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Zaviralni dejavniki spletnega nakupovanja v Sloveniji

Nakupovanje je osebni, druzbeni in kulturni fenomen, ki ima danes temeljno vlogo v
clovekovem vsakdanjem zivljenju. V potrosni druzbi je namen nakupovanja predvsem ta, da
si z njim zagotavljamo obstoj, tako na fizi¢ni kot na psihi¢ni ravni. Marketinski koncepti se do
danes niso veliko spremenili, potrebe svetovnega trga pa postajajo vse vecje. Prislo je do
pojava novega fenomena — spletnega nakupovanja. Pri€ujoce diplomsko delo odkriva
znacilnosti spletnega nakupovanja v Sloveniji in njegove zaviralne dejavnike. Potro$nik je
tisti, ki je zadnja desetletja pridobil na moci, zato se mu mora spletna trgovina nenehno
prilagajati. V Sloveniji spletno nakupovanje Se ni del potroSne kulture kot take, vzroke za to
pa je potrebno iskati pri notranjih (motivacija, zaupanje, tveganje) in zunanjih dejavnikih
(majhnost trga, pomanjkanje strategij).

Kljuéne besede: potrosna kultura, spletno nakupovanje, zaviralni dejavniki.

Inhibitional factors of online shopping in Slovenia

Shopping is a personal, social and cultural phenomenon, which has today a fundamental role
in human daily life. In the consumer society, the importance of shopping is mainly to
guarantee our existence on a physical and on a pshychological level. The concepts of
marketing have not changed much to this day, but the needs of global market are becomming
bigger and bigger. Today we are witnessing a new phenomenon — online shopping. The
present graduation paper discovers the characteristics of online shopping and its inhibitional
factors. Consumers are the ones who will be shaping the future of marketing, that is why the
online store has to adjust to them. In Slovenia online shopping has not become a part of
consumer culture yet. Reasons for that we can find in internal (motivation, trust, risk) and
external factors (smallness of market place, the lack of strategies).

Key words: consumer society, online shopping, inhibitional factors.
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1 Uvod

Zivimo v svetu informacijske druZbe in smo del potrosne kulture, ki jo je skozi leta
izoblikoval kapitalizem s pomoc¢jo modernizacije in industrializacije. Na vsakem koraku
lahko svoj odsev vidimo v velikih izlozbenih oknih. Nakupovanje je postalo vsakdanja
praksa, del prezivljanja prostega Casa. Iz nujnega zla se je potroSnja dvignila v sfero
nenehnega iskanja uzitka. Iz majhnih trgovin so zrasli veliki nakupovalni centri, ki so postali
nov druzbeni prostor. Danes pa smo prica novemu fenomenu — spletnemu nakupovanju. Tako
lahko Ze z enim klikom iz udobnega naslanjaca kupimo skoraj vse izdelke in storitve, ki jih
ponuja globalni trg, ne da bi pri tem morali iskati parkirni prostor ali ¢akati v vrsti pri

blagajni.

Ker pa je spletna trgovina relativno nov pojav, ni ¢udno, da na slovenskih tleh Se ni
dozivela pravega razcveta in da Se ni del vsakdanje prakse. Prav zato sem se odlocila, da bom
pri svojem diplomskem delu raziskala zaviralne dejavnike spletnega nakupovanja v Sloveniji.
Menim, da se bo spletno nakupovanje v prihodnje Se moc¢no razvilo in postalo del zavesti
vsakega potroSnika. Ima namrec¢ Stevilne prednosti, ki pa se jih potroSniki Se ne zavedajo v
veliki meri. V Sloveniji pri potros$nikih prevladuje strah pred novim in nezaupanje v nove
oblike nakupovanja, kljub temu, da se Stevilni zavedajo ugodnosti, ki jih prinasajo nove

tehnologije.

V uvodnem poglavju bom spletno nakupovanje umestila v razpravo o potrosni kulturi.
Avtorji in avtorice se razlikujejo v svoji presoji o tem, kakSne so politicne implikacije
potrosne kulture, skupna pa jim je konceptualizacija potroSnje, ki je ne razumejo v ozjem,
ekonomistiénem pomenu, kot ekonomske izmenjave ali kot akta nakupa blaga. V
razumevanje potrosnje vkljucujejo prakse, ki jo obkrozajo — nakupovanje, sanjarjenje, zelje,
emocije, »just looking« (Luthar in Ule 1998, 9). Spletno nakupovanje v Sloveniji sicer iz leta
v leto pridobiva na obsegu, a kljub temu o njem Se ne moremo govoriti kot o delu potrosne

kulture kot take.

V tretjem poglavju se bom dotaknila nekaterih teoreticnih pristopov v raziskovanju
spletnega nakupovanja, ki so pomembni za samo razumevanje problema. Pojasnila bom, kaj

je spletna trgovina, kako je nastala in kak$ni so pogoji za njeno uspesSnost. Osredotocila se



bom na spletno nakupovanje v Sloveniji, ki je Se vedno manjsega obsega kot drugje po svetu.
Izpostavila bom prednosti in slabosti spletnega nakupovanja, zanimale pa me bodo tudi

karakteristike spletnih potroSnikov.

V Cetrtem delu bom pozornost posvetila zaviralnim dejavnikom spletnega
nakupovanja v Sloveniji. Te bom razdelila na notranje in zunanje dejavnike, pri tem se bodo
prvi dotikali potro$nikovih percepcij, zaznav in vrednot, drugi pa strukture spletnih strani in
lastnosti slovenskega trga. Notranji dejavniki se dotikajo lastnosti uporabnikov, zunanji pa
lastnosti ponudnikov oziroma samih spletnih strani in trga. Kljucen notranji zaviralni dejavnik
je nezaupanje slovenskih potrosnikov v spletno nakupovanje. Nezaupanje oz. zaupanje pa je
Sirok pojem, ki ga bom v nadaljevanju podrobneje interpretirala. Pri tem se bom dotaknila ve¢
konceptov, kot so na primer splosno zaupanje potroSnika, tveganje, varnost, ugled spletne

trgovine, potroSniski stili, vrednotne orientacije in staliSca.

Nastete dejavnike, tako notranje kot zunanje, bom podkrepila z izsledki raziskave RIS,
ki je za moje diplomsko delo pomembna podlaga. RIS — Raba interneta v Sloveniji - je
slovenski projekt, ki ga izvaja organizacija RIS. Raziskava se izvaja vsako leto, uporabila pa
bom izsledke zadnje dostopne raziskave na temo spletnega nakupovanja, ki je bila izvedena
decembra 2004 in objavljena leta 2005 na spletni strani www.ris.org in izsledke spletne
ankete RIS, ki je bila izvedena leta 2001 in objavljena 2002. Osredotocila se bom predvsem

na zaviralne dejavnike spletnega nakupovanja. Na koncu diplomske naloge se nahaja sklep.



2 Potrosna kultura

Kulturo tvorijo splos$no veljavni pomeni, norme, vrednote in tradicije, zdruZzene v
kolektivni spomin, iz katerega njeni ¢lani ¢rpajo identiteto. Potrosnja je proces nakupovanja
dobrin, o potrosniski kulturi pa lahko govorimo, ko so izpolnjeni dolo¢eni pogoji. »Da bi o
kulturi govorili kot o potro$ni kulturi, se mora moznost potroSnje razsiriti na celotno
populacijo, proizvodnja pa mora biti v principu organizirana kot proizvodnja velikih serij za
prodajo sploSnemu prebivalstvu.« (Luthar 2002a, 246) Za kulturo danaSnjega potrosnistva
velja prav to, da smo vanjo vpeti vsi, da obstaja mnozi¢na proizvodnja in da je Zelja po novih

kulturnih artefaktih vse vecja.

Uporabno vrednost kulturne potro$nje bi lahko zdruzili v tri razrede. Z uporabo in
identificiranjem s kulturnimi artefakti ljudje v okolju izrazajo svoje identitete in aktualne
zivljenjske stile tako, da zaznamujejo razlike in postavijo meje za identifikacijo in
diferenciacijo. To je tako imenovani razkazovalni vidik potrognje' (Fornas v Luthar 1998,
128). Kulturne Studije pa opredeljujejo druzbeno uporabo kulturnih fenomenov v svoji
interakcijski ali identitetni uporabnosti in kot intersubjektivno komunikacijo za konstituiranje
osebnostne identitete. PotroSnja je v tem smislu stalna igra razkazovanja in interakcije, razlike

in skupnosti (Luthar 1998, 128).

Potrosna kultura je besedna zveza, ki je danes prisotna v vsakdanji komunikaciji.
»Eden od najpoglavitnejsih dejavnikov nastajanja sodobne kulture poteka ravno skozi proces
potroS$nje. Ta morda najbolj nazorno ponazarja duha druzbenih sprememb in sociokulturno
realiteto sodobnosti, ki jo zaznamuje dialekti¢na operacija ponovne prilastitve elementov
odtujenosti, ki so z razvojem neizbezni.« (Kurdija in Uhan 2002, 150) Sodobni ¢lovek si

praznino, ki je nastala z individualizacijo subjekta, polni z instantnimi uzitki dobrin.

Zacetki razvoja mnozi¢ne potroSne kulture so v industrijskem oskrbovanju
prebivalstva s produkti in storitvami, ki so bili namenjeni zadovoljevanju vsakdanjih potreb.
Luksuzna potros$nja, namenjena simbolnemu izrazanju socialnega polozaja posameznikov in

kulturni senzibilizaciji potroSnikov, je bila v domeni socialnih elit. Razlika v Zivljenjskih

! Gre za razkazovanje svojega okusa drugim in za ume$¢anje samega sebe v dani druZbeni prostor, za zasedanje
statusnega poloZaja v druzbeni hierarhiji (Fornas v Luthar 1998, 128).



stilih potrosnikov je bila kazalec razrednih razlik. TakSen tip mnozi¢ne potros$nje je bil
znacilen za zahodne druzbe pred drugo svetovno vojno in prvo desetletje po njej. V Sloveniji
je zaradi drugacénih politicnih razmer obdobje trajalo dlje, razvijalo pa se je poc€asneje kot v
drzavah zahodnega sveta. Zato je razcvet potrosne kulture v Sloveniji vezan na devetdeseta

leta, ko so se pricela pojavljati nakupovalna sredis¢a (Ule 1998, 104).

Razvoj potrosne kulture je povezan z industrijsko revolucijo in kapitalizmom.
»Splosno sprejeto stalis¢e vecine teoretikov industrijske revolucije in modernizacije je, da je
potro$na revolucija in potro$na kultura vzporedni pojav ekonomskim spremembam. Sele
ekonomske in politicne spremembe naj bi omogocile, da je mnozi¢na potro$nja zacela

nadomescati elitno potrosnjo.« (Luthar 2002a, 251)

Pri prehodu iz elitne v mnoZi¢no potrosnjo so se doloceni elementi pomesali in
relativizirala se je razlika med zivljenjskimi stili razlicnih socialnih skupin. Izdelki so tako
priceli dobivati presezne vrednosti in postali estetsko privlacnejsi. Z namenom vzbujanja zelje
po izdelkih pri potrosnikih sta se pojavili industrija trznega oglaSevanja in medijsko

vzpostavljena potroSna kultura (Ule 1998, 104).

V drugi polovici 20. stoletja je potrosna kultura le Se pridobivala na obsegu. Postala je
mnozicna, lahko bi rekli celo globalna, integrirana v sfero vsakdanjega Zivljenja. Po
fordisti¢ni revoluciji v proizvodnji potrosnih izdelkov je na druzbeni oder stopila nova,
specifi¢na oblika proizvodnih strategij, poimenovana postfordizem, ki v veliki meri ostaja
znacCilna tudi za danasnjo visoko elektronizirano in informatizirano potrosnisko druzbo.
Osrednji procesi, ki jih koncept postfordizma razkriva, vkljuCujejo postopen zaton tezke
industrije, pojav novih »mikroCipskih« sektorjev  proizvodnje, fleskibilnejSe in
decentralizirane mreze organizacije dela, globalizacijo proizvodnje in potroSnje, radikalno
deregulacijo gospodarstva in postopen zaton socialne drzave. Za postfordisticne druzbe je
znacilno, da potrosnja prevlada nad proizvodnjo. Razvoj multinacionalnih trgov in korporacij

preko procesa globalizacije ustvarja nov kulturni prostor (Bulc 2004, 54).
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2.1 Razvoj potrosne kulture v Sloveniji

Socialisti¢na ureditev Jugoslavije je postavljala dolo¢ene omejitve tako pri troSenju
kot pri sami zalogi dobrin. Uvoz tujega blaga je bil reguliran, saj je drzava zelela zagotoviti

prodajo in uporabo lastnih izdelkov.

Socializem predstavlja politicni projekt v zgodovini moderne, za katerega niso znacilni
zgolj kulturno, pravno in ekonomsko omejevanje in nadzorovanje povprasevanja,
temvec tudi neposredne politicne oblike discipliniranja in omejevanja potrosnje, t. i.
politicna in dialoska diktatura nad potrebami. Politicni nadzor potreb v socializmu je
ucinek esencialisticne delitve potreb na prave in lazne, to delitev pa legitimira
specificna moralna ekonomija in pojmovanje avtenticnega Zivljenja, ki utemeljuje
klasificiranje nekaterih potreb kot bolj ali manj avtenticnih. Definicija pravih in laznih
potreb je tako vedno tudi zahteva, kako naj druzba organizira in usmerja materialne in
simbolne vire glede na definicijo dobrega Zivljenja in vrednot, ki jih ta implicira, in je

torej bolj ideologija potreb kot teorija potreb. (Luthar 2004, 108)

Socializem je torej odrekal in umikal potro$njo pred svojimi drZavljani, zato je veliko
drzavljanov pricelo troSiti izven drzavnih meja. Po ukinitvi vizumov na slovensko-italijanski

meji leta 1955 se je pricel fenomen ¢ezmejnih nakupov.

Med 1960 in 1969 se je stevilo kupcev povecalo za desetkrat in sezonsko nakupovanje v
Italiji, posebej v Trstu, je postalo tako pomemben del potrosne in materialne kulture v
Jugoslaviji, da ga lahko obravnavamo kot kulturni fenomen oz. kot samostojno
popularno kulturno prakso in nacin kulturne produkcije, kjer se prek pridobivanja,

uporabe, izmenjave, razlikovanja in ustvarjanja druzbenega pomena stvari oblikujejo

druzbeni odnosi. (Luthar 2004, 108)

Socialisticno potrosnistvo je dokaj neraziskana tematika, saj je bila omejena s strani
ideoloske in teoretske nezainteresiranosti za paradigmatsko kapitalisticne prakse vsakdanjega
zivljenja (Svab 1998, 131). Socializem je iznasel svojo obliko potrognistva, ki je bila skladna
s tedanjo vladajoco ideologijo, ki je gradila na idealu delavca v produkciji in izkljucevala

prakso troSenja kot neproduktivno obliko dela. Socializem je namesto tega iznaSel svojo

11



lastno obliko potroSniStva, za katerega je bilo znacilno, da ga je artikuliral prav politi¢ni in

kulturni diskurz proti-potrosnistva (Vidmar 2003, 844).

