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Celostna nakupna izkusnja
na prepihu sprememb

Nakupovanje zivil in potro$nih dobrin je danes za vecino ljudi nekaj sa-
moumevnega - je del nase kulture. Lahko bi celo rekli, da gre za moderno
obliko lova in nabiranja. Tako kot so v pradavnini moski hodili na lov,
Zenske pa nabirale zelis¢a in ostale rastline, da so zagotovili preZivetje
svojih druzin, danes to potrebo uresni¢ujemo preko nakupovanja. Skozi
tisocletja se je potreba po nakupovanju izrazito spreminjala. Celostna na-
kupna izku$nja postaja vedno kompleksnejsa zaradi vedno $irse ponudbe
trgovcev, njihovega Sirjenja po razli¢nih drzavah, digitalizacije in tehno-
logije. Trgovci so postali bolj razvejani, premik se je zgodil tudi na strani
proizvajalcev, saj so digitalni procesi in razmah tehnologije pripomogli k
pospe$enemu inoviranju njihovih izdelkov ter storitev. Tako kot pri tr-
govcih se je tudi pri njih pojavila moZnost $irjenja poslovanja po vsem
svetu. Posledi¢no imajo potro$niki na voljo vedno ve¢ izbire razli¢nih iz-
delkov, storitev in blagovnih znamk, kar vodi do sprejemanja ve¢jega $te-
vila odlo¢itev, kar pa ni nujno, da zagotavlja tudi vecje zadovoljstvo.

Klju¢ne besede: celostna nakupna izkusnja, vedenje potrosnikov, digitali-
zacija, tehnologija

A Holistic Shopping Experience on the Brink of Change

Shopping for food and other goods is today for most people something
normal - it is part of our culture. We could even say that it is a mod-
ern form of hunting and gathering. Just as in ancient times men went
hunting and women gathered herbs and other plants to provide basic
goods for the survival of their families, today we are realizing this need
through shopping. Over the centuries, the need to shop has changed re-
markably. Customer journey is becoming more complex due to the in-
creasing supply of retailers and their rapid spreading across different
countries. Retailers have became more diversified, the shift also hap-
pened on the manufacturers’ side. The boom in digitalization and tech-
nology have helped accelerate the innovation of their products and ser-
vices. Like retailers, they too have been given the opportunity to expand
their business around the world. In addition, consumers have more and
more choices of different products, services and brands, which in turn
leads to more decisions, but this does not necessarily provide greater cus-
tomer satisfaction.
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Vedenje potrosnikov v prodajnem okolju pred-
stavlja podro¢je raziskovanja Ze ve¢ kot 70 let
(npr. Applebaum 1951). Nakupovanje Ze dolgo ni
zgolj proces, s pomocjo katerega potro$nik pride do
Zelenega izdelka ali storitve, postalo je veliko vec -
postalo je druzbena izkusnja (Rompay idr. 2012).
Danasnji potrosniki od proizvajalcev in trgov-
cev pri¢akujejo interaktivno in holisti¢no naku-

