asu te in so se delno prenesle tudi v nadaljnje nakupne navade potroSnikov.
Nacin in izbira dobrin pri spletnem nakupu, ki so jih potroSniki imeli med epidemijo, se
bosta delno ohranila tudi po nje;j.
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PRILOGA



Priloga 1: Anketni vprasalnik
Pozdravljeni!

Sem Jasmina Majdanac, Studentka Ekonomske fakultete v Ljubljani in ob zakljucku Studija
pripravljam zakljucno strokovno nalogo z naslovom Vpliv epidemije COVID-19 na nakupne
navade potroSnikov v Sloveniji. Namen raziskave je ugotoviti, ali je epidemija vplivala na
nakupne navade slovenskih potro$nikov in na kakSen nacdin. Vase sodelovanje je za
raziskavo klju¢no, saj z vasimi odgovori lahko dobimo vpogled, ¢e so se nakupne navade
zaradi epidemije spremenile in v kolik$ni meri.

Anketa je anonimna, za izpolnjevanje pa boste potrebovali priblizno 5 minut Casa. Zbrani
podatki bodo obravnavani strogo zaupno in analizirani na splo$no (in nikakor na ravni
odgovorov posameznika). Uporabljeni bodo izklju¢no za pripravo te zaklju¢ne strokovne

naloge.

1. Spol
(] Moski.
1 Zenska.

(1 Ne Zelim se opredeliti.

2. Starost

[ 16-20.
21-25.
26-30.
31-40.
41-50.
51 ali vec.

O O 0o o.™

3. Vasa najvi§ja dokoncana izobrazba

O]

(Ne)dokoncana osnovna Sola.
Poklicna Sola.

Srednja Sola.

Univerzitetna.

O O O O

Magisterij, doktorat.

4. Trenutni zaposlitveni status
Dijak/inja.

Student/ka.
Gospodinja/gospodinjec.
Zaposlen/a.
Upokojenka/upokojenec.

0 I A O R O

Brezposeln/a.



5. Kaksen je va$ zakonski status?
(1 Samski/a.
Porocen/a.
Zivim v izvenzakonski skupnosti.
Locen/a.
Ovdovel/a.
Ne Zelim odgovoriti.

OO o0oof™

6. Koliko ¢lanov Steje vase gospodinjstvo? Kot vaSe gospodinjstvo se upoStevajo vsi, ki
doma jedo in spijo, vklju¢no z vami.

1 ¢lan.

2 Clana.

3 ¢lani.

4 Clani.

5 ¢lanov.

Vec kot 5 ¢lanov (prosimo, vpisite §t. clanov):

0 I B A O

Ne Zelim odgovoriti.

7. Mesecni prihodek celotnega gospodinjstva
Do 1000 €.

Od 1000 € do 2000 €.

0Od 2000 € do 3000 €.

Od 3000 € do 4000 €.

Vec kot 4000 €.

Ne Zelim odgovoriti.

O 0O o0oo0og o

8. Kje zivite?
[V mestu.
[l V predmestju.
(1 Na vasi v blizini mesta (oddaljenost od mesta maksimalno 10 km).
[l Na podezelju.

Naslednji sklop vprasanj se nanasa na obdobje pred epidemijo.

9. Kolikokrat ste pred razglasitvijo epidemije obiskovali fizicne trgovine za razli¢ne
nakupe?
[] Manj kot 1-krat tedensko.

1-krat tedensko.

2—-3-krat tedensko.

3—5-krat tedensko.

Vec kot 5-krat tedensko.

O O OO



10. Koliko €asa v povprecju ste namenili obisku fizi¢nih trgovin pred epidemijo?
[l Do 30 minut.
(1 Od 30 minut do lure.
00 Od1 uredo 1,5 ure.
0 Od 1,5 ure do 2 uri.
[l Vec kot 2 uri.

11. Kolikokrat ste v ¢asu pred epidemijo obiskali trgovine, navedene v tabeli?

Manj kot 1-krat 1-krat 2-3-krat | 4-5-krat Vec kot
mesecno mesecno mesecno | mesecno 5-krat
mesecno

Zivilske prodajalne

Trgovine z oblacili

Trgovine z elektroniko

Tehni¢ne trgovine

Trgovine z obutvijo

Drogerije

12.V koliko trgovinah ste pred razglasitvijo epidemije opravili ve¢ji nakup zivil (npr.
tedenski nakup oz. nakup, ko greste po vecje koli¢ine/zaloge)?
[l V nobeni (nimam navade opravljati ve¢jega nakupa Zivil, raje vsak dan po malo).
L]V eni trgovini.
[l V dveh trgovinah.
(1 V treh ali ve¢ trgovinah.

13. Kolikokrat tedensko ste pred razglasitvijo epidemije opravljali spletne nakupe?
Nikoli.

Manj kot 1-krat tedensko.

1-krat tedensko.

2—-3-krat tedensko.

3—5-krat tedensko.

Vec kot 5-krat tedensko.