Sele leta 1991 si je Slovenija priborila samostojnost in spremenila svoj politi¢ni
sistem. Nastopilo je obdobje demokracije in kapitalizma, s tem pa se je pricel Cas sprememb v
smislu dohajanja razvitih kapitalisti¢nih druzb in njihovih potroSniskih sistemov. Pricel se je
nastanek velikih nakupovalnih centrov, danes pa smo pric¢a tudi novemu fenomenu, in sicer
spletnemu nakupovanju. A tudi na tem podro¢ju je Slovenija v zaostanku za razvitimi
zahodnimi drzavami. Spletno nakupovanje na slovenskih tleh Se ni dozivelo pravega razcveta
in Se ni del potrosne kulture kot take. Lutharjeva (2002a, 246) trdi, da je o potro$ni kulturi
mozno govoriti, ko se moZnost potro$nje razsiri na celotno populacijo. Spletno nakupovanje
celotne slovenske populacije zaradi takSnih ali drugac¢nih razlogov, o katerih bo govora v
nadaljnjih poglavjih, Se ni doseglo. Zaviralni dejavniki spletnega nakupovanja so kljucni za
raziskovanje razvoja spletnega nakupovanja, ki bo neko¢ morda postalo del sodobne potrosne

kulture tudi na slovenskih tleh.
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3 Spletno nakupovanje

V slovenskih besedilih se s podrocja spletne trgovine v zvezi s kupci pojavljajo
naslednji izrazi: internetni nakupovalci, spletni kupci in spletni potrosniki; v zvezi s
trgovanjem, trgovino in trgovci pa izrazi: spletni trgovcei, spletno nakupovanje, spletna
prodaja, spletna trgovina, elektronska prodaja, spletni nakup, internetno trzenje, elektronsko
poslovanje, elektronski katalog, e-nakupovanje, e-nakup in e-prodajalna. Nekateri od
navedenih izrazov se pogosto uporabljajo kot sinonimi, ¢eprav imajo v izvirnem angleskem
jeziku razli¢en pomen. Pogostejsi pridevnik je elektronsko in ne spletno ali internetno, kar je
lahko zavajajoce, saj elektronsko trgovanje v najSirSem smislu oznacuje sodobno poslovno
metodologijo, ki pomaga pri zadovoljevanju potreb podjetij, posrednikov in porabnikov s
pomocjo elektronskih sredstev, ki omogocajo hitrejSe in ucinkovitejSe storitve (Strader in
Shaw 1997, 187). V diplomskem delu sem se odlocila za uporabo izraza spletno (spletni
kupci, spletna trgovina, spletno nakupovanje, ipd.) in ne za elektronsko, saj se v delu ne bom
ukvarjala z drugimi oblikami elektronskega trgovanja, kamor bi lahko $teli Se TV-prodajo,
elektronsko poslovanje med podjetji, prodajo s pomoc¢jo mobilnih telefonov in morebitne

druge nacine elektronskega trgovanja.

3.1 Spletna trgovina

Spletno trgovino definiramo vecplastno. Gre za enostavne predstavitvene strani
pravnih in fizi¢nih oseb, kjer blago ali storitev naro¢imo po navodilih te strani, najveckrat
prek elektronske poste ali telefona. Gre za predstavitvene strani z jasno definiranimi katalogi,
pogoji dostave in placili, vendar narocila Se vedno potekajo prek avtomatiziranega obrazca,
elektronske poste, naroCilnice ali telefona. Prave spletne trgovine pa so popolnoma
avtomatizirane. Katalog nadomestita baza izdelkov in iskalnik, tako da Zelen artikel najdemo
in ga posljemo v elektronsko kosarico (Poto¢nik 2001). Spletna trgovina poleg spletne
prodajalne vkljucuje tudi ostale oblike elektronskega trgovanja, kot so spletne drazbe in ostalo
spletno poslovanje na medorganicijskem trgu. Spletna trgovina omogoca kupcem nabiranje
izdelkov v t.i. spletno koSarico, po opravljenem izboru pa naroc€ilo in placilo, ki najveckrat

poteka neposredno preko spleta (Vehovar in Kragelj 2006, 15).

Veliko podjetij je konec devetdesetih let pricelo mrzli¢no iskati nacine, kako kupce

privabiti na svoje spletne strani. A bistvo spletne trgovine ni le privabiti ¢im vecje Stevilo
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potro$nikov, temve¢ jih tam tudi zadrzati. Prva vecja slovenska spletna tgovina je bila
Merkatorjeva, njej pa je sledila spletna knjigarna Mladinske knjige, imenovana Emka. Ker je
v Sloveniji trg majhen, je omejeno tudi Stevilo velikih spletnih trgovin. Z zafetkom spletnih
trgovin v Sloveniji in zaradi njihove okrnjene ponudbe so slovenski uporabniki sprva ve¢
kupovali preko tujih spletnih trgovin. Leto 2001 pa je bilo prelomno in prvi¢ se je zgodilo, da

so slovenski uporabniki ve¢ kupovali prek domacih kot tujih spletnih trgovin (Oseli 2006).

3.1.1 Uspesnost spletne trgovine

Uspesnost internetnega trzenja je v veliki meri odvisna od uporabnikovih lastnosti in
zaznavanja internetnega prodajalca, kar ustvarja nakupno vedenje oz. akcijo uporabnika. Da
spletna trgovina lahko prezivi, mora imeti pravo strategijo, in sicer strategijo ¢im boljSe
uporabniske izkusnje (Omejc 2003, 13). »Slovenska podjetja se vse bolj zavedajo
pomembnosti interneta za njihovo poslovanje, zato je vedno ve¢ podjetij, katerih poslovni
model skoraj v celoti temelji na internetu. Vecina podjetij naj bi namre¢ menila, da se
postavitev in vzdrzevanje spletnega mesta ekonomsko izplaca, zato ne preseneca, da se vedno
veé podjetij odlo¢a za konkretno in celovito prenovo spletnih strani.« (Zizek in Zizek 2008,1)

Remskar (2003, 5-7) navaja osem pogojev za uspesno spletno trgovino:

1. Blagovna znamka, resnost nastopa

Poznana blagovna znamka predstavlja zelo velik kapital za spletnega trgovca.
Priznanost v fizicnem svetu namre¢ zelo ublazi strah pred nepoznanim, ki Se precej odvraca
spletne obiskovalce od nakupov. Tudi resnost spletnega nastopa, ki jo ponudniki med drugim
izkazujejo z odli€nimi vsebinami, kakovostnim oblikovanjem in vrhunsko tehni¢no izvedbo,

odloc¢ilno vpliva na odnos obiskovalca do spletnega mesta in s tem na moznost nakupa.

2. Usmerjenost k uporabniku

Prilagajanje zahtevam, pri¢akovanjem in tudi zmoZnostim uporabnikov bo naredilo
spletno mesto uporabno in zato bolj u¢inkovito. Spletni trgovci morajo imeti uporabnika v
mislih povsod: pri dolo¢anju prodajnega programa, pri urejanju izdelkov v skupine, pri
zasnovi navigacije, pri organizaciji spremljajoCih vsebin, itd. Od uporabnikov se lahko tudi
veliko naucijo, ko Ze imajo spletno mesto. Sledi, ki jih uporabniki puscajo v dnevniku
spletnega streznika, natan¢no opisujejo njihovo obnaSanje, zato so za urednika spletne

trgovine zelo dragocen vir podatkov.

14



3. Sirok nabor izdelkov, ustrezna cenovna politika, kakovostni opisi

Obiskovalci v spletni trgovini pricakujejo Sirok izbor in ugodne cene. Pricakujejo
prakti¢no vse izdelke, ki so na voljo v fizi¢nih trgovinah. Za nakup prek novega kanala pa jih
morajo ponudniki Se dodatno spodbuditi - nizje cene, brezplacna dostava ali kakSna druga
ugodnost pomagajo premagati strah pred novim in nepoznanim. Le ustrezno informiran
obiskovalec lahko postane kupec. Na internetu, kjer so obiskovalci oropani vecine cutil,
morajo ponudniki precej truda vloziti v informacije, ki bodo podrobno predstavile ponudbo.
Natanc¢ne informacije o izdelkih morajo biti zato dopolnjene z ustreznim slikovnim (tudi
multimedijskim) materialom in podprte s svetovalno-izobrazevalnimi vsebinami. Predvsem
pri tehni¢nih izdelkih poleg podrobnega opisa ne smemo zanemariti kakovostnih navodil —
tudi neuspesSna uporaba (namestitev, prikljucitev) kot posledica pomanjkljivih navodil je

lahko razlog za vracilo izdelka.

4. Kakovosten iskalnik

Velika ponudba je trgovceva prednost, a mora obiskovalcem omogociti, da enostavno
najdejo izdelke, ki jih zanimajo. Iskalnik mora podpirati sinonime, napa¢no natipkane besede,
»posebne« rezultate, ki jih je potrebno ro¢no pripraviti glede na popularnost iskanih besed. Z
rednim spremljanjem statistike (najdenih in ne-najdenih pojmov) lahko prodajalci dodatno

izbolj$ajo tako njihovo ponudbo kot sam iskalnik.

5. Informacije o vracilu in reklamacijah

Moznost vradila blaga je za spletnega trgovca zakonska obveza. Ce je jasno
izpostavljena in opisana (ter seveda v praksi ustrezno izvajana), lahko postane dodaten
pozitivni faktor ob odlocitvi za nakup. Pozitivni vpliv promocije in enostavnost reklamacije

ali vracila sta obicajno vecji od stroskov, ki jih dejansko vrnjeni izdelki lahko povzrocijo.

6. Dajte moc kupcem — a ne vsem

S pomocjo tehnologije lahko prodajalci relativno enostavno ponudijo zvestejSim
kupcem ve¢ »moci«: boljSe prodajne pogoje, brezplacno dostavo, kupone, nagrade, posebna
obvestila po elektronski posti. S tem ko svoje napore osredotocijo na kupce, ki so se izkazali z

zvestobo in pogostejSimi nakupi, tudi bistveno povecajo u¢inkovitost teh naporov.
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7. Izpolnjevanje obljub

Odnos med prodajalcem in kupcem temelji na zaupanju, zato je najpomembnejSe
izpolnjevanje danih obljub. Vsi napori spletnega trgovca morajo biti usmerjeni v gradnjo in
utrjevanje zaupanja. Dostava v zapisanem roku, odgovarjanje na elektronska sporocila,
ucinkovito reSevanje reklamacij in proaktivno delovanje (npr. avtomatsko obveSCanje o
statusu narocila) so le nekateri vidiki, ki bistveno vplivajo na kon¢no zadovoljstvo kupca in s
tem na moznost, da se bo vrnil in v spletno trgovino pripeljal tudi kakSnega prijatelja. Znano
je, da se za negativne izkuSnje posameznikov hitro izve, pozitivne izkuSnje in zadovoljni

uporabniki pa so na drugi strani najboljsi promotor vsakega spletnega mesta.

8. Bodite boljsi
Tehnologija je enostavno dostopna. Vsi smo med seboj povezani, smo le klik narazen.

Klju¢ za uspeh spletne trgovine je prava strategija. Potrebno je preseci pricakovanja kupcev.

Ko se ponudniki lotijo izgradnje spletne trgovine, morajo zlasti razumeti potrebe
uporabnikov in njihove zahteve. Spletno stran morajo oblikovati tako, da bo uporabniku ¢im
prijetnejSa in seveda uporabna, brez zapletenih postopkov in ukazov. Uporabnik spletne
trgovine si ne zeli zapletenosti in najnovejSe tehnologije, temve¢ preprosto in kakovostno
storitev. Vsak del spletne trgovine mora biti porabniku prijazen in dostopen (The Dotcom

Survival Guide 2000).
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3.2 Teoreticni pristopi v raziskovanju spletnega nakupovanja

Podrocje raziskovanja spletnega nakupovanja porabnikov ima Sirok raziskovalni okvir,
ki vkljucuje vec teoreticnih pristopov. Cheung in drugi (2003, 194-198) ugotavljajo, da je
najveC raziskovalcev utemeljilo svoje prispevke na temo spletnega nakupovanja s pomocjo
teorije razumne akcije (TRA, ang. Theory of Reasoned Action) in njeni druzini teorij.
Posebej vidni v tej druzini teorij sta teorija naértovanega vedenja (TPB, ang. Theory of
Planned Behavior) in model sprejetja tehnologije (TAM, ang. Technology Acceptance
Model). Precej opazni raziskovalni pristopi so Se teorija pricakovanja in potrditve, teorija
difuzije inovacij in teorija digitalnega razkoraka. Na kratko bom osvetlila teoreticne

pristope, ki so pomembni za mojo diplomsko nalogo.

3.2.1 Model sprejetja tehnologije

Model sprejetja tehnologije (v nadaljevanju TAM) je najbolj razSirjen model za
preucevanje penetracije internetnih tehnologij. Prvi ga je objavil Davis leta 1989, model pa se
je med ostalimi raziskovalci hitro uveljavil. Henderson (2003, 4) trdi, da je TAM najbolj
obsiren poizkus psiholoSkega pristopa raziskovanja uporabe tehnologije, ki je izpeljan iz bolj
generi¢ne teorije razumne akcije. TAM predpostavlja, da obstajata dva prednika staliS¢ o
uporabi dolo¢ene tehnologije — zaznana uporabnost tehnologije (kot zunanji motivator in
pomeni stopnjo verjetja osebe, da bo uporaba sistema povecala njeno ucinkovitost) in zaznana
enostavnost uporabe (kot notranji motivator in pomeni stopnjo verjetja osebe, da bo uporaba
doloCenega sistema prosta klasi¢nega in mentalnega napora). Stalis¢e vpliva na vedenjsko
namero uporabe tehnologije, namera pa na konéno uporabo tehnologije. Ce TAM na kratko
strnem, je Davis s soavtorji (v Henderson 2003, 4) domneval, da so oblikovne lastnosti
raCunalniSkih sistemov zunanji stimulansi, ob katerih uporabniki formirajo dolocene

kognitivne odzive.

17



3.2.2 Teorija razumne akcije in teorija nac¢rtovanega vedenja

Teorijo razumne akcije (v nadaljevanju TRA) sta v sedemdesetih letih prejSnjega
stoletja razvila Ajzen in Fishbein in spada med socialno-kognitivne modele, za katere je
znacilno pojmovanje, da je posamezen cilj — naj bo to socialni objekt ali vedenje — odvisen od
posameznikove interpretacije situacije in prepri¢anj v zvezi z njo. Po TRA je specificno
vedenje odvisno predvsem od specifine vedenjske namere, ki je funkcija dveh kognitivnih
dejavnikov: staliS¢ do vedenja in subjektivnih norm (to so sploSno sprejeti standardi
socialnega vedenja, miSljenja ali obcutenja). Ajzen in Fishbein poudarjata, da je vecina
socialnega vedenja pod zavestno kontrolo in zato napovedljiva iz vedenjskih namer, ki
pomenijo stopnjo pripravljenosti vedenja. Vendar lahko nezaupanje v lastno sposobnost iznic¢i
Se tako privlacen cilj, zato je to pomanjkljivost modela Ajzen nadgradil s teorijo nacrtovanega
vedenja (v nadaljevanju TPB), v katero je vkljucil nov primarni dejavnik — zaznano kontrolo
vedenja. Ta predstavlja pricakovanja o lastni kompetentnosti za uresniCitev nekega vedenja.
Zaznana kontrola vedenja vpliva neposredno tako na namere kot vedenje samo. TRA in TPB
ter posledicno TAM torej temeljijo na vedenjskih namerah, saj dejavniki (stalis¢a, subjektivne
norme ali zaznana kontrola vedenja) vplivajo primarno na namero vedenja. Zato je naloga teh
modelov napovedovanje vedenja na podlagi vedenjskih namer, temeljijo pa na predpostavki,
da se ljudje racionalno odlo¢ajo za obnasanje v dolo¢eni smeri. V smislu spletnega
nakupovanja pomeni vedenjska namera namero internetne izmenjave informacij, zaupnih in

finan¢nih podatkov ter namero vpletanja v proces izvedbe nakupa (Pavlou 2001, 1).

3.2.3 Teorija difuzije inovacij

Difuzija inovacije je posebna vrsta komunikacije z bistveno lastnostjo, da vsebuje
sporocila o novih idejah in pomeni komuniciranje inovacije s ¢lani druzbenega sistema skozi
izbrane kanale. Zato teorija difuzije inovacij govori o Stirih bistvenih elementih, ki jih lahko
identificiramo v vsaki njeni raziskavi: inovacija, komunikacijski kanali, ¢as in socialni sistem

(Rogers 1995, 5-6).

Rogers (1995, 6) navaja petstopenjski odlocitveni proces, skozi katerega se sprejme
inovacija:

e znanje — zavedanje obstoja inovacije in za¢etno razumevanje o njenem delovanju,

18



e prepricanje — oblikovanje staliS¢ o inovaciji,

e odlocitev — iz odlocitve izhajajo aktivnosti sprejetja ali zavrnitve inovacije,

e izvedba — pridobivanje in uporaba inovacije,

e potrditev — iskanje potrditve odlocCitve, kar lahko pripelje tudi do prenehanja uporabe

ob izpostavljenosti negativnim sporocilom o inovaciji.

