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1. UVOD

1.1 Problematika proucevanja

V zadnjih desetletjih segment otrok kot potrosnikov postaja vedno zanimivej$i in
pomembne;jsi za trznike, saj njihov dohodek iz leta v leto narasca. Prav tako zaradi teZenj po
liberalnejsi in bolj demokrati¢ni vzgoji v razvitem svetu, starSi vedno pogosteje upostevajo
mnenja svojih otrok tudi pri nakupnih odlo¢itvah. Spremembe v druzbi (ve¢ zaposlenih mater,
veC enostarSevskih druZzin, kasnejse odloCanje za otroke ...) so prav tako prinesle otrokom vec
odgovornosti, ki se odrazajo tudi v ve¢jem Stevilu otrokovih samostojnih nakupov in v ve¢jem
vplivu otrok na nakupe za vso druzino (Acuff, Reiher, 1997, str. 1). Kljub temu pa Se vedno o
otrokovih nakupnih navadah (kje in kako dobijo denar, kje in za kaj ga potrosijo), Se posebej v
Sloveniji, ne vemo dovolj. Za dobro poznavanje otroSkega trga je treba razumeti otroke kot
potroSnike: kakSna so njihova prepri¢anja in vrednote, kaj Zelijo in kako se vedejo (Gunter,
Furnham, 1998, str. 1).

Zanimanje za otroke kot potrosnike se je zaCelo vecati s t. i. »baby boom« generacijo po drugi
svetovni vojni v ZDA. ZDA je kmalu sledila tudi Evropa. V Sestdesetih letih so otroci v ZDA
potrosili letno 2 mrd USD, do konca osemdesetih let Ze 6 mrd USD, Se na veliko vecji obseg
sredstev pa so otroci imeli vpliv prek nakupov svojih starSev (Gunter, Furnham, 1998,
str. 1-2). Ce se bo tudi v prihodnje potro$nja otrok nadaljevala s takim tempom, je drugo
vprasanje. Dejstvo, da so danes otroci s svojimi nakupi in vplivom na nakupe svojih starSev
pomemben trzni dejavnik pa vsekakor ostaja.

Otroci kot potroSniki so pomembni s treh vidikov. Prvi je kot primarni trg, pri Cemer gre za
otrokovo samostojno nakupovanje (ve¢inoma zacnejo otroci s samostojnimi nakupi ob vstopu
v Solo ali malo prej), zato me je v magistrskem delu zanimalo, kako se otroci vedejo kot kupci
— od kod prejemajo denar, v kolikSni meri varCujejo, kje nakupujejo in zakaj kupijo dolocen
izdelek/storitev.

Drugi vidik otrok je sekundarni trg, kjer so otroci pojmovani kot vplivnezi na nakupe svojih
starSev. Vpliv otrok na izdelke, ki primarno niso namenjeni otrokom, je pogosto prezrt in
premalo upoStevan pri trZzenju izdelkov in storitev, zato je pomembno vedeti, na katere
blagovne skupine imajo otroci najvecji vpliv.

Tretji vidik so otroci kot prihodnji trg. Omenjen vidik je najpogosteje po krivici prezrt,
verjetno zaradi kratko in srednjerocne usmerjenosti podjetij ter nezavedanja potrebnosti
investicij v trZzenje, namenjeno otrokom. DanaSnji otroci so namre¢ bodo¢i odrasli kupci.
Znano je namreC, da se v obdobju otroStva oblikuje zvestoba blagovnim znamkam, ki lahko
traja dolgo v obdobje odraslosti. Raziskava o zvestobi blagovnim znamkam v ZDA je namrec
pokazala, da najmanj 30 % odraslih Zensk uporablja enake blagovne znamke, kot so jih, ko so
bile Se najstnice (Gunter, Furnham, 1998, str. 41).



1.2 Namen in cilj magistrskega dela

Namen magistrskega dela je analizirati nakupne navade otrok v tujini in v Sloveniji. Kaj
kupujejo? Kje kupujejo? Od kod prejemajo denar? Prav tako Zelim z magistrskim delom
opredeliti dejavnike, ki vplivajo na otrokovo nakupno vedenje. Cilj magistrske naloge je s
pomocjo sinteze tuje literature in raziskave, narejene na vzorcu starSev slovenskih
osnovnosolcev (starost od 6 do 14 let), podati boljSi vpogled v nakupno vedenje otrok.
Omenjeno bo prav gotovo pripomoglo tako trznikom pri snovanju ucinkovitejSih trZzenjskih
strategij za najmlajSo skupino kupcev kot tudi starSem pri razumevanju nakupnih potreb svojih
otrok.

1.3 Metoda dela

Mnogo raziskav in strokovnih ¢lankov je bilo na omenjeno temo pripravljenih predvsem v
tujini, le-ti pa pogosto obravnavajo zgolj neko ozko podrocje otrokovega nakupnega vedenja.
V magistrskem delu sem zato Zelela podati pregled aktualne tuje in domace literature, v
drugem delu pa z empiri¢no raziskavo preveriti tudi stanje v Sloveniji.

Magistrska naloga je vsebinsko razdeljena na teoreti¢ni in prakti¢ni del. V okviru teoreti¢cnega
dela v drugem poglavju najprej navajam znalilnosti in posebnosti otroSkega trga ter
spremembe v pojmovanju otroka kot potrosnika od zacetka dvajsetega stoletja do danes. Sledi
analiza socializacije kot procesa, nujno potrebnega za otrokovo samostojno nastopanje na trgu.
Poleg procesa socializacije navajam tudi dejavnike, ki na omenjen proces vplivajo.
Nadaljujem z nakupnimi navadami otrok, kjer je opisana vloga otroka v nakupnem procesu,
predvsem v katerih fazah nakupnega procesa imajo najvecji vpliv ter s kolikSnim obsegom
sredstev otroci razpolagajo. Zanimalo me je tudi, od kod otroci dobivajo denar, kolikSen del ga
prihranijo in kolikSen del potrosijo. V nadaljevanju je navedena struktura porabe otrok po
posameznih blagovnih skupinah ter vrste prodajaln, ki jih otroci najraje obiskujejo. Sledi
analiza otrok kot pobudnikov nakupov svojih starSev (sekundarni trg) z navedbami predvidene
velikosti omenjenega trga v ZDA in poskus ugotovitve velikosti obsega otrokovega vpliva na
nakupovanje posameznih blagovnih skupin v Sloveniji.

V tretjem poglavju analiziram vpliv posameznih dejavnikov na nakupno vedenje otrok, med
katerimi je najpomembnejSi dejavnik druzina. V okviru druzine kot najpomembnejSega
dejavnika socializacije navajam, kako na otrokovo nakupno vedenje vpliva organizacija
druzine, nacin komunikacije in razmerja med druzinskimi c¢lani. Sledi analiza ostalih
dejavnikov, ki so: okolje, sovrstniki, mediji, blagovne skupine, blagovne znamke, cene in
embalaza izdelkov. Na koncu tega poglavja je opisano tudi nekaj priporo€il za trznike s
poudarkom na vlogi trgovcev in njihovega prodajnega osebja.

Cetrto poglavje je namenjeno empiricni raziskavi, s katero na vzorcu starSev slovenskih
osnovnosolcev analiziram nakupne navade otrok pri nas. Preverjam tudi medsebojno
povezanost posameznih spremenljivk v zastavljenih hipotezah ter navajam nekatere omejitve



raziskave. NajpomembnejSe ugotovitve teoretiCnega in empiricnega dela naloge navajam v
sklepu.

2.  OTROCI KOT POTROSNIKI

V drugem poglavju so v zacetku navedene opredelitve pojmov, ki jih v nadaljevanju naloge
pogosto uporabljam. Sledi opis posebnosti otroSkega trga, ki se v mnogih lastnostih razlikuje
od trga odraslih potroSnikov, zato je poznavanje omenjenih razlik pomembno za razumevanje
otroskega nakupnega vedenja. Navedeni so tudi razlogi, ki so v zadnjih nekaj desetletjih
privedli do drugacnega ekonomskega pojmovanja otroka in s tem pospeSili trzenjsko
raziskovanje otroSkega trga in trzenjske aktivnosti, namenjene najmlajSim kupcem. Na tem
mestu je opisan tudi proces socializacije otroka v samostojnega kupca in dejavniki, ki imajo na
omenjen proces najvecji vpliv. Sledi analiza nakupnih navad otrok s poudarkom na otrokovih
virih sredstev ter strukturi porabe, ki se iz leta v leto nekoliko spreminja. V nadaljevanju je
opisan vpliv otrok na nakupovanje starSev, kar predstavlja velik del celotne potrosnje druZine,
saj otroci nimajo vpliv le na nakup izdelkov zanje, temvec tudi na nakupe vse druZine.

2.1 Opredelitev otroka, vedenja potrosnikov in nakupnega procesa

Otrok v trZzenju navadno pomeni osebo v starosti od 0 do 14 let (Videcnik, 2000c). Tudi v
demografiji, kadar se prebivalstvo deli na starostne kontingente, je otrok opredeljen z enakimi
starostnimi mejami (torej do vkljucno 14 let) (Malacic, 1993, str. 19). V magistrskem delu bo
otrok vedno misljen kot oseba, ki Se ni dopolnila svojega petnajstega leta starosti.

Znotraj skupine lahko otroke glede starosti razdelimo na tri glavne podskupine, ki so zanimive
za trzenjsko proucevanje (McNeal, 1992, str. 6):

e predSolski/majhni otroci (4-6 let)

e Solski otroci (7-9 let)

e prednajstniki (10-12" let)
Otroci znotraj posamezne starostne skupine imajo bolj podobne lastnosti in vedenje kot otroci
iz razli¢nih starostnih skupin, saj leto razlike v starosti pri otroku lahko pomeni veliko razliko
v razvoju, njegovih sposobnostih in vedenju.

V magistrskem delu so otroci obravnavani z vidika nakupnega vedenja, ki je del vedenja
potro$nikov. Zanima me predvsem otrokovo nakupno vedenje in dejavniki, ki najmocneje
vplivajo nanj. V literaturi se pojavlja ve€ opredelitev vedenja potroSnikov:
e Vedenje potroSnikov je dinami¢no, vzajemno delovanje Custev in znanja, vedenja in
okolja, s katerimi ljudje izvajajo menjavo. Gre za premisljeno vedenje potroSnikov.

! Opredelitev skupine prednajstnikov v literaturi ni enotna. Najpogosteje se uporabljajo naslednje starostne meje:
med 8 in 14 let (Lindstrom, 2004, str. 175), med 8 in 12 let (Marek, 2005) in med 9 in 14 leti (Fry, 2003).
Kljub temu so prednajstniki v magistrskem delu misljeni v starosti od 10 do 12 let.



Nakupno vedenje torej vkljuCuje miSljenje, Custva, izkuSnje in vedenje ljudi v
nakupnem procesu. Prav tako vkljucuje elemente, kot je okolje, ki vpliva na miSljenje,
Custva in vedenje. Okolje vkljucuje informacije ostalih potroSnikov, oglasevanje,
informacije o ceni izdelka oz. storitve, embalazo, izgled izdelka in mnoge druge.
Pomembno je spoznanje, da je vedenje potroSnikov dinamicno ter vkljucuje interakcijo
in izmenjavo (Peter, Olson, 2002, str. 6-7).

e Damjan in MoZina opredeljujeta vedenje potroSnika kot proces odloCanja o vrsti, ¢asu
in kraju nakupa dolocenega izdelka ali storitve. Vedenje potrosnika vkljucuje mentalno
in fizi¢no aktivnost, ki je potrebna za odlocitev v procesu nakupa (Damjan, MoZina,
1995, str. 5).

Ker je vedenje potroSnikov SirSe kot zgolj nakupni proces, v magistrskem delu pa je
obravnavano predvsem otrokovo vedenje v povezavi z nakupnim procesom, je treba opredeliti
tudi slednji pojem. Po Kotlerju poznamo pet osnovnih stopenj nakupnega procesa (Kotler,
1996, str. 193):

e prepoznavanje potrebe,

¢ iskanje podatkov,

® ocenitev moznosti,

¢ nakupna odlocitev in

e ponakupno vedenje.

V magistrskem delu je tako opisano predvsem potroSno vedenje otrok, povezano z nakupnim
procesom ter dejavniki, ki vplivajo na nakupno vedenje otrok.

2.2 Znacilnosti otroskega trga

Otroci kot potrosniki so v veliko pogledih podobni odraslim potro$Snikom. Otroci kupujejo
izdelke za zadovoljevanje svojih potreb. Zadovoljitev potreb lahko prihaja neposredno s
pomocjo kupljenih izdelkov (hrana, pijaca, igraCe ...) ali pa zadovoljstvo izhaja iz samega
procesa nakupovanja (Gunter, Furnham, 1998, str. 7). Kljub temu pa ima otroski trg nekaj
posebnosti.

Glavna znacilnost otroskega trga je njegova nenehna spremenljivost in nehomogenost. Otrok
na poti odras¢anja hitro spreminja svoje potrebe v razmeroma kratkih casovnih intervalih
(Ogrinc, 2004). Otroci so iznajdljivi, verjamejo v ideale in radi Cutijo pripadnost. Pogosto so
mubhasti in nepredvidljivi, privlacijo jih novosti, Zelijo nenavadne izdelke in hocejo biti vedno
prvi. Vedinoma so radunalnisko pismeni in veliko potujejo. Ce izdelek dosledno zadovoljuje
njihove potrebe, so tudi zelo zvesti potroSniki (Giobbe, 1994). Otroski trg je torej izredno
spremenljiv in zato tudi teZje dosegljiv. Otroci spreminjajo svoja navduSenja iz tedna v teden.
Vecina igra¢ se na trgu popolnoma zamenja v obdobju Stirih, petih let (Videcnik, 2000).
Vsekakor je to priloZnost za proizvajalce, hkrati pa opisan pojav zanje predstavlja tudi
groznjo. Otroci so v iskanju novega in nenavadnega zelo spremenljivi potrosniki, zato je zelo
tezko ohraniti njihovo zvestobo. Iz omenjenega razloga morajo tudi proizvajalci in ponudniki



otroskih izdelkov ostati zelo prozni (Cook, 2000). Otroci so tudi veliko bolj pristranski kot
mnogi odrasli, zato so napacni ali neeti¢ni pristopi proizvajalcev hitro kaznovani z izlo€itvijo s
trga (Reese, 1997).

Na nehomogenost otroskega trga najmocneje vplivata spol in starost. Dva otroka, eden star
Stiri leta in drugi sedem let, imata pri starosti le tri leta razlike, pa vendar se vedeta popolnoma
drugae in imata razlicne potrebe. Razlika treh let pri odraslih ni odlocilnega pomena, pri
otrocih pa so tri leta vzrok za popolnoma drugacno vedenje. Starejsi otroci so uspeSnejsi v
svojih zahtevah po novih izdelkih, starsi pri njih i§¢ejo ve¢ informacij, spodbud in predlogov.
Kmalu se pricne kazati tudi stereotipna vloga v nakupovanju "Zenskih" in "moskih" izdelkov,
saj se deklice poleg osebnih izdelkov zase usmerjajo tudi k izdelkom, ki so uporabni za vso
druzino, medtem ko fante pogosto zanimajo le izdelki osebne rabe. Velik vpliv dodajajo tudi
socialnoekonomski dejavniki, okolje in kultura (Videcnik, 2000).

Naslednja znacilnost otroskega trga je, da otroci nek izdelek uporabljajo razmeroma kratek cas
in da se uporaba izdelka pomika po starostni lestvici navzdol. Mlaj$i otroci namre¢ Zelijo biti
podobni starejSim vrstnikom in zato zahtevajo izdelke (najpogosteje igrace), ki jih uporabljajo
starej$i otroci. Ko starejsi vidijo, da mlajsi otroci, njihovi bratci ali sestrice, uporabljajo iste
izdelke kot sami, zanimanje za te izdelke mo¢no upade, saj se ne Zelijo poistovetiti z mlajSimi
vrstniki. Ta krog izmenjave mora biti pretrgan Se preden se sploh vzpostavi. Otroci ne Zelijo,
da jih starejSi obravnavajo kot otroke — Zelijo biti namre¢ samostojni in podobni odraslim.
Tako jih privladijo izdelki, ki jim omogoc€ajo povezavo z »resni¢nim« svetom (Cook, 2000).
Dejstvo je, da otroci danes odras¢ajo hitreje. Za sedem- ali osemletno deklico je danes zZe
skoraj neprijetno, Ce se Se vedno Zeli igrati s punCkami, namesto da bi jo Ze zanimali fantje.
Danes se tipi¢en desetletnik vede tako kot Stirinajstletnik pred desetimi ali dvajsetimi leti
(O'Leary, 1998, str. 49-50). Zaradi »pomikanja po lestvici navzdol« je zelo tezko oblikovati
meje, ki loCujejo starostne razrede in otroke med seboj razlikujejo (Videcnik, 2000).

Mlade potrosnike je tezje doseci kot njihove starSe. Nakupe otrok je tezko slediti, saj nimajo
svojih kreditnih kartic in niso zaposleni. Kljub temu pa je znano, da imajo vpliv na zelo velik
obseg nakupov (od izbire svojih oblacil do druzinskega avtomobila) (Facenda, 2003, str. 23).
Pri svojih nakupih so otroci bolj denarno omejeni kot njihovi starSi, so bolj omahljivi in
muhasti (Vide¢nik, 2000a). Danasnji otroci so hitreje samostojni, izkuSeni, svetovljanski in
nanje veliko bolj vpliva zahodna (ameriSka) kultura, kot je na njihove starSe (Abdoolcarim,
1994, str. 22—-23). Razumevanje psihologije mlajSih potro$nikov je zato temeljnega pomena.
TrZenjski strokovnjaki morajo poznati vir otrokovih informacij o razli¢nih izdelkih, kako se
otroci nanje odzivajo, kdaj spremljajo televizijo ali prelistavajo tudi revije in katere ipd.
Poznati morajo tudi otrokovo vedenje pri nakupovanju. Nacfin embalaze in predstavljanje
izdelkov v trgovini je prav tako izrednega pomena (Videc¢nik, 2000a).

Ze v tridesetih letih so raziskovalci prisli do naslednjih ugotovitev (Cook, 2000):
e otroci so strastni zbiralci raznih predmetov (znamke, kovanci, nalepke, sli¢ice ...),
zato je smiselno pripraviti programe in aktivnosti, ki otrokom nudijo moZnost zbiranja



npr. embalaZe izdelkov, sli€ic, ki so priloZene izdelkom ipd., s ¢imer je zagotovljena
vecja zvestoba blagovni znamki;

e otroci se radi druZijo (radi so del skupine, druzbe in jih zato trzniki lahko pridobijo s
ponudbami o v¢lanitvah v razne klube za otroke), zato je izdelke za otroke treba
povezati z drugimi aktivnostmi, da se otroci pocutijo kot del skupine;

e otroci oboZujejo heroje in junake (predvsem resni¢ne zgodovinske osebnosti,
prikazane na slikovit, otrokom prijazen nacin), zato je treba predvsem v zgodnjem
otroStvu, ko je otrokova domisSljija najbolj bujna, izdelke povezati s pozitivnimi junaki
(resni¢nimi ali fantazijskimi), s katerimi se otrok lahko identificira.

Tudi model segmentacije otroSkega trga na sliki 1 prikazuje, da otroski trg ni enoten. Modre,
vertikalne plasti predstavljajo Casovno dimenzijo otroSkega trga, rdeCe horizontalne pa
lastnosti posameznih skupin otrok.

Slika 1:  Segmenti otroSkega trga

prihodnji trg

trg vpliva
primarni trg

starost

spol

dohodek

geografske znacilnosti

Zivljenjski stil

uporaba izdelka

koristi

Vir: McNeal, 1992, str. 14.

Glede na ¢asovno dimenzijo otroskega trga lahko govorimo o treh segmentih (McNeal, 1992,
str. 15):

e primarni trg — danasSnji trg, kjer otroci nastopajo samostojno kot potrosniki s svojimi
Zeljami, potrebami, sredstvi in svobodno voljo. Gre za najmanjsi trg med vsemi tremi;

® trg vpliva (sekundarni trg) — otroci imajo (danes) tudi vpliv na nakupe svojih starSev,
ki razpolagajo z vecjimi sredstvi (zato je trg vpliva vecji od primarnega trga);

e prihodnji trg — ko odrastejo, bodo otroci postali potroSniki vseh izdelkov in imajo zato
kot prihodnji trg veliko vecji potencial od sedanjega. Podjetja se omenjenega dejstva
zavedajo, zato Zelijo otroke kot potroSnike pridobiti ze v mladih letih, saj se jim bo to
veckratno povrnilo v obdobju, ko bodo otroci postali odrasli potrosniki.

Otroski trg lahko razdelimo tudi po naslednjih znacilnostih (McNeal, 1992, str. 16—17):
® demografski segmenti: otroci se kot potrosniki razlikujejo glede na spol in starost (npr.
deklice si Zelijo drugaCnih igra¢ od deckov, mlajSi otroci si Zelijo igra€, starejSi
oblacil ...). Otroci se razlikujejo tudi po sredstvih, s katerimi razpolagajo, in po kraju,



iz katerega prihajajo. Vsi omenjeni segmenti pa so zopet lahko primarni, sekundarni in
prihodnji.

o  Segmenti Zivljenjskega stila: otroke lahko segmentiramo tudi glede na njihov
zivljenjski stil oz. na Zivljenjski stil njihovih starSev. Npr. aktivni otroci, ki se zanimajo
za Sport, so lahko ciljna skupina za otrosko Sportno revijo.

e Segment koristi: otroci s strani izdelkov i$¢ejo razli¢ne koristi. Npr. brezplacne izdelke
ali izdelke z zelo nizko ceno otroci ocenjujejo kot koristne, saj bodo lazje prepricali
svoje starSe za njihov nakup. Podobno je z izdelki, ki imajo komponento ucenja, ali
izdelki, ki otroku dajejo obcutek odraslosti.

e  Segment uporabe izdelka: otroci razliCno pogosto uporabljajo izdelke in se zato na
njihovo oglasSevanje tudi razli¢no intenzivno odzivajo (npr. otrok, ki pogosto igra
igrice, se bo verjetneje odzval na oglas podjetja, ki je na trg lansiralo novo igrico z
ugodno ceno, kot tisti, ki igric ne uporablja). Otroci se tudi pogosteje odzivajo na
ponudbe izdelkov v manjSih koli€inah.

Lahko zaklju¢imo, da so otroci zelo zahteven in nehomogen trg. Ce trg tezko razumemo, ga
tudi tezje zadovoljimo in zato je na tovrstnem trgu tudi tezje ustvarjati prihodke. Edini nacin
uspeSnega delovanja na otroSkem trgu je zatorej preizkuSanje trZenjskih strategij, dobro
nacrtovanje aktivnosti in zavedanje, da otrok ni majhno odraslo bitje, temve¢ je poseben
clovek s posebnimi potrebami, Zeljami in pravicami.

2.3 Spremembe v pojmovanju otroka kot potroSnika

Potro$niki morajo imeti potrebe, denar, s katerim lahko prosto razpolagajo in mora jih biti
dovolj veliko, da so zanimivi za trZznike. Gledano s tega staliS¢a, so otroci po II. svetovni vojni
postali zanimiv trg za trznike (McNeal, 1992, str. 4).

V zgodnjih desetletjih dvajsetega stoletja (1910-1930) Se ni bilo sistemati¢nega raziskovanja
otroSkega trga. Obstajalo je le nekaj sploSno priznanih izjav o otrokovi naravi in motivih, do
katerih so prisli trgovci in tisti, ki so se vsakodnevno sreCevali s prodajo otroskih izdelkov. V
tistih €asih so otroci svoj denar potrosili ve¢inoma za sladkarije in cenene, otrokom namenjene
zabave. V trgovini so se postopoma Ze zaceli zavedati, da je treba otrokom posvecati vecjo
pozornost v odnosu do ostalih potroSnikov. Kljub temu je bilo za tisti ¢as znacilno, da so o
poznavanju otrok in njihovih potro$nih navadah trgovci sklepali iz svojih osebnih izkuSenj in
opazanj. V tridesetih letih so trgovci prisli do spoznanja, da skoraj vse, kar privlac¢i otroke,
privlaci tudi odrasle, obratno pa to ne velja, torej je treba do otrok pristopati na drugacen
naCin. TrZniki so spoznali, da poznavanje otrokovih lastnosti s pomocjo sistemati¢nega
spraSevanja in opazovanja lahko doprinese k boljSim odlocitvam kot so npr. design embalaze
otroskih izdelkov ali izbor oglasnega sporocila (Cook, 2000).

V povojnem casu so se zaceli pojavljati naslednji trzenjski pristopi, povezani z otroki (Cook,
2000):

o rast sezonskih izdelkov;



® oblikovanje posebnih izdelkov posebej za otroke (npr. kozmetika);

® oblikovanje posebnih trZenjskih pristopov (npr. licencni izdelki).

V zacetku Sestdesetih let dvajsetega stoletja so bili otroci Ze obravnavani kot individualni
potroSniki (Cook, 2000). Konec Sestdesetih let so otroci v ZDA razpolagali z 2 milijardama
USD letno, na Se vecji obseg sredstev svojih starSev pa so imeli vpliv. V tem Casu se je prvic
zacelo govoriti o otroku kot potro$niku (McNeal, 1992, str. 6). NajpomembnejSa prelomnica v
odnosu trZzenja do otrok (zavedanje pomembnosti otrok kot potroSnikov) se je zgodila v
sedemdesetih letih, ko je postala sploSno sprejeta teza o potrebnosti socializacije potros$nika za
uspeSno nastopanje na trgu in se je z izredno hitrostjo razvijala do danes (Cook, 2000). V
sedemdesetih letih je bila tudi »baby boom’« generacija Ze toliko stara, da je lahko sama
hodila v trgovino in opravljala nakupe, zato so jih trgovci zaceli obravnavati kot samostojne
potroSnike s svojimi pravicami. Trzniki so se prav tako Ze zavedali mo¢nega vpliva otrok na
nakupe svojih starSev, zato so nanje zaCeli usmerjati svoja oglasna sporocila tudi za izdelke, ki
niso bili prvenstveno namenjeni le otrokom, temve¢ so otroci pri tovrstnem nakupu le
sodelovali. V osemdesetih letih so trzniki v ZDA otroke Ze zaceli obravnavati enakovredno
odraslim potroS$nikom, pojavila pa se je tudi velika mnoZica medijev za otroke (revije zanje,
Sportni Casopisi, televizijski programi.. ) (McNeal, 1992, str. 6).

Socioloski trendi, ki so privedli do danasnjega druga¢nega ekonomskega obravnavanja otrok,
so naslednji:

1. manjSe Stevilo otrok na enega starsa — Stevilo otrok v druzZinah pada. DruZine »baby
boom« generacije so v povprecju imele vec€ kot tri otroke, danes pa je Stevilo otrok na
druzino manjSe kot dva. Kljub temu se trznikom izdelkov za otroke ni treba bati, ker
danas$nji otroci razpolagajo z veliko vecjimi vsotami denarja, njithov vpliv na nakupe
starSev pa prav tako nenehno raste (McNeal, 1992, str. 7). Tudi v Sloveniji se velikost
druzin manjSa in je po zadnjem popisu prebivalstva povprecna slovenska druZina z
otroki Stela 3,4 ¢lana. Priblizno polovica druzin ima le enega otroka (48,6 %), malo
manj druZin (42 %) ima dva otroka, deleZ velikih druZin (z vsaj tremi otroki) pa znasa
le 9 % (Statisti¢ni urad Republike Slovenije, 2005).

2. manjSe Stevilo starSev na enega otroka — narasc¢a Stevilo enostarSevskih druzin
(zaradi mater samohranilk in velikega Stevila loCitev) (McNeal, 1992, str.7). V
Sloveniji je slaba petina (19 %) vseh druZin enostarSevskih, kar pomeni, da se je
njihovo Stevilo med zadnjima dvema popisoma (1991 in 2002) prebivalstva povecalo
za 30 % (Statisticni urad Republike Slovenije, 2005). V takih druZinah imajo otroci ve¢
zadolZitev, med njimi tudi takih, ki so povezane z vlogo potroSnika.

3. kasnejSe rojevanje otrok — zaradi Zelje po karieri obeh partnerjev in dalj casa
trajajoCega Solanja, se druZine kasneje odlocajo za otroke (pri starosti nad 30 let) ter jih
imajo tudi manj (McNeal, 1992, str. 7). V Sloveniji je bila v letu 2004 povpre¢na
starost matere ob rojstvu otroka 29,2 leti (ob rojstvu prvega otroka pa 27,5 let)

? Baby boom generacija so ljudje, ki so se rodili med letom 1946 in 1964 (Peter, Olson, 2002, str. 329).
? V Sloveniji je ena od najstarejsih otroskih revij (Ciciban) zagela izhajati konec leta 1945, vegji razmah pa so
otroski mediji dobili v devetdesetih letih (Mladinska knjiga, 2005).



(Statisti¢ni urad Republike Slovenije, 2005a). Otroci, rojeni starejSim starSem, so tako
bolj »dragoceni« (starsi jim nudijo tudi ve¢ materialnih dobrin).

4. gospodinjstva z dvojnim dohodkom — vedno ve¢ je druZin, kjer sta zaposlena oba
starSa. Tako star$i manj Casa preZivijo z otroki in imajo zaradi tega pogosto obcutek
krivde zato jim po drugi strani nudijo ve¢ materialnih dobrin. Otroci zaposlenih starSev
morajo doma prevzemati ve¢ odgovornosti pri vsakdanjih domacih opravilih, med
katere spada tudi nakupovanje (McNeal, 1992, str. 7). Tudi v Sloveniji se je indeks
realnih plac¢ poveceval od leta 1993 do leta 2004 (Statisti¢ni urad Republike Slovenije,
2006).

