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Napovedna analitika v spletnem marketingu

Napovedna analitika predstavlja nove izzive in priloZnosti na razli¢nih podrocjih. Uporabnost
napovedne analitike se izkazuje tudi v marketingu, kjer postaja kljuni element za
omogocanje pravilnega izvajanja marketinskih strategij in razvoja konkuren¢ne prednosti.
Vzpon napovedne analitike v marketingu se dogaja zaradi zahtev porabnikov po bolj
osebnem pristopu marketinga in novih tehnologij, ki omogocajo pridobivanje novih in
obstoje¢ih virov podatkov. Napovedna analitika v marketingu prispeva k izboljSanemu
ciljanju porabnikov, ucinkovitosti oglasevalskih kampanj, povecanju Zzivljenjske vrednosti
porabnika, k boljsemu razumevanju lojalnosti, optimizaciji odzivnosti in vkljucenosti
porabnika. V dana$nji dobi digitalizacije in nasi¢enosti informacij je pomembno, da podjetja
personalizirano pristopajo do porabnikov. Porabnikov proces odlo¢anja ni ve¢ linearni potek
v okviru koncepta lijaka, ampak je postal krog, zato je pomembno, da podjetja omogocajo
porabnikom optimalno izku$njo v celotnem procesu. Porabnikov proces odloc¢anja lahko
razdelimo na 4 faze: prvotni premislek, aktivno ocenjevanje, nakup in ponakup. Pregled
strokovne literature prispeva k boljSemu razumevanju napovedne analitike in njene
uporabnosti v marketingu. Skupaj z raziskovalnim delom pa omogoca vzpostavitev
vsebinskega predloga modela napovedne marketinske analitike za spletno trgovino
mimovrste=).

Kljucne besede: napovedna analitika, spletni marketing, porabnikov proces odloc¢anja.

Predictive analytics in online marketing

Predictive analytics presents new challenges and opportunities in various fields. The
usefulness of predictive analytics is demonstrated also in marketing which is becoming a key
element in enabling the proper implementation of marketing strategies and developing
competitive advantage. The rise of predictive analytics in marketing is happening because of
the requirements of consumers for a more personal marketing approach and new technologies
that enable the acquisition of new and existing data sources. Predictive analytics in marketing
contributes to improved consumer targeting, the effectiveness of advertising campaigns,
increased consumer lifetime value, understanding of consumer loyalty and optimizing
consumer responsiveness and engagement. In the era of digitalization and saturation of
information it is important that organizations communicate with consumers in a personalized
manner. Consumer decision journey does no longer work in a linear, funnel way, but has
become a circle, so it is important that organizations provide an optimal experience for
consumers throughout the process. Consumer decision journey can be divided into 4 phases:
initial consideration, active evaluation, purchase and postpurchase. Review of the scientific
literature helps better understand predictive analytics and its usefulness for marketing.
Together with the research allows the creation of a proposal model of predictive marketing
analytics for the online store mimovrste =).

Keywords: predictive analytics, online marketing, consumer decision journey.
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1 Uvod

V zadnjem desetletju je dobra polovica ¢lovestva preselila svoje delo, nakupovanje in klepet
na splet in tako ustvarja velike koli¢ine digitalnih podatkov (Goldman v Hair 2007).
Tehnoloska inovativnost in digitalizacija sta pomembna dejavnika, ki spreminjata
porabnikovo vsakdanje zivljenje in posledi¢no nacine, kako pristopajo podjetja k novim
porabnikom in z njimi ohranjajo odnose. Porabniki se vedno bolj osredotoc¢ajo samo Se na
vsebino, ki je prilagojena njihovim potrebam in Zeljam. Pomembno je torej, da se temu
primerno spreminjajo pristopi podjetij, ki naj preusmerijo svoje poslovanje in marketing k
porabnikom. Organizacije lahko izkoristijo informacije, ki so bile neko¢ le odvecen stranski
proizvod, kot vir, ki jim omogoca boljse odlocitve, ustvarja znanje in porabnikom zagotavlja
dodano vrednost (Hair 2007). Napovedna analitika je zelo uporabna in priro¢na, saj omogoca
podjetjem, da svojo komunikacijo in ponudbo prilagajajo vsakemu posameznemu porabniku
glede na njegove nakupe, Zelje ali potrebe. S taks$nim izjemno prilagojenim pristopom lahko
podjetja izboljSajo uporabniSko izkusnjo, povecajo Zivljenjsko dobo porabnika, pridobijo in
ohranjajo porabnike, kar lahko posledi¢no rezultira v boljsih prodajnih rezultatih, vendar je
potrebno model napovedne marketinSke analitike zastaviti in implementirati na pravi nacin
(Artun in Levin 2015). Osredoto¢enost marketinga na analitiko je posledica dveh
socioekonomskih trendov: (1) eksplozija podatkov, ki jih ustvarjajo vlade, podjetja in
potrosniki, ter (2) premik moc¢i od podjetij k porabnikom zaradi napredkov v tehnologiji. 1z
leta v leto se koli¢ina digitalnih podatkov, Ki jih na eni strani ustvarjajo porabniki in na drugi
strani podjetja, ki jih zbirajo, shranjujejo in spremljajo, nepredstavljivo veca (Tarka in
Lobinski 2013). Porabniki so v dobi digitalizacije zasi¢eni z informacijami in ponudbami,
zato napovedna analitika postaja oz. bi mogla postati prevladujo¢ pristop v podjetjih, saj
omogoca boljsi vpogled v vedenje in Zelje porabnikov. Razumevanje porabnikov pa je

klju¢no za uc¢inkovitost in uspesnost marketinga.

V diplomskem delu zelim pojasniti koncept napovedne analitike in predvsem prikazati njeno
uporabnost za marketing. Poleg tega bom skusala na podlagi izbrane metodologije zastaviti
primeren vsebinski predlog modela napovedne marketinske analitike za spletno trgovino

mimovrste=).

Osnovno raziskovalno vprasanje diplomskega dela je, kaj je napovedna analitika in kako se

jo lahko uporabi v marketingu. V diplomskem delu se bom ukvarjala tudi z vprasanji, kako



zastaviti primeren model napovedne marketinske analitike, ki bi vodil do boljsih prodajnih
rezultatov spletne trgovine, kaj je pomembno pri implementaciji modela napovedne

marketinske analitike in kak$ne so lahko ovire, ki so se Ze pojavile pri obstojecih modelih.

Diplomsko delo bom razdelila na dva dela. Prvi del bo namenjen pojasnjevanju koncepta
napovedne analitike in opredeljevanju uporabnosti napovedne analitike za marketing. V
drugem delu bom nato skusala zastaviti primeren vsebinski predlog modela napovedne
marketinSke analitike za spletno trgovino. V prvem delu bom wuporabila metodo
sistemati¢nega pregleda literature, na podlagi katere bom nadaljevala drugi del diplomske
naloge z metodo polstrukturiranega intervjuja v kombinaciji s kvantitativno analizo spletne

trgovine z namenom zasnove prej omenjenega predloga modela.

2 Napovedna analitika

»Big data« ni samo novi trend v dobi digitalizacije, ampak je tudi priloznost za spremembo
poslovnega modela in vsakodnevnega procesa odlocevanja, ki spremlja analitiko. Zaradi
vecanja koli¢ine in raznolikosti podatkov ni ve€ moZno upravljati s konvencionalnimi orodji,
ampak se pojavljajo novi nacini in pristopi, kot je napovedna analitika (Waller in Fawcett
2013). Strategije, ki bodo osnovane na podatkih, bodo postale klju¢ni faktor konkurenc¢ne
prednosti podjetij. Podjetja, ki v svoje delovanje vpeljujejo »big data« in analitiko, imajo 5-6
% visjo stopnjo produktivnosti in dobickonosnosti kot tista, ki tega ne uporabljajo (McAfee
in Brynjolfsson v Barton in Court 2012, 79). Osredoto¢imo se najprej na analitiko, tj. proces
uporabe racunskih metod za odkrivanje in porocanje o vplivnih vzorcih v podatkih. Cilj
analitike je pridobiti vpogled v doloc¢eno delovanje in vplivati na odlocitve. Podatki so enota
histori¢nih informacij, torej analitika Ze po sami definiciji preiskuje historicne podatke
(Abbott 2014). Najveéja prednost pri analizi podatkov je poznavanje preteklih dejanj za
napovedovanje nedesa, kar bi se lahko zgodilo v prihodnosti. Ce so podatki dovolj dobro
razumljeni za jasno in natan¢no opisovanje preteklosti, je mozno razviti model za
napovedovanje verjetnih dejanj v prihodnosti. Sposobnost napovedovanja prihodnjih,
verjetnih dejanj omogoca oblikovanje prihodnosti (Tarka in Lobinski 2013), s Cimer se
ukvarja napovedna analitika, tj. proces odkrivanja zanimivih in pomenskih vzorcev v
podatkih. V proces je vpletenih veliko drugih disciplin, kot so vzorcenje, statistika, umetna
inteligenca, podatkovno rudarjenje (»data mining«) in strojno uenje (»machine learning«)

(Abbott 2014). Napovedna analitika obsega razlicne tehnike za analizo trenutnih in



histori¢nih podatkov za napovedovanje prihodnjih dogodkov. Take napovedi so redko
absolutne trditve, ampak so izrazene bolj kot vrednosti, ki ustrezajo verjetnosti dolo¢enega
dogodka ali vedenja, ki se bo odvilo v prihodnosti. Modeli zajemajo razmerja med razlicnimi
dejavniki za ocenjevanje potencialnih tveganj, ki se nanasajo na dolo¢ene okolis¢ine na trgu

(Few v Tarka in Lobinski 2013).

Napovedna analitika se lahko uporablja na razlicnih podrocjih poslovanja ali drugih
vsakodnevnih podrocjih, kot so politika, odkrivanje prevar in modeliranje tveganja (»risk
modeling«). Napovedna analitika lahko izboljsa u¢inkovitost poslovanja, odlo¢evanje in ROI
(Abbott 2014). Podjetjem omogoca optimiziranje obstojecih procesov, boljSe razumevanje
porabnikovega vedenja, identificiranje nepricakovanih priloznosti in pricakovanje tezav, Se
preden se pojavijo. Taksni vpogledi na poslovanje in porabnike usmerjajo in avtomatizirajo
proces odlocevanja. Posledi¢no tako uspesneje dosegajo dolocene cilje (Eckerson 2007; Bose

2009).

2.1 Razlikovanje napovedne analitike od ostalih analitik

Napovedna analitika se od tradicionalnih vrst analitik razlikuje predvsem v osredotocenosti
na podatke in ne na teorijo. Nasprotniki napovedne analitike trdijo, da je takSen pristop
neznanstven, ker si lahko analitiki izmislijo zgodbo, ki ustreza vzorcem v podatkih. Prednost
napovedne analitike je predvsem v tem, da so vzorci, ki bi drugace ostali skriti, identificirani
Z razliénimi orodji in je tako odlo¢anje olajSano in bolj informirano. Razlog je v boljSem
razumevanju podatkov in vzorcev ter v natan¢nej$ih napovedih, kar posledi¢no pomeni
izboljsano porabnikovo zadovoljstvo in naklonjenost organizaciji ter nizje stroske in vecji
profit (Hair 2007).

Napovedna analitika se od drugih analitik razlikuje v naslednjih stvareh:

e Algoritmi napovedne analitike izvlecejo kljucne lastnosti modelov iz samih podatkov,
namesto iz predvidevanj posameznega analitika; proces lahko vkljucuje identifikacijo
spremenljivk, ki se jih vkljuc¢i v model, in parametre, ki definirajo model, koeficiente
modela in kompleksnost modela.

e Algoritmi napovedne analitike avtomatizirajo proces iskanja vzorcev iz podatkov in
odkrijejo koeficiente modela in tudi samo obliko modela (Abbott 2014).

Napovedna analitika z uporabo preteklih dogodkov predvideva prihodnost. Napovedna

analitika deluje induktivno, torej ne predvideva ni¢esar o podatkih, ampak jim prepusti, da



usmerjajo analizo. Napovedna analitika je kot pameten robot, ki brska po vseh podatkih,
dokler ne najde neCesa zanimivega. Vecina inteligentnosti avtomatiziranih sistemov
odlocanja je posledica aktivnosti ljudi, ki dobro razumejo poslovanje in vedo, kako pripraviti
podatke in jih interpretirati za zagotavljanje rezultatov in vrednosti (Eckerson 2007).

2.1.1 Statistika in napovedna analitika
Napovedna analitika je vec kot statistika, nekateri ji recejo statistika na steroidih (Eckerson
2007). Ceprav napovedna analitika veliko ¢rpa iz statistike, med njima vseeno obstajajo
razlike. Statistika je osnovana na teoriji, medtem ko napovedna analitika ni in torej nima
optimalne reSitve, kot jo ima statistika. Statistika ima linearne modele, medtem ko ima
napovedna analitika nelinearne modele. Napovedna analitika se ukvarja z »big data«,
statistika pa z manjso koli¢ino podatkov. Pri statistiki je najbolj pomemben model, medtem
ko so pri napovedni analitiki podatki (Abbott 2014). Ceprav je napovedna analitika ve¢inoma
povezana z ve¢ dolgotrajnejSimi Kvantitativnimi pristopi, je lahko tako kvantitativna kot

kvalitativna, medtem ko je statistika samo kvantitativna (Waller in Fawcett 2013).

2.1.2 Poslovna inteligenca in napovedna analitika
Poslovna inteligenca (»business intelligence«) se velikokrat pojavlja v povezavi z napovedno
analitiko. Rezultat poslovne inteligence so porocila ali nadzorne plosce, ki povzamejo
zanimive lastnosti podatkov, ponavadi klju¢ne indikatorje uspeha, dolocene s strani analitika
0z. odlocevalca. Napovedna analitika se od poslovne inteligence razlikuje v tem, da v svojih
algoritmih modelov uposteva veliko vzorcev in doloca, kateri so najbolj napovedni glede na
metriko verjetnosti. Raziskovanje vzorcev je orientirano podatkovno in ne uporabnisko.
Modeli napovedne analitike lahko poleg identificiranja napovednih spremenljivk dolocijo
tudi, kako dobro lahko napovejo specifi¢ni cilj. Hkrati pa odkrijejo, katere kombinacije so
napovedne, kako dobro te kombinacije napovejo cilj in kako kombinacije boljse napovejo cilj
kot posamezne spremenljivke. Kljub temu pa sta tako napovedna analitika kot poslovna
inteligenca grajeni na istih, historicnih podatkih. Vendar je, gledano od trenutka, ciljna
spremenljivka napovedne analitike v prihodnosti, ko se model napovedne analitike ustvari
(Abbott 2014). Upravljalski pogled poslovne inteligence pripelje prave informacije do pravih
ljudi za boljse odlocanje, ki izboljSa delovanje podjetja. Tehni¢ni pogled poslovne inteligence
se medtem osredotoca na procese in tehnologije za zbiranje, hranjenje, analiziranje in

omogocanje dostopa do podatkov, ki omogocajo boljse poslovne odlocitve (Bose 2009).
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2.1.3 Podatkovno rudarjenje in napovedna analitika

Napovedna analitika ima veliko skupnega s svojim predhodnikom, podatkovnim rudarjenjem
(»data mining«). Podatkovno rudarjenje se uporablja na razlicnih podrocjih, kot so finance,
inzeniring, biotehnologija in marketing. Velikokrat ju uporabljajo kot sopomenki, vendar sta
v resnici lo¢ena interaktivna procesa. Podatkovno rudarjenje namreC najprej iS¢e podatkovne
vzorce in identificira obetajoCa razmerja, ki so osnovana na iskanju podatkov (Stevilk), teksta
(besede, fraze), premikih na spletu (stopnja odzivnosti in preziveti ¢as na spletu), vizualne
slike itd. Napovedna analitika pa nato uporabi potrjena razmerja za napovedovanje prihodnjih
trendov, dogodkov ali vedenjskih vzorcev (Hair 2007; Abbott 2014). Velikokrat se podjetja
ukvarjajo s preprostim podatkovnim rudarjenjem, kjer identificirajo dolo¢ene vzorce, ki pa
nimajo pomena prednosti, ¢e podjetje ne zna uspe$no uporabiti rezultatov za izboljSanje
poslovnega delovanja. TakSen pristop je velikokrat le neskon¢no iskanje pomena podatkov
(Barton in Court 2012). Drugi trdijo, da se podatkovno rudarjenje uporablja za izboljsanje
modelov napovedne analitike oz. da je komponenta napovedne analitike, ki omogoca razvoj
modela. Podatkovno rudarjenje je zanimiv nadin za avtomati¢no pridobivanje vzorcev,
asociacij, sprememb in anomalij iz podatkov (Nyce 2007; Wang in Wang v Bose 2009, 156).
Podatkovno rudarjenje se je razvilo v dva trenda, in sicer v tekstovno (analiza tekstov) in v
spletno (odkrivanje vzorcev na spletu) podatkovno rudarjenje, kar daje globlji vpogled v ze
odkrite vzorce (Bose 2009).

3 Napovedna marketinska analitika
Analitika podkrepi odlocitve podjetja med izvajanjem strategij in nacértov tako, da je podjetje
uspesnejse in dosega boljse rezultate. Kljuéni element za omogocanje pravilnega izvajanja
marketinskih strategij in razvoja konkuren¢ne prednosti v prihodnosti je ravno napovedna
analitika. Analitika je klju¢na za nacrtovanje, organizacijo, implementacijo in nadzorovanje
marketinskih aktivnosti. MarketinSka analitika lahko pomaga podjetju pri:

1. povecanju stopnje odzivnosti, potrosnisSke lojalnosti in tudi ROI;

2. izbiri pravih potroSnikov z relevantnejSimi ponudbami in sporo€ili;

3. zmanjSanju stroSkov kampanje s ciljanjem tistih potrosnikov, ki se bodo najverjetneje

odzvali na kampanjo;
4. zmanjSanju Stevila odhajajocCih potrosnikov z natanénim napovedovanjem verjetnosti

in z razvojem prave proaktivne kampanje;
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5. uspesnejSi dostavi pravega sporoCila s segmentiranjem potrosnikov in boljSim
razumevanjem ciljne skupine (Tarka in Lobinski 2013, 61).

Marketing se premika od uporabe analitike k uporabi napovedne analitike. Napovedna
analitika je niz orodij in algoritmov, ki omogocajo njeno uporabo tudi v marketingu za
ustvarjanje pomensko relevantnejSe uporabniS$ke izkuSnje na vseh toCkah dotika, skozi
celotno zivljenjsko dobo porabnika ter vecanje porabnikove lojalnosti in prihodkov. Vzpon
napovedne marketinske analitike se je zgodil zaradi treh kljuénih faktorjev: (1) porabniki
zahtevajo bolj osebni, integrirani pristop marketinga podjetij; (2) prve uporabe napovedne
marketin§ke analitike kazejo veliko uporabnost; in (3) na voljo so nove tehnologije za
pridobivanje novih in obstojecih virov uporabniskih podatkov na preseku fizicnega in
digitalnega sveta (Artun in Levin 2015). Dejavniki, ki spodbujajo uporabo napovedne
marketinSke analitike, so: (1) velika koli¢ina podatkov (transakcije na spletu, podatki o
izobraZzevanju, zdravniski podatki itd.), ki se jih lahko pridobi dokaj poceni, saj nastajajo kot
stranski proizvod informacijskotehnoloSkega razvoja, ki je del modernih organizacij; (2)
elektronske komunikacije so vedno le manjsi strosek; (3) izboljSani vmesniki so omogocili
lazji dostop do programske opreme, ki izvaja napovedno analitiko (Hair 2007).
Marketing je danes najbolj zvest uporabnik napovedne analitike pri prodaji, upravljanju
kampanj, pridobivanju porabnikov, upravljanju prora¢una in pri programih zvestobe
(Eckerson 2007). Napovedna marketinSka analitika se lahko uporablja za izboljSanje
natancnosti ciljanja (v tem smislu, kateri kanali ustvarjajo najbolj dobickonosne porabnike in
na podlagi tega optimizirajo stroske) in u¢inkovitosti kampanj, ki ciljajo na nakup (hiper-
ciljanje specificnega mikrosegmenta in povecanje konverzij); za povecanje Zzivljenjske
vrednosti porabnika z uporabo personaliziranih izkusenj (marketingarji lahko na podlagi
napovedovanja prihodnjih porabnikovih preferenc in interakcij izboljSajo personalizacijo,
relevantnost in izbiro pravega trenutka interakcije s porabnikom); za razumevanje lojalnosti
in ohranjanja porabnikov (oznacevanje verjetno odhajajo¢ih porabnikov, da lahko
marketingarji reagirajo proaktivno); za optimizacijo odzivnosti in vklju¢evanja porabnika
(napoved tega, kdo se bo najverjetneje odzval na direktni marketing, in tega, kaj bo nekoga
spremenilo iz iskalca v kupca itd.) (Artun in Levin 2015). Kako se napovedno analitiko Se
lahko uporabi v marketingu, je razvidno v Tabeli 3.1. Podjetja, ki uporabljajo napovedno
marketinSko analitiko, se osredotocajo bolj na razvijanje in upravljanje marketin§kih odnosov
kot na razvijanje in prodajanje izdelkov:

e mozno je ugotoviti, katere izdelke bodo porabniki Zeleli v prihodnosti;
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e Optimiziranje porabnikove Zivljenjske dobe in deleza denarnice (»share of wallet«) za
ustvarjanje dobi¢konosnosti;

e osredotocenost na porabnika;

e uporaba »big data« in napovedne analitike za konfiguriranje procesov iskanja nacinov
prilagajanja interakcij;

e komunikacija postane bolj ciljana, klju¢na metrika je relevantnost, ne doseg (Artun in
Levin 2015, 9-10).

