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6. poglavje : Nakupovalno vedenje in druzabno nakupovanje

Predstavitev

"Ker je namen podjetja ustvariti kupca, ima podjetje dve - in samo dve -
osnovni funkciji: trzenje in inovacije. TrzZenje in inovacije prinasata
rezultate, vse ostalo so stroski. Trzenje je razlikovalna, edinstvena funkcija
podjetja.™

Zakaj trzenje? Ker je za podjetja pomembno, da v celoti razumejo vedenje
potrosnikov, ne glede na to, ali gre za posameznika ali institucionalnega
kupca.

Ko govorimo o vedenju kupca, je dobro razumeti, kako se odlo¢a? zakaj
ima raje eno mesto kot drugo? Kako vecji dostop do informacij vpliva na
odlocitve o nakupu in porabi? Odgovor druzbe Delloitte se na primer nanasa
na tri dele - raziskave, priporocila in vracdila -, ki so lahko klju¢ do
razumevanja potrosnikov.

Raziskave

Ce govorimo o raziskavah, te temeljijo na digitalni tehnologiji, ki zagotavlja
doslej nepoznano raven informacij. Pri tem lahko govorimo o vplivnezih, ki
so lahko povsem neznane osebe, vendar lahko vplivajo na nakupno
odlocitev.

Yhttps://www.forbes.com/2006/06/30/jack-trout-on-marketing-
cx_jt 0703drucker.html?sh=431fad76555c visit 06.02.2022

Priporocila in pregledi
Priporocila in ocene izdelkov, blaga in storitev so vse bolj iskani pri

oblikovanju nakupnih odlocitev.
Potrosniki iS¢ejo informacije od:
- Strokovne ocene
- Mnenja uporabnikov

V porocilu EUROPE E-COMMERCE REPORT 2021 je navedeno, da so mnenja
strank "pomemben vir povratnih informacij, mehanizem za krepitev
zaupanja in vir informacij za (potencialne) stranke.

V EU:

L https://www.forbes.com/2006/06/30/jack-trout-on-marketing-
cx jt 0703drucker.html?sh=431fad76555c visit 06.02.2022



https://www.forbes.com/2006/06/30/jack-trout-on-marketing-cx_jt_0703drucker.html?sh=431fad76555c
https://www.forbes.com/2006/06/30/jack-trout-on-marketing-cx_jt_0703drucker.html?sh=431fad76555c
https://www.forbes.com/2006/06/30/jack-trout-on-marketing-cx_jt_0703drucker.html?sh=431fad76555c
https://www.forbes.com/2006/06/30/jack-trout-on-marketing-cx_jt_0703drucker.html?sh=431fad76555c

e 9 9% e-trgovin strankam ponuja moznost pisanja ocene
izdelkov, in
e 23 % jih ponuja moznost, da ocenijo samo podjetje

Vradila

Moznost vracila je element, ki potrosSnika spodbuja k nakupu, saj ve, da
lahko izdelek v dolo¢enem casu vrne brez kazni ali z majhno kaznijo. V tem
primeru so obzalovanje, nezadovoljstvo, slaba ocena izdelka pred nakupom
dobri razlogi za vracilo.

Namen tega poglavja je razumeti vedenje potrosSnikov kot pomembno
vprasanje za ucinkovito trzenje, ki menedzerjem pomaga pri sprejemanju
prodajnih odloditev.

Ucni cilji:

e umestitev potrosSnje v kontekst ¢loveskega vedenja.

e opredeliti vedenje potrosnikov v kontekstu razvoja spletnega in

druzabnega nakupovanja

Kupec, stranka ali potrosnik so trije skoraj podobni izrazi in se tako tudi
obravnavajo:
Kupec? - oseba, ki je odgovorna za izbiro, nabavo, dolocanje cen in
razstavljanje blaga v trgovini na drobno.
Stranka?® - oseba, ki od podjetja kupi izdelek ali uporabi storitev.
Potrosnik* - oseba, ki kupuje blago in storitve.

18 “Buyer.”  Merriam-Webster.com  Dictionary,  Merriam-Webster,
https://www.merriam-webster.com/dictionary/buyer. Accessed 7 Feb.
2022.

19 “Customer.” Merriam-Webster.com Thesaurus, Merriam-Webster,
https://www.merriam-webster.com/thesaurus/customer. Accessed 7 Feb.
2022.

200 “Consumer.” Merriam-Webster.com Thesaurus, Merriam-Webster,
https://www.merriam-webster.com/thesaurus/consumer. Accessed 7 Feb.

2022.

Kaj imajo ti ljudje skupnega, poiscite:

- Viri informacij o izdelkih?

- Nacini ocenjevanja alternativnih izdelkov (mnenja, recenzije, druzbeni
mediji, vplivnezi)

2 “Buyer.” Merriam-Webster.com Dictionary, Merriam-Webster, https://www.merriam-
webster.com/dictionary/buyer. Accessed 7 Feb. 2022.

3 “Customer.” Merriam-Webster.com Thesaurus, Merriam-Webster,
https://www.merriam-webster.com/thesaurus/customer. Accessed 7 Feb. 2022.
4 “Consumer.” Merriam-Webster.com Thesaurus, Merriam-Webster,
https://www.merriam-webster.com/thesaurus/consumer. Accessed 7 Feb. 2022.


https://www.merriam-webster.com/dictionary/buyer
https://www.merriam-webster.com/thesaurus/customer

- Informacije o drugih uporabnikih (izkusnje)

Je informiran/analiziran:

- Kaksno je razmerje med kakovostjo in ceno izdelka
- Kaksna so tveganja pri nakupu izdelka/storitve

- Kaj vpliva na odlocitev o nakupu?

Po drugi strani pa je cilj podjetja B2C ugotoviti:

- Kdo / kaj vpliva na odlocitev o nakupu ali uporabi izdelka

- Kako se oblikuje in spreminja zvestoba blagovni znamki?

- Kateri so notranji dejavniki, ki vplivajo na odlocitev o nakupu (psiholoski,
osebni, druzbeni)

Ce povzamemo, je tipi¢na opredelitev vedenja potro$nikov naslednja:

- Miselne, Custvene in fizicne dejavnosti, ki jih ljudje opravljajo pri
izbiri, nakupu, uporabi in prodaji izdelkov in storitev, da bi zadovoljili
svoje potrebe in Zelje.”