2.4 Socializacija

Otroci postanejo potro$niki Se preden znajo brati in pisati. Vendar pa je predpogoj za otrokovo
uspeSno samostojno nastopanje na trgu osvojitev znanj, povezanih s potroSniStvom in
potroSnim vedenjem. Proces pridobivanja vseh potrebnih znanj za potroSno vedenje
imenujemo socializacija. Poleg pripravljalne funkcije na odrasli svet potrosnistva je
socializacija pomembna tudi zato, ker otroku omogoca reSevanje vsakdanjih problemov brez
navzocCnosti starSev (Cram, Ng, 1999).

2.4.1 Potek socializacije

Otrok prek socializacije spozna pojem lastniStva. To se zgodi takoj, ko mu starSi dajo igrace
oz. katerekoli druge predmete. Na zacetku dojencki predmete opazujejo, nato segajo po njih in
si jih prisvajajo (Cram, Ng, 1999). Od prvih mesecev pa do priblizno 3. leta starosti je verjetno
najpomembnejse otrokovo obdobje ucenja. V tem Casu so otrokove potrebe po ljubezni in
Custveni varnosti Se posebej intenzivne. Osnovno ucenje se zacne z motoriCnimi
sposobnostmi, zacetkom govora in matematiko (Acuff, Reiher, 1997, str. 54). Med 6. in 9.
mesecem starosti postanejo otroci bolj fizi€no mobilni in takoj zacnejo raziskovati svojo
bliznjo okolico. Okolica je lahko za majhne otroke tudi potencialna groznja, zato jim starsi ter
starej$i bratje in sestre povedo, kje so meje dovoljenega — kje je »moje« in kje se zacne
nedovoljeno — »tuje«. Osnovno razumevanje lastniStva se pri otroku pri 2 letih za¢ne izrazati
tudi v nacinu govora. V tej starosti namreC v svoj besedni zaklad uvedejo tudi svojilne zaimke.
Pri 3. letu starosti otrok svojilne zaimke uporablja v vsakdanjem govoru, kar mu omogoca
prisvojitev stvari, ve¢jo samozavest in samopoznavanje. Vse to je osnova za poznavanje
lastniskih pravic (Cram, Ng, 1999).

Med 3. in 7. letom je otrokova osnovna dejavnost igra, s pomocjo katere se otroci tudi ucijo.
Njihova domisljija je skoraj brez meja, zelo so naklonjeni Zivalim in Zivalskim domisljijskim
junakom (Acuff, Reiher, 1997, str. 61). Pri 5. letu starosti otroci Ze razlikujejo med osebnimi
Zeljami in lastniStvom, kljub temu pa lastniStvo povezujejo zgolj s fizicnim stikom s
predmetom in njegovo uporabo. Pri priblizno 12. letih Ze poznajo tranzicijsko naravo
lastniStva in lastniStvo zacnejo povezovati z nakupom in dajanjem kot darilo. Ko otroci



spoznajo, da lahko izdelek, ki ga nimajo, a si ga Zelijo, na nek nacin tudi dobijo, za¢nejo
spoznavati tudi menjalno sredstvo (najpogosteje denar). Pri treh do Stirih letih nekateri otroci
Se ne vedo, da je za izdelke v trgovini treba placati, od 4. do 7. leta pa vecina spozna dejstvo,
da je za izdelke treba placati. Med 10. in 11. letom otroci spoznajo, da trgovci s prodajo
ustvarjajo zasluzek. S spoznanjem vloge denarja v nakupnem procesu zafnejo otroci
spoznavati tudi pomen cen, saj opazijo, da je za razlicne stvari treba placati razlicne vsote
denarja. Od 4 do 5 let so otroci prepri€ani, da je cena odvisna od fizi¢ne velikosti izdelka, med
7. in 8. letom pa otroci menijo, da je cena izdelka odvisna od funkcionalnih lastnosti izdelka.
Pri priblizno 11. letu starosti za¢nejo ceno povezovati s proizvodnimi stroski, ki so zanje pri
kon¢ni ceni izdelka pomembne;jsi od velikosti izdelka. Nobena starostna skupina otrok cene
izdelka Se ne povezuje z redkostjo surovin, iz katerih je sestavljen. Tako otroci ve¢inoma niso
sposobni razlikovati med fizicnimi in ekonomskimi lastnostmi izdelka in tako prodajo in nakup
smatrajo kot Cisti fizi¢ni proces (Cram, Ng, 1999).

Vsa potrebna znanja otrok dobi prek procesa socializacije, ki obsega ve¢ razvojnih stopenj
(McNeal, 1992, str. 9—13):

1. faza: spremljanje starSev v prodajalni in opazovanje — gre za obdobje do dveh let,
ko otrok starSe spremlja v trgovini in le opazuje proces nakupovanja. V tem obdobju
otrok prvi¢ spozna prodajne police in raznolik svet njihove ponudbe. V omenjeni
starosti otrok Ze lahko dela primerjave med televizijskim oglasevanjem, ki ga je za
izdelke videl doma, in izdelki, ki jih vidi v prodajalni. Povezavo opazi tudi med
prodajalno in zadovoljevanjem potreb.

2. faza: spremljanje starSev in izrazanje Zelja — okoli drugega leta starosti otroci ob
nakupovanju s svojimi star$i Ze zacnejo izrazati svoje Zelje po razlicnih izdelkih, kot so
igrace, hrana ipd. Vecja pozornost otrok do oglasevanja, ki se pojavi v tej starosti,
podaljSa seznam otrokovih Zelja. Hkrati se otrok Ze uci, kaksSni so odzivi starSev na
njegove zahteve v prodajalni. Svoje zahteve otrok lahko izraza na ve¢ nacinov
(godrnjanje, cmerjenje, kricanje ali s pomocjo razli¢nih gest). Skoraj vsi otroci so
sposobni redno prepricati svoje starSe v nakup Zelenih izdelkov. Ne glede na to, kaksSen
nacin otrokovega izrazanja Zelja je potreben, se je v tem obdobju nepreklicno zacel
otrokov vpliv na nakupe svojih starSev. V tem obdobju se otroci naucijo, da gre pri
potrosnistvu za nacin, kako legitimno pridobiti stvari, ki si jih Zelijo. V tem obdobju si
otroci tudi Ze ustvarijo prva mnenja o blagovnih znamkah, ko opazujejo priporocila
starSev, zakaj naj vzamejo prvi izdelek in ne drugega ipd. Otroci v tej starosti se prav
tako Ze zavedajo razlik med razli¢nimi vrstami trgovin (npr. Zivila za zajtrk se kupijo v
eni prodajalni, sadje in zelenjava v drugi).

3. faza: spremljanje starSev v prodajalni in izbiranje izdelkov z njihovim
privoljenjem — otrok v tretjem ali Cetrtem letu starosti Ze zacne sam hoditi po
prodajalni in izbirati izdelke. Pozna blagovne znamke in ve, kje v prodajalni se
nahajajo. Ima nabor svojih priljubljenih blagovnih znamk, ki pa se pogosto spreminja,
prav tako ima svoje priljubljene prodajalne, ki jih rad obiskuje. StarSi otrokom v tem
obdobju obcasno Ze dovolijo izbiranje najbolj priljubljenih izdelkov, s ¢imer jih
zaposlijo, hkrati pa se otrok tako uci osnovnih pravil nakupovanja. V tej fazi starsi
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otrokom razloZijo medsebojno primerjavo razli¢nih izdelkov in blagovnih znamk, cen,
hranilno vrednost prehrambnega izdelka in njegovo varnost. Otrok tako pridobi mnogo
povezav med oglaSevanjem, Zeljami in potrebami, prodajalnami, pakiranji, embalazo in
prejemanjem Zelenih izdelkov.

4. faza: spremljanje starSev v prodaljano in samostojno opravljanje nakupov —v
procesu nakupovanja je ostal le Se korak do pridobitve Zelenega izdelka. Treba ga je
placati. Izvesti proces placevanja je za otroke velik podvig kljub temu, da so starSe
videli placevati Ze mnogokrat. Proces plaevanja je za otroka ovira na poti pridobitve
izdelka, saj Se ne razume popolnoma procesa menjave, pomena in vrednosti denarja,
kar pri otrocih skupaj s pogostim Cakanjem v vrsti pred blagajno povzroca nelagodje.
Ko proces placevanja opravijo nekajkrat, postane tudi zanje rutina. Zaradi za otroka
zapletenega procesa plaCevanja, tako v nekaterih vrtcih in drugih izobrazevalnih
ustanovah, otroke ucijo osnovnih pojmov in procesov, ki so potrebni pri placevanju.
Pomembno je, v kateri vrsti prodajalne otrok prvi¢ sam opravi nakup in kakSno
izkuSnjo pri tem dozivi. Omenjeno izkuSnjo si otrok zelo dobro zapomni (predvsem
odnos prodajnega osebja), kar vpliva na otrokovo staliS¢e do trgovca za zelo dolgo
Casa.

5. faza: samostojen odhod v prodajano in opravljanje nakupov — tik pred vstopom v
Solo ali kmalu po zacetku Solanja (navadno med 5. in 7. letom) otrok zacne popolnoma
samostojno opravljati nakupe. Obicajno otroci prve nakupe opravijo v prodajalnah z
zivili, vendar to ni pravilo. Samostojno opravljanje nakupov je za otroke zelo
pomembno. Nakupovanje jim odpira vrata v samostojno zadovoljevanje potreb, saj se
pocutijo kot odrasli. Do 3. ali 4. razreda osnovne Sole Ze zelo dobro poznajo
prodajalne, v katere pogosto zahajajo, njihovo prodajno osebje, razporeditev v
prodajalni in prodajni program. Vendar pa postati potrosnik ni enostavna ali vnaprej
nacrtovana izkusSnja. Je proces napak in uspehov, ki z vedno vecjo zahtevnostjo vodijo
tudi do vecjega zadovoljstva.

S slike 2, ki prikazuje odstotek otrok po starosti, ki s starSi obiskujejo prodajalne, je moc
opaziti, da skoraj vsi otroci od osmega leta naprej Ze obiskujejo prodajalne v spremstvu svojih
starSev. Pri starosti petih let pa to po¢ne vec¢ kot polovica otrok.
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Slika 2:  Odstotek otrok po starosti (v ZDA), ki s starSi obiskujejo prodajalne
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Vir: McNeal, 1992, str. 45.

S slike 3 je razvidno, da je vecina otrok (ve€ kot 70 %) v letu 1989 svoje samostojne nakupe

zacela opravljati po sedmem letu starosti, torej po vstopu v osnovno $olo. Le priblizno 6 %
otrok samostojno za¢ne nakupovati Ze pri Stirih letih.

Slika 3:  Odstotek otrok po starosti (v ZDA), ki samostojno opravljajo nakupe
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Vir: McNeal, 1992, str. 46.

Poleg starosti, pri kateri zacnejo otroci samostojno opravljati nakupe, je pomemben tudi spol
otroka. Decki navadno zacnejo nakupovati prej kot deklice, vendar jih deklice v pogostosti
nakupovanja prehitijo do 9. leta starosti (Turner, Brandt, 1978, str. 272). Deklice gredo v
prodajalne redkeje same (povprecno 0,84-krat na teden, decki 1,11-krat na teden). Kljub temu
pa deklice skupaj s svojimi starSi pogosteje obiskujejo prodajalne (2,65-krat v primerjavi z
decki — 2,34-krat na teden) (Kraak, Pelletier, 1998).
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Proces socializacije je mogoce obravnavati tudi kot model procesiranja informacij. Model ima
ve€ stopenj, kar je prikazano na sliki 4. Otrok je najprej izpostavljen draZljajem, kar zbudi
njegovo pozornost. Za pomnenje in interpretacijo draZljaja je potrebno predhodno
razumevanje situacije. Sele ko otrok situacijo razume in jo ustrezno interpretira, lahko sprejme

odlocitev.

Slika 4: Proces socializacije

:Izpost?yljg Mokt . Pozornost ' . Razumevanje ' | PO ‘ SprejeTanje
1 drazljajem ! ! i interpretacija + odlocitev

Vir: Kraak, Pelletier, 1998.

Otroci se nekaterih znanj, potrebnih za uspeSno nakupovanje, naucijo s pomoc¢jo opazovanja in
posnemanja drugih pri tem vedenju. Kljub temu so predpogoj razvite kognitivne spretnosti
otroka. Nekatera znanja se pri otroku razvijejo po naravni poti, drugih pa se je treba nauciti.
Potrebna znanja za nakupovanje so naslednja: aritmetika (sposobnost branja Stevilk,
razvr§¢anja po velikosti, razdeljevanje in Stetje denarja), druZbeno znanje (sposobnost

prepoznavanja prodajalca in blagajnika), poleg tega pa mora otrok znati tudi kriti¢no presoditi

informacije o izdelkih, ki jih dobi iz razli€nih virov, sprejeti najbolj razumno odlocitev na
podlagi svojih resni¢nih potreb, in ne le zato, ker je neka stvar modna ali je bila moc¢no
oglasevana (Kraak, Pelletier, 1998).

2.4.2 Dejavniki socializacije

Na proces socializacije vpliva veliko faktorjev. Kateri faktor bo prevladoval pri otroku, je med
drugim odvisno tudi od starosti otroka. Otroci, ki obiskujejo osnovno Solo, so navadno Ze v
fazi, ko obvladajo osnovne prvine nakupovanja (Kraak, Pelletier, 1998).

Med vsemi vplivi v procesu socializacije je v zacCetku najpomembnejsi in najbolj prepricljiv
vpliv starsev. StarSi so navadno otrokov prvi ucitelj v postopku socializacije. Odziv starSev na
otrokove poskuse vplivanja na druzZinske nakupe deluje kot potrditev ali zavrnitev pravilnosti
otrokovega nakupnega vedenja za prihodnost. Starsi, ki ugodijo otrokovim Zeljam, spodbujajo
otroke k pozornosti do oglaSevanja in k pogostejsi zelji po izdelkih. Po drugi strani pa starsi, ki
se z otroki pogovarjajo o njihovih zeljah, otroke spodbujajo k razvoju spretnosti pri izbiranju
in razumevanju informacij o izdelkih na trgu. Ker so starSi najpomembnejSi dejavnik pri
procesu otrokove socializacije, je za razumevanje razlicnih otrokovih nakupnih vedenj
pomembno poznati in razumeti naravo komunikacije med star§i in otrokom. Se veg, vrsta in
nacin komunikacije med starSem in otrokom sta pomembnejSa kot pogostost ali koli¢ina
interakcije med njimi (Caruana, Vasallo, 2003, str. 56).

StarSi na otrokovo socializacijo vplivajo prek naslednjih dejanj (Rose, 1999, str. 107):

e komunikacija o potrosnistvu,
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® stopnja otrokove samostojnosti pri potrosnji,
e otrokov vpliv in sodelovanje pri druzinskih nakupih,
® omejitve potroSnje in medijske izpostavljenosti otroka.

Kasneje v otrokovem procesu odrascanja vedno vecjo vlogo prevzemajo trzniki, saj so s
starostjo otroci tudi bolj dojemljivi za tovrstne vplive, vpliv starSev pa se zmanjSuje. Starsi
otroka v zacetku ucijo nakupnega vedenja precej nezavedno s pomocjo zgleda »poglej me,
kako nakupujem«, »posluSaj, kaj govorim«. Tak$no ucenje je v vec¢ji meri naklju¢no in
nenacrtovano (McNeal, 1992, str. 8).

Pomembna dejavnika v procesu socializacije sta zrelost in ekonomski motiv potroSnistva, ki je
pogojen z druzbenim razredom. Z naras€anjem starosti otroka proces socializacije poteka
hitreje, enako velja za ekonomski motiv in druZbeni razred. Ce je otrok zelo motiviran za
nakup in poleg tega razpolaga tudi z zadostnimi sredstvi, se bo lahko hitreje naucil vescin
nakupovanja. Spol otroka vpliva na nivo znanja, odnos do materialnih stvari in socialni motiv
za potro$njo (Chandler, Heinzerling, 1998, str. 63). Razlikovanje glede na spol se pri otrocih
zacne Sele s puberteto in povzroci hitrejsi fizi¢ni in druzbeni razvoj deklic.

V otrokovi starosti od 5 do 9 let, ko so otroci v neki meri Ze samostojni in imajo veliko Zelja,
se zacne pojavljati obratni proces socializacije. To je proces, pri katerem otroci vplivajo na
nakupno vedenje svojih starSev (Gelperowic, Beharrell, 1994, str. 5). Pojavi se kot posledica
veCjega vpliva sovrstnikov na otroke in vecje stopnje komunikacije med otroki in starsi, ki
poteka v duhu enakovrednih sogovornikov. Opisan proces je znan kot retroaktivna
socializacija (Harper, Dewar, Diack, 2003, str. 198).

2.4.2.1 Vpliv ucenja na proces socializacije

Med znanji, ki naj bi jih obvladal uspeSen potrosnik, so (Turner, Brandt, 1978, str. 266):
e uporaba informacij,
e placilo nakupa,
e varCevanje denarja,
e primerjava razli¢nih velikosti pakiranj izdelka,
¢ izracun cene na enoto izdelka,

® sposobnost presoje o smiselnosti prelozitve nakupa na kasnejsi Cas.

Zgoraj navedena znanja otroku zelo olajSajo nakup, saj se je v raziskavah izkazalo, da otroci,
ki imajo veC znanja o nakupovanju, v povprecju potroSijo manj denarja za svoje nakupne
odlocitve kot otroci, ki jim gre nakupovanje in z njim povezane spretnosti slabSe od rok. Tudi
preve¢ ali premalo ¢asa namenjenega za nakupno odlocitev lahko pri otrocih pripelje do
slabsih rezultatov. Otroci, ki v povprecju za enostavno nakupno odlocitev porabijo 100 sekund
in manj, ter otroci, ki porabijo za nakupno odlo€itev ve¢ kot 200 sekund, v povprecju pridejo
do slabSih nakupnih rezultatov v primerjavi z otroki, ki za nakupno odlocitev porabijo med
101 in 200 sekund (Turner, Brandt, 1978, str. 275).
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Da bi otroci lahko uspesneje nakupovali in pri tem dosegali vecje zadovoljstvo, so nekateri
strokovnjaki mnenja, da bi bilo treba otroke nacrtno uciti ves€in nakupovanja. Omenjeno
ucenje so lahko obiski prodajaln s starSi. StarSi od otrok tako lahko zahtevajo, naj sestavijo
seznam potrebnih izdelkov, ki bo v okviru doloCene vsote denarja; lahko jih zadolZijo, da v
prodajalni sami izberejo nekaj izdelkov s seznama; jim dovolijo, da sami potroSijo nekaj
denarja; pomagajo pri primerjavah cen na enoto razlinih blagovnih znamk in velikosti
izdelkov; pomagajo pri nacrtovanju uravnoteZenega jedilnika za vso druZino za ves teden ipd.
Starsi naj bi otrokom prav tako razlozili, kakSen je namen oglasevanja, skupaj naj bi analizirali
oglase in informacije uporabili pri nakupovanju v praksi (Kraak, Pelletier, 1998).

Ucinkovito ucenje nakupovalnih vescin je tudi otrokovo prejemanje Zepnine. Raziskava v
Kanadi iz leta 1991 je pokazala, da imajo otroci pri 6. letu starosti, ki redno prejemajo
Zepnino, ve¢ znanja glede cen izdelkov (kaj pomeni visja cena izdelka in zakaj cene izdelkov
niso enake) v primerjavi z otroki, ki Zepnine ne prejemajo. Otroci med 6. in 10. letom starosti,
ki prejemajo Zepnino, imajo pri troSenju denarja vec izkuSenj in ga trosijo tudi bolj preudarno
(Cram, Ng, 1999).

2.5 Nakupne navade otrok

Ljudje nakupujemo iz zelo razlicnih motivov, ki niso vedno neposredno povezani z dejanskim
nakupom izdelkov. Motivi za nakupovanje so lahko naslednji (Tauber, 1995, str. 58—60):
1. Osebni motivi:
® vloga v druZini,
e 7Zelja po spremembi in zabava,
® samonagrajevanje,
® gspoznavanje novih trendov,
e fizi¢na aktivnost,
e Cutni draZljaji.
2. Druzbeno pogojeni motivi:
e druZenje izven doma,
e grecevanje ljudi s podobnimi interesi,
¢ izkazovanje naklonjenosti doloceni referencni skupini,
e Zelja po pogajanjih,

¢ izkazovanje druzbenega statusa in avtoritete.

Tako kot odrasli imajo tudi otroci podobne motive nakupovanja, ki niso le dobiti Zeleni
izdelek. Otrokom nakupovanje prinese dvoje vrst zadovoljstva (Cook, 2000):
e zadovoljstvo s samim izdelkom,

e zadovoljstvo s procesom nakupovanja, ki otroku daje obcutek odraslosti.
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2.5.1 Vloga otroka v nakupnem procesu

Precej poenostavljen model nakupnega procesa je razdeljen na tri glavne faze: zaznava
potrebe, iskanje informacij in koncna odlocitev glede nakupa. Glede faze nakupnega procesa,
v kateri ima otrok najvecji vpliv, mnenja v literaturi niso enotna. Rezultati starejSih raziskav
(Hempel 1974, Filiatrault in Ritchie 1977 v Gunter, Furnham, 1998, str. 19) praviloma kazejo,
da imajo otroci najvecji vpliv v zacletnih fazah (prepoznavanje potrebe in tehtanje med
moznostmi), medtem ko se v novejSih raziskavah poudarja vecji vpliv otrok pri kon¢nem
izboru v nakupnem procesu. Omenjen premik vpliva otrok od zacetnih faz v nakupnem
procesu h kon¢nim, je mogoce razlagati s spremembami v druzbi, ki vplivajo tudi na odnose v
druZinah — gre namre¢ za premik k bolj demokratiénemu obravnavanju vseh ¢lanov druZine
(Lee, Beatty, 2002, str. 26).

Raziskave kaZzejo, da je vpliv otroka na doloceno fazo nakupnega procesa odvisen od blagovne
skupine kupnega izdelka in od starosti otroka. Otroci imajo v zadnji odlocitveni fazi nakupa
manjsi vpliv pri nakupovanju cistil in drugih izdelkov za osebno nego in nego doma. Vegji
vpliv na zadnje faze nakupovanja pa imajo nekoliko starejsi otroci pri sladkarijah, prigrizkih in
gaziranih pijac¢ah. Z odras¢anjem prvorojenega otroka se vpliv vseh otrok v druZini poveca, z
viSanjem stopnje izobrazbe matere pa se otrokovi vplivi zmanjSujejo (Chandler, Heizerling,
1998, str. 76).

2.5.2 Razpolozljiva sredstva otrok

DanaSnja generacija otrok v razvitem svetu vefinoma enostavno zadovoljuje potrebe po
materialnih dobrinah. Gre za generacijo, ki odras¢a v prepri¢anju, da je obilje samoumevno
(O'Leary, 1998, str. 46). Otroci, stari od 8 do 12 let, so v ZDA v letu 2003 potrosili 19,1 mrd
USD letno ali 946 USD na otroka. Otroci v tej starosti potroSijo ve¢ ¢asa za nakupovanje v
primerjavi z najstniki ter so bolj navduseni nad kupovanjem v velikih prodajalnah (Facenda,
2003, str. 23). Se na vedji obseg sredstev pa imajo otroci vpliv posredno prek svojih starsev. S
slike 5 je razvidno, da otroci, stari od 9 do 11 let, vplivajo letno na 65 mrd USD, zato bi lahko
trdili, da otroci vplivajo na najmanj 3,4-krat vedji obseg sredstev®, kot jih imajo sami.

* Razlaga izrauna: 65mrd USD (sredstva, na katera vplivajo otroci v starosti od 9 do 11 let)/ 19 mrd USD
(sredstva, s katerimi otroci samostojno razpolagajo v starosti od 8 do 12 let). Glede na to, da je pri sredstvih, na
katera imajo otroci vpliv upoStevana oZja starostna meja in da gre za starejSo raziskavo, obstaja velika
verjetnost, da je dejanski faktor Se vecji.
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Slika 5:  Obseg nakupov, na katere otroci letno vplivajo v ZDA
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Vir: Kraak, Pelletier, 1998.

Zaradi spremenjenih socialno-ekonomskih dejavnikov (viS§ji standard, bolj demokrati¢na
vzgoja otrok, manj otrok ipd.) so se v zadnjih desetletjih mo¢no povecala tudi sredstva, s
katerimi otroci razpolagajo samostojno, kar je vidno v tabeli 1.

Tabela 1:  Ocena porabe otrok, starih od 4 do 12 let v ZDA

letna
poraba v sprememba

leto | mia USD |sprememba | {odstotne tocke)
1963 2.2 - -
1975 2.8 27% 27
1984 42 50% 8.3
1989 6.1 45% 9.0
1998 234 284% 31,5

Vir: McNeal 1992, str. 32 in McNeal, 2000 str. 22.

Narascajo¢ obseg sredstev, s katerimi razpolagajo otroci, je posledica vecjih sredstev, ki jih
prejmejo s strani starSev. Opaziti je mogoce tudi, da starSi od svojih otrok prej pricakujejo
samostojnost, prav tako je del rasti celotnih sredstev mogoce pripisati vecjemu Stevilu otrok v
ZDA (McNeal, 1992, str. 32). Ocenjena letna stopnja rasti otrok je v ZDA 4.000.000 rojstev
letno (McNeal, 2000, str. 20).

Po statisticnih podatkih iz leta 1997 smo imeli v Sloveniji 242.389 otrok, starih od 5 do 14 let,
kar predstavlja 12 % vseh prebivalcev. Ce predpostavimo, da dobijo povpreéno le 1.500
tolarjev mesecno, imajo otroci skupaj mesecno na voljo ve¢ kot 360 milijonov tolarjev
(Ogrinc, 2004a). Omenjena vsota sredstev je vsekakor tudi v Sloveniji vabljiva za proizvajalce
otroSkih izdelkov.
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2.5.3 Stopnja otrokovega varCevanja

Iz tabele 2 je razvidno, da se je v zadnjih dveh prouc¢evanih obdobjih dohodek najbolj povecal
mlajSim otrokom (od 1984 do 1989 6-letnikom in od leta 1989 do 1998 5-letnikom), najmanj
pa nekoliko starejSim otrokom (od 1984 do 1989 10-letnikom in od leta 1989 do 1998 11-
letnikom). Iz omenjenega dejstva bi lahko sklepali, da se kupna moc¢ hitreje veca mlajSim
otrokom in da se starostna meja otrok, ki imajo ve¢ razpoloZljivih sredstev, niza.

Tabela 2:  Primerjava tedenskih dohodkov, porabe in prihrankov otrok, starih od 4 do 12 let,
v ZDA v letih 1984, 1989 in 1998

dohodek v USD poraba v % prihranki v %
starost 1984 1989 1993 1934 1989 1998 1984 1989 1993

4 1,08 1.78: G6.80) 45%;:47% G61%| 5658%: 53%: 39%
b 1.12: 1.898: 8.60) B80%; 66%; G60%| 20%i 34%: 40%
B 1280 2710 @84 98%; 73% 67%| 2% 27%! 33%
7 1850 3120 12 33 97%!83% T1%| 3% 17%: 29%
o 2500 3411 12 36| 92%: TE%: T5%| 8% 2% 25%
g 3,52 483 12 46] 91%: BB TB%| 9% 34%: 24%
10 405: 488: 1393 B84%: 67%: 74%| 16%: 33%: 26%
11 479 769 16,02) 90%: 66%: 73%| 10%: 34%: 27%
12 5,490 9.83: 2344[ 96%: 70%: VZ%[ 4% 30%: 28%

povprecje 29 45 1238

Vir: McNeal, 1992, str. 26 in McNeal, 2000, str. 22.

Tudi raziskave drugje po svetu kazejo na podoben trend. V Veliki Britaniji so ugotovili, da se
je obseg denarja, ki ga prejemajo otroci med 7. in 14. letom, v zadnjih dveh letih znatno
povecala. Stevilo otrok med 7. in 10. letom, ki prejemajo 7 ali ve¢ funtov na teden, se je od
leta 2002 do 2004 podvojila. Stevilo otrok, ki prejemajo med 5 in 6,99 funtov na teden, je prav
tako naraslo za 37 %. Najve&je povecanje Zepnin je bilo opaziti pri mlajsih otrocih. Stevilo
otrok, ki prejemajo med 10 in 14,99 funti, se je povecalo kar za 22 % (tistih, ki prejemajo vec
kot 15 funtov na teden, pa le za 3 %). Tako vsaj 5 funtov na teden prejema 78 % vseh
Stirinajstletnikov v Veliki Britaniji (Parry, 2004, str. 34).

Slika 6 prikazuje gibanje deleza varCevanja glede na otrokovo starost po posameznih
proucevanih letih (1984, 1989 in 1998). Zanimivo je, da se je odstotek potro$nje v zadnjih
dveh proucevanih letih znatno zmanjSal v korist varCevanja. NajniZjo stopnjo varevanja so
imeli nekoliko mlaj$i otroci (7 let v letu 1989, 6 let v letu 1984 in 9 let v letu 1998), saj se
pomena varcevanja Se ne zavedajo. V obdobju med 9. in 11. letom je povprecna letna stopnja
varCevanja vecja kot pri otrokovi starosti od 6 do 8 let, ker otroci Ze vedo, zakaj je varCevanje
koristno. Kasneje (po 11. letu starosti) pa je stopnja varCevanja zopet padala (razen v letu
1998), saj imajo otroci v tej starosti Ze ve€ potreb po materialnih dobrinah, prav tako pa so tudi
bolj dovzetni na mnenje sovrstnikov (McNeal, Yeh, 2003, str. 546). V zadnjem proucevanem
letu (1998) so si bili otroci glede na stopnjo varCevanja ne glede na starost najbolj podobni.