Tabela 3.1: 10 primerov uporabe napovedne marketin§ke analitike

10 vprasanj, ki si jih zastavlja marketing. Kako lahko napovedna marketin§ka

analitika pri tem pomaga?

1. Kdo bodo najboljsi porabniki? Napove, kateri porabniki imajo najvi§jo
zivljenjsko  vrednost s spremljanjem
prihodkov ter stroskov za pridobitev in
ohranjanje porabnikov. Te informacije
nato uporabi za osredotoCanje na

porabnike z visokim potencialom.

2. Poisc¢i ve¢ novih porabnikov: takih, kot | Napove, kdo so najbolj podobni na
so najboljsi obstojeci porabniki. podlagi  »look-a-like« ciljanja ali na

podlagi prodaje generacije »leadov«.

3. V podatkih pois¢i persone za namene | Napove mnozice porabnikov, ki najbolj

pridobivanja ve¢ porabnikov. izstopajo kot persone glede na znamko,
izdelek, vsebino in vedenje. Nato je
potrebno razviti kreativo, vsebino, izdelke
in storitve, ki bodo privlacile take

porabnike.

4. Kateri marketinSki kanali so najbolj | Napove, kateri kanali privlacijo porabnike

dobickonosni? z najvi§jo Zivljenjsko vrednostjo in
uporabi te informacije za wvpliv na
»bidding« strategijo klju¢nih besed in

investicijo v te kanale.

5. Kateri porabniki bodo najverjetneje | Dolo¢i najverjetnejSega kupca, da se mu

postali kupci? osebje lahko posveti in ponudi pravo
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spodbudo.

Kateri obstoje¢i ali pretekli porabniki

bodo najverjetnejsi kupci?

Spodbuda (npr. popust) je potrebna za

prepri¢anje enkratnega kupca, da postane

specificnem porabniku?

veckratni.
7. Kateri obstoje¢i porabniki so najmanj | Napove najmanj verjetne porabnike, da se
verjetni, da bodo kaj kupili? jih nato lahko proaktivno cilja s
personaliziranimi priporo¢ili.
8. Kaj bo porabnike najbolj zanimalo na | Napove, kateri bi bili zainteresirani za nov
novem specificnem izdelku? izdelek in se osredotoca na njih.
9. Kateri ostali izdelki ali vsebina bi tega | Napove, kateri priporoceni izdelki ali
porabnika zanimali? vsebina bi  zanimali  posameznega
porabnika z namenom ponovne prodaje
ali interakcije z njim.
10. Kaksen je delez denarnice pri | Napove, na katerih trgih ali ciljnih

skupinah je najvec potenciala.

Vir: Artun in Levin (2015, 13).

Napovedna marketinska analitika omogoca hitrejSe zbiranje podatkov in analize, vecjo

napovedno natancnost, boljSe pridobivanje podatkov konkurentov, bolj transparentne modele

in bolj dinami¢en model, ki omogoca hitrejSe odzivanje na trg. S tem reSuje probleme, ki so

prisotni pri klasi¢ni analizi marketinSkega spleta (Tarka in Lobinski 2013).

Napovedna marketinska analitika vkljucuje tudi naslednje prednosti:

1. Integracija Siroke izbire podatkov s Siroko izbiro vizualizacije: programska oprema

lahko komibinira interne podatke z eksternimi viri podatkov.

Opis podatkov s spletnih druzbenih omrezij: dogaja se premik s tradicionalnih

oglasevalskih kanalov na spletne strani in aplikacije, zato je potrebno zajeti tudi te

podatke.

Simulacija analize »kaj e« (»what-if«) Scenarijev: nove generacije sistemov, Ki

samodejno zaZenejo analizo in optimizirajo stroSke prek kanalov.

Sprememba iz enkratnega projekta v trajajo¢ proces: analitiki s posodobljenimi

podatki izvajajo simulacijo in napovedi.
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5. Podaljsanje zrele faze Zivljenjskega cikla izdelka: optimizacija marketinskih stroskov

in maksimiziranje ROI ter analiza optimalne toc¢ke za investicijo (Tarka in Lobinski

2013, 64-65).

Napovedna marketinSka analitika lahko med drugim tudi napoveduje uporabnisko vedenje in
klasificira uporabnike v mnozice ter spreminja poslovanje in potrosniski marketing skozi
celotno zivljenjsko dobo porabnika. Sposobnost predvidevanja in samodejnega odzivanja na
porabniske potrebe, skoraj v realnem casu in v velikem obsegu, je najpomembnejSa lastnost
napovedne marketinske analitike. V danasnjem casu so celo manj$a podjetja v hkratni
interakciji z velikim S$tevilom porabnikov preko razli¢nih kanalov, vkljuéno s spletnimi
druzbenimi omrezji, spletnimi stranmi, mobilnimi aplikacijami itd. Podjetja imajo dobro
priloznost za ohranjanje osebnega odnosa zaradi vecje hitrosti, Stevila in vrste interakcij s
porabniki. Osebni odnosi podjetja s porabnikom omogoc¢ajo nakupno prijetnej$o izku$njo in
povecajo verjetnost, da se bo porabnik vrnil, kupil ve¢ in postal lojalen oz. zaupljiv do
podjetja ali znamke. Podjetja lahko zaradi digitalizacije vsakodnevnih aktivnosti zbirajo
veliko koli¢ino podatkov o svojih porabnikih, ki jih lahko uporabijo za izboljSanje storitev in
odnosov s porabniki. Zmoznost zbiranja in analiziranja podatkov vsakega porabnika
omogoca podjetjem, da izboljSajo ponudbo in povecajo svojo prodajo (Artun in Levin 2015).

Vendar kljub vsem prednostim napovedne marketinSke analitike njena gola uporaba ne
zadostuje. Potrebno je pravilno implementirati modele napovedne marketinske analitike in jih
uporabljati uspesno in udinkovito. Ceprav je Ze veliko podjetij odkrilo mo¢ napovedne
analitike, se jih Se vedno vecina spoprijema z izzivom, kako zaceti. Ustvarjanje pravilnega in
uporabnega modela je zelo kreativen proces, vendar je pri tem potrebna jasna metodologija
(Eckerson 2007).

4 Modeli napovedne analitike

Modeli napovedne analitike so lahko zelo razli¢nih oblik in velikosti, odvisno od
kompleksnosti in namena uporabe. Uporablja se lahko regresijske modele ali bolj napredne
modele (Nyce 2007, 9). Nekaj vrst modelov je opisanih v naslednjih podpoglavjih.

4.1 Nadzorovano in nenadzorovano ucenje

Algoritmi za napovedno modeliranje so ponavadi razdeljeni v dve skupini. V modelu

nadzorovanega uc¢enja je nadzornik ciljna spremenljivka, ki predstavlja odgovor na vpraSanje,
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na katerega bi si rada organizacija odgovorila, 0z. neka neznana vrednost, ki bi pomagala pri
odlo¢anju. Primeri takih ciljnih spremenljivk oz. vprasanj so: ali je porabnik kupil izdelek,
vrednost nakupa, ali je bila transakcija lazna itd. Zapis brez vrednosti se ne more uporabiti v
ustvarjanju napovednega modela (Abbott 2014). Modeli nagnjenja (»propensity models«) ali
verjetnostni modeli napovedujejo prihodnje vedenje porabnika (Artun in Levin 2015). Ce
zelimo vedeti, kateri porabniki se bodo najverjetneje odzvali na novo kampanjo direktnega
marketinga, na podlagi rezultatov preteklih kampanj »natreniramo« model, ki bo identificiral
znaCilnosti posameznikov, ki so se odzvali na pretekle kampanje. Nadzorovano ucenje
vsebuje Kklasifikacijo (identificiranje in grupiranje na podlagi inherentnih znalilnosti),
regresijo (uporaba preteklih vrednosti za napovedovanje prihodnjih in analiza variance) in
analizo Casovnih intervalov (»time-series analysis«; podobno kot regresija, vendar razume
unikatne znacilnosti Casa in koledarja za napovedovanje tudi sezonskih varianc) (Eckerson
2007). Nenadzorovano ucenje je iskanje vzorcev v podatkih brez vednosti vnaprej, kaj se
iS¢e. Eden od pristopov je »clustering« oz. grozdenje. Od segmentiranja se lo¢i v tem, da je
grozdenje avtomatiziran proces iskanja podobnosti med porabniki z namenom grupiranja. Pri
segmentiranju je znano, koga se targetira Ze pred tem, pri grozdenju pa se to Sele ugotavlja
(Artun in Levin 2015). Nenadzorovano ucenje nima ciljne spremenljivke. Vnosi so
analizirani in grupirani glede na medsebojno bliZino vnosnih vrednosti. Vsaka skupina ali
mnozica je oznacena, da je jasno, kateri skupini vnosov pripada. Klju¢no pri nadzorovanem
ucenju je, da so vnosi v model znani, vendar obstajajo okolis¢ine, Kjer je ciljna spremenljivka
neopazovana ali neznana. Ponavadi je to nek dogodek ali vedenje, ki se bo zgodilo v
prihodnosti. Odzivni model (»response model«), »cross-sell« in »up-sell« modeli delujejo na
nacin, da skuSajo glede na znane podatke o porabniku odgovoriti na vprasanje, ali bodo kupili
dolocen izdelek v prihodnosti (Abbott 2014). Nenadzorovano ucenje ne napoveduje ciljne
vrednosti in ne uporablja predhodnih znanih rezultatov za treniranje modelov, ampak
deskriptivne statistike za preiskovanje naravnih vzorcev in razmerij, ki se vzpostavljajo v
podatkih (Eckerson 2007).

4.2 Parametri¢ni in neparametri¢ni modeli
Algoritmi za napovedno analitiko vkljucujejo tako parametricne kot neparametricne modele.
Parametriéni modeli domnevajo znane porazdelitve v podatkih in najdejo linearna razmerja
med podatki. Ce so porazdelitve znane, so znane tudi obgirne znagilnosti podatkov, kar je

posledicno dokazljivo, da imajo algoritmi zelo specificne znacilnosti glede napak,
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konvergence in gotovosti koeficientov. Neparametricni modeli ponavadi ne domnevajo
porazdelitve, zato so bolj fleksibilni in prihranijo veliko Casa za pripravo podatkov. Vendar
pa je manj znanega o podatkih, zato so neparametri¢ni modeli ponavadi ponavljajoci, brez

gotovosti, da je bila najdena najboljsa ali najbolj optimalna resitev (Abbott 2014).

4.3 Okrepitveno ucenje in skupno filtriranje
Okrepitveno ucenje (»reinforcement learning«) in skupno filtriranje (»collaborative
filtering«) sta ponavadi uporabljena v kombinaciji. Skupno filtriranje je eno izmed
najstarej$ih in najbolj uspe$nih orodij za sistem priporocil. Deluje tako, da gradi bazo
podatkov o preferencah porabnikov. Novi porabnik je povezan z bazo podatkov, kjer se i8¢e
sosede 0z. druge porabnike, ki so histori¢no imeli podoben okus kot novi porabnik. 1zdelki,
ki so bili tem sosedom vSe¢, so nato priporofeni novemu porabniku, saj bodo najverjetneje
vSe¢ tudi njemu. NajpogostejSa uporaba skupnega filtriranja v marketingu so ravno
priporocila (»recommendations«), kar je najboljsi na¢in za visanje vrednosti porabnikov z
neposrednim priporocanjem relevantnih izdelkov ali vsebine. Poudarja se pomembnost
personalizacije in potrebe po marketingu ena na ena. TakSen pristop marketinga z uporabo
tehnologije izboljsa poslovanje, kjer se vsakega porabnika obravnava individualno. Sistem
priporocil za spletno trgovino zbira informacije o porabniku, o izdelkih, ki ga zanimajo, in
nato priporoc¢a izdelke, ki bodo najverjetneje izpolnjevali njegove potrebe. Priporocila so
lahko zasnovana glede na izdelke, ki so kupljeni tipi¢no skupaj (»product-to-product«) ali
glede na pretekle nakupe specificne osebe (»product-to-user«, Kjer se lahko »product«
zamenja z vsebino ali dogodkom oz. s tistim, kar se priporo¢a). Ceprav je skupno filtriranje v
praksi zelo uspesno, se kljub temu pojavljata dva velika izziva. Prvi je izboljSanje Sirjenja
algoritmov skupnega filtriranja. Algoritmi so zmozni poiskati ve¢ deset tiso¢ potencialnih
sosedov v realnem c¢asu, vendar so zahteve modernih spletnih trgovin veliko vecje. Trenutni
algoritmi imajo zaradi zbiranja velike koli¢ine informacij o posameznem porabniku tezave z
zmogljivostjo. Ce spletna stran uporablja iskalne vzorce kot kazalce za izdeléne preference,
ima lahko na tiso¢e podatkovnih tock za najbolj dragocene porabnike. Drugi izziv pa je
izbolj8ati kvaliteto priporocil za porabnike. Porabniki potrebujejo priporocila, ki jim lahko
zaupajo, da bodo nasli izdelke, ki so jim vie¢. Ce porabnik zaupa priporoéilu in kupi izdelek,
vendar se kasneje izkaze, da mu ta ni vSec, je manj verjetno, da bo Se vedno zaupal sistemu
priporo¢il. Sistem priporo¢il ima dve vrsti napak: napacno negativo (»false negative«) in

napacno pozitivo (»false positive«). Napacna negativa so izdelki, ki niso priporoceni, ¢eprav
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je verjetno, da bi bili porabniku vse¢. Napacna pozitiva so izdelki, ki so priporoceni, ¢eprav

porabniku niso vSec¢. Pomembno je predvsem to, da se spletna trgovina izogne napacnim

pozitivam, saj takSne napake najbolj razjezijo porabnike. (Sarwar in drugi 2000; Artun in

Levin 2015).

5 Proces modeliranja napovedne analitike

Za pravilno delovanje in uporabo napovedne analitike je potrebna jasna metodologija, ki je

lahko standardizirana ali pa lastna organizaciji, ki uporablja model napovedne analitike. Ne

glede na uporabo specifi¢ne metodologije pa vecina procesov ustvarjanja modela napovedne

analitike vsebuje naslednje korake:

1.

Definiranje projekta: doloc¢itev poslovnih ciljev je kljuéno za uspeh. Definiranje

projekta zahteva tesno sodelovanje med podjetjem in analitikom, ki mora v primeru,
da ni zaposlen v podjetju, spoznati marketinski oddelek in ostale relevantne oddelke.
Preiskava: potrebno je najti dobre in jasne vire podatkov, ki imajo dovolj zapisov,
zgodovine in spremenljivk za omogocanje moznosti za vzorce in razmerja med
podatki, ki imajo pomembno poslovno vrednost.

Priprava podatkov: ko analitiki zberejo podatke, jih morajo spremeniti v drugacen

format, ki ga bo lahko analiti¢no orodje prebralo. Najprej je potrebno odstraniti vse
napake in nato vnesti podatke v eno tabelo s stevilnimi stolpci. Analitiki v tem koraku
izvajajo veliko transformacij za optimizacijo podatkov.

Razvoj modela: je uporaba kreativnosti v znanosti, saj je potrebno identificirati in

testirati veliko kombinacij spremenljivk, da se ugotovi, katera ima najvecji vpliv.
Zaradi ponavljajocega se procesa je razvijanje modela zelo zamudno in delovno
intenzivno. Koliko Casa je potrebnega za razvoj modela, je odvisno od obsega
problema ter dostopnosti in kvalitete podatkov.

Uporaba modela: napovedni model mora biti tocen, predvsem pa morajo biti

vrednosti doloc¢ene. Za uspeh modela je pomembno, da podjetje ne ignorira rezultatov
in da napovedi poslu prinasajo pozitivne rezultate. Ni dovolj samo identificiranje
vzorcev podatkov, ampak je prav tako pomembno, da jih podjetje pravilno izkorisca.

Upravljanje modela: omogoca izboljsanje izvedbe, spodbujanje ponovne uporabe,

nadzorovanje dostopa in minimiziranje rezijskih stroskov (Eckerson 2007).
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5.10vire

Ceprav ze veliko organizacij vpeljuje modele napovedne analitike, jih je $e vedno nekaj, Ki
tega ne poc¢nejo zaradi doloCenih ovir. Razvoj sofisticiranih modelov je na splosno pocasen,
ponavljajo¢ in delovno intenziven proces. Veliko podatkov je polno napak in
nekonsistentnosti, medtem ko modeli napovedne analitike zahtevajo jasne in pravilno
formatirane podatke. Kompleksni analiti¢ni procesi upocasnijo delovanje baze podatkov.
Zelo tezko je najti kvalificiranega poslovnega analitika, ki zna ustvarjati modele, obenem pa
je to tudi zelo velik strosek. Proces razvijanja modela zahteva interoperativnost med
razli¢nimi aplikacijami, platformami in programsko opremo. Na splo$no sta programska in
strojna oprema za razvoj in upravljanje modela napovedne analitike zelo dragi. Te ovire se
sicer pocasi premagujejo zaradi napredkov v racunalniStvu in tehnologiji baz podatkov
(Eckerson 2007). Vendar teZava ni samo v ceni. Tisti, ki si takSno tehnologijo lahko
privoscijo, velikokrat niso dovolj usposobljeni za uspesno uporabo. Strokovnjaki konstantno
investirajo veliko ¢asa v razvijanje svojega znanja o algoritmih in analiti¢no-poslovnih
sposobnosti. Zelo tezko je najti osebo, ki bi obvladala oboje. Potrebno je najeti in usposobiti
raCunalniCarje ali pa poslovne menedzZerje nauciti uporabe teh sistemov (Bose 2009; Waller
in Fawcett 2013).

Napovedna analitika ni vedno uspesna, saj se pojavljajo dolo¢eni izzivi in ovire tudi pri
upravljanju, podatkih, modeliranju in uporabi. Potrebno je dobro upravljanje pri takem
projektu, saj bo v nasprotnem primeru Se tako dober model neuporaben. Modeli napovedne
analitike zahtevajo podatke v eni tabeli oz. dvodimenzionalne podatke. Ce so podatki logeni,
jih je potrebno zdruziti po dolo¢enem kljucu, Kar je predpogoj za razvoj modela. Primarni
vnosi in izpisi morajo biti konsistentni in dovolj$ni. Najvecja ovira pri razvoju modela je
roverfitting«, kar pomeni, da je model preve¢ kompleksen. Posledi¢no je interpretacija
modela nezanesljiva in z novimi podatki ne deluje dobro. Veliko boljsa strategija je razvoj
preprostejSega modela za zagotovitev neke vrednosti pri uporabi, saj se model lahko
naknadno izboljSa. Proces modeliranja napovedne analitike lahko propade tudi v fazi uporabe
zaradi teZav z zdruZevanjem s programsko opremo. TeZave se lahko pojavijo tudi pri
formatu, v katerem morajo biti podatki na voljo za uporabo (Abbott 2014). Razvoj modela je
zelo kompleksen in zahteven proces, ki pa prinaSa priro¢nost in uporabnost, ¢e se ga uspesSno

zastavi in uporablja.
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6 Porabnikov proces odlo¢anja in tocke dotika

Cilj marketinga je dosec¢i porabnike v trenutkih, ki najbolj vplivajo na njihove odlocitve.
Marketing vedno isCe tiste toke dotika, kjer je na porabnike mozno vplivati. To¢ka dotika je
koncept, ki se je pojavil v 80. letih prejSnjega stoletja. Osnovan je na metodi, ki jo je razvil
Jenkinson (v Jenkinson 2007) in jo nato populariziral OgilvyOne. Toc¢ka dotika je dolocen
trenutek kontakta oz. stika ali komunikacija med organizacijo ali znamko in posameznim
porabnikom oz. deleznikom. Nacrtovanje toCk dotika je Sirok pristop za oblikovanje,
upravljanje, izvajanje in ocenjevanje personalizirane komunikacije in izkuSnje porabnika
(Jenkinson 2007). Toc¢ke dotika so bile do sedaj razumljene z metaforo lijaka (od Siroke
potencialne izbire blagovnih znamk, ki jo nato marketing pomaga porabnikom zreducirati in
preliti skozi lijak do kon¢ne blagovne znamke, Ki jo ti nazadnje kupijo). Vendar koncept
lijaka danes ne zajame ve¢ vseh tock dotika in klju¢nih nakupnih faktorjev, ki so se pojavili
ob eksploziji izbire izdelkov in digitalnih kanalov v kombinaciji z zelo informiranim
porabnikom. Zato je potrebno narediti premik od lijaka do »porabnikovega procesa
odloCanja« (»consumer decision journey«) (Court in drugi 2009). Proces odlo¢anja je kroZzna
pot s 4 primarnimi fazami: prvotni premislek (»intial consideration«), aktivno ocenjevanje
0z. proces raziskovanja potencialnih nakupov (»active evaluation«), zakljucek, ko porabnik
opravi nakup, in ponakup (»postpurchase«), ko porabnik dozivi izku$njo celotnega nakupa.
Fragmentacija medijev in proliferacija izdelkov omogoca porabnikom, da reducirajo Stevilo
blagovnih znamk na samem zacetku nakupnega procesa. Zavedanje o blagovni znamki je
pomembno, saj je trikrat verjetneje, da bodo izdelki blagovne znamke, ki je bila prisotna ze v
prvi fazi, kupljeni kot izdelki tiste blagovne znamke, ki ni bila. Ravno tako pomembna je tudi
druga faza, kjer se Stevilo blagovnih znamk lahko poveca in ne zmanjsa, kot je to znacilno pri
konceptu lijaka. Porabniki i§€ejo informacije in nakupujejo znotraj kategorije (Court in drugi
2009).