Po podatkih Eurostata® 74% uporabnikov interneta v EU je leta 2021
nakupovalo prek spleta, 42% e-kupcev pa je v zadnjih treh mesecih pred
Eurostatovo raziskavo opravilo nakupe v vrednosti od 100 do manj kot 500
EUR.

> Edinburgh Business School - Consumer Behaviour Jane Priest, Stephen Carter, David
A. Statt

® https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php?title=E-
commerce_statistics_for_individuals#General_overview



Internet users who bought or ordered goods ;
or services for private use % ‘
(% of people who used the internet in the previous 12 months)

1 2021 2016

100

o g 8 | 2 L] €
: T g § 5 g T
-:!; ] 3 g g ]
2 ] 2 & £ b
= - E ©w = e -
2 x

3

-

Switzerland ® |

(1) estimate (2) break in the time series

(3)2020 instead of 2021 4)2017 instead of 2016 ec.europa.eu/eurostatn

21 Edinburgh Business School - Consumer Behaviour Jane Priest, Stephen
Carter, David A. Statt

22 https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php?title=E-
commerce_statistics_for_individuals#General_overview

Vrste vedenja potrosnikov

Vsi smo potrosniki, zato je vedenje potrosnikov sestavni del nasega
vsakdana. Vendar pa nismo vsi enaki in psiholoski in druzbeni procesi, ki so
povezani z nakupom in potrosnjo blaga in storitev, so pomembni.

V literaturi so prepoznane stiri vrste vedenja potrosnikov:
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Figure 1 Source: https://clootrack.com/knowledge_base/types-of-consumer-
behavior/
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Kompleksno nakupno vedenje - nakup zelo drage stvari, na
primer hise ali luksuznega avtomobila. Ljudje v tem polozaju:

pred odloditvijo o nakupu opravite poglobljeno raziskavo,

poiscite nasvet (druzina, prijatelji, strokovnjaki)

se obvescajo iz vec virov,

na spletu poiscejo ponudbo na trgu ter poiscejo alternative, prednosti
in slabosti

Nakupno vedenje, ki zmanjsuje neskladja -redki nakupi blaga
ali storitev. Zaradi majhne razpolozljivosti izbire z manj pomembnimi
razlikami med blagovnimi znamkami in cenami potrosnik nima veliko
izbire in za odlocitev o nakupu ni potrebno veliko raziskovanija.
Nekatere znacilnosti:

redki nakupi,

majhna razpolozZljivost izbire,
omejeno odlocanje,

c¢asovne omejitve,
proracunske omejitve.

Obic¢ajno nakupno vedenje - je vsakdanji dnevni nakup. Ne
vkljucuje prevec razmisljanja, temvec je bolj pomemben odnos. Na
primer, ko potrosnik kupuje ustekleni¢eno vodo, vedno kupuje znano
blagovno znamko, ne da bi veliko raziskoval in vloZil Casa. Izdelek
pozna in mu je vsec.

Nakupno vedenje, ki iSc¢e raznolikost - Kupec v tej kategoriji
lahko sam spreminja odlocitev o nakupu, saj je na trgu veliko
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blagovnih znamk in ima pri odlo¢anju nizke stroske. Na primer,
potrosnik en dan kupi dolo¢eno ustekleni¢eno vodo, naslednji dan pa
zamenja proizvajalca in poskusi nekaj novega.

Vec o vrstah vedenja potrosnikov si lahko ogledate na YouTubu: Steven
Fob?3 - Four Types Of Buying Behaviour
https://www.youtube.com/watch?v=Bnrdv-7ndFo

Kaj je druzabno nakupovanje?

Druzabno nakupovanje lahko razumemo kot avanturo pri nakupovanju, ki
zdruzuje e-trgovanje z druzabnimi mediji in ljudem omogoca neposredno
nakupovanje na razlicnih platformah, kot so Facebook, Instagram in Tik
Tok.

Pomen druzabnega nakupovanja je dvosmeren. Po eni strani obstaja
ogromna baza potrosnikov, ki lahko enostavno kupujejo prek platform
druzbenih medijev, po drugi strani pa lahko podjetja postavijo svoje
prodajne police neposredno na teh platformah.

Po podatkih Porocila o evropskem e-poslovanju za leto 2021 4 :
- 93 % evropskih spletnih trgovin na svoji spletni strani prikazuje
svoje kanale druzbenih medijev,
- Najbolj priljubljeni medijski kanali, ki jih uporabljajo spletne
trgovine, so Facebook, Instagram in YouTube,
- Manj pogosto uporabljene druzbene medijske platforme so Tumblr,
Snapchat inTikTok,
- Spletne trgovine iz severne Evrope imajo na svoji spletni strani
manj racunov Pinterest (8 %), YouTube (55 %) in Instagram (69 %),
- Poleg tega je Twitter veliko bolj priljubljen med e-trgovinami v
zahodni Evropi (71 %) in juzni Evropi (53 %) v primerjavi s severno
Evropo (24 %) in vzhodno Evropo (26 %).

23 Steven Hob Four Types of Buying Behaviour
https://www.youtube.com/watch?v=Bnrdv-7ndFo visited 13.02.2022
24 https://ecommerce-europe.eu/wp-content/uploads/2021/09/2021-

European-E-commerce-Report-LIGHT-VERSION. pdf

V istem porocilu je navedeno, da so v EU-27 najpogosteje uporabljene
naslednje moznosti za stike:

- Telefonski klic = 90 %

- e-posta = 74 %.

- kontaktni obrazec = 66 %

- klepet = 47 %.

- takojsSnje sporocanje/VOIP = 11 %


https://www.youtube.com/watch?v=Bnrdv-7ndFo
https://ecommerce-europe.eu/wp-content/uploads/2021/09/2021-European-E-commerce-Report-LIGHT-VERSION.pdf
https://ecommerce-europe.eu/wp-content/uploads/2021/09/2021-European-E-commerce-Report-LIGHT-VERSION.pdf

- faks = 8%

Poznavanje Zelenih moznosti stikov potrosnikov pomaga spletnim
trgovinam, da oblikujejo ustrezne komunikacijske kanale za doseganje
potrosnikov.