3.2.4 Teorija pricakovanja in potrditve

Teorija pricakovanja in potrditve se ukvarja z napovedovanjem ponovnih nakupnih
namer. Proces, v katerem uporabnik doseze ponovno nakupno namero, je orisan tako, da si
uporabnik najprej oblikuje zacetno pri€akovanje o dolo¢enem izdelku ali storitvi, ga zacne
uporabljati in skozi uporabo, po navadi ¢ez nekaj Casa, zazna kakovost izdelka ali storitve. Na
naslednji stopnji oceni kakovost glede na pricakovanja in doseze stopnjo (ne)potrditve
pricakovanja. Potrditev je podlaga za oblikovanje zadovoljstva oz. Custvene komponente.
Zadovoljni porabniki kon¢no oblikujejo novo nakupno namero, medtem ko nezadovoljni
prenehajo z uporabo (Bhattacherjee 2001, 353). Bhattacherjee (2001, 353) je v raziskovanje
informacijskih sistemov vpletel Se dejavnik zaznane uporabnosti informacijskega sistema in
ugotovil, da je ponovna namera uporabe informacijskega sistema determinirana z dvema
dejavnikoma — z zadovoljstvom z informacijskim sistemom zaradi predhodne uporabe in s
percepcijo oz. staliscem o nadaljnji uporabi informacijskega sistema. Uporabnikovo
zadovoljstvo z informacijskim sistemom se oblikuje na podlagi zaznane uporabnosti in

stopnje potrditve primarnega pricakovanja glede zacetne uporabe.

3.2.5 Teorija digitalnega razkoraka

Pojem digitalni razkorak ima Stevilne sinonime, ki vsak zase pojasnjujejo bistvo
celotnega koncepta, to je razkol med posamezniki v sodobni informacijski druzbi, temeljeci
na znanju in informacijah. Norrisova (2001, 8) je opredelila tri aspekte, ki jih po njenem
mnenju  vsebuje koncept digitalnega razkoraka. O konceptu govori kot o
multidimenzionalnem fenomenu, ki ga sestavljajo globalni, socialni in demokrati¢ni razkorak.
Globalna lo¢nica zajema vpraSanje divergence dostopa do interneta med industrializiranimi

drzavami in drzavami v razvoju; socialna lo¢nica se dotika razlike med infomatiziranimi in
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neinformatiziranimi posamezniki znotraj drzave; demokraticna lo¢nica pa oznacuje razliko
med tistimi, ki uporabljajo digitalne vire za angaZiranje, mobilizacijo in participacijo v

javnem zivljenju.

Analiza je mozna na treh ravneh — na makroravni, mezzoravni in mikroravni.
Makroraven pomeni analizo v nacionalnem kontekstu (tehnolosko, socioekonomsko in
politicno okolje, ki dolo¢a difuzijo interneta znotraj drZzave); mezzoraven pomeni analizo v
kontekstu politicnih institucij (kjer virtualni politi€ni sistem nudi strukturo priloznosti in
posreduje med drzavljani in drzavo, kar s strani vlade in civilne druzbe vkljucuje uporabo
digitalnih tehnologij za informiranje in komunikacijo); mikroraven pa predstavlja
individualno raven (viri kot so Cas, denar in sposobnosti ter motivacija — zanimanje, zaupanje
v sposobnosti, uc¢inkovitost — ki dolo¢ajo, kdo participira znotraj virtualnega sistema) (Norris
2001, 9). Za moje diplomsko delo je pomembna demokrati¢na lo¢nica oz. individualna raven

v smislu motivacije, ki narekuje (ne)uporabo spletnega nakupovanja.

3.3 Spletno nakupovanje v Sloveniji

Pri RIS-u (Vehovar in dr. 2008) so ugotovili, da v Sloveniji prek spleta kupuje 38%

aktivnih uporabnikov interneta. Glavne ugotovitve raziskave so bile:

e Delez aktivnih uporabnikov interneta, ki so preko interneta opravili nakup je junija
2008 znasal 38 % (33 % jih je opravilo nakupe tudi na slovenskih spletnih straneh) in
se je glede na leto 2004 povecal za dobrih 80%. V absolutnem to pomeni, da je lansko
leto Ze 350.000 uporabnikov interneta, starih od 15 do 65 let, nakupovalo preko spleta,
Se dobrih 60.000 pa jih namerava nakupovati v naslednjih 12 mesecih.

e Od leta 2004 se je zgodil pomemben premik k nakupovanju v slovenskih spletnih
trgovinah: kar 62 % spletnih kupcev v letu 2008 je celotno vrednost nakupov preko
interneta opravilo v slovenskih spletnih trgovinah (skupno je v slovenskih spletnih
trgovinah nakupovalo 86 % spletnih kupcev).

o Najpogosteje obiskane slovenske spletne trgovine so Mimovrste, Bolha, Neckermann,

Bigbang, Merkur, EnaA in Mercator.
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e Povpre¢no Stevilo nakupov se je od leta 2004 povecalo iz 4,9 na 6,5 nakupov v
preteklih 12 mesecih, v povprecju so anketiranci za spletne nakupe zapravili 300
evIov.

e Podatki o povprecni vrednosti nakupov preko spleta kazejo, da so »bolj zapravljivi«
moski, stari med 40 in 59 let, z vi§jo stopnjo izobrazbe, viSjimi dohodki v
gospodinjstvu in so pogostejsi uporabniki interneta.

o Internet je v sploSnem vplival na potroSnjo 53 % aktivnih uporabnikov interneta (15-
65 let): bodisi so preko interneta opravili nakup, bodisi so na potroS$njo vplivale
informacije s spleta.

e Internetni uporabniki spletne oglase sicer opazijo (41 % jih dnevno opazi spletne
oglase), vendar ni dokazano, da zgolj na podlagi izpostavitve spletnemu oglasu tudi
kaj kupijo (zgolj na osnovi spletnega oglasa ob¢asno kaj kupi 20 % anketiranih, skoraj
70 % pa nikoli).

e Ocena agregatne spletne potrosnje v Sloveniji se je od leta 2004 povecala za trikrat, iz
34,6 milijona evrov na 105,2 milijona — najve¢ na slovenskih spletnih straneh (iz 16
milijonov evrov leta 2004 na 63 milijonov evrov leta 2008).

e Podobno kot v drugih drzavah se povecuje delez spletne potrosnje v skupni kon¢ni
potro$nji (ocena RIS: 0,49% leta 2004; 0,89% leta 2008) in v celotni kon¢ni potrosnji
gospodinjstev (ocena RIS: 0,43% leta 2004; 0,59% leta 2008).

V casu pricakovanja veéjega upada kupne moci svetovnega in slovenskega
prebivalstva so vprasanja stanja in gibanj v potroSnji za ponudnike produktov in storitev
bistvenega pomena. Po zaCetni zmerni rasti in zacetkih pojavljanja spletnega nakupovanja v
Sloveniji od leta 1999 do 2004 smo bili v letih od 2004 do 2008 prica precej intenzivnejsi
rasti po povprecni letni stopnji za 20 % (to je denimo ve¢ kot v Avstriji, medtem ko Danska
belezi podobne stopnje rasti oz. viSje). Podoben trend razvoja spletnega nakupovanja, ki
postaja vse pomembnejsi del koncne potroSnje, pa je pogojen z nadaljnjim intenzivnim in
inovativnim razvojem podroc¢ja (povecevanje ponudbe, fleksibilnosti, ustrezni marketinski
prijemi, osveScanje potrosnikov, ipd.) kot tudi z razvojem podrocja informacijske druzbe

nasploh (Vehovar in dr. 2008).
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Slika 3.1: Gibanje deleza uporabnikov interneta, ki so v preteklem letu opravili vsaj en spletni nakup,
skupaj in glede na kraj nakupa (RIS, 1999-2008)
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Vir:  Vehovar, Vasja, Tina Kozinc, Katja Prevodnik in Luka Kogovsek. 2008. E-nakupovanje. Dostopno prek:
http://www.ris.org/index.php?fl=2&lact=1&bid=9399&parent=26p1=276&p2=285&p3=1354&p4=1351&p4=1356&id=1356 (5. maj 2009).

Spodbuden za slovensko spletno potrosnjo je premik od spletnega nakupovanja v
tujini k nakupom na slovenskih spletnih straneh, vendar pa longitudinalni podatki projekta
RIS kaZejo, da bo zmanjSevanje tako relativnih kot tudi ¢asovnih zaostankov za razvitejSimi
drzavami na podrocju spletnega nakupovanja dolgotrajno in v veliki meri odvisno od
inovativnih pristopov spletnih trgovin. Klju¢ni poudarek v strategijah ponudnikov mora v
naslednjih letih temeljiti na spodbudah k prehajanju od klasi¢nega k spletnemu nakupovanju v
Se ve¢ji meri in na ve¢ podro¢jih skupin proizvodov in storitev. Internet je v letu 2008
(posredno ali neposredno) vplival na potroSnjo ve¢ kot polovice (53 %) aktivnih uporabnikov
interneta, v absolutnem smislu pa je v istem letu preko interneta nakupovalo ze 350.000
potros$nikov v Sloveniji. Glede na povecano cenovno obcutljivost potrosnikov v ¢asu recesije
pa morajo ponudniki oblikovati specificne razvojne strategije, ki temeljijo na kakovostnih

podatkih o njihovih potro$nikih (Vehovar in dr. 2008).

1PROM in Valicon (iPROM 2007) sta med slovenskimi uporabniki interneta izvedla
raziskavo o njihovih spletnih nakupovalnih navadah. Rezultati raziskave med 8046
anketiranci kazejo, da prek interneta vsaj nekajkrat na leto kupuje 44% uporabnikov,
vecinoma oblacila ali Sportno opremo (36%), najvec pa porabijo za placilo turisticnih storitev.
Kar 57% uporabnikov se prek interneta vsaj nekajkrat na leto informira o izdelkih, ki jih

nameravajo kupiti.
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Slika 3.2: Pogostost nakupovanja prek interneta (iPROM, Valicon, spletna raziskava, maj/junij 2007, n =
6742)
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Vir: iPROM. 2007. E-nakupuje Ze skoraj polovica uporabnikov interneta. Dostopno prek: http://iprom.si/press.html?id=132 (10. junij 2009).

Vsak dan prek interneta nakupuje 13% vpraSanih, 15% nekajkrat tedensko, 16% pa
nekajkrat na mesec. 30% uporabnikov interneta ni Se nikoli nakupovalo na spletu. Na drugem
mestu nakupov je raCunalniska strojna oprema (33%), na tretjem pa knjige, revije in Casopisi.
Najmanj jih na tak na¢in nakupuje hrano (16%), delnice, finan¢ne storitve ali zavarovanja
(13%). V povprecju spletni nakupovalci namenijo placilu potovanj ter namestitev 720 evrov,
te storitve pa uporablja 20% uporabnikov interneta. Za delnice in finan¢ne storitve porabijo
706 evrov, za racunalniSko opremo pa 417 evrov. Najmanj denarja, v povprec¢ju samo 59
evrov, so uporabniki namenili za nakupe filmov in glasbe na DVD- in CD-medijih (iPROM

2007).

3.3.1 Nakup v klasi¢nih trgovinah

Na splos$no za uporabnike interneta velja, da so bolj aktivni in tako tudi po nakupih
hodijo bolj pogosto. Uporabniki interneta nekoliko pogosteje kupujejo v verigah
prehrambenih trgovin. V specializiranih trgovinah pa obcutno manj kupujejo tisti, ki ne
uporabljajo interneta. Razlog razli¢nega obiskovanja je lahko tudi v izdelkih, za katere se bolj

zanimajo uporabniki interneta (Vehovar in Sijanec 2004).

Pri uporabnikih interneta je mozno narediti Se primerjavo med pogostostjo spletnega

in klasicnega obiska. Delez vsaj mesecnih obiskovalcev vseh klasi¢nih trgovin, ki jih je
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raziskava RIS upostevala, je manjsi od deleza vsaj mesecnih obiskovalcev njihovih spletnih
strani. Spletni obisk je obratno sorazmerno odvisen od klasicnega obiska. Kljub majhnim
razlikam se nakazuje, da vecji ko je deleZ mese¢nih klasi¢nih obiskovalcev, manjsi je delez
mesecnih spletnih obiskovalcev. Navedeno seveda izhaja iz narave proizvodov, ki so ravno
obratno sorazmerno, glede na pogostost klasi¢nega nakupa, primerni za spletno nakupovanje.
Primerjava med delezem vsaj letnih obiskovalcev klasi¢nih trgovin in delezem vsaj letnih
obiskovalcev njihovih spletnih strani nakazuje, da vecji ko je delez klasicnih vsaj letnih
obiskovalcev, vecji je tudi delez vsaj letnih obiskovalcev spletnih strani. Primerjava med
delezem vsaj tedenskih klasi¢nih obiskovalcev in delezem vsaj tedenskih spletnih
obiskovalcev pa kaze, da je tedenski spletni obisk Se najbolj doloc¢en s tedenskim klasi¢nim

obiskom (Vehovar in Sijanec 2004).

3.3.2 Informacije na internetu — posredni vpliv na nakup

Internet lahko ima tudi posreden vpliv na potrosnjo. Pri raziskavi RIS (Vehovar in
Sijanec 2004) je bilo na to temo postavljeno vprasanje »ali so informacije, ki ste jih nasli na
internetu, poleg internetnega nakupa (narocila, placila) v preteklih 12 mesecih tudi kako
drugaCe oziroma posredno vplivale na nakup oziroma potro$njo vasSega gospodinjstva?« Se
vedno takSno, da nanj pritrdilno odgovarjajo predvsem tisti anketiranci, ki se posrednega

vpliva interneta na nakup zavedajo.

V preteklih letih se je delez mesecnih uporabnikov interneta, ki so izjavili, da so
informacije, ki so jih nasli na internetu, posredno vplivale na nakup, gibal okoli 30%, medtem
ko se je decembra 2004 povecal na 40%. Vedno bolj prisoten vpliv internetnih informacij
prikazuje tudi spletna raziskava med slovenskimi uporabniki interneta, ki jo je izvedel
Najdi.si. Najvec¢ anketirancev (74%) poisce informacije o izdelku, ki jih zanima, na internetu.
60% jih poskusa — kadar oglas vidijo v drugih medijih — o izdelku, ki jih zanima, dobiti vec
informacij na internetu. 58% anketirancev si pri odlocanju za nakup izdelka pomaga z
informacijami na internetu (npr. primerjava blagovne znamke) in prav toliko jih meni, da je
internet odli¢en vir informacij, kadar se odlocajo o nakupu. 49% anketirancev na spletu
veckrat preverja cene istih ali sorodnih izdelkov, 30% jih meni, da je blagovna znamka, ki
oglasuje na internetu, sodobnejSa in 25% v trgovini veckrat kupi izdelek, o katerem so prej

zbrali informacije na medmrezju (Vehovar in Sijanec 2004).
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3.4 Prednosti in slabosti spletnega nakupovanja

Oselijeva (2006) trdi, da petina kupcev zaradi spletnih nakupov Ze manj obiskuje
klasi¢ne trgovine, spletni kupci pa se bodo koristi spletnega nakupovanja v prihodnosti vse
bolj zavedali in vse pogosteje bo zgolj spletno informiranje pred klasi¢nim nakupom preraslo

v dejanski spletni nakup. Spletno nakupovanje ima Stevilne prednosti (Enders in Jelassi 2000):

o Siroka dostopnost in vecja udobnost: kupci lahko naro¢ijo izdelke kar iz domacdega
naslanjaca, ne glede na to v kateri drzavi so in koliko je ura.

o Velika izbira izdelkov in storitev: splet je fizicno neomejeno skladisce.

e Neomejen delovni cas: virtualne trgovine so odprte 24 ur na dan, 365 dni v letu.

e [zogib nevSecnostim, ki spremljajo nakup v klasi¢ni trgovini, npr. gneci, iskanju
parkirnega prostora, soocenju s prodajnim osebjem, itd.

e Nakupovanje je hitro.

e Zasebnost pri nakupovanju.

e Boljsa informiranost: lahko zberemo veliko informacij iz razli¢nih virov.

o Ugodnejse cene in servis, ker ni posrednikov.

o Veliko primerljivih informacij na enem mestu: kupci lahko na enem mestu v zelo
kratkem casu pridobijo veliko informacij o podjetjih, izdelkih in konkurenci, tako
da se lahko osredotocijo na objektivne kriterije, kot so cena, kakovost, delovanje in
razpoloZzljivost.

e Moznost pisanja pripomb neposredno proizvajalcu: potencialnemu kupcu lahko
podjetje takoj izpolni zeljo po dodatnih informacijah, ali pa mu nudi moznost, da
napise svoje pripombe, kar je dobra povratna informacija za prodajalca.

o Nakup tudi v tujini: izdelke lahko kupujemo iz katere koli trgovine na svetu.

e Moznost iskanja najugodnejsega ponudnika: kupcu ni treba fizi¢no od trgovine do
trgovine, da bi lahko primerjal cene, ampak to stori le s klikom.

e Boljse poprodajne aktivnosti.