Slika 6:  Gibanje deleza varCevanja glede na otrokovo starost in proucevano leto
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Vir: McNeal, 1992, str. 26 in McNeal, 2000, str. 22.

Ce poveZemo stopnjo varéevanja in spol, v povpredju varéujejo deklice pogosteje kot decki,
ceprav deklice pogosteje obiskujejo prodajalne in v povprecju prejemajo niZjo Zepnino (Kraak,
Pelletier, 1998). Deklice med 7. in 10. letom starosti se v povprecju za 10 % pogosteje
odlocijo za varCevanje v primerjavi z decki enake starosti. Pri starosti med 11. in 14. letom pa
je razlika le Se 4 % v korist deklic (Parry, 2004, str. 34).

2.5.4 Viri sredstev otrok

Viri sredstev otrok so zelo razli¢ni. Kljub temu je v razvitem svetu prevladujo€ vir Zepnina, ki
jo otroci dobijo s strani starSev.

Slika 7 kaZe, da otroci najve¢ sredstev dobijo z Zepnino, Ceprav se je v opazovanem obdobju
odstotek Zepnine zmanjSeval v povprecju skoraj za odstotno toCko na leto (McNeal, 2000,
str. 22). Star§i poudarjajo, da je namen Zepnine navajanje otrok na racionalno ravnanje z
denarjem. V vecini primerov je otrokova Zepnina povezana z drobnimi gospodinjskimi
opravili doma. Ostali otroci, ki ne prejemajo redne Zepnine, prejemajo denar s strani starSev po
potrebi oz. kot darilo ob posebnih okoliS¢inah (npr. izlet z vrstniki, dobri rezultati v Soli,
rojstni dan ...). Del denarja otroci prejmejo kot nagrado za delo doma, kar star$i pojmujejo kot
nacin ucenja otrok, kako denar zasluziti. Priblizno 10 % svojih dohodkov otrok prejme z
naslova zaposlitev izven doma. Predvsem otroci enostarSevskih druZin in druZin z nizZjimi
dohodki imajo obcCasne zaposlitve zunaj doma (varstvo mlajSih otrok, dostava Casopisov,
zbiranje starega Zeleza ...). NajmanjSi deleZ svojih dohodkov otroci prejmejo kot darila s
strani drugih ljudi (najveckrat starih starSev in sorodnikov). Otroci denar prejemajo
najpogosteje tedensko. Po mnenju vecCine otrok (razen nekaj 4- in 5-letnikov) je njihova
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Zepnina premajhna. Skoraj vsi imajo veC Zelja po nakupih, kot jim to omogocajo njihova
sredstva (McNeal, 1992, str. 26—28).

Slika 7:  Primerjava virov sredstev otrok med letoma 1989 in 1998 v ZDA
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Vir: McNeal, 1992, str. 27 in McNeal, 2000, str. 22.

2.6 Otrok kot kupec

Otroci Zelijo s svojo potrosnjo vsaj doseci ali preseci Zivljenjski standard svojih starSev. Otroci
v srednji Soli so v fazi priprave na potro$nisko vlogo, medtem ko so najstniki Ze pravi
potro$niki (Chandler, Heinzerling, 1998, str. 62).

Ko so v ameriski Studiji (Roper Youth Report iz leta 2000) otroke spraSevali, pri katerih
nakupih imajo najvec svobode, se je izkazalo, da lahko najbolj samostojno nakupujejo hrano,
izdelke za zabavo in medije, sledijo igrace, knjige in glasba. Nekoliko manj svobode imajo pri
nakupu revij in video igric. Naceloma velja, da se stopnja svobodnega in samostojnega
odloCanja pri nakupih povecuje s starostjo otroka, ne glede na cenovni razred kupljenih
izdelkov. Danes se otroci pogosteje lahko sami odlo¢ajo tudi za nakup drazjih izdelkov, kot so
racunalniska in programska oprema (Setlow, 2001, str. 16).

2.6.1 Struktura porabe otrok

V zadnjih tridesetih letih se je potro$nja otrok vsakih 10 let podvojila (Lindstrom, 2004,
str. 175). Nekoliko se je spremenila tudi struktura potroSnje otrok, ki jo narekujejo
spremenjene socialno-druzbene razmere.

S slike 8 je razvidno, da je delez sredstev otrok, porabljenih za hrano in pijaco, v vseh treh
proucevanih letih ostal dokaj nespremenjen (za tovrstne izdelke potrosijo priblizno tretjino
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svojega denarja). Najbolj je narasel deleZz sredstev, namenjenih za oblacila, najvecje
zmanjSanje pa je dozivel deleZ sredstev, porabljenih za filme, Sport in video igrice.

Slika 8:  Struktura porabe otrok v ZDA v letih 1984, 1989 in 1998
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Vir: McNeal, 1992, str. 40 in McNeal, 2000, str. 24.

Tudi struktura porabe otrok v Veliki Britaniji v letu 2004 kaze, da najvecji deleZ dosegajo
prehrambni izdelki, kot so sladkarije in slani prigrizki (predvsem pri starejSih otrocih) ter
igrice in igrace kot prevladujo¢ nakup pri mlajsih otrocih. V zadnjih desetih letih se je moc¢no
povecala potrosnja izdelkov za osebno nego in kozmetike, Se posebej med mlajSimi otroki.
Med deklicami, starimi od 7 do 11 let, se je potros$nja tovrstnih izdelkov povecala za 94 %, pri
deckih pa je bil porast za 78 %. Pri nekoliko starejSih otrocih (med 11. in 14. letom starosti) se
je potrosnja kozmeti¢nih izdelkov in izdelkov za osebno nego povecala pri deklicah le za 6 %,
pri deckih pa za 17 %. V zadnjih desetih letih je opaziti tudi mo€an premik pri odnosu do
zunanje podobe. Stevilo deklic, ki so mnenja, da je pomembno biti privladen nasprotnemu
spolu, se je podvojilo. Stevilo de¢kov, ki so bili istega mnenja, pa je v desetletju poraslo s 43
na 55 % (Parry, 2004, str. 34).

Na drugacno strukturo porabe otrok je pokazala raziskava narejena na Kitajskem. S slike 9 je
razvidno, da tam otroci vecino svojega denarja potrosijo za izdelke, ki jih potrebujejo za Solo,
torej ne za izdelke, ki jim prinasajo zabavo in uzitke (kot otroci »zahodnega« sveta). Iz
prikazanega primera je mogoce videti, da je struktura otrokove potro$nje moc¢no odvisna tudi
od okolja in socialnih razmer, v katerih otrok Zivi.
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Slika 9:  Struktura porabe otrok na Kitajskem v letu 2002
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Vir: McNeal, Yeh, 2003, str. 549.

2.6.2 Priljubljenost prodajaln pri otrocih

Otrokom so najbolj pri srcu prodajalne, ki so do njih prijazne in jih radi obiskujejo tudi njihovi
star§i. Omenjene prodajalne imajo v svojem prodajnem programu Sirok izbor izdelkov za
otroke ter jim poleg nakupovanja nudijo tudi obilo zabave (McNeal 1992, str. 43).

V ZDA otroci v 80 % primerov prvi¢ obis¢ejo supermarket, v 70 % primerov otroci v
supermarketu prvic¢ izrazijo svojo Zeljo po nakupu dolo¢enega izdelka, v 56 % primerov otroci
v supermarketu prvi¢ sami izberejo izdelek, ki ga kasneje starSi kupijo in v 20 % otroci v
supermarketu prvi¢ opravijo samostojen nakup v spremstvu starSev. Prvi popolnoma
samostojen nakup otroka se v 43 % primerov zgodi v diskontni prodajalni. V 47 % primerov
otroci svoje prve nakupne Zelje usmerjajo na Zitarice za zajtrk in v 30 % primerov otroci Zelijo
slasCice (Kraak, Pelletier, 1998).

Na sliki 10 razred 4 pomeni, da ima otrok to vrsto prodajalne najraje. S slike je razvidno, da so
pri otrocih do starosti 9 let najbolj priljubljene t. i. »convenience« prodajalne, kasneje (med
10. in 12. letom) pa specializirane prodajalne.
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Slika 10: Preference otrok treh starostnih skupin glede razli¢nih vrst prodajaln’
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Vir: McNeal, 1992, str. 43.

Ko so otroke v raziskavi v ZDA leta 1993 sprasevali, kaj bi v prodajalnah spremenili, da bi jim
bile prodajalne bolj vSe€ in bi vanje raje zahajali, so otroci navedli sledece (Liebeck, 1994):

e uvedli bi prostor za preizkusSanje novih izdelkov (82 %);

® izvajali bi posebne aktivnosti za otroke (65 %);

e ponudili bi moZnost hitre prehrane v prodajalni (65 %);

e uvedli bi otroske kreditne kartice (64 %);

e vpeljali bi otroske programe zvestobe (63 %).

Raziskava je prav tako razkrila, da otroci enak deleZ denarja potroSijo za nacrtovane in
nenacrtovane, impulzne nakupe.

>Specializirane prodajalne pomenijo manjie do srednje velike prodajalne z ozkim in globokim prodajnim
programom (Poto¢nik, 2001, str. 61). Primeri specializiranih prodajaln so prodajalne z igracami, glasbeno
opremo, Sportne prodajalne ipd .

Convenience pomeni prirocno/sosesko vrsto prodajalne, ki je lociran v mestnih sredi$c¢ih ali v naseljih ter ponuja
omejeno skupino izdelkov za vsakdanjo uporabo, navadno po nekoliko vi§jih cenah. Gre za manjSe prodajalne z
dolgim obratovalnim ¢asom (Poto¢nik, 2001, str. 380). Za to vrsto prodajaln je znacilno, da ponujajo sendvice,
sla$¢ice in pripravljeno hrano za domov, v ponudbi pa nimajo velikih pakiranj.

Supermarket je prodajalna z blagom Siroke potrosnje (prehrana in izdelki za osebno nego ter nego doma), gre za
samopostreZni nacin prodaje (Poto¢nik, 2001, str. 62).

Diskontna prodajalna je prodajalna prehrambnih ali drugih izdelkov z niZjimi cenami in manj$im obsegom
storitev (Potoc¢nik, 2001, str. 37 in 63).
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Na otrokov izbor prodajalne in na oblikovanje odnosa do posamezne trgovske verige vplivajo
predvsem trije faktorji: ostali potrosSniki, konkurenca (druga trgovska podjetja) in samo
trgovsko podjetje (McNeal, 1992, str. 94-95):

1. Ostali potrosniki: drugi potrosniki (predvsem starSi in vrstniki) lahko povzrocijo, da
otrok izgubi zaupanje v neko blagovno znamko ali trgovsko verigo. Otroci namre¢
sledijo svojim starSem in e se le-ti nenehno pritoZujejo nad dolgimi vrstami v
prodajalni, nezadovoljivo ponudbo, neprijaznostjo osebja v prodajalni ipd., se otroci
tega naucijo in si dobro zapomnijo ter v odrasli dobi temu tudi sledijo. V
prednajstniskih letih otroci postanejo bolj dojemljivi za mnenja svojih vrstnikov.
Vrstniki imajo mocan vpliv na to, katera trgovska veriga je trenutno pri otrocih modna.

2. Konkurenca: konkurencne trgovske verige se nenehno bojujejo za potroSnike s
pomocjo razli¢nih taktik. Lahko gre za zniZzevanje cene, pospeSevalno prodajne
aktivnosti ali brezplacne storitve. Vse omenjene aktivnosti posameznih trgovcev
vplivajo na otrokov izbor prodajalne.

3. Podjetje samo: podjetje, ki vlaga v vzgojo svojih mladih bodocih potrosnikov, se
lahko srecCuje s teZavami predvsem v obdobjih recesije, ko je potrebno zniZevanje
stroSkov. Najprej se zniZajo stroski programom, ki ne prinaSajo takojSnjih dobickov,
kakrSen je tudi vzgoja otrok za bodocCe zveste potroSnike. Vendar pa bi se podjetja
morala zavedati, da je omenjeno delovanje le kratkoro¢no in da bodo zaradi tega v
prihodnosti imela slabSe rezultate.

Z visanjem starosti otroka se povecuje tudi vpliv njegovih sovrstnikov na izbor prodajalne, v
kateri bo otrok kupoval. Med otroki se oblikuje mnenje o modnih in manj modnih prodajalnah,
predvsem kadar gre za nakupe oblacil. Vpliv sovrstnikov glede izbora prodajalne je pogosto
vecji od vpliva starSev (Gunter, Furnham, 1998, str. 50).

2.7 Otrok kot pobudnik nakupa

Otroci pri nakupovanju pogosto igrajo vlogo vplivneZa (sekundarni trg). Vpliv pomeni
delovanje ene osebe z namenom spreminjati vedenje druge osebe v neki Zeleni smeri
(Chandler, Heinzerling, 1998, str. 79). Po podatkih razli¢nih raziskav vplivajo otroci na kar 25
do 40 % vseh nakupov za gospodinjstvo (Reese, 1997); znano je tudi, da matere porabijo 30 %
veC denarja, kot so nacrtovale, kadar imajo s seboj otroke, pri oCetih je znesek nakupa vecji
celo do 70 %, kadar so prisotni otroci (Liebeck, 1994). Starsi v veliki vecini priznavajo, da so
pogosto otroci tisti, ki odlo¢ajo, katero hrano bodo kupili, nekateri starS§i menijo, da imajo
njihovi otroci vpliv tudi pri izbiri pohiStva in, presenetljivo, nekaj starSev prizna, da otroci
vplivajo nanje tudi pri izboru oblacil, ki jih nosijo sami (Caruana, Vasallo, 2003, str. 55-56).

Otrok nima vpliva na nakupovanje svojih starSev do 2. ali 3. leta starosti, saj takrat starSi
dolocajo o vseh nakupih za otroka. Po omenjeni starosti pa je otrokom pri nakupovanju Ze
dovoljeno izbirati. Ker so v tem obdobju otroci omejeni s poznavanjem izdelkov, so njihove
zahteve Se redke. Do 5. leta starosti so otroci Ze izpostavljeni Stevilnim oglasom, ki v njih
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zbujajo Zelje po izdelkih. Ob vstopu v Solo otroci zacnejo razvijati prepri¢evalne tehnike, ki se
jih pogosto naucijo pri svojih vrstnikih (McNeal, 1992, str. 65-66).

Otroci izrazajo svoje zahteve po doloCenih izdelkih z namenom, da bi jih dobili. V vecini
primerov otroci svoje Zelje izraZajo kot neposredne zahteve. Zahteve otrok lahko razvrstimo v
nekaj kategorij (McNeal, 1992, str. 73):
® jzobraZevalne (otrok s svojo zahtevo poudarja izobrazevalno korist izdelka);
e zdravstvene (otrok poudari zdravstvene Koristi izdelka);
® casovne (otrok poudari prihranek Casa starSev);
e ckonomske (otrok poudari prihranek denarja);
® varnostne (otrok poudari predvsem svojo vecjo varnost, ki jo bo prinesel nakup nekega
izdelka);
e faktor srece (otrok poudari svoje veselje in zadovoljstvo, ki mu jo bo prinesel nakup
doloc¢enega izdelka).

Otroci svoje zahteve izraZajo na veC nacinov: proSnje, trma, zahteva, pretirana prijaznost,
groznje, smiljenje. Najpogosteje gre pri zahtevah za meSanico navedenih nacinov, vendar pa
otrok najpogosteje uporablja tisti nacin, ki se je pri starSih izkazal za najucinkovitejSega
(McNeal, 1992, str. 73-74).

Odziv starSev na otrokove zahteve po nakupih so razli¢ne in odvisne od vrste otrokove Zelje,
trenutne situacije in razpoloZenja. Strnemo jih lahko v Stiri kategorije (McNeal, 1992,
str. 77-80):

e opravijo nakup zahtevanega izdelka: starSi v polovici primerov ugodijo otrokom.
Otrokom pogosteje izpolnijo zahtevo v prodajalni kot doma. Zahtevo, ki jo otrok izrazi
doma ob gledanju televizijskega oglaSevanja, star§i smatrajo za manj verodostojno kot
Zeljo/zahtevo, ki jo otrok izrazi v prodajalni. Zeljo, izraZeno doma, stari tudi laZje
odloZijo na kasnejSe obdobje kot tisto, izrazeno v prodajalni. Otrok je v prodajalni s
svojimi Zeljami tudi bolj vztrajen, saj se zaveda dejstva, da bo priloZnost za nakup
izdelka ob zapustitvi prodajalne izgubljena. Nenazadnje pa je prodajalna tudi javni
prostor, zato starSi raje popustijo zahtevam svojega otroka, kot da bi se osramotili pred
neznanci.

e otroku kupijo nadomestni izdelek: star§i so mnenja, da je doloCen izdelek ali
blagovna znamka, ki jo zahteva otrok, predraga, ni dovolj kakovostna ali za otroka ni
primerna, zato otroku predlagajo nakup drugega izdelka.

e prelozijo nakup Zelenega izdelka: starSi lazje preloZijo nakup izdelka, Ce je otrok
zahtevo izrazil doma, kot Ce jo izrazi v prodajalni. V¢asih starSi upajo, da bo otrok s
preloZitvijo nakupa pozabil na izdelek in jim ga prihodnji¢ ne bo treba kupiti.

® prezrejo oz. zavrnejo otrokovo zahtevo: zaradi razlicnih vzrokov (previsoka cena,
neprimernost izdelka za otroka, otrokovo pretiravanje pri nakupovanju, slaba kakovosti
izdelka ...) star$i otrokove nakupne Zelje tudi zavracajo. V omenjenih primerih pride
pogosto do spora med starSi in otrokom. Otrok lahko svojo jezo izraza kot trmo,
kricanje, jok, izrazanje groZenj, metanje stvari, poniZevanje starsev ...
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Otrok v povpre¢ju v enem mesecu 13,5-krat izrazi Zeljo po nakupu dolocenih izdelkov. Mlajsi
otroci pogosteje izrazajo Zelje (3—4-letni otroci v povprecju izrazijo 24,9 Zelja, medtem ko
9—-11-letni v povprecju izrazijo le 10,4 Zelja) (Chandler, Heinzerling, 1998, str. 85). Kljub
temu, da se Stevilo izrazenih Zeja s starostjo otroka ne veCa, matere starejSim otrokom
pogosteje popustijo v primerjavi z mlajSimi (Marquis, 2004, str. 140). Vsebina zahteve se
razlikuje glede na starost otroka. Polovica vseh zahtev, ki jih izrazijo 3—4-letni otroci, se
nanasajo na sladkarije in igrace. Omenjeni odstotek pada s starostjo otroka, narascajo pa
zahteve po oblacilih. Zahteve po Zitaricah in prigrizkih ne glede na starost otroka ostajajo
relativno stabilne. Mlajsi otroci veckrat svoje zahteve izraZajo neposredno ob nakupovanju,
vendar je tukaj treba upoStevati vpliv pogostejSega jemanja manjSih otrok v trgovino v
primerjavi s starejSimi. Otroci najpogosteje neposredno prosijo za izdelek, le 10 % otrok pa pri
tem navede tudi razlog, zakaj izdelek Zeli (Chandler, Heinzerling, 1998, str. 85). Otroci imajo
vecji vpliv na nakup izdelkov, ki jih druZina kupuje pogosteje. Ko druZina dolgo Casa kupuje
isti izdelek, postane otrokova vloga pri tem pasivna, dokler se ne pojavi nov izdelek, ki ga
otrok Zeli. Otroci s¢asoma zacnejo kupovati pretezno iste izdelke kot njihovi starsi, starSi pa
po drugi strani kupujejo izdelke, za katere vedo, da jih imajo njihovi otroci radi (s tem si starSi
tudi prihranijo vsakokratno pogajanje z otrokom glede vrste kupljenega izdelka) (Marquis,
2004, str. 140).

Kadar skupaj nakupujejo starsi in otroci, navadno pot nakupovanja v prodajalnah dolo¢a mati.
Prav tako so obi¢ajno matere tiste, ki usmerjajo vedenje v prodajalni in imajo izdelan seznam
izdelkov, ki jih je treba kupiti. Seznam potrebnih izdelkov pogosteje delijo z deklicami kot z
decki, saj deklice navadno kazejo vecjo stopnjo vpletenosti v nakup v primerjavi z decki. V
nasprotju je deCkom pogosteje dovoljeno placati celoten nakup (Chandler, Heinzerling, 1998,
str. 82).

NajveC izdelkov za otroke, ki Ze obiskujejo Solo, starSi kupijo jeseni ob zacletku novega
Solskega leta, saj ta as za otroke pomeni njihovo novo leto. To je ¢as, ko zacnejo hoditi v visji
razred, se zopet srecajo s svojimi prijatelji in soSolci. Takrat dobijo zelo veliko novih stvari —
obleke, Solske potrebs¢ine in ostale dodatke. Glavna prodajna sezona pred jesenskim zacetkom
Sole se je mocno raztegnila. V¢asih se je zacela sredi avgusta in trajala do sredine septembra,
danes pa se je podaljSala v oktober. Star$i navadno najprej kupijo nekaj izdelkov pred
zaCetkom Sole brez vpliva otrok. Naslednje nakupno obdobje je Se vedno pred zacetkom Sole
in Ze vkljucuje vpliv otrok. Tretje, najobseznejSe nakupno obdobje je po zacetku Sole. Otroci
Zelijo pocCakati na zacetek Sole, da vidijo, kaj je modno in kaj ni. StarSi nocejo kupiti izdelkov,
ki jih potem otroci ne bodo Zeleli uporabljati/nositi. Za otroka je namre¢ najhuje, da prvi dan v
Solo pride z napacno blagovno znamko nahrbtnika ali oblacil. Iz omenjenega razloga starsi
raje nakupujejo kasneje (Facenda, 2003, str. 23—24). Naslednje veliko nakupovalno obdobje za
otroke je konec koledarskega leta, Cas obdarovanj. V tem delu leta se za razliko od zacetka
Sole, kupujejo v vecji meri slascice, igrace in druge izdelke namenjeni zabavi. Tudi to obdobje
vecje potroSnje za otroke se je raztegnilo in tako traja od zacetka novembra do novega leta.
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2.7.1 Velikost sekundarnega trga

Danasnji otroci se najbolj razlikujejo od svojih predhodnikov v sposobnosti vplivanja na svoje
starSe; ta sposobnost Se nikoli ni bila vecja, kot je danes (Lindstrom, 2004, str. 175). Skupna
vsota, na katero imajo otroci vpliv, je le ocenjena in je v ZDA znaSala v letu 1997 187,74 mrd
USD (McNeal, 2000, str. 26).

Slika 11 prikazuje viSino otrokovega vpliva na nakupe svojih starSev po posameznih
blagovnih skupinah. Otroci imajo najvecji vpliv na nakupe hrane za vso druZino, sledijo
tehnicni izdelki (video in DVD pripomocki), glasba, knjige ter revije in ¢asopisi.

Slika 11: ViSina neposrednega vpliva otrok (v odstotkih) na nakupe starSev (v letu 2004) v
ZDA po posameznih blagovnih skupinah

hrana
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odstotek vpliva otrok na nakupe starSev

Vir: NOP World's Roper Youth Report 2005 v Advertising Age's.

Raziskave kaZejo, da imajo otroci vecji vpliv pri nakupovanju, ¢e razpolagajo z vecjimi
vsotami denarja. Ce je pomembnost blagovne skupine kupnega izdelka za otroka velika, bo
imel oblutek, da na nakup vpliva moéneje. Ce gre torej za kupovanje izdelka, ki ga bo
uporabljal otrok, bo imel otrok obcutek, da je imel na nakup vecji vpliv (Chandler,
Heinzerling, 1998, str. 80).

Pri vzrokih za vedno vecji vpliv otrok na nakupe so pomembni trije vidiki (Lindstrom, 2004,
str. 175-176):

1. Gre za zelo bogato generacijo — s precejSnjim finan¢nim potencialom in zmoZnostjo
prepricevanja svojih starSev. Proucevanje otrok v 11 drzavah (ZDA, VB, Avstralija,
Nemcija in Severna Evropa) je pokazalo, da so otroci razvili izredne prepricevalne
spretnosti. Imajo dobro pripravljene argumente, s pomocjo katerih zagotovijo, da gredo
druZinski nakupi v njim Zeleno smer.

2. Otroci imajo vpliv na izbor kupljene blagovne znamke tudi v primerih, ko bodo izdelek
uporabljali njihovi starSi. Raziskava, ki je zajemala 14 razvitih drZav, je pokazala, da
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imajo otroci kon¢no odlocitev v 80 % primerov izbora blagovne znamke. Tudi v
primeru izbora avtomobila za vso druZino ima v 60 % primerov otrok pomembno
vlogo pri kon¢ni odlocitvi.

Tretji vidik se nanaSa na t. i. pojav »od zibke do groba«. Otrok v povprecju pri starosti
6 mesecev spregovori svojo prvo besedo (najpogosteje ma-ma). Studije kaZejo, da
takrat tvorijo tudi Ze miselne podobe logotipov podjetij in maskot. Vodilni strokovnjak
na podroCju otrok in trZenja, dr. James U. McNeal, je preprican, da se zvestoba
blagovnim znamkam zacne oblikovati pri dveh letih starosti, pri treh pa otroci Ze
prepoznavajo logotipe blagovnih znamk. Zato je potroSnik, ki je v vsem svojem
Zivljenju zvest blagovni znamki, za trgovca v povprecju vreden 100.000 USD, zato so
ucinkovite strategije »od zibke do groba« za trznike izjemno pomembne.

Blagovne skupine, na katere imajo otroci vpliv so predvsem naslednje (McNeal, 1992,
str. 63-64):

izdelki za otroke (prigrizki, igraCe, oblalila, zabavna elektronika, pripomocki za
njihove konjicke ...),

izdelki za dom (oprema stanovanja, televizijski sprejemnik in druge naprave, hrana in
pijaca za vso druzino ...),

drugi izdelki za vso druZino (pocitnice, oblacila, hrana v restavracijah, avtomobili,
rekreacija ...).

Raziskava med materami otrok, starih od 3 do 11 let je pokazala, da (Kraak, Pelletier, 1998):

predsolski otroci pogosteje neposredno in aktivno izraZajo svoje zahteve glede
izdelkov, kot Soloobvezni otroci;

prehrambni izdelki predstavljajo ve¢ kot polovico vseh nakupnih zahtev otrok (sledijo
prigrizki, sladkarije, Zitarice, hitra prehrana in sadje ter zelenjava);

Zelje otrok glede zitaric in prigrizkov se med starostnimi razredi ne spreminjajo;

med prigrizki, ki si jih otroci Zelijo, so na prvem mestu sladki deserti, sledijo pijace in
slani prigrizki;

starej$i otroci izraZajo svoje Zelje in preference v vecji meri doma, mlajsi (predSolski
otroci) pa svoje zahteve izrazajo predvsem med kupovanjem v prodajalni;

matere so prepricane, da je glavni vir zahtev po nakupu doloCenega izdelka s strani
njihovih otrok opazenost izdelka na prodajni polici (na Soloobvezne otroke pa vpliva
tudi Ze oglasevanje).

Star$i z otrokovim odrascanjem vedno teze zavracajo njegove zahteve po nakupih. Starsi tudi

vedno teZje nadzorujejo otrokovo prehranjevanje in gledanje televizije, zaradi manjSega

obsega Casa, ki ga le-ti prezivijo skupaj (Marquis, 2004, str. 141).

V tabeli 3 je prikazana simulacija vrednosti nakupov po posameznih blagovnih skupinah, na

katero naj bi vplivali otroci v Sloveniji v letu 2005. Stopnja otrokovega vpliva je povzeta po

ameriSki raziskavi, podatki o velikosti blagovnih skupin pa so pridobljeni iz panela trgovin,
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zato gre pri navedenih Stevilkah le za priblizke. Kljub temu je moC ugotoviti, da otroci

vplivajo na velik obseg sredstev, potroSenih za posamezne blagovne skupine.

Tabela 3:  Simulacija vpliva otrok na nakupe starSev za posamezne blagovne skupine v

Sloveniji

velikost stopnja ocena vpliva

SLOVENIJA kategorije v mio | otrokovega |otrok v mio SIT

SIT (2005) vpliva® (2005)
Mila (trda) 537 20% 107
Mineralna voda (brez dod. okusa) 7.311 10% 731
Zvegilni gumiji 4.105 33% 1.355
Bonboni 3.938 33% 1.300
Zitarice za zajtrk 2.091 50% 1.045
Mlevski izdekli 697 20% 139
Jogurti 13.193 10% 1.319
Sadni sokovi in napitki 10.103 33% 3.334
Samponi 2.538 5% 127
Pasja in macja hrana 5.271 12% 633
Slani prigrizki 3.705 25% 926
Sirni namazi 1.446 20% 289
Zobna pasta 2.480 20% 496

Vir: ACNielsen, panel trgovin, 2005 in McNeal®, 1992, str. 68—69.

V tabeli 4 so navedeni podatki glede obsega vpliva otrok na nakupe svojih starSev po starosti

in v odvisnosti od blagovne skupine. Rumeno obarvana podlaga pomeni, da se vpliv otrok na

nakup starSev statisticno znacilno manjsa z otrokovo starostjo, svetlo modro obarvana podlaga

pomeni, da se vpliv otrok na nakupe starSev s starostjo otrok statisticno znacilno veca, modra

pisava pomeni, da imajo vecji vpliv na nakupe svojih starSev decki (v primerjavi z deklicami),

rdeca pisava pa pomeni, da imajo na nakup starSev vecji vpliv deklice (v primerjavi z decki)
(McNeal, Yeh, 2003, str. 550).