Use of social media channels 2021

100%
90% -
80% -
70% -

60% -

50% -

40% - B Use of social media channels
30% - 2021

20% -

10% - I I

0% -

Slika 2, Vir: EUROPE E-COMMERCE REPORT 2021

Vse te informacije kazejo, da je prodaja prek kanalov druzbenih medijev
povezana z disruptivnimi tehnikami B2B in B2C.

Izhajajoc iz petih stopenj procesa odlocanja potrosnikov?>, si oglejmo, kako
S0 se spremenile.

A

4. Purchase
decission

3.Evaluation of
alternatives

2. Information search



25 5 Stages of the Consumer Decision-Making Process and How it's Changed
https://www.youtube.com/watch?v=a9lpVg54u-k

1. Opredelitev potreb - je trenutek, ko potrosnik prepozna problem, potrebo
ali zeljo. Gre za podrocje, ki ga podjetja, ki bi v tem trenutku lahko ustvarila
potrebo in uporabila vse kanale, da bi stranke prisle do njihovih izdelkov,
precej malo uporabljajo. Opredeljena potreba je zelo povezana s tocko 5 -
vrednotenje po nakupu. Poleg tega je za podjetja B2B ali B2C zelo
pomembno odgovoriti na dve vprasaniji:

e Katero tezavo resuje vas izdelek ali storitev?
e Ali je za stranke dovolj enostavno najti vaso blagovno znamko z
obi¢ajnimi iskalniki?

Primer: Ste prodajalec pripomockov za pletenje, COVID 19 pa je obdrzal
ljudi v hisi. Veliko ljudi je tako poskusSalo svoj Cas preziveti z razlicnimi
hobiji, med katerimi je bilo tudi pletenje.

V nasem primeru so se pojavili prvi trije: Alibaba, Made in China,
Amazon.de

Help & Community

CATEGORIES (142018 products available)

Needlework

Supplier Types

z 2 Knitting Wholesale 79pcs Multicolour Aluminum And Silves Knitting Accessories Knitting
Knitting Machine For Home Cartoon Bag Crochet Hook Set Crochet Hooks Needles Knit And Comfortable Warm Double Face

$200.00-$450.00 $8.50-$9.00 $3.50-$3.80 $1.30-$3.80
1Set 100 Pieces 500 Sets 500.0 Pieces

[SRY

i ® B 0 ® m ® m @ 8 Y% &

Slika 3 Website visited 13.02.2022

2. Iskanje informacij - pred leti kupci niso imeli veliko virov informacij o
dolocenih izdelkih ali storitvah, ki so jih potrebovali. Zato so kot vir
uporabljali druzino in sorodnike, ¢asopise, televizijske mreze in oCeta. Danes
je mnozica informacij okoli nas mogoca zaradi interneta, elektronskih
aplikacij, druzabnih omrezij in Se marsi¢esa drugega. Za podjetja B2C je to
velika priloznost in potreba, da zagotovijo informacije, ki potencialnim
strankam pomagajo pri informiranju. Vprasanje, na katerega si kupci zelijo
odgovoriti, je: Ce potrebujem izdelek, kje ga bom kupil in kdo mi ga bo
ponudil? Za B2C in B2B je zelo pomembno odgovoriti na to vprasanje. Ce
jim to uspe, je to toCka, na kateri podjetje ustvari prihodek.

3. Ocenjevanje alternativ - ljudje so zelo zainteresirani, da najdejo in kupijo
najboljSo izmed alternativ, ki jih imajo na voljo. Na tej tocki ne bodo iskali
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na vasi spletni strani, v vasih aplikacijah, temvec bodo preverili priporocila
in ocene drugih ljudi. Raziskovalna podjetja zagotavljajo informacije
strankam, podjetja pa morajo biti del tega procesa, saj ne nadzirajo vec, kaj
si drugi ljudje mislijo o njihovem izdelku, temvec to nadzirajo drugi ljudje.

. Nakupna odlocitev - ob upostevanju vedenja potrosnikov, ki se razlikuje
glede na modele kupcev. Tukaj je nekaj primerov:

+*Marketing Stimuli:
Product, Price, Place,
Th e Promation
*Environmental forces:
- Demographic,
Environment [Eissos
Cultural, Technological,
Ecological, Palitical

«Reaction on stimuli
and environment

Buyer's
«Based on factors
Black Box influencing buying

behaviour

*Buying attitudes and
preferences
B Llye r *Purchase behaviour:
What, when, where,
how much
responses *Brand and company
relationship behaviour

Slika 4, Vir: https://marketing-insider.eu/buyer-black-box/

Na odloditev kupca vplivajo kulturni, socialni in psiholoski dejavniki, na
katere ne moremo preprosto vplivati, vendar jih morajo podjetja B2B in

B2C poznati.
To so:
Kulturni Socialni Osebni dejavniki Psiholoski
dejavniki dejavniki dejavniki
Kultura Druzbena Starost in | Motivacija
Subkultura omrezja Zivljenjsko obdobje | Dojemanje
Druzbeni razred | Majhne skupine | Poklic Ucenje, spomin in
Druzina Ekonomski polozaj | razmisljanje
Prepric¢anja in
odnosi

Slika 5, Vir: Marketing Insider, 2019 https://marketing-insider.eu/buyer-
black-box/

5. Vrednotenje po nakupu - ko govorimo o vrednotenju nakupa,
velja, da vsi kupci niso zadovoljni z blagom ali storitvami, ki so jih kupili.
Moznost vracila spodbuja nakup. Na tej stopnji morata podjetji B2B in B2C
zbrati ¢im vec povratnih informacij, da spoznata, kaj je narobe, in izboljSata
stanje.
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Teoreticni del - Grdija

Potrosniki v Grciji potrebujejo veC Casa za iskanje in uporabljajo vec
vmesnikov kot kupci v regiji srednje in vzhodne Evrope. IPSOS in Google
CEE1 sta anketirala 4 500 kupcev o razli¢nih izdelkih in storitvah, vklju¢no
s prenosnimi racunalniki, televizorji in pogodbami za mobilne telefone.