pno izkudnjo, ki jih zabava, stimulira, ima na-
nje emocionalni vpliv ter spodbuja njihovo kre-
ativnost (Foster in McLelland 2015). Te okoli-
§¢ine omogocajo kreiranje zapomljivih potrosni-
8kih izku$enj znotraj prodajnega okolja. Predsta-
vljajo priloznost, da proizvajalci in trgovci svoje
marketingko-prodajne aktivnosti ustvarijo na na-
¢in, ki bo drugacen od njihove konkurence. Raz-
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li¢ni avtorji so raziskovali, kako proizvajalci in tr-
govci kreirajo nakupne izku$nje za potrodnika.
Zeleli so poiskati na¢in, s katerim bi ugotovili, kaj
in kako potrosniki zaznavajo, ¢utijo, kako razmi-
$ljajo, reagirajo in na kaksen nacin se povezujejo
z blagovnimi znamkami. Spremembe in nadgra-
dnje socialnega ter poslovnega okolja so v zadnjih
desetletjih povzrotile precejénje modifikacije v
potroéniskem vedenju. Ostale pomembne stvari,
ki so vplivale na potrosnike, so tudi zmanj$evanje
vpliva tradicionalnih medijev in zvestobe blagov-
nim znamkam ter nastanek vedno udinkovitej-
$ih nadinov, kako priti v interakcijo s potrosniki
na mestu nakupa (angl. POP - point of purchase)
(Stahlberg in Maila 2012). Potrosniki imajo danes
na voljo vedno ve¢ izbire razli¢nih izdelkov, storitev
in blagovnih znamk, kar lahko pripelje do prevelike
koli¢ine odlocitev (angl. choice overload, paradox of
choice). To pomeni, da veliko izbire namesto osre-
¢evanja vodi do stresnih situacij, lahko pa tudi za-
komplicira proces odlo¢anja. O tem pojavu je pisal
Ze francoski filozof Jean Buridan (1300-1358) v
14. stoletju, mnogo kasneje pa so to podro¢je raz-
iskovali tudi ostali (npr. Lipowski 1970). Da sooca-
nje potrosnikov s preveé privla¢nimi moznostmi
zmanj$a njihovo motivacijo, da bi sploh karkoli
izbrali, potrjujejo tudi aktualnej$e raziskave, na-
rejene v zadnjih dvajsetih letih (npr. Reutskaja in
Hogarth 2009). Schwartz (2004) izpostavlja, da se
potroéniki v situacijah, ko imajo veliko izbire in
jim to omogoca bolj$o odlocitev, pocutijo slabse.
To pa zato, ker se njihova pri¢akovanja glede vseh
dobrih in dostopnih moznosti poveéajo. Takrat,
ko morajo potrosniki upostevati veliko alterna-
tiv, si predstavljajo privla¢ne lastnosti vseh tistih
alternativ, ki so jih zavrnili in se zaradi tega po-
¢utijo manj zadovoljne z izbrano alternativo. Na
potrognika vplivajo tako funkcionalne kot tudi
hedonisti¢ne vrednote, zato pri odlo¢anju is¢ejo
razli¢na razmerja med njimi (Babin, Darden in
Griffin 1994). V skladu s temi vrednotami so od-
lo¢itve potrosnika lahko racionalne (kognitivne)
ali emocionalne (afektivne) (Shankar 2011).
Covid-19, z njim povezana karantena in vse ostale
omejitve, ki so jih bili potrosniki delezni v zadnjem
letu, so hitro in korenito spremenili potro$nisko na-
kupno vedenje (»The Evolving Consumer: How co-
VID-19 Is Changing the Way We Shop« b.1.). Ze
prve spremembe, ki so se zacele dogajati na strani
trgovcev in so bile predvsem povezane z varno-