Iz tabele 4 je moc€ povzeti nekaj glavnih ugotovitev:

vpliv otrok na nakupe starSev je odvisen od posamezne blagovne skupine;

pri vecjem Stevilu blagovnih skupin se otrokov vpliv s starostjo povecuje (v primerjavi
s Stevilom blagovnih skupin, kjer se vpliv otroka na nakupovanje starSev s starostjo
zmanjsuje);

s starostjo se vpliv otroka na nakupovanje starSev zmanjSuje pri blagovnih skupinah, ki
so pomembnejSe za manjSe otroke (bonboni, Zvecilni gumiji in igrace) ter jih starSi
pogosto uporabljajo za nagrajevanje majhnih otrok;

deklice imajo vecji vpliv na nakupe svojih starSev v primerjavi z decki pri ve¢jem
Stevilu blagovnih skupin;

deklice imajo vecji vpliv na nakupe svojih starSev vec¢inoma pri blagovnih skupinah,
kot so nekatere vrste hrane, izdelki za osebno nego ...;

decki imajo vecji vpliv na nakupe svojih starSev v primerjavi z deklicami pri blagovnih
skupinah, kot so igrace in video igrice.
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Tabela4:  Vpliv otrok na nakupe svojih starSev (odstotek nakupa) na Kitajskem 2002

Skupin:,':f;;”ﬁ? owoka Tl Blet  Slet 10kt | et
pekarski izdelki 7a 72 70 73 70
knjige 94 94 91 59 91
kruh 81 72 76 75 84
benboni 89 [ 7a BB 59
avio 16 16 16 27 25
krompirjev Cips 34 47 55 56 02
oblatila 47 52 G0 55 [
racunalnik 20 2d 2d a0 a1
sadje 82 82 80 94 94
sadni sokovi 80 80 82 83 83
Zvetilni gumi 96 91 72 69 6d
lasna nega 29 a3 60 72 73
sladoled 96 59 54 73 1
Meso 33 34 66 Gd TG
mleka 94 94 90 g4 90
filmi na zgoscenkah 42 45 63 86 oo
rezanci 36 40 44 62 61
oresEki 25 41 42 56 57
morski sadeZi 24 20 33 33 a6
ahutey 56 50 74 [ 81
gazirane brezalkoholne 90 ag 90 94 94
pijate

zobna pasta 66 66 64 o9 g2
igrace 94 87 [ [ 52
televizor 15 22 26 25 29
zelenjava 24 52 53 60 61
video igrice 29 30 48 58 59
papir za pisanje il 82 2d a7 al

Vir: McNeal, Yeh, 2003, str. 550.

Dokazano je, da deklice (verjetno zaradi hitrejSega ucenja vlog spolov) v primerjavi z decki
pogosteje izrazajo nakupne zahteve, sprejemajo nakupne odlocitve in kupujejo izdelke. Prav
tako so pri prepri¢evanju svojih starSev v nakup Zelenega izdelka bolj uspesSne v primerjavi z
moskimi vrstniki. Tako bi lahko zakljucili, da imajo deklice vecji vpliv na nakupne odlocitve
druzine kot decki (Kwai - Choi Lee, Collins, 2000, str. 1186).

3. DEJAVNIKI NAKUPNEGA VEDENJA PRI OTROCIH

Dejavnikov, ki vplivajo na nakupno vedenje otrok, je mnogo, zato so v nadaljevanju
predstavljene le glavne skupine. Med najpomembnejsimi so prav gotovo druZina in razmerja v
njej, sledijo okolje, sovrstniki, mediji in posamezne blagovne skupine. Poznavanje glavnih
dejavnikov je pomembno za razumevanje otroSkega nakupnega vedenja in oblikovanje
uspesnih trzenjskih aktivnosti.
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3.1 Vpliv druZine

Otrok ima v zacetku najvecC stikov z druzino (predvsem z materjo), zato je druZina tista, ki v
prvih letih odlocilno vpliva na otrokove preference in nakupno vedenje. Znano je tudi, da se
tako kot ostale navade iz roda v rod prenasajo tudi nakupne navade in vedenje (npr. stopnja
impulzivnih nakupov, preference do blagovnih znamk ter poudarjanje cene oz. kakovosti
izdelkov). Otroci se s svojimi starSi pogosteje strinjajo, kadar nacela, staliS¢a in motive svojih
starSev tudi razumejo (Carlson, Walsh, 1994).

Nacin vplivanja druZine na nakupno vedenje otroka je odvisen od razmerij med posameznimi
druzinskimi ¢lani. DruZina je lahko glede razdelitve vlog avtokratska oz. tradicionalna, kjer
ima dominantno vlogo oce kot glava druZine, ali moderna, kjer ima mama enak ali vecji vpliv
pri odlocitvah, ki zadevajo vso druzino. Podoben vzorec vedenja, kot je pri sploSnem
sprejemanju odlocitev, je mo¢ opaziti tudi pri odlo€itvenem procesu, kot je nakupovanje.
Otroci v avtokratskih druzinah imajo navadno manjS$i vpliv na nakupovanje kot otroci v
modernejSih druZinah (Lee, Beatty, 2002, str. 32). Glede na to, da je v danaSnjem razvitem
svetu vedno ve¢ druzin demokraticnih, imajo otroci v veliko druzinah Ze enak vpliv na
dolo¢eno vrsto nakupov (npr. na nakup hrane) kot njihovi ocetje (Dixon, Banwell, 2004,
str. 192).

Poleg delitve druzin glede na razmerja med moskim in Zensko na avtokratske in moderne
druZine poznamo tudi razlicne vrste druzin glede na razlicne nacine vzgoje otrok, ki jo
uporabljajo starSi (McNeal, 1992, str. 80-81, Gelperowic, Beharrell, 1994, str. 5):

e diktatorski starsSi: starSi ne spodbujajo otrok k samostojnosti in ve¢ino odlocitev glede
svojih otrok sprejmejo sami. Otrokov vpliv na nakupovanje druZine je pri diktatorskih
starSih najmanjsi;

e popustljivi starsi: starSi ne izvajajo kontrole nad svojimi otroki, jih ne kaznujejo in se
do njih vedejo kot njihovi prijatelji. V tovrstnih druZinah imajo otroci zelo velik vpliv
na nakupovanje v druZini;

e odlo¢ni starsSi: starSi imajo oblast nad otroki, vendar so pri vzgoji in sprejemanju
odlocitev prilagodljivi; spodbujajo otrokovo samostojnost;

e zapostavljajoci starsi: so starsi, ki se (zaradi razlicnih vzrokov) ne zanimajo pretirano
za razvoj svojih otrok. Otroci imajo v teh druZinah zelo velik vpliv na potroSnjo.

Logi¢no lahko sklepamo, da popustljivi in odlo¢ni starSi v vecji meri spodbujajo nakupno
vedenje otrok v primerjavi z diktatorskimi ter da zapostavljajoci starSi tovrstne zahteve otrok
prezrejo oz. svojih otrok pri nakupovanju ne spodbujajo. Domnevamo lahko tudi, da bodo
diktatorski starSi v veCini primerov zavrnili otrokove zahteve po nakupih. Odlo¢ni starSi
izpolnijo nakupne Zelje otrok le v primeru, Ce se le-te skladajo z njihovimi prepricanji ali v
primeru, ¢e otroci navedejo zelo dobre razloge za nakup Zelenega izdelka. Pri odlocnih starSih
bo zato najprimerneje trZzenjske aktivnosti usmerjati na starSe in otroke hkrati, taka taktika pa
ne bo najbolj uspesna pri diktatorskih starSih. Trzniki, ki usmerjajo svoje napore predvsem na
otroke, bodo verjetno najbolj uspesni pri vplivanju na otroke popustljivih in (morda nekoliko
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manj) zapostavljajocih starSev. TeZzko je dolocCiti, kakSna je porazdelitev vrste starSev v
populaciji, zato je vrsto starSev najlaze prepoznati prodajnemu osebju in ravnati v skladu z
njim (McNeal, 1992, str. 80-81).

3.1.1 Vpliv komunikacije v druzini

Nacin komunikacije v druzini se nanaSa na frekvenco, vrsto in kakovost komunikacije med
druzinskimi ¢lani (Carlson, Walsh, 1994). Dva prevladujo¢a nac¢ina komunikacije med otroki
in starSi sta druzbeni in pojmovni na¢in komunikacije. Omenjena nac¢ina komunikacije imata
pomembno vlogo pri intenzivnosti vpliva, ki ga ima otrok na nakupne odlocitve druZine
(Caruana, Vasallo, 2003, str. 56).

Pri druzbeno usmerjenem nacinu komunikacije je namen dose¢i poslusnost otroka in
vzdrZzevanje harmoni¢nega, prijetnega vzdu§ja in odnosov doma. Omenjena oblika
komunikacije temelji na nadzorovanju otrokovega vedenja, kot cilj pa ima skladnost z okoljem
in druzbo. Otroke spodbujajo k potroSnim odlocitvam, ki vodijo do sprejetosti s strani okolice
in vSecnosti drugim. Ucijo jih, da se je treba izogibati nesoglasjem in potlaciti svoja obcutja
zavoljo prepreCevanja sporov s starejSimi ali Zaljenja drugih. StarS$i z druZbenim stilom
komunikacije Zelijo od svojih otrok poslusnost, z njimi ne razpravljajo o potro$nih aktivnostih
in od njih pricakujejo spoStovanje vnaprej postavljenih omejitev (Caruana, Vasallo, 2003,
str. 56).

Nasprotno pojmovno usmerjena komunikacija starSev spodbuja otroke k razvijanju
samostojnih pogledov na svet. Pojmovno usmerjeni starSi so bolj usmerjeni na funkcionalni
vidik. MoZnosti vrednotijo glede na koristi, ki jim jih te prinasajo. Ti star$i spodbujajo svoje
otroke, da pred odlocitvijo pretehtajo vse mozZnosti, ki so na voljo. V¢asih svoje otroke zaradi
odprtih diskusij celo izpostavljajo sporom. Otroke spodbujajo k razvijanju spretnosti in k
oblikovanju svojega mnenja ne glede na mnenje okolice. S svojimi otroki se v nakupnem
procesu posvetujejo in upoStevajo njihova mnenja, Cetudi ne gre za izdelke, ki jih bodo
uporabljali le otroci. Od otrok v pojmovno usmerjenih druzinah se pricakuje vecji vpliv na
druZinske nakupe v primerjavi z otroki iz druZin z druzbeno usmerjeno vrsto komunikacije
(Caruana, Vasallo, 2003, str. 56—57).

Nekateri avtorji namesto druzbeno usmerjene komunikacije uporabljajo izraz psiholoSko
usmerjena komunikacijska struktura, ki prav tako kot druzbeno usmerjena komunikacija daje
prednost popustljivosti in neguje harmonijo in prijetno ozrafje v druZini (Chandler,
Heinzerling, 1998, str. 74).

Raziskave potrjujejo, da je psiholosko usmerjena komunikacija v druZini v pozitivni povezavi
z mladostnikovim odnosom do materialnih dobrin, mladostniki iz druzin s
psiholosko/druzbeno usmerjeno komunikacijo spremljajo medije z namenom pridobitve
osnove za pogovor z ostalimi vrstniki in s tem dosegajo vecjo sprejetost v druzbi. Mladostniki
iz druZzin, ki imajo obe vrsti komunikacije enakovredno zastopani, imajo ve¢ znanja o
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potroSniStvu, bolje razlikujejo med pretiravanji v oglaSevanju in realnostjo ter tudi bolje
razlikujejo raznovrstne izdelke v primerjavi z mladostniki iz druZin s poudarjeno le eno od
obeh vrst komunikacij v druzini. Tako lahko trdimo, da vrsta komunikacije v druZini posredno
lahko vpliva na mladostnikovo pridobivanje potroSniSkih sposobnosti, kot so filtriranje
pretiranih oglasnih sporocil in zaznavanje razlik med izdelki s pomoc¢jo medijev (Chandler,
Heinzerling, 1998, str. 74-75).

3.1.1.1 Stiridimenzijska tipologija vzorca druzinske komunikacije

DruZzbena in pojmovna usmerjenost pri komunikaciji v druZini sta dimenziji na nasprotnih
polih, ki s kombinacijo pripeljeta do Stiridimenzijske matrike komunikacije v druZzini, ki je
prikazana na sliki 12.

Slika 12: Stiridimenzijska matrika o komunikaciji v druZini

Druzbena usmerjenost

Nizka Visoka
Nizka Svobodna ZascitniSka
Pojmovna
usmerjenost Pluralisti¢na Sporazumna
Visoka

Vir: Caruana, Vasallo, 2003, str. 57.

Vsaka od vrst komunikacije v druZini ima svoje znacilnosti in vpliv na otroka kot potroSnika,
kar je opisano v tabeli 5.
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Tabela 5:

Vrsta komunikacije v druzini in njen vpliv na nakupno vedenje otrok

Vrsta komunikacije
y
druzini/znadilnosti

Nacin komunikacije v druZini

Vpliv na otroka kot potrosnika

Nobena usmerjenost komunikacije
(druzbena ali pojmovna) ni

Ta vrsta komunikacije ima
najmanjsi vpliv pri oblikovanju

Svobodna . o . .
poudarjena. Komunikacije je v otroka kot potroSnika. Otroci v
druZini malo. manjsi meri spremljajo medije.

StarSi nadzorujejo otrokovo
potro$no vedenje, oblikovanju
Poudarjena je druzbena dimenzija | otrokove samostojnosti ne
(pomembni sta poslusnost in posvecajo velike pozornosti. Otroci
Zascitniska harmonija), v druZini se zahteva iz tovrstnih druZin prezivijo veliko
red in posluSnost, s pojmovnimi Casa pred televizijskimi ekrani in
stvarmi se ne obremenjujejo. imajo najmanjsi vpliv na
nakupovanje v druZini ter so zanj
bolj druZbeno motivirani.
. ) ) .. | Otroci pred nakupom preverijo vec¢
Poudarjena je pojmovna dimenzija P P p ! )
L ) elementov (npr. ocenijo lastnosti
komunikacije, poudarja se ) ..
. ) . .. izdelka, ceno, kakovost ...), s starsi
spoStovanje razli¢nih mnenj in i ..
) ) se pogosteje pogovarjajo o
interesov posameznikov. Otroke lpvg J pt gw J ) K )
ey .. L oglaSevanju, star$i pri nakupovanju
Pluralisticna spodbujajo k odprti diskusiji brez 8 ) ) 3 P p !
. . .. pogosteje popustijo otrokovim
strahu in kazni, prav tako jih brez . y
. .. zahtevam, otrokom dovolijo ve¢
omejitev spodbujajo k .. .
) i .. samostojnih nakupov. Otroci iz
samostojnemu raziskovanju in ) o . .
) } s tovrstnih druzin imajo najvecji
oblikovanju stalis¢. ) ]
vpliv na nakupovanje.
Star$i in otroci pogosto skupaj
Obe usmerjenosti (pojmovna in gledajo televizijo, s Cimer starsi
druzbena) sta poudarjeni. Otroci izvajajo tudi kontrolo. Otrokom
lahko raziskujejo svet okoli sebe in | pogosteje dovolijo samostojen
si ustvarjajo svoja mnenja nakup, kadar otroci kupujejo s
(pojmovno usmerjena vrsta svojim denarjem. Otroci so bolj
Sporazumna

komunikacije), pri tem pa starSi
pricakujejo, da bodo otroci
spoStovali in upoStevali njihovo
kontrolo (druzbeno usmerjena vrsta
komunikacije).

materialistiéno usmerjeni in
pogosto spremljajo medije, od
koder €rpajo tudi informacije,
pomembne za nakupovanje. Otroci
so za nakupovanje druzbeno
motivirani.

Vir: Caruana, Vasallo, 2003 str. 57-62; Carlson, Walsh, 1994; Carlson, Grossbart, Walsh,

1990, str. 34-35.
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Poleg vrste komunikacije v druZini je pomembno tudi, v kolik$ni meri so staliS¢a in pristopi k
nakupnemu vedenju otrok in starSev skladna. Nizka stopnja soglasja med starSi in otroki
verjetno ne pripomore k medgeneracijskemu prenasanju nakupnega vedenja v taki meri kot
visoko strinjanje otrok s svojimi star$i (Carlson, Walsh, 1994).

3.1.2 Vpliv strukture druzine, zaposlenosti starSev in izobrazbe matere na
nakupno vedenje otrok

Na obseg otrokovega vpliva na nakupovanje druZine vpliva tudi zaposlenost starSev. V
druzinah, kjer imata oba starSa redne dohodke, imajo otroci vecji vpliv na nakupovanje
izdelkov, ki jih uporablja vsa druZina (Chandler, Heizerling, 1998, str. 80). Ce vlogo spolov in
»organizacijo« druzine povezemo z zaposlitvenim statusom matere, se izkaze, da imajo otroci
iz modernejSih druzin, kjer mame niso zaposlene, vecji vpliv na nakupne odlocitve kot v
druzinah, kjer so matere zaposlene. Razlike so tudi v tradicionalnih druZinah, kjer se je
izkazalo, da imajo otroci, katerih matere so zaposlene, vecji vpliv na nakupne odlocCitve v
primerjavi z otroki, katerih matere so gospodinje (Lee, Beatty, 2002, str. 33). Iz raziskav je
mogoce tudi povzeti, da ima viSja stopnja materine izobrazbe negativen vpliv na nakupne
pobude otrok. Ce je mati bolj izobraZena, ima otrok manj pobud za nakupovanje v primerjavi z
manj izobraZenimi materami (Chandler, Heinzerling, 1998, str. 76).

Starejsi otroci iz tradicionalnih druZin, kjer so matere zaposlene, imajo vec¢ vpliva pri zacetnih
fazah nakupnega procesa (ko se druZina prvi¢ sooCi z nakupnim procesom in ko dolocijo
pravila igre). MoZna razlaga omenjenega pojava bi bila, da imajo zaposlene matere s
tradicionalnimi nazori o moski in Zenski vlogi v druZini, slabo vest, ker niso ve¢ ¢asa z otroki
in ne skrbijo za gospodinjstvo tako kot matere, ki so doma. To kompenzirajo z dopusc¢anjem
vecjega vpliva otrok na nakupne odlocitve druzine. (Lee, Beatty, 2002, str. 34).

Trendi v druzbi kaZejo, da je vedno ve¢ mater zaposlenih. V druzinah, kjer so matere
zaposlene, imajo starejsi otroci vecji vpliv na nakupne odlocitve (Lee, Beatty, 2002, str. 36). V
druzinah, kjer so matere zaposlene, se otroci tudi hitreje naucijo nakupovanja, saj imajo
zaposlene matere manj ¢asa in zato v svoje vsakodnevne aktivnosti zunaj sluzbe (kamor spada
tudi nakupovanje) pogosto jemljejo tudi svoje otroke (Gunter, Furnham, 1998, str. 9—10).
Omenjenega dejstva se morajo trzniki zavedati in svojo komunikacijo in prodajne napore
usmeriti predvsem na vplivne ¢lane druzine. Tako bi morali biti otroci kot pomemben element
v procesu nakupnega odloCanja vkljuceni v ciljno skupino pri vseh kanalih prodajne
komunikacije (Lee, Beatty, 2002, str. 36).

Vpliv otrok na nakupne odlo€itve druZine je pogosto v zacetnih fazah nakupnega procesa
manjsi od vpliva starSev, v zaklju¢nih fazah pa je vpliv otrok enakovreden vplivu starSev,
Cesar trzniki ne bi smeli spregledati, saj se prav v zadnji fazi odlo¢a o blagovni znamki,
velikosti izdelka (pakiranje) in kje bo izdelek kupljen (Lee, Beatty, 2002, str. 35). Raziskave
tudi kazejo, da je sklepanje koalicij pri nakupnih odloc¢itvah v druzini pogost pojav.
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NajvplivnejSe so najstarejSe hcerke, ki svojo voljo uveljavljajo same ali pa skupaj z oCetom
(Kwai - Choi Lee, Collins, 2000, str. 1195).

Tudi vrstni red rojstva, ki je opredeljen kot zaporedje osebe glede na starost njegovih bratov in
sester, ima vpliv na nakupno vedenje otrok (Claxton, 1995, str. 22). Raziskave kaZejo, da
imajo prvorojenci v povpre€ju veC zanimanja za nakupovanje in so bolj dojemljivi za
podjetniStvo v primerjavi s svojimi mlajSimi brati in sestrami (Claxton, 1995, str. 32). Glede
Stevilénosti druzine imajo otroci v majhnih druZinah ve¢ vpliva na nakupovanje kot v druzinah
z veCjim Stevilom otrok (Carlson, Grossbart, Walsh, 1990, str. 35).

3.2 Vpliv okolja

Naslednji dejavnik, ki vpliva na nakupno vedenje otrok, je socialno-ekonomski status druZine.
Star$i z visokim ekonomskim statusom pogosteje kupujejo najsodobnejSe igrafe za svoje
otroke kot starSi iz srednjega razreda (Vide€nik, 2000). Tako se Ze v zgodnjih letih pojavlja
loCevanje otrok na razliCne druzbene razrede, saj otroci s primerjavo s svojimi vrstniki (otroci
primerjajo oblacila, Solske potrebsCine, igrace in nalin preZivljanja prostega Casa) hitro
ugotovijo, v kateri druzbeni razred sodijo.

PotroS$no vedenje, ki se ga otroci naucijo v rani mladosti (pod pogojem, da oseba ostane v
enakem ali podobnem druZbeno-ekonomskem okolju in subkulturi), ostane najpogosteje
nespremenjeno tudi v obdobju odraslosti (Page, Ridgway, 2001, str. 21). Mnoge, predvsem
starejSe raziskave otrokove socializacije, so zanemarjale otrokovo okolje kot enega od zelo
pomembnih socializacijskih dejavnikov (poleg druZine, sovrstnikov in medijev), saj je otrok v
vsakodnevnem stiku s svojim okoljem (Page, Ridgway, 2001, str. 23).

Ko so raziskovalci v ZDA spraSevali otroke, kakSna navodila bi o potroS$nji 50 USD dali
svojim otrokom, so bili odgovori taki, kot prikazuje slika 13. Iz odgovorov otrok je razvidno,
da bi otroci niZjih dohodkovnih razredov svojim otrokom svetovali tisto, kar si Zelijjo sami
(osnovne dobrine), medtem ko bi otroci vi§jih dohodkovnih razredov svojim otrokom
svetovali varCevanje ali pa nakup drazjih izdelkov, saj imajo sami osnovne potrebe dobro
zadovoljene.
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Slika 13: Odgovori otrok glede nasveta o potro$nji 50 USD
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Vir: Page, Ridgway, 2001, str. 33.

Razlaga za omenjeno vedenje bi lahko bila, da morajo otroci iz niZjih socialnih razredov
najprej poskrbeti za svoje osnovne potrebe, preden si lahko privoscijo bolj razkoSne izdelke ali
preden lahko dobljeni denar privarCujejo. Nasprotno pa imajo otroci iz vi§jega socialnega
razreda osnovne potrebe Ze dobro zadovoljene, zato si lahko privoscijo ve¢ fleksibilnosti pri
svoji potros$nji (Page, Ridgway, 2001, str. 30). Prav tako se otroci iz razli¢nih druzbeno-
ekonomskih razredov razlikujejo tudi glede na kraj nakupa. Otroci iz srednjih in vi§jih
socialnih razredov v vecji meri (v primerjavi z otroki iz niZjih socialnih razredov) nakupujejo
v veleblagovnicah in specializiranih prodajalnah, medtem ko otroci nizjih socialnih razredov
nakupujejo predvsem v diskontnih prodajalnah in prodajalnah, ki so znane po tem, da ponujajo
blago po niZjih cenah.’ Dejstvo je, da potroSno okolje otrok iz vi§jih dohodkovnih razredov
podpira tako otrokove nakupne Zelje kot dejansko nakupno vedenje, medtem ko potro$no
okolje otrok iz nizjih dohodkovnih razredov dejanskega Zelenega potro$nega vedenja teh otrok
ne omogoca (Page, Ridgway, 2001, str. 30-31).

Razli¢no druzbeno-ekonomsko okolje, iz katerega otroci prihajajo, pa ne vpliva na Stevilo
blagovnih znamk, ki jih posamezna skupina otrok pozna. Ne glede na to, iz kakSnega okolja
otrok prihaja, je Stevilo blagovnih znamk, ki so jih sposobni otroci naSteti, enako. Razlikujejo
pa se vrste blagovnih znamk, ki jih otroci naStevajo. Otroci vedno naStevajo le tiste blagovne
znamke, ki jim jih ponuja njihovo potroSno okolje.

Otroci iz razli¢nih druzbeno-ekonomskih okolij prejemajo tudi zelo razli¢no visoke Zepnine.
Kljub temu, da otroci iz niZjih socialnih okolij v povprecju prejemajo skoraj polovico Zepnine
otrok iz vi§jih socialnih razredov, pa morajo otroci iz viSjih socialnih razredov za svojo

® Navedeno nakupno vedenje velja predvsem za ZDA, saj v Sloveniji v preteklih desetletjih diskontne prodajalne
Se niso bile razsirjene.

37



Zepnino pogosteje delati. Velik deleZ otrok iz niZjih socialnih razredov mora opravljati
vsakodnevne nakupe za vso druzino (med tem ko otroci vi§jih druzbenih razredov te
odgovornosti ve¢inoma nimajo) (Page, Ridgway, 2001, str. 32). Otroci iz vseh socialnih okolij
v veliki meri varcujejo (tisti iz vi§jih druzbenih razredov bolj v primerjavi s tistimi iz nizjih
druzbenih razredov), vendar pa otroci iz vi§jih druzbenih razredov pogosteje varcujejo v
bankah. Omenjeno dejstvo je odraz potroSnega okolja, v katerem otroci Zivijo. Otroci niZjih
dohodkovnih razredov imajo namre¢ ve¢ potreb po osnovnih dobrinah, ki jih morajo
zadovoljiti s svojo Zepnino (Page, Ridgway, 2001, str. 33).

Vedenje otrok iz razlicnih druzbeno-ekonomskih okolij torej kaze, da razlicne skupine otrok
niso bolj ali manj ucinkovite kot potrosniki, temve¢ da se razlikujejo po strukturi svoje
potrosnje, zZeljah, ki jih imajo, in kraju nakupa. Tako je treba tudi druzbeno-ekonomsko okolje
otrok obravnavati kot pomemben element pri njihovi socializaciji in potrosnji (Page, Ridgway,
2001, str. 34).

3.3 Vpliv sovrstnikov in referen¢nih skupin

Na porabnika vplivajo razlicne referencne skupine. Omenjene skupine neposredno ali
posredno vplivajo na porabnikova staliS¢a in njegovo vedenje. Skupine z neposrednim
vplivom imenujemo clanske skupine — ljudje jim pripadajo kot ¢lani in v njih sodelujejo.
Clanske skupine so lahko primarne, kot npr. druZina, prijatelji ali sodelavci, ¢lovek v njih
sodeluje ve¢ino ¢asa; takne skupine so pretezno neformalne. Clanske skupine so lahko tudi
sekundarne, npr. verske, poklicne ali sindikalne in so bolj formalnega znacaja, sodelovanje v
njih pa manj redno. Na ljudi vplivajo tudi skupine, v katerih ne sodelujejo. Skupine, katerim bi
posamezniki radi pripadali, imenujemo aspirativne ali asociativne skupine. Na drugi strani
ljudje vrednote in vedenje nekaterith skupin zavracajo in takSne skupine imenujemo
disociativne skupine (Kotler, 1996, str. 178).

Skupine na potroSnike vplivajo na tri nacine (Kotler, 1996, str. 178):
e posameznika spodbujajo k novim nafinom vedenja in Zivljenjskega sloga;
e oblikujejo njegov pogled na svet in samopodobo, ker si Zeli biti primeren za dolo¢eno
skupino;
e silijo ga v podrejanje vzorcem, ki lahko vplivajo na izbiro dolo¢enih izdelkov oz.
blagovnih znamk.

Stopnja vpliva posameznih referencnih skupin je za razlicne izdelke in blagovne znamke
razli¢na. Proizvajalci izdelkov in blagovnih znamk, na katere skupine mo¢no vplivajo, morajo
ugotoviti, kako naj doseZejo in vplivajo na mnenjske voditelje v referencnih skupinah.
Mnenjski voditelji nastopajo v vseh druzbenih slojih, posamezna oseba pa je lahko mnenjski
voditelj na podro¢ju nekaterih izdelkov in mnenjski sledilec na podro¢ju drugih (Kotler, 1996,
str. 178).
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V zacetku je pri otroku prav gotovo najpomembnejSa referencna skupina druZina (primarna,
¢lanska in najpogosteje asociativna). Z odraS¢anjem otrok v njihovo Zivljenje poc€asi zacnejo
vstopati tudi druge referen¢ne skupine in druZina zacne izgubljati svojo moc. Otroci danes vec
Casa prezivijo v vrtcih in Solah, kjer si v druzbi in pod vplivom vrstnikov oblikujejo svoj okus
in nakupne Zelje (Reese, 1997). Otroci pogosto vrednotijo izdelke vrednotijo po t. i. druzbeni
sprejemljivosti, ki pomeni, da je otrok sprejet s strani okolice, ¢e kupi pravi izdelek (Chandler,
Heinzerling, 1998, str. 71).