Grski kupci v primerjavi s svojimi vrstniki v regiji porabijo ve¢ cCasa za
iskanje po razlicnih vmesnikih in raje opravljajo nakupe brez povezave. Med
25 % in 40 % grskih kupcev na zacetku nakupnega procesa ni imelo v mislih
doloCene blagovne znamke. Dejstvo je, da Stevilne stranke niso zveste
blagovnim znamkam; raje so predane izdelkom in storitvam, ki se jim v
trenutku odlocanja zdijo najbolj smiselne. Grski potrosniki so bolj
pripravljeni opraviti poglobljene raziskave tako v spletnih vmesnikih kot v
fizicnih trgovinah. Uporabljajo ve¢ vmesnikov in po njih iscejo veliko
pogosteje kot njihovi regionalni kolegi.

] = B
Research: GR CEE GR CEE GR CEE
Genaral use of online touchpoints 88% 87% 81%
Genaraluse of ofiine touchpoints  [PRY 7% 81% 83%

Purchase:

Online purchase 62% 39% 51% 38%
Offline purchase 39% -
ROPO NI 31% 55% 38% 46%

61% 49% 62%
research online, purchase offline

Slika 6, Vir: Protasiuk, 2019

Grki so pozorni iskalci ugodnih ponudb, ki svoj ¢as porabijo na spletnih
straneh za primerjavo cen, na straneh s specifikacijami izdelkov. Vecina
kupcev primerja stroske in iSCe posebne ponudbe, velik odstotek pa iSce
navdih in informacije o tem, kar je aktualno na trgu (Protasiuk, 2019).

Kar zadeva obdobje COVID-19, so Grki nekoliko spremenili svoje
nakupovalne navade. Ugotovitve raziskave Future Consumer Index Greece
2021 jasno kazejo, da posamezniki ne porabijo le vec izdelkov in storitev
doma. Njihova celotna zivljenja se preoblikujejo okoli njihovih domov.

PotroSnike v Gr¢iji najbolj skrbi gospodarski vpliv pandemije. Zato
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posamezniki danes raje zapravljajo manj, kupujejo le tisto, kar je nujno
potrebno, in vec varcujejo. V naslednjih treh letih se ta teznja verjetno ne
bo spremenila. Dale¢ najpomembnejsi dejavnik pri nakupu bo Se naprej
cena. Grki bodo za vecino stvari Se naprej zapravljali enako kot med
pandemijo, v redkih primerih, ko bodo spremenili svojo porabo, pa se bo ta
predvsem zmanjsala. Stevilni kupci navajajo, da so pripravljeni placati vec
za izdelke z edinstvenimi lastnostmi. Med njimi so izdelki, izdelani v Grdiji,
visokokakovostni izdelki ter izdelki, ki nudijo udobje, prakti¢nost in
priroCnost. Po drugi strani pa se pripravljenost potrosnikov, da za izdelek
placajo viSjo ceno, med demografskimi skupinami precej razlikuje (Mavros,
2021).

Druzabno nakupovanje v Grciji

Storitve socialnega trgovanja, kot je Facebookov Commerce Manager za
prodajo na Facebooku in Instagramu, v Grdiji trenutno niso na voljo
(Synergic, 2020).

Glede na raziskavo NielsenIQ, ki je septembra in oktobra lani zajela 850
Grkov na spletu, je 6 od 10 vprasanih odgovorilo, da so ze kupovali v
spletnih trgovinah prek platform druzbenih medijev, pri cemer so
novodobne skupine Se vedno glavni dejavnik tega kanala. Facebook ostaja
najbolj priljubljena platforma za nakup blaga prek druzbenih omrezij, saj
ga v ta namen uporablja 52 % spletnih kupcev v Gr¢iji. Sledi mu Instagram,
ki ga raje uporablja mlajSa generacija (18-24 let) - skoraj polovica (49 %)
anketirancev iz te skupine pravi, da za spletno nakupovanje uporablja
Instagram.

social

Slika 7, Vir: Synergic, 2020
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Razmah druzbenega trgovanja je povezan s povecanjem uporabe druzbenih
medijev in povpre¢nega Casa, ki ga nekateri ljudje prezivijo na njih. V Grciji
je sedem od desetih Grkov izjavilo, da so od zaCetka blokade marca lani do
danes povecali Cas, ki ga prezivijo na druzbenih medijih (Gkitsi, 2021).
Zaradi vse vecje koli¢ine c¢asa, ki ga vecina ljudi, zlasti mlajSe generacije,
namenja aplikacijam druzbenih medijev, je druzbeno poslovanje postalo
nesporen trend e-poslovanja v prihodnjih letih. Enako pomembno je, da
mladi uporabniki vse bolj dajejo prednost platformam druzabnih omrezij z
videoposnetki in fotografijami kot glavno vsebino. To dejstvo potrjuje
znaten odstotek mladih, ki se s Facebooka selijo na platforme, kot so
YouTube, Instagram in Snapchat. To je zelo pomemben parameter, ki bi ga
morala podjetja vkljuditi v pripravo svoje trZzenjske strategije za prihodnja
leta (Synergic, 2020).

Viri

Protasiuk, M. (2019). Particularly greek: The modern path to purchase in
Greece. Google. Retrieved February 10, 2022, from
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/en-cee/consumer-
insights/consumer-journey/particularly-greek-modern-path-purchase-
greece/

Mavros, T. (2021, June 10). As Greek consumers keep adapting, how ready
is your business to respond? EY US - Home. Retrieved February 10, 2022,
from https://www.ey.com/en gr/future-consumer-index/as-greek-
consumers-keep-adapting-how-ready-is-your-business-to-respond
Synergic. (2020, April 1). To HAekTpoviko Eundpio onuepa, eCommerce
trends. (The E-Commerce today. E-Commerce Trends) Retrieved February
10, 2022, from
https://synergic.gr/el/ilektroniko-emporio-ecommerce-b2b-b2c

Gkitsi, A. (2021). Zexaore Ta eshops, {nTw 10 Social Commerce. (Forget
eshops, long live Social Commerce) Capital.gr. Retrieved February 10,
2022, from
https://www.capital.gr/epixeiriseis/3526791/xexaste-ta-eshops-zito-to-
social-commerce

Teoreticni del - Romunija

Po podatkih Eurostata (2021) so najvecji delezi uporabnikov interneta, ki
so v 12 mesecih pred raziskavo kupili ali narodili blago ali storitve prek
interneta, na Nizozemskem (94 %), Danskem (92 %) in Svedskem (89 %).
Po drugi strani pa je manj kot 50 % vprasanih nakupovalo prek spleta v
Romuniji (45 %) in Bolgariji (42 %).
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Na podlagi Porocila o evropskem elektronskem poslovanju za leto 2021
(EUROPE E-COMMERCE REPORT 2021):

- je stopnja rasti v Romuniji (B2C) 30 % v primerjavi z GR -77 %,

- romunski e-GDP 3,51 % v primerjavi z GR 6,65 % in Dansko 7,29 %.