V danasnjem procesu odlocanja je na porabnika osredotocen marketing vedno pomembnejsi,
saj porabniki prevzamejo nadzor procesa in aktivno iS¢ejo informacije, ki jim pomagajo. Kar
dve tretjini toCk dotika v fazi aktivnega ocenjevanja vkljucuje ocene na spletu, priporoc€ila od
prijateljev in druzine ter interakcije v trgovini oz. pretekle izkuSnje. Podobno je s spletnimi
druzbenimi omrezji, kjer imajo marketingarji dostop do velikega Stevila podatkov o
porabnikovih preferencah. Epicenter marketinga, osredoto¢enega na porabnikih, je internet,
ki je kljuCen v fazi aktivnega ocenjevanja, ko porabniki iS¢ejo informacije, ocene in

priporocila. Zato se naloga marketinga v fazi ponakupa Sele dobro pri¢ne, saj ta izkuSnja
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oblikuje vsako njegovo nadaljnjo odloc¢itev in tudi odlo¢itev drugih porabnikov — zato je
nakupni proces zaCaran krog, ki se ne kon¢a. Marketingarji morajo dobro razumeti faze
porabnikovega procesa odlo¢anja in v kateri izmed njih se njihovi porabniki nahajajo, da nato
lahko prilagodijo tocke dotika z namenom doseganja porabnikov. Marketing se mora zato
ucinkoviteje odlociti, katere tocke dotika bo uporabil za vpliv na porabnike, ko se pomikajo
skozi proces odlo¢anja. Prilagojeno posiljanje sporocil v posamezni fazi je lahko ucinkoviteje
kot splosno sporocanje prek vseh faz (Court in drugi 2009; Vazquez in drugi 2014).

V danasnjem svetu, kjer se fizicni in virtualni svet pocasi zdruzujeta, je zato pomembno, da
podjetja lahko izpolnjujejo porabnikove potrebe kadar koli in kjer koli. Porabniki imajo
namre¢ moznost dostopati do informacij in nakupa resni¢no neprestano na dlani. Potrebno je
torej zasnovati tak$ne izkuSnje prek ve¢ kanalov, ki porabnikom v pravem trenutku na
ucinkovit nadin zagotavljajo ciljane informacije o izdelku ali storitvi. Celoten proces
porabnikovega odlo€anja in vsaka tocka dotika je izkuSnja in priloznost za interakcijo s
porabnikom. Za pridobitev popolnega opisa porabnika je potrebno imeti osrednjo podatkovno
bazo, kjer so vklju€eni vsi stiki porabnika s podjetjem: osnovni podatki, podatki o
transakcijah, zgodovino brskanja in interakcije s storitvijo za stranke. Omenjene podatke se
lahko uporabi za oznacitev priloZnosti, kjer se lahko podjetje uspesneje poveze s porabniki. Z
uporabo analiti¢nih aplikacij ter z aplikacijo razli¢nih algoritmov in modelov lahko podjetja
bolje modelirajo marketinsSke stroSke, najdejo najbolj uspeSne vzorce poti itd. Z uporabo
programske opreme za poslovne procese pa lahko v realnem ¢asu identificirajo osnovne
sprozilce za posamezne porabnikove potrebe in tako personalizirajo pristop za ustvarjanje
»eross-sell« ali »up-sell« ponudbe. Amazon.com, eBay in Google so izpopolnili sposobnost
testiranja nove uporabniSke izkusnje in tako konstantno razvijajo svoje ponudbe, pogosto tudi
samo za enega porabnika. Za tak$ne analiti¢ne in podatkovne aktivnosti pa je potrebno imeti

usposobljen kader, prava orodja in procese (Bommel in drugi 2014).
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7/ Empiri¢ni del: oris predloga modela napovedne marketinske

analitike na primeru spletne trgovine

V teoreticnem delu diplomskega dela sem s sistemati¢énim pregledom strokovne literature
pridobila poglobljeno razumevanje, kaj je napovedna analitika in kako se jo lahko uporabi v
marketingu. S pregledom strokovne literature sem pregledala moZzne modele napovedne
marketinske analitike in kakSen je proces modeliranja. V empiri¢cnem delu diplomskega dela
bom zato izhajala iz pridobljenega razumevanja teoreticnega okvira in skuSala v kombinaciji
z raziskavo zastaviti primeren vsebinski predlog modela napovedne marketinske analitike za

spletno trgovino mimovrste=).

Glavni cilj diplomskega dela je opredeliti napovedno analitiko in dolo€iti njeno uporabnost v
marketingu. V empiri¢nem delu bom zato tudi na konkretnem primeru prikazala mozni nacin
uporabe napovedne analitike v spletnem marketingu z vsebinskim predlogom modela za
spletno trgovino mimovrste=). S pomocjo pregleda strokovne literature sem si zastavila

naslednje cilje, ki se nana$ajo na spletno trgovino mimovrste=).

1. Ugotoviti, katere vrste izdelkov spletna trgovina prodaja, koliko razli¢nih kategorij ima
in koliksna je raznolikost.

2. Ugotoviti, katere podatke o porabnikih spletna trgovina Ze zbira oz. spremlja.

3. Ugotoviti, s katerimi marketin§ko-komunikacijskimi orodji pristopajo do porabnikov.

4. Ugotoviti, kakSen je nakupni proces njihovih porabnikov in na katere klju¢ne tocke

dotika se je potrebno osredotoditi.

7.1 Metodologija

K bolj poglobljenemu razumevanju napovedne analitike in njeni uporabi v marketingu je
pripomogel sistemati¢ni pregled strokovne literature. Za vzpostavitev predloga modela pa sta
bili potrebni Se kvantitativna in kvalitativna analiza. S pomocjo kvantitativne analize spletne
trgovine mimovrste=) sem pridobila podatke o spletni trgovini, ki so opredeljeni v prvih treh
ciljih.

Za boljsi vpogled v vedenje njihovih uporabnikov pa je bilo potrebno izvesti se 5
poglobljenih, polstrukturiranih intervjujev. Vse intervjuvance sem pridobila z namenskim
iskanjem prek spletnega druzbenega omrezja, kjer je vsak izmed intervjuvancev izpolnjeval

doloc¢ene pogoje: (1) da so registrirani uporabniki, (2) da so opravili Ze vsaj dva nakupa prek

22



mimovrste=) in (3) da se spominjajo svojega zadnjega nakupa prek mimovrste=). Intervjuje
sem opravila v zaporednih dneh: 30. junij, 1. julij, 2. julij, 3. julij, 4. julij in 5. julij 2016.
Intervjuji so bili izvedeni v dogovorjenih prostorin z vsakim posameznikom posebej. V
povprecju so intervjuji trajali 25-30 minut, po predhodnem dovoljenju so bili posneti.

VpraSanja so bila pripravljena vnaprej za vse enako, vendar so bila sproti prilagojena ali
dodana glede na podane odgovore intervjuvancev. Osnovna vprasanja so bila oblikovana na
podlagi pregledane strokovne literature, s katerimi sem intervjuvance skusala retrospektivno
popeljati ¢ez omenjene 4 faze nakupnega procesa. Z zastavljenimi vprasanji sem skusala
zajeti tudi komunikacijo, ki jo spremljajo, kak$ne nakupe opravljajo prek mimovrste=), poleg
tega sem zelela pridobiti tudi celoten pogled na spletno nakupovanje in uporabnisko izkusnjo,

ki so jo imeli z mimovrste=).

7.2 Spletna trgovina mimovrste=)
Spletna trgovina mimovrste=) je nastala leta 2002, ko je zacela delovati majhna ekipa v
majhni specializirani trgovini in skladi$¢u za racunalniStvo na Jesenicah. Iz majhne trgovine
so zrasli v najvecjo spletno trgovino. Od decembra 2012 je lastnik mimovrste=) postal
Netretail Holding. Spletna trgovina ima kar 16 oddelkov, 90.000 artiklov, ve¢ kot 1.400.000
obiskov mesecno, ve¢ kot 500.000 registriranih uporabnikov, okoli 1.500 paketov na dan,
45.000 zakljucenih narocil vsak mesec in 90 sodelavcev. Poleg dostave imajo na voljo Se

prevzemna mesta v Ljubljani (BTC in Brn¢iceva), Celju, Mariboru in Kranju (mimovrste=)).

7.2.1 Oddelki in kategorije
Vsak oddelek ima $e svoje kategorije, vsak vsaj 7. Vsak oddelek ima kategorijo Odprodaja in
vsi oddelki, razen oddelek Knjige, imajo kategorijo Odli¢na cena (mimovrste=)). Glede na
veliko stevilo artiklov, ki jih imajo v svoji spletni trgovini, se vcasih pojavi tezava S
kategorizacijo dolo¢enega izdelka. Tezava se ponavadi reSuje tako, da se izdelek razvrsti v
dve razli¢ni kategoriji, kar sicer za performativnost spletne strani ni najboljSe, saj se podatki

podvajajo (Bukovec 2016).

Oddelki se delijo na:
1. Avdio-video (Odli¢na cena, Odprodaja, Avtoakustika, Diktafoni, Glasbila in glasbena
oprema, Hi-fi komponente in zvoéniki, Prenosni predvajalniki, Projektorji in oprema,

Slusalke, TV sprejemniki, Za domaco zabavo);
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10.

Avto-Moto (Odli¢na cena, Odprodaja, Avto oprema, Cis¢enje, Moto oprema,
Navigacijske naprave, Pnevmatike, Prevoz prtljage in opreme, Snezne verige,
Vzdrzevanje);

Bela tehnika (Odli¢na cena, Ugodni kompleti, Odprodaja, Hladilniki, Korita,
kuhinjske armature, Kos$i za loCevanje odpadkov, Kuhalne plosce, Kuhinjske nape,
Mikrovalovne pecice, Mini pecice, Pomivalni stroji, Pralni stroji, Stedilniki, Susilni
stroji, Vinske vitrine, Vgradne pecice, Zamrzovalne omare);

Foto (Odli¢na cena, Odprodaja, Baterije in polnilci, Bliskavice, Citalniki
pomnilniskih kartic, Digitalni fotoaparati, Digitalni foto okvirji, Droni, Filtri, Foto
albumi in okvirji, Objektivi, Opti¢ni inStrumenti, Pribor in foto oprema, Pomnilniske
kartice, Stojala, Torbice in nahrbtniki, VVideokamere);

Igrace (Odli¢na cena, Odprodaja, Elektronske in robotske igrace, Figure, Glasbila,
kreativnost, Igrace za deklice, Igrade za fante, Igrace za najmlajse, Igralne podloge,
Igralni seti, Igre in sestavljanke, LEGO in kompleti, Lesene igrace, Otroska vozila,
Otroski kostumi, PliSaste igrace, Raziskovalne, izobrazevalne igrace, Solske
potrebséine, Zunanja igrala);

Knjige (Novosti, Odprodaja, Ugodni kompleti, Otroske knjige, Priro¢niki, Romani in
poezija, Strokovna literatura);

Mali gospodinjski aparati (Odli¢na cena, Odprodaja, Aparati za izdelavo sladoleda,

Aparati za pripravo jogurta, Cvrtniki, Elektri¢ne ponve, Elektri¢ni lonci, Grelniki
vode, Hlajenje in prezraevanje, Kuhalniki, Kuhinjski roboti, Kuhinjski Zzari,
Likalniki, likalne deske, Mesalniki, Mesoreznice, Opekaci kruha, Ozemalniki, Parni
kuhalniki, Pekaci kruha, Posebna kuhinjska oprema, Priprava kave, Salamoreznice,
Sesalniki, parni Cistilniki, Sokovniki, Susilniki hrane, Sivalni stroji, Toasterji,
Vakuumski aparati);

Racunalnistvo (Odli¢na cena, Odprodaja, Druga racunalniska oprema, Gaming,
Komponente, Mrezna oprema, Prenosniki, Pisarniska oprema, Racunalniki in
strezniki, Tabli¢ni racunalniki, Tiskalniki, opti¢ni C¢italci, Zunanje naprave in
periferija);

Oblagila in obutev (Novosti, Odli¢na cena, Odprodaja, Zenska oblaila in obutev,

Moska oblacila in obutev, Otroska oblacila in obutev, NakKit);
Oprema doma (Novosti, Odli¢na cena, Odprodaja, Cis¢enje, Dekorativa, Detergenti,

A%

Hisni tekstil, Jedilnica, Kosovno pohistvo, Kopalnica, Kuhinja, Lezis¢a, Prtljaga,
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

Svetila, elektro oprema, Susenje perila, Skatle, zaboji za shranjevanje, Ure,

Vremenske postaje, termometri);

Otroska oprema (Odli¢na cena, Odprodaja, Avtosedezi, Hranjenje otroka, Igrace za
malcke, Kopanje, higiena in nega otroka, Potovanje z otroki, Plenice in previjanje,
Spominski koti¢ek, Varnost otroka, Vse za otroSko sobo, Vozi¢ki in dodatna oprema);

Sport in prosti &as (Novosti, Odli¢na cena, Odprodaja, Fitnes, Kampiranje, aktivnosti

na prostem, Kolesarjenje, Nahrbtniki in torbe, Navijaski koticek, Oblacila, Obutev,
Plezanje, Skiroji, rolerji in rolke, Sportna medicina, Sportna ocala, Sporti z loparji,
Sporti z zogo, Trampolini, dodatki za trampoline, Ure, aktivne zapestnice, Vodni
Sporti, Zimski $porti);

Telefonija (Odli¢na cena, Artikli z darilom, Odprodaja, GSM telefoni, Stacionarni
telefoni Walkie Talkie, Baterije, Polnilci, prenos podatkov, Nosilci, Torbice, ovitki,
Zascitne folije, Prostoro¢no telefoniranje, Prenosni zvo¢niki, Pametne ure, Pametni
pripomocki);

Vrt in orodje (Odli¢na cena, Ugodni kompleti, Odprodaja, Bazeni, dodatki za bazene,
Cistilna tehnika, Elektri¢no ro¢no orodje, Delavnica, Dom, Namakanije, zalivanje vrta,
Pnevmatsko ro¢no orodje, Ro¢no orodje, Snezne freze, Vodne &rpalke, hidroforyji,
Vrtnarjenje, Vrtna tehnika, Vrtno ro¢no orodje, Vrtni ribniki, Vrtno pohistvo,
Za¢itna oprema, Zaiita pred insekti, $kodljivci, Zailitne ograje in ponjave, Zari,

pribor);

Za male zivali (Novosti, Odli¢éna cena, Ugodni kompleti, Odprodaja, Akvariji,
Glodalci, Konji, Macke, Psi, Ptice);
Zdravje in osebna nega (Novosti, Odli¢na cena, Odprodaja, Britje, depilacija,

Hujsanje, Kozmeti¢ni pripomocki, Kozmetika in nega, Manikura, pedikura, Masaza,
sprostitev, Osebna nega, Parfumi, Prehranska dopolnila in c¢aji, Merilci tlaka,

inhalatorji, vlazilci, Toaletni papir, Zdravilna kozmetika, Zobna, ustna nega).

7.2.2 Porabniki

Posamezniki, ki nakupujejo prek spletne trgovine mimovrste=), so lahko registrirani ali pa ne.
Podatkov o neregistriranih porabnikih spletna trgovina nima, saj brez vnesenih podatkov ne
morejo spremljati nakupov ali vrednosti nakupov oz. kakrSnih koli drugih aktivnosti
porabnika. O registriranih porabnikih zbirajo osnovne podatke, kot so ime in priimek, naslov
in elektronski naslov, tudi telefonsko Stevilko. S pomoc¢jo SAP platforme zbirajo podatke o

zivljenjski vrednosti posameznega porabnika, tj. koliko nakupov je opravil, kakSne so
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vrednosti posameznih nakupov, kdaj so bili nakupi opravljeni (Bukovec 2016). S pomocjo
teh podatkov so sestavili tudi infografiko, ki je bila pripravljena ob zacetku leto$njega leta
(glej Sliko 7.1) (mimovrste=)).

Registrirani porabnik lahko prek spletne strani spremlja, koliko in katera narocila je opravil,
oznacuje zelje, spreminja in dodaja naslove za dostavo, obkljuka, ali Zeli spremljati
elektronske novice, dodaja ocene o nakupljenih izdelkih, sledi izdelku, ki ga ni na zalogi, pa
bi ga zelel kupiti, ter spremlja, koliko naroCil Se manjka, da postane ¢lan VIP kluba

(mimovrste=)).

Slika 7.1: Infografika

o S
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Vir: mimovrste=) (2016).

VIP klub je namenjen najbolj zvestim porabnikom, ki mu pripadajo dolo¢ene ugodnosti.
Clanstvo v VIP klubu pripada vsakemu registriranemu porabniku, ki v teko¢em koledarskem
letu opravi ali vsaj 10 nakupov v minimalni vrednosti posameznega nakupa nad 50 € ali pa
doseze skupno vrednost nakupov v visini 800 €. Ugodnosti ¢lanstva so naslednje: brezplacna
dostava (tu ni vkljuCena posebna dostava) in prevzem za vsa naroc¢ila, moznost vracila

artiklov v 60 dneh (razen ¢e je raCun izdan na podjetje ali drugo pravno osebo) in ekskluzivne
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ponudbe z izjemnimi prihranki (mimovrste=)). Delez registriranih porabnikov, ki so ¢lani

VIP Kkluba, je 5 % (Bukovec 2016).

7.2.3 Komuniciranje

MarketinsSko komuniciranje vecinoma poteka usmerjeno na nakup in ne toliko na
prepoznavnost znamke, saj je njihova prepoznavnost skoraj 100 %, spontani priklic pa 59 %.
Najbolj pomembno orodje marketinskega komuniciranja je porabnikovo zadovoljstvo, ki
omogoca marketing od ust do ust (Bukovec 2015). Zavedajo se, da sta doseganje pozitivne
uporabniSke izkuSnje in kakovostna podpora strankam kljucni za uspeSno poslovanje. Na
mesecni ravni s svojimi kupci komunicirajo priblizno s 4.000 elektronskimi sporo€ili in 7.000
klici, ne zanemarjajo pa niti komunikacije na prevzemnih mestih in prek spletnih druzbenih
omrezij. Prisotni so na naslednjih spletnih druzbenih omrezjih: LinkedIn, Facebook, Twitter,
Googlet in YouTube, najbolj aktivni so na Facebooku (mimovrste=)). Za oglasevanje
uporabljajo ve¢ kanalov: TV, splet (slikovne pasice), Google AdWords in elektronska posta.
Poudarek dajejo oglasevanju na spletu, vkljuujo¢ vse kanale, ki so del spleta (Bukovec
2016). Uporabljajo tudi remarketing oz. retargetiranje. Retargetiranje lahko opredelimo kot
dolocen sistem priporo€il. Velikokrat porabniki brskajo po spletni stran, ne da bi kar koli
kupili ali se vrnili. Pristop retargetiranja deluje na podlagi porabnikove zgodovine iskanja na
specifiéni spletni strani in nato z njim ciljamo spletne oglasne prostore z oglasom o
specificnem izdelku, ki si ga je porabnik ogledoval na tisti spletni strani (Lambrecht in
Tucker 2013). UspesSnost takSnega spletnega oglaSevanja je lahko tudi do Sestkrat vecja kot
navadno spletno oglaSevanje s standardnimi pasicami (Behavioral Targeting Blog v
Lambrecht in Tucker 2013, 562). Na spletni strani imajo tudi zavihek za sporocila za javnost,
ki jih delijo tudi na spletnem druzbenem omrezju LinkedIn.

