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Koliko je kupcev?

1.568 1.396 1.095

89% 70%

Odrasla populacija
16-74

Slovenci Uporabniki interneta
16-74

Spletni kupci
16-74

2.109

100%

VIR: SURS, 2021, populacijske vrednosti so v 000
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~1.000.000spletni kupci -
kvartalno ali
pogosteje

~650.000

Koliko je takih, ki nam je to nekaj vsakdanjega?

redni spletni kupci –
mesečno ali pogosteje 48%
redni spletni kupci –
mesečno ali pogosteje

Osnova za projekcijo so vsi uporabniki interneta 16-74; 1.396.000



Vpogled v spletno nakupovanje
Kdo so spletni kupci?
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Mesečno ali 
pogosteje

Vsaj 1 nakup na 3 
mesece

Redkeje ampak 
kupujejo

Osnova: uporabnilki interneta 15-65, jazvem.si
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Sledijo mlajšim in vstopajo v spletno 
nakupovanje.

Vpeljujejo nove 
kategorije, spreminjajo 

strukturo spletne 
trgovine. So digital 

natives.

Kupci, ki imajo potrebe in 
visoko kupno moč: 

trenutno gonilci razvoja.

Prva in intenzivno vpletena 
generacija. So specifični glede na 

starejše, ker so: cenovno 
občutljivi, težko pridobiti njihovo 
zvestobo, znamke imajo ključen 
pomen, zelo dobro se znajdejo v 

digitalnem okolju.

Generacije, starostna razmejitev: 

Gen Z: 15 do 25

Gen Y: 26 do 41

Gen X: 42 do 62

Gen BB: 63 in več
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KDO SO 
INTENZIVNI 
KUPCI - MESEČNI

Y – nadpovprečni delež 
kupcev

X – pomembno jedro, 
nadpovprečni delež 

vrednosti

Nadpovprečni dohodki

So delovno aktivni

Generacije, starostna razmejitev: 

Gen Z: 15 do 25

Gen Y: 26 do 41

Gen X: 42 do 62

Gen BB: 63 in več

Osnova analize: Spletni kupci, ki 

opravljajo vsaj 1 nakup na mesec. 

Ciljna velikost cca 650.000.



Vpogled v spletno nakupovanje
Izdelki in kategorije, kdo kupuje katere kategorije, načini plačila…
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Spremembe v strukturi kategorij

33%
31%

27%

23%

15% 16%

16% 16%17% 17%

26%

28%

7% 7%
8%

7%

12% 13% 12%
12%
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elektronika

dom in vrt

moda

šport

lepota in zdravje

MODA

ELEKTRONIKA

Vir: Shopper's Mind Slovenija, Ceneje, Iprom, Valicon, 2014-2021

SLOVENIJA
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MODA ELEKTRONIKA

Vir: Shopper's Mind Slovenija, Ceneje, Iprom, Valicon, 2014-2021

Generacije, starostna razmejitev: 

Gen Z: 15 do 25

Gen Y: 26 do 41

Gen X: 42 do 62

Gen BB: 63 in več
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HRANA IN PIJAČA

Vir: Shopper's Mind Slovenija, Ceneje, Iprom, Valicon, 2014-2021

Generacije, starostna razmejitev: 

Gen Z: 15 do 25

Gen Y: 26 do 41

Gen X: 42 do 62

Gen BB: 63 in več
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Vpliv COVID
Katere sprememebe so v večji meri posledica COVID
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IZBARNI POUDARKI – dostava in povratniki

Več nakupov doma, 
hitrejša dostava.

Več nakupov pri istem 
trgovcu, začetek 

koncepta zvestobe.

Osnova analize: Spletni kupci, ki opravljajo vsaj 1 nakup na mesec. 

Ciljna velikost cca 650.000.
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Trend deleža nakupov v tujih spletnih trgovinah

36% 36%

26%

16%

49%
53%

34%

21%

0%
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30%

40%

50%

60%

70%

2017 2019 2020 2021

SLO - nakupi v tujih trgovinah

CRO - nakupi v tujih trgovinah

Delež zaključenih nakupov, ki je bil opravljen prek tuje spletne trgovine, med vsemi merjenemi spletnimi nakupi.

Vir: Shopper's Mind Slovenija, Hrvaška, Ceneje, Iprom, Valicon, 2014-2021

Domača ponudba ne dosega povpraševanja.

COVID in razvoj 
domačega trga.