Frekvenca spletnih nakupov v zadnjih treh mesecih leta 2020 je za
Romunijo:

e 2 % Sestkrat ali vec

e 10 % 3- do 5-krat

e 14 9% 1-2-krat

Spletni nakupi na nacionalni in ¢ezmejni ravni, trije meseci, 2020
e pri nacionalnih prodajalcih = 97 %
e pri prodajalcih iz drugih drzav EU = 10 %
e od prodajalcev iz preostalega sveta (drzav, ki niso Clanice EU) = 4
%.
e od prodajalcev iz neznanih drzav = 2 %
e od prodajalcev iz drugih drzav (EU ali neclanic EU) =1,2 %.

Obstaja jasen pristop, ki temelji na vedenju romunskih strank. Leto 2020
je bilo prvo leto strogih omejitev COVID 19 in stranke so zacele kupovati
prek spleta zaradi manjsSega Stevila nakupov v klasi¢nih trgovinah, ki so bili
omejeni skoraj vse leto.

Ocene, za sektor e-trgovine - konec leta 2020 je presegel prag 5,6 milijarde
evrov, kar je 30 % vecC kot leta 2019, ko je bila vrednost e-trgovine
ocenjena na 4,3 milijarde evrov?®. Transakcije, ustvarjene v, predstavljajo
samo segment e-trgovine in ne vkljucujejo storitev, racunov za komunalne
storitve, digitalnih vsebin ali letalskih vozovnic, pocitnic in potovanj,
hotelskih rezervacij, vstopnic za predstave ali druge dogodke. Med
najpomembnejSimi nakupi je bila hrana in Food Panda je bila glavna zvezda.

1. Vendar moramo pri obravnavi vedenja romunskega kupca upostevati
tudi nacin njegovega placevanja. Romunski kupec se pocuti najbolj
zadovoljnega, Ce placa, ko prejme izdelke. Pandemija ima velik vpliv
na uporabo gotovine v Romuniji?’. "Stevilo ljudi, ki placujejo s
fizicnim denarjem, se je zmanjSalo s 45 % na 21 %. Medtem je
priljubljenost brezsti¢nih kartic dosegla 59 %. " Vendar se romunski
potrosniki Se vedno pocutijo varne pri placevanju z "gotovino ob
dostavi".

Razlogi za takSno obnasanje so lahko?8

to je bolj priro¢no = 59,6 %

ni bilo na voljo drugega nacina = 42,5 %
je varen=28,3 %
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- "Pravo spletno poslovanje" pomeni tudi elektronske
transakcije=25,9 %.
- drugo =2,4 %.

Vedenje strank se spreminja tudi v Romuniji. Ce je lani razvoj projektov e-
trgovine prihajal iz modne industrije, ki ji je sledila elektro-IT in DIY
industrija, bodo v letosSnjem letu najvelje povecanje verjetno zabelezile
industrije, kot so trgovina na drobno in distribucija, logistika in transport,
tehnologija, pa tudi zdravstvo.

Viri

Understanding consumer behaviour, from the inside out,
https://www.youtube.com/watch?v=XowaDm1GEVk

Understanding consumer behavior, consumer behavior definition, basics,
and best practices:

https://www.youtube.com/watch?v=jP3XVgrSNsM

CHAPTER 1 - What is Consumer Behavior,
https://www.youtube.com/watch?v=gtfPU6nTaok:

Consumer Behavior with Michael Solomon:
https://www.youtube.com/watch?v=TfK6nawMEpO

Stages of the Consumer Decision-Making Process and How it's Changed
https://www.youtube.com/watch?v=a9lpVg54u-k

The Buyer Black Box - Buyer’s Characteristics — Factors influencing the
Consumer Buying Behaviour https://marketing-insider.eu/buyer-black-
box/ visited 13.02.2022

Steven Hob Four Types of Buying Behaviour:
https://www.youtube.com/watch?v=Bnrdv-7ndFo, 13.02.2022

Live Shopping, Direct-to-Consumer si comertul conversational, printre cele
mai importante tendinte in e-commerce in 2022 - Roxana Vasile:
https://www.retail.ro/articole/interviuri-si-analize/live-shopping-direct-to-
consumer-si-comertul-conversational-printre-cele-mai-importante-
tendinte-in-e-commerce-in-2022-6053.html, 13.02.2022

26 https://www.gpec.ro/blog/en/gpec-romanian-e-commerce-2020-report-
5-6-billion-euro-worth-of-online-shopping-a-30-yoy-growth

27 https://ecommercenews.eu/popular-payment-methods-in-europe-in-
2022/

28 Romanian Consumer Behaviour and Payment Choice

in Online Shopping. A Marketing Perspective

Mihaela CONSTANTINESCU*, Andreea ORINDARU, Daniela IONITA, Stefan-

Claudiu CAESCU, DOI: 10.2478/9788366675162-006
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Teoreticni del - Poljska

Prodaja preko druzbenih omrezij se bo v prihodnjih letih zagotovo zelo hitro
razvijala. To je nedvomno nov trend, ki se je med drugim pospesil zaradi
pandemije Covid-19. Vecina, kar 86 % kupcev, je zadovoljna z doslej
opravljenimi transakcijami, vec kot polovica pa jih izjavlja, da bodo v bliznji
prihodnosti ponovili nakupe v tej obliki.

V porocilu je navedeno: Porocilo "The power of social & live commerce
report”, ki ga je leta 2021 izvedla Fundacija e-poslovnic, je pokazalo, da 27
% Poljakov opravlja nakupe prek druzbenih medijev. Vsak Cetrti Poljak je
opravil nakup v postopku prenosa v zivo v druzbenih medijih, od tega 10 %
pogosto nakupuje na ta nacin. Ocenjuje se, da 18 % Poljakov prodaja prek
druzbenih medijev.