Poleg mnozi¢nega komuniciranja z razlicnimi javnostmi uporabljajo tudi avtomatizirano
personalizirano komuniciranje z vsakim njihovim registriranim uporabnikom, ko ta opravi
kaksSen nakup. Po vsakem narocilu posljejo potrdilo o prejetju narocila na elektronski naslov,
nato posljejo sporocilo, ko je naroéilo odpremljeno, in nato $e rac¢un, ko prejmejo placilo. Cez
nekaj Casa posljejo tudi sporocilo, kjer pozivajo kupca, naj poda oceno o nakupljenem
izdelku. Za potro$ni material, kot je npr. pasja hrana, posiljajo tudi sporocila, ki delujejo kot

opomnik za ponovni nakup.
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7.3 Analiza intervjujev: porabnikov proces odlo¢anja in to¢ke dotika
Ugotovitve sem razdelila v 7 tematskih sklopov: komuniciranje, nakupi prek mimovrste=),
premislek o nakupu, iskanje informacij o izdelku, posvetovanje o nakupu izdelka iz
prejSnjega sklopa, uporabniska izkusnja in spletno nakupovanje. Pri vsakem sklopu je dodana

tabela, kjer sem povzela odgovor posameznega intervjuvanca.

Vse osebe so registrirani uporabniki spletne trgovine mimovrste=), oseba C je bila eno leto

tudi ¢lan VIP kluba ugodnosti zaradi dovolj opravljenih nakupov v enem letu.

Oseba A: zenski spol, 23 let, 6 opravljenih nakupov prek mimovrste=)
Oseba B: Zenski spol, 24 let, 5 opravljenih nakupov prek mimovrste=)
Oseba C: moski spol, 28 let, 29 opravljenih nakupov prek mimovrste=)
Oseba C: Zenski spol, 26 let, 5 opravljenih nakupov prek mimovrste=)

Oseba D: zenski spol, 24 let, 6 opravljenih nakupov prek mimovrste=)

1. Tematski sklop: Komuniciranije

V prvem sklopu sem zdruzila ugotovitve, ali porabniki spremljajo elektronske novice in
Facebook profil mimovrste=) in v kolik§ni meri to po¢nejo, ¢e sploh. Ugotovitve so razvidne
v Tabeli 7.1. 1z ugotovitev sklepam, da intervjuvanci berejo le sporocila, ki so za njih
relevantna in uporabna, ter da je spletna trgovina mimovrste=) ze dovolj prepoznavna med
porabniki v Sloveniji, saj so vsi brez premisleka preverili izdelke, ki so jih iskali, neposredno

na njihovi spletni strani.

Tabela 7.1: Komuniciranje

Prejemanje Odpiranje Branje Spremljanje Vednost, da
elektronskih | elektronskih elektronskih Facebooka je izdelek na
novic novic novic profila mimovrste=)
i S . . Samo, Ce se ob 7 .
S Da. Ne vedno. amo, CeJe |\ orabi prikaze | Snano e,
zanimiv naslov. ; da to imajo.
) na zidu.
@ Véasih, &e je Neposredno
2 Da. kaj Skoraj nikoli. Ne. preverila na
3 primernega. mimovrste=).
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© Redko, Ce je izdelek, ki : Neposredno
ks . L " Da, spremlja .
Da. ponavadi ga zeli kupiti, v " preveril na

D o akcije. . _
o zbrise. akciji. mimovrste=).
0 « .

p Enkrat na Samo, & je Vseclfano, ni Neposredno
= Da. ted L narocena na preverila na
2 eden. naslov zanimiv. byestil . o=
) obvestila. mimovrste=).
o Nez,a?géailva Neposredno
Q / / Ne. preverila na
& | prepogostega mimovrste=)
O posiljanja. '

2. Tematski sklop: Nakupi prek mimovrste=)

V drugem tematskem sklopu sem zdruzila ugotovitve, ki so vezane na nakupe prek
mimovrste=), tj. koliko nakupov so Ze opravili, kaj so nakupovali, ali so se nenadoma odlo¢ili

za nakup dodatnega izdelka, zakaj so se za nakup odlocili ravno prek mimovrste=) in prek

katerega medija so opravili nakup. Ugotovitve so razvidne v Tabeli 7.2. Ugotavljam, da

mimovrste=) velja za spletno trgovino s kakovostnimi izdelki, vendar je uporabljena

predvsem za vecje in premisSljene nakupe. Porabniki se odlo¢ajo za nakup prek mimovrste=)

predvsem zaradi cenejSih ponudb ter zaradi kvalitete in zanesljivosti. Porabniki jo Se vedno

percipirajo kot trgovino, namenjeno prodaji tehnologije (racunalniki, mobilni telefoni ipd.).

Nakupovanje na spletu raje opravijo prek racunalnika kot mobilnega telefona, najverjetneje

zaradi boljSe preglednosti in funkcionalnosti. Sklepam lahko, da ¢e bi bila mobilna aplikacija

preprostej$a in funkcionalnej$a, bi nakupovali tudi prek mobilnih naprav.

Tabela 7.2: Nakupi prek mimovrste=)

Stevilo Dodatni
Nakupljeni izdelki nenacrtovani Razlog Medij
nakupov izdelki
< .
< y : e e o
o 6. Racunalnik, zvo_cnlkl, vedji Ne. Najcenejsa Racunalnik.
8 nakupi. ponudba.
o
'ﬁ Menstrualna skodelica, Preprosto,
Q 5. nahrbtnik za fotoaparat, Ne. zanesljivo, | Racunalnik.
3 fotoaparat ... hitro.
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e :

8 2. _Oprema zatenis, Da. Cend, | pasunalnik.
g racunalnik, vec¢ji nakupi. bonusi.

~ Da, izdelek, ki | Kvaliteta,

= 5. Telefon, vecji nakupi. je manjse ugodna | Racunalnik.
) vrednosti. cena.

a Prenosni radio, TV, USB Cas

a 6. kljucek, toaster, premisljeni Da. dostave, | Racunalnik.
3 nakupi. cena.

3. Tematski sklop: Premislek o nakupu (koS$arica, preklic narod¢ila)

V tretjem tematskem sklopu sem zdruzila ugotovitve glede premisleka o samem nakupu na
podlagi vseh spletnih nakupov do sedaj. Ugotavljala sem, ali so kdaj premisljevali o nakupu,
pa so si potem premislili oz. so imeli izdelek v koSarici in so ga nato odstranili ali nazadnje
vseeno kupili, ali so celo preklicali naroc¢ilo in ali so odlozili izdelek v koSarico in ga
enostavno kupili. Ugotovitve so povzete v Tabeli 7.3. Ze na podlagi ugotovitev iz prej$njega
sklopa lahko sklepam, da je porabnikom zelo pomemben dejavnik cena, zaradi katere bodo
svoj nakup v primeru boljSe ponudbe opravili tudi drugje kot na mimovrste=). Sklepam, da je
pri nacinu nakupnega odloCevanja in razmi$ljanja odlocilen tudi karakter posameznega
porabnika, koliko zaupa svojim odlocitvam in ¢ez koliko tock dotika mora za dolo€en nakup.

Personaliziran pristop k porabnikom je zato kljucen.

Tabela 7.3: Premislek o nakupu

Izdelek v
Izdelek odstranjen iz | Izdelek ve¢ ¢asa v kosarici | koSarici samo | Preklic
kosarice pred nakupom ob direktnem | narodila
nakupu
i Da, zaradi oznacbe izdelka in
2 / hkratnega preverjanja ostale Da. /
3 ponudbe pri konkurenci.
om Da,
- . .
g Dazaadi Ne pa |zl
S| pomanjkanja denarja. tehni¢nih
O tezav.
O Da,
p S e .
s Da, zaradi boljse Ne. Da. zarggl
2 ponudbe. boljse
O ponudbe.
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Oseba D | Oseba C

Da, oboje veckrat zaradi
Da. premisljevanja in tehtanja Ne. /
odlocitev.

Da, zaradi cenejSega
izdelka pri drugem Ne. Da. Ne.
ponudniku.

4. Tematski sklop: Iskanje informacij

V cetrtem sklopu sem zdruzila ugotovitve, ki se nanasajo na zadnji nakup intervjuvancev
prek mimovrste=). Ugotavljala sem, kateri izdelek so nazadnje kupili, katere informacije so o
tem izdelku preverili, kje vse so preverjali informacije in ali so jih veckrat preverili, koliko
Casa je minilo od trenutka, ko so se odlocili, da si zelijo oz. potrebujejo nek izdelek, do
trenutka nakupa, kaj jih je pri nakupu najbolj mucilo, prek katerega medija so brskali te
informacije ter na koncu, kaj je bil klju¢ni faktor za odlocitev 0 nakupu tega izdelka prek
mimovrste=). Ugotovitve so povzete v Tabeli 7.4. 1z ugotovitev sklepam, da porabniki ob
vecjih in premisljenih nakupih veckrat preverijo lastnosti in ceno izdelka pri ve¢ razli¢nih
virih, h katerim se nato tudi vracajo. Retrospektivno je sicer tezje ugotavljati, Cez katere tocke
dotika so vse §li intervjuvanci, predvsem zaradi veckratnega vracanja in dejstva, da je
porabnikom postalo to Ze avtomatizirano pocetje, ki spada v fazo aktivnega ocenjevanja, o
katerem po nakupu ne razmisljajo zavestno. Vendar ugotavljam, da se v tej fazi nahajajo
predvsem na spletu, kjer vecinoma neposredno obiskujejo mimovrste=), kot je bilo razvidno
ze v prvem tematskem sklopu. Ugotovitve intervjujev potrjujejo sklepe teoretikov, da
porabniki prevzemajo nadzor in aktivno i$¢ejo informacije predvsem na digitalnih kanalih,
kjer je veliko priloZnosti za izkori§¢anje tock dotika. Ugotavljam, da imajo navedeni (glej
Tabelo 7.4) kljucni faktorji najvecjo tezo pri konéni odloc€itvi za nakup izdelkov, ki zahtevajo
porabnikov premislek zaradi dolgotrajnosti uporabe in vi§je cene izdelka. Kupci se za
trgovino mimovrste=) odlocajo zaradi najboljSe ponudbe, zanesljivosti in kvalitete, kar pa ne
pomeni nujno, da so ji zvesti, saj v kolikor dobijo subjektivno bolje ocenjeno ponudbo, se

bodo raje preusmerili.
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Tabela 7.4: Iskanje informacij

Vet Tezave Klju-
Vrsta Vir kratno | Tra- ! . | Cni
Izdelek | . | . o pri Medij
informacij | informacij | prever- | janje wopo s fa-
S odlocitvi
janje ktor
3 MozZnost
< e Druge tedne, prevze- | Ra-
®| Racu- | Specifikacije, | spletne 5 dni : y Teza,
. y . Da. main Cunal-
& | nalnik. teza, cena. trgovine, \Y redra- nik cena.
o brat. koSa- pv '
.. cuna.
rici.
Cena,
m| Men- L Sostano- 1-2 nepo- | Radu- | Sosta-
| strualna | Opis, nacin valka, .
a Da. me- | znavanje | nal- no-
| sko- uporabe. spletne seca. | uporabe | nik. | valka
Ol delica. lekarne. | up ' '
izdelka.
Druge Tele-
O spletne fon
@ | Racu- | Specifikacije, | trgovine, 1-2 L
Q . Da. . Cena. racu- | Cena.
2| nalnik. cena. stran dni. nal-
O proizva- ik
jalca. '
et Strah
O Specifikacije, Brat, pred Racu- | Pripo-
s| Tele- | primerjanje s . 2-3 b
= sodelavci, Da. slabo nal- | rocilo
2| fon. standardno o tedne. .
) ceno prijateljica. odlo- nik. | brata.
' ¢itvijo.
A Tele-
= Pre-_ Velikost, Druge _C_Earan- fqn, Cas
2! nosni estetika spletne Da. / cija, ugo- | racu- do-
G| radio. ' strani. dnost. nal- | stave.
nik.

5. Tematski sklop: Posvetovanje

V petem tematskem sklopu sem v navezavi s prejSnjim zdruzila ugotovitve glede

posvetovanja pri nakupu. Ugotavljala sem, ali kupci pri odloanju iS¢ejo pomo¢ pri

mimovrste=), prijateljih in druzini, priporoc€ilih na spletni strani mimovrste=) oz. kje drugje

in Ce tudi sami kdaj podajo kaksno priporocilo oz. oceno. Ugotovitve so povzete v Tabeli 7.5.

Pri porabnikih, ki se posvetujejo s svojimi bliznjimi, imajo nazadnje tovrstna priporocila tudi

najve¢jo tezo pri odlocitvi 0z. izbiri izdelka. Vsem porabnikom so pomembne ocene in

priporo€ila izdelka in jih tudi upoStevajo pri odloCitvi. Neposredne pomoci s strani

mimovrste=) ne potrebujejo, kar lahko nadalje sklepam, da ljudje bolj zaupajo izkusnjam

porabnikov, ki so ta izdelek ze uporabili.
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Tabela 7.5: Posvetovanje

NEp%S:iedno Bliznji Priporocila na Podana | Priporo¢ila
mimovrste=) mimovrste=) priporocila drugje
<
§ Ne. Brat. Da, pomembno. Ne. Ne.
S
% Ne za
2 Ne. Sostanovalka. Da, pomembno. Da. slovenske
3 nakupe.
@)
% Ne. Ne. Da, pomembno. Da. Ne.
S
O B iitelii <asih
s Ne. rat, prljate_cha, Da, preberem. Ne. V<asi na
2 sodelavci. forumih.
=
p I
% Ne. Ne. Da, zelo Ne. Ne.
3 pomembno.
O

6. Tematski sklop: Uporabniska izkusnja

V predzadnjem tematskem sklopu sem zdruZila ugotovitve o uporabniski izku$nji z
mimovrste=), ki so je bili delezni intervjuvanci. V ta sklop sem vkljucila ugotovitve o
tezavah z narocili, dostavo ali kakr$ne koli druge tezave, kako so te tezave reSevali in kak$no
je bilo splosno zadovoljstvo glede nakupovanja prek mimovrste=). Ugotovitve so povzete v
Tabeli 7.6. Ugotavljam, da so porabniki na splosno zelo zadovoljni s storitvami mimovrste=),
saj niso imeli vecjih tezav, ¢e pa so jih imeli, so jih reSevali zelo uspe$no. Sklepam torej, da
so pri mimovrste=) kupci postavljeni na prvo mesto, saj je zelo pomembno, da podijetje

poskrbi za dobro izkuSnjo skozi celoten proces odlo¢anja in tudi po nakupu.
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Tabela 7.6: Uporabniska izku$nja

TeZzave z TeZzave z Druge ReSevanje Splosno
narocilom dostavo tezave tezav zadovoljstvo

f’é Ne, razen Da, predvsem
Q pozabljeno Ne. Ne. / hitrost in dovolj
3 geslo. Siroka ponudba.
© 1 Ne, razen Preklicala
2 tehni¢nih Ne. Ne. narocilo in Da.

3 tezav. ponovila.

O
48]

Q Ne. Ne. Ne. / Da.

o}

&) Da, predvsem
J Ne. Ne. Ne. / preprostost,wdobra
3 uporabniska
o izkus$nja.

A Spomni se
@ | Se ne spominja uStre%lJ Ivosti Da, ustrezljivost in
Q Ne. / sluzbe za .

8 podrobno. pomoc.

o podporo

strankam.

7. Tematski sklop: Spletno nakupovanije

V zadnji tematski sklop sem vkljucila ugotovitve, ki so vezane na spletno nakupovanje na

splosno, tj. kaj so prednosti, kakSno staliS¢e imajo intervjuvanci do izdajanja podatkov in do

ponakupnih sporo€il. Ugotovitve so povzete v Tabeli 7.7. Predvsem se za spletno

nakupovanje odlo¢ajo zaradi priro¢nosti in enostavnosti.

Pomembni sta predvsem

zanesljivost in preglednost spletne trgovine. Zaupanje osebnih podatkov je za spletno

nakupovanje obvezno, saj drugace ne bi bilo niti izvedljivo niti funkcionalno. Porabnikom je

to ze v navadi in jim je zato takSen proces popolnoma razumljiv. Ugotavljam, da je

relevantnost sporo€il pomembna, ¢e Zeli spletna trgovina pridobiti njihovo pozornost in

odzivnost.
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Tabela 7.7: Spletno nakupovanje

Ce e w e .. Z nj nih Ponakupn
Prednosti in klju¢ni faktorji aupanje oseb ona uvp a
podatkov sporocila
< Niso vsiljiva, so
< Hitrost, jasna predstavitev Ni tezava, razen Stevilka Jiva,
Q . . relevantna, vendar ne
3 izdelkov. mobilnega telefona. .
o obvezujoca.
?; Odlocitev je Se
Q Enostavnost, priro¢nost. Ni tezava. vedno v rokah
S porabnika.
O .o . .
< Zanesljivost, obvescenost o Ni tezava, standardni . y
o . . Se jim ne posveca.
g narocilu, pregledna spletna stran. podatki.
.
J Iskanje informacij v miru, Na zacetku tezava, zdaj Ni vsiljivo,
g zanesljivost, zaupanje. ne vec. razumljivo.
Q Pomembn
< . Ni teZava, povsod enaki omembna
a Cena, hitrost dostave. podatki relevantnost
3 ' sporodila.

Spletne trgovine ciljajo porabnike glede na demografske znacilnosti, nakupno zgodovino in
glede na vir, prek katerega pride porabnik na spletno stran (npr. zaznamka, iskalnika,
povezave ali prek promocijskega elektronskega sporocila). Napovedovanje in ugotavljanje
nakupnega vedenja na spletu je postavljeno pred doloCene izzive. Prvi izzivi so nizke
konverzijske stopnje, saj obisk spletne strani zaradi preprostosti dostopanja Se ne izkazuje
porabnikovega nakupnega namena (Sismeiro in Bucklin 2004). Konverzijska stopnja je
odstotek obiskovalcev spletne strani, ki med obiskom opravijo nakup, kar pomeni, da je to
kljucna metrika spletne trgovine, saj pove, koliko obiskovalcev je postalo kupcev. Kljub hitri
rasti spletnih trgovin konverzijska stopnja ostaja nizka, tj. med 1-2 % (New York Times v
Montgomery in drugi 2004, 25). Vsi spletni trgovci, tudi mimovrste=), zelijo vplivati na
porabnikove odloc¢itve z namenom zviSanja konverzijske stopnje. Drugi izziv je teZavnost
ugotavljanja, kaj porabniki na spletu vse po¢nejo in ¢emu so izpostavljeni med brskanjem po
spletu. Naslednji izziv je ta, da spletne trgovine dosegajo zelo raznoliko populacijo
porabnikov in so soocene z zelo raznolikimi konkuren¢nimi okolji (Montgomery in drugi

2004; Sismeiro in Bucklin 2004). Kljub temu, da ima spletna trgovina mimovrste=) podatke,
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kaj porabniki po¢nejo na njihovi spletni strani, je Se vedno zelo tezko z gotovostjo ugotoviti,
kaj vse po¢nejo na spletu v fazi aktivnega ocenjevanja, kar sem ugotovila tudi s pomocjo
intervjujev, saj so se sogovorniki tudi sami s tezavo spomnili, kje vse so brskali informacije 0
dolo¢enem izdelku. Vendar je kljub vsemu mimovrste=) najvecji spletni trgovec na
slovenskem trziSCu, kjer se porabniki zavestno odlocajo obiskati njihovo spletno stran, ko

iS¢ejo specificni izdelek.

7.4 Omejitve raziskave
Opravljenih je bilo 5 poglobljenih intervjujev, kar pomeni, da dobljenih ugotovitev ne
moremo posplositi na vse mozne segmente porabnikov spletne trgovine mimovrste=). Ravno
tako bi bilo potrebno za boljsi vpogled v uporabnisko izkusnjo, preference in nakupni proces
izvesti ve¢ intervjujev z bolj raznoliko starostno in regijsko izbiro intervjuvancev. Intervjuji
so se osredotocali na pretekli nakupni proces, kar pomeni, da se dobljeni odgovori lahko
razlikujejo od dejanskega stanja in misljenja intervjuvancev v takratnem trenutku. Velik del
nakupnega procesa lahko tako nezavedno izpustijo. Konkretnej$i vsebinski model bi bilo
lazje zastaviti tudi s pomocjo dejanskih, konkretnejsih podatkov iz podatkovne baze spletne
trgovine o njihovih porabnikih, nakupnem procesu in tockah dotika. Boljse poznavanje
zmogljivosti spletne trgovine, finanénih zmoZnosti, tehnologije in sposobnosti kadra bi ravno

tako pripomoglo h konkretnejSemu vsebinskemu modelu.