Zdi se, da se vse te prednosti v praksi ne uresnicujejo. Izbira izdelkov in storitev na spletu
je res velika, a vsi izdelki gotovo niso primerni za spletno prodajo (npr. male zivali, ipd.).
Cenenih izdelkov, ki se nahajajo v fizi¢ni obliki, se zaradi visokih poStnih stroSkov ne splaca
prodajati. Ce je izdelek tako kompleksen in zahteven za uporabo, da bo vegina kupcev

potrebovala pred uporabo prodajno osebje in demonstracijo izdelka, potem je malo verjetnosti
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da bo prodaja na internetu uspela. Tudi hitrost spletnega nakupovanja je mozno postaviti pod
vprasaj, saj nekatere spletne trgovine nimajo dobrega iskalnika in kupci se lahko pri iskanju
dolocenega izdelka kaj hitro »izgubijo«. Prav tako problemati¢na je zasebnost nakupovanja
0z. percepcija zasebnosti uporabnikov, ki je tesno povezana s konceptom varnosti, o katerem
bo govora v naslednjem poglavju. Tudi cene na spletu se ne zdijo ugodnejse kot v klasi¢nih
trgovinah, ze zaradi Stevilnih akcij in razprodaj, ki jih omogocajo klasi¢ni nakupovalni centri.
Prednost moznosti pisanja pripomb neposredno proizvajalcu sicer obstaja, a zahteva Cas, ki ga
kupci po mojem mnenju neradi izkori§¢ajo na ta nacin. Prav tako pa so po mojem mnenju pri

spletnem nakupovanju boljSe poprodajne aktivnosti izjema in ne nujnost.

Danes, ko Stevilo kupcev prek spleta narasca, se spletne trgovine soocajo z logisti¢nimi
tezavami. Tako dostikrat pride do zamude v dostavi, kar je v danasnjem ¢asu, ko je potro$nik
zadovoljen le, ko je zanj v celoti poskrbljeno, lahko tvegano in tezavno (Enders in Jelassi
2000, 543). Velika vecina spletnih trgovin v Sloveniji, predvsem tistih manjsih, zavaja svoje
kupce s trditvami, da imajo doloc¢ene izdelke na zalogi, saj Se vedno vse delajo po narocilu.
Zato prihaja do nepri¢akovanih daljSih rokov dobave, kar se odraza v nezaupanju in
nezadovoljstvu strank, ki lahko na zelen izdelek cakajo tudi do nekaj tednov veg, kot je bilo
dogovorjeno na zacetku. Vsekakor pa to mece slabo lu¢ na spletno trgovanje kot celoto, saj se
vecina nezadovoljnih uporabnikov ob naslednjem nakupu raje odlo¢i za nakup v klasi¢ni
trgovini, kjer vedo, da bodo izdelek res dobili takoj (Oseli 2006). Zamuda v dostavi pa je le
ena slabost. Nara§¢ajo zaznani problemi varnosti transakcij, eden od poglavitnih razlogov za
nenakup v spletni trgovini pa je neotipljivost izdelka, zaradi ¢esar kupci velikokrat podatke o

izdelku poiscejo na spletu, dejanski nakup pa opravijo v klasi¢nih prodajalnah (Cassar 2008).

Mednarodna zveza potro$niskih organizacij je objavila nekaj kljuénih ugotovitev v

povezavi s slabostmi spletnega nakupovanja (Zavod za varstvo potrosnikov 2006):

e Kar 8% izdelkov ni nikoli pri§lo do naro¢nika, dobrih 5% izdelkov pa je do kupca
potovalo ve¢ kot mesec dni.

e V stevilnih primerih kupec ne dobi jasnih podatkov o stroSkih posiljanja, kar je Se
zlasti pomembno pri nakupih v tujini.

e Prodajalci, ki kupca seznanijo z zakonodajo v primeru spora, so redki.

26



e Le 13% ponudnikov na spletnih straneh kupcem zagotavlja, da njihovih osebnih
podatkov ne bodo posredovali tretjim osebam.

o Le 53% podjetij priznava kupcem moznost vrnitve naroCenega blaga brez
obveznosti in le slaba tretjina kupce obvesc¢a o pritozbenem roku.

e V nekaterih primerih se je med nakupovanjem naslov spletne strani spremenil,
tako da kupec ni ve¢ vedel s kom posluje.

e Le 65% prodajalcev je izdalo potrdilo o naro€ilu in le 13% prodajalcev je kupce
obvestilo kdaj so blago odposlali.

e V dveh primerih so kupci ¢akali na vrnitev denarja ve¢ kot $tiri mesece.

Pri tako velikem in hitrem Sirjenju spletnih trgovin je zaskrbljujoce to, da na tem podroc¢ju
Se ni ustrezne zakonodaje, ki bi SCitila potroSnike. V nekaterih drzavah je zakonodaja Ze
urejena, a se kljub temu pojavlja problem nepoznavanja te zakonodaje pri potrosnikih iz
drugih drzav (Zavod za varstvo potrosnikov 2006). Zdi se, da so slabosti spletnega
nakupovanja zasencile njegove prednosti, predvsem zaradi nekaterih zunanjih in notranjih

dejavnikov, o katerih bo govora v naslednjem poglavju.
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3.5 Spletni potrosSniki

Papi¢ (2002, 70-85) je analiziral slovenske spletne potroinike® in jih razdelil v Stiri

reprezentativne skupine:

1. Mlaénezi — 19% predstavnikov, ki jih kupovanje prek spleta niti ne privlaci niti ne
odbija; so skepti¢ni glede varnosti; blago Zelijo videti pred nakupom; nagibajo s k
temu, da je kupljeno blago mogoce celo enake kakovosti kot blago v klasi¢ni trgovini;
glede informacij in cen na spletu ne kazejo niti pozitivnega niti negativnega mnenja.

2. Stalni nakupovalci — 33% predstavnikov, ki jim spletno nakupovanje predstavlja
stalno prakso; glede varnosti so neodloceni; za nakup jim zadostuje Ze ogled izdelka
na spletu; so zelo prepricani, da je blago enake kakovosti kot v prodajalni; splet imajo
za relativno dober vir informacij in dober medij, po katerem lahko doseZejo nizjo
ceno.

3. Nedeljski nakupovalci — 35% predstavnikov, ki se za spletno nakupovanje odlocijo
obcasno; nakupovanje pri znanih spletnih prodajalcih jim daje obcutek varnosti; blago
zelijo pred nakupom videti; verjamejo, da je blago enake kakovosti kot v prodajalni;
nagibajo se k dejstvu, da na spletu ne najdejo zadostno Stevilo informacij; glede cen na
spletu nimajo izoblikovanega mnenja.

4. Zelenci — 13% predstavnikov, ki se redko odlocijo za spletni nakup; niso prepri¢ani v
varnost spletnega nakupovanja; pred nakupom Zelijo obvezno videti blago; so

neodloceni glede kakovosti; splet je zanje slab vir informacij in ni vir boljSe cene.

Napredna tehnologija je spletnim trgovcem omogocila pristnejsi stik s potros$niki. Trzniki
lahko zbirajo osnovne informacije o kupcih, njihovih nakupnih navadah in obnaSanju na
spletni strani. Na ta naCin pa lazje prepoznajo in razumejo Zzelje potrosnikov in jih
spoznavajo. Vse zbrane informacije pa sluZijo kot osnova za vzpostavitev dialoga s potro$niki
v prihodnosti. Tako se za¢ne graditi odnos s potrosniki, ki ga spletni prodajalci lahko ustvarijo
na tri nacine: z dostopnostjo, saj je spletna trgovina odprta vedno; z relevantnostjo, tako da na
podlagi poznavanja zelja in potreb potroSnika spletni trgovec ustvarja za potrosnika
prilagojena in visoko relevantna sporocila; s stalnim dialogom, ki spletnega trgovca razlikuje

od ostalih ponudnikov (Walsh in Godfrey 2000, 87).

2 Papi¢ je slovenske spletne potrosnike analiziral na podlagi spletne ankete RIS 2001, in sicer v magistrskem
delu decembra 2002 na Ekonomski fakulteti v Ljubljani.
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Ni pa dovolj, da spletni trgovci le spretno zbirajo informacije. Morajo jih tudi aktivno
uporabljati. To storijo tako, da personalizirajo spletno stran, ji dajo dodano vrednost in jo tako
priblizajo potroSniku (Walsh in Godfrey 2000, 88-89). Personalizacija pomeni, da prodajalec
zbira informacije o porabnikih z namenom, da jih bolje razume in nato uporabi v aktivnostih
za njihovo zadrZevanje oz. ponovne nakupe. Personalizacija zahteva, da prodajalec zbira
informacije o porabnikih tako, da jih eksplicitno vpraSa za njihove preference ali pa z

opazovanjem vedenja.

3.5.1 Spletni nakupovalici v Sloveniji

Pri raziskovanju spletnih nakupovalcev v Sloveniji se bom naslonila na raziskavo RIS,
ki sem jo omenila Ze v uvodu. Pri projektu RIS (Vehovar in Sijanec 2004) so anketirani po
vecini sami presodili kaj je nakup prek interneta. V primeru negotovosti respondenta glede
opredelitve spletnega nakupa pa so anketarji respondentu dodatno pojasnili, da pod spletni
nakup sodi tako narocilo kot tudi placilo prek interneta. V anketi je bil koncept spletnega
nakupa tudi bolje raziskan. Respondenta, ki v preteklem letu ni opravil nakupa prek interneta,
so nadalje vprasali, ¢e je v preteklem letu v zasebne namene vsaj narocil ali placal kak izdelek

oz. storitev. Tako lahko lo¢imo spletne nakupovalce 1. in II. reda’.

Relativni delez mese¢nih uporabnikov interneta, ki so v letu 2004 opravili nakup prek
interneta je znaSal 24% in se je v primerjavi s prejSnjimi leti povecal, kar bi lahko pripisali
povedanju §tevila uporabnikov interneta®. Glede na mesto nakupa (Slovenija, tujina) je med
slovenskimi uporabniki interneta 16% tistih, ki so nakupovali na slovenskih spletnih straneh
in tako predstavljajo skoraj 72% vseh spletnih nakupovalcev. V primerjavi s preteklimi leti to
nakazuje opazen porast spletnega nakupovanja na slovenskih spletnih straneh. Na splosno se

kaze, da je najveC uporabnikov interneta, ki poro€ajo o spletnem nakupu v letu 2004, opravilo

? Spletni nakupovalci I. reda so tisti, ki so na osnovno vprasanje »ali ste v preteklem letu preko interneta
v zasebne namene opravili kak nakup?« odgovorili pritrdilno. Spletni nakupovalci II. reda pa so tisti, ki so na
osnovno vprasanje sicer odgovorili z »ne«, vendar so na vprasanje »ali ste v preteklem letu preko interneta v

zasebne namene morda vsaj narocili oziroma vsaj placali kak izdelek ali storitev?« odgovorili pritrdilno.

* Raziskovalna druzba GRAL ITEO navaja precej vi§ji deleZ spletnih nakupovalcev (54%), a to gre

pripisati dejstvu, da je izvedla spletno anketo le med tistimi, ki uporabljajo internet skoraj vsak dan.
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spletni nakup prvi¢ prav v tem letu in zanje izrazito velja, da so mladi od 10 do 19 let. Poleg
teh izstopajo Se zenske, tisti s poklicno Solo, neaktivni (brezposelni in neSolajoci) in Solajoci
(ucenci, dijaki in vajenci), manj pogosti uporabniki interneta, tisti, ki so zaceli internet

uporabljati po letu 2001 in tisti z manj znanja anglesc¢ine.

Sociodemografske znacilnosti spletnih nakupovalcev I. reda ostajajo precej podobne
kot v preteklih letih. V preteklem letu so najve¢ spletnih nakupov opravili moski, visje
izobrazeni, stari od 20 do 29 let, Studenti in zaposleni, osebe iz osrednje Slovenije, tisti, ki
skoraj vsak dan ali dnevno uporabljajo internet, tisti, ki so priceli z uporabo interneta ze pred
letom 1998, tisti z najve¢ znanja angleSCine in pogosti (tedenski in dnevni) bralci
racunalniSkih revij. Sociodemografske znacilnosti spletnih nakupovalcev II. reda so precej
podobne znacilnostim spletnih nakupovalcev 1. reda. Razlikujejo se le v tem, da moski in
izobrazeni ne izstopajo vec, saj ni razlik glede na izobrazbo in spol. Pri spletnih nakupovalcih
I1I. reda’ so v preteklem letu v proces nakupovanja internetne informacije najveé¢ vkljudevali
tisti s srednjesolsko izobrazbo, stari od 30 do 49 let, Studentje, pa tudi neaktivni in zaposleni,
tisti, ki uporabljajo internet nekajkrat tedensko, tisti, ki so priceli z uporabo interneta leta 1999
in 2000, tisti z najmanj znanja angle$Cine ter manj pogosti (mesecni) in ne bralci
racunalniskih revij. Glede na spol ni bilo razlik. V Sloveniji spletno nakupovanje glede na
sicerSnjo razvitost informacijske tehnologije ostaja razmeroma skromno, kar konsistentno

potrjujejo vse mednarodne raziskave.

> Spletni nakupovalci I11. reda so tisti ne spletni nakupovalci, ki v procesu klasi¢nega nakupovanja uporabljajo
internet kot vir informacij.
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3.5.1.1 Zivljenjski stili spletnih nakupovalcev v Sloveniji

Pri projektu RIS (Vehovar in Lavtar 2002) so raziskali Zivljenjske stile spletnih
nakupovalcev. Raziskava je iz leta 2001, a je relevantna Se danes. Respondenti se najbolj
strinjajo s trditvijo, da nam nove tehnologije olajSujejo zivljenje. Mocno se strinjajo tudi s
trditvama, da je ponudba na internetu premajhna in da jim je na¢in nakupovanja prek interneta

v v

VSEC.

Slika 3.3: Zivljenjski stil spletnih nakupovalcev (RIS 2001, n = 147)

[ 1 [ 1
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izdelkov
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Vér:g\)/ehovar, Vasja in Darja Lavtar. 2002. E-nakupovanje koncnih potrosnikov 2001 — spletna anketa. Dostopno prek: www.ris.org (5. maj
2009).

Od staliS¢ in potrosniskih stilov je odvisno, kakSen odnos ima potrosnik do spletnega
nakupovanja. Ta se je v zadnjih letih mo¢no spremenil. Nakupovanje ni ve¢ nujno zlo, temvec
predstavlja posebno doZivetje in uZzitek. Spletno nakupovanje pa tega potroSnikom ne more
ponuditi, saj ne prinasa tako velike mere vzburjenja in doZivetja kot nakup v klasi¢ni trgovini.
Potrosniki z izrazito potrosniskim stilom, ki velja za sodobno hedonisti¢no potrosno druzbo,

se spletnega nakupovanja zato manj posluzujejo.
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4 Zaviralni dejavniki spletnega nakupovanja

Spletno nakupovanje v Sloveniji §e ni povsem razvito in sprejeto s strani SirSe
populacije. Prek spleta nakupuje le 38% aktivnih uporabnikov interneta (Vehovar in dr.
2008). V diplomskem delu se bom zato osredotoCila na zaviralne dejavnike spletnega

nakupovanja, saj me zanima, zakaj prek spleta nakupuje tako majhen delez ljudi.

V raziskavi RIS (Vehovar in dr. 2008) je bilo spletnim nakupovalcem zastavljeno
vprasanje, kaj jih ovira, da v Se vecji meri ne nakupujejo prek interneta. Respondenti so na
lestvici od 1 do 5 ocenjevali podane trditve. Visja ocena oz. vi§ja povprec¢na vrednost pomeni,

da jim doloc¢ena trditev predstavlja vecjo oviro pri spletnem nakupovanju.