0 I Ay [ O

14. Al ste pred epidemijo uporabljali spletni nakup za izdelke oz. proizvode iz tujine ali iz
Slovenije?
[l V celoti iz tujine.
(1 Vedinoma iz tujine.
[l Enako iz tujine in Slovenije.
[1 Vecinoma iz Slovenije.
[l V celoti iz Slovenije.

15. Katere izdelke oz. proizvode ste pred epidemijo kupovali na spletu glede na naslednje
kategorije? (MoZnih je ve¢ odgovorov.)



0

Izdelki vsakdanje uporabe:

(@)
(@)

o O O O

Zivila, ki imajo dalj§i rok uporabe (moka, riz, sladkor, sol, testenine ipd.).
Zivila, ki imajo kraj§i rok uporabe (meso, mleko in mle¢ni izdelki, sadje,
zelenjava ipd.).

Izdelki za osebno higieno (gel za tuSiranje, toaletni papir, milo, plenice, vlozki,
ipd.).

Cistila in ostali pripomodki za &i¢enje prostorov.

Dezinfekcijska sredstva.

Drugo: .

Spletnih nakupov nisem opravljal/a.

Potrosne dobrine

O O O O O

Tehnika.

Oblacila.

Obutev

Drugo:

Spletnih nakupov nisem opravljal/a

Luksuzni izdelki

O

o O O O

Mobilne naprave in racunalniki.

Naprave oz. pripomocki za telovadbo.
Prevozna sredstva (avto, kolo, elektri¢ni skiro).
Drugo:

Spletnih nakupov nisem opravljal/a.

Naslednji sklop vprasanj se nanasa na obdobje med epidemijo.

16. Kolikokrat ste v ¢asu epidemije obiskovali fizicne trgovine za razli¢ne nakupe?
Nikoli.

Manj kot 1-krat tedensko.

1-krat tedensko.

2—-3-krat tedensko.

4—5-krat tedensko.

Vec kot 5-krat tedensko.

0

O O 0o o.™

17. Koliko €asa ste v povpre€ju namenili obisku fizi€nih trgovin v ¢asu epidemije?
Do 30 minut.

Od 30 minut do lure.

Od 1 ure do 1,5 ure.

Od 1,5 ure do 2 uri.

Vec kot 2 uri.

0

O O O O



18. Kolikokrat ste v Casu epidemije obiskali trgovine navedene v tabeli?

Manj kot
1-krat
mesecno

1-krat
mesecno

2-3-krat
mesecno

4-5-krat
mesecno

Ved kot
5-krat
mesecno

Zivilske prodajalne

Trgovine z obladili

Trgovine z elektroniko

Tehni¢ne trgovine

Trgovine z obutvijo

Drogerije

19. Ali ste v Casu epidemije skrbneje nacrtovali svoj nakupovalni listek (seznam stvari, ki

jih nameravate kupiti)?
1 Da.
] Ne.

[l Nikoli ga nisem in ga tudi v ¢asu epidemije nisem uporabljal/a.

20. V koliko fizi€nih trgovinah ste v ¢asu epidemije opravili en nakup Zivil?

[] V nobeni.

L]V enitrgovini.

[l V dveh trgovinah.
U

V treh ali ve€ trgovinah.

21. Ali ste se v ¢asu epidemije veckrat uporabljali spletne nakupe kot prej?

[] Da.
[J Ne.
[J Ne vem.

22. Kolikokrat tedensko ste v asu epidemije opravljali spletne nakupe?

Nikoli.

Manj kot 1x tedensko.
1-krat tedensko.
2—-3-krat tedensko.
3—5-krat tedensko.

O 0O o0oo0og o

23. Ali ste uporabljali spletni nakup za izdelke oz. proizvode iz tujine ali iz Slovenije med

epidemijo?
[l V celoti iz tujine.

Vecinoma iz tujine.

O O O O

V celoti iz Slovenije.

Vec kot 5-krat tedensko.

Enako iz tujine in Slovenije.

Vecinoma iz Slovenije.




24. Katere izdelke oz. proizvode ste kupovali na spletu glede na naslednje kategorije med

epidemijo? (Moznih je ve¢ odgovorov.)

[l Izdelki vsakdanje uporabe

(@)
(@)

(@)
(@)
(@)
(@)

Zivila, ki imajo dalj§i rok uporabe (moka, riz, sladkor, sol, testenine ipd.).
Zivila, ki imajo kraj§i rok uporabe (meso, mleko in mleéni izdelki, sadje,
zelenjava ipd.).

Izdelki za osebno higieno (gel za tuSiranje, toaletni papir, milo, plenice, vlozki,
ipd.).

Cistila in ostali pripomodki za &i¢enje prostorov.

Dezinfekcijska sredstva.

Drugo: .

Spletnih nakupov nisem opravljal/a.

[1 Potro$ne dobrine

O O O O O

Tehnika.

Oblacila.

Obutev.

Drugo:

Spletnih nakupov nisem opravljal/a.

[1 Luksuzni izdelki

o O O O

Mobilne naprave in racunalniki.