7.5 Predlog modela napovedne marketinSke analitike za spletno trgovino
mimovrste=)
S pomoc¢jo pregledane strokovne literature ter ugotovitev in podatkov, pridobljenih iz
empirinega dela, bom predstavila vsebinski predlog modela napovedne marketinske
analitike, ki bi bil primeren za mimovrste=). Na podlagi pogovora z vodjo marketinga
mimovrste=) (Bukovec 2016) sem si za cilj modela zadala povecati zivljenjsko vrednost

obstojecih kupcev.

Bistvo napovedne marketinSke analitike je, da marketing na podlagi specifi¢nih napovedi
ukrepa. Zato bom v svojem predlogu modela predstavila, kaj bi bilo priporo¢ljivo vkljuciti v
model in kako bi lahko marketing mimovrste=) to uporabil. Kot trdita Artun in Levin (2015),
je klju¢ do kupceve zvestobe grajenje vrednosti od zacetka razmerja, kar pomeni, da mora

imeti kupec odli¢no izkusnjo ze pri prvi interakciji. Potrebno je osreciti kupca, saj lahko tako
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pricakujemo nadaljnja priporocila in nakupe. Kupci, ki so bili usmerjeni od drugih kupcev,
imajo kraj$i nakupni proces in vi§je konverzijske stopnje. Zato je pomembno predvsem to, da
model vkljucuje taksne marketinske pristope, ki bodo s kupci ohranjali stik na relevanten
nacin in da bodo nagrajevali njihovo zvestobo. Prav tako je pomembno, da model vkljucuje
pristope, ki bodo napovedovali, kdo so tisti kupci, ki se bodo najverjetneje preusmerili na
druge fizi¢ne ali spletne trgovine. Iz raziskave ugotavljam, da so kupci mimovrste=), kar se
tice cene, nekoliko obcutljivi in da dajejo veliko tezo na kvaliteto in zanesljivost spletne
trgovine ter na pretekle izkusnje drugih kupcev. Velika prednost mimovrste=) je v tem, da
svojim kupcem nudijo dobro uporabnisko izkuSnjo, ki jo morajo vzdrzevati in tudi

nadgrajevati.

Glede na razumevanje strokovne literature in ugotovitve raziskave sem vsebinske predloge
modela razdelila v posamezne sklope, kjer vsi temeljijo predvsem na personalizirani izku$nji
vsakega porabnika. Posamezni sklopi se sicer vsebinsko navezujejo. Vsebinski predlog
modela je tako kombinacija ve¢ razli¢nih modelov, ki smo jih spoznali v teoreticnem delu:
odzivni model, model nagnjenja in skupno filtriranje. Model je zastavljen enostavno, saj je to
za samo vzpostavitev modela priporo€ljivo, kasneje pa se ga lahko gradi in dopolnjuje.
Sklopi Relevantni popusti, Priporocila izdelkov in PospeSitev faze aktivnega ocenjevanja so
bili zastavljeni z ozirom na cilj povecati zivljenjsko vrednost obstojeCih kupcev. Tako
porazdelitev pa sem zastavila predvsem zaradi kljucnih ugotovitev iz raziskave:

e Kupci so pri premiSljenih nakupih glede cene Se vedno obcutljivi.

e Osredotocajo se samo na ponudbe, ki S0 za njih relevantne oz. vsecne.

e V fazi odlo¢evanja zelo upostevajo priporocila izdelkov.

e Spletna trgovina ima na voljo ze vse podatke, kar je drugace lahko velika ovira pri

implementaciji modela.

1. Relevantni popusti

Z modeli nagnjenja bi napovedovali, kateri kupci so bolj nagnjeni k nakupu in kateri manj.
Tisti, ki so bolj verjetni, tako ne bodo potrebovali vis§jih popustov. Po ugotovitvah,
pridobljenih iz intervjujev, so sicer porabniki glede cene obcutljivi, tako da je pristop s
popusti relevanten. Z metodo odloCitvenega drevesa bi segmentirali porabnike glede na
doloCene spremenljivke, ki bi lahko bile npr. regija, vrednost nakupa v zadnjem letu in

starost. Za vsako spremenljivko bi algoritmi metode odlocCitvenega drevesa locili porabnike —
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pri regiji na mesto ali podeZelje, vrednost nakupov nad ali pod 800 € in starost do ali od 26
let. Pri vsaki od navedenih spremenljivk bi pridobili najbolj homogeno skupino porabnikov,
ki je heterogena do ostalih skupin (Ray 2015).

S posebnim geografskim ciljanjem bi ciljali posameznike, ki so v danem trenutku blizu
prevzemnih mest. Tedaj bi jim prek mobilne aplikacije poslali obvestilo o popustu na
doloCene izdelke, ki bi veljal samo v tistem trenutku in bi nato izdelke prevzeli na
prevzemnem mestu. lzdelek s popustom bi bil lahko dolo¢en sezonsko ali glede na

posameznikovo zgodovino nakupov ali glede na zadnje ogledane izdelke.

2. Priporocila izdelkov

Porabniki spregledajo komunikacijo in ponudbo, ki za njih ni relevantna oz. jim preprosto ni
vSe€. Zato bi predlagala, da se posameznikom namesto splosnih elektronskih novic, ki se jih
med tednom posilja skoraj vsak dan, raje poSilja personalizirana elektronska sporocila.
Priporocila izdelkov bi delovala na ve¢ ravneh. Prva raven priporocil izdelkov bi temeljila na
preteklem nakupu, kjer bi poslano elektronsko sporocilo vsebovalo komplementarne izdelke
glede na nakupljen izdelek o0z. t. i. »next sell« priporocila. Druga raven priporocil izdelkov bi
temeljila na zgodovini nakupov posameznega kupca, torej bi posameznik enkrat mese¢no
prejel elektronsko sporocilo s priporocili izdelkov, ki bi mu lahko bili vSe¢. Poleg tega pa naj
se med opravljanjem nakupa nadaljuje $e z uporabo »cross-sell« in »up-sell« priporocil. Pri
priporocilih je potrebno paziti na napake, tj. napacna negativa in napacna pozitiva. Prvo in
drugo raven priporo¢il izdelkov bi se lahko s posebnimi boti umestilo tudi prek aplikacije
Facebook Messenger. Facebook je letos to funkcijo omogocil organizacijam, kjer se lahko
porabniki sami odlo¢ajo, ali Zelijo z njimi komunicirati. Organizacija lahko prek te aplikacije
posilja besedila, slike, povezave in tudi posebne gumbe za poziv k neki aktivnosti, kot je
vidno na Sliki 7.2 (Rosenberg 2016). Ceprav porabniki mimovrste=) niso najbolj navajeni
brskanja in kupovanja prek mobilnih naprav, na njih vseeno prezivijo veliko Casa, tako da bi
se morala tudi spletna stran prilagoditi mobilnim napravam ali pa povezati povezave na

mobilno aplikacijo.

3. Pospesitev faze aktivnega ocenjevanja

Porabniki spletne trgovine mimovrste=) predvsem opravljajo vecje in premisljene nakupe,
zato lahko faza aktivnega ocenjevanja traja dlje Casa. Porabniki se tudi veckrat vrnejo na
spletno trgovino in primerjajo izdelek z drugimi izdelki ali z istim izdelkom v drugih

trgovinah. Veliko tezo pri svoji odlo¢itvi dajejo priporoc¢ilom, zato bi lahko porabnikom v tej
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fazi po prvem daljSem obisku spletne strani ¢ez dan ali dva poslali elektronsko sporocilo, v
katerem bi bili prikazani ogledani izdelki z njihovimi ocenami in priporocili, ter nato

naslednji dan Se sporocilo prek Facebook Messengerja.

Slika 7.2: Primer sporocila prek Facebook Messengerja

°
@
| |
cesco 12:30 PM 100% -
< Recent Spring > Block
@ Over $250

\
$75 to $250 I

What do you think of these?

Axel Arigato Frye
brs Cap-toe sneaker Bedford
$185 $129

Buy this item

195}

See more like this

Ask a question

1

()

Vir: Rosenberg (2016).

Veliko podatkov, ki so potrebni za razvoj modela, mimovrste=) Ze zbira, tj. zgodovina
nakupov, vrednost in termin nakupov, zgodovina brskanja po spletni strani, s katero ze
uspesno obvladujejo retargetiranje. Potrebno bi bilo pripraviti Ciste podatke za specifi¢no
programsko opremo z algoritmi, s katerimi bi te vsebinske predloge lahko implementirali. Ob
tem bi pridobili usposobljen kader, ki bi ustvaril takSen model in ga nato naucil uporabljati
zaposlene v marketinSkem oddelku spletne trgovine. Poleg tega bi bila potrebna tudi

dolocena finan¢na investicija.
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8 Sklep

Spletni marketing je z uporabo napovedne analitike lahko optimiziran in posledi¢no ustvarja
boljse prodajne rezultate. Vendar pa je potrebno napovedno analitiko uspeSno implementirati
in ucinkovito uporabiti. Za uporabnost napovedne marketinske analitike je potrebno imeti
usposobljen kader, primerno tehnologijo in jasne cilje. Pri razvijanju modela napovedne
marketinske analitike je najbolj pomembno to, da se zastavi cilj modela oz. dolo¢i, kaj Zelimo
z modelom doseCi. Poleg tega je potrebno pridobiti prave, Ciste podatke, ki se jih bo

analiziralo.

Vsebinski predlog modela napovedne marketin§ke analitike je osnovan na cilju povecati
zivljenjsko vrednost obstojecih kupcev, saj so po besedah vodje marketinga spletne trgovine
mimovrste=) obstoje¢i porabniki njihova prioriteta. Na podlagi pregledane strokovne
literature in raziskovalnega dela sem predlog osnovala v treh razli¢nih sklopih, kjer bi bilo
mogoce delovati na marketinskih aktivnostih za obstojece kupce. Pri celotnem modelu je
najpomembnejse to, da sta ponudba in komunikacija personalizirani, saj je za doseg in
interakcijo s porabniki ravno to najbolj kljucno. Zelo pomembna je tudi izkuSnja, ki jo
dozivijo v celotnem procesu odloCevanja. Za implementacijo modela je potrebna prava
tehnologija, usposobljen kader in finan¢na investicija, kar so ponavadi izzivi tudi drugih

podjetij, ki so v marketingu Zelela uporabljati napovedno analitiko.

V danasnjem casu, polnem digitalnih medijev, porabniki ustvarijo veliko koli¢ino podatkov,
ki jih lahko v marketingu uporabimo za razumevanje vedenja, preferenc in potreb
porabnikov. Bistvo napovedne marketinske analitike je v tem, da se rezultate analize uporabi
za optimiziranje in prilagajanje marketinskih strategij za doseganje boljSih prodajnih

rezultatov.
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Priloge

Priloga A: Vprasanja za polstrukturirani intervju

© N o g B~ w0 NP

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.

19.
20.
21.
22.

23.

24,

Ste naro€eni na elektronske novice, spremljate Facebook profil mimovrste=)? Zaka;j?
Vedno odprete in preberete elektronsko posto mimovrste=)?

Ste ze kdaj zeleli nekaj kupiti pa ste si nato premislili in pustili v koSarici? Zakaj?

Ste vec Casa pustili v koSarici pa nato kupili? Zakaj?

Ste ze kdaj popolnoma preklicali narocilo? Zakaj?

Kaj ste nazadnje nakupili prek mimovrste=)?

Zakaj ste se odlocili za nakup ravno prek mimovrste=)?

Kaj ste o izdelku preverili, preden ste ga kupili? Ali ste isto informacijo preverili
veckrat?

Kje ste iskali dodatne informacije o izdelku? Kje ste jih najve¢ dobili? Lahko ocenite,
kateri vir informacij je imel najvecjo tezo pri vasi odlocitvi?

Koliko ¢asa ste preverjali informacije o izdelku, preden ste ga dejansko kupili?

Ste se brez tezav odlo¢ili za nakup? Kaj vas je mucilo?

Kje ste izvedeli, da mimovrste=) prodaja ta izdelek?

Ste primerjali izdelek s Se katero drugo (spletno/fizi¢no) trgovino? Katero?

Ste izdelek primerjali s katerim drugim izdelkom?

Ste si odsli izdelek ogledati v fizicno trgovino? Katero?

Ste pri odlocitvi potrebovali pomo¢ mimovrste=)? Na kakSen nacin vam je to pomagalo?
Ste opravili nakup prek racunalnika/mobilnega telefona/mobilne aplikacije?

Ste poleg tega izdelka se nenadoma odlo¢ili Se za kakSnega drugega? Kaj vas je
spodbudilo k temu? (oz. kaj bi vas spodbudilo k temu — ¢e se ni odlo¢il — tu se napelje
lahko na ocene, izkusnje drugih kupcev, priporocilo na strani ...)?

Ste imeli kaksne teZave pri oddaji narocila? Kako ste jih resili?

Ste cakali na dostavo paketa dlje, kot je bilo receno?

Ste dobili drug izdelek, kot ste ga narocili?

Ste kdaj podali priporocCilo ali oceno izdelku, ki ste ga kupili? Pa se vam zdi to
pomembno, upostevate pri nakupu?

So vam iz mimovrste=) po nakupu poslali sporo¢ilo in vas pozvali k oceni izdelka? So
vas povprasali Se po ¢em, vam kaj drugega ponudili? Bi si to zeleli?

Boste Se narocevali in kupovali prek mimovrste=)? Zakaj?
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Priloga B: Transkript intervjuja z osebo A

Ali si naroc¢ena na elektronske novice?

Ja.

In ali spremljas Facebook profil mimovrste=)?

Ja ... Ne ... Ce se m lih pokaZe pod news feed, ¢ ne ga lih ne gledm.

Vseckan profil imas?

Ja, pulajkanga mam.

Zakaj pa? Zakaj si narocena na elektronske novice?

Pomoje sm za telefonijo.

Ne, mislim, zakaj spremljas novice?

Ztu d spremljm ponudbo.

Te zanimajo kakSne ugodnosti, ¢e jih imajo?

Ja ... Popusti.

Vedno odpres in preberes elektronske novice?

Ne, tu pa ne. Ne morm, stari, a ves§ kaj mailov mam (smeh).

Katere pa preberes?

Tiste, k majo kak zanimiv naslov gore.

Si Zelela kdaj nekaj kupiti pa si Si potem premislila in pustila v koSarici?

Ja.

Zakaj?

Ztu k sm mogla ponudbo prevert pr konkurenc, ampak sm si pa zacahlna (smeh), kej ¢m.
Koliko ¢asa si pa pustila v kosarici? Si pustila in potem kupila ali si pa¢ pustila?

Ja, pr tmo raCunalniku je blu tku, ne, d sm pustila neki cajta v koSarci in putm kupila. N vem,
recimo, d sm vse ukop sprovedla v enih petih dneh, ztu k sm se mogla Se posvetvat.
Takrat si ga Ze imela v koSarici torej?

Ja.

In Kje si Se pogledala ostale ponudbe?

Na enaA, vem d so, ¢aj, $e ene so ... Racunal ... Caki ... Dobro, na ceneje.si sm itak d §la, ne.
N Big bang sm Se bla. Caki, a je bla ta PC trgovina, ¢aki, morm, d vidm ... (op.: pokaZe na
telefon). Ja, misim, d je bla se ta PC trgovina, ma $e neki je blu ... Ani.si.

Si to gledala ve¢inoma prek racunalnika, telefona?

Racunalnika. Ztu k mi najbolS$ odpira ...

Zakaj pa si se potem odlocila ravno za mimovrste=)?
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Ztu k je bil najcenejs.

Kaj pa si torej vse preverila o ra¢unalniku, preden si ga kupila?

Ja, vse specifikacije, tezo, ostalo je pa Domen (op.: brat) gledu. Pac itak d ceno, prostor je bil
mene in z procesor, je blu mene vazno. In da ma 2 kile, tu mi je blo najbl vazno, prznam.
Torej vse te specifikacije si preverila pri vseh nastetih trgovinah?

Ja, ja...

A se spomnes mogoce, koliko ¢asa si preverjala te informacije? PribliZzno od zadetka, ko
si se odlocila, da bo$ kupila racunalnik do tega, ko si zacela iskati?

Ne vem, ene tri tedne je blu pomoje, ztu k je le racunalnik an $¢ Domen, k bol ve, je
neodzivn, tku d je blu malo tzku, ne ... Ampak ja, pomoje je blu ene tri tedne.

V kosarici si ga imela pa pet dni, si rekla?

Ja ...

Kaj pa te je najbolj mucdilo pri odlocditvi o tem, kje ga boS kupila?

Muclo? ... Pismu, ne vem, tela sm ga ¢im prej dubit, nism tela, d mi ga posljejo domov, tu je
blu tudi in d bi lohko pac placala po predracunu. Mislm, k sm se enkrt odlocila z kirga, me je
smu Se tu znimlo.

Kje pa si izvedela, da mimovrste=) prodaja ta izdelek?

Sej se ve, da majo vse (smeh).

A si $la tudi v kaks$no fizi¢no trgovino?

Ne.

A si se Se na koga drugega obrnila glede nasvetov, npr. direktno na mimovrste=)?

Ne, smu z Domenom.

Torej Ze sam proces iskanja informacij je bil opravljen prek racunalnika, tudi nakup?
Ja.

Prek mobilne aplikacija, telefona ni¢?

Ne.

Si sploh vedela, da imajo mobilno aplikacijo?

Ne (smeh).

Ko si kupovala racunalnik, si kupila Se kaj?

Ne, nism. Sm dela, d bom, pa § nism.

Kaj pa si zelela?

Ja, ovitek, ne, smu ne bi torbo, ampak smu tku, d ga das notr.

Si sama razmisljala o temu Ze prej?

Ja.
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Kaj si Se kupila na mimovrste=)?

Ne vem, mislm, d sm Se zvocnike kupvala, se ne zmislm ¢ist dobro ...

Torej ve€je nakupe?

Ma ja, ja.

Tehnika?

Tehnika definitivno.

Si kdaj potem kupila Se kaj popolnoma nepremisljeno, da si se takrat ob nakupu
odlo¢ila?

Tku random?

Ja.

Ne, nikol. Moji nakupi so dost premisljeni.

Torej vsak izdelek, ki si ga kupila, si bila Ze prej odlo¢ena, da bo$ kupila?

Ja.

A si imela kdaj kakSne tezave pri oddaji narocila?

Ja, mogoce pr tmu, d sm pozabila, s kirm mailm sm notr vpisana (smeh). Ampak ne,
naceloma je $lo vse Cez.

Si imela kdaj dostavo, ali si Sla vedno na prevzemno mesto?

Mislm, d sm mela n zacetk skoz dostavo, zdej d sm §la na prevzemno mesto.

Si kdaj ¢akala dlje, kot je bilo re¢eno?

Pomoje, da ne ...

Si imela kdaj kakSne druge teZave, npr. da si dobila kakSen drug izdelek, kot si ga
narocila?

Ne.

Si kdaj ocenila izdelek, ki si ga kupila?

Uf, ne nism.

Pa se ti zdi to pomembno?

Ja! Tu bi res lohko nardila ...

Koliko se ti zdi pomembno, da ima izdelek dobre ocene?

Kar dost pomembno, ztu kr izkusnja je dost pomembna.

Beres tudi kaksSne forume?

Ja.

Kaj pa mnenja in izkuSnje na Facebooku?

Aja, ne, tejstga pa ne gledm. Ztu k tuste so itak neumni ljudje, tejstga pa ne bom brala
(smeh).
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So ti iz mimovrste=) po nakupu poslal kaks$no sporocilo?

Ja, mislm, d so mi. Neki je blu ... Ma se n zmislm dobro.

Torej si bolj zignorirala?

(smeh) Sm mogla Se sprobat prej (smeh).

Ponudili so ti verjetno Se kaj?

Ja, neki v zvezi z ra¢unalnikm.

Ti je bilo to vsiljivo?

Sej sm vedla, d nucm, tku d ni blu tku vsiljivo, no. Sej je kul, smu pac jez vem, cikacikacaka
in ne bos me prmaknu.

PribliZno veS, kaj vse prodajajo?

Vse, stari. Oni majo Se parfume. In obleke majo tudi, se mi zdi. Ful r¢i, od telefonov, mp3-
jev, pomoje majo $e pralne stroje, hladilnike ...

Kaj ti je torej najbolj pomembno, ko nakupujes$ prek spletne trgovine?