Slika 4.4: Ovire spletnega nakupovanja med spletnimi nakupovalci — deleZi (december 2004, n = 82)
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Vir: Vehovar, Vasja in Maga Sijanec. 2004. E-nakupovanje koncnih potrosnikov. Dostopno prek:
http://www.ris.org/index.php?fl=2&lact=1&bid=646&parent=13&cat=706&p1=276&p2=285&id=1356 (5. maj
2009).
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Spletne nakupovalce v najvecji meri ovira dejstvo, da pri nakupovanju proizvoda ne
vidijo v zivo. Nikakr$ne ovire pa ne vidijo v tem, da doma ne bi imeli racunalnika oz. dostopa
do interneta. Ravno tako se jim celoten postopek spletnega nakupovanja ne zdi zapleten.

Slika 4.5: Qvire spletnega nakupovanja med spletnimi nakupovalci — povprecne vrednosti (december
2004, n = 82)
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Vir: Vehovar, Vasja in Masa Sijanec. 2004. E-nakupovanje koncnih potrosnikov. Dostopno prek:
http://www.ris.org/index.php?fl=2&lact=1&bid=646&parent=13&cat=706&p1=276&p2=285&id=1356 (5. maj
2009).

V splosnem Zenske zaznavajo vecje ovire, Se posebej jih bolj ovira dejstvo, da blaga
ne dobijo takoj in da je dostava tezavna, saj jih dopoldne ni doma. Tisti s poklicno Solo
zaznavajo precej vecje ovire kot ostali, Se posebej jih spletno nakupovanje zanima manj kot
ostale. Z viSanjem izobrazbe respondentov naras¢a vrednost trditve, da spletno nakupovanje
ni ni¢ cenejSe. Z naraSCanjem starosti se zmanjSuje zaznavanje ovir, predvsem se kazejo
razlike v samem zanimanju za spletno nakupovanje. V sploSnem Solajo¢i in neaktivni
posamezne trditve smatrajo za vecjo oviro kot Studentje in zaposleni. Glede na regijo najvecje
ovire zaznavajo prebivalci savinjske regije, Se posebej jih bolj kot ostale ovira, da proizvoda
ne vidijo v Zivo. Vecja percepcija ovir velja tudi za tiste, ki so v letu 2004 opravili prvi spletni
nakup, Se posebe;j jih ovira, da morajo ¢akati na dostavo in dejstvo, da nimajo kreditne kartice.
Tiste, ki redkeje uporabljajo internet, spletno nakupovanje manj zanima, zdi pa se jim tudi, da
tak nakup ni ni¢ cenejsi. Tisti, ki pogosteje obiskujejo spletne strani oz. so bolj ra¢unalnisko
orientirani vidijo vecje ovire kot ostali. Enako velja za tiste, ki porocajo o delnem znanju

anglescine.

Ker pa vec¢ina mese¢nih uporabnikov interneta (75%) v letu 2004 ni opravila nakupa

prek interneta, je raziskovalce pri projektu RIS (Vehovar in dr. 2004) zanimalo, kaj jih ovira,
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da se ne odloc¢ajo za taksen nakup. Tudi ne spletni nakupovalci so ocenjevali spodnje trditve

od 1 do 5, kjer je visja ocena pomenila vecjo oviro.

Slika 4.6: Ovire spletnega nkupovanja med ne spletnimi nakupovalci —deleZi (december 2004, n = 227)
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Vir: Vehovar, Vasja in Masa Sijanec. 2004. E-nakupovanje koncnih potrosnikov. Dostopno prek:
http://www.ris.org/index.php?fl=2&lact=1&bid=646&parent=13&cat=706&p1=276&p2=285&id=1356 (5. maj
2009).

Ne spletnim nakupovalcem najvecjo oviro predstavlja dejstvo, da proizvoda ne vidijo
v zivo. V vecji meri pa jih skrbi Se varnost elektronskih transakcij. Najmanj jih ovira dejstvo,
da ne bi imeli kreditne kartice, prav tako pa se jim postopek spletnega nakupovanja ne zdi

zapleten.
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Slika 4.7: Ovire spletnega nakupovanja med ne spletnimi nakupovalci — povprecne vrednosti (december

2004, n = 227)
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Vir: Vehovar, Vasja in Masa Sijanec. 2004. E-nakupovanje koncnih potrosnikov. Dostopno prek:

http://www.ris.org/index.php?fl=2&lact=1&bid=646&parent=13&cat=706&p 1=276&p2=285&1d=1356 (5. maj

2009).

Primerjava z raziskavo leta 2002 kaze, da je v obeh letih ne spletnim nakupovalcem

dale¢ najvecja ovira za nakup dejstvo, da proizvoda ne vidijo v zivo, najmanjsa pa dejstvo, da

nimajo kreditne kartice. Tudi povpre¢na vrednost ostalih ovir ostaja priblizno enaka. V

spodnji tabeli je prikazana primerjava z drugimi slovenskimi raziskavami, kjer so namesto

povprecij podani delezi. Tako so tudi rezultati raziskave RIS podani v obliki delezev.

Tabela 4.1: Ovire spletnega nakupovanja med ne spletnimi nakupovalci

Delez navedb (%) RIS* SURS** DELO* STIK
December 2004 | April 2004 | November 2004

Pri e-nakupovanju proizvoda ne vidim v Zivo 71 83

Skrbi me varnost on-line transakcij 60 64 32

Dostava preko poste je tezavna 44 11

To me ne zanima, ne vidim potrebe 33 67 65

E-nakupovanje sploh ni ni¢ cenejse 29 9

Izdelki, ki me zanimajo, se ne prodajajo prek interneta | 28 5

Cas dobave je predolg 26 11

Nimam kreditne kartice 22 1

*Uporabniki interneta, ki niso opravili spletnega nakupa v preteklih 12 mesecih.

**Uporabniki interneta, ki niso opravili spletnega nakupa v preteklih 3 mesecih.

Vir: Vehovar, Vasja in Masa Sijanec. 2004. E-nakupovanje koncnih potrosnikov. Dostopno prek:

http://www.ris.org/index.php?fl=2&lact=1&bid=646&parent=13&cat=706&p1=276&p2=285&id=1356 (5. maj

2009).
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V raziskavi SURS respondenti ravno tako ocenjujejo nezmoznost videnja proizvoda v
zivo kot najvecjo oviro. Obenem se kazejo tudi razlike, saj pri DELO STIK in SURS kar za
65% respondentov velja, da jih tovrsten nakup ne zanima. Pri raziskavi RIS ni zaznati, da je

nezanimanje eden izmed odlogilnih razlogov za ne-nakup’.

GRAL ITEO v svoji raziskavi E-monitor podaja glavne ovire ne spletnih
nakupovalcev. Primerjava z odstotki ostalih raziskav ni mozna, saj so glavne ovire prikazali le
opisno. Tudi njihova raziskava je pokazala, da je glavna ovira dejstvo, da respondenti
proizvoda ne vidijo v zivo. Temu sledi nezaupanje v varnost nakupovanja na internetu.
Slednje je najverjetneje tudi razlog, da se ljudje vedno manj odlo¢ajo za placilo nakupa s

kreditno kartico.

Glede na spol ni bistvenih razlik glede ovir, razen v predolgem c¢asu dobave in
nezmoznosti videti proizvod v Zivo, ki za Zenske predstavljata ve¢jo oviro. Tisti z najnizjo
izobrazbo (osnovna Sola in manj) bolj zaznavajo ovire kot ostali, predvsem jih bolj ovira
dejstvo, da blaga ne dobijo takoj oz. da morajo Cakati dostavo. Starejsi ko so anketiranci, manj
jih zanima spletno nakupovanje in bolj jih skrbi varnost elektronskih transakcij. Mlajsi ko so
respondenti, bolj se jim zdi, da je ¢as dobave predolg in bolj jih ovira dejstvo, da nimajo
kreditne kartice. Solajo¢im respondentom se bolj kot ostalim zdi, da je v Sloveniji premalo
ponudbe. Neaktivne respondente pa bolj skrbi varnost elektronskih transakcij in dejstvo, da
nimajo kreditne kartice. Glede na regijo, pogostost in leto zacetka uporabe interneta ni
bistvenih razlik. Tisti, ki tedensko obiskujejo racunalniske spletne strani in tisti z najvec
znanja anglescCine zaznavajo najmanj ovir, slednji vidijo tudi postopek spletnega nakupa manj
zapleten v primerjavi z ostalimi. V sploSnem najvecjo oviro ne spletnim nakupovalcem
predstavlja dejstvo, da proizvoda ne vidijo v Zivo. Ta ovira se zdi ve¢ja zenskam, zaposlenim,
starim od 20 do 49 let, prebivalcem primorske in savinjske regije, osebam, ki pogosteje in dalj
Casa uporabljajo internet, osebam, ki so najpogostejsi obiskovalci racunalniskih spletnih strani

in osebam z najmanj znanja anglescine.

Spletni nakupovalci in ne spletni nakupovalci smatrajo nezmoznost videnja proizvoda
v Zivo kot najvecjo oviro pri spletnem nakupovanju. Vendar obstaja razlika, saj to nezmoznost

ne spletni nakupovalci smatrajo za precej vi§jo oviro kot spletni nakupovalci. Na splosno

6 Razlike gre pripisati razli¢nim strukturam vprasalnikov.
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imajo ne spletni nakupovalci vi§je povpre¢ne vrednosti na posameznih trditvah, iz Cesar je
mozno ugotoviti, da ne spletni nakupovalci omenjene trditve vidijo kot vecje ovire v
primerjavi z spletnimi nakupovalci. Ne spletni nakupovalci v primerjavi s spletnimi
nakupovalci vecje slabosti vidijo Se posebej v tem, da proizvoda ne vidijo v zivo in so bolj v
skrbeh glede elektronskih transakcij. Izjema je le dejstvo, da nekdo nima kreditne kartice, saj
slednje ne spletni nakupovalci vidijo kot precej manjSo oviro v primerjavi s spletnimi

nakupovalci.

Slika 4.8: Primerjava ovir spletnega nakupovanja med spletnimi in ne spletnimi nakupovalci (december
2004, n = 309)
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Vir: Vehovar, Vasja in Maga Sijanec. 2004. E-nakupovanje koncnih potrosnikov. Dostopno prek:
http://www.ris.org/index.php?fl=2&lact=1&bid=646&parent=13&cat=706&p1=276&p2=285&id=1356 (5. maj
2009).

Raziskovalci so pri projektu RIS (Vehovar in Sijanec 2004) mese¢ne uporabnike
interneta, ki so v preteklem letu opravili nakup preko interneta, povprasali tudi, ¢e so kdaj pri
spletnem nakupovanju naleteli na kaksno tezavo. Stevilo tistih, ki so navedli katero od
nastetih tezav je zelo majhno (< 10 enot), tako da so ocene raziskave zgolj ilustrativne, kazejo
pa na nesporen upad problemov. Decembrske rezultate so raziskovalci primerjali z rezultati iz

leta 2002 in kjer je to moZno tudi z rezultati raziskave SURS.
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Slika 4.9: Tezave spletnih nakupovalcev (RIS 2002, 2004; SURS)
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Vir: Vehovar, Vasja in Masa Sijanec. 2004. E-nakupovanje koncnih potrosnikov. Dostopno prek:
http://www.ris.org/index.php?fl=2&lact=1&bid=646&parent=13&cat=706&p 1=276&p2=285&1d=1356 (5. maj
2009).

Primerjava obeh let, 2002 in 2004, kaze razlicne tezave. Leta 2002 so se respondenti
najveC soocali z zavajajo¢im oglaSevanjem, ki se je leta 2004 drasticno zmanjsalo. V letu
2004 so se respondenti najve¢ soocali s problemom nejasne cene izdelka oz. storitve. Slednje
je poraslo za 5%. Najmanj tezav pa so imeli z nepooblasc¢eno rabo osebnih podatkov in z

nezadostno poprodajno pomocjo prodajalca.

Med manj izobrazenimi je najvec tistih, ki so imeli tezave z navigacijo na spletnih
straneh, med visje izobrazenimi pa je imelo najve¢ respondentov tezave s prepozno dostavo.
Najvec tezav z navigacijo na spletnih straneh so imeli stari od 30 do 49 let. Tisti, ki
uporabljajo internet nekajkrat tedensko, so imeli najve¢ negativnih izkuSenj s tem, da ni bilo
moznosti vracila napacnega ali nezelenega blaga. Tisti, ki so opravili prvi spleti nakup v letu
2000 ali 2001 so imeli najve¢ tezav s prepozno dostavo, zavajajoim oglasevanjem in
navigacijo na spletnih straneh. Tisti, ki so bolj racunalniSko orientirani pa so imeli najvec

tezav s prepozno dostavo in navigacijo na spletnih straneh.

V diplomski nalogi bom, glede na izsledke raziskave RIS, zaviralne dejavnike

razdelila na notranje in zunanje. Zunanji dejavniki se osredotocajo predvsem na infrastrukturo
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spletnih strani, na strategije poslovanja spletnih trgovin in slovenski spletni trg, notranji
dejavniki pa se dotikajo percepcij, vrednot in staliS¢ potroSnikov. V nadaljevanju bom

posamezne dejavnike podrobneje obravnavala.

4.1 Notranji dejavniki

Notranji zaviralni dejavniki spletnega nakupovanja se dotikajo potroSnikove
motivacije, njegovega zaupanja in njegovega potrosniSkega stila. Temeljijo predvsem na
percepcijah, stalis¢ih, vrednotah in kulturnem ozadju. Podprla jih bom z izsledki raziskave

RIS (Vehovar in Sijanec 2004).

4.1.1 Motivacija za spletno nakupovanje

Motivacija je pri dolo¢anju internetnega dostopa in uporabe pomembna, saj
predstavlja interes, znanje in zaupanje, ki ga posamezniki prispevajo k procesu spletnega
nakupovanja. Sem sodijo tudi SirSe kulturno vedenje kot npr. zaupanje in zadovoljstvo s
spletnim mestom. Se posebej pomemben je koncept motivacije v doloanju, ée so ljudje
zainteresirani za iskanje dolocenih spletnih mest, ko so Ze uporabniki interneta (Norris 2001,

221).

Motivacijo so preko staliS¢ do spletnega nakupovanja raziskovali pri projektu RIS

(Vehovar in Sijanec 2004), in sicer s Sestimi trditvami:

A — Zelo me zanima bancno poslovanje, na primer pregled stanja, nakazila po internetu.
B — Zelo me moti moznost zlorabe kreditno/placilne kartice.

C — Nakupovanje po internetu me zelo zanima.

D — V Sloveniji pogresam veliko trgovino na internetu.

E — Zelo dobro poznam tovrstno ponudbo na internetu.

F — V primerjavi z drugimi nacini prodaje je prodaja po internetu bistveno boljsa.
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Slika 4.10: Stalis¢a o spletnem nakupovanju (RIS 2001, n = 1998)
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Respondente ban¢no poslovanje sicer zelo zanima, a se v veliki meri bojijo zlorabe
placilne kartice. SlabSe povprecje sta dosegli zadnji dve trditvi, kar nakazuje na povprecno
poznavanje spletnega nakupovanja. Prav poznavanje spletnega nakupovanja in z njim
povezane pretekle izkusnje pa so kljucni dejavnik pri oblikovanju staliS¢ o spletnem
nakupovanju in z njimi tesno povezano motivacijo za spletno nakupovanje. Zaradi visoke
povprecne vrednosti strahu pred zlorabo kreditne kartice in zaradi nizjega povprecja pri
trditvi, da je internetna prodaja boljSa od drugih vrst prodaje, lahko trdimo, da Slovenci
nimamo najbolj pozitivnih staliS¢ o spletnem nakupovanju, kar dejansko zavira spletno
nakupovanje oz. motivacijo za spletni nakup. Eden izmed zaviralnih dejavnikov spletnega
nakupovanja je torej pomanjkanje motivacije za opravljanje takSnega nakupa, kar kazejo tudi
izsledki raziskave RIS, ki podajajo visoko povprecno vrednost nezanimanja za spletno
nakupovanje (glej Sliko 4.5 in Sliko 4.7). Model sprejetja tehnologije izpostavlja zaznano
uporabnost in enostavnost tehnologije kot dva motivatorja, ki vplivata na vedenjsko namero.
Slovenski potrosniki v povprecju 1,91 (spletni nakupovalci) in 2,37 (ne spletni nakupovalci)
menijo, da je postopek spletnega nakupa zapleten (glej Sliko 4.8), kar vpliva na motivacijo in
zavira spletno nakupovanje. Z motivacijo pa je tesno povezan tudi koncept zaupanja, zato

bom v nadaljevanju pozornost posvetila tudi temu fenomenu.
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4.1.2 Fenomen zaupanja

V danasn;ji informacijski druzbi je zaupanje preraslo svoje tradicionalne psiholoske in
socioloSke okvire ter postalo del moderne organizacije. Zaradi velikega Stevila definicij
zaupanja, se bom dotaknila le tistih, ki so povezane s temo mojega diplomskega dela.
Najpogosteje citirano definicijo zaupanja sta podala Morgan in Hunt (1994, 23), ki pravita, da
zaupanje obstaja takrat, ko ima ena stran zaupanje v zanesljivost in integriteto partnerja v
menjavi. Zaupanje se kaze kot pripravljenost sprejeti ranljivost v doloceni situaciji, kar je
pogojeno z obcutkom vzajemnosti. To pomeni, da obstaja prepricanje, da partner v menjavi

ne bo izkoristil ranljivosti in da se bodo morebitne kratkoro¢ne krivi¢nosti zgladile skozi Cas.