Iz tega sledi, da je vredno razmisliti o tem nacinu prodaje, ko razmisljate o
vstopu na poljski trg in ciljanju na poljske potrosnike.

Kdo najvec kupuje in prodaja prek druzbenih medijev? Predvsem mlade
zenske, stare do 34 let, iz manjsih mest in vasi. Zato morajo biti sporocila
in izdelki namenjeni predvsem njim.

Kje najpogosteje potekajo transakcije? Prek Facebooka.

Kaj Poljaki najpogosteje kupujejo prek druzbenih medijev? Najbolj
priljubljene panoge, zaradi katerih se socialna trgovina na Poljskem krepi,
so: oblacila in obutev (ki jih je prek socialnih medijev kupilo 45 % Poljakov,
41 % pa jih ima izkusnje s prodajo tega asortimana prek tega kanala),
knjige, zgoscenke in filmi (27 % oziroma 23 %), kozmetika/parfumi (27 %
oziroma 18 %) ter otrosko blago in igrace (24 % oziroma 17 %).

In kaj vas odvraca od nakupa ali prodaje prek druzbenih medijev?
Nakupovalne navade, povezane z izbiro stacionarnih trgovin, moznostjo
dotikanja ali ogleda dolocenega izdelka v zivo. Pomemben odvradilni
dejavnik je tudi skrb glede varnosti in kakovosti transakcij (goljufije, tezave
z reklamacijami itd.).

Zakaj se Poljaki odlocajo za nakupovanje prek druzbenih medijev? Ker
menijo, da je ta resitev preprosta, hitra in priro¢na, prilagojena (ustreza
trenutnim potrebam), poleg tega pa omogoca izbiro ugodne cene, kar vpliva
na prihranke.

Nakupi, opravljeni med tako imenovanimi oddajami v zivo, poljske kupce
vedno pogosteje pritegnejo, saj vzbujajo zanimanje z vidika oblike in cene,
predvsem pa pritegnejo Custveno. Gre za obliko nakupovanja, ki je
potrosnikom vsec (42 %) in jih preprosto zasvoji (po mnenju 39 %). Zato
je dobro razmisliti o uvedbi te vrste predstavitve izdelkov ali storitev.
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Kako Poljaki radi kupujejo? Najraje na druzbenih omrezjih, tako da
neposredno stopijo v stik s prodajalcem ali kliknejo na povezave, Ki
preusmerjajo na prodajne platforme in e-trgovine. Zato je vredno izvajati
dejavnosti v skladu z naceli sistemati¢nega in zanesljivega komuniciranja
prek takojSnjega sporocCanja ter zagotoviti kakovost strani, na katero bo
vodila preusmeritev iz druzbenih medijev.

Kako pogosto Poljaki kupujejo? Kupujemo ze vsaj 2-3 leta (39 %), vsaj
enkrat na mesec (47 %), vec¢inoma s pametnim telefonom. Zato ne smemo
pozabiti na ustrezno odzivnost in prilagajanje sporocil pametnim telefonom
v smislu tehnologije in pogostosti, saj pricakujemo, da bodo redne stranke
pri nas kupovale enkrat na mesec.

Koliko lahko obicajni Poljak porabi za enkratno transakcijo, sklenjeno prek
druzbenih medijev? V povprecju se za taksne nakupe porabi od 50 do 200
PLN (41 %). To je pomemben namig pri dolo¢anju cen posameznih izdelkov
in storitev.

Pozor! Poljaki pri takSnih transakcijah najraje in najpogosteje placujejo z
BLIKom, zato se je treba na to spomniti oziroma na dobickonosno prodajo
poljskim strankam. Brez moznosti uporabe moznosti placila z BLIK-om je
zelo verjetno, da si bo potencialna stranka premislila, saj bo menila, da
standardno nakazilo vzame prevec c¢asa.

Prav tako ne smete pozabiti na obliko posiljanja. Mnogi Poljaki raje posiljajo
posiljke v paketomatih, in sicer po dostopni ceni okoli 8 PLN ali ceneje.
PreveC zahtevna zaveza za prevzem ali draga posSiljka se lahko izkaze za
"odvracilno" in potencialno stranko odvrne od nakupa.

Nekaj besed o prodaji v slogu socialne prodaje na Poljskem od poljskih
prodajalcev.

Zakaj je vredno razmisliti o tej obliki prodaje na Poljskem? Ker je poceni in
enostavna za prodajalca, poleg tega pa vam omogoca boljSi doseg ciljne
skupine.

Kako se najpogosteje prodaja? Na primer z vstavljanjem fotografij
izdelkov/storitev z opisom ali informativho objavo. Poljski prodajalci z
veseljem uporabljajo storitve Facebook Marketplace, Instagram Shop ter
zunanje oglasevanje in drazbene portale.

Kako najucinkoviteje doseci potencialne stranke? Za to se najpogosteje
uporabljajo promovirane objave in ustno trzenje, tj. sistem priporocil in
priporocil prijateljev.

Kaksen prodajni ucinek lahko pricakujete? V povprecju se opravi do 10
transakcij/mesec, zato je prihodek od prodaje prek druzbenih medijev bolj
dodaten vir dohodka kot nacin rednega zasluzka - najpogostejsi povprecni
mesecni prihodek od prodaje prek druzbenih medijev ne presega 1 000 PLN
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(31 %). Vendar pa se ob upostevanju razvoja te oblike prodaje in dejstva,
da je sama tehnika prodaje enostavna in hitra ter doseze potencialne
stranke, splaca uporabiti.

Kljuéni__izziv.__je mocna konkurenca in_zato ucinkovita promocija
trgovine/prodajalca, da bi bolje dosegli kupca.

Najbolj priljubljeno socialno omrezje, prek katerega Poljaki opravljajo
nakupe ali prodajo, je Facebook. Nekaj ve¢ kot 80 % ljudi, ki kupujejo ali
prodajajo prek druzabnega trgovanja, v te namene uporablja to spletno
mesto. Konkurencni portali so dale¢ zadaj, ¢eprav imajo tudi oni svoje
privrzence. Poleg Facebooka je socialno trgovanje vidno tudi na Instagramu
in YouTubu. Poljaki spontano vkljucujejo spletna mesta druzbenih omrezij,
kot so Vinted, OLX ali Allegro. Le malo Poljakov pa opravlja nakupe na
spletnih straneh TikTok, Snapchat ali Pinterest (priblizno 7 %, na Facebooku
pa 82 %).