Pri otrocih so zelo pomembne tudi govorice. Ce izdelka ne marajo, se to med njihovimi
vrstniki hitro razsiri in izdelek kmalu »umre«. Ker so otroci zelo bistri, vplivni in pristranski,
morajo trzniki uporabljati drugacne tehnike komunikacije, kot so jih za njihove starsSe.
Pomembne so nove interaktivne tehnike in vstop oglaSevanja v Sole (Reese, 1997). Tako danes
ne zadostuje veC trZzenjsko ciljanje na enega otroka s predpostavko, da bodo ostali sledili.
Danes med otroki veljajo druga¢ni zakoni. Zato si trzniki pogosto zastavljajo vprasanja, kot
so: je potrebno oglasna sporocila usmerjati na vodilnega? Kdo je vodilni? Kako ga doseci?
Mnenjski vodja ni ena oseba, temvec jih je ve¢ in so med seboj povezani. Pojem individualne
zvestobe blagovni znamki ne obstaja ved. Ce se skupina otrok odlo¢i, da bo bojkotirala
doloCen izdelek oz. blagovno znamko, posameznikova zvestoba ne bo mogla biti toliko
mocna, da bo nasprotovala skupini. Gre za zelo kompleksno dinamiko, ki zahteva mnogo vec
kot le usmerjanje trzenjskih naporov na otroke z doloCenega geografskega podrocja, saj se
vpliv lahko hitro razsiri na drugo stran sveta. Dejstvo je tudi, da so v zadnjem ¢asu impulzi, ki
prihajajo iz tujine glede popularnosti blagovnih znamk pri otrocih, veliko bolj zanimivi od
domacih (Lindstrom, 2004, str. 176).

3.3.1 Asociativne referencne skupine

Asociativne referencne skupine so tiste, ki jim ljudje Zelijjo pripadati. Posamezniki (stari in
mladi) opazujejo in se odzivajo na dejanja drugih ¢lanov referencne skupine. Posebej aktivno
se odzivajo na dejanja tistih oseb, ki imajo po njihovem mnenju podobne lastnosti kot oni sami
(Meyer, Anderson, 2000, str. 244). Pri nakupnih odloc¢itvah referencne skupine najpogosteje
na posameznika vplivajo s sprejemanjem norm skupine in z vplivanjem na informacije, ki jih
posameznik ima. V procesu nakupnega odlo¢anja posameznik Zeli biti v skladu z druzbenimi
normami referencne skupine, kar pogosto doseze s privolitvijo ali identifikacijo z referencno
skupino. Posamezniki lahko tako aktivno iS¢ejo informacije pri mnenjskih voditeljih ali pri
skupinah, ki dajejo vtis strokovnjakov na nekem podro¢ju. Posameznik lahko i¢e informacije
tudi pasivno, samo z opazovanjem vedenja Clanov referen¢ne skupine (Meyer, Anderson,
2000, str. 245).

Otroci med 5. in 10. letom Ze oblikujejo svoje vedenje pod vplivom svojih sovrstnikov. Pri
tem imajo sovrstniki vecji vpliv na deklice kot na deCke, kar Se posebej velja za nakup oblacil
(Harper, Dewar, Diack, 2003, str. 198—199). Asociativne referencne skupine, kot so sovrstniki,
na otroke najmocneje vplivajo v starosti med 6. in 13. letom. V tem obdobju postajajo vrstniki
pomembne;jsi od starSev in celo pomembnejsi od otrokovega lastnega mnenja (Gregg, Gordon,

39



2000, str. 84). Zelja po sprejetosti pri doloéeni referenéni skupini otroku narekuje, s kom bo
kupoval, kaj bo kupil, kdaj bo nekaj kupil in kako bo nek izdelek kupil (v kateri prodajalni, v
kakSnem pakiranju in kakSen je nacin placila) (Meyer, Anderson, 2000, str. 244). Otroci so Se
posebej dojemljivi za oblacila, ki jih nosijo njihovi vrstniki, hrano, ki jo vrstniki in njihove
druzine kupujejo, kje njihovi prijatelji preZivljajo svoj prosti €as in kakSen avto vozijo starsi
njihovih vrstnikov. Okoli 8. leta starosti zanejo otroci vplivati na svoje starSe glede nakupov
za vso druzino. Otroci se pri tem usmerjajo s pomocjo svojega misljenja in misljenja, ki se
sklada z njihovimi vrstniki. Otroci pogosto odklonijo nakup oblacila, ¢e niso prepri€ani, da bo
v$e€ tudi njihovim vrstnikom. V vecini primerov niso naklonjenim trgovskim znamkam in ne
zelijo kupovati izdelkov v akcijah, saj so mnenja, da se jih trgovci Zelijo znebiti. Blagovne
znamke jim tako dajejo obcCutek identitete in pripadnosti doloceni skupini (Gregg, Gordon,
2000, str. 84).

Pripravljenost otrok prilagajanju svojim vrstnikom je rezultat poskusanja vkljucevanja v
okolje, ki jim v zameno ponuja varnost in spodbude s strani ostalih ¢lanov skupine. Eden
izmed najbolj navzven vidnih znakov prilagajanja otroka oz. mladostnika doloc¢eni skupini je
izbira oblacila, ki je podobna izboru oblacil ostalih ¢lanov skupine (Meyer, Anderson, 2000,
str. 244). S tem se otroci izognejo poniZanjem in zalitvam (Harper, Dewar, Diack, 2003,
str. 198—199). Omenjeno vedenje je mogoce opaziti tudi pri mlajSih otrocih, saj Ze v starosti
od 8 do 12 let otroci veliko ¢asa prezivijo v Soli in obSolskih dejavnostih (in vedno manj ¢asa s
svojimi starSi) (Meyer, Anderson, 2000, str. 244).

Referencne skupine lahko na otrokovo nakupno odlocCitev vplivajo na tri naCine (Meyer,
Anderson, 2000, str. 244):

e privolitev v norme referencne skupine,

® izraZzanje vrednosti referencne skupine in

¢ informacijski vpliv referencne skupine.

Raziskava, narejena med 200 otroki v ZDA v letu 2000 kaze, da ve¢ kot polovica otrok (med
61 % in 68 %) do 12. leta kupuje z materami, manj (med 8 % in 13 %) jih kupuje z obema
starSema in le zanemarljiv deleZ otrok nakupuje le s svojimi oceti. Po 12. letu starosti pa Ze
prek 45 % otrok za¢ne kupovati samih oz. s svojimi vrstniki (predvsem oblacila) (Meyer,
Anderson, 2000, str. 247). Ista raziskava med otroki med 11. in 12. letom je pokazala, da je
pomembno, da je kupljeno oblacilo vSe¢ tudi njihovim vrstnikom. Presenetljivo pa je, da so
takega mnenja v nekoliko vecji meri decki v primerjavi z deklicami. Mnenja ostalih vrstnikov
so za otroke pomembnejSa tem starejSi so. Ko so otroke spraSevali, zakaj je pomembno
mnenje sovrstnikov glede oblacil, ki jih sami kupujejo, so otroci odgovarjali, da:
e zato, ker jim je vSeC, kako so njihovi vrstniki obleCeni in zato Zelijo biti tudi sami
podobni njim;
e zaupajo mnenju sovrstnikov glede modnosti oblacil in se zato Zelijo oblaciti v skladu z
Zeljami sovrstnikov (Meyer, Anderson, 2000, str. 248).
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3.4 Vpliv medijev

Ljudje smo vizualna bitja, kar pomeni, da si Zelimo stvari predstavljati. Se bolj vizualni so
otroci. Stvari in pojave si laze prestavljajo s pomocjo slik in ne le opisno. Pred vstopom v Solo
sta njihova domisljija in ustvarjalnost najvecja. Tudi ob branju besedil si stvari v mislih hitro
naslikajo in Zivo predstavljajo. Veliko raje imajo slike kot gola besedila, zato jih mediji, ki
poleg besedila vkljucujejo tudi slike, (televizija, internet, revije ...) bolj privlacijo.

Osnovne skupine medijev, ki vplivajo na nakupno vedenje otrok, so: felevizija, radio, revije,
casopis, internet in ostali mediji (direktna posta, oglasi v otroskih filmih in video posnetkih,
oglasevanje v Solah). Vedno pogosteje se oglasevalci pri komunikaciji z otroki odlo¢ajo za
integriran nacin uporabe ve¢ vrst medijev hkrati (McNeal, 1992, str. 131). Med novimi mediji
(predvsem na internetu) se pojavlja vedno ve¢ komercialnih strani, namenjenih otrokom.
Omenjene strani zdruZujejo izobraZevalne in oglaSevalske vsebine. Tako je meja med
oglasevanjem in izobraZevalnimi vsebinami, namenjenimi otrokom, vedno bolj zabrisana
(Buckingham, 2000, str. 148).

Glavna razlika med danaSnjimi otroki in njihovimi predhodniki je, da danaSnji otroci niso ve¢
obvesceni s pomocjo tradicionalnih medijev. Namen danaSnjega televizijskega oglasevanja ni
ponujanje podrobnih informacij o izdelkih, temve¢ Zelijo otroka navduSiti. Ko je otrok
navduSen, bo blagovna znamka postala interaktivna, ker bodo dodatne informacije o blagovni
znamki do otrok priSle tudi prek drugih kanalov. Otrok bo dodatne informacije poiskal prek
medijev, ki so dostopni nepretrgoma. Minili so Casi, ko je bilo mogoce informacije o blagovni
znamki dobiti med 9.00 in 17.00 uro. Danes otroci potrebujejo dostop do informacij
nepretrgoma (najpogosteje jih iS¢ejo med delavniki med 14.00 in 23.00 uro in kadarkoli ob
koncu tedna). Otroci najpogosteje i8¢ejo informacije o blagovnih znamkah v najbolj gledanih
televizijskih terminih (takrat so internetne klepetalnice najbolj zasedene in takrat je tudi najvec
dogodkov za otroke). Zaradi omenjenih dejstev je nujno potrebno, da podjetja delujejo hkrati
na ve¢ kanalih in medijih, saj gre danes za tako imenovano »generacijo trenutka«. Ce otroci
sliSijo za nekaj novega in zanimivega, Zelijo, da je to tudi takoj dostopno. Tako mora uspeSen
ponudnik izdelkov za otroke s svojo ciljno skupino komunicirati 24 ur na dan 7 dni v tednu in
365 dni v letu (Lindstrom, 2004, str. 176).

Na sliki 14 je prestavljen model vpliva oglaSevanja na otroke. Model predpostavlja, da v prvi
fazi oglasevalska kampanja, namenjena otrokom, povzro€i spremembe pri otrokovih stali§¢ih
(do oglasevanega izdelka, blagovne znamke proizvajalca, prodajalca ter do samega oglasa in
oglasevanja na splosno) in njegovem vedenju (ki je lahko posledica spremembe staliS¢ in je
zelo kompleksno). Otrokovo vedenje ima lahko 3 oblike: vedenje do izdelka (iskanje,
primerjava, nakup), vedenje do starsev (poskusi prepricevanja starSev v nakup izdelka ali
pros$nje za denar) ali vpliv na sovrstnike. V drugi fazi otrokov vpliv na starSe povzro€i
spremenjena staliS¢a starSev do izdelka, blagovne znamke, proizvajalca, prodajalca, oglasa in
oglaSevanja (starSi tvorijo staliSCa do istih elementov kot otroci, vendar se staliSCa starSev
lahko razlikujejo od otrokovih). V zadnji, tretji fazi modela pride do interakcije staliSC starSev
in otrok, kar se odraza v naklonjenosti, odporu, preferencah in zvestobi do izdelka, blagovnih
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znamk, proizvajalca, prodajalca in oglaSevanja, kar dolofa vedenje starSev in otrok v
prihodnosti. Blagovne znamke, ki so otrokom in starSem vSeC, tvorijo niz upoStevanih
blagovnih znamk pri naslednjih nakupih. Enako velja za trgovske verige (McNeal, 1992,
str. 144-146).

Slika 14: Vpliv oglaSevanja na otroke
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Vir: McNeal, 1992, str. 145.

Kljub prikazanemu modelu vpliva oglaSevanja na otroke ima oglaSevanje kot vir informacij,
potrebnih za nakupovanje, manjSi vpliv kot druZina, sovrstniki ali sam obisk prodajaln.
Oglasevanje otrokovih prepri€anj in mnenj o izdelkih ne spremeni bistveno (Buckingham,
2000, str. 150-151).

TrZzenjska sporocila, namenjena otrokom, morajo biti skrbno nacrtovana, testirana in
preverjena, saj so danes otroci glede oglasevanja in drugih oblik trZzenjske komunikacije Ze
zelo dobro izobrazeni. Ucinkovito doseganje otrok s pomocjo razli¢nih vrst komunikacije
zahteva dobro poznavanje odzivov otrok na tovrstne drazljaje (Hill, Tilley, 2002, str. 768).

3.4.1 Posebnosti in tezave pri oglasevanju, namenjenemu otrokom

Ne glede na vrsto oglasevanja in oglaSevalskega medija ima oglas vedno za cilj obvescanje,
opominjanje ali prepriCanje potrosnika v nakup. Zaradi dejstva, da otrok Se nima enako
razvitih sposobnosti sprejemanja in razumevanja informacij in s tem oglasnih sporocil kot
odrasli, se lahko pojavljajo tezave pri kodiranju in razkodiranju sporocil (McNeal, 1992,
str. 147).

Pri kodiranju sporoc€il so oglasevalci prepogosto mnenja, da otroke poznajo dovolj dobro in jih
popolnoma razumejo. Vendar pa se ne zavedajo, da ne poznajo otrokovega
razmis$ljanja — kako procesirajo in v spomin prikli¢ejo Ze pridobljene informacije. Otroci
(posebe;j tisti mlajsi od 100 mesecev) razmisljajo drugace od odraslih. Tudi njihovo sklepanje,
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vrednotenje in ocenjevanje so drugacni. Ker odrasli pogosto ne razumejo njihovega jezika oz.
le predvidevajo, da jih razumejo, pridejo do napacnih zaklju¢kov (odrasli predpostavljajo, da
so otrokom vSe€ iste stvari kot njim ali da so vsem otrokom vSe¢ iste stvari kot njihovim
otrokom). Po drugi strani nastajajo tudi teZave pri otrokovem razkodiranju oglasnih sporocil
(verjetno delno tudi zaradi Ze omenjenega nerazumevanja otrok). Posledice napacCnega
razkodiranja oglasnih sporocil se kaZejo v napa¢nem odzivu, prehitrem odzivu, negativnem
odzivu ali odsotnosti odziva na oglasna sporo¢ila. Stiri glavne teZave, ki se pojavljajo pri
komuniciranju z otroki, so naslednje (McNeal, 1992, str. 152-153):

1. Uporabljen jezik v oglasnem sporocilu je kodiran za odrasle in razkodiran v otroSkem
jeziku. Gre za zelo pogosto tezavo pri oglasevanju, ki se najpogosteje pojavlja v
masovnih medijih in oglasih, namenjenih preSiroki starostni skupini otrok.

2. Simboli v oglasnem sporocilu so kodirani v odraslem jeziku in razkodirani v otroSkem.
Gre za zelo podobno tezavo kot pri jeziku, vendar gre tukaj za neverbalne elemente
oglasa, kot so: barve, zvoki, oblikovanje, telesna govorica ... Pravilnega razkodiranja
omenjenih elementov se otrok nauci postopoma s pomocjo socializacije.

3. Motivi so kodirani v jeziku odraslih in razkodirani v jeziku otrok. Ne glede na to, da
ima vecina ljudi podobne potrebe in motive, so le-ti odvisni od starosti, kulture in
posameznikove osebnosti. Iz omenjenega razloga odrasli teZko razumejo in predvidijo,
kateri motivi so pri otroku povod za komunikacijo in katere dodatne motive spodbudi
oglasevanje pri otrocih.

4. Vrednote so kodirane v jeziku odraslih in razkodirane v jeziku otrok. Dejstvo je, da se
vrednote posameznika oblikujejo v procesu socializacije v razli¢nih razmerjih in zato
stvari, ki so otrokom v dolo¢enem obdobju vse¢, kaj jim je pomembno, preprosto ni
enako tistemu, kar pri¢akujejo odrasli. Najvec, kar lahko oglaSevalci pricakujejo, je, da
otrokove vrednote odrazajo vrednote druZine, v kateri Zivi.

3.4.2 Vpliv medijev na razli¢ne starostne skupine otrok

Predpogoj za otrokovo razumevanje oglaSevalskih sporoCil je sposobnost procesiranja
informacij in zmoznost gledanja na stvari z razli¢nih perspektiv.

Otrok zacenja razlikovati med televizijskim programom in oglasnimi sporocili med 4. in 7.
letom starosti. Otroci do 5. leta starosti oglaSevanje navadno dojemajo kot zabavo. Med 5. in
7. letom oglaSevanje Ze jemljejo kot informativno, promocijsko in preprievalno dejanje
(Young, 2003). Otroci prej razumejo informativno vlogo oglaSevanja (kadar ima oglas namen
informirati potencialne kupce o izdelku, ki je na voljo), kasneje pa razumejo tudi
prepricevalno oglaSevanje (ko je glavni namen oglasa prepricati potencialne kupce v nakup)
(Macklin, 1987, str. 231 — 232). Med 11. in 12. letom starosti, se otrok za¢ne zavedati, da ima
oglasevanje ekonomski in prodajni namen. Omenjeni proces razumevanja televizijskega
oglaSevanja je pogojen z otrokovim razvojem sposobnosti procesiranja informacij. Do 7. leta
imajo otroci tezave s procesiranjem informacij. Med 7. in 12. letom Ze lahko uporabljajo
informacije iz okolja, vendar pri tem potrebujejo pomoc. Po 12. letu starosti pa otroci Ze
popolnoma samostojno lahko uporabljajo razliCne strategije za uporabo pridobljenih
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informacij brez zunanje pomoci. Kljub temu pa do 12. leta starosti ne znajo uporabiti teh
informacij in oglasevalskih sporocil $e ne znajo ovrednotiti (Young, 2003).

Otroci, mlaj$i od 6 let, ne morejo zavzeti staliS¢ drugih oseb in torej Se niso sposobni gledati
na stvari z razlicnih perspektiv. Med 6. in 8. letom spoznajo, da imajo lahko druge osebe
drugacne motive, staliS¢a in mnenja, vendar pa so prepriani, da je to zaradi drugacnih
informacij, ki jih te druge osebe imajo. Med 8. in 10. letom otroci spoznajo, da lahko ljudje z
enakimi informacijami oblikujejo druga€no mnenje od njihovega in lahko na stvari Ze gledajo
z drugega zornega kota. Po 12. letu starosti otroci razumejo staliS¢e druge osebe kot posledico
drugacne druzbene skupine, ki ji ta oseba pripada, druga¢nega socialnega okolja, iz katerega
prihaja ipd. Obe razvojni dimenziji (procesiranje informacij in zmoznost gledanja na stvari z
razlicnih perspektiv) sta pomembni pri prouCevanju vpliva oglasevanja na otroka.
Oglasevalska pismenost otroka torej pomeni, da otrok lahko sprejema informacije, ki jih
oglasevanje ponuja, jih koristno uporabi in razume stalis¢e oglasevalca. Na podlagi napisanega
lahko zaklju¢imo, da je v povpre¢ju 12. leto tista starost, ko otrok v popolnosti razume
oglasevalska sporocila in njihov namen. Otroci pri tej starosti torej razumejo, da je namen
oglasevanja prepricati ljudi v nakup s pomocjo informiranja in zabave. Tako ima tudi
oglasevanje na otroke razlicen vpliv, ki je odvisen od njihove starosti in sposobnost
razumevanja oglasnih sporocil (Young, 2003).

Ker otroci pri razlicni starosti zaCenjajo razumeti oglasna sporocila, je treba podrocje
regulirati, da ne bi priSlo do zlorab otroSkega nerazumevanja oglaSevanja, (Young, 2003).

3.4.3 Vpliv otroskih junakov in znanih oseb pri oglaSevanju za otroke

Uporaba likov v promocijske namene je bila v zgodnjih dneh trzenja zelo ucinkovit pristop k
izboljSanju odnosa med kupcem in blagovno znamko. Nekaj primerov uspesSnih likov oz.
otroSkih junakov so McDonad's-ov klovn, Disneyjeva Miki miSka ipd. Pri tem gre za
ponazarjanje osebnosti in lastnosti posameznih blagovnih znamk v obliki likov in junakov s
Cloveskimi lastnostmi, s katerimi se ljudje lahko poosebijo. Prvi junaki so bili uporabljeni v
namen razlikovanja med razliénimi blagovnimi skupinami in izdelki predvsem za izdelke
blagovnih skupin, pri katerih je kupeva vpletenost v nakup majhna (Lawrence, 2003).

V petdesetih letih se je razmahnilo televizijsko oglaSevanje, s ¢imer je postala komunikacija s
ciljnimi skupinami kupcev v manjsi meri odvisna od staticnih elementov, kot so plakati in
tiskano gradivo. Na voljo je bila bolj razvita oblika oglaSevanja z gibljivo sliko. Z razmahom
televizijskega oglasevanja so se pogosteje zaceli pojavljati tudi junaki s svojimi lastnostmi, ki
so ponazarjali osebnosti blagovnih znamk. Ker imajo otroci slabSe razvito sposobnost
analiticnega miSljenja v primerjavi z odraslimi, je oglasevanje blagovnih znamk s pomocjo
junakov in likov bolj u€inkovito in zato tudi bolj razSirjeno. Junaki delujejo kot bliZnjica k
blagovnim znamkam, hkrati pa v procesu komunikacije pomagajo graditi odnos med otrokom
in blagovno znamko (Lawrence, 2003).

44



Do 2. leta otrokove starosti matere odloCajo, kateri junaki so primerni za njihove otroke.
Naklonjene so predvsem mehkim in varnim junakom, kot so npr. Miki Miska, Telebajski,
Barney (Kremenckovi). Omenjeni junaki imajo podobne vizualne lastnosti kot dojencki npr.
pretirano okrogla telesa, nimajo zob. So zelo prijazni in enodimenzionalni (enostavni)
(Lawrence, 2003).

Pri otrocih med 3. in 5. letom so najbolj priljubljeni junaki, ki so varni, tradicionalni in
konzervativni. Kljub temu da imajo otroci v tej starosti radi enake junake kot otroci do 2. leta
starosti, pa so otroci med 3. in 5. letom veliko bolj sposobni razlikovanja med razli¢nimi liki,
in bolje opazijo vizualne podrobnosti. Pri otrokovem 7. letu starosti se razvije tudi smisel za
humor in vizualna ostrina. Pogosto se dogaja, da otroci pri teh letih prezirajo in grobo
odklanjajo junake, ki so jih Se pred nekaj leti obcudovali. Njihovi junaki v risankah postanejo
bolj nasilni, junaki se pogosto borijo med seboj (npr. Tom in Jerry). Ceprav je njihov humor Ze
bolj razvit, je zanje Se vedno najbolj zanimiva situacijska komika in predrznost. Fante v tej
starosti bolj privlacijo agresivne risanke, deklice pa imajo raje bolj umirjene in prijazne junake
(Lawrence, 2003).

Med 8. in 12. letom starosti se otroku bolje razvije leva stran mozganov in s tem analiticne
sposobnosti. Skupaj z druzbenim zorenjem to otroku omogoca naklonjenost do zahtevnejSih
junakov (npr. Simpsonovi). Starejsi otroci razvijejo naklonjenost do sarkazma in ironije. V
tem starostnem obdobju otroci tudi razsirijo svoja podro¢ja zanimanja. Tako postanejo
pomembne;jsi junaki iz sveta glasbe in Sporta in ne ve¢ junaki iz risank (Lawrence, 2003).

Junaki so lahko uporabljeni na razli¢ne nacine (Lawrence, 2003):

e Licencni izdelki: kadar blagovna znamka nima osebnosti, deluje sam junak, ki
omenjeno blagovno znamko oglasuje, kot blagovna znamka. V takih primerih
nastopajo vecinoma Ze znani junaki iz sveta televizije in filmov, ki jih proizvajalec
poveze s svojo blagovno znamko. S tem blagovna znamka prevzame lastnosti junaka.

® Predstavnik blagovne znamke: gre za junake, ki jih proizvajalec uporabi v vseh
oblikah komunikacije s potroSnikom (junak nastopa v oglasih, na embalazi, dogodkih,
promocijah).

e Junaki iz oglasov: gre za junake, ki jih potroSniki s Casom zacnejo povezovati z
blagovno znamko (lahko gre za znane osebnosti ali za izmisljene junake). Lahko gre za
zelo dolgo sodelovanje med junakom in blagovno znamko ali pa le za samostojno
kampanjo.

® Sposojeni kapital junaka: blagovne znamke lahko pridobijo nekaj vrednosti s pomocjo
uporabe junakov za doloCene promocijske aktivnosti. Omenjene promocijske
aktivnosti pritegnejo zanimanje otrok in jih tako zbliZajo z blagovno znamko.

e FEmbalaZa: izdelki, ki imajo na embalaZzi znane otroSke junake, dajejo potro$Snikom
mocno in jasno sporocilo, da je izdelek namenjen otrokom.

Uporaba junakov pri oglaSevanju je najprimernejSa za majhne, predSolske otroke ter za
prehrambne izdelke. Ko otroci odras¢ajo, se njihova kognitivnha sposobnost interpretacije
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pove€a in jim omogoca, da razberejo komaj opazne signale vrednot in podob blagovnih
znamk. Od 7. do 12. leta se otroci veliko bolj zavedajo vrednosti blagovnih znamk in pomena
oglasevanja. Od 12. do 14. leta so blagovne znamke zelo pomembne in postanejo celo merilo
sprejemanja ali zavracanja s strani sovrstnikov. S prehodom v Solo se otroci ne Zelijo ve¢
istovetiti z junaki, ki so priljubljeni med majhnimi otroki, saj so njihovi vzorniki odrasli in jim
Zelijo biti ¢im bolj podobni. Tako lahko otroski junak, uporabljen v komunikaciji za nekoliko
starejSe otroke, doseZe ravno nasprotno — otroka odvrne od nakupa. Pogosto blagovne znamke,
ki ciljajo na nekoliko starejSe otroke ali najstnike, svoje junake uporabljajo le v oglasevanju,
ne pa tudi na embalaZzi, s Cimer se izognejo Siritvi svoje ciljne skupine potrosnikov navzdol
(kot to poc¢nejo blagovne znamke za majhne otroke) (Lawrence, 2003).

3.4.4 Vpliv televizije

OglaSevanje, usmerjeno na otroke, je v obdobju od tridesetih do devetdesetih let dvajsetega
stoletja preSlo ve¢ faz. V zacetnem obdobju (v tridesetih letih) se je oglasevanje nanaSalo
predvsem na sladkarije in igrace. S spremembami v druzbi pa so se spremenile tudi trZenjske
aktivnosti. Trzniki so zaceli svoje napore usmerjati tudi na otroke. Sprememba ciljnega kupca
(od matere do otroka) je v SirSi druzbi spremenila tudi pojmovanje otroka in otroStva, pri
katerem je otrok dobil priznanje in prisoditev kot zakonit, samostojen potroSnik (Cook, 2000).

Televizija je danes povsod dostopna in v Zivljenjith mnogih ljudi razvitega sveta nekaj
vsakdanjega in samoumevnega. Zaradi dostopnosti televizije in velikega obsega Casa, ki ga
otroci prezivijo ob gledanju televizije, ima le-ta velik vpliv na otrokovo nakupno vedenje
(O'Guinn, Shrum, 1997, str. 279).

Otroci pred televizijskimi zasloni danes prezivijo ve¢ casa kot njihovi starSi, zato so
izpostavljeni tudi ve¢jemu Stevilu televizijskih oglasov (Videcnik, 2000d). Povprecen otrok v
ZDA do 12 leta starosti pred televizorjem tedensko prebije 25-27 ur (Gregg, Gordon, 2000,
str. 90) in tako na leto vidi med 20.000-40.000 oglasnih sporocil. Po raziskavi iz leta 1999
(Annenberg Public Policy Center) otroci prezivijo 60 % vec€ Casa pred televizorjem kot v Soli
(Lindstrom, 2004, str. 175). Oglasi se pogosto ponavljajo, kar otroke privlaci, saj jim
predstavljajo neko vnaprej predvidljivo situacijo. Zanimivi se jim zdijo tudi slogani in izjave,
povedani med oglasom. Zraven pa oglasi prikazujejo Se toliko novih izdelkov, ki jih doma Se
nimajo. Zelje po novih stvareh pa so med mladimi vedno velike (Videénik, 2000d).
Televizijsko oglaSevanje otrokom prinaSa tudi komunikacijsko uporabnost, saj sta aktualni
televizijski program in oglasi pogosto osnova za komunikacijo med vrstniki (Chandler,
Heinzerling, 1998, str. 71).

Vpliv televizijskega oglaSevanja na otroke je med strokovnjaki Se vedno pogosto predmet
spora. Kritiki menijo, da televizijsko oglaSevanje pri otrocih spodbuja Zelje po materialnih
izdelkih, ki pogosto ne morejo zadovoljiti otrokovih pricakovanj, kar je Skodljivo. Po
njihovem mnenju naj bi otrok do 12. leta starosti ne mogel razlikovati med v oglasu
predstavljenimi resnicnimi dejstvi in pretiravanjem. Na drugi strani pa so zagovorniki
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televizijskega oglaSevanja prepricani, da ni dovolj trdnih dokazov, ki bi potrjevali Skodljivost
oglasevanja za otroke. Nasprotno, prepri¢ani so, da je televizijsko oglasevanje, namenjeno
otrokom, koristno, saj povecuje zavedanje otrok o izdelkih, ki potencialno lahko zadovoljijo
njihove potrebe (Resnik, Stern, 1977, str. 11-12).