Zabkarjeva (1996, 61) meni, da je za graditev odnosov med ponudnikom in
porabnikom zaupanje eden najpomembnejSih elementov, ki se izraza v preprianju, da je
nasprotna stran zanesljiva in sposobna izpolniti svoje dolznosti v menjalnem procesu.
Zaupanje je temelj dobrega sodelovanja, ki omogoca dajanje in sprejemanje povratnih
informacij in doloca kakovost trZzenjskih odnosov. Janc¢i¢ (1999, 135) pa definira zaupanje kot
»trdno vero v to, da bo nasprotna stran izpolnila svojo eksplicitno in implicitno obljubo, ki je
nastala kot posledica odnosa z njo«. Podobno definicijo je postavil tudi Barber (v Earle in
Cvetkovich 1995), ki je govoril o zaupanju kot o »razlicnih oblikah pricakovanj

posameznikov v druzbeni interakciji«.

Zaupanje potros$nika v nakupnem procesu pa sodi predvsem v psiholoske raziskave, ki so
se s tem fenomenom tudi najve¢ ukvarjale. Walczuchova in Lundgrenova (2002, 2) sta
izpostavili posamezne kategorije, ki sestavljajo zaupanje. Te so:

e dejavniki, ki temeljijo na osebnosti,

e dejavniki, ki temeljijo na percepciji,

e dejavniki, ki temeljijo na izkusnjah,

e dejavniki, ki temeljijo na znanju in

o stalisca.

Vehovar, Lobe in Kovaci¢ (2003, 6) ugotavljajo, da so strahovi, ki potencialnega
potrosnika odvracajo od spletnega nakupa, povezani z nezaupanjem. Potrosniki ne zaupajo v
resni¢nost podatkov o izdelkih oz. podjetju, ki te izdelke predstavlja. Obstaja tudi nezaupanje

v zasebnost naro¢anja oz. strah pred zlorabo podatkov in skrb za varnost osebnih podatkov, ki
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jih z narocilom dobi trgovec pred potencialnimi drugimi podjetji. Visoka pa je tudi stopnja

nezaupanja v zaupnost podatkov.

Jarvenpaa (v Cheung in dr. 2003, 200) je ugotovil, da je zaupanje v spletno prodajalno
glavna determinanta spletnega nakupovanja. Izsledki raziskave RIS (Vehovar in Sijanec
2004) so pokazali, da velik delez potroSnikov ne zaupa elektronskim transakcijam (glej Slike
od 44 do 4.8). S konceptom zaupanja so torej tesno povezani pojmi elektronskega
poslovanja’, tveganja in varnosti. Zelo pomembna kategorija elektronskega poslovanja je
elektronsko placevanje, ki je najbolj problemati¢en del elektronskega poslovanja. Kadar pa

govorimo o elektronskem plac¢evanju, ne moremo mimo konceptov tveganja in varnosti.

4.1.2.1 Teorije zaupanja

S problematiko zaupanja se ukvarjajo tri glavne teorije. Te so: kalkulativna ali
preracunljivostna, vrednostno normativna in kognitivna ali spoznavna teorija (Cousins in
Crone 2003, 453). Teorija preracunljivosti je vgrajena v ekonomsko teorijo. Izhaja iz
predpostavke, da je zaupanje izracunano med stroSki in koristmi delovanja. Pri tem je v
ospredje postavljena racionalnost odlocanja. Ravno ta je vzrok za mozno izrabo zaupanja, saj
je delovanje ljudi v najvecji meri podrejeno pridobivanju koristi. Zaupljivo dejanje ni vedno
racionalno. Vrednostno normativna teorija zaupanje vkljuuje v vedenjski vzorec in
vrednote pripadnikov druzbe. Zaupanje je del njihove celostne kulture in se kot tako tudi
odraza pri njihovem delovanju navznoter in navzven. Viri zaupanja so v tem primeru skupne
vrednote, ki si jih delijo posamezni pripadniki druzbe. Pri tem lahko govorimo o tradicionalno
zaupljivih in tradicionalno nezaupljivih druzbah. Spoznavna teorija gradi svoje ugotovitve

na preucevanju vplivov druzbenega sistema in razli¢nih institucionalnih mehanizmov na

7 Elektronsko poslovanje je relativno $irok koncept, ki je po mnenju Evropske komisije katera koli
oblika poslovne transakcije, v kateri stranke delujejo elektronsko in ne s pomocjo fizicnih izmenjav ali
posrednega stika. V sploSnem se je uveljavila klasifikacija elektronskega poslovanja, ki vsebuje naslednje oblike:
elektronsko trgovanje, elektronsko bancnistvo, elektronsko placevanje, elektronski finan¢ni prenosi, delo na
daljavo, elektronsko zaloznistvo, elektronska arbitraza, elektronska ponudba, elektronske vloge, elektronsko
zavarovalni§tvo, elektronsko narocanje, nematerializirano poslovanje z vrednostnimi papirji, elektronsko borzno
poslovanje, elektronska prodaja, notranje elektronsko poslovanje in poprodajne aktivnosti (Toplisek in Puhari¢

1998).
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zaupanje. Podlaga za njeno delovanje izhaja iz preucevanja druzbene izmenjave, narodne
metodologije ter sistemske in strukturne teorije. Po njenih ugotovitvah temelji zaupanje na
lastnostih, procesih in institucijah. Pri diplomskem delu se bom osredotocila predvsem na
kalkulativno teorijo, ki v ospredje postavlja racionalnost potroSnikovega odlocanja in

vrednostno normativno teorijo, ki zaupanje definira kot del celostne kulture.

4.1.3 Nizka stopnja zaupanja v Sloveniji

Po podatkih raziskave SURS je spletni nakup (kadarkoli) ze opravilo 22 % oseb v
starosti 10—74 let, kar kaze na tradicionalno nizek delez. V prvem cetrtletju leta 2008 je prek
spleta narocilo ali kupilo blago 11 % oseb, kar je 2 odstotni tocki ve¢ kot v enakem obdobju
leto prej. Delez spletnih nakupovalcev je sicer med Slovenci tradicionalno nizek. Leta 2007
je znaSal 16 % med uporabniki spleta v starosti od 15 do 65 let. SURS-ovi podatki za
uporabnike spleta med 10 in 74 leti kazejo, da se jih je leta 2008 nakupovanja posluZzilo 21 %.
Po podatkih raziskave RIS odstotek znasa 38. Eden od glavnih razlogov je predvsem
nezaupanje v varnost denarne transakcije. Ena oseba od osmih v Evropski uniji se izogiba
spletnemu nakupovanju zaradi varnostnih razlogov, ugotavlja Eurostat. Nezaupanje v varnost
nakupa je sicer glavna ovira za razcvet spletnega nakupovanja. Leta 2006 se v Evropski uniji
okoli 12 % posameznikov, v starosti 16 do 74 let, v zadnjih 12 mesecih ni odlocilo za nakup
izdelka ali storitve prek spleta, saj na njem niso hoteli objaviti svojih ban¢nih podatkov.
Tovrstne zasebno-varnostne skrbi so bile najbolj pogosto vzrok za nenakup prek interneta v
Spaniji (27 %), na Finskem (26 %) in na Cipru (20 %), medtem ko je povpre¢je v Evropski
uniji znasalo 12 %. V Sloveniji so zabelezili 19 % delez posameznikov, ki se za nakup prek
spleta niso odlocili zaradi varnostnih razlogov (Vehovar in dr. 2008). Nizko stopnjo zaupanja

kaZejo podatki SURS-a, ki so prikazani v spodnji tabeli (Vehovar in Sijanec 2004):

Tabela 4.2: Nezaupanje uporabnikov interneta v spletno nakupovanje (april, 2004)

Razlogi, da uporabniki interneta niso kupovali na internetu: %

pomisleki glede varnosti in dajanja podatkov o kreditni kartici po internetu | 35

pomisleki glede zasebnosti, dajanja osebnih podatkov po internetu 29

nezadostno zaupanje, pomisleki glede prejemanja, vracanja blaga 23

Vir: Vehovar, Vasja in Masa Sijanec. 2004. E-nakupovanje koncnih potrosnikov. Dostopno prek:
http://www.ris.org/index.php?fl=2&lact=1&bid=646&parent=13&cat=706&p1=276&p2=285&id=1356 (5. maj
2009).
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4.1.4 Dejavniki nizke stopnje zaupanja

Dejavnike nizke stopnje zaupanja v spletno nakupovanje je potrebno iskati na vec

ravneh. Izpostavila bom tiste, ki imajo na stopnjo zaupanja najvecji vpliv.

4.1.4.1 SploSno zaupanje potrosnika

Zaupanje igra osrednjo vlogo pri gradnji odnosov, ne glede na to ali gre za medosebne
odnose, intimne odnose ali poslovne odnose. Splosno zaupanje uporabnika oz. potrosnika se
nanasa na njegovo splos$no stopnjo zaupljivosti. Nekateri uporabniki so na splosno bolj
zaupljivi od drugih uporabnikov. Na splosno zaupanje pa vplivajo predvsem osebnostne in
kulturne znacilnosti uporabnikov (Papadopoulou 2001, 325). O teh je pisala Igli¢eva (2004,
165), ki trdi, da osebnost posameznika in njegove kulturne vrednote pomembno vplivajo na
posameznikovo zaupanje. Optimizem, ki je konstrukt posameznikove osebnosti, zviSuje
stopnjo zaupanja, saj je optimisti¢en posameznik srecen, zadovoljen in ima nadzor nad svojim
zivljenjem. Optimist meni, da bo prihodnost lepSa od preteklosti in da lahko k temu tudi sam
prispeva. Taks$no zaupanje je optimisticno zaupanje, ki je relativno stabilna posameznikova

lastnost.

Igliceva (2004, 163) je v svoji raziskavi ugotovila, da ljudje v Sloveniji niso zelo
sre¢ni, imajo pa visok obcutek nadzora nad svojim zivljenjem. To uvrsca Slovenijo med
tradicionalno nezaupljive druzbe, kar bi lahko bil vzrok za nizko stopnjo zaupanja, tudi v
spletne trgovine ter ostale organizacije, institucije in druge. Verjetno lezi poglaviten razlog za
nizko raven optimizma v Sloveniji v zelo visokih pri¢akovanjih, ki so rezultat intenzivnih
procesov socialnega nadzora in primerjave, znacilnih za druzbe z nizko stopnjo mobilnosti in
mocne vkljuCenosti v primarna socialna omrezja. Visoke aspiracije povecujejo razkorak z

dejanskim stanjem in s tem zniZujejo obcutek osebne srece.

Na sploSno zaupanje potrosnika pa vplivajo tudi kulturne vrednotne orientacije.
Igliceva (2004, 168) ugotavlja, da tradicionalizem in egoisti¢ni individualizem visoko
negativno vplivata na zaupanje v Sloveniji. Pri tradicionalni orientaciji se vera povezuje z
ubogljivostjo na racun samostojnosti in odgovornosti. Egoisti¢ni individualizem , ki je ob

Sloveniji znacilen tudi za druge vzhodnoevropske drzave, pa zdruzuje vrednoto samostojnosti
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z izrazito egoisti¢no drZo. Vse te vrednote so dedis¢ina privatiziranega socialnega Zivljenja iz
obdobja socializma, ki se v letih po tranziciji ni bistveno spremenila. Slovenija izhaja iz
politicne tradicije, ki je poudarjala pomen proizvodnje in se je v primerjavi s potro$njo v

zahodnem svetu drasti¢no omejevala, predvsem v smislu ponudbe izdelkov.

4.1.4.2 Tveganje

Rousseaujeva (Rousseau in dr. 1998, 359) je ugotovila, da se tveganje in zaupanje
pojavljata skupaj. Trdi, da je tvegaje bistveni pogoj za pojav zaupanja, njun odnos pa je
obratno sorazmeren. O zaupanju lahko torej govorimo le, Ce obstaja tudi tveganje. To se
pojavlja v vecini psiholoskih §tudij in Studij obnasanja potroSnikov, kot vzrok ali nujni pogoj
za zaupanje. Das in Teng (1998, 494) trdita, da je zaupanje pozitivno pri¢akovanje, da bodo
drugi posteno ravnali v situacijah, ki jih spremlja tveganje. Zaupati tako dejansko pomeni
sprejeti tveganje in postati popolnoma ranljiv. Z vecanjem stopnje zaupanja med partnerji, se
bo povecala tudi verjetnost za ugoden izid. Zaupanje prinasa koristi, saj zmanjSuje
negotovost. Uletova in Kline (1996, 145) ugotavljata, da je »pomembna poteza potroSnikove
zaznave in njenega vpliva na odloCitve obseg tveganja oziroma rizika, ki ga zacutijo
potrosniki«. Nadalje ugotavljata, da v tem primeru ne gre za objektivno tveganje, temvec za
subjektivno oceno tveganja, ki ga zaznava potroSnik. Zato tveganje uvrSs¢amo med zaznavne
dejavnike, o katerih sta govorili Walczuchova in Lundgrenova (glej str. 42). Tveganje je
lahko funkcionalno, finan¢no, fizi¢no, psiholosko, socialno in ¢asovno (Ule in Kline 1996,
146). V primeru spletnega nakupovanja nekatere vrste tveganja, kot so fizi¢no, socialno in

deloma psiholosko, odpadejo, medtem ko se finan¢no in ¢asovno tveganje lahko povecata.

Tveganje pri spletnem nakupovanju povzroca ve¢ dejavnikov, ti pa so predvsem na
strani ponudnika. Taksni dejavniki so lahko npr. neresnost ponudnika, neobstojeci ponudnik,
netransparentni pogoji poslovanja, itd. Prav zaradi taksnih dejavnikov pa je pomembna
varnost, ki se nanaSa predvsem na varnost placil preko interneta s pomoc¢jo kreditnih kartic in
strahom pred moznimi zlorabami. Kwon in Lee (2003, 175) trdita, da je strah potroSnikov pri
uporabi placilnih kartic eden klju¢nih zaviralnih dejavnikov spletnega nakupovanja, kar
kazejo tudi izsledki raziskave RIS (glej Sliko 4.6 in Sliko 4.7). Moznosti alternativnih placil,
kot je npr. placilo po dostavi, boljsa kvaliteta izdelkov in nizje cene, tega strahu ne premagajo.

Zaznava tveganja pri elektronskem placilu ne temelji na objektivnih dejstvih, temve¢ je
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rezultat svaril, ki jih vse pogosteje posredujejo mnozi¢ni mediji. Strah pa je mocnejsi pri

tistih, ki se spletnega nakupovanja ne posluzujejo.