stjo, so vplivale na potrosniske navade. Trgovci
so zaceli krajsati svoj delovni ¢as, da so lahko po-
¢istili in ponovno napolnili police z izdelki. Zaceli
so meriti temperaturo ob vhodih v prodajalne,
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obvezna sta postala uporaba rokavic in mask v
zaprtih prostorih ter razkuzevanje rok, prav tako
pa smo bili pri¢a dolgim vrstam pred prodajal-
nami pretezno z Zivili, saj je bilo $tevilo oseb na
dolo¢eno kvadraturo omejeno. Vse to je vplivalo
na vedenje potrognikov in modifikacijo njihove
celostne nakupne izku$nje, saj so se morali hi-
tro prilagoditi novi situaciji, ki je zahtevala veliko
improvizacije. Kljub vsem spremembam pa raz-
iskave kazejo, da naj bi se potrosniki po koncu
covida-19 zaceli vradati k starim navadam, ven-
dar pa obstaja verjetnost, da bodo te nekoliko
preoblikovane, predvsem zaradi tehnoloskega na-
predka in zaradi bledenja meje med sluzbo, pro-
stim ¢asom in u¢enjem od doma (Sheth 2020). To
se odraza predvsem v tem, da so se potro$niki na
vseh podro¢jih zaceli intenzivneje sreevati z digi-
talnim svetom. Nakupovanje oz. naro¢anje preko
spleta, dostava na dom in prevzemi narocenega
blaga v prodajalnah so postali del potrosniskega
vsakdana. Zaradi novosti, negotovosti in razli¢-
nih stisk, s katerimi so se srecevali potro$niki, jih
je nakupovanje veliko dojemalo kot stres, kar je
imelo za posledico manj pogosto obiskovanje fi-
zi¢nih prodajaln. Tisti, ki so prej kupovali veckrat
tedensko, so v ¢asu covida-19 zmanjsali svoje na-
kupe in v povpredju nakupovali enkrat na vsaka
dva tedna. Pri¢akovanja potrognikov so se zvidala,
saj od trgovcev pri¢akujejo, da se v ¢asu izrednih
razmer prilagodijo situaciji ter jim ponudijo hiter
in varen nakup ne glede na to, ali kupujejo preko
spleta ali v fizi¢ni prodajalni (Briedis idr. 2020).
Kakor povzemata Bagdarejeva in Jain (2013)
lahko potro$nigko izku$njo v prodajnem okolju
definiramo kot vsoto vseh kognitivnih, emocio-
nalnih, senzori¢nih in vedenjskih odzivov, ki na-
stanejo med celotnim procesom nakupovanja, kar
vklju¢uje tudi interakcijo z ljudmi, objekti in s
procesi znotraj prodajnega okolja. Na tem me-
stu bomo obrazlozili tudi koncept celostne naku-
pne izkudnje (angl. customer journey — cM). Lemo-
nova in Verhoef (2016) pravita da gre za seitevek
vseh nakupnih izkusenj, ki jih potrosnik dozivi v
procesu nakupovanja. Le-te so sestavni deli treh
razli¢nih faz, ki skupaj tvorijo celostno nakupno
izkusnjo. Gre za prednakupno fazo (angl. prepur-
chase phase), fazo nakupa (ang]. purchase phase) in
ponakupno fazo (angl. postpurchase phase). Vse iz-
kugnje znotraj posameznih faz so interaktivne ter
dinami¢ne. V prednakupni fazi se posluzujemo
marketinga blagovnih znamk (angl. brand marke-
ting), v fazi nakupa prodajnega marketinga (angl.
trade marketing), v ponakupni fazi pa poprodaj-
nega marketinga (angl. after sale marketing). Obi-