Ja, tu, definitivno d je hitro, d je Ipu gor slikca, d so specifikacije in mnenja drugh, ma dobro,
mnenja pois¢m tud kje drgje ... Ampak ja definitivno tu. K itak tem v trgovini, k mi kaze un
racunalnik, ma ja, no ...

Torej mnenje prodajalca ti ni pomembno, da ti pomaga?

Ne! Mah kje! Mislm, lej sori, un te pa tku nasere, d ... Ne, ne.

A bi prek spleta kupovala tudi kaksne bolj potrosne izdelke, npr. hrano, toaletni papir?
Ma ja, v bistvu b, ja, ztu k mene se lih n lusta hudit v trgovino, tku d glede tga, itak je glih,
poznm izdelke, bi Se laZje hpila.

Kaj pa nakupovanje prek telefona?

Ma ja, sej bi ... Ce bi vedela, d majo aplikacijo, bi tuj tu nrdila. Smu nism vedla (smeh). Ja,
ne, prek telefona bi blu lazje, ne, ztu k mene se lih n da bit gor n racunalnik, ¢e m lih tu ni
potrebno, smu tem sm pa¢ vidla uno Ipu celo sliko od unga racunalnika in lpu po zavihkh
odprla, a ves, § mi je blu tku lazje.

Si imela kakSne teZave mogoce s spletno stranjo?

Ma, ne, nism, ne.

Se ti zdi pregledna?

Ja.

Registrirana uporabnica si, si slu¢ajno VIP?

Uh, ne.

Ko si mogla dati podatke, katere si dala in ali ti je bilo tezko?
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Ja. Dala sm ime, priimk, naslov, cifro sm verjetno zlagala (smeh). Ztu k je taka moja navada,
smu majo pa moj mail, tku d tu je blu, sicr majo moj tstar mail, ztu d mi lih n smetjo direkt,
ampak ja.

Gres kdaj na njihovo spletno stran brez misli o tem, da bos nekaj kupila?

Ja, grem, ja.

In kaj brskas?

Ovitke z telefon. Ja, kej ... Al pa uncajt, k sm dobila z parfume, sm tuj $la gledt smu tku
malo.

Opazis§, da ti komunicirajo te izdelke?

A tu misls$, k mi metljejo vn? Ja ... Smu $e genja, ztu k jez n kupm (smeh) ...

Bos Se narocevala in kupovala prek mimovrste=)?

Ja, ja.

Zakaj?

Ztu kr mi je kul, hitro je, cikacaka, majo tuste kar nucm in tu je tu.

Najlepsa hvala.

Priloga C: Transkript intervjuja z osebo B

Ali si narocena na elektronske novice in ali spremljas Facebook profil mimovrste=)?

Ja, sm narocna n elektronske novice, smu n spremljm Facebook profila, nimm niti pulajkno v
bistvu, se mi zdi, tku d, ja, novice mi pa¢ pusiljijo n mail, smu Ze tu, se m zdi, d je prmaknjno
bolj u spam, kukr kej druzga.

Torej ne beres, ne?

Ne, ne, nikoli.

Tudi odpres ne?

V¢ash, morda, ¢ slu€ajno pride kak dan, d dejansko neki nucm, n vem, d eksplicitno grem pac
pugledt n net, § dubom mail, odprm mail, ¢ mogoce najdm tem kej primernega, § pa¢ grem
pugledt. C ne pa, véash pa, prznam, ne, véash kr bridm. Res, ist zres.

Si Zelela Ze kdaj nekaj kupiti in si si potem premislila?

Ja, ene parkrat Ze, smu ne ztu kr ne b hpila, ampak ztu k mi je zmanjklo soudu (smeh). Res.
Si pa kdaj pustila v koSarici in si potem ¢ez nekaj ¢asa opravila nakup?

Ne, ne, ne, tu sm pa zmeri, ¢e sm pac kej dubila, § sm takoj narocila, pac¢ kar sm nucla, nism
nikol ¢z tri dni Sele hpila pac, uno kar je blu v kosarc, ne.

Si Ze kdaj popolnoma preklicala narocilo?
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Tu je tuj ena funny story (smeh). V bistvu ja, smu n vem, ¢e tu v bistvu $teje, ztu kr narocila
sm neki in § kr so nucl kr tku en tedn al malo menj cajta, d so pa¢ spremenl status v
odpremljeno al neki, sm v bistvu prklicla to narocilo, ne, § sm mislna, d je skenslno, § sm pac
narocila $e enkrt, tu je bil ... klju¢ni problem.

Je bila to njihova napaka?

Napaka, ja, kr ¢ ne, jez bi pa¢ uno narocilo pustila, ne, nism ... Kr sm v bistvu putm narocila
Se enkrt isto rec, ne.

Kdaj si torej nazadnje kupila prek mimovrste=)?

Lani, nmara, se m zdi. Mislm, d ja, lets nism Se n¢ narocala tem.

Zakaj pa si se odlocila ravno za nakup prek mimovrste=)?

V bistvu tu je tuj, n vem, kr je izi. Pac internet je, gres ta, vtipks, pogleds, kje majo, mislm, v
Google vtipks pac uno, kar nucs, pugleds, kje mas pa¢, mimovrste, se m zdi, d ma Ze tku an
tku en tak status, d kar naro¢s, zmeri dubos, n vem, n zamujajo z nobeno uno dostavo pac, ¢e
naroc§ neki dens, n bo§ dubiu ¢z tri mesce, pa¢ bos dubiu naslednji delovni dan in se m tuj
zdi, d roba pac je itak v vsakm primer kvalitetna, lekarna tle v Bcu, v tm primer rcimo n dela,
ne. V bistvu fora je bla, sm si narocila uno menstrualno skodelico, kar je ful funny, prek
mimovrste in smu ztu kr pac v lekarni, pac bla je sobota, lekarna v Be, vemo, ku dela, zaprta
je bla, obviously, § jez sm jo tela met v pondelk, § so m jo prnesl dmou, nmest d bi mogla gor
v Bc v lekarno.

To si torej nazadnje kupila?

Ja.

Kaj pa si preverila o temu izdelku, preden si ga kupila?

A na mimovrste al kar nkje tku?

Vse.

Ja, v bistvu, ta izdelek je ze mela cimra v srednji Sol. Tku d sm ... Ja, v srednji $oli, ja. Tku d
sm prblizno vedla, z kej se gre, malo sm poguglala Se pu th lekarnarjh in te fore, smu pac
nism neke ful research delala, n vem, glde tga, kr itak sm jo Ze vidla ze prej, k m jo je cimra
pukzala, tku d nism neki posebno prou prv¢ researchla.

Torej prijateljica, spletne lekarne, to si preverila, ne?

Ja, ja, n mimovrste sm putm dejansko, § k sm Sla narocavat izdelk, sm Sla pa¢ brat opis in
uno, una mnenja al kej je, no uno sm $e $la pugledt, ¢ ne pa n¢ tku prou posebno, nism tku
nobenga douhtrja sprasvala al pa pac §la v lekarno eksplicitno vprast, zdej pa povejte m, kej
je tu, ne.

Kateri od teh pa je imel najvecjo teZo za tvojo odlocitev o nakupu?
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Ja, vrjetno prjatlca, ne.

Koliko ¢asa pred tem si zacela razmisljati o tem, da bi to kupila, preden si dejansko
kupila in zacela preverjati informacije?

Pomoje kak mesc al pa dva mesca, k sm bla ful skepti¢na tku, pa¢, ene taka rec je, k n zgleda
lih z neko ful enostavno uporabo, mislm, tku kr neki je, dejansko ¢e pac vid$ uno tem, nikol
si ne b mislu, d pa¢ bi mogu tuste kem dat. Tku d pomoje sm kr tku en mesc al pa dva, sm kr
odlasala $§ n konc, k nekako nared$ en proracun n konc mesca, res se ti ful splaca. Sej ne d
zdej promovirm al pa neki, smu dejansko res, tku pomoje kak mesc m je blu Se uno, a b al ne
b, k pa¢ v bistvu je bla tuj ful draga, mislm, ful draga tku ... V primerjavi s kajk zapravs tku,
n vem, recimo z druge higienske izdelke pac, ¢e daS dva eura z tampone, je razlika, kukr ce
das 35, 40 euru z eno re¢, k n ves sploh, a bo kul t al t n bo, tku d, sm se kar no, nism kar z
dens n jutre narocila tga.

Torej te je najbolj mudila cena in dejstvo, da nisi poznala izdelka?

Ja, itak, itak.

Kje pa si izvedela, da mimovrste=) prodaja to?

N¢, nism sploh zvedla, §la sm n mimovrste, k majo v¢ al mnj vse, vtipkla v iskalnik, § pac
slu¢ajno so mel, tku d tu je blu tu an se m zdi, d tprvo sm §la n Google gledt tuj, k pac vtipks
ime izdelka § t dajo une prve tri hits, § so ble tuj mimovrste, § sm pac kar tem.

Rekla si, da si primerjala z drugimi lekarnarji, zakaj si §la primerjat z drugimi?

Ne, v bistvu nism $§la pregledt, kar se tice cene, k cena je v¢ al mnj bla ista, edino poStnina je
bla vi§ja pr lekarnarjh, ¢ ne pa sm §la v bistvu n lekarnarje, glede n tu d je pa¢ higienski
izdelk, sm §la pa¢ na lekarnar pogledt opis tga izdelka, kr konc koncu mimovrste ni lih, ne
vem, d bo§ tem naro€avu, mislm tku no, se m zdi, d je ful bol tehnicna spletna stran, za
racunalnike, ne vem, kaj jz vem, te stvari, d so bl tehni¢ne, kukr z dejansko, ne vem, neke
higienske pripomocke, k pa¢ jh kups v DM-u al pa v lekarni, ztu sm pac $la gledt, k un
lekarnar ma v bistvu tuj vse, ne, kar se ti¢e th reci, tku d sm S§la, ja, sm pa putm se tuj z
mimovrste odlocila ztu, k je bla poStnina bol pocen (smeh).

Si $la tudi v kaksno fizi¢no trgovino?

Ne, tu pa ne.

Si potrebovala pomo¢ mimovrste=) pri odlocitvi?

Ne. Ne, ne.

Nakup si opravila prek racunalnika, telefona?

Ja, ja, raunalnika.

Mobilna aplikacija?
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Mobilno aplikacijo majo mimovrste?

Ja.

Ares?

Ja.

Nism vedela.

Veliko jih ne ve, ja. Ko si kupovala ta izdelek ali kakSen drug, si se ¢isto mimogrede
odlodila Se za kakSen izdelek?

A zravn?

Ja.

Aha ... Ne, mislm, d ne, k je blu vse tku ... Vsi, misim, d ti purchases so bli bol ku ne
premisljeni, k recimo, fotoaparat sm nrucila z mamo, mislm d, k je tuj ze prej vedla, kirga
to¢no ¢e met in vse in ... Putm, mislm, d je bla Se ena torba za Andraza, tuj una fotografska,
tku d smo, v bistvu tocno vedl, z to¢no dolo¢n cajt, kir izdelk nucmo, tku d nism zravn
narocvala in Se malo srfala in tku, pa¢ uno, a ves, n vem, Andraz je mel rojstni dan avgusta, n
vem, 14 dni prej, u fa*, kej mu bomo kupil, n vem, dej puglej n mimovrste, ¢ majo kej
pametnga za fotic¢a, § smo pac dobil rukzok, §jd smo narocl tu, ni blu uno, d b kar Se pet rci
zravn al pa uno, k majo ponudbe in pop ups, a ves, k so une reklame, ne tu ne.

Si imela kdaj kakSne teZave pri oddaji narocila?

Ne. Razn uno no, k sva se prej mnale, d ni telo preklict, § sm naro€ila kr dvakrt, § me je
psihirlo, d bom dobila kar, n vem, dve une, kej naj delm z dvema (smeh), res.

A pa si potem kdaj dejansko dobila drug izdelek, kot si ga narocila?

Ne, ne, tu pa ne, so zmeri poslal tpravo rec.

Si §la kdaj na prevzemno mesto?

Ne, ne tuj tu ne, tu je smu v Ljubljani verjetno, ne?

Imajo dve v Ljubljani, Maribor, Celje, Jesenice. Si podala Ze kdaj oceno izdelku, ki si
ga kupila?

Ja, vse, kar sm kupila, sm dala oceno, nism mela druzga dela, § sm puklikla uno. Ja, smu je
blu pac uno, n vem, Cist random, ztu k v bistvu sm dala, k sm narocala naslednjo re¢, sm dala,
k tem mas zgodovino naroc¢il, mislm, d, no, § sm §la nazaj pugledt § sm dala pet zvezdic.

Si podala tudi kakSen komentar?

Ne, tu pa ne.

Se ti zdi to pomembno, ko nakupujes? UposStevas ocene?

Ja, itak d! Ja, kar se tice tku, n slovenskh spletnh straneh niti ne, k se m zdi, d itak v¢ al mnj,

n vem, n bom dobila neke kitajske robe, a zastops, pu dveh mesch. K naro¢§ cunje, recimo, k
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ne ves, a so t prou al ne, k rcimo n th Aliexpresh in th straneh, se m zdi, d sploh nimjo
nubenh reviews an tu in se m zdi, rcimo sploh to pr nes, je ful doro, d folk pa¢ piSe ta mnenja,
ztu kr, ne vem, k je ... Lih uzadnjo sm se z Andrazm mnala, a ves, k so te bugabag, k je pac
uno, ne ... ? No, in je dejansko Su pac¢ brat te reviews, ne, sicr ne slovenske, ampak n eni
drugi spletni strani in jez sm Ze bla uno, sm ze mela 100 euru nastimanih, d bom kupila dve, a
zastops$ in § je Su brat, d mozno, d ful hitro spusti, a ve$, k pa¢ je un klikn ... No, d ful hitro
spusti v glavam, ful je folk skurc* pa¢ in zdej je ne bom hpila, ¢e vem, d je cra*, ne. S tm, d
kar vsi so ful ponorel, zdej ¢e bi jo dubila zastojn, ni panike, jo Ze punucs, smu tku pa 60 euru
ne b dala z tuste, sigurno d ne.

Ko kupujes, gres vedno pogledat mnenja na tuje spletne strani?

Ma ... Ne. Z tu nism $la gledt, se m zdi, d ni treba. Kar je nash spletnh strani, se m zdi, d je
dost vse legit, pac pisijo tku, mislm, n vem, Se vseeno ... V bistvu bolj se m zdi problemati¢no
tu, d ¢e jez naro¢m neki s Kitajske, je ful mic¢kna verjetnost, d bom tuste pac poslala nazaj,
ne. Pa¢ uno n bom poslala nazaj nekh cunj, k v konéni fazi sploh n vem v¢, kem se tu poslje,
kr mas petsto tawznt razli¢nh addressov in mailov in ne vem, kej, ne, z reklamacijo. N vem,
Cist tak banaln primer, sm narocila si dve oblekci, pa¢ pazi tu, uno cifre, sedem krat XL, a
zastops in je bla Se Nini ud Andraza premickna, uno, pa ves, kasna je, Se tebe bi bla
premickna ... Tku d dejansko, ne, unga n bom posiljala nzaj, uno, dejte mi dnar nazaj, s tm, d
ene sploh nism dobila, tku d je §lo 20 euru tja v tri dni. Zdej ¢e pa tle naro¢m neki z naSe
spletne strani, lohko grem pa tuj ta glumit, dejansko n mesto, ¢e naro¢m fotoaparat z 500
euru, pac prvi¢ ga lohko posljm nzaj, vsaj vem, kem ga poslat, drugo pa, ¢e mi bojo glumil
zrad reklamacije al pa neki, se lohko usedm tu avto $ grem tja v Ljubljano ...

Ko si nakupila izdelek, so ti iz mimovrste=) poslali kaksno sporocilo?

Ja, mislm takoj, k narocs, ti pa¢ posljejo, hvala za narocilo, boste dobil v th in th dneh, §
mislm, d dbos Se neki, pac une ene 3 fore so, neki dostavljeno v, ne vem ... Odpremljeno, ja, §
neki poslano, § te vprasajo, mislm, d ti posljejo nzadnje, al pa mozno, d je kira druga spletna
stran, d ¢e kao ste zadovoljni z izdelkom, uno tretje, hvala za vase narocilo, § posiljejo pa itak
smu reklame, Kk jih pa pa¢ ne odpirjam, v¢ash.

Te moti, ko ti poSiljajo te ponakupna sporocila?

Ne, mislm, v bistvu mi je vseeno, k itak ti kot potroSnik, se m zdi, d ma$ tejsto almighty
pravico in moc¢ uveljavljeno, d lohko pac preklic§ oz. das v spam te reci, Ce jih nej¢s vidt al
pa pac poklikas in Se dejansko, mislm, dejansko lohko, ¢e majo akcije, ne, lohko se ti tuj

userj*, d dubos neki ful dobrga, kar lih tejst cajt v bistvu nuc§, smu mogoce, n vem, s mislu
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pac tu narocit ¢z 14 dni, recimo. Pu eni stran se m zdi ful dobro, no, d pusiljajo tu, lih tkaj
problemu al pogleds al pa gres n stran pugledt, ne. Mislm, n zdi se mi sporno, no.

Kaj so po tvojem prednosti narocevanja prek spletne strani?

Ma vse je ful bolj enostavno, pa¢ uno prvic jez ze tku nism uno neki tip cloveka z Soping, pac
mene uno, d morm dve uri v City park al neki, raj$ se ustrelm, res (smeh). Drugo, doro, ni
tkaj hdu, sej grem, smu mi je uno tezko, raj$ grem uno, pa¢ mas uno, n vem, n rabs bit uno ud
8 d 9 met cajta, pa¢ d lohko tu nreds tuj ob polnoci, ¢ je treba, vseeno bos dobil ¢z dva dni
izdelk n dom, drugi¢ dejansko prd bajto ti ga prpreljejo, n rab§ nikamr iti, dobro pa¢ placas
uno postnino, smu po drugi strani, ¢e tku pogleds, ¢e gremo mi v Gorico v Soping, zapravs za
bencin, tku d tejsta postnina prakti¢no ni n¢. Tku d mislm, d ma ful tku benefits, kar se tice
cen, v¢ al mnj so itak iste al v trgovini al pa¢ na spletni strani, drugo pa ... Kaj jz vem,
kvaliteta pomoje ve¢ al mnj je tuj ista, no. Tku odvisno kej narocuj$, pa¢ ... N vem, zdej
recimo, ajde, hladilnik sva naro¢la prek mimovrste. To¢no, zdej sm se zmislna. In ... V bistvu
prslo je, ztu so nucl malo v¢ cajta, pomoje ztu k je pac ful vliko al n vem, ku majo tu, enkrt
na tedn furajo te pralne stroje in te reci ... In ... Se m zdi pac tku ful ajnfoh, a zastops, pac¢ n
vem, Boza gor na vrh ne more dol v Gorico zbirt hladilnik, pa¢ a ve§, uno, ja mama, se ti tu
dpade, ja, v redu, ok, narocmo. N vem, racunalnik sm si tuj prek spletne trgovine narocila in
lih tak je prSu, kukr je kzalo, ne. In Se v bistvu pu drug stran obro¢no placevanje, ne, mas v
bistvu tuj moznost, zdej n vem, doro v trgovinh mas pomoje tuj tu, sej itak se zmnas, smu tku
glde n tu ... Tku d se m zdi tku bolj ... V¢ benefits ma kukr dejansko ... Odvisno zdej, kak je
potro$nik, kdo s ti, kej nuc§, odvisno od vsga, sej sm rekla, mene ni problem iti z avtom dol u
Ikeo pu en kupc pohistva, ne, naSi mami se pa rcimo z avtom ne lusta, mislm, se boji vozit po
avtocesti, § ne more it v Ljubljano v Lesnino hpit al pa v Bauhaus pu ene vlike stvari, § pac
narocs prek neta, ne.

Torej boS Se naroc¢evala prek mimovrste=)?

Ja, ja.

Kaj pa bolj potrosne zadeve, kot je hrana za psa recimo?

Ma ... Ne, v bistvu tu se mi zdi pa malo brezveze, k mamo (smeh) ... Mislm, sej je dobro
vprasanje, smu glde n tu, d mamo Vvsi izpite za avto in trgovine skoro na dosegu roke, se mi
zdi, d te re¢i brezveze skoro, ne, kr spet, cenovno ¢e pogleds, zna bit, d bi prSu bol pocen ...
Je pa res, rcimo, Mercator mislm, d ma, d lohko narocs take obi¢ne stvari, smu zdej n vem,
nism nikol gledla, ¢e pac jez tu naroém u 8 uri zvcer, k je Ze skoro Mercator zaprt, mi n bojo
prpeljal tga Se isti vecer, pomoje ... No, doro, § tu spet nima smisla. Zdej ¢e b mel dostavo 24

ur na dan, ni problema, uno mi manjka smetana, a zastops, vtipkm, ¢z 15 minut mam smetno

54



dma, a ves, tu bi blu dobro, zdej ¢e mi prpeljejo pa vse drug dan ... Edino rcimo za kako
nonco, k je sama, nima izpita za avto, nima n¢, a ves ... Nima sorodnikov, whatever, tuste bi
lohko blu dobro, ampak n verjamem, d nonce ful spletno nakupujejo (smeh).