4.1.4.3 Varnost

Varnost je eden temeljnih pogojev za uspeSno elektronsko poslovanje in danes
aktualna tema, saj nas dnevni dogodki vztrajno prepricujejo, da sistemi za elektronsko
poslovanje niso dovolj varni. Stevilni avtorji ugotavljajo, da je »problem varnosti
elektronskega poslovanja bolj povezan z zaznavo ljudi, kot pa s problemom neustrezne
tehnologije za zagotavljanje varnosti poslovanja v internetu« (Bracun 2002). Navedeno kaze
na to, da so ljudje napacno obvesceni in storitev ne uporabljajo na pravilen nacin. Varnost
elektronskega poslovanja se zagotavlja s samim sistemom in varnostno politiko. Zanjo skrbi
drzava s svojo zakonodajo®. Za varnost v drugi vrsti skrbijo ponudniki storitev, vsebin in
informacij. V tretji vrsti pa mora za varnost poskrbeti uporabnik sam. Tehnologija je Ze tako
razvita, da do zlorab skoraj ne bi smelo ve¢ priti. Varnost se udejanja s pomocjo vec
mehanizmov — zagotavljanje varnosti na strani uporabnika, ponudnika in na povezavi med
uporabnikom in ponudnikom, ugotavljanje pristnosti uporabnika in ponudnika ter Sifriranje

podatkov na komunikacijskem kanalu (Bracun 2002).

Raziskava Monitor (Arnold 2007) ugotavlja, da se kljub veliki skrbi pristojnih
institucij ter razlicnim varnostnim sistemom, pri nakupovanju prek spleta Se vedno soo¢amo z
dolo¢enimi nevarnostmi. Se posebej je tvegano nakupovanje v spletnih trgovinah v tujini.
Prostorska oddaljenost je namre¢ lahko vir marsikatere nevSecnosti - od tezav z dostavo, do
zapletov pri placilu. Pri narocilu iz tujine je prav tako velikokrat onemogoceno placilo po
povzetju. Placilo s kreditnimi karticami je prav tako tvegano. Potrebno se je prepricati, da na
racunalniku nimamo namescenih vohunskih programov, prav tako moramo paziti, komu
zaupamo osebne podatke ter podatke o naSem ra¢unu. Posebna zgodba so tudi spletne drazbe.
Prodajalci v tem primeru so vecinoma fizicne osebe, ki lahko Se lazje izvedejo goljufijo.

Paziti je potrebno tudi na morebitne davke oz. carino, ki jo bo potrebno placati ob prevzemu

¥ Najpomembne;jsi so Zakon o elektronskem poslovanju in elektronskem podpisu, Zakon o varstvu potro$nikov
in Zakon o varstvu in zasciti osebnih podatkov. Zakon o varstvu potro$nikov (ZVP. Ur. L. RS 20/1998, 23/1999,
110/2002, 51/2004 (20. februar 2009).) z zadnjo novelo izenacuje elektronsko poslovanje z drugimi oblikami
poslovanja in daje potros$niku enake pravice in dolznosti, ki izhajajo iz poslovnega odnosa.
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izdelka. Velikokrat se pojavijo tudi tezave s priznavanjem garancije s strani proizvajalca, ce

izdelek ni bil kupljen pri uvozniku v drzavi, kjer garancijo uveljavljamo’.

Varnostne elemente pri spletnem nakupovanju so raziskovali tudi pri projektu RIS
(Vehovar in Sijanec 2004). Med respondenti $e vedno prevladuje placilo po povzetju (53%),
vendar je v primerjavi s prejSnjimi leti delez nekoliko upadel. Placilu po povzetju v precej
nizjem delezu sledi placilo s kreditno kartico (12%). Razlog precej nizjega deleZa je lahko

dejstvo, da respondenti Se vedno dvomijo v varnost spletnih transakcij.

Raziskovalci so se osredotocili na §tiri varnostne elemente pri spletnem nakupu, ki jih
anketiranci ocenjujejo kot pomembne. To so garancija ali moznost vrnitve izdelka, izjava o
varnosti in zasebnosti, indikator za varno povezavo ob zajemu podatkov in certifikat.
Garancija se 90% respondentom zdi Se posebej pomembno zagotovilo pri spletnem
nakupovanju. Zanimivo je, da je indikator za varno povezavo ob zajemu podatkov —
zagotovljena zaS¢ita pred vpogledom drugih pri prenasanju podatkov — bistveno manj
pomemben varnostni element kot zagotovilo o garanciji glede vradila blaga. Verjetno je
razlog v tem, da spletnim nakupovalcem najvecjo oviro pri spletnem nakupu predstavlja
dejstvo, da proizvoda ne vidijo v zivo in tudi v tem, da so imeli spletni nakupovalci
zanemarljiv delez negativnih izkuSenj pri posredovanju osebnih podatkov prek interneta

(Vehovar in Sijanec 2004).

Tistim, ki skoraj vsakodnevno uporabljajo internet se zdi izjava o varnosti in garanciji
bolj pomembna kot ostalim. Tistim, ki pogosteje (tedensko) berejo racunalniSke revije oz. so
bolj racunalnisko orientirani se varnostni elementi zdijo manj pomembni kot ostalim, Se
posebno garancija in indikator za varno povezavo ob zajemu podatkov. Zenske, manj
izobraZeni in starej$i ocenjujejo varnostne elemente kot bolj pomembne, Se posebej izjavo o
varnosti in zasebnosti (Vehovar in Sijanec 2004). Starejsi ob&utijo vedji strah glede zasebnosti
in varnosti na spletu. Dvomijo v varnost uporabe kreditne kartice in posredovanja informacij
na spletu, zato manj nakupujejo v spletnih trgovinah. Stari ljudje na neznane novosti pogosto
reagirajo z negativistiénim obrambnim mehanizmom, v smislu »to ni zame« ali »tega jaz ne
potrebujem, kar je posledica nezadostne obveS¢enosti starih ljudi, ki se v mnozici informacij

ne znajdejo (Bjorneby in dr. v Hojnik-Zupanc 1999, 155). Pec¢jak (2004, 25) kot pomembno

? Nad tovrstnimi zlorabami v Evropski uniji bdi organizacija Evropski potro$niski center. Gre za organizacijo, ki
je sicer brez izvrSilne moci, vendar pa potro$nikom v veliko primerih pomaga brez uporabe pravne poti.
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oviro vidi notranji odpor, ki ga imajo starej$i do uporabe novih tehnologij. Meni, da starejsi
ljudje ne zaupajo vase in niso dovolj motivirani za uc¢enje raCunalnisSkih spretnosti, kar vpliva

na predsodke, ki jih imajo starejSi do uporabe novih tehnologij.

4.1.4.4 Ugled spletne trgovine

Lau in White (2007) ugotavljata, da je s konceptom zaupanja tesno povezan pojem
ugleda. Ugled pogosto jemljemo kot izhodis¢e za zaupanje entiteti. Temelji na ocenah, ki so
jih entiteti dodelili ostali ¢lani skupnosti in ima pomembno vlogo pri vzpostavitvi zaCetnega
odnosa med entitetama, to je med spletno trgovino in potrosnikom. Osnovna ideja lezi v tem,
da entiteta po transakciji z drugo entiteto oceni, kaksno je bilo njuno poslovanje. Na podlagi
mnenj entiteta dobi oceno, ki predstavlja splosno mnenje skupnosti o njeni postenosti in
zanesljivosti. SploSno mnenje o tej entiteti oz. njen ugled lahko preveri katera koli druga
entiteta, ki ima z njo namen poslovati. Slab ugled lahko stranke odvrne od sodelovanja z njo,
zelo dober ugled pa jih dodatno preprica. Na sploSno je vrednost zaupanja entiteti
kombinacija sploSnega ugleda entitete in tega, kaj si o njej misli entiteta, ki z njo zeli

vzpostaviti odnos. Zaupanje entiteti je torej pogojeno z njenim ugledom.

Najbolj znan sistem, ki vsebuje mehanizme za obvladovanje zaupanja na podlagi
ugleda, je verjetno eBay. Kupci po izvrSeni transakciji prodajalca ocenijo z 1 — pozitivno
mnenje, 0 — nevtralno mnenje in -1 — negativno mnenje. SeStevek ocen predstavlja ugled

prodajalca, vidijo pa ga lahko vse potencialne bodoce stranke.

O pomembnosti ugleda pri zaupanju v spletno nakupovanje je pisal tudi van den
Heijden (2000, 17). Slabe govorice Se Sirijo hitreje kot dobre, kar se sklada s teorijo difuzije
inovacij. Spletno nakupovanje ostaja v domeni tehnicnih navduSencev in tistih redkih
uporabnikov, ki so spoznali prednosti in pomanjkljivosti internetnih storitev, nikakor pa ne
preseze kriticne tocke, da bi doseglo zadostno Stevilo uporabnikov, ki bi zagotavljali velik

razcvet spletnega nakupovanja.
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4.1.5 Potrosniski stili

Potros$niski stil posameznika je sestavina njegovega zivljenjskega stila.

Zivijenjski stil definiramo kot bolj ali manj integrirano mnoZico praks, dejavnosti,
zivljenjskih in vrednostnih orientacij, Zelja. Te prakse in dejavnosti niso le utilitarne,
temvec dajejo materialno obliko identiteti posameznika. Zivijenjski stili so vsakdanje
prakse, rutine, ki so utelesene v navadah oblacenja, hranjenja, delovanja in
priljubljenih okolij za srecevanje z drugimi. Vse male in velike izbire so izbire o tem kdo

sem in ne le o tem, kako delovati. (Ule 1998, 110)

Potro3niski stili so se priceli oblikovati z vzpostavitvijo konceptov kot so mladinska
kultura, najstniStvo, ipd. Mladinski potrosniski stili so postali simbol potrosnje nasploh. V
zadnjih desetletjih 20. stoletja je po dokon¢nem izoblikovanju specifi¢énih mladinskih kultur
in stilov, ki jih je omogocil prehod iz industrijskih druzb v druzbe storitev in potroSnje, prislo
do kulturne modernizacije mladine. Tako je priSlo do odmika od sveta placanega dela in
zaposlitve kot centralne sfere vrednot posameznika, k svetu prostega Casa, potroSnje in
zabave. Pojavil se je pluralizem druzinskih oblik, sprememba spolnih vlog, prislo je do
preusmeritve k postmodernim vrednotam, kot so kvaliteta Zivljenja in medsebojnih odnosov,
visoko vrednotenje osebnih izkuSenj in drugo. Mladi so, kot najbolj dovzetna skupina za
sprejemanje razlicnih novosti in vplivov, zaceli slediti novim stilom v potro$nji in v mnozi¢ni
kulturi, ki so jih Sirili mnozi¢ni avdiovizualni mediji. Postali so torej nosilci kulturnega

kapitala sodobnih druzb (Ule 2002, 23).

Potro3niski stili se danes navezujejo na koncept hedonizma. Potro$nja je povezana s
sanjarjenjem posameznikov o stvareh, ki jih bodo morda neko¢ imeli. TakSno sanjarjenje
danes intenzivirajo mnozi¢ni mediji in nakupovalni centri, kjer so izdelki razstavljeni kot v
galerijah. Posameznikom se tako omogoca stik z izdelki, ki je neodvisen od akta nakupa. V
sanjarjenju o posedovanju razli¢nih izdelkov in ogledovanju ter dotikanju teh se deloma
odraza hedonizem pri potrosnikih. Hedonizem se kaze v nadvladi estetizirane in simbolne
dimenzije potro$nje nad funkcionalno dimenzijo v nenacrtovani potrosnji (Tivadar in Kamin
2002, 187-188). Sadlova (1998, 146) trdi, da v sedanji druzbi racionalizem izgublja na
pomenu. Pozornost se iz objektivnosti, ki je domena razuma, prenese na subjektivnost, ki se
kaze v usmerjenosti k osebnemu izkustvu posameznika ter izraza v iskanju neposrednega

dozivetja. Tradicionalne mescanske vrednote, to je zmernost in asketizem, ter racionalne in
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instrumentalne vidike potros$nje pozne kapitalisticne druzbe je zamenjal kulturni hedonizem
ter zelja po emocionalnih uzitkih, ki so povezani z razpolozenjem, ob¢utjem, custvi, uzitkom,
eroti¢no strastjo, hrepenenjem, igro, zabavo, Zeljo in razkazovanjem. Ti pa naj bi bili tudi
glavna sestavina prostorov potro$nje, saj potrosniki poleg storitev in izdelkov konzumirajo
tudi simbole in okolja, v potrosniStvu pa iS¢ejo sprostitev in uzitek. V prostorih nakupovanja
se odvija prodaja blaga, hkrati pa so to prostori sreCevanja znancev in prijateljev,
pohajkovanja in bolj tratenja Casa kot denarja, interakcij z mnozico; prostori, ki dajejo
obcutek prisotnosti in tega, da se nekaj dogaja onkraj zaprtega osebnega sveta. V prostorih
potro$nje je nakupovanje zato redko nezanimivo, seriozno »nabavljanje« nujnih sredstev za
vzdrzevanje in reproduciranje sodobnega cloveka, le gola preracunana ekonomska transakcija
za maksimalizacijo koristi, s poudarkom na racionalnosti. Nakupovanje je ve¢ kot menjava
blaga, postalo je prostoc¢asna izkustvena aktivnost s poudarkom na izkustvu, ki vkljucuje
hedonisti¢ne elemente, vire uzitkov. Splet kot prostor potrosnje pa v resnici le prodaja blago
in v veliko manj$i meri od ostalih prostorov potrosnje prodaja privlacno okolje, v katerem se
to blago kupuje. Izsledki raziskave RIS (Vehovar in Lavtar 2002) so pokazali, da je

povprecna vrednost trditve, da ima nakupovanje v klasi¢ni trgovini vecji €ar, kar 3.

Chang, Cheung in Lai (2005, 548) so raziskovali nakupno usmerjenost, povezano z
znalilnostmi porabnikov. Ugotovili so, da prek spleta raje nakupujejo tisti, ki so usmerjeni k
priro¢nosti, razvedrilu in impulzivnosti, tisti, ki pa so usmerjeni k dozivetjem, ocenjujejo
spletno nakupovanje kot izredno negativno. Spletno nakupovanje ne prinasa dovolj velike
mere vzburjenja in dozivetja kot nakup v trgovini. Tako je nizko Stevilo spletnih nakupov
posledica potrosnikove vloge pri takem nakupovanju in predvsem pomanjkanje dozivetja, ki
je sestavni del hedonisti¢ne potroSnje. Svetovni splet ne more nadomestiti osebnega pristopa
prodajnega osebja in osebnejSega reSevanja pritozb s strani pritoznika. Tezko nadomesti tudi
igro, potros$nisSke izkuSnje, fantazijo ali razlicne vtise in zabavo. Socialne interakcije so
namre¢ eden izmed glavnih vzrokov za obisk potrosnih prostorov, Se posebno za najstnike in

starejSe potrosnike (Bloch in drugi v Kim 2002, 601).
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4.2 Zunanji dejavniki

Zunanji zaviralni dejavniki spletnega nakupovanja se dotikajo predvsem znacilnosti
trga in spletnih strani. Ti dejavniki so na strani spletnih ponudnikov in pomanjkljivosti, ki so

neodvisne od potrosnikov.

4.2.1 Infrastruktura spletne strani in pomanjkanje strategij

Veliko spletnih trgovin daje prevelik poudarek na samo oglasevanje in premajhnega
na samo obliko spletnih strani in na njeno infrastrukturo, ki je potrebna, da stran normalno
deluje. Sklicujo& se na raziskavo podjetja Zona in Keynote Sytems'’, je bilo ve¢ kot 25
milijard dolarjev izgubljenih zaradi uporabnikov, ki so zaradi razli¢nih vzrokov zapustili
spletno stran med samim nakupovalnim procesom. Uporabniki najpogosteje odnehajo zaradi
prepocasnega nalaganja spletne strani. Potrebno je vedeti, da spletni nakupovalci ne sodijo
ravno v kategorijo potrpezljivih ljudi in da jih vsako nalaganje strani, ki je daljSe od 12 do 18
sekund odvrne od ogleda takSne strani. Princetonova raziskava ugotavlja, da kar 24%

uporabnikov odneha z nakupom med samim procesom (iPROM 2007).

Velika vecina slovenskih spletnih strani nima nikakrSne strategije delovanja na
internetu. Vse preveckrat prenesejo klasi¢ni nafin poslovanja kar na internet, ki pa je
popolnoma drugacno trzno okolje. Rok Hrastnik, svetovalec z vecletnimi izku$njami na
podro¢ju spletnega marketinga pravi: »UspesSne spletne trgovine ne boste nikoli razvili
preprosto tako, da boste uporabili neko programsko resitev, dodali lepe graficne elemente ter
vanjo po hitrem postopku vrgli vaSe izdelke. Vsaka spletna trgovina mora biti usmerjena v
natan¢no doloceno ciljno obcinstvo, ki mu mora na natan¢no dolo¢en nacin predstavljati
primerne produkte ali storitve.« (Skrt 1999) Slovenske spletne trgovine na podrocju
korporativnih predstavitev spletnih trgovin precej zaostajajo za tujimi, kar je razvidno iz

spodnje slike.