Naprave oz. pripomocki za telovadbo.
Prevozna sredstva (avto, kolo, elektri¢ni skiro).
Drugo:

Spletnih nakupov nisem opravljal/a.

Naslednji sklop vprasanj se nanasa na obdobje po epidemiji.

25.V ¢asu po epidemiji bom nove nakupne navade (kje kupujete, kaj kupujete, ali kupujete

na spletu ali v fizi¢nih trgovinah) ohranil/a:

[0 v celoti.
[1 Delno.
[0 Ne bom ohranil/a.

26. V tabeli oznacite za vsako posamezno kategorijo, v kakSni meri boste tudi po epidemiji
COVID-19 kupovali na spletu.

V celoti Delno Ne bom kupoval/a

Zivila

Oblacila

Tehniko

Obutev

Kozmetiko




27. Kako bi spodaj nastete prednosti spletnih nakupov ocenili od 1 do 5, glede na to, koliko

so te pomembne pri vasi odlo€itvi za spletni nakup? Ocena 1 "zelo nepomembno"

pomeni, da vam dejavnik sploh ni pomemben pri odlo€anju za spletni nakup in ocena 5

"zelo pomemben" pomeni, da ima velik vpliv pri odlo¢anju za spletni nakup.

1- 2- 3- 4- 5-
zelo nepomembno niti pomembno zelo
nepomembno pomembno, pomembno
niti
nepomembno
Dostopnost
kadarkoli (vsak dan
v letu, katerokoli
uro).
Nakupujem lahko

iz domacega
naslonjaca, kar
pomeni, da
prihranim cas,
energijo in gorivo.

Prodaja ni
agresivna in lahko
v miru pretehtam
moznosti nakupa.

Lazja in hitrejsa
primerjava lastnosti
izdelkov, njihovih
cen in
konkuren¢nih
ponudnikov v
panogi.

Nizje cene izdelkov
in storitev.

Razviden razpored
izdelkov po
kategorijah.

Vedno sem na
tekoc¢em z akcijami
1n novostmi.

28. Ali ste pri spletnem nakupovanju soocili s katero od spodaj navedenih ovir?

Ne morem preizkusiti izdelka.

OteZeno iskanje dodatnih informacij, saj gre za neosebno prodajo.

(Ne)varnost transakcij.

Dolg dobavni rok.

Visoki stroski dostave.

Pomanjkanje informacij o tem, kako sploh poteka spletno nakupovanje.

Ne morem dobiti dodatnih popustov.




29. Kako verjetno je od 1 do 5, da se ne bi ve¢ odlocili za spletni nakup zaradi posamezne
ovire oz. slabosti spletnega nakupovanja? Ocena 1 "zelo malo verjetno " pomeni, da
posamezna ovira/slabost ne vpliva na vaso odlocitev za spletni nakup in ocena 5 "zelo
verjetno" pomeni, da se zaradi posamezne ovire/slabosti ne bi ve¢ odloc¢ili za spletni

nakup.
1- 2- 3- 4- 5-
zelo malo malo niti verjetno, | verjetno zelo
verjetno verjetno niti malo verjetno
verjetno

Ne morem preizkusiti
izdelka.
OteZeno iskanje dodatnih

informacij, saj gre za
neosebno prodajo.

(Ne)varnost transakcij.

Dolg dobavni rok.

Visoki stroSki dostave.

Pomanjkanje informacij o
tem, kako sploh poteka
spletno nakupovanje.

Ne morem dobiti dodatnih

popustov.

30. Ali katerega proizvoda ne boste nikoli kupovali na spletu?
[l Izdelki vsakdanje uporabe
o Zivila, ki imajo dalji rok uporabe (moka, riz, sladkor, sol, testenine ipd.).
o Zivila, ki imajo krajsi rok uporabe (meso, mleko in mle¢ni izdelki, sadje,
zelenjava ipd.).
o lzdelki za osebno higieno (gel za tuSiranje, toaletni papir, milo, plenice, vlozki,
ipd.).
Cistila in ostali pripomodki za &i¢enje prostorov.
Dezinfekcijska sredstva.
Drugo:

o O O O

Spletnih nakupov nisem opravljal/a.
[l PotroSne dobrine

Tehnika.

Oblacila.

Obutev.

Drugo:

o O O O

o Spletnih nakupov nisem opravljal/a.
[l Luksuzni izdelki
o Mobilne naprave in racunalniki.
o Naprave oz. pripomocki za telovadbo.



o Prevozna sredstva (avto, kolo, elektri¢ni skiro).
o Drugo:

o Spletnih nakupov nisem opravljal/a.

31. Glede na pridobljene izkuSnje s spletnim nakupovanjem v Casu epidemije bom v
prihodnosti uporabljal/a spletne nakupe:
[l zelo pogosto.

pogosto.

obcasno.

redko.

nikoli.

O O O O

Odgovorili ste na vsa vprasanja. Za vase sodelovanje se vam prijazno zahvaljujem.