Na kaj ne smete pozabiti pri oblikovanju promocijske strategije v druzbenih
medijih na Poljskem?

Druzbeni mediji so sestavni del zivljenja Stevilnih Poljakov, kar vsekakor
spodbuja razvoj druzbene prodaje v tej drzavi. Kar 71 % anketirancev
uporablja druzbena omrezja ze vsaj 5 let in jih uporablja prakti¢no 24 ur na
dan - od zgodnjih jutranjih do poznih vecernih ur. To kaze, da so se druzbeni
mediji za vedno naselili v nasa zivljenja in zapolnili vsak "pocasnejsi"
trenutek dneva.

Druzabna omrezja najpogosteje obiskujemo zvecer - med 18.00 in 22.00
uro - vsak drugi anketiranec (53 %) najpogosteje uporablja druzbena
omrezja v teh urah, kar lahko kaze, da jih jemljemo kot "zabavo" /
sprostitev po celem dnevu ter preverjanje, kaj se dogaja z nasimi prijatelji
ali ljudmi, ki jim sledimo.

Zgornje ugotovitve precej dobro ponazarjajo, kako mocan je lahko potencial
socialne trgovine in kako ucinkovit se lahko izkaze ta prodajni kanal - ker
spletna mesta socialnih omrezij uporabljamo neprekinjeno ze vec let, ves
dan, je mozZnost/skusSnjava za hitre, nasim potrebam in nakupnim
preferencam prilagojene nakupe, ki jih opravimo "med brskanjem" po
portalu, precej velika.

Viri

Social Media w Polsce 2021 - raport, https://empemedia.pl/social-media-
w-polsce-2021-nowy-raport/

Social Media jako platforma e-commerce. Nowy raport The power of social
& live commerce. https://www.kobietyebiznesu.pl/social-media-jako-
platforma-e-commerce-nowy-raport-the-power-of-social-live-commerce/
The power of social & live commerce https://www.przelewy24.pl/dla-
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live-commerce
https://socialpress.pl/kategoria/raporty

Teoreti¢ni del — Skotska

Zdruzeno kraljestvo je druzba mnozi¢nega potrosnistva, ¢eprav ekoloska in
odgovorna potrosSnja narasca, eticne in okoljske poslovne prakse pa
postajajo vse pomembnejse, zlasti po pandemiji in omejitvah postaja e-
trgovina zelo pomemben trg. Sest od desetih Britancev je pozornih na izvor
izdelka (Export Entreprises SA, 2022).

Samo leta 2020 je 6 od 10 britanskih potrosnikov v zadnjih 12 mesecih prek
spleta kupilo vsaj eno oblacilo, pri Cemer so bila oblacdila njihova prva izbira.
Sledijo elektronski izdelki, kozmetika itd. (D. Tighe, 2021).

Vel kot 60 % kupcev pred nakupom poisce izdelek ali podoben izdelek na
spletu tako, da prebere ocene prejsSnjih kupcev.

90 % jih je tudi izjavilo, da se obicajno izognejo nakupu pri podjetju z oceno
4 zvezdice, zato je za e-trgovce kljuCnega pomena, da zagotavljajo
kakovostne izdelke in strankam prijazne storitve. (D. Tighe, 2021)

inf©
f

©

Pandemija je seveda mocno vplivala na svetovno trgovino. V Zdruzenem
kraljestvu je 70 odstotkov britanskih anketirancev izjavilo, da se je njihovo
spletno nakupovanje v primerjavi s ¢asom pred pandemijo povecalo. Ze
pred pandemijo je bilo v Veliki Britaniji spletno nakupovanje, predvsem
elektronike, zelo mnozi¢no. Glavno podrocje, na katerem je bilo opaziti
spremembe, je bil nakup oblacil, saj je 28 % vec potrosnikov v primerjavi
z obdobjem pred pandemijo oblacila raje kupovalo elektronsko (Justine
L'Estrange, Emily Allen, 2021). Hkrati se je povecal starostni razpon
spletnega nakupovanja. Seveda pa pandemija ni popolnoma spremenila
nacina, na katerega se odlocajo za nakupovanje. Kot je razvidno iz spodnje
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preglednice, na primer na podro¢ju kozmetike pandemija ne zaseda visokih
mest na lestvici. Tudi ista raziskava, ki je bila izvedena v sodelovanju z
Googlom in Trinity McQueen, kaze, da je v tem casu, tudi pri mlajsi
populaciji, zazelen hibridni model nakupovanja. (Justine L'Estrange, Emily
Allen, 2021).

Za trznike:

e Zgornji podatki kazejo, da je podoba podjetja na internetu zelo
pomembna in je nikakor ne smemo zanemariti (Justine L'Estrange,
Emily Allen, 2021).

e Bodite cenovno konkurencni. Kar 35 % potrosSnikov v Zdruzenem
kraljestvu v ta namen uporablja primerjalna spletna mesta
(WordBank).

e Gradite zvestobo. 65 % potrosnikov v Zdruzenem kraljestvu trdi, da
so zvesti kupci, kar je nad svetovnim povprecjem, ki znasa 61 %.
Priljubljeni so tudi programi zvestobe. Kar 73 % Britancev, starih od
18 do 24 let, meni, da so dober nacin nagrajevanja strank s strani
blagovnih znamk (WordBank).

e Osredotoclite se na zivljenjski slog blagovne znamke (WordBank).