12 Podjetje je bilo ustanovljeno leta 1995 v Kaliforniji, z namenom prizadevati si za izbolj$anje elektronskega
poslovanja. Podatki so dostopni prek spletnega naslova www.keynote.net.

51



Slika 4.11: Primerjava korporativnosti spletnih trgovin s tujimi (ZiZek in ZiZek, 2008)
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Vir: Zizek, Primoz in Uro§ Zizek. 2008. Trendi e-trgovanja. Dostopno prek: http://www.vest.si/2008/07/02/ekskluzivno-trendi-e-trgovanja-
2008/ (16. 2. 2009).

Domaca ali vstopna stran spletne trgovine je najpomembnejsi element, na podlagi
katerega se spletni nakupovalci odlo¢ajo za nakup. Narediti mora dober prvi vtis na
potrosnika, ki spletno trgovino obiS€e. Vstopna stran mora uporabniku nuditi osnovne
podatke, kot je npr. podatek o tem, kaj spletna trgovina sploh prodaja, ipd. (The Dotcom
Survival Guide 2000). Vkljucuje grafi¢ne elemente in navigacijsko arhitekturo, ki se ponavlja
¢ez ostale podstrani. Vse prevec zacetnih strani je slabo oblikovanih, na njih je prisotna slaba
grafika, nekvalitetne slike, slaba struktura menijev, spremljajoci tekst je napisan zelo povrsno,
vse vec pa jih uporablja tudi »Flash animacije«, ki so sicer zelo atraktivne, vendar se nalagajo
zelo pocasi. Veliko spletnih trgovin na svojih straneh nima objavljenih telefonskih §tevilk in
drugih kontaktov, oz. so ti skriti tako, da jih je skoraj nemogoce najti. 30% spletnih trgovin na
svojih straneh nima ustreznega oz. delujocega iskalnika, ki bi znatno olajsal sprehajanje po
spletni trgovini in iskanje samih izdelkov. Vse to onemogoca hitro, u€inkovito ter enostavno

spletno nakupovanje (iPROM 2007).

Pri RIS-u (Vehovar in Lavtar 2002) so raziskali, kateri elementi spletnih strani so za

uporabnike Se posebej pomembni. To so storili s pomocjo naslednjih trditev:
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A — navedba placilnih pogojev

B — podrobni podatki o izdelku

C — dobra slikovna predstavitev izdelka

D — prisotnost cene Ze pri prvi predstavitvi izdelka
E — podatek o dobavljivosti posameznega izdelka

F — primerjava cen s cenami drugih spletnih trgovin

G — primerjava cene na internetu s ceno v klasicni trgovini

Slika 4.12: Pomembnost elementov predstavitve izdelkov na spletnih straneh (RIS 2001, n = 147)
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Vir: Vehovar, Vasja in Darja Lavtar. 2002. E-nakupovanje koncnih potrosnikov 2001 — spletna anketa. Dostopno prek: www.ris.org (5. maj
2009).

Uporabnike od nakupa ne odvraca le slaba navigacija, temvec tudi slaba predstavitev
izdelkov ali storitev, ki jih spletna trgovina ponuja. Za uporabnike spletnih trgovin je tezavno
tudi primerjanje izdelkov in njihovih cen (glej Sliko 4.9). Vecina spletnih trgovin omogoca

ogled le enega izdelka naenkrat, kar kupce odvraca od spletnega nakupa (The Dotcom
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Survival Guide 2000). Spodnje slike prikazujejo spletne trgovine, ki vsebujejo za kupca

motece ali privlacne elemente, ki otezujejo ali izboljSujejo spletno nakupovalno izkuénjo“.

Slika 4.13: Primer pomanjkljivega opisa izdelkov in pomanjkanja slik (Oseli, 2004)

[EHaIFALRE 70 oA LY MRS C_ A rovam W
ASES e, = S bl sgiaks: ol et Gy
EEE =R = R T e

...... o e
Tl Ol 2 A I DR * OO0 I
S B

Tdemo T cEh & Y GG

My (o Wit

LGLEAL Pl T Gl B, Y M 1 -
ln s - Inrmemme e - dubio furmnnta

ol e 1 W . e 57
U FAdc P C T AP I B WL e 1 AR 3
o, any. (o o AR+ Goalater Sofemam o 14 m i e
A1 v bl Tu igeire e, i S et i, kbt 1OMY W VA, A v, T
redpraien apeal P
e CEEEND
s L FTHALEMILE 1.0 30 LITE V1SS0 -
O At ¢ DRl - el Fimieod d
Ebroqpd £ 84 frrel i i, M o g
= w517 i
CHAUAGLAE T O OPARAT TANom L3 EE——
Lt ey Ly v, oo, i (Y
By -~ -] : : :
-4 PHaDLAAE PO ok AT RINGR SO PIE J0T [ PR L
.éwm*wn-mm«,num ’“ sy st
g ub
i T D
-
row ey s (N
vy e w7 D
5, il T
Jrlaft —

DIGITALNI FOTOAPARAT OLYMPUS C-450 zoom

Foto oprema = Fotoaparati digitalni > Fotoaparat digitalni

4,0 mio tod, 3x apticnl zZoom, uporaba xD spominske kartice

04,000 SIT SRR

Vir: Oseli, Petra. 2004. Dobra spletna trgovina. Dostopno prek: http://www.gfk.si/4 2 Iclank.php?cid=973 (18. maj 2009).

Primer pomanjkljivih informacij o izdelkih in manjkajocih slik je spletna trgovina Big
Bang. Spletna trgovina ima pestro ponudbo s Sirokim izborom izdelkov, vendar sta opis

izdelkov in slikovno gradivo pomanjkljiva (Oseli 2004).

" Primeri so vzeti iz prispevka Petre Oseli »Dobra spletna trgovina«. Avtorica je primere izbrala nakljuéno in ne
za namene pozitivne ali negativne promocije.
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Slika 4.14: Primer omejenega izbora izdelkov (Oseli, 2004)

MAKUP.MERKUR.S!

BEERKLIE M RS LA

Vir: Oseli, Petra. 2004. Dobra spletna trgovina. Dostopno prek: http://www.gfk.si/4 2 Iclank.php?cid=973 (18. maj 2009).

Primer omejenega izbora izdelkov je Merkurjeva spletna trgovina. Na voljo so le trije
digitalni fotoaparati, torej precej manj kot je dejansko na voljo v Merkurjevih prodajnih

centrih (Oseli 2004).
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Slika 4.15: Primer jasnega in kratkega opisa izdelka ter primerne slike (Oseli, 2004)
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Vir: Oseli, Petra. 2004. Dobra spletna trgovina. Dostopno prek: http://www.gfk.si/4 2 Iclank.php?cid=973 (18. maj 2009).

Primer uporabne informacije o izdelkih in primerne slike je spletna trgovina Superge.
Kljub temu da gre za obutev, ki jo vecina kupcev zeli videti v Zivo, ustrezna spletna
predstavitev (in moznost brezplacne zamenjave izdelka) marsikoga preprica v nakup po tej

poti (Oseli 2004).
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4.2.2 Majhnost trga

Majhnost slovenskega trga je na podrocju spletne prodaje vsekakor kljuen problem.
Globalna spletna aplikacija za trzis¢e 300 milijonov uporabnikov ter spletna aplikacija za
400.000 uporabnikov imata namrec¢ vrsto enakih stroskov, ¢eprav se potencialni dohodki
razlikujejo za stokrat ali celo tisoCkrat. Zaradi majhnosti drzave je tudi trg majhen, kar pa se
odraza pri tem, da vecina trgovcev ravno zaradi te majhnosti trga ni pripravljena vlagati v
razvijanje aplikacij za placevanje prek interneta, hkrati pa tudi v razvoj svoje spletne trgovine.
V primerjavi s tujino se kupci zato Se vedno razlikujejo v tem, da tudi vecina tistih, ki
nakupuje na spletu, to stori zaradi nizjih cen, medtem ko po samem nakupu prevzem opravi
osebno, saj imajo v svoji bliZini sedez vsaj ene spletne trgovine. Kot glavno prednost je treba
izpostaviti nizje cene, a tudi te so v primerjavi s tujino velikokrat nekonkurenéne, Se posebej
¢e primerjamo cene tehni¢nih izdelkov v Sloveniji in tujini. Zato se pogosto kupci raje
odloc¢ijo za nakup tehni¢nih izdelkov v tujini, saj jih skupaj s poStnino Se vedno stane manj,
kot ¢e bi enak izdelek kupili v Sloveniji. To pa je vsekakor velik minus za slovenski spletni
trg (Oseli 2006). Vzdrzevanje spletnih strani, ki nimajo pravih dohodkov, je zato lahko

predvsem strateSkega in promocijskega znacaja.

Kljub majhnosti pa moZnosti za inovativne resitve vsekakor obstajajo (Skrt 2008). Eno
takSnih reSitev so predstavili na spletnem imeniku Slowwwenia.com. S pomocjo servisa z
imenom »Kupujte na spletu« lahko spletni trgovci neposredno oglasujejo svoje izdelke. Gre
za nov oglasevalski servis, ki pa ga ne izvajajo le z oglasnimi pasicami, ampak neposredno z
vsebino. Narejen je po meri spletnih trgovcev, saj lahko z njegovo pomocjo na zelo
enostaven, a hkrati zelo ucinkovit nacin seznanjajo internetno populacijo z vsemi
razpolozljivimi informacijami o svojih izdelkih, storitvah in blagovnih znamkah. Vasja
Ocvirk, urednik Slowwwenia.com, je podrobneje pojasnil princip delovanja: »Servis deluje na
principu prenosa paketov informacij. Trgovec na svojem strezniku zgenerira informacijo,
streznik na naSi strani pa jo prevzame, ustrezno prilagodi in objavi na Slowwwenia.com. Od
tam se lahko nasi obiskovalci neposredno povezejo do dolocenega izdelka in opravijo nakup.«

(Skrt 2008)

Tudi najbolj fascinantna in z moderno tehnologijo podprta spletna trgovina bo morala
vloziti ogromno energije, da bo pritegnila zadostno Stevilo obiskovalcev na svojo spletno

stran. Ker spletne trgovine dajejo obiskovalcem le malo razloga, da trgovino obiscejo prvic,
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Se manj pa da se nanjo vracajo bolj pogosto, tudi nimajo dovolj prometa za izvajanje prodaje.
Seveda pa uspeh ni odvisen od samega Stevila obiskovalcev, temvec od njihove relevantnosti
oz. stopnje njihove pripravljenosti za nakup. Pri promoviranju trgovine so zelo pomembne
»vabe«. Vabe so tiste, ki privabijo najvec¢ obiskovalcev. Z nagradnimi zrebanji, anketami,
igricami in drugim skuSajo podjetja pripraviti obiskovalce k pogostejSemu obiskovanju
spletne trgovine, ki jo morajo ves ¢as ohranjati svezo in privlacno. Potencialni kupec mora
vedeti, da podjetje stalno bdi nad spletno stranjo, dodaja in izboljSuje ponudbo izdelkov in
storitev, ponuja akcijske prodaje in podobno, kajti to bo pripomoglo da se bo zopet oglasil po
nakupih. Naroc¢anje izdelkov mora biti enostavno, stalno ga je treba spremljati, obvezno pa je

potrebno preverjati, ali je izdelek na zalogi ali ne (Skrt 2008).

Po podatkih raziskave RIS (Vehovar in Sijanec 2004) ve¢ kot tretjina spletnih
potros$nikov meni, da v Sloveniji ni dovolj ponudbe, kar gre pripisati majhnosti slovenskega

trga (glej Slike od 4.4 do 4.7).
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7 Sklep

Marsikje po svetu je spletno nakupovanje Ze vsakdanjik, v Sloveniji pa se v zadnjih
letih Sele zacenja preporod na tem podrocju. V diplomskem delu so me zato zanimali zaviralni
dejavniki spletnega nakupovanja v Sloveniji. Te sem definirala na podlagi raziskovalnega

projekta RIS, ki je bil pomembna podlaga za moje diplomsko delo.

Spletno nakupovanje sem v uvodnem delu umestila v kontekst potrosne kulture, v
naslednjem poglavju pa sem razlozila, kaj je spletna trgovina in kak$ni so pogoji za njeno
uspesnost. Nadalje sem se dotaknila teoreticnih pristopov v raziskovanju spletnega
nakupovanja, samega spletnega nakupovanja v Sloveniji in znacilnosti spletnih potroSnikov.
Zaviralne dejavnike spletnega nakupovanja sem razdelila na notranje in zunanje. Notranji
dejavniki se dotikajo motivacije, fenomena zaupanja in potrosniskih stilov, zunanji dejavniki

pa infrastrukture spletnih strani, strategij in trga.

Ugotovila sem, da je pomemben zaviralni dejavnik pomanjkanje motivacije pri
slovenskih spletnih potrosnikih. Krivdo za to gre pripisati nizki stopnji zaupanja, ki jo imajo
uporabniki do spletnega nakupovanja. Vecina uporabnikov je namre¢ mnenja, da splet ni
varno mesto za opravljanje nakupov in da je tveganje previsoko. Potrosniki se bojijo zlorabe
osebnih podatkov, predvsem zlorabe njihove kreditne kartice. 1z tega lahko sklepamo, da je
kljucen problem v nezaupanju porabnikov razlicnim oblikam elektronskega poslovanja. Na
motivacijo za spletni nakup pa vplivajo tudi potrosniski stili. Ti se danes mo¢no navezujejo na
koncept hedonizma. Tako je nizko Stevilo spletnih nakupov posledica potrosnikove pasivne
vloge pri takem nakupovanju in predvsem pomanjkanje dozivetja, ki je sestavni del
hedonisticne potrosnje. Svetovni splet ne more nadomestiti osebnega pristopa prodajnega
osebja in osebnejSega reSevanja pritozb s strani pritoznika. Tezko nadomesti tudi igro,
potros$niske izku$nje, fantazijo ali razlicne vtise in zabavo. Socialni stiki oz. interakcije so

namre¢ eden izmed glavnih vzrokov za obisk potrosnih prostorov.

Pomemben zaviralni dejavnik spletnega nakupovanja je tudi neprimerna struktura
spletne strani oz. spletne trgovine. Veliko spletnih trgovin daje prevelik poudarek na samo
oglaSevanje in premajhnega na samo obliko spletnih strani in na njeno infrastrukturo, ki je
potrebna, da stran normalno deluje. Velika vecina slovenskih spletnih strani nima nikakr$ne

strategije delovanja na internetu. Vse preveckrat prenesejo klasi¢ni nac¢in poslovanja kar na
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internet, ki pa je popolnoma drugacno trzno okolje. Drugo tezavo pa predstavlja majhnost
slovenskega trga. Zaradi majhnosti drzave je tudi trg majhen, kar pa se odraza pri tem, da
vecina trgovcev ravno zaradi te majhnosti trga ni pripravljena vlagati v razvijanje aplikacij za

placevanje prek interneta, hkrati pa tudi v razvoj svoje spletne trgovine.

Zivimo v svetu novosti, inovacij in sprememb. Najve¢je spremembe prihajajo v
povezavi z novimi tehnologijami. Vse ve¢ opravil se opravlja s pomocjo elektronskih
medijev. Tako je tudi s spletnim nakupovanjem, ki je v razvitem svetu postalo ze vsakdanja
praksa. Ker ima veliko Stevilo prednosti, bo sCasoma tudi na slovenskih tleh postalo del
potros$ne kulture kot take. A potrebno bo preteCi Se kar nekaj Casa, saj morajo potroSniki
priceti zaupati novim tehnologijam in novim oblikam poslovanja, kar bo dvignilo tudi njihovo
motivacijo za spletno nakupovanje. Trud pa bodo morali vloziti tudi ponudniki, saj je
slovenski trg majhen, zato je potrebno vec delati na tem, da bodo spletne trgovine pridobile na

ugledu, da bodo nudile dobro uporabnisko izku$njo in tako privabile kupce.
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