Slovenija je tradicionalno nagnjena k nakupom v 
domačih trgovinah, COVID je to razmerje še utrdil.



Vpliv oglasov, informiranje in mali 
zasloni
Nekaj poudarkov iz procesa nakupnega odločanja
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(okvir odločanja)
Okvir odločanja med eno

ali več znamk.

ZAČETNI NIZ IZBIRE

(sprožitev nakupne poti)
Razlogi za odločitev o menjavi, negativni 

dogodki, čas odločitve glede na celotno nakupno 
pot.

SPROŽILEC

*Model temelji na Valiconovem modelu nakupne poti pri 
menjavah ponudnikov, ob upoštevanju modela nakupnega 
odločanja, ki sta ga razvila Google (Google ZMOT) in 
McKinsey&Company.

(faza spodbude)
Oglaševanje in PR, vsebinski 

marketing, oglaševanje na internetu
in družbeni mediji, oglaševanje in 
promocije na prodajnem mestu, 

direktni marketing. 

SPODBUDE

(faza raziskovanja)
Obisk prodajnega mesta (POS1), iskanje informacij
in primerjava ponudb (ZMOT), priporočilo (REC).

RAZISKOVANJE

(faza odločanja)
Dejavniki odločitve (MOT0), 

zaključek nakupa.

KONČNI MOTIVATORJI 
ODLOČITVE

RAZUMEVANJE NAKUPNEGA PROCESA 
v storitvenem sektorju, trgovini in na področju trajnih dobrin 

NAKUPNA POT PRI MENJAVI

ZANKA ZVESTOBE

(faza izkušnje)
Zadovoljstvo s svojo odločitvijo, ocena 
vloženega truda, priporočanje naprej.

PRVA IZKUŠNJA

Valicon model nakupne poti*

Razumevanje nakupne poti
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Prikazno oglaševanje ima statistično značilen vpliv na nakup.

Vir: Shopper's Mind Slovenija, Ceneje, Iprom, Valicon, 2014-2021

SPODBUDE
Objave trgovine na 
družbenem omrežju

16% +1

Oglas na spletu (pasica) 11% +1

Oglas na TV 8% +2

Katalog oziroma brošura 
trgovine

6% +0

Oglas, ki se prikaže pri 
iskanju v spletnem 
iskalniku

12% +1

51% (+3)

n=2666
Krepko (bold): pozitivne in statistično značilne razlike.

Analizirana ciljna skupina: Nakup v domačih spletnih trgovinah. 
Top 5 najbolj vplivnih elementov.
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Informiranje je obvezna faza v nakupnem procesu.

Vir: Shopper's Mind Slovenija, Ceneje, Iprom, Valicon, 2014-2021

n=2666
Krepko (bold): pozitivne in statistično značilne razlike.

Analizirana ciljna skupina: Nakup v domačih spletnih trgovinah. 
Top 5 najbolj vplivnih elementov.

83%

RAZISKOVANJE
Primerjalnik 16% +2

Spletna stran izdelka 28% +1

Spletne strani 26% +1

Družbena omrežja 14% +0

Iskalnik (izdelek) 30% +0

SPODBUDE
Objave trgovine na 
družbenem omrežju

16% +1

Oglas na spletu (pasica) 11% +1

Oglas na TV 8% +2

Katalog oziroma brošura 
trgovine

6% +0

Oglas, ki se prikaže pri 
iskanju v spletnem 
iskalniku

12% +1

51% (+3)
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Kaj na koncu prepriča – domače vs tujina – top 5

Vir: Shopper's Mind Slovenija, Ceneje, Iprom, Valicon, 2014-2021

Nakup v domačih

spletnih trgovinah

Nakup v tujih
spletnih trgovinah

(cross-border)

n=2666 (nakup v domačih), n=500 (naku v tujini)
Krepko (bold): pozitivne in statistično značilne razlike.

Analizirana ciljna skupina: Nakup v domačih spletnih trgovinah
Top 5 najbolj vplivnih elementov.

dobra akcijska ponudba 35% +3

način plačila, ki mi ustreza 34% +2

hitra dostava 28% +2

izbira dostave in prevzema, ki mi ustreza 22% +3

trgovini zaupam 28% +1

nižja cena izdelka 64% +23

široka ali večja ponudba 37% +11

ugodna ponudba na splošno 37% +7

drugje izdelka nisem našel 21% +5

ugodna dostava 24% +3

MOTIVATORJI
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Ključni poudarki:

Penetracija 70% = ~1,1 mio (zasičenje)

Frekvenca nakupovanja se povečuje; 
polovica je mesečnih (gonilci rasti)
48% = ~600k

Intenzivni (mesečno) spletni kupci so 
delovno aktivni z nadpovprečnimi 
dohodki

Spletne trgovine postajajo znamke, ki 
se bodo borile za zvestobo kupcev.