Preglednica1  Opis 3-stopenjskega miselnega marketinskega modela (Ertemel in Basc1 2015)

Koraki Opis korakov

1. korak: drazljaj Spodbujanje potrosnika o razmisleku o izdelku ali storitvi (npr. oglas na TV, oglas

(angl. stimulus) v ¢asopisu ali v reviji, spletno oglasevanje, brskanje po spletu, spletna primerjava

izdelkov, branje spletnih mnenj).

2. korak: prvi trenutek resnice  Izku3nja potrosnika z izdelkom v prodajnem okolju (npr. dogajanje znotraj pro-

(angl. first moment of truth) dajnega okolja, pri polici - ogledovanje izdelka in njegove embalaze, branje bro-
ure o izdelku ali storitvi, pogovarjanje s prodajalcem, ogledovanje oznaméenih

materialov (angl. point of sale materials — POSM), preizkusanje vzorcev).

4. korak: drugi trenutek resnice  Izkusnja potrosnika z izdelkom po nakupu. V tem koraku je klju¢no vprasanje: Ali

(angl. second moment of truth)

je izdelek dosegel pri¢akovanja potrosnika?

¢ajno proizvajalci in trgovci vedji poudarek name-
nijo fazi nakupa. Vendar je zelo pomembno, da
ne pozabijo na prednakupno fazo in ponakupno
fazo. Ravno ti dve fazi sta klju¢ni, da potrosnik
pokaZze zanimanje za izdelek ali storitev oz. na-
kup ponovi ter izdelek ali storitve priporo¢i tudi
ostalim. Celostna nakupna izkugnja se navadno
zalne, ko potrodnik naleti na neko tezavo. Ta te-
zava je lahko zelo enostavno resljiva, kot je npr.
potreba po nakupu mleka, ali pa je precej kom-
pleksnejsa, kot je potreba pa nakupu hiSe. Poleg
kompleksnosti se tezave lahko razlikujejo tudi
glede na konzumacijski namen, npr. ko se mora
potroénik odloéiti, ali bo kupil prazni¢no darilo za
druzinskega ¢lana ali bo ekvivalentno vsoto de-
narja porabil zase. Potroniki navedene probleme
redujejo z odlo¢anjem, nanj pa vplivajo razli¢ni
sprozilci. Odvisno od njih potroénik razmisli o
razli¢nih nakupnih dejavnikih (npr. finan¢ni, so-
cioloski in kulturni, osebni, psihologki) (Shankar
2011).

V vsaki izmed faz celostne nakupne izkusnje po-
trosnikipridejo v kontakt s tockami stika (angl. touch
points) (Baxendale, Macdonald in Wilson 2015),
lahko jih imenujemo tudi sprozilne to¢ke (angl.
trigger points). Gre za tocke, kjer potrosnik pride
v neposreden stik z blagovno znamko (npr. druz-
bena omrezja, pogovor s prodajalcem v proda-
jalni, oglas v ¢asopisu, akcijske ponudbe, spletne
pasice, mnenje druzinskih ¢lanov ali znancev) v
kateri koli fazi celostne nakupne izkusnje. Zelo
pomembno je tudi zavedanje, da potro$nik s to¢-
kami stika ne pride v kontakt zgolj v prodajnem
okolju, temve¢ tudi izven njega. Proizvajalci in
trgovci morajo razumeti, da se odnos in vedenje
potroénika ob kontaktu s to¢kami stika lahko bi-
stveno spremenita, tako v pozitivno smer (npr.
ob brskanju in sprehajanju po prodajalni se po-
troénik spremeni v kupca (Shankar idr. 2011) za-
radi akcijske ponudbe nekega izdelka, ki ga prvo-

tno ni imel v namenu kupiti) ali pa v negativno
(npr. negativna recenzija izdelka na spletu od-
vrne potro$nika od nakupa). Dejstvo je, da vseh
tock stika proizvajalec ali trgovec ne moreta imeti
pod nadzorom. Nadzirata lahko medijske kanale,
ki so v njuni lasti (npr. oglasevanje, spletno me-
sto, programi zvestobe), ter nekatere elemente
trzenjskega spleta (npr. embalaza, lastnosti iz-
delka, cena). Nobenega nadzora pa nimata npr.
nad razmi$ljanjem potrosnikov o njihovih potre-
bah in Zeljah ter preteklih izkusnjah (Lemon in
Verhoef 2016). Najpomembnejse tocke stika imenu-
jemo »trenutki resnice« (angl. moments of truth), ki
jih definiramo kot tocke, ki spodbudijo potrosnika, da
nadaljuje z nakupnim procesom doloéenega izdelka
ali storitve (Ertemel in Baga 2015).

Trenutki resnice izhajajo iz tristopenjskega mi-
selnega marketinskega modela (angl. 3-step mental
marketing model). Vsi trije koraku so opisani v pre-
glednici 1.

Z razmahom spletnega nakupovanja in vedno
vedje uporabe pametnih naprav (Statista b.1.) se
je ideja o trenutku resnice razsirila v pet razli¢nih
trenutkov, ki jih lahko zaznamo znotraj celostne
nakupne izku$nje (npr. Lecinski 2009):

« Manj kot trenutek resnice (angl. less than zero
moment of truth — <ZMOT): ta faza predsta-
vlja situacijo, ko se je v Zivljenju potencial-
nega potrosnika nekaj zgodilo, da je postal
zainteresiran za dolocen izdelek ali stori-
tev. Lahko je npr. zaznal pla¢ano objavo na
druzbenih omrezjih, bil vklju¢en v marke-
ting preko e-mailov ali pa je z izdelkom sto-
pil v stik preko spletnih oglasov. To se dogaja
e preden je potencialni potrosnik zavestno
pricel z iskanjem informacij o nekem izdelku
ali storitvi oz. opazil potrebo po njih.