Oglasi, ki jih otroci vidijo na televiziji, so lahko namenjeni otrokom ali odraslim, vsi pa imajo
skupen namen — povecati prodajo (Gregg, Gordon, 2000, str. 90). Problem lahko nastane,
kadar so otroci, ki gledajo televizijo, izpostavljeni zavajajoim oglasom. Oglas je lahko
popolnoma legitimen za odrasle, vendar pa ga lahko otroci razumejo napacno (zaradi slabSega
razumevanja in naivnosti). To se dogaja v naslednjih primerih (Gregg, Gordon, 2000,
str. 91 — 92):
e kadar v oglasih nastopajo znane osebnosti, to lahko povzroci izkoriS€anje otrokovega
zaupanja;
e nezdrave prehrambne izdelke v oglasih lahko prikazujejo brez podatka, da so v vecjih
koli¢inah zdravju Skodljivi (Cesar otroci ne vedo);
® poudarja se lahko predvsem nagrado ali bonus, ki se ga prejme ob nakupu izdelka, pri
¢emer otroci uporabijo napa¢no merilo pri presojanju izdelka;
e v oglasu je lahko uporabljena terminologija odraslih ali celo izmiSljeni izrazi, ki lahko
izkori$¢ajo otrokovo omejeno znanje;
e uporabljeni so lahko Custveni izrazi, intenzivni zvoki in barve, ki izkori§¢ajo otrokovo
lahkovernost.

Otroci najpogosteje gledajo televizijo ob popoldnevih po Soli in zjutraj ob koncih tedna.
Posebej popularni termini so sobote zjutraj. Za otroke predstavlja gledanje televizije ob koncih
tedna med 7.00 in 22.00 uro 13 % vsega tedenskega gledanja televizije. Med tednom se
gledanje televizije zane povecevati po 17.30 uri in vrh doseze ob 20.00 uri (Gregg, Gordon,
2000, str. 90). Oglasevalska sporocila, namenjena otrokom, najpogosteje predstavljajo izdelke,
kot so hitra prehrana, slas¢ice, Zitarice, prigrizki in druga hrana, ki jo je mogoce hitro zauziti.
Tudi oglasi za hrano za dojencke in otroke, ki so komaj shodili, so pogosto usmerjeni prav na
otroke. Otroci so na oglasevanje zelo obcutljivi in se v zgodnjih letih Se ne zavedajo mo¢nega
prepri¢evalnega ucinka, ki ima nanje oglasevanje (Dixon, Banwell, 2004, str. 182).

Trzniki se morajo drZati naslednjih osnovnih pravil pri komuniciranju z otroki (Hill, Tilley,
2002, str. 769):
® proizvajalec otrok ne sme nagovarjati zviska, kot nekoga, ki je manj vreden;
® biti mora popolnoma neposreden in odkrit;
e verjeti mora, da otroke prav tako kot odrasle k nakupu motivirajo tudi racionalni
razlogi;

¢ komunikacija mora biti zelo osebna.

Pomembno je, da komunikacija, namenjena otrokom, nima pretirano poucnih elementov, saj
otroci dobro vedo, kaj Zelijo in kakSne lastnosti mora izdelek imeti, da se bodo zaradi njega
bolje pocutili, da bodo bolje izgledali ali bodo bolje sprejeti s strani svojih vrstnikov.
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Pomembna lastnost otroskega trga je, da je zelo nehomogen in da se okus in preference zelo
hitro spreminjajo. Zato je zelo pomembno, da proizvajalci in trgovci zaznavajo spremembe na
otroSkem trgu in da jim prilagodijo tudi vrsto in nacin komunikacije (Hill, Tilley, 2002,
str. 769). Zaradi znanega pojava t. i. pomikanje po lestvici navzdol, za katerega je znacilno, da
otroci zacnejo prej uporabljati in razumevati doloCene stvari, jih trgovci ne morejo pretentati z
lepimi in obljub polnimi oglasi. Za otrokovo kontinuirano zvestobo dolo¢enemu izdelku je
potrebno ve¢ — potrebno jim je razloZziti koristi, ki jih ta izdelek prinaSa, otrok pa si mora
omenjenih koristi tudi Zeleti (Cook, 2000).

Zaradi obseznega oglasevanja otroci Zelijo vedno ve¢ izdelkov, kar lahko privede do napetosti
v druzinah (Se posebej v tistih, z nizjimi dohodki). StarSi lahko zato uporabijo tri razli¢ne
strategije za nadzor oglaSevanja nad njihovimi otroki (Gregg, Gordon, 2000, str. 93—-94):

e StarSi se morajo z otrokom pogovarjati o vsebinah, ki so jih otroci videli na televiziji.
Televizijo lahko gledajo skupaj in odgovarjajo na otrokova vprasanja glede izdelkov,
ki so predstavljeni v oglasih ter jim razloZijo namen oglaievanja. Ze zelo majhne
otroke je mogoce nauciti, da gre v oglasih pogosto za pretiravanja. Otroke je prav tako
mogoce nauciti, kaj pomenijo izrazi »baterije niso vkljuene v ceno« ali »potrebno
sestavljanje« ..., da se zavedajo, da z nakupom Se ne bodo dobili izdelka,
predstavljenega v oglasu. Zelo priporocljiv je tudi obisk trgovine z igracami, kjer se
otrok lahko prepri¢a, ¢e je izdelek res tak, kot je bil predstavljen v televizijskem
oglasu.

e StarSi lahko omejijo ¢as otrokovega gledanja televizije in brskanja po internetu in
namesto tega predlagajo $portne aktivnosti in preZivljanje prostega asa v naravi. Zal
zaradi danaSnjih obremenitev starSev v sluzbah to prepogosto ni realna moZznost. Prav
tako otrok ne bi smeli siliti v aktivnosti, ki jim niso vSec.

e StarSi lahko aktivno pristopijo k ukinitvi neprimernih oglasov na lokalnih televizijskih
postajah.

3.4.5 Vpliv interneta

Internet je v razvitem svetu postal tako popularen, da po njem brskajo Ze zelo majhni otroci,
¢eprav Se ne znajo niti dobro brati. Prav tako nimajo kreditnih kartic za spletne nakupe, pa
vendar je njihova Zelja obisk spletnih strani, prek katerih poteka prodaja. Raziskava, izvedena
v ZDA, je pokazala, da 84 % rednih obiskovalcev interneta meni, da uZivajo, kadar po
internetu brskajo skupaj s svojimi otroki. Matere porabijo na teden tudi do 18 ur za brskanje
po internetu in imajo v primerjavi s povprecnim uporabnikom interneta za 27 % visje
dohodke. Raziskave kazejo, da tri Cetrtine starSev, ki nacrtujejo nakup otroskih izdelkov prek
interneta, v nakup vkljucijo tudi svoje otroke (Crockett, 2001, str. 8).

Na sliki 15 so prikazane stopnje spletnega nakupovanja ter otrokovo sodelovanje pri
omenjenem opravilu. Skoraj 50 % starSev svojemu otroku dovoli klikanje z miSko, ko starsi
opravljajo nakup prek spleta, in kar tretjina otrok sodeluje pri zakljucki spletnega
nakupovanja.
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Slika 15: Stopnje spletnega nakupa, pri katerih sodelujejo otroci

Kiikajo 2 migko 48"/‘

predlagajo internet stran 42"‘

vodijo in Kiikajo v 340‘
procesu nakupa
sodelujejo pri zaklju¢ku 330/'
nakupa
0% 10% 20% 30% 40% 50%

odstotek starSev, ki dovolijo sodelovanje otroka

Vir: Crockett, 2001, str. 8.

Kljub veliki stopnji sodelovanja otrok v procesu spletnega nakupovanja trgovci pogosto Se
vedno premalo pozornosti posve€ajo najmlajSim kupcem. Tako v svoje spletne strani premalo
vkljucujejo elemente, ki bi privlacili otroke (igrice, animacija, dinamic¢ne slike in zvok).
Uspesni spletni trgovcei bi morali slediti proizvajalcem otroSkih Zitaric za zajtrk in svoje strani
opremiti z junaki iz risank z namenom privlaciti otroke, da bodo njihove izdelke sami zlagali v
nakupovalni vozic¢ek, medtem ko starSi hodijo po prodajalni. Spletne police omogocajo enako
vedenje. Nekatere spletne strani so omenjeno filozofijo Ze zaCele uporabljati, Ceprav starSi na
koncu opravijo nakup. Tak primer je Disney — sanje vsakega otroka. Disney je uspel zdruZiti
zabavne elemente za otroke in koristne informacije za odrasle na enem mestu in postal dale¢
najbolj obiskana otroSka spletna stran. To ne pomeni, da bi moral vsak spletni trgovec svojo
stran spremeniti v divjo otroSko stran, vendar pa je za povecanje obiska spletnih strani
ponudnikov otroskih izdelkov vsekakor priporocljiva uporaba kreativnosti in Zivih barv
(Crockett, 2001, str. 8).

3.5 Vpliv embalaze

S pojavom samopostreZznega nacina nakupovanja je postala embalaza izdelkov zelo
pomemben dejavnik prodaje. S potencialnim potroSnikom komunicira s pomoc¢jo vizualnih
elementov. Embalaza pritegne kupcevo pozornost, predstavi vsebino izdelka in spodbudi
kupca k nakupu. Vlogo embalaze poveca tudi oglaSevanje, ki embalazo v svoji komunikaciji
pogosto pokaze, da si kupci izdelek lazje zapomnijo in v prodajalni izberejo (McNeal, Ji,
2003, str. 402).

Embalaza ima velik pomen v celotni prehrambni industriji, Se ve¢ji pomen in vpliv pa ima
embalaza pri impulznih nakupih otrok (Hill, Tilley, 2002, str. 766). Pogosto embalaza
primarno vpliva na otroke, ti pa potem svoje starSe prepriajo v nakup vSecnega izdelka
(Gelperowic, Beharrell, 1994, str. 5). EmbalaZa ne komunicira s potencialnim potroSnikom le
prek vizualnih elementov, temve¢ tudi prek otipa. Najveckrat gre za otip z roko, ki je najbolj
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obcutljiv del telesa (takoj za ustnicami). To je Se posebej pomembno za otroke, ki imajo otip
na rokah 4x bolj obcutljiv kot odrasli (in ki embalaZo, kot je npr. Skatla Zitaric, pogosto
primejo z obema rokama). Pri nekaterih vrstah izdelkov, kjer se embalaza ob prvi uporabi ne
zavrze (npr. zobna pasta in Zitarice), embalaza spremlja potroSnika ves €as uporabe in tako ves
¢as z njim tudi komunicira. Za veliko izdelkov otroci pridobijo izkuSnje z embalazo Ze v
zgodnji mladosti (v prodajalni ali doma) in tako zelo zgodaj zacnejo pridobivati tudi znanje o
blagovnih znamkah. (McNeal, Ji, 2003, str. 403).

Embalaza otroskih izdelkov, ki je drugacna od embalaze konkurecnih izdelkov, je lahko eno
od osnovnih orozij proizvajalcev v trzenjskem spletu, ki jim pomaga pridobivati nove
potros$nike in zadrzati obstojece. Pri prehrambnih izdelkih je zelo pomembno, da starSi kupijo
tiste, ki jih je Zelel otrok, saj jih bo v nasprotnem primeru otrok odklanjal. Otroci ve¢inoma ne
poznajo proizvajalcev prehrambnih izdelkov, ki jih vsakodnevno uporabljajo, poznajo pa
glavne junake, ki so narisani na embalaZi in si jih tudi dobro zapomnijo (Hill, Tilley, 2002
str. 769772, McNeal, Ji, 2003, str. 413). Vecina otrok si Zeli na embalazi videti svoje najbolj
priljubljene junake iz risank, ¢eprav vlada vsesplo$no prepricanje, da otroci junake iz risank
prerastejo ze pri 7. letu starosti (Hill, Tilley, 2002, str. 772). Mlajsi otroci si navadno tezje
zapomnijo ime blagovne znamke izdelka navedene na embalaZi v primerjavi s starejSimi
(McNeal, Ji, 2003, str. 418).

Na embalaZi so navedeni tudi podatki, ki potroSnika obvescajo o vsebini izdelka, kakovosti,
sestavinah, uporabi in shranjevanju. Informacije na embalazi kupcu omogocajo laZjo nakupno
odlocitev (Mangleburg, Grewal, Bristol, 1997, str. 256). Podatki o prehranski vrednosti in
koristi za zdravje so za otroke manjSega pomena. Omenjene informacije na embalazi so
predvsem zaradi zakonskih dolo€il in za informiranje starSev o koristih, ki jih izdelki prinaSajo
njihovim otrokom. Deklice navadno pogosteje berejo besedila na embalaZzi v primerjavi z
decki (Mangleburg, Grewal, Bristol, 1997, str. 271-272). Nekoliko starejSi otroci se bolj
zavedajo tehnic¢nih lastnosti embalaze, ki koristijo pri uporabi (npr. enostavno odpiranje in
ponovno zapiranje embalaze). Pri embalazi za otroke je pomembna tudi njena barva.
Dokazano je namre¢, da otroke bolj privlaci embalaza toplih barv, kot so rumena, rdeca in
oranzna v primerjavi z embalazo v hladnih barv (modra, zelena in vijoli¢na) (McNeal, Ji,
2003, str. 414-416).

Raziskava, ki je potekala v Veliki Britaniji leta 1994, je s pomoc¢jo fokusnih skupin, v katerih
so sodelovale matere otrok, mlajSih od 12 let, pokazala, da matere otrokom raje kupujejo
izdelke, ki so zdravi za njihove otroke. Kljub temu so v poskusih, kjer so matere izbirale
izdelke za svoje otroke, vedno izbrale tistega, ki je imel najlepSo embalaZo. V realnosti naj bi
matere torej kupile otrokom izdelke s privla¢no, lepo in poslikano embalazo toliko raje in
hitreje, e bi bile prepricane, da je izdelek tudi zdrav. Matere namre¢ vedo, da bodo otroci
veliko verjetneje izdelek z lepo embalazi, ki jim je bil v prodajalni vSec, tudi pojedli. Otroke
namre¢ ne privlaci zdrava vsebina izdelka — opazijo le privlacno in barvito embalazo.
Najboljsa kombinacija je, ¢e ima izdelek privlatno embalazo in je hkrati tudi zdrav, saj so tako
matere lahko prepri¢ane, da bo njihov otrok izdelek tudi pojedel. Tak izdelek bodo matere
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lahko kupile tudi brez obc¢utka slabe vesti. Izdelki za otroke morajo biti torej oblikovati tako,
da bodo zadovoljili dve ciljni skupini potroSnikov — matere in otroke. Za otroke je treba
oblikovati privla¢éno embalazo, za matere pa je na embalazo treba dodati podatke, da je izdelek
kakovosten in zdrav (Gelperowic, Beharrell, 1994, str. 6-7).

3.6 Vpliv cene

Po podatkih raziskave Lisa Frank Inc. (proizvajalec pisarniSkega materiala) iz ZDA je cena za
otroke eden od treh najpomembnejsih dejavnikov izbire dolocene prodajalne (poleg Cistoce in
moZnosti enostavnega iskanja izdelkov v prodajalni) (Liebeck, 1994).

Otroci so bolj dovzetni za cenovna znizanja izdelkov, v katere so bolj vpleteni (si jih Zelijo, jih
poznajo in navadno uporabljajo) in ki jih bolj privla¢ijo. Pri tem igra pomembno vlogo
blagovna znamka, saj so otroci bolj naklonjeni cenovnim zniZanjem pri blagovnih znamkah, ki
jih obicajno kupujejo in so jim vSeC. Pri cenovni obcutljivosti otrok je zelo pomembna tudi
stopnja njihovega razvoja in razvitost kognitivnih sposobnosti. Otroci z niZjimi kognitivnimi
sposobnostmi so bolj naklonjeni cenovnim zniZanjem. Ena od moZnih razlag za tako vedenje
je, da mlajsi otroci dojemajo cenovna zniZanja kot kvalitativno in ne kot kvantitativno lastnost
izdelka. Tako mlajSe otroke z niZjim kognitivnim razvojem, cenovno znizZanje bolj privlaci kot
tiste otroke, ki omenjeno lastnost izdelka popolnoma razumejo in si razliko v ceni lahko tudi
sami izracunajo. Mlajsi otroci, ki pri starSih vidijo pozitivne odzive na cenovna zniZanja,
zaradi nerazumevanja omenjenega pojava brezpogojno posnemajo njihovo vedenje, medtem
ko starejSi otroci ugodnost cenovnega zniZanja Ze lahko presodijo sami. Prav tako se nekoliko
starej$i otroci zavedajo, da bodo konc¢ni nakup izvedli starSi (in s tem sami ne bodo nosili
finanénega bremena nakupa) in so zato manj dojemljivi za cenovna zniZanja. Ce so starsi
cenovno obcutljivi, je vecja verjetnost, da se bodo tako vedli tudi njihovi otroci (Muratore,
2003, str. 259-261).

Nagnjenost k cenovnim zniZanjem se z leti ne povecuje in je mo¢no odvisna od Zelje po
nakupu dolodenega izdelka. Zelja po nakupu oz. vpletenost v nakup dolo¢enega izdelka je
torej nekakSen filter, ki v veliki meri pogojuje procesiranje informacij med nakupovanjem.
Tako je vpletenost v nakup potreben predpogoj za nadaljnje razmisljanje o niZji ceni dolocene
blagovne znamke. Omenjeno dejstvo kaZe, da je za uspeSne cenovne akcije treba najprej
ugotoviti, kateri izdelki otroke zanimajo (in kateri ne) in Sele na podlagi omenjenih ugotovitev
nacrtovati cenovna zniZanja (Muratore, 2003, str. 261).

3.7 Vpliv blagovne skupine

Oglasevalci so dobro seznanjeni z blagovnimi skupinami, na katere imajo otroci pri
nakupovanju najvecji vpliv. Omenjene blagovne skupine se v zadnjih tridesetih letih niso dosti
spremenile. Se vedno je najve¢ oglasevanja, usmerjenega na otroke, za prehrambne izdelke
(56 % kruh, Zitarice, riZ in testenine, 28 % hitra prehrana, 15 % slas¢ice in masc¢obe) (Young,
2003). Kljub temu da otroci svoj denar Se vedno radi trosijo za slas€ice, se njihova potrosnja v
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zadnjih letih povecuje predvsem pri blagovnih skupinah izdelkov, ki jim omogocajo lepsi in
privlacnejsi izgled (Parry, 2004, str. 34).

Naslednja zelo privlacna blagovna skupina za otroke so igrace. Raziskave podjetja Mediamark
Research Inc. iz devetdesetih let v ZDA dokazujejo, da priblizno 40 % ameriSkih
gospodinjstev v enem letu vsaj enkrat kupi igraco za otroka. Kupci igra¢ navadno niso otroci,
temvec starSi in stari starSi. Otroci pri igracah navadno igrajo vlogo vplivneza (Crispell, 1994,
str. 59).

V tabeli 6 so navedeni rezultati raziskave iz ZDA, kjer so anketiranci odgovarjali, za koga so v
preteklem letu kupili igrade. Zanimivo je, da se je glede na omenjeno raziskavo v
proucevanem letu kupilo nekoliko vec igra¢ za decke kot za deklice.

Tabela 6:  Komu so namenjene kupljene igraCe in igrice

Komu je bila Odstotek odraslih, ki so
igracaligrica kupili katerokoli
namenjena igracofigrico v letu 1994
sin Ja%
hei 32%
necakinja 24%
necak 24%
vnuk 17%
vnukinja 16%
drug sorodnik - decek 9%
drug sorodnik - deklica 8%
sestra 7%
brat 5%

Vir: Mogelonsky, 1996, str. 8.

Iz katere blagovne skupine bo otrok najraje kupoval izdelke in imel na njihovo kupovanje tudi
najvecji vpliv, je odvisno tudi od otrokove starosti. Mlajsi otroci kupujejo predvsem
prehrambne izdelke in igrace, starejsi pa imajo raje izdelke za osebno nego, oblacila, obutev in
tehni¢ne izdelke.

3.7.1 Prehrambni izdelki

Otroci imajo najvecji vpliv na prehrano vse druZine, zato proizvajalci otroskih prehrambnih
izdelkov med seboj tekmujejo za vecji uspeh pri malih potroSnikih. Najbolj priljubljena hrana
pri otrocih je npr. zamrznjena pica, hrenovke, Cips ... Proizvajalci testenin in piSkotov zato
izdelujejo izdelke vseh mogocih oblik, ki so trenutno v modi in so vSe¢ otrokom (junaki risank
in otroskih filmov). Sladki izdelki imajo privlacna imena in so kricecih barv. Kritiki opisanega
vedenja proizvajalcev so mnenja, da to vodi v naraS¢ajo¢ odstotek debelih otrok. Kljub temu
pa je Ze opazen trend zdrave prehrane, ki od starSev prehaja tudi na otroke. Komponente
zdrave prehrane se Ze pojavljajo v oglasnih sporocilih in na pakiranjih prehrambnih izdelkov
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za otroke. Tudi otroci se v zadnjem Casu vedno bolj zavedajo pomena zdrave prehrane (Gregg,
Gordon, 2000, str. 86).

3.7.2 Pijace

Po raziskavah proizvajalca embalaZze TetraPak v Veliki Britaniji med leti 1996 in 1998 otroci
do 4. leta starosti uzivajo pijace predvsem v domacem okolju, ki ga nadzoruje mama. Pri tem
blagovna znamka nima vec¢jega pomena za otroka, pomembne;jsi je sam izdelek (okus). Matere
v tem obdobju skrbijo, da otroci ne popijejo preveC sladkanih pija¢, zato otroci dobijo
najpogosteje sadne sokove in mleko (ter negazirane brezalkoholne pijace). V otrokovem
zgodnjem obdobju je embalaZa pijace za otroka manj pomembna, saj je najpogosteje sploh ne
vidi (pijaco dobi nato¢eno v svoj kozarCek ali skodelico). Za matere pa je v tem obdobju
pomembno, da je pakiranje pijace primerno majhno, da je pijaca opremljena s slamico in da je
embalaZa primerno trdna (da se ne poskoduje, Ce jo otrok prevec stisne) (Duff, 1999, str. 137).

Slika 16 prikazuje, katere vrste pakiranja pijae so pri otrocih najbolj priljubljene glede na
njihovo starost in spol. S slike je razvidno, da imajo deklice najraje pijaCe, pakirane v karton,
medtem ko so pri deckih enake starosti najbolj priljubljene pijace iz ploCevink. Slika je
nekoliko drugacna pri otrocih, starih od 11 do 14 let, ko so pri deklicah najbolj priljubljene
pijace v steklenicah, pri deckih enake starosti pa Se vedno pijace iz ploCevink.

Slika 16: Odstotki navajanja najbolj priljubljene vrste pakiranja pija¢ v odvisnosti od starosti
in spola otroka (v Veliki Britaniji)

odistotek
8
B

deklice 5-10 let deki 5-10 let deklice 11-14let  deski 11-14 let

O karton O ploCevirka O steklenica

Vir: Duff, 1999, str. 138.

Med 5. in 7. letom starosti, ko otroci za¢nejo hoditi v Solo, se pri pijacah poveca vpliv
sovrstnikov na otrokovo nakupno vedenje, zmanjsa pa se vpliv starSev in druzine. Kljub temu
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da je zavedanje blagovnih znamk v tem obdobju Se omejeno, se Ze cutijo nekatere
preference — npr. decki ne bodo kupovali pijac, ki imajo dekliSko pakiranje, namesto tega jih
privlaci predvsem embalaZa z junaki iz sveta Sporta. V tem obdobju se pri otrocih Se ne pojavi
odpor do dolocenih blagovnih znamk (Duff, 1999, str. 137).

Na sliki 17 so prikazana mesta nakupa otroSkih pija¢ v odvisnosti od otrokove starosti. Mlajsi
otroci (od 5 do 10 let) najpogosteje svoje pijace Se ne kupijo sami, temveC jo prinesejo od
doma, starejsi otroci (od 11 do 14 let) pa svojo pijaco enako pogosto prinesejo od doma ali pa
si jo kupijo v Soli.

Slika 17: Mesto nakupa otroskih pijac¢ (kadar je kupec otrok) v Veliki Britaniji

kupljeno na poti iz Sole
kuplieno v Soli

kuplieno na poti v Solo

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
odstotek
E510letnki W 11-14 letniki

Vir: Duff, 1999, str. 137.

Pri 8. letih je otrokovo poznavanje blagovnih znamk Ze precej dobro, zato otroci Zelijo vplivati
na nakupe svojih starSev. Kljub temu da je samostojno nakupovanje v tem obdobju Se redko,
pa imajo otroci ze veliko Zeljo, da bi to storili (Duff, 1999, str. 138).

Najvecje spremembe pri otrokovem nakupovanju pija¢ se zgodijo pri priblizno 11. letu. V tej
starosti imajo otroci veliko ve¢ svobode pri nakupnem vedenju. Samostojno se zacnejo
zabavati s sovrstniki, tudi v Solo hodijo sami. Njihove prehranjevalne navade postanejo bolj
podrejene prostemu ¢asu in ugodju in manj nadzorovane s strani starejSih. Otroci nakupno
vedenje vedno pogosteje prilagajajo svojim vrstnikom. V tem obdobju so najbolj priljubljene
plocevinke in nakupovanje prek avtomatov (Duff, 1999, str. 138).

Slika 18 prikazuje odnos otrok do blagovnih znamk pijac, kjer ve¢ kot polovica otrok zaupa
svojim preizkuSenim blagovnim znamkam, kljub temu pa zelo radi poskusajo novosti. Tudi pri
oglasevanju imajo otroci najraje oglase za svoje priljubljene blagovne znamke pijac¢, kljub
temu pa je veCina naklonjena tudi oglasom, ki predstavljajo novosti.
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Slika 18: Odnos otrok do blagovnih znamk pija¢ in oglaSevanja
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radi preizku$ajo imajo radi imajo radi so zvesti istim imajo rajsi
nove pijace oglase za oglase za nove blagovnim  znane blagovne
priljubliene pijace znamkam znamke
pijace

Vir: Duff, 1999, str. 139.

Blagovne znamke postanejo v obdobju po 11. letu starosti zelo pomembne. Kljub temu da
otroci radi preizkusajo nove izdelke, se vedno znova vracajo tudi k svojim preverjenim in
priljubljenim blagovnim znamkam, ki so sprejete tudi s strani njihovih vrstnikov. Cenejse
blagovne znamke so v uporabi le, kadar gre za hitro gaSenje Zeje, vendar predvsem fantje ne
zelijo biti opaZeni z omenjenimi nepriljubljenimi blagovnimi znamkami, prav tako imajo
obcutek, da je njihov okus slabsi. Za to starostno skupino sta najpomembnejsa vrsta pakiranja
in nacin promocije (Duff, 1999, str. 138).

3.7.3 Tekstilni izdelki

Oblacila pogosto pripomorejo k izraZanju svoje samopodobe. Tako za tistega, ki oblacilo nosi,
kot opazovalca je oblacilo lahko znak socialnega statusa, spolne usmerjenosti, politiCnega
prepriCanja ter eticnih in osebnih vrednot (Gunter, Furnham, 1998, str. 43). Po podatkih
ameriSke raziskave (Roper Youth Report 2000) otroci med 8. in 12. letom starosti ob
samostojnem obisku nakupovalnih centrov najraje kupujejo oblacila (v 51 % primerov). Pri
tem ni presenetljivo, da oblacila raje kupujejo deklice (60 %) v primerjavi z decki (43 %)
(Setlow, 2001, str. 16). Otroci se s pomocjo oblacili identificirajo in i§¢ejo najbolj prestizne
blagovne znamke. S tem si pridobijo veljavo med vrstniki (Gregg, Gordon, 2000, str. 85—86).

Zadnje raziskave so pokazale, da otroci hitro prepoznavajo blagovne znamke tekstilnih
izdelkov in znajo med njimi izbirati, kar zelo prav pride starSem. Otroci, ki imajo najnovejse
blagovne znamke, kaZzejo na financni status svoje druzine. Blagovne znamke oblacil za otroke
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vedno ve¢ sredstev namenjajo oglasevanju, vendar pa se kljub temu povecuje delez drugih
trzenjskih orodij (osebna prodaja, promocijske cene, razlicne oznake v prodajalnah).
Predhodne raziskave so pokazale, da imajo starSi pomembno vlogo pri otrokovem
nakupovanju (poudarjajo funkcionalne lastnosti izdelka, omejijo vsoto namenjeno za nakup),
otroci pa po drugi strani predvsem poudarjajo elemente, kot so stil oblacila in njegova barva
(Darian, 1998, str. 421-422).

Slika 19 prikazuje vpletenost otrok in starSev pri nakupu otroSkih oblacil. Vpliv starSev je
najvecji pri stopnji predlaganja pomerjanja in pri iskanju oblacil, kar velja tudi za otroke.
Otroci po drugi strani pogosteje kot njihovi starSi predlagajo kon¢ni nakup. Kadar otroci
predlagajo nakup oblacila, se druga stran (v tem primeru starsi) pogosteje ne strinja z izborom
kot v primeru, ko nakup predlagajo starsi.

Slika 19: Vpletenost otrok in starSev v nakup otroskih oblacil
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prodajalno
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@ starsi

izbere oblagilo na podlagi
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oblagila

predlaga nakup

predlaga nakup, vendar
se druga stran ne strinja

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90
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Vir: Darian, 1998, str. 423.