Top 5 reasons that beauty shoppers shop online:

4 18-34 year olds 35-54 year olds 55+ year olds

Easier to find a specific 46% It's more convenient ( 40% 1 don’t want to visit
product \\ stores due to COVID-19
/ o I don't want to visit stores / o o

| can have products 44% due to COVID-19 (40% It’s more convenient 42%
delivered to my home

39% Easier to find a specific 69% | can have products A41%
Easier to make a choice product \\ delivered to my home
It's more convenient @ Easier to find new products @ Easier to find a specific @

\ product

| don’t want to visit o, | can have products / o, 0,
stores due to COVID-19 26% delivered to my home @ It is cheaper online 27%

N

Slika 10: Premik v nakupovanju: Justine L'Estrange, Emily Allen: Podatki,
ki razkrivajo trajne spremembe v vedenju potrosnikov v Zdruzenem
kraljestvu, Justine L'Estrange, Emily Allen

Nakupovanje v druzabnih omrezjih

V Zdruzenem kraljestvu narasca Stevilo nakupov prek druzbenih medijev.
Skoraj Cetrtina kupcev v Zdruzenem kraljestvu uporablja druzbene medije
za odkrivanje novih izdelkov, je razvidno iz letne raziskave o izkusnjah
kupcev za leto 2021, ki jo je izvedlo amerisko podjetje Bazaarvoice. (Jessica
Paige, 6. maj 2021). Nakupovanje prek druzbenih omrezij poteka predvsem
prek storitev Instagram, Facebook, Pinterest, Snapchat in Tik Tok. Vendar
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se je treba zavedati, da je druzbeno nakupovanje namenjeno mlajsSim
potroSnikom, zlasti med generacijo Z, tj. ljudmi, starimi 25 let in manj.

Na podlagi ugotovitev zgornje raziskave se 43 % oseb, starih od 18 do 24
let, in 47 % oseb, starih od 25 do 34 let, odloca za iskanje novih izdelkov
prek druzbenih medijev. 33 % jih celo nadaljuje z nakupom izdelkov.
(Jessica Paige, 6. maj 2021)

Na vprasanje o vzorCenju izdelkov je 87 % vprasanih v ZdruZzenem
kraljestvu odgovorilo, da bi radi prejemali brezplacne vzorce, 51 % jih je
odgovorilo, da bi bili pripravljeni napisati oceno za brezplacne izdelke, 28
% pa jih je odgovorilo, da bi o tem objavili. izdelek na druzbenih medijih.
(Jessica Paige, 6. maj 2021)

S tem, ko kupcu omogoca, da denar unovéi neposredno prek platform
druzbenih medijev, druzbeno trgovanje odpravilja nepotrebne korake in
racionalizira postopek nakupa. Poleg tega mnoga spletna mesta nimajo
mobilne razliCice, zato potrosnik tezko krene po spletnem mestu in ne
opravi kon¢nega nakupa, za razliko od platform druzbenih medijev, ki so
bile zgrajene tako, da so mobilnim napravam prijazne (BigCommerce).

Tudi s kanoni¢nimi trgi trzniki ciljajo na veliko SirSe obcinstvo, zato je
potrebna skrbna prisotnost podjetja v druzbenih medijih.

Teoreti¢ni del - Slovenija

Nakupovalno vedenje je bilo tudi lani pri vecini potrosnikov usmerjeno na
splet, saj je po podatkih Statisticnega urada Republike Slovenije v prvem
Cetrtletju 2021 prek spleta nakupovalo kar 59 odstotkov potrosnikov, starih
med 16 in 74, in s tem povzrocilo vse ve¢jo normalizacijo spletnih nakupov.
A kaj je kupce obdrzalo na spletu in kaj lahko pricakujemo v prihodnjih
letih? Po navedbah revije eMarketer izogibanje mnozicam pri nakupovanju
predstavlja najvecjo skrb kar 32 odstotkom britanskih kupcev. Videti je, da
se k spletnim trgovinam potrosniki ne zatekajo le zaradi potrebe in udobja,
temvec tudi zaradi zagotavljanja varnega okolja v Iuci epidemije (Polanec,
2022).

Aktualna raziskava Shopper’s Mind 2021, ki jo izvaja konzorcij partnerjev
Valicon, iPROM in Ceneje.si, je pokazala, da se trend rasti spletnega
nakupovanja nadaljuje. V Sloveniji je med spletnimi kupci zabelezila
povecano frekvenco in intenzivnost spletnega nakupovanja. Najvec
nakupov belezijo kategorije: moda, dom in vrt ter elektronika, povprec¢na
vrednost nakupa pa znasa skoraj 100 evrov. 73 odstotkov Slovencev opravi
Stiri spletne nakupe letno, slaba polovica pa je takih, ki nakupujejo redno,
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pri tem pa najpogosteje uporabljajo pametni telefon in placujejo s
karticami.

Starostna struktura spletnih nakupovalcev se v zadnjih treh letih (2019-
2021) ni spremenila. Med najstevil¢nejSimi spletnimi kupci so predstavniki
generacij X (44 odstotkov) in Z (33 odstotkov).

Primerjava nakupov med domacimi in tujimi spletnimi trgovinami je
pokazala, da velika vecina kupcev nakupuje v domacih trgovinah (84
odstotkov, povprecna vrednost nakupa znasa 102 evra), medtem ko je 16
odstotkov spletnih nakupov opravljenih v tujih spletnih trgovinah
(povprec¢na vrednost nakupa znasa 56 evrov).

Med najpogosteje uporabljenimi oblikami placila so se v zadnjih treh letih
uveljavile kartice vseh vrst, ki v letu 2021 prevladujejo (55 odstotkov), sledi
placilo v gotovini (29 odstotkov) in placilo po predracunu (13 odstotkov).
Primerjava med generacijami kaZze, da so generacije Z, Y in X bolj
naklonjene uporabi karticnega placila kot generacija ,baby boom", vendar
so se te razlike v zadnjih dveh letih nekoliko zmanjsale.

Zadnji dve leti spletni kupci najbolj pogosto raziskujejo spletne nakupe z
uporabo pametnega telefona (z njegovo pomocjo je bilo v letu 2021
opravljenih kar 55 odstotkov raziskovanj). Pri tem je vloga racunalnikov
(prenosnih in namiznih) Se vedno velika - 38 odstotkov spletnih
nakupovalcev raziskuje prek prenosnega in 32 odstotkov pa prek
namiznega racunalnika. Dobro tretjino spletnih nakupov potrosniki
zaklju¢ijo na mobilnem telefonu (38 odstotkov), slabo tretjino na
prenosnem racunalniku (31 odstotkov) in dobro Cetrtino (26 odstotkov) na
namiznem racunalniku (Gostujoci avtor, 2021).
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