« Niéni trenutek resnice (angl. zero moment of
truth — ZMOT): ta faza se osredotoca na tre-

27



nutek, ko potencialni potrosnik za¢ne iskati
informacije o izdelku, za katerega je zainte-
resiran. V tej fazi bo potencialni potrosnik
pregledal spletne recenzije in preucil razli¢ne
podatke o izdelku, preden se bo premaknil
dalje po svoji nakupni poti.

« Prvi trenutek resnice (angl. first moment of
truth - FMOT): gre za fazo, ki je osredoto-
¢ena na trenutek, ko potencialni potrognik
prvi¢ pride v stik z izdelkom ali storitvijo.
Navadno FMOT traja zgolj nekaj sekund in
lahko vkljuéuje potrognikovo branje opisa iz-
delka ali njegovo pogovor s prodajnim ose-
bjem, na podlagi katerega potencialni potro-
$nik bolje razume lastnosti in prednosti iz-
delka ali storitve ter ugotovi, alibo z uporabo
lahko zadovoljil svoje potrebe.

« Drugi trenutek resnice (angl. second moment
of truth - sMOT): ko potencialni potrognik
prvi¢ pride v stik z izdelkom ali storitvijo,
se premakne v naslednjo fazo (SMOT). V tej
fazi zares izkusi, kaj mu podjetje ponuja. To
se lahko zgodi tudi, preden opravi nakup iz-
delka (npr. ko ima v prodajalni v rokah nov
mobilni telefon). Lahko pa se zgodi tudi po
opravljanjem nakupu, do cesar velikokrat
pride, ko potrosnik naroca preko spleta, saj
izdelek prvi¢ vidi Sele takrat, ko prispe.

« Konéni trenutek resnice ali tretji trenutek re-
snice (angl. ultimate moment of truth/third
moment of truth — UMOT): to je faza, ki je
osredotofena na povratno informacijo s strani
potrosnika. Med to fazo lahko potrosnik deli
svoje mnenje direktno s podjetjem ali javno,
preko spleta (npr. spletno mesto ali druz-
bena omrezja podjetja), lahko pa svojo po-
vratno informacijo poda ustno, druzini ter
prijateljem (angl. word of mouth — wom). Te
povratne informacije ostalim potencialnim
potro$nikom nakazujejo, kak$ne so izkugnje
oseb, ki so izdelek ali storitev Ze uporabile.
To paima vplivna to, alibodo potencialni po-
tro$niki nadaljevali z nakupno potjo ali ne.
Zato je ta trenutek imenovan tudi konéni,
saj bi lahko za potencialne potro$nike pred-
stavljal zMOT.

Celostno nakupno izkusnjo lahko prikazemo
tudi grafi¢no, temu pravimo mapiranje celostne
nakupne izkugnje (angl. customer journey mapping
- ¢JM). To pomeni, da naredimo vizualno de-
skripcijo poteka dogodkov (korakov nakupne poti),
preko katerih naj bi porabniki prisli v stik z bla-
govno znamko znotraj celostne nakupne izku-
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$nje. Cilj mapiranja je dodelava procesa na tockah,
kjer pride potrodnik v stik z blagovno znamko, z
namenom izbolj$anja uporabniske izkusnje (angl.
customer experience — cx) (Rosenbaum, Losada
Otalora in Contreras Ramirez 2017).