Po raziskavi iz leta 2003 v Veliki Britaniji otroci (med 8. in 10. letom) v 90 % primerih
nakupujejo oblacila s svojimi starSi. Za 75 % 8-letnikov je blagovna znamka pomembna, pri
10-letnikih pa je bilo takih le 33 %. Veliko ve¢ deckov (92,3 %) je tudi odgovorilo, da na
svojih oblacilih radi vidijo logotip znane blagovne znamke v primerjavi z deklicami (62,5 %)
(Harper, Dewar, Diack, 2003, str. 202). Deklice na sploSno raje in pogosteje kupujejo oblacila
zase, prav tako same izberejo stil, barvo in model oblacila (Haynes et al., 1993, str. 163).
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V procesu nakupovanja obla¢il imajo starSi vlogo ponujanja pomoci, svetovanja,
prepricevanja, otrokom tudi omejijo Sirino izbora. Ob konc¢ni otrokovi odlocitvi o nakupu
oblacila se starSi v ve€ini primerov strinjajo. Zelo malo starSev se v procesu nakupovanja
otroskih oblacil vede avtoritativno. Pogosto se dogaja celo nasprotno in starSi Zelijo, da bi
njihov otrok aktivneje sodeloval v procesu nakupovanja. Otroci namre¢ vedo, kaj si Zelijo, da
bodo sprejeti s strani svojih vrstnikov, z otrokovim sodelovanjem star§i tudi zmanjSajo
verjetnost potrebe po zamenjavi izdelka, hkrati pa se otrok uci tudi nakupovalnih vescin
(Darian, 1998, str. 423-424).

Na sliki 20 je prikazana pomembnost posameznih lastnosti obutve in oblacil, kadar jih
kupujejo otroci. Razvidno je, da sta pri obutvi najpomembnejsSa stil in cena, pri oblacilih pa
modnost in udobje. Blagovna znamka je otrokom pri oblacilih pomembnejsa kot pri obutvi.

Slika 20: Pomembnost posameznih lastnosti, kadar oblacila in obutev kupujejo otroci

Obutev Oblacila
b
udobje agowvna blagovna
znamka cena znamka

8%

5% 17% 12%

cena
33%
udobje

stil 24%

54%
modnost

47%

Vir: Westin Rinehart Youth Network Survey v Advertising Age's.

Pri procesu nakupovanja oblacil za otroke je zelo pomembna tudi vloga prodajnega osebja. V
raziskavi, izvedeni v ZDA (New Jersy, Pennsylvania) v letu 1998, se je izkazalo, da se je v
primeru, ko je prodajno osebje nagovorilo starSe in otroke, proces nakupovanja v 88,7 %
primerov koncal z nakupom, kadar pa je prodajno osebje nagovorilo vsaj eno od strani (starSe
ali otroke), se je proces nakupovanja z nakupom koncal v 77,6 % primerov. Kadar je prodajno
osebje ostalo pasivno in ni nagovorilo niti starSev niti otrok, se je proces nakupovanja koncal z
nakupom v 72,4 % primerov (Darian, 1998, str. 424-425).

3.7.4 Kozmeti¢ni izdelki

Ceprav otroci do 12. leta starosti redko potrebujejo kozmeti¢ne izdelke, kot npr. deodorante in
podobne izdelke za odrasle, so proizvajalci omenjenim izdelkom namenili otrosko podobo in
jih tako zelo uspesno trzijo tudi pri najmlaj$ih ciljnih skupinah. Vecina omenjenih izdelkov je
trzena s pomocjo likov iz priljubljenih otroskih risank in filmov. Tudi trgovci v svojih
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prodajalnah otroskim kozmeti¢nim izdelkom namenjajo posebne predele prodajaln in jih tako
Zelijo obdrZzati tudi v odrasli dobi (Gregg, Gordon, 2000, str. 85).

3.7.5 Elektronika

Danasnji otroci so otroci digitalne dobe. Do potankosti obvladajo tehniko, po drugi strani pa
imajo mnogi teZave z branjem analogne ure. Postali so glavni strokovnjaki za tehniko v
druzini in posledi¢no pogosto tudi tisti, ki spodbudijo k nakupu tovrstnih izdelkov (Videcnik,
2000b). Otroci se navdusSujejo nad raznovrstno zabavno -elektroniko, racunalniki, CD
predvajalniki, DVD tehniko in podobnim. Prav tako jih ima velika vecina mobilne telefone.
Racunalniki so v zadnjem desetletju postali nuja —ima ga skoraj Ze vsaka druZina. Otroci
prezivijo veliko Casa ob internetu doma in v Soli, zato je to postal zelo priljubljen medijski
kanal za oglasevanje otroSkih izdelkov. Tudi otroSke video igrice so pravi hit, ki polnijo Zepe
proizvajalcev. So tudi priljubljen medij za oglaSevanje ostalih izdelkov, namenjenih otrokom
(Gregg, Gordon, 2000, str. 86—88). Otroci so pogosto pobudniki nakupov novih elektronskih
naprav, saj so bolj na teko€em z novostmi in tudi hitro osvojijo znanja, potrebna za uporabo
novih izdelkov. Najpogostejsi razlogi za nakup racunalnika v druzini je prav otrok in njegove
potrebe (vecinoma otroci potrebujejo raCunalnike v Soli) (Selwyn, 2004, str. 57).

Star$i vec¢inoma kupujejo filme za otroke, saj ti gledajo isti film ali risanko lahko tudi ve€ kot
100x. Filmi za otroke so polni oglasov za hrano in pijaco, lahko gre za prikrito oglaSevanje.
Otroci vseh starosti imajo radi glasbo. Navzkrizno trZzenje je povezalo igrace, video in glasbo.
Majhni otroci niso zahtevni pri glasbi (glede kakovosti glasu in zvenecih imen) in imajo
najraje glasbo iz njihovih priljubljenih risank (npr. glasba iz risanke Snegulj¢ica je popularna
ze prek 30 let). Starejsi otroci (nad 12 let) imajo raje glasbo, ki je namenjena odraslim. Nanje
zelo vplivajo glasbene skupine in pevci tudi s svojim nac¢inom Zivljenja (nacin oblacenja,
nacin preZivljanja prostega Casa ...) (Gregg, Gordon, 2000, str. 88—89).

3.8 Vpliv blagovne znamke

Preference do doloCene blagovne znamke se izrazajo v stopnji priljubljenosti posameznih
blagovnih znamk izdelkov. V zadnjih letih je bilo z raziskavami potrjeno, da preference do
blagovnih znamk pomembno vplivajo na nakupno vedenje otrok (Haynes et al., 1993,
str. 154).

Znano je, da ljudje, ki so postali zvesti doloCeni blagovni znamki v otroStvu, povprecno dlje
Casa ostanejo zvesti tej blagovni znamki, kot ¢e so njeni kupci postali v odraslem obdobju. S
pomocjo blagovne znamke si otroci oblikujejo identiteto in jo z njeno pomocjo tudi izrazajo.
Ce trzniki uspejo dose¢i omenjeno identifikacijo z blagovno znamko, ¢e torej otroka z njo
uspejo osvojiti in pridobiti, je velika verjetnost, da so oblikovali zvestega potroSnika za
naslednjih 70 let (Reese, 1997).

58



Raziskovalci za otroke in druZino na teksaSki univerzi v Austinu v ZDA so dognali, da otroci v
povprecju pri 23 mesecih zacnejo kazati preference do razlicnih blagovnih znamk. Mlajsi
otroci naj bi bili tudi bolj aktivno vpleteni v oglasevanje, saj imajo ve¢jo sposobnost pomnenja
vsebine oglasnih sporo€il v primerjavi z nekoliko starejSimi otroki. Otroci so oglaSevanju
izpostavljeni od rojstva in prepoznavajo nekatere blagovne znamke Se preden so sposobni
povedati cel stavek (Gregg, Gordon, 2000, str.83). Do 9. leta starosti otroci razvijejo
kompleksen odnos do blagovnih znamk, ki je zelo odvisen od prvega in najmoc¢nejSega vpliva
pri otrokovi socializaciji — matere. Nedavne raziskave so prav tako pokazale, da so blagovne
znamke bolj pomembne deckom kot deklicam (predvsem kadar gre za oblacila). Decki se
namre¢ bolj bojijo, da bi z nepravimi oblacili svojim sovrstnikom dajali napacne signale
(Harper, Dewar, Diack, 2003, str. 199).

Blagovne znamke otrokom pogosto lajSajo prepoznavanje izdelkov, saj otroci prepoznavajo
izdelke po njihovih blagovnih znamkah kar v 80 % primerov, po blagovni skupini pa le v
20 % primerov. PredSolski otroci izdelke grupirajo na podlagi vizualnih zaznav, medtem ko
Soloobvezni otroci za zdruzevanje izdelkov v skupine uporabljajo tudi njihove osnovne
funkcije. Zaradi omenjenega razloga trzniki pri predsolskih otrocih pogosteje uporabljajo
cutne drazljaje, pri nekoliko starejSih pa tudi drazljaje, povezane z racionalnimi lastnostmi
izdelka (Kraak, Pelletier, 1998).

V tabeli 7 je navedena stopnja zavedanja blagovnih znamk pri otrocih glede na blagovno
skupino. Razvidno je, da se otroci v vecji meri zavedajo blagovnih znamk neprehrambnih
izdelkov, kar je razumljivo, saj so blagovne znamke trajnejSih dobrin navadno moc¢nejSe in
tudi bolj prepoznavne.
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Tabela7:  Stopnja zavedanja blagovnih znamk pri otrocih od 4 do 12 let

navajanje
 blagovne znamke ;
prehrana

Zitarice da 5
bonbaoni da 4
piskoti da 4
brezalkoholne gazirane

pijate da 4
Eips da 3
sladoled da 3
sadni sok da 2
arasidovo maslo da i
pekaovski izdelki ne -
usteklenitena voda ne -
maslo ne -
zelenjava v kanzeni ne -
kava ne -
detergenti ne -
jajca ne -
ribe ne -
sadje ne -
meso ne -
mleko ne -
pokovka ne -
zelenjava ne -

neprehrana

igrace da 16
oblacila da o
rekorderji/kasete da 7
video igrice da 7
Sportna oprema da E
kozmeticni izdelki da 5
ohutev da 4
radijski aparati da 3
kolesa da i
racunalniki in

programska oprema da 2
rolke da g
televizori da 1
knjige ne -
nakit ne -
telefonski aparati ne .

Vir: Gunter, Furnham, 1998, str. 11.

Glavni dejavniki, ki so povezani s prepoznavanjem znamke in zmozZnostjo odkrivanja parov
znamke in loga so: starost, pretekla izpostavljenost izdelku in oglasevanje. 1z vseh teh virov
otrok sprejema in procesira najrazlicnejSe informacije. Na njegova zavedanja, staliS¢a, Zelje in
preference do izdelkov, znamk in oglaSevanja vplivata tudi otrokova starost in njegovo
zanimanje za izdeléno skupino. Ce je otrok s kupljenim izdelkom doloene znamke
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zadovoljen, se lahko to spremeni v zvestobo in ponavljanje nakupa, kar je cilj proizvajalcev
otroskih izdelkov (Vide¢nik, 2000a).

Na dobro otroSko poznavanje blagovnih znamk kazejo tudi izsledki raziskave iz ZDA, ko so
otroke prosili, naj nariSejo slike na temo nakupovanje. Otroci so skupno na svojih risbah
prikazali 38 razlicnih blagovnih skupin. Med omenjenimi blagovnimi skupinami so jih kar 20
(kar je 52,6 %) upodobili z blagovno znamko. Pri tem so pogosteje blagovne znamke navedli
pri neprehranskih izdelkih. Otroci so skupaj narisali 90 razli¢nih blagovnih znamk, poleg tega
so navedli tudi 22 razli¢nih znamk trgovskih verig (McNeal, 1992, str. 55).

Na otrokove preference do dolocenih blagovnih znamk vpliva tudi socialni status druZine.
Otroci iz druZin z nizjimi dohodki imajo ve¢ preferenc do blagovnih znamk v primerjavi z
otroki iz druZin z visjimi dohodki. Podobno je z zaposlitvenim statusom matere. Otroci mater,
ki delajo polovi¢ni delovni Cas, imajo ve¢ preferenc in Zelja po blagovnih znamkah v
primerjavi z otroki mater, ki delajo polni delovni ¢as (Haynes et al., 1993, 165).

3.9 Priporocila za trznike pri oblikovanju otroka kot prihodnjega
zvestega kupca

S predpostavko, da otroci ne bodo popolnoma samostojni kupci pri vecini blagovnih skupin
pred svojimi najstniSkimi leti, je treba izoblikovati model, ki bo podjetjem pomagal ohranjati
odnos z otroki v prehodnem obdobju.

Slika 21 prikazuje model, ki lahko podjetjem pomaga izoblikovati odnos z otrokom kot
prihodnjim kupcem. Predpogoj za oblikovanje prihodnjega zvestega kupca je otrokovo
zavedanje podjetja, njegovih izdelkov in poslanstva. Podjetje mora ohranjati otrokovo
zanimanje za podjetje ter ga prepriCati, da bo lahko z izdelki in storitvami podjetja
zadovoljeval svoje potrebe.

Slika 21: Model oblikovanja otroka kot zvestega kupca v prihodnosti

O
QD
[
=.
(0]

Vir: McNeal, 1992, str. 95.

Pogosto pojavljanje logotipa podjetja, slogana, blagovnih znamk v okolju, kjer otrok Zivi,
prinese vecjo otrokovo zavedanje podjetja. Omenjeno ni zahtevno opravilo v primeru, ce
podjetje proizvaja in prodaja otroske izdelke. Veliko tezjo nalogo ima, kadar trZi izkljucno
izdelke za odrasle ter ti izdelki zahtevajo tudi zelo majhno vpletenost v nakup. V takih
primerih podjetja pogosto ne uspejo z otrokom zgraditi primernega odnosa in jih tako izgubijo
kot prihodnji trg. V navedenih primerih mora podjetje svoje izdelke povezati z otroskimi
izdelki (npr. podjetje za Zivljenjska zavarovanja svoje logotipe namestijo na papirne izdelke za
otroke). Vendar pa tudi v primeru, ko podjetje svoje simbole jasno pokaze otrokom in jih
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postavi v njihov svet, jih otroci ne bodo opazili, ¢e jih ne bodo zaznali kot pozitivne, kot
potencialne zadovoljevalce njihovih potreb. Zopet imajo pri tem laZjo nalogo trzniki otroskih
izdelkov v primerjavi s prodajalci izdelkov za odrasle. ReSitev je v povezovanju izdelkov s
tistimi, ki so za otroke zanimivi (npr. pripravki za peko peciva so opremljeni s sli¢icami za
otroke). Ce podjetja dobro opravijo prvi dve nalogi (pri otrocih doseZejo zavedanje in
zanimanje), potem pri tretjem koraku nimajo veéjih teZav. Ce je izdelek za otroka zanimiv,
potem je pot do prepric¢anja, da bo zadovoljil otrokove potrebe, laZja. Podjetja pri tem lahko
uporabljajo razli€ne programe izobraZevanja za otroke, kjer jim pokazejo, kakSne so koristi
njihovih izdelkov. Tako otroci dobijo obcutek naklonjenosti in varnosti. Pomembno je tudi, da
podjetje poudarja vrednote, ki so otrokom blizu (otroci zacenjajo razumevati koncept vrednot
pri starosti priblizno 7-8 let). Pri graditvi zavedanja, zanimanja in prepricanja je pomembno,
kdo je tisti, ki je medij sporocanja informacij otrokom. Najbolj verodostojni so namrec starsi,
ucitelji in nekoliko kasneje vrstniki in idoli (McNeal, 1992, str. 95-100).

3.9.1 Vloga trgovcev in prodajnega osebja

Prodajalec mora svoje aktivnosti usmeriti na starSe in otroke in jim pomagati reSiti nasprotja,
ki v procesu nakupovanja prihajajo mednje. Izbor izdelkov, promocija in dodatne storitve, ki
so privlacne tako za otroke kot za starSe, bodo mo¢no povecale moznost nakupa. Prodajno
osebje se mora aktivno vkljuciti v proces nakupovanja in komunicirati z otrokom in starSem,
kljub temu pa morajo biti previdni pri komunikaciji/oglaSevanju, namenjenemu otroku, saj
imajo starSi lahko obcutek, da Zelijo zmanjSati vpliv starSev na svoje otroke. Trgovci morajo
poznati potrebe obeh strani (otrok in starSev) in pri tem ne smejo prestopiti meje vpliva
starSev. Posebno pomembna vloga trgovcev je v situacijah, kjer starSi otroku predlagajo
nakup, vendar se otrok s predlogom ne strinja. V takih primerih mora trgovec starSem
pomagati. Tak$ni primeri (nestrinjanja) se najpogosteje dogajajo pri nakupovanju oblacil, in
sicer predvsem glede stila in barve. Trgovci morajo zato dobro vedeti, kakSna oblacila bodo
vSe€ obema stranema, kadar pa se nesoglasja pojavijo v prodajalni, mora trgovec predlagati
drug izdelek (Darian, 1998, str. 426).

Trgovci, ki bi Zeleli biti uspeSni prodajalci izdelkov za otroke, bi morali (McNeal, 1992,
str. 127-129):

1. bolje izobraziti in pripraviti prodajno osebje za prodajo otrokom, ki se pogosto Se ne
znajdejo v vlogi kupca in zato potrebujejo pomoc€. Otroci v prodajalnah najpogosteje
potrebujejo pomo¢ pri iskanju Zelenih izdelkov v prodajalni, pravilni izbiri izdelkov in
pravilnemu placevanju pri blagajni. S tem lahko trgovec znatno zmanjSa moZnost
vraCanja kupljenih izdelkov in ponakupno nezadovoljstvo otrok.

2. pripraviti izobraZevalne programe za otroke. Predstavniki izobraZevalnih institucij
(vrtci in osnovne Sole) ter trgovei bi morali pripraviti izobraZevalne programe, ki bi
otrokom pomagali olajSati vstop v svet nakupovanja.

3. delovati eti¢no, saj prodajanje otrokom ni enako kot prodajanje odraslim. Odrasli imajo
namre¢ Ze oblikovane vrednote, medtem ko jih otroci Sele oblikujejo. Zaradi tega je
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treba otrokom pomagati do pravilnih nakupnih odlocitev. Njihovega neznanja,
naivnosti, Zelje po novih in neznanih izdelkih trgovci nikakor ne bi smeli izkoriScati.

4. v podporo trZenjskim strategijam izvajati trzenjske raziskave, kot na primer testiranje
izdelénega spleta, namenjenega otrokom, testiranje postavitve otroSkih izdelkov na
prodajnih policah, preverjanje primernosti storitev in merjenje zadovoljstva otrok kot
kupcev.

V Zelji po ¢im boljsi zadovoljitvi otrokovih potreb pa trgovec ne sme pozabiti na starSe in se
jim odtujiti, zato je treba vse zgoraj navedene ukrepe namenjene otrokom testirati tudi na
starSih.

4. EMPIRICNA RAZISKAVA O NAKUPNIH NAVADAH
OTROK IN DEJAVNIKIH NJIHOVEGA NAKUPNEGA
VEDENJA

V empiricnem delu naloge so v zacetku predstavljene hipoteze, uporabljene za preverjanje
povezave med spremenljivkami. Sledi nacrt raziskave, omejitve in moZne napake ter
predstavitev podatkov, kjer je najprej opisan vzorec, v nadaljevanju pa je predstavljena analiza
posameznih vsebinskih vprasanj. Ob koncu empiricnega dela je predstavljena tudi analiza
povezav med spremenljivkami.

4.1 Opredelitev problema in cilja raziskave

Glavni cilj raziskave je empiricno preveriti nekatera teoreticna dognanja, predstavljena v
drugem in tretjem poglavju magistrskega dela. V raziskavi Zelim tako odgovoriti na naslednja
klju¢na vprasanja: katere razloge slovenski otroci najpogosteje navajajo kot razlog za nakup,
po katerih blagovnih skupinah in storitvah otroci najraje segajo ter kje otroci najraje opravljajo
svoje nakupe.

4.2 Opredelitev hipotez

Na podlagi tuje literature in raziskav, ki so bile opravljene v preteklosti (pretezno v ZDA in
Veliki Britaniji), v nadaljevanju navajam hipoteze za prakticno preverjanje s pomocjo
empiricne raziskave o slovenskih otrocih kot potroSnikih. Pri preizkusSanju hipotez gre za
postopek, pri katerem na podlagi vzor¢nih podatkov z doloc¢eno verjetnostjo ugotavljamo, ali
je trditev, izraZzena v hipotezi, pravilna ali nepravilna (Kosmelj, Rovan, 2000, str. 196).

H1: Oftroci iz druZin 7 manjSim Stevilom otrok (eden ali dva otroka) pogosteje doseZejo
uresnicitev svojih izraZenih nakupnih Zelja v primerjavi z otroki iz druZin 7 vedjim
Stevilom otrok.
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Glede Stevil€nosti druZine imajo otroci v majhnih druzinah vec vpliva na nakupovanje kot v
druzinah z ve¢jim Stevilom otrok (Carlson, Grossbart, Walsh, 1990, str.35), zato
predpostavljam, da se otrokom iz majhnih druZin pogosteje izpolnijo izraZene Zelje po nakupu
doloc¢enega izdelka kot njihovim vrstnikom, ki imajo ve¢ bratov in sester. Predpostavljam, da
v primeru druZine z veC otroki starSi teZje upoStevajo nakupne Zelje vseh svojih otrok, prav
tako je navadno dohodek na posameznega Clana v druZini z veC otroki manjsi, in tako ne
omogoca izpolnitev vseh nakupnih Zelja.

H2: Oftroci, ki svoje starse pogosteje spremljajo v prodajalnah pri nakupovanju, tudi sami
zacnejo prej samostojno nakupovati.

Predpogoj za otrokovo uspeSno nastopanje na trgu je osvojitev znanj, povezanih s
potros$niStvom in potroSnim vedenjem. Proces pridobivanja vseh potrebnih znanj za potroSno
vedenje imenujemo socializacija (Cram, Ng, 1999). Starsi kot prvi agenti socializacije otroka v
zacetku ucijo nakupnega vedenja precej nezavedno s pomocjo »poglej me, kako nakupujemx,
»poslusaj, kaj govorim«. Tako je u€enje v vecji meri naklju¢no in nenacrtovano (McNeal,
1992, str. 8), zato predpostavljam, da se otrok, kadar je prisoten pri nakupovanju svojih
starSev, uci vesCin nakupovanja in zato hitreje osvoji vsa potrebna znanja za samostojno
nakupovanje v primerjavi s tistimi otroki, ki svoje starSe pri nakupovanju spremljajo redkeje in
tako tudi nimajo toliko priloZnosti u¢enja nakupovalnih ves¢in na prakti¢en nacin.

H3: Decki svoj prvi samostojni nakup opravijo prej (pri niZji starosti) kot deklice.

Decki navadno zacnejo nakupovati prej kot deklice (Turner, Brandt, 1978, str. 272), saj se
hitrej$i fizicni in druzbeni razvoj deklic zac¢ne Sele v puberteti, prej pa so decki nekoliko
fizicno moc¢nejSi od deklic. Iz omenjenega razloga predpostavljam, da enako velja tudi za
slovenske otroke in decki zacnejo samostojno nakupovati prej kot deklice.

H4: Mlajsi otroci (do vkljucno 8 let) dajejo vec pobud za nakup igrac kot njihovi starejsi
sovrstniki.

Med 3. in 7. letom je otrokova osnovna dejavnost igra, s pomocjo katere se otroci tudi ucijo
(Acuff, Reiher, 1997, str. 61). Mlajsi otroci si zato najpogosteje zaZelijo nakupa igric in igrac¢
(Parry, 2004, str. 34), pri tem otroci pri igracah navadno igrajo vlogo vplivneza (Crispell,
1994, str. 59). Iz omenjenega sklepam, da imajo mlajsi otroci ve¢ nakupnih Zelja po igrac¢ah v
primerjavi z njihovimi starejSimi vrstniki, katerih zanimanje se Ze pogosteje usmerja na
izdelke za Solo, oblacila in druge izdelke.

HS: Milajsi otroci (do vkljucno 8 let) so pri nakupovanju oblacil v manjsi meri dojemljivi za
mnenja svojih sovrstnikov v primerjavi s svojimi starejSimi vrstniki (9 do vkljucno 14
let).
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Oblacila pogosto pripomorejo k izraZanju svoje samopodobe. Tako za tistega, ki oblacilo nosi,
kot opazovalca je oblacilo lahko znak socialnega statusa, spolne usmerjenosti, politicnega
prepriCanja ter eti¢nih in osebnih vrednot (Gunter, Furnham, 1998, str. 43). Otrokom, starim
med 11. in 12. let, je pomembno, da je kupljeno oblacilo vSe€ tudi njihovim vrstnikom.
Mnenja ostalih vrstnikov (katerim pripadnost se kaZe tudi prek nacina obla¢enja) so za otroke
pomembnejSa tem starejsi so (Meyer, Anderson, 2000, str. 247), zato predpostavljam, da imajo
sovrstniki na otroke mocnejsi vpliv glede nakupovanja oblacil v visji starosti (od 9 do 14 let) v
primerjavi z otroki do vklju€no 8. leta starosti.

H6: Decki pogosteje navajajo popularno blagovno znamko kot razlog za nakup dolocenega
izdelka v primerjavi 7 deklicami.

Pri otrokovem nakupnem procesu, v stopnji izbiranja vrste izdelka sta najpomembnejSa
kriterija izbire cena in blagovna znamka (Gunter, Furnham, 1998, str. 50). Glede na raziskavo,
opravljeno v Veliki Britaniji v letu 2003 (Harper, Dewar, Diack, 2003, str. 202), naj bi decki v
vecji meri dajali pomen blagovni znamki oblacil kot deklice, zato predpostavljam, da podobno
velja za slovenske otroke.

H7: Otroci, ki pogosteje gledajo televizijo, imajo v povprecju veé nakupnih zahtev (v celoti,
ne glede na blagovno skupino Zelenega izdelka).

Vecja izpostavljenost televiziji povzroc¢a razliko v otrokovi koli¢ini nakupnih zahtev (Gunter,
Furnham, 1998, str. 59). Ker so otroci izpostavljeni vedno StevilénejSim oglasom, Zelijo tudi
veC izdelkov (Gregg, Gordon, 2000, str. 93). Televizijsko oglaSevanje lahko povzroc¢i tudi
razvoj pozitivnega odnosa otroka do potroSniStva in pridobivanja dobrin. Raziskava,
opravljena v Veliki Britaniji, je pokazala, da so otroci, ki so veliko gledali komercialni
televizijski program, pogosteje zahtevali od svojih starSev nakup oglasevanega izdelka v
primerjavi z otroki, ki so isti program gledali manj pogosto (Gunter, Furnham, 1998, str. 59).
Iz omenjenega razloga predvidevam, da tudi slovenski otroci, ki pogosteje gledajo televizijo,
vidijo ve¢ oglasov in imajo zato tudi vecjo Zeljo po nakupovanju in s tem tudi ve¢ nakupnih
zahtev.

H8: Otroci, stari od 6 do 11 let, najraje kupujejo v Zivilskih prodajalnah, starejsi otroci (od
12 do 14 let) pa v prodajalnah z obladili ali Sportno opremo.

NajpopularnejSe prodajalne pri otrocih v zgodnjih letih so prodajalne v soseski in
supermarketi, saj le-ti ponujajo prigrizke, slas¢ice in igra¢e (Gunter, Furnham, 1998, str. 49).
Tako mlajsi otroci raje kupujejo v prodajalnah z Zivili, nekoliko starejSi otroci pa imajo raje
specializirane prodajalne (npr. prodajalne z video igricami, glasbo, Sportno opremo) (McNeal,
1992, str. 43.). Z vecCanjem starosti otroka in spreminjanjem njegovih preferenc in okusa se
spreminja tudi priljubljenost prodajaln (Gunter, Furnham, 1998, str. 49). Zaradi omenjenih
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dejstev predvidevam, da podobno velja tudi za slovenske otroke (mlajsi imajo najraje Zivilske
prodajalne, starejSi pa druge vrste prodajaln).

H9: Otroci, ki redno (tedensko ali mesecno) prejemajo Zepnino kot vzrok za svoje nakupe,
pogosteje navajajo ugodno ceno v primerjavi 7 otroki, ki Zepnine ne prejemajo redno.

Ucinkovito u¢enje nakupovalnih ve$€in je tudi otrokovo prejemanje Zepnine. Otroci med 6. in
10. letom starosti, ki prejemajo Zepnino, imajo pri troSenju denarja ve¢ izkuSenj in ga troSijo
tudi bolj preudarno (Cram, Ng, 1999). Zaradi omenjenega predvidevam, da se otroci, ki redno
prejemajo Zepnino, v vecji meri zavedajo pomena in vrednosti denarja in je zato pri njihovih
nakupih nizka cena izdelka pomembnejsa v primerjavi z otroki, ki Zepnine ne prejemajo redno.

H10: Starejsi otroci (9 let in vec) pogosteje kot razlog za svoje nakupe navajajo, da izdelek
potrebujejo v Soli v primerjavi s svojimi mlajSimi vrstniki (do 8 let).

Glede na to, da je eden od razlogov, ki jih otroci navajajo kot vzrok za nakup dolofenega
izdelka izobraZevalni namen (McNeal, 1992, str. 73), predpostavljam, da je navedeni razlog za
nakup pogostejsi pri starejSih otrocih (9 let in ve€) v primerjavi z mlajSimi otroci. MlajS$im
otrokom (posebej do 7. leta starosti) je najpomembnejsa igra in zabava, s pomocjo katere se
tudi mnogo naucijo (Acuff, Reiher, 1997, str. 61), kasneje pa otroku postanejo pomembnejse
druge vrednote, med katerimi je tudi Sola.

H11a: Mestni otroci imajo vec nakupnih Zelja.
H11b: Mestnim otrokom se nakupne Zelje pogosteje izpolnijo v primerjavi z otroki, ki ne
Zivijo v mestih.