Splet torej bolj za vecje, premisljene nakupe?

Ja, ja, tu. Ztu k mas cajt, a ves, k pridS notr v trgovino, se mors v 10 minuth odlocit, kej ¢§
met, a zastops. Zdej tu lohko gledm pa 14 dni, kej bom dejansko kpila, a ves. Lih tku zrd tga
pac se mi zdi, d kupmo ful v¢ nepotrebnih stvari, a ves, ¢ gres ... Prek neta se m zdi, d vseeno
mamo en bucket list, k vemo toc¢no, kej bomo kpil, k pa prid§ v Mercator, jez gledm naso
mamo, pridva v Mercator, a lej poglej, tela pasta, a Se pastino z Zupo, a vids, lej tel jogurt,
jej$ sm pa vidla reklamo Se z tel jogurt, gor n listk je pa solata, kruh, mortadela in Cistilo ...
Nepotrebno, no, ni treba hpit, n vem, 10 milk, d bomo mel pac z rezervo, ampak kups rcimo
2 ... Tku d ja, ve¢ji nakupi, bognedej, d bi rcimo z take ve¢je nakupe, si prdstavljs, prids v
BigBang, a teli racunalnik, a lej pa Se televizija ... Ni Sans.

Zdaj ko si ravno omenila fizi¢no trgovino, kaj pa pomoc¢ prodajalcev?

Tu je spet tku, ne (smeh) ... Sej ne, d kritizirm, ampak spet odvisno kej kupujs ... Ce kupujm
ratunalnik, rcimo, puvem, kej nucm in ku, § mi do dal tem najbl cheap radunalnik, ne. Ce pa
grem cunje gledt, § pa sama vem, kej m pasa in kej ne, n rabm, d mi tem pumaga, ne ... V
Mercatorju pa¢ ¢e eksplicitno i§¢m, je pa¢ uno, d ga jez dubom, kukr d on hodi z mano ... Tu
se m zdi bolj ...

Katere podatke si mogla podati med registracijo in a ti je bilo tezko?

Oh my god, n vem, mislm, d ime, priimk, mogoc¢e datum rojstva, ja vrjetno ... Kej Se,
telefonsko $tevilko, tu m tuj ni problem ... Kak TRR? Ne. Naslov itak. Ne, misim, d je tu tu ...
Si ¢lanica VIP kluba?

Ne, tu pa nism.

NajlepS$a hvala.

Priloga C: Transkript intervjuja z osebo C

Ali si narocen na elektronske novice in ali spremljas Facebook profil mimovrste?=)
Ja.

Zakaj?

Ztu kr sledim akcijam.

Vedno odpres in preberes elektronske novice?

Zlo redko, ponavad zbriSm mail takoj, k ga dubom, ¢ kej ne rabm.
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Katere pa preberes?

Ce recimo mam kej z kupit in d je tista stvar, k jo mam z kupit, v akciji, putm odprm.

Si Ze kdaj Zelel nekaj kupiti pa si se potem premislil in pustil v koSarici?

Ja, dostkrat, ztu k sm zasledu n drugi strani bolj$ ponudbo.

Kje pa recimo?

Ja, odvisno kej sm kupvou, recimo ¢e sm kake obleke, $jd sm dubil n Tengotu bols ... Al pa
... Na Ebayu sm dobil kako neumnost mihno in take r¢i.

Si pa kdaj pustil dlje ¢asa v koSarici in si nato kupil?

N mimovrste ne.

Si pa Ze kdaj popolnoma preklical narocilo?

Ja, sm tuj ze, k sm putm vidu, d je nekje bols cena.

Kaj pa si nazadnje kupil na mimovrste=)?

Mislm, d sm nazadnje tatu laptop narocu.

Zakaj pa si se odlocil za nakup ravno prek mimovrste=)?

Ztu k je blu pocen in $e une bonuse sm mou, al kej je Ze blu ... Pa¢ komot je, nem je tuj
komot, ne, sej ves, v Bcu smo, §jd ti ni treba nikamr jt in malo sm pogledu in so bli tuj
finan¢no dost ugodni.

Katere informacije pa si preveril o temu ra¢unalniku?

Ja, specifikacije normalno in ceno.

Si preveril te informacije veckrat in tudi kje drugje?

Ja, tudi ...

Kje si dobil najvec informacij?

O izdelku? Aaa ... N spletni strani proizvajalca.

Kateri vir informacij pa je imel najvecjo tezo, da si se odlocil za ta izdelek?

Cena.

Koliko ¢asa pred nakupom pa si preverjal te informacije?

Dan do dva.

Si se brez tezav odlocil za nakup, kaj te je najbolj mucilo?

D ni kje cenejs izdelk ...

Samo cena torej?

Mhm.

Kje pa si izvedel, da mimovrste=) prodaja ta izdelek?

Ja, v bistvu sam sm Su prevert, a majo in putm sploh nism, nism isku, nism isku prou ta

doti¢ni izdelek, jez sm isku v tej kategoriji in putm k sm se pa enkrt odlocu za izdelk, sm
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preveru pa na vseh spletnh straneh in se posledicno odlo¢u z mimovrste. Tku d se nism n
mimovrste odlocu z izdelek, ampak sm se zarad izdelka odlo¢u z mimovrste.

V fizi¢no trgovino nisi Sel preverit?

Nikoli Se.

Si pri odloditvi potreboval pomo¢ mimovrste=)?

Ne.

Si opravil nakup prek racunalnika, telefona ali mobilne aplikacije?

Racunalnik. Sploh n vem, d majo mobilno aplikacijo.

Brskas pa tudi prek mobilnega telefona ali samo prek ra¢unalnika?

Ne, tuj prek telefona kdaj pogledm, sploh ¢e sm kje wne in ¢e mi kir kej rece al pa ce gres
direkt z maila, k ne prevers na ra¢unalniku, tku d tudi s telefonom.

Ko si nakupoval nek izdelek, si se Cisto slu¢ajno odlocil Se za kakSen izdelek?

Ja, dostkrat.

Kaj pa?

Ne vem, recimo ¢e sm kupoval telefon, sm Se etui, recimo, al pa kej tazga al pa ¢e s uzeu ...
Ja, dostkrat da$ Se kej v koSarco al pa sploh zarad tga, k majo une, d rcimo prid§ do zaston]
postnine al pa kej tazga, ¢eprou mogoce ne na mimovrste, no ...

Si imel kdaj kakSne teZave pri oddaji narocila?

Ne, ne, m-m. Zmeri smooth.

Si ¢akal kdaj na dostavo dlje, kot je bilo receno?

Ne, ne, ne.

Si kdaj dobil drug izdelek, kot si ga narocil?

Ne.

Si kdaj podal oceno ali komentar izdelku, ki si ga kupil?

Ja, mhm.

Se ti zdi to pomembno?

Ja, ztu k bers reviewje, tku d ja, zkej d ne, ¢ je izdelek dobr, Ce je to res, kar piSe, putm ja ...
Ja, je pomembno, reviewje se bere.

Bi rekel, da imajo kar pomembno tezko, ko nakupujes?

Mmm, ja, majo neko teZo ...

Beres tudi kakSne druge komentarje, Facebook in podobno?

M-m.

So ti iz mimovrste=) po nakupu poslali sporocilo?

Ja.
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So te pozvali k oceni izdelka?

Ma, mislm, d niso n¢ tezil ... Al pa ja, ja, ja je na konc, k zakljucs narocilo, ja. Ja, ja, neki
sprasujejo, ocenite izdelek, je nekje ja, al je v mailu tazadnjem al kje Ze ... Nekje je.

Ti je bilo to vsiljivo?

Ignor, sploh, niti ...

Bi ti bilo dobro, ¢e bi ti Se kaj ponudili?

Ne, ne (smeh). Ne rabs kej ponujt, jez bom naredu po svoje in ¢au (smeh). Saj posiljajo skoz
maile, dost, dost.

Bos Se naroceval in kupoval prek mimovrste=)?

Ja, verjetno, d ja, ja.

Kaj pa ti je najbolj pomembno, ko kupujes prek spleta?

Zanesljivost, d res dobis tist izdelk, fajn mi je, d s res obvescen, kej se dgaja, je odpremljeno,
ni odpremljeno in tu ... In pa pregledna spletna stran in pukategorizirana.

Bi kupoval tudi bolj potrosne materiale prek spleta, kot je hrana?

Mmmm ... Ma, zkej pa da ne, mogoce, ¢e b bla kaka dobra spletna stran, ja. Ja, mogoce, d ja,
ja.

Kaj pa si vse kupil prek mimovrste=), bolj ve¢je nakupe?

Vecinoma so bli kar ve¢ji nakupi, se prav, elektronske naprave ... Vecji nakupi, no,
racunalnik, opremo z racunalnike in take r¢i.

Registriran uporabnik si, ne? Ti je bilo tezko dati svoje osebne podatke?

Ma, mislm, d ne, itak je Ze tkaj cajta, kajk sm uporabnik, tku d se niti n zmislm, ku je bla
sama prijava, sej je itak dokaj standardno, kajk se zmislm, no, tku d ne.

Clan VIP kluba si?

Nism preprican ... A ni tem tku, d si VIP uporabnik, k mas tkaj in tkaj nakupu, § si encajt VIP
uporabnik, § ¢ en tkaj cajta n nred$ nakupa, pa nis ve¢ uporabnik, tku d zdej trenutno misim,
d nism. Ti mors$ tkaj nakupu v enmu letu nardit, 3 nakupe in vrednost vseh nakupov more bit
¢ez 500 €, rcimo, gwerm na pamet in putm mas status VIP. Sm ga mel, ja, eno, dve leti sm ga
mel, tejst cajt, k sm vecje reci kupu, putm sm pa ta status zgubu, kar se mi zdi, d ni poSteno
(smeh).

NajlepS$a hvala.
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Priloga D: Transkript intervjuja z osebo C

Si naro¢ena na elektronske novice?

Mimovrste, ja, sem, ja (smeh). Sem, ampak jim mam v oni, kaj je Ze, druzabno, promocije,
no, mapi na gmailu, tak da jih ne vidim vedno, tak prioritetno.

Kako pogosto jih odpres, preberes?

V bistvu vsake tolk pogledam ta, recimo tak, enkrat na teden pogledam te tud zavihke
promocije pa druzabno in ¢e ma res zanimiv naslov, nek, tega newslettra, pol odprem, ja,
drugac pa ne.

Kaj pa Facebook profil spremljas?

Tud spremljam, ampak ni pa tak tud, da bi bla narocena na notificatione vsaki¢, ko nekaj
objavijo, tak da pol, ¢e vidim vsake tak, ¢e majo kaj zanimivega, lajkam, ampak ni pa tak, da
bi se zarad facebooka §la pa nekaj naroc€la, no, ¢e sm tam vidla.

Si Ze Zelela kdaj nekaj kupiti pa si se potem premislila?

Ja, sem, sem, dala v koSarco, dala ven s kosarce, dala nazaj. Tak so te zadeve prek mimovrste
pac, si kupujem take zadeve, ko so vseeno kr drage, no, pa¢ zame Vvsaj, no in pol, pol ja,
tuhtam, Ce si res to Zelim, pa Ce res to rabim, pa ¢e sm si sluajno premisla pa potem, ves, tak
¢e zbiram med razli¢nimi temi, recimo izdelki iste vrste, ne vem, kakimi telefoni, recimo, al
pa kaj, pol a sm si res pravega zbrala, a bi si mogla drugega zbrat, no, tak, sm ful neodlo¢na
glede tega, tak da sm si ze stokrat, sm si dala Ze kaj not v koSarco pa pol ven, to pac, ja.

Kaj pa ima to najvecjo teZo, ko se odlocas, ¢e bi nekaj kupila?

V bistvu, ok, itak mam nek cenovni rang ponavadi v glavi, kok bi dala za tako stvar, ne,
ampak mi pa manjka vedno tega tehni¢nega znanja, da bi jaz vedla res po specifikacijah, e je
to res to, kar ho¢m to¢no, ne in pol primerjam te izdelke med sabo in potem gledam, kaj vse
dobis s tako ceno, kaj vse dobis s tako ceno in pol se na podlagi tega odlocam pa ne razumm
teh statistik, ampak ko se odlo¢im, ja ja, vse te tocke bi rada mela, ne, ampak ja, no, tak da ...
Torej se je zgodilo tudi to, da si ve¢ ¢asa pustila v koSarici in potem vseeno kupila?

Ja, ja, ja, jaz moram to prespat, kr drugac obzalujem tud te prevelke nakupe prehitro, tak da ...
Koliko ¢asa pa si se odloCevala v povprecju za tak vecji nakup?

Aja, ok, kak teden, to ponavadi, tko v povprecju.

Kaj pa si nazadnje kupila prek mimovrste=)?

Am, telefon sm zdaj kupla, ja.

Zakaj pa ravno prek mimovrste=)?
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Ker ... Ok, Ze itak elektroniko rada kupujem pac prek mimovrste=), ker so se mi do zdaj
izkazali kot pac, da dobi§ nek kvaliteten vseeno proizvod za svojo ceno ... In sm naredila
preracun, da Ce bi pa ostala s svojo navadno naroc¢nino, da bi placala z naro¢nino in novim
telefonom, bi v bistvu ene 300 eurov vec, tko pa ¢e grem na en ful poceni paket pa si kupim
telefon prek mimovrste=), tak da sm si ga zdej pa¢ nabavla prek mimovrste, ja.

Kaj pa si vse preverila?

Ja, mozne barve (smeh) ... Kolk ma pikslov fotoaparat, pol ja, tud te zadeve pol, ko se ne
spoznam, kok ma RAMa, kok ma gigabajtov notranjega spomina, pol pa gledam aha, aha,
aha, ok pa pogledam ponavadi res ve¢ produktov hkrati pa potem pac gledam, kaj je potem
nek standard za to ceno, da bi nek telefon mogu met.

Torej uporabljas$ tudi njihovo funkcijo primerjanja na spletni strani?

Ja, ja, ja. V bistvu obvezno, tud ¢e vem, keri izdelek ho¢em, ne, dam kr neke izdelke
primerjat, da pol vidim pag, to je, kar majo skupnega, to ne, ne.

Si preverila informacije tudi v kakSni drugi spletni in fizi¢ni trgovini?

Cak, ja, kaj sm Ze §la gledat, mislim, da Big bang, pa véasih, ko je blo malo bolj aktualno,
sem za zacetek rada §la pogledat na ceneje.si, sam tok da sm vidla, kere trgovine ti vrze kot
najugodnejse, ampak ja, v bistvu narocla sem pa vedno sam prek mimovrste, no.

Torej si iste informacije §la preverit tudi veckrat?

Ja, ja, da vidim, kok so te izdelki drugje pa tak no, ta isti pac, ne.

Kateri vir informacij pa se ti zdi, da je imel najvecjo tezo pri odlo¢itvi?

Moj brat (smeh), ker je pa¢ programer pa mu vedno dam to za pogleat, a je v redu, ni v redu
in pol pac ja, ¢e rece on, da je ok, pol si naro¢im.

Si Se koga vprasala za nasvet, pomoc¢?

Ok, vcasih kaks$ne te sluzbene informatike tud sprasujem, tak spotoma pa ta moja najboljsa
prijatelca, Iris, je tud tak tehni¢ni ¢lovek, tak njo, v bistvu to jih vpraSam kar tak malo, za
brezveze, no, itak mi pol najbolj to Steje, kar je pac brat reku.

Si se kdaj obrnila na mimovrste=) za pomo¢?

Da bi jim prav pisala ... Ne da bi se spomlna, bi blo verjetno, ampak se zdaj ne spomnim
to¢no primera. Mislim, ne bi mela teZav s tem, da jim piSem, ¢e bi me nekaj zanimalo, no.
Kje pa si izvedela, da mimovrste=) prodaja ta izdelek?

Itak je mimovrste zdaj Ze nekaj let tak, pr nas, in sm §la ... V bistvu je ta nakupni proces bil
tak, da sm na Simobilu pogledla, kaka je pa¢ ponudba telefonov in sm vidla tam, kiri so mi
vseC in sm $§la za ta isti telefon pogledat, ce ga majo tud na mimovrste, ne, nism zvedla, da

ma mimovrste ta izdelek, ki ga hoém met, tak bol.
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Koliko ¢asa pa je trajalo od zacetka, ko si se odlocila, da si Zeli§ telefon, do samega
nakupa?

Ja, je kr ene dva tedna trajalo, tud malo, ker sm tak bizi zadnje ¢ase, ampak sm se pa res kr
odlocala, ¢e bi to res al ne, tak ... Pol sm se pa zdaj odlocla, da ja. In tud malo sm ¢akala, da
dobim novo placo, no, tak (smeh), da sm se zdaj odlocla.

Si opravila nakup prek ra¢unalnika, mobilnega telefona?

Prek racunalnika, ja, doma.

Brskas kdaj tudi po telefonu?

Ful ne, to pa mi je tak ... Nimam te navade, res, nism tok ta clovek z aplikacijami pa tem.

Si vedela, da imajo aplikacijo?

Se mi zdi, da sem bezno vedla to, ampak je pa, tud, mislm, malo verjetno je, da bi jo tud
uporabljala, ker mam raj$ v bistvu ta, prek interneta ta dostop, doma, na spletni strani v miru,
velik ekran (smeh).

Torej, da si vzames ¢as pa pregledas v miru?

Ja, ja.

Si se kdaj, ko si nakupovala na mimovrste=), nenadoma odlocila Se za kakSen drug
izdelek?

Ja. Mmm ... Skoz kaj, tak recimo zdaj, ne, sm zbrala tako ponudbo, ko ma zraven Se
powerbank, tud ¢e ga ne rabim, ne, ampak sm zbrala to ponudbo, o kul, bom mela Se
powerbank, pa mam Ze en powerbank doma, ampak sm zbrala vseeno to ponudbo, take stvari
se mi dogajajo. Al pa kak ... Ok, je pa ta izdelek zraven vedno manjse vrednosti, recimo, ko
da bi si zdaj kupla Se ovitek spotoma zraven, ker sm ga lih vidla al pa tak, no.

Se za to odloc¢i$ tako nenadoma mogoce ravno zato, ker je manjse vrednosti?

Ja, zihr zarad manj$e vrednosti, vlkih stvari si ne bi nikol tak kupovala.

Si kdaj kupovala tudi bolj potro$ni material ali bolj premisljeni nakupi?

Plan imam zdaj kupit kartuSe prek mimovrste, pa mislim, da sm jih kupovala ze prej prek
mimovrste, ja, v bistvu ker majo najcenej$ te HP kartuse, kukr sm vidla, recimo v Sparu so
ful drazje, kot pa na mimovrste, tak da ...

Kaj pa kakSne detergente, zobne $¢etke?

To pa mi je Cist mimo, to pa mor§ v DM-u kupovat (smeh). To pa mi je v bistvu ful
presenetljivo, da je zdaj to v ponudbi, se mi zdi Cist ena druga usmeritev od tega, kar so
véasih paé bolj bli, no. Cist mi je neobi¢ajno, res. Ajde, &e bi si naro¢la pralni stroj prek njih
pa da bi pol bil Se nek Perwol zraven, te fore, to ja ... Da bi Sel pa prav namensko tja, to pa

ne, ne vidim tega.
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Si imela kdaj kakSne tezave pri oddaji narocila?

Mmm ... Ma pomoje ne, ful je kr v izi vse, no. Res ... Tud, ko sm si prvi¢ narocala, pa vem,
da sm bla ful mlada pa sm si narocala ta fotoaparat, pa sm kr vse shendlala, pa je bil to moj
prvi spletni nakup sploh pa to, pa se mi ni ni¢ zdelo tak problemati¢no, no.

Si ¢akala mogoce na dostavo dlje, kot je bilo receno?

Tud to mislim, da ne, oziroma ¢e sm ¢akala, sm pomoje Cakala tak kak dan, dva, ko mi ni blo,
ni mi blo pac tak tezko pocakat tega, ne vidis glih problema.

Si kdaj mogoce dobila drug izdelek, kot si ga narocila?

Ne, ne, to pa ne. Al pa nism vedla (smeh).

Si bila kdaj v kontaktu z njimi, kot podpora strank?

Mmm ... Podporo strank ne, edino pa, kar je blo pac ... Veckrat sm §la osebno prevzet to, kar
sm narocla, pa¢ na to prodajno mesto in tam pac pol ti Se kej povejo zraven, ne vem, ¢uvaj to
garancijo al karkol. To edino.