Celostna nakupna izku$nja potrognika se lahko
razlikuje glede na vrsto nakupovanja. Shankar
(2011) izpostavlja tri vrste nakupovanja - ciljno
usmerjeno nakupovanje (angl. goal-directed sho-
pping), nakupovanje, usmerjeno v iskanje razno-
likosti (angl. variety-seeking shopping), ter nepla-
nirano oz. impulzivno nakupovanje (angl. un-
planned/impulse shopping). Pri ciljno usmerjenem
nakupovanju ima potroénik jasne cilje kaj, kje
in kdaj Zeli nekaj kupiti. Cilji mu pomagajo pri
usmerjanju pozornosti proti zelenemu izdelku ali
storitvi (Donovan idr. 1994). Nekateri cilji na za-
¢etku niso konkretni, vendar se oblikujejo sproti,
ko se potrosnik premika po razli¢nih stopnjah ce-
lostne nakupne izkusnje. Tisti cilji, ki pa so ze v
zaletku konkretni, ga vodijo v miselni prera¢un
njegove potrodnje (Thaler 1985), vendar so naku-
pne odloditve v¢asih sprejete zelo hitro brez pre-
verjanja kon¢nih cen (Dickson in Sawyer 1990).
Zato se v veliko primerih zgodi, da se potrosniki
ne drzijo prvotno dololenih finan¢nih okvirjev
(Mahoney 2012). Pri drugi vrsti nakupovanja —
nakupovanju, usmerjenem v iskanje raznoliko-
sti — pa je bistveno, da imajo potrosniki na voljo
raznoliko izbiro izdelkov ali storitev ter blagov-
nih znamk. Taks$na vrsta potro$nikov ima rada
veliko izbiro izdelkov znotraj iste kategorije v
sklopu enega nakupa (Simonson 1990). Velike iz-
bire si Zelijo potro$niki z nizko zvestobo blagov-
nim znamkam, ki med blagovnimi znamkami za-
znavajo zgolj majhne razlike in imajo visoke he-
donisti¢ne vrednote (Van Trijp, Hoyer in Inman
1996). Odkrivanje novih vizualnih drazljajev (Ma-
imaran in Wheeler 2008) in prostorskih oblik (Le-
vav in Zhu 2009) sta znacilna dejavnika za naku-
povanje, ki je usmerjeno v raznolikost. Poznamo
pa e nenadrtovano oz. impulzivno nakupovanje.
Vetina potros$nje je nenacrtovane ali impulzivne
narave (Inman, Winer in Ferraro 2009), samo
24 % nakupov v prodajalnah je naértovanih (Ma-
honey 2012). Impulzivno nakupovanje je zavestna
aktivnost, v kateri je nakupna odlotitev sprejeta
hitro, saj si potrosniki Zelijo takoj$nje gratifika-
cije. Povzroti lahko konfliktne obcutke in nemir.
Tisti potrosniki, ki so Ze po naravi impulzivni, to
svojo lastnost kazejo tudi pri nakupovanju (Rook
in Fisher 1995).

V prvem valu epidemije covida-19, v prvi polovici
leta 2020, pa smo bili prica Se eni vrsti nakupovanja -



pani¢nemu nakupovanju (Harahap idr. 2021). Le-to
je vrsta nakupovanja, za katero je znac¢ilno hitro
povecanje obsega nakupa, kar obi¢ajno povzroci
zvianje cen (npr. povianje cene mask in razku-
zil). Tak$na vrsta nakupa je pogosto povezana
s ¢ustvi pohlepa, ki pa so povezana s strahom
(Billore in Anisimova 2021). Pani¢no nakupova-
nje sprozijo psihologki dejavniki, ki se obi¢ajno
pojavijo zaradi nepopolnosti ali necelovitosti in-
formacij, ki jih prejme javnost. Zaradi covida-19
se je podobna situacija zgodila tudi pri nas v prvi
polovicileta 2020 ter med potro$nike razsirila ne-
gotovost in zaksrbljenost, ki se je odrazila tudi v
nacdinu njihovega nakupovanja. Zaceli so si de-
lati zaloge najnujnejsih izdelkov, hrane in pijace
(npr. testenine, toaletni papir, omake z dolgim ro-
kom trajanja). Pri potrosnikih se v taksnih pogo-
jih lahko pojavita dve obliki zaskrbljenosti. Prva
je, da ¢e danes ne bodo kupili izdelkov, bodo jutri
cene visje. Druga pa je, da Zelenih izdelkov ne bo
veé¢ na voljo, saj bodo razprodani (Harahap idr.
2021).