Moda je kategorija, ki je spremenila 
strukutro spletne trgovine.

“Responsive design”, “mobile app” –
tukaj ni več dileme.

Promocija (vpliv je 53%): prikazno
oglaševanje, družbena omrežja, 
katalogi/letaki, tudi TV.
Informiranje – pospeševanje (83%): 
spletna stran (znamka/produkt), 
primerjalnik (trgovci), družbena 
omrežja.

Generacija X → kupna moč
Generacija Y → intenzivnejši kupci
Generacija Z → spreminjajo strukturo

COVID vpliv:
Več nakupov v domačih trgovinah 
manj iz Kitajske (Ali Express)
Hitrejša dostava

Poleg plačila po povzetju, so kartice in 
Paypal “must”, več m,ožnosti
povečuje relevantnost znamke
trgovca.
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Segmenti pričakovanega finančnega stanja in potrošnje (perspektiva v času)

PRIKRAJŠANI
Finančno stanje je slabše, obseg 
potrošnje je znižan.

POZORNI
Pričakujejo poslabšanje finančnega 
stanja, so že ali pa pričakujejo, da bodo 
znižali obseg potrošnje.

PREVIDNI
Ne pričakujejo poslabšanja finančnega 
stanja, a so že ali pa pričakujejo, da bodo 
znižali obseg potrošnje.

PRESKRBLJENI
Finančno stanje in obseg potrošnje sta 
nespremenjena.

RAVNODUŠNI
Pričakujejo poslabšanje finančnega 
stanja, a niso in ne nameravajo znižati 
obsega potrošnje.

30

49

12 12 11
21

17

27

16

44

22

34

16

13

22

20

21

2310

2

6

9

10

6
27

10

44

15

36

17

SEP.09 MAR.14 JUN.18 MAR.20 AVG.21 MAR.22

Prikrajšani Pozorni Previdni Ravnodušni Preskrbljeni

Začetek recesije Vrh recesije Epidemija V1 Poletje 2021 UkrajinaRast BDP

Raziskava #Novanormalnost spremlja odziv javnosti na ukrepe in življenje v epidemiji. Izvedba: 18.-20.3.2022.
Spletno anketiranje v okviru spletnega panela Jazvem.si, reprezentativni vzorec, 18 – 75 let, n=524.

Raziskave ne financira nobeno podjetje, posameznik ali organizacija in je javno dostopna.
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SPREMEMBE NAKUPNIH NAVAD

Raziskava #Novanormalnost spremlja odziv javnosti na aktualna dogajanja po epidemiji. Izvedba: 18.-20.3.2022. 
Spletno anketiranje v okviru spletnega panela Jazvem.si, reprezentativni vzorec, 18 – 75 let, n=524.

Raziskave ne financira nobeno podjetje, posameznik ali organizacija in je javno dostopna.

„Ali ste kot potrošnik, spričo 

vseh novih okoliščin, 

spremenili svoje nakupne 

navade oziroma vedenje? Kaj 

od naštetega ste že začeli 

izvajati, oziroma česa se že 

poslužujete?

Ali razmišljate še o kakšni od 

spodnjih sprememb v vaših 

navadah oziroma 

potrošniškem vedenju?

2

6

11

15

29

29

27

30

34

31

41

44

69

3

4

7

7

7

10

14

13

10

12

12

10

11

prodaja nepremičnin, posestev ali drugega…

zmanjšal bom obsege zavarovanj

premikam že predvidene večje investicije v…

vsakodnevne potrebščine in hrano…

kupujem samo najcenejše izdelke in…

avtomobil uporabljam manj pogosto

omejujem nakupovanje tehnike in opreme…

preverjam ugodnejše ponudbe za pakete…

varčujem (na stran dajem določen znesek…

omejujem počitnice, potovanja, izlete

omejujem nakupovanje oblačil, obutve

manj pogosto hodim v lokale, gostilne,…

kupujem bolj premišljeno, preudarno

Spreminja

Razmišlja



Hvala za pozornost.

ČAS ZA VAŠA VPRAŠANJA