Si Sla ve€krat na prevzemno mesto ali ve¢krat uporabila dostavo?

Vegkrat je bil prevzem, sem pa tud Ze mela dostavo, ja. Ceprav zdaj, ko delam, mi je s temi
dostavami, res mi je muka, no, zarad tega, kr itak dela§ v tem cajtu, ko ti hocejo dostavit in je
to katastrofa, tak da, mam raj$, ja, pa grem popoldne osebno prevzet pa vse reSeno. Pa Se ves
pol, da se ni premetavalo tam na posti sem pa tja, Ceprav se Ze navadi pa ves tak, ampak vsaj
ta zadnji korak ...

Si dala mogoce kdaj oceno ali mnenje izdelku, ki si ga kupila?

Ne, jaz nisem taka, da bi se izpostavlala, tud ¢e je anonimno (smeh).

Pati je to pomembno?

Mm, rada pa preberem, ja. Zdaj za ta telefon sem vse prebrala, tak, ok, pa se mi ni zdelo ni¢
kocljivega. Vsi so pisali, da ful fajn, ampak da mu ful malo baterija zdrzi, pa se mi je zdelo
tak, ja ok, sej itak mam skoz na polnilcu, tak da ... Aja, pa da nima slovenskega menija, kar
pa itak mam, skor vedno ponavadi nastavljeno na angleskega vse, tak da ... Komot brez tega,
ampak je pa zanimiva informacija, ne, za vedet.

Si pogledala mnenja samo na mimovrste=) ali tudi kje drugje?

Tokrat sem pogledla samo na mimovrste, druga¢ pa sem tud mal §la poguglat, da ¢e sm vidla
na kerih teh forumih, ko ocenjujejo izdelke ... Pa¢ ne vem, ¢e ma kdo kej drasti¢no proti. Itak
pa nisem tak, da bi ful §la globinsko to pregledovat, ves, pa si ful, ne vem, vse te forume
prebrala, sam tak prvi zadetek, drugi, ¢e je blo kaj zanimivega, kak review.

Te je Ze kdaj popolnoma odvrnilo od nakupa, ¢e je bila res slaba ocena izdelka?
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Mislim, da ne. Ce se prav spomnim, ne. Je pa res, da ne vem, a ves, tak, a sm zbirala pa sm to
prebrala pa sm §la naprej na drug izdelek, tak da bi si jaz prav to¢no doloCenega zamislla pa
ga ze mela v koSarci pa to, pa da bi pol prebrala, pa da bi me odvrlno, ne. Ker sem verjetno
do takrat Ze prebrala dovolj v redu stvari, no, da ...

So ti iz mimovrste=) po nakupu poslali sporocilo o oceni, dodatni ponudbi?

Mmm ... Na mail pomoje, ja. Pa mislim, kaj za oceno ... Storitve, se mi zdi, kaj si mislim, pac
ja to, ne, se mi zdi, da posljejo.

Se ti zdi to vsiljivo?

Ne, v bistvu mi je Cist ... Itak sprejemam to tak, v bistvu, da hocejo feedback dobit tak, ¢e ne
bi bla zadovoljna, bi recimo takrat jim ful napisala, ja, tak pa ponavadi sem zadovoljna, pa
jim potem ponavadi ni¢ ne napiSem (smeh). Nikol pa nism bla tak super zadovoljna tak, ne,
da bi blo nekaj nad pri¢akovanji, ker pa¢ moje pri¢akovanje je, da bo ta storitev opravljena v
redu in ponavadi je v redu opravljena, no, tak. Nocem pa hvalit ljudi za brezveze (smeh).
Registrirana uporabnica si, ne?

Mhm.

Ti je bilo tezZko posredovati osebne podatke?

Ne ... No, ok, prvi¢ ja mogoce, ne. Ker sm bla res Se tak, mislim, da sm bla 15, tam nekaj, pa
sem bla tak, to vse, kje sm doma, vse to morjo vedet, res me je, kr malo tak, ker ne maram
prevec delit svojih osebnih podatkov prek spleta. Zdaj pa mi je nekak logi¢no, da to v bistvu
rabijo za svoj, da ti lahko posljejo, ja.

Si mogoce ¢lanica VIP kluba?

Na zalost me Se niso povabili (smeh). Ne, nisem.

Kaj ti je najbolj pomembno pri nakupovanju prek spleta, zakaj sploh nakupuje$ prek
spleta?

Amm ... Kul mi je to, da lahko v miru pogledas vse razli¢ne specifikacije, ne, ker se mi zdi
res, da Ce prides$ v trgovino, pa mas nekega tega svetovalca, ko da ti hoc¢ejo res vcasih nekaj
prodat, kar ni nujno to, kar bi ti Zelel in pol valda pades not, ja, ja, ja, ta lustn fant, vse to lepo
mi je povedal, ne in pol nekaj prehitro nabavis, kar ne nujno rabis, ne, ja, jaz se mam, res
mam take probleme svoje, da kr nekaj kupujem, no, tak da mi je fajn to, da res to premislim,
ok, rabim to, rabim to¢no to, al bi kaj druga, tak, to mi je vSec, pa da lahko vse primerjas pa
da lahko vse preberes, tak da to mi je super pri spletnemu nakupu. Drugac¢ tak zivljenjsko
nisem neki ful, recimo za te dajmo kreditno kartico kr nekam vpisat pa to, to mi je res ... Ne
maram tega, no. Ampak mimovrste ma itak tak sistem, da placas po povzetju lahko al pa tak,

da ful se nikol ne pocutim, da bi bila lahko kje v sistemu opeharjena.
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Torej neko zaupanje in zanesljivost sta ti pomembni vrednoti?

Ja, ja.

BoS Se nakupovala torej prek mimovrste=)?

Se, $e, zdaj ko imam svoje uporabnisko ime in ko se spomnim gesla, super (smeh). Ja, tak da
ja, kar se ti¢e neke nakupne izkusnje ma mimovrste res, tak se mi zdi, dobro je pri njih, ker
majo tak na simpl zastavljen postopek, kak kej naroci§ in dobi§ izdelek. Ful ni nekih
komplikacij, ful ni nekega dvojnega potrjevanja, ful ni, mislim tak, oziroma tak ... Das
podatke, ne ves, ¢e dobis al ne, tak ko to prek kirih Kitajcev, ko pac to, ne vem ... Tak no, se
mi zdi, da majo res na simpl nastavljeno.

Ampak raje pa ve€je nakupe?

Amm, ja, tehnologija v bistvu. Ne vem, ¢e bi si kaj drugega kupila prek mimovrste. Ker kake
druge stvari res Ze mor$, ne vem, povohat, probat, to ves, tak, jz si tud oblek na splosno ne
kupujem prek spleta, ker tam zgleda lepo, jaz pa pa¢ mam, ne vem, tako postavo, pa¢ kako bi
to izpadlo. Tak no, res, ful ... Tezko bi se odlo¢la, da bi karkol drugega nabavla. Tehnologija
pa to kar pise, to skor pol naj bi blo, ne, pa je pol lazje.

Najlepsa hvala.

Priloga E: Transkript intervjuja z osebo D

Si narocena na elektronske novice mimovrste=)?

Ne, nism ... Sm bla, ampak sm se odjavla, ker so ble prepogoste.
Spremljas Facebook profil?

Ne, tud ne.

Mogoce kaksno drugo njihovo druzbeno omreZzje?

Ne, sploh nism zasledila, da bi mel karkol druzga, kukr Facebook.
Si Ze kdaj Zelela nekaj kupiti pa si se potem premislila?

Ja, smja ... Ja, se mi je Ze to zgodil.

Kaj pa, zakaj?

Zato, k sm na drugi strani najdla, nasla cenej$ izdelk.

Torej bila cena razlog?

Ja, recimo kupovala sm laptop, pa sm pac najdla, da je na drugi strani cenejsi.
Na kateri pa?

EnaA, e se prou spomnem.

Si mogoce pa kdaj ve€ ¢asa pustila v koSarici na mimovrste=) pa si potem kupila?
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Ne vem, ¢e sm si dala v koSarco, men se zdi, da ne ... Pa¢ gledala sm isti racunalnik na vecih
razli¢nih straneh, potem sm pa vidla, da je na enaA najcenejsi.

Kje pa si vse preverjala informacije in katere informacije si preverila?

Zdej gledala sm ... Najbolj pomemben faktor mi je bla cena, potem sm gledala, kako je z
garancijo, kar se pa samga racunalnika ti¢e, sm pa pac gledala Cist take specifikacije, kukr ne
vem, kok dolg drzi baterija, kolk je tezek racunalnik, kolk ma velik zaslon, znamka mi je bla
pomembna ...

Torej si najprej iskala izdelek, ko pa si nasla ta izdelek, si pa preverjala informacije na
ve¢ straneh?

Ja, ja, tko ja. PaC najprej sm bolj splosno gledala po internetu, kakSen raunalnik bi sploh
vzela, potem pa k sm se odlocla to¢no za katerga, sm pa pac $la na te strani naSe pogledat, kje
bi ga lahko dobila za najmnj denarja.

Si prosila koga za nasvet?

Pri sami izbiri raCunalnika, ja, sSm ja.

Ljudi, ki jih poznas§?

Ja, bivSega (smeh).

Si tudi mimovrste=) mogoce vprasala za nasvet, za pomo¢ pri odlocitvi?

Ne, da bi prou na mimovrste sprasvala za pomo¢, to nism nikol. Sm bla tko, no, Ze k sm prsla
na mimovrste, sm v bistvu priblizno vedla, kaj ho¢m.

Si $la tudi v kaksno fizi¢no trgovino preveriti te iste informacije, ki si jih brskala po
spletu?

Ne, tkrt sm v bistvu samo po spletu gledala, nism §la v nobeno trgovino gledat, kje bi mel ta
raunalnik, kr ... Ne vem, se mi ni zdel, sm gledala podobne, prou tazga ... Al ga clo nism
naSla. Men se zdi, da se nism prou dost angazirala glede tega, da bi ga $la Se v zivo pogledat.
Ko si izbirala, je imela cena na koncu najvecjo tezo pri odlo€itvi?

Mislim, na konc, k sm mela model Ze zbran, pa gledala sm, da bom vzela pr nekem
slovenskem tem trgovcu zarad pac ¢asa dostave, je blo pac ja, cena, je mela najvecjo tezo.

Se mogoce spomnes, koliko ¢asa si preverjala informacije, torej od trenutka, ko si se
odlocila, da si Zeli§ rac¢unalnik, do samega nakupa?

Puf, ne vem, recimo ... Recimo, da tri tedne, vsega skupi.

Si imela veliko tezav glede odloc¢itve, kaj si najbolj tehtala?

Mislm, takrt, k sm ga kupovala, sm ga kupovala s tem namenom, da ga bom mela za na faks

in mi je bla zlo pomembna teza pa vzdrzljivost. S tezo je povezana tud velikost, torej sm

65



iskala nek manjsi, dokaj zmogljiv racunalnik, k je pa Se zmeri dost trpezn, da ga lahko nosm s
sabo v torbi, pa ¢e recimo torbo mal bl na trdo postavm na tla, da se mu n¢ ne bo zgodil.

Kje pa si izvedela, da mimovrste=) prodaja ta izdelek?

Ja, mimovrste sm poznala ze prej pa vedla sm, da majo tud dost dobro ponudbo, kar se
elektronike tice, tko da sm pol §la enostavno gledat tud na mimovrste, sam se tkrt pr temu
nakupu nism odloc¢la za mimovrste.

Kaj pa si nazadnje kupila prek mimovrste=)?

Sm pa kupla dva prenosna radia, in sicer enga pa¢ normalnega, tadruzga pa za pod tus
(smeh).

Kako je pa ta nakup potekal?

Aham, moja prva odlocitev je bla, da kupm radio, zato ker sm se pac preselila in sm
navajena, da mam v kuhni zmeri neko glasbo in sm se odlo¢la, da rabm nek tak manjsi
prenosni radio, potem pa k sm pa¢ na mimovrste §la gledat, kaj se da dobit, sm vidla (smeh),
da lahko za dost dobro ceno dobim Se radio za pod tus. Tko da sm si rekla, zakaj ne bi mela
pol glasbe Se pod tusem pa sm kupla Se tega druzga.

Torej si §la najprej z namenom, da kupi$ samo en radio?

Ja, res je (smeh). In sm podlegla temu pac ... Dobri ponudbi (smeh). Pa¢ zdela se mi je dobra
fora, cena je bla tud v redu, ni bil predrag, tko da sm si ga pa¢ prvoscla.

Si pri tem nakupu oz. izdelku preverjala informacije tudi drugje?

Ammm ... Pr tem drugem radiu ne, pr tem za pod tu$ ne, pr taprvem pa ja, v bistvu sm
gledala, da je manj$i, da ni prevelik pa da lepo zgleda.

Si §la veckrat pogledat in preverit informacije?

Ja, ja. In na mimovrste in na drugih straneh, zato ker mi je blo pomembn, da ma neko
garancijo, no, tko da sm pol gledala, na kiri strani bi blo nekak najb ... Bi blo mozn dobit
najboljSe razmerje med tem, da kupm nek ugodn radio, k pa ma po drug stran Se vedno neko
garancijo, ¢e slucajno, ne vem, crkne v roku treh mescev, da ga lahko Se vedno zamenjam.

Je bila to tudi najvecja teza pri odlocCitvi?

Ja, ja.

Kateri dejavniki so imeli pri teh nakupih prek mimovrste=) najvecjo tezo, da si se
odlocdila ravno za mimovrste=)?

Cas dostave, zato ker sm ga hotla met ¢im prej in se mi zdi, da sm ga lahko na mimovrste
dobila v roku dveh dni.

Si to mogoce tudi $la v fizi¢no trgovino pogledat?

Ne, nism §la.
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Si ve¢inoma nakupe opravila prek rac¢unalnika, telefona, mobilne aplikacije?

Prek racunalnika.

Brskala si torej verjetno tudi prek ra¢unalnika ali tudi prek telefona?

Brskala sm v bistvu najprej prek telefona, potem prek racunalnika, k sm $la mejckn bl v
globino, potem pa pa¢ sem na koncu nakup opravla prek racunalnika.

Za radio si Ze omenila, da si se zanj ¢isto nenadoma odlocila, se ti to zgodi veckrat?

Aam ... Ko kupujem ksno tehni¢no opremo, bolj ne, no, ponavad to¢no vem, kaj rabm pa
mam tud sama pr seb dolo¢en nek budget ... Tko da, ne zanese me dostkrat, se pa vcasih
zgodi, ja (smeh).

So ti priporocila, ocene in mnenja pri izdelkih pomembna, jih upostevas, kaks$no tezo
ima pri tvoji odlo¢itvi?

Ja, to mi je v bistvu zlo pomembno. Zmeri grem to pogledat, zmeri to preberem, ¢e so bli
zadovoljni z izdelkom, ¢e niso bli, tud preberem, zakaj, k k$ni tud napiSejo k$n brezvezen
razlog, tko da, ja, to ma zlo velko tezo pr odlocitvi, a bom neki vzela al ne.

Se je Ze kdaj mogoce zgodilo, da te je slaba ocena popolnoma odvrnila od nakupa?

Ja, sigurno. Mislm, zdej ne morm ti konkretno povedat, kaj to¢no je to blo, ampak sigurno se
je ze zgodil.

Si tudi sama Ze kdaj podala oceno?

Ne (smeh).

Zakaj pa ne?

Pac¢, ne vem, pol k tisto stvar dobis, jz sm pol na vse skupi pa¢ pozabila pa ... Ni se mi zdel
pomembno (smeh).

Si Ze kdaj popolnoma preklicala narocilo?

Ufff ... Men se zdi, da se mi to Se ni zgodil, no, sej pravm, k sm zmeri, k sm ze prSla na
mimovrste, no al pa na k§no drugo stran, sm pac vedla, da bom neki kupla, tko da ... Ne vem,
no, ponavad se mi to bl ne dogaja.

Kaj pa si kupovala prek mimovrste=)?

Aam ... Tale radio, TV, USB kljucek pa toaster.

Ce se vrneva torej malo nazaj, ti si se odlodila, da rabi§ toaster, kam si $la najprej
pogledat, ko si nekaj od tega Zelela?

Hoo ... Pomoje, da sm §la kr direkt na mimovrste pogledat, zato k sm pac, ¢e sm karkol
kupvala prek, pa¢ tko prek spleta, sm velikrat kupvala prek njih, a ne, tko da sm §la pol pac

pogledat na mimovrste, kaj sploh je pa sm se pol odlocla.
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Torej na mimovrste=), potem verjetno e na kak$no drugo spletno stran pa si potem
prisla nazaj ali si bila kar odlo¢na, to je to?

Nee, sigurn sm Sla Se km pogledat ... Aaa ... Tok zvesta spet nism (smeh). Mislim, zdej
odvisno, za kaj gre. Pr raunalniku sm §la bl gledat, pa po internetu brt ¢lanke pa bloge pa tko
naprej. Pr USB kljucku, k pa¢ ne razmisljas tok, kok ¢asa ga bos mel pa tud ni taka cena, sm
pa pol kr na mimovrste ostala zarad ¢asa dostave, pa¢ da sm ga najhitrejs dobila. Zakaj sm Sla
pa lih na mimovrste, pa zato k se mi je zmeri zdel, oziroma sm vedla, da so cenejsi, kukr ¢e
ga grem v Big bang kupt. Poleg tega se mi pa ni dal v Big bang hodt.

So ti iz mimovrste=) po nakupu poslali sporocilo?

Aha ... Ej, a ves, da se ne spomnm, zdle ti bom rekla, da mi ga niso, ¢eprou mozno, da so mi
ga, ampak spomnm se pa ne, da bi mi ga poslal.

Ce bi ti poslali kak$no sporo¢ilo o dodatni ponudbi, bi se ti to zdelo vsiljivo?

Aam ... Ce bi bla taka ponudba, da bi bla recimo povezana z mojim prej$njim nakupom al pa
s tem, kar bi mi blo mogoce vse¢, bi mi blo to pomoje ¢ist v redu.

Kaj ti je najbolj pomembno, ko kupujes prek spleta in zakaj se odlo¢i§ za nakup prek
spleta?

Aam ... Najbolj pomemben faktor je cena, potem drug najbolj pomemben faktor je pa, da
stvar dost hitr dobim, tko da recimo, ¢e bom hotla neki kupt prek spleta pa bo trajal en mesec,
da jo bom dubla, jo bom pol pac poiskala drugje.

Ce primerjam s fizi¢no trgovino, ti je pomo¢ prodajalcev uporabna ali ti je odve&?
Mislm, men se zdi dost v redu, da mi pomagajo, sploh e gre za ksne te tehni¢ne stvari. Mal ti
pove, kakSne so specifikacije ... Pa podobno, tko da, oboje je v redu, no. Zato v bistvu na
spletu berem tiste komentarje, k se mi zdijo dost podobni, k ¢e ti nekdo tko svetuje, kukr
recimo prodajalc, sam da se pr prodajalcu $e bl zavedas, da je pa¢ prodajalc, da more prodat.
Vidim, da prek spleta kupujeS$ nekatere bolj, nekatere manj premisljene ve¢je nakupe,
bi pa kupovala tudi stvari, ki jih mora$ veckrat kupiti, potroSni material?

Cjoj, ne vem, pomoje da ne. Ne, res se mi ne zdi, zto k detergent, zobna §cetka, al pa ne vem,
milo za roke ma$ pa res na vsakem koraku. Pa itak tkrt, no vsaj jz, tkrt kupm, k grem kupt
hrano.

Bos Se narocevala in kupovala prek mimovrste=)?

Ja, sigurno bom.

Zakaj?

Zto k sm bla zmeri z njimi zadovoljna ... Enkrat je bla neka zmeda pr naro¢ilu, ne spomnm se

tocno, kaj je blo, v glavnem rabla sm njihovo pomo¢, sm klicala na ta njihov klicni center pa
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smo zlo hitr resil zadevo pa bli so prjazni pa ustrezljivi, tko dal so mi vedt, da bojo resl ta moj
problem, tko da to se mi je zdel zlo fajn.

Si §la kdaj tudi na prevzemno mesto ali vedno dostava?

Ne, sm bla veckrat na prevzemnem mestu, tko da to mi je blo tud zmer v redu.

Zakaj pa si se raje odlocila za prevzemno mesto kot za dostavo?

Ja, zato k ne rabs postnine placat (smeh).

Ti je to tudi zelo pomembno torej?

Ja, lej, Studentsko zivljenje (smeh).

Si registrirana uporabnica torej, ti je bilo tezZko posredovati podatki?

Pa ni mi blo tezko dat podatkov, ker so itak enake zahteve kot povsod drugje, mail, ime,
priimek, naslov ...

Si mogoce ¢lanica VIP kluba?

Ne, ne, nism.

Najlepsa hvala.
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