Potrosnisko vedenje tema raziskovanja Ze vr-
sto let. Zaradi vseh novosti, ki se dogajajo v za-
dnjem obdobju, paje to podro¢je e dodatno izpo-
stavljeno nenehnim spremembam. Potrogniki so
danes vedno zahtevnej$ni in bolj izobraZeni, zato
so tudi njihova pri¢akovanja vigja. Po eni strani
si zelijo 8iroke izbire, po drugi pa se tezko odlo-
¢ajo med velikim $tevilom mozZnosti. Poleg tega
smo danes prica aktivnemu razvoju digitalizacije in
uporabe razlicnih tehnologij ter inovacij. Ta trend se
je e dodatno okrepil v zadnjem letu in pol zaradi
covida-19, zato so se proizvajalci in trgovci morali
hitro prilagoditi na novo situacijo. Posledi¢no se
je zacela spreminjati tudi celostna nakupna izku-
$nja. Digitalizacija (npr. spletna trgovina, brez-
sti¢no placevanje, spletno svetovanje) in uporaba
razli¢nih tehnologij (npr. obogatena resni¢nost,
QR-kode na embalazah, videonakupovanje, »ske-
niraj pladilo in pojdi« (angl. scan pay & go), teh-
nologija beacon) se dopolnjujeta. Zaradi hitrega
nacina zivljenja in posledic epidemije covida-19
zelijo potrosniki svoj nakup opraviti hitro, eno-
stavno, s ¢im manj kontakta in higieni¢no. Poleg
hitrega prilagajanja na spremembe je za proizva-
jalce in trgovce zelo pomembno, da uporabljajo
in nadgradijo svoj ve¢kanalni pristop (angl. multi-
channel approach). Pri tem gre za integracijo vseh
digitalnih kanalov in fizi¢nih naprav v eno opti-
mizirano ter konsistentno celostno nakupno iz-
kugnjo. Kljub vsem prednostim (npr. prilagodlji-
vost, $irSa dostopnost, enostavnost, hitrost), ki
jih prinagata digitalizacija in uporaba tehnologije,

je to povezano z visokimi stroski. Poleg tega je po-
trebno izobraziti zaposlene, saj gre za precej spe-
cifitna znanja, za katera ni dovolj zgolj osnovna
digitalna pismenost. Za optimalne digitalne pro-
cese je potrebno tudi analiti¢no znanje za pra-
vilno interpretacijo delovanja spletnih kanalov
(npr. spletna trgovina, spletna mesta, druzbena
omreZja, spletno oglagevanje). Prav tako morajo
zaposleni zelo natan¢no poznati in razumeti de-
lovanje svojih digitalnih kanalov in tehnologije,
ki jo uporabljajo, saj le tako lahko nudijo pod-
poro potrognikom, ko imajo ti vprasanja ali se
ne znajdejo. Podjetja pa ne smejo pozabiti tudi
na starejse, ki jim prilagajanje na novosti véasih
predstavlja izziv.

Menimo, da je najpomembnejse, da se podje-
tja optimizacije celostne nakupne izkugnje lotijo
postopoma. Zavedati se morajo, da gre za dol-
goroclen proces, v katerem bodo veckrat naleteli
na kaksno oviro. Na eni strani imajo opravka s
potrosniki, ki se neprestano odzivajo na situa-
cijo na trgu in posledi¢no spreminjajo svoje vede-
nje. Na drugi strani pa so za uspes$no implemen-
tacijo digitalizacije in uporabe novih tehnologij
potrebne visoke investicije ter vlaganja v znanje
zaposlenih. Podjetja nimajo lahko naloge, saj se
nahajamo v obdobju, kjer se spremembe doga-
jajo zelo hitro, zato morajo biti neprestano na
preZi za novostmi, da so lahko korak pred svo-
jimi konkurenti. Vendar ne glede na vse digitalne
in tehnologke priloznosti ne smejo pozabiti na
svoje temeljne vrednote, prek njih namre¢ gradijo
najmocnej$e odnose s svojimi potroéniki in tako
ustvarjajo kvalitetno celostno nakupno izkusnjo.
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