V mestih v Sloveniji je v sploSnem ve¢ moZnosti za dobro Zivljenje, vecji je izbor delovnih
mest, veC je boljsih in sodobnejSih stanovanj, ve¢je so mozZnosti za izobrazevanje in kulturno
udejstvovanje, dohodki so visji, skratka vecji izbor Zivljenjskih moznosti in s tem visja
kakovost Zivljenja (Zupancic, 2001, str. 37). Glede na vi§ji standard prebivalstva v mestih v
primerjavi s podeZeljem in razlik v naCinu Zivljenja predvidevam, da imajo mestni otroci vec
nakupnih Zelja v primerjavi z otroki s podezelja in jim starSi zaradi viSjega standarda nakupne
Zelje lahko tudi pogosteje izpolnijo.

H12: Otroci mater z viSjo izobrazbo imajo manj pobud (v celoti) za nakupovanje v
primerjavi z otroki mater z niZjo izobrazbo.

Pri¢akujem negativno povezavo med izobrazbo matere in Stevilom otrokovih pobud za
nakupovanje, saj je iz raziskav mogoce povzeti, da ima vi§ja stopnja materine izobrazbe
negativen vpliv na nakupne pobude otrok (e je mati bolj izobraZena, ima otrok manj pobud za
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nakupovanje v primerjavi z manj izobraZenimi materami) (Chandler, Heinzerling, 1998,
str. 76).

4.3 Nacrt raziskave

4.3.1 Viri podatkov

Raziskava temelji tako na sekundarnih kot na primarnih podatkih. Kot sekundarni viri
podatkov, potrebnih za empiricno raziskavo, so bili uporabljeni predvsem tuji €lanki in
literatura ter v njej opisane raziskave, iz katerih izhaja tudi osnova za postavljene hipoteze.
Ker so bili vsi sekundarni podatki, ki so na voljo v tuji literaturi, zbrani in obdelani ve¢inoma
za zelo ozko opredeljeno podrocje ter na slovenskem ni dostopnih veliko raziskav s
proucevanega podrocja, sem kot primarne podatke uporabila ankete, ki so bile zbrane na petih
osnovnih Solah v Sloveniji.

4.3.2 Raziskovalne metode in instrumenti

Za preverjanje predstavljenih hipotez o nakupnem vedenju otrok in dejavnikov, ki vplivajo na
njihovo nakupno vedenje, sem uporabila kvantitativno metodo s pomocjo strukturiranega
vpraSalnika. Anketiranje je potekalo med star$i osnovnoSolskih otrok, starih od 6 do 14 let (od
prvega do devetega razreda). VpraSalnike so ucitelji razdelili otrokom, ti so jih nesli domov
starSem in jih uciteljem vrnili izpolnjene. Spodnjo starostno mejo otrok sem izbrala na podlagi
dejstva, da otroci v povprecju zacnejo nakupovati tik pred vstopom v Solo ali kmalu po
zacetku Solanja (McNeal, 1992, str. 13). Mlajsi otroci tako povecini Se nimajo izkuSenj z
nakupovanjem in bi bila njihova vkljucitev v raziskavo manjSega prakticnega pomena.
Zgornja meja (14 let) pa je doloCena s sploSno definicijo pojma otrok, ki je uporabljena v
magistrski nalogi.

VpraSalnik (Priloga 1) je obsegal 16 vprasSanj, od katerih je bilo 7 vprasanj osnovnih. Vsa
vprasanja so bila zaprtega tipa, s ¢imer je bila omogocena enostavnejSa obdelava podatkov.
Pred izvajanjem anketiranja je bil vpraSalnik preizkuSen na desetih osebah, na podlagi ¢esar so
bili narejeni dodatni popravki in pojasnila vpraSan;j.

4.3.3 Nacrt vzorCenja

Za dolocitev vzorca, na katerem je bila opravljena anketa, sem se zaradi stroSkov in
enostavnejSe izvedbe odlocila za priloznostni vzorec, ki je ena od najenostavnejSih oblik
neverjetnostnega vzorcenja (Kalton, Vehovar, 1983, str. 169) in tako najprej izbrala eno
mestno osnovno Solo ter tri osnovne Sole s podezelja. Zaradi slabSega odziva mestne osnovne
Sole , OS Vi¢, sem nato naknadno v anketiranje vklju¢ila ¢ OS Crnuce. Skupaj je bilo tako
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razdeljenih 1.380 vpraSalnikov, vrnjenih izpolnjenih vpraSalnikov sem prejela 671 (skupni
odziv je bil 48,6 %). Vprasalniki so bili razdeljeni po naslednjem razporedu:
e V OS Vi¢ je bilo razdeljenih 500 vprasalnikov, vrnjenih je bilo 108 izpolnjenih
vprasalnikov (odziv 21,6 %), anketiranje je potekalo od 13. 2. do 9. 3. 2006.
eV OS Borovnica je bilo razdeljenih 160 vprasalnikov, vrnjenih je bilo 89 izpolnjenih
vpraSalnikov (odziv 55,6 %), anketiranje je potekalo od 13. 2. do 17. 2 .2006.
e V OS Rovte je bilo razdeljenih 150 vprasalnikov, vrnjenih je bilo 100 izpolnjenih
vprasalnikov (odziv 66,7 %), anketiranje je potekalo od 13. 2. do 17. 2. 2006.
e V OS Bled je bilo razdeljenih 250 vprasalnikov, vrnjenih je bilo 182 izpolnjenih
vpraSalnikov (odziv 72,8 %), anketiranje je potekalo od 13. 2. do 20. 2. 2006.
e V OS Crnuée je bilo razdeljenih 320 vprasalnikov, vrnjenih je bilo 192 izpolnjenih
vprasalnikov (odziv 60,0 %), anketiranje je potekalo od 6. 3. do 17. 3. 2006.

4.4 Omejitve in moZne napake

Omejitve izvedene raziskave so predvsem v nezmoZznosti nadzora anketirancev, saj so otroci
vpraSalnike nesli domov starSem, ti pa so jih izpolnjevali doma brez prisotnosti anketarja, zato
se pojavlja dvom o verodostojnosti podatkov. Prav tako je bil oteZzen nadzor nad
razdeljevanjem anket v Solah, saj so ankete v razredih delili ucitelji.

Naslednja omejitev izvedene raziskave je ta, da je ne moremo posploSiti na populacijo
slovenskih otrok, saj izbor vzorca ni temeljil na verjetnostnem racunu, gre torej za napako, ki
je posledica izbora vzor¢nih enot (RojSek, 1996, str.5) in bi bili podatki zbrani na drugih
slovenskih osnovnih Solah verjetno nekoliko drugacni. Pri odgovarjanju starSev v imenu svojih
otrok je lahko priSlo do odstopanj od dejanskega stanja, saj so morda star§i napa¢no ocenili
vedenje svojih otrok. Gre za napako, ki je posledica merjenja pojava, kjer se informacija, ki jo
Zelimo pridobiti z raziskavo, razlikuje od tiste, ki jo resni¢no dobimo (RojSek, 1996, str. 3).
Ker je bila raziskava opravljena brez prisotnosti anketarja, je bila prisotna tudi napaka zaradi
neodziva. Anketiranci, ki niso odgovorili na anketna vprasanja se morda razlikujejo od tistih,
ki so v anketi sodelovali (RojSek, 1996, str.5), zato bi bili rezultati v primeru njihovega
sodelovanja lahko drugacni.

4.5 Analiza podatkov

Analizo osnovnih podatkov, pridobljenih z anketiranjem, sem obdelala s pomocjo
programskega orodja Microsoft Office Excel 2003. Pri delu preverjanja hipotez je bil
uporabljen program SPSS for Windows.

4.6 Predstavitev ugotovitev

V nadaljevanju bo najprej predstavljen vzorec, sledila bo analiza posameznih vpraSanj in na
koncu preverjanje izhodiS¢nih hipotez.
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4.6.1 Opis vzorca

V vzorec je bilo zajetih 671 enot. Od tega je po pricakovanjih odgovarjala vecina Zensk
(87,6 %) in le 12,4 % moskih. Struktura otrok po spolu je bolj izenacena, saj so starSi
odgovarjali za 53,1 % deklic in 46,9 % decCkov.

Starostna struktura otrok je bila relativno enakomerno porazdeljena (slika 22). Najmanj je bilo
anketiranih starSev otrok starih 14 let (6,0 %), najvec pa starSev otrok starih 12 let (20,0 %).

Slika 22: Struktura otrok po starosti (N =671)

6,0% 7,5% 06 let
a7 let
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09 let
m10 let
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Vir: Anketa, vprasanje 11, februar/marec 2006.

Glede Stevila vzdrZevanih otrok v gospodinjstvu anketiranih (Priloga 2, tabela 4 in slika 1) je
bilo najve¢ druZzin, ki imajo dva otroka (53,5 %), sledijo starsi s tremi otroki (22,4 %) in starsi
z enim vzdrZevanim otrokom (16,7 %). Gospodinjstev s Stirimi ali ve¢ otroki je bilo 7,2 %.

Pri strukturi Stevila otrok, starith od 6 do 14 let, ki so bili tudi predmet raziskave, je slika
nekoliko drugacna. Slika 23 kaze frekvenco Stevila otrok, starih od 6 do 14 let. Iz tabele 5 v
Prilogi 2 je razvidno, da je 48,0 % starSev z enim otrokom, starim od 6 do 14 let, 42,2 % z
dvema in 8,4 % s tremi otroki. Tistih, z ve¢jim Stevilom otrok, starih od 6 do 14 let, je zelo
malo (s Stirimi otroki 0,8 %, s petimi otroki 0,3 % in s Sestimi otroki 0,3 %). Podatki iz
raziskave so zelo podobni podatkom Statisticnega urada Republike Slovenije, saj je bilo ob
popisu prebivalstva leta 2002 48,6 % druZin z enim otrokom, 42 % druZin z dvema otrokoma
in 9 % druZin z najmanj tremi otroki (Statisti¢ni urad Republike Slovenije, 2005).
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Slika 23: Stevilo otrok, starih od 6 do 14 let, v gospodinjstvu anketiranega (N = 664)
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Vir: Anketa, vprasanje 13, februar/marec 2006.

Po izobrazbeni strukturi (slika 24) je bilo najvec tistih, ki so imeli koncano srednjo Solo
(45,1 %), sledijo visoko izobrazeni (17,6 %), viSjeSolsko izobrazeni (15,2 %), tisti s poklicno
Solo (11,2 %), z osnovno Solo (6,4 %) in magisterijem ali doktoratom (4,3 %). Izobrazbena
struktura anketiranih je nekoliko viSja v primerjavi s podatki Statisticnega urada Republike
Slovenije, saj je bilo po podatkih pri popisu prebivalstva iz leta 2002 z nedokonc¢no ali
dokonc¢ano osnovno Solo kot najvi§jo stopnjo izobrazbe 33,1 % Slovencev, s srednjo Solo
54,1 %, visjo Solo 5,1 % in visoko Solo 7,9 % (Statisti¢ne informacije, 2003, str. 8).

Slika 24: Izobrazbena struktura anketiranih starSev (N = 669)
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Vir: Anketa, vprasanje 15, februar/marec 2006.

Slika 25 prikazuje strukturo anketiranih starSev glede na kraj bivanja. Vecina anketiranih (60,2
%) je odgovorila, da prebiva v manjSem naselju (manj kot 10.000 prebivalcev), kljub temu da
je bilo skoraj 45 % anket izpolnjenih s strani starSev otrok, ki hodijo v Sole v Ljubljani. Vzrok
omenjenega dejstva je verjetno v tem, da se otroci v mestne Sole vozijo tudi iz bolj oddaljenih,
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manjsih krajev. Sledi deleZ anketiranih, ki Zivijo v ve¢jem mestu (32,9 %) (ve¢ kot 100.000
prebivalcev), 6,9 % anketiranih pa je bilo iz manjSih mest (od 10.000 do 100.000 prebivalcev).

Slika 25: Struktura anketiranih starSev glede na kraj bivanja (N = 671)

O vecje mesto @ manjSe mesto W manjSe naselje

Vir: Anketa, vpraSanje 16, februar/marec 2006.

4.6.2 Analiza posameznih vsebinskih vpraSan;j

Otrokov zacetek samostojnega nakupovanja

Pri prvem vsebinskem vprasanju me je zanimalo, kdaj so otroci anketiranih zaceli s
samostojnim nakupovanjem, pri Cemer samostojni nakup pomeni samostojen odhod v
prodajalno, izbor izdelka in izvedeno placilo (slika 26). Med anketiranimi je bil najvecji delez
tistih, katerih otroci Se niso zaceli s samostojnim nakupovanjem (27,6 %). Med otroki, ki so ze
zaceli s samostojnimi nakupi, je najvec tistih, ki so zaceli samostojno nakupovati pri 7 letih
(17,1 %), sledijo otroci z zacetkom nakupovanja pri 8 letih (16,8 %), pri 10 letih jih je zacelo
samostojno nakupovati 10,0 %, pri 6 letih 9,4 %, pri 9 letih 8,5 %, pri 5 letih 4,5 %, pri 11
letih 2,4 %, pri 4 letih 1,6 %, pri 12 letih 0,9 %, pri 3 letih 0,6 %, pri 13 letih 0,3 % in pri 2
letih 0,1 % (en odgovor).

Slika 26: Starost otrokovega zacetka nakupovanja (N = 667)
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Vir: Anketa, vpraSanje 1, februar/marec 2006.
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Pri istem vpraSanju me je zanimal tudi kumulativni delez otrok po starosti, ki so Ze zaceli s
samostojnim nakupovanjem, kar je prikazano na sliki 27. Po raziskavah McNeala (1992,
str. 45) vecina otrok (preko 90 %) zacne svoje prve samostojne nakupe opravljati do svojega 9.
leta starosti. Podobno se je izkazalo v raziskavi, kjer je med otroki anketiranih starSev do 9.
leta pric¢elo samostojno nakupovati 81,2 % otrok. Vzrok za razliko med raziskavo, opravljeno
v ZDA in v Sloveniji, je verjetno dejstvo, da ZDA velja kot ena najbolj potroSno usmerjenih
druzb, kar se odraza tudi na vedenju otrok.

Slika 27: Kumulativni deleZ otrok, ki so Ze zaCeli samostojno nakupovati (N = 483)
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Vir: Anketa, vprasanje 1, februar/marec 2006.

Iz Priloge 2 (tabela 10 in slika 2) je razvidno, da je med otroki, ki Se niso zaceli samostojno
nakupovati najve¢ najmlajsih, starih 7 (28,8 %), 6 (21,2 %) ali 8 (21,2 %) let. Sledijo otroci,
stari 9 let (13,0 %), 12 let (4,9 %), 10 let (3,8 %), 11 (3,8 %), 13 let (2,7 %) in 14 let (0,5 %).

Pogostost otrokovega spremljanja svojih starsev pri nakupovanju

Pri vprasanju, kako pogosto otroci spremljajo svoje starSe pri nakupovanju (Priloga 2,
tabela 11 in slika 3), je 16,2 % starSev odgovorilo »zelo redko« (v manj kot 25 % primerov),
24.9 % starsev je odgovorilo, da jih otroci spremljajo pri nakupovanju »redko« (v manj kot 50
9% primerih), 39,0 % starSev meni, da jih otroci pri nakupovanju spremljajo »pogosto« (v vec
kot 50% primerov) in 19,9 % starSev je odgovorilo, da jih otroci pri nakupovanju spremljajo
»zelo pogosto« (v ve€ kot 75 % primerov). Vecina anketiranih starSev (58,9 %) je torej
odgovorilo, da jih otroci pri nakupovanju spremljajo v ve¢ kot 50 % primerov. Nih¢e od
anketiranih pa ni odgovoril, da ga otroci pri nakupovanju ne spremljajo »nikoli«.
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Opisani odstotki se nekoliko razlikujejo, ¢e skupino otrok razdelimo po spolu, kar prikazuje
slika 28. Medtem ko 21,9 % deckov »zelo redko« pri nakupovanju spremlja svoje starSe, jih
enako pogosto spremlja le 11,1 % deklic. Pri odgovoru »redko« je za decke odgovorilo 23,5 %
starSev, za deklice pa 26,1 %, pri odgovoru »pogosto« je odstotek deckov 35,6 in deklic 42,0,
pri odgovoru »zelo pogosto« pa je odstotek deckov 19,0, deklic pa 20,7.

Slika 28: Pogostost otrokovega spremljanja starSev pri nakupovanju glede na spol otroka
(Naeeki = 315, Nyektice = 352)
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Vir: Anketa, vprasanji 2 in 10, februar/marec 2006.

Pogostost otrokovega izraZanja Zelje po nakupu izdelkov razlicnih blagovnih skupin ali
storitev

V Prilogi 2 (tabela 13 in slika 4) so prikazane povprecne ocene pogostosti otrokovega
izrazanja Zelja po nakupu dologene vrste izdelkov ali storitev.” Izkazalo se je, da otroci
najpogosteje izrazajo Zelje po nakupih hrane (povprecna ocena 3,3), sledijo pijace, Solske
potrebsc¢ine in igrace (3,2), potovanja in pocitnice (3,1). Pod sredinsko oceno (3) so vse ostale
blagovne skupine/storitve z naslednjimi povpreCnimi ocenami: Sportna oprema, otroSki
dogodki/prireditve in oblacila (2,9), casopisi/revije/knjige (2,8), zabavna elektronika in
teCaji/krozki (2,7), tehni¢ni izdelki (2,2) in na zadnjem mestu kozmeti¢ni izdelki (1,9).

Rezultati se nekoliko razlikujejo, ¢e odgovore razdelimo po otrokovem spolu (slika 29).
Najvecja razlika med povprecno oceno deckov in deklic je pri zabavni elektroniki, kjer imajo
decki povprecno oceno 3,2, deklice pa le 2,2. Sledijo tehni¢ni izdelki, kjer imajo decki

7 Anketirani so pri vprasanju 3 v anketi z ocenami od 1 do 5 odgovarjali, kako pogosto njihov otrok izraza Zelje
po nakupu dolocene vrste izdelka ali storitve, pri ¢emer je ocena 1 pomenila nikoli, ocena 5 pa zelo pogosto.
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povprecno oceno 2,6, deklice pa le 1,8. NajmanjSa razlika med povprec¢nimi ocenami je med
decki in deklicami pri hrani (decki 3,3, deklice 3,2), pri te€ajih/krozkih (decki 2,6, deklice 2,7)
in pri potovanjih/pocitnicah (decki 3,1, deklice 3,2).

Slika 29: Povprecna ocena pogostosti izraZanja Zelje po nakupu razli¢nih izdelkov in storitev
glede na spol otroka (N = od 661 do 670)
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Vir: Anketa, vprasanji 3 in 10, februar/marec 2006.

Otrokovi razlogi za nakup izdelkov

Na sliki 30 so prikazane povpretne ocene razlogov, ki jih otroci navajajo kot vzrok za nakup.®
Otroci najpogosteje navajajo Solo kot razlog za nakup dolo¢enih izdelkov (povprecna ocena
3,4), kar je verjetno pri starSih zelo dober argument za preprianje v nakup. Naslednji
najpogostejSi razlog za nakup otroci navajajo, da izdelek Zelijo, ker ga imajo tudi sovrstniki
(povprecna ocena 2,8), sledi faktor srece (povprecna ocena 2,7), ker je bil izdelek/storitev
viden/-a v oglasu (povprecna ocena 2,6), ker je koristen za zdravje (povprecna ocena 2,5),
sledijo neutemeljene Zelje po nakupih, ko otroci ne navajajo nobenega razloga (povprecna
ocena 2,4), ker izdelek/storitev nudi varnost, je naslednji otrokov najpogostejsi razlog za
nakup (povpre€na ocena 2,2), otroci Zelijo izdelke/storitve tudi zato, ker imajo popularno
blagovno znamko (povprecna ocena 2,2), ker imajo izdelki/storitve nizko ceno ali lepo
embalazo (povprecna ocena 2,1) in na zadnjem mestu je razlog prihranka Casa (povprecna

¥ Anketirani so pri vprasanju 4 v anketi z ocenami od 1 do 5 odgovarjali, kako pogosto njihov otrok navaja
posamezne razloge kot vzrok za nakup, pri ¢emer je ocena 1 pomenila nikoli, ocena 5 pa zelo pogosto.
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ocena 2,0). Zadnji razlogi za nakupe otrok (cena, embalaZa in prihranek ¢asa) so verjetno pri
otrocih manjSega pomena, saj se po eni strani Se ne zavedajo dovolj vrednosti denarja, po
drugi strani pa v zgodnjih letih verjetno Se nimajo tezav s pomanjkanjem Casa, privla¢na
embalaZza pa se jim morda iz izkuSenj ne zdi dovolj tehten razlog, ki bi starSe preprical v
nakup.

Slika 30: Povprecna ocena razlogov za nakup (N = od 644 do 668)

potrebuje ga v $oli

imajo ga sovrstniki

otroka osrecuje

je bil viden v oglasu
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brez razloga
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ima popularno blagovno
znamko

ima lepo embalazo

ima nizko ceno

z njim otrok prihrani ¢as 2,0

0,0 0,5 1,0 1,5 2,0 2,5 3,0 3,5 4,0

povpre¢na ocena

Vir: Anketa, vpraSanje 4, februar/marec 2006.

Ce iste ocene glede pogostosti otrokovega navajanja posameznih razlogov za nakup razdelimo
po razli¢nih starostnih skupinah (tabela 8), lahko opazimo, da se nekateri razlogi s starostjo
pojavljajo pogosteje, drugi pa redkeje. Razlogi, ki se z viSanjem starosti otroka pojavljajo
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redkeje, so predvsem, da otroci izdelke/storitve Zelijjo zato, ker jih imajo tudi njihovi
sovrstniki, ter zaradi lepe embalaZe (rumeno oznacena polja v tabeli 8). Verjetno se otroci z
odras¢anjem naucijo, da razlog za nakup dolocenega izdelka/storitve, ker ga imajo njegovi
sovrstniki, pri star§ih ni najbolj u€inkovit in izberejo drug nacin prepricevanja. Enako verjetno
velja za razlog lepe embalaZe. Predvidevam, da se otroci z leti naucijo, da le lepa in privlac¢na
embalaza Se ne zagotavlja zadovoljstva z izdelkom, zato tudi pri njihovih odlo€itvah za nakup
zaCnejo prevladovati drugi vzroki. Razlogi, ki se pri viSanju otrokove starosti pojavljajo
pogosteje, pa so naslednji: izdelek/storitev ima popularno blagovno znamko, izdelek/storitev
ima nizko ceno, izdelek/storitev je koristen za zdravje, izdelek nudi vecjo varnost in
izdelek/storitev prihrani ¢as (modro oznacena polja v tabeli 8). Tudi rast pogostosti omenjenih
razlogov za nakup je mogocCe relativnho enostavno razloziti. Z otrokovim prehodom v
najstniska leta je vedno pomembnejsa sprejetost s strani okolice (predvsem sovrstnikov). Prav
popularne blagovne znamke (navadno najpogosteje pri oblacilih) otroku omogocajo boljsi
vklop v druzbo sovrstnikov in izraZanje pripadnosti doloceni asociativni skupini. Zavedanje
pomena denarja in s tem cene izdelka se pri otroku prav tako veca s starostjo, zato je nizka
cena kot razlog za nakup pogostejsi pri starejSih otrocih v primerjavi z mlajSimi. Enako velja
za vrednote, kot so zdravje, varnost in ¢as, ki s starostjo otroka pridobivajo na pomenu.

Tabela 8:  Povpre¢na ocena razlogov za nakup glede na starost otroka (N = od 644 do 668)

razlog za nakup/starost 6-8 let 9-11 let 12-14 let

potrebuje ga v Soli 3,2 3,7 3,4

imajo ga sovrstniki 3,0 2,9 2,6

ima popularno blagovno znamko 2,0 2,2 2,3

je bil viden v oglasu 2,7 2,7 2.4

ima nizko ceno 1,6 2,2 2,5

ima lepo embalazo 2,5 2,0 1,9

koristen je za zdravje 2,2 2,5 2,7 || |razlogi, ki se z visanjem
omogoca vecjo varnost 2,0 2,1 2.4 starosti pojavljajo redkeje
otroka osrecuje 2,8 2,7 2,7

prihrani &as 1,7 2.0 2.3 [ [razlogi, ki se z visanjem
brez razloga 25 2.4 2,4 starosti pojavljajo pogosteje

Vir: Anketa, vprasanji 4 in 11, februar/marec 2006.

Otrokova Zelja po nakupu podobnih/enakih oblacil, kot jih imajo njegovi sovrstniki

S slike 31 je razvidno, da je ve& kot 80 % vseh anketiranih star§ev odgovorilo,” da se sploh ne
strinjajo, se delno ne strinjajo ali pa so neopredeljeni glede otrokove Zelje po nakupu tistih
oblacil, ki jih imajo tudi njihovi sovrstniki. NajmanjSi delez (4,5 %) je bil tistih, ki so
odgovorili, da se popolnoma strinjajo s trditvijo, sledijo starsi, ki so se delno strinjali s trditvijo

’Pri petem vpraganju v anketi so star§i odgovarjali, v kolik¥ni meri se strinjajo s trditvijo: »Otrok Zeli kupiti tista
oblacila, ki jih imajo tudi njegovi/njeni sovrstniki«, pri ¢emer je ocena 1 pomenila »sploh se ne strinjame,
ocena 5 pa »popolnoma se strinjam.

76



(15,0 %) in tisti, ki se delno niso strinjali s trditvijo (23,9 %), sledijo tisti, ki se s trditvijo sploh
niso strinjali (27,3 %), najpogosteje pa so bili starSi pri tem vprasanju neopredeljeni (29,3 %).

Slika 31: Pogostost otrokove Zelje po nakupu oblacil, ki jih imajo tudi njegovi sovrstniki
(N =6606)
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Vir: Anketa, vpraSanje 5, februar/marec 2006.

Pogostost izpolnitve otrokovih nakupnih Zelja

NajpogostejSi odgovor pri Sestem vprasanju (slika 32) glede pogostosti izpolnitve otrokove
nakupne Zelje je »pogosto« (v ve¢ kot 50 % primerih), saj je tako odgovorilo 45,0 % vseh
anketiranih starSev. Naslednji najpogostejSi odgovor je bil »redko« (v manj kot 50 % primerih)
s 36,6 %, sledi odgovor »zelo redko« (v manj kot Cetrtini primerov) z 9,3 %, »zelo pogosto« (v
ve€ kot 75 % vseh primerov) je odgovorilo 8,9 % starSev, »nikoli« pa nakupne Zelje svojim
otrokom ne izpolni le 0,2 % starSev (tako je odgovoril le en anketiranec).
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Slika 32: Pogostost izpolnitve otrokove nakupne Zelje (N = 664)
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Vir: Anketa, vpraSanje 6, februar/marec 2006.

Priljubljenost posameznih vrst prodajaln pri otrocih

Pri vprasanju 7 v anketi so starSi za razli¢ne vrste prodajaln odgovarjali, kako priljubljene so
pri njihovih otrocih.'” S slike 33 je razvidno, da otroci (ne glede na spol) najraje obiskujejo
prodajalne z igraCami (povpre¢na ocena 3,6), sledijo prodajalne z zabavno elektroniko
(povprecna ocena 3,3), papirnice/knjigarne (povpre¢na ocena 3,2), prodajalne z Zivili,
prodajalne z obladili in prodajalne s Sportno opremo (povprecna ocena 3,1), prodajalne s
tehni¢no opremo (povprecna ocena 2,3), najmanj priljubljene pa so drogerije (povprecna ocena
2,1).

Ce pogledamo iste podatke $e po spolu (slika 33), lahko ugotovimo, da je najvedja razlika med
decki in deklicami pri priljubljenosti prodajaln z zabavno elektroniko (v korist deCkov), pri
prodajalnah z oblacili (v korist deklic), drogerijah (prav tako v korist deklic) in prodajalnah s
tehni¢no opremo (v korist deckov). Sledijo prodajalne s Sportno otremo (v korist deckov),
papirnice/knjigarne (v korist deklic), prodajalne z igraCami (v korist deckov), najbolj podobne
ocene pa so ne glede na spol dobile prodajalne z Zivili.

197 ocenami 1 do 5 so star3i ocenjevali, kako rad njihov otrok nakupuje v posamezni vrsti prodajalne, pri cemer
je ocena 1 pomenila v tej vrsti prodajalne otrok ne kupuje rad, ocena 5 pa v tej vrsti prodajalne otrok nakupuje
najraje.
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Slika 33: Priljubljenost posameznih vrst prodajaln s strani otrok glede na spol
(N =od 658 do 666)
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Vir: Anketa, vprasanji 7 in 10, februar/marec 2006.

Otrokovo prejemanje Zepnine

Pri osmem vprasanju so starSi odgovarjali, ¢e njihovi otroci prejemajo Zepnino in ¢e jo, kako
pogosto (tedensko/mesecno), kar je prikazano na sliki 34. Izkazalo se je, da velika vecina
otrok Zepnine ne prejema redno (skupaj 74,4 %), temve¢ denar dobijo po potrebi, jim ga dajo
starS§i ali stari starSi ob posebnih priloZnostih (prazniki, uspeh v Soli), ga zasluZijo z
gospodinjskimi deli ali pa so njihovi otroci Se premajhni, da bi sami razpolagali z denarjem.
Le 2,2 % otrok anketiranih starSev prejema Zepnino tedensko in 23,4 % mesecno.

Slika 34: Pogostost otrokovega prejemanja Zepnine (N = 668)

O tedenska Zepnina m mesec¢na Zepnina m denar dobi po potrebi O drugo

15,0% 2,2%

23,4%

59,4%

Vir: Anketa, vprasanje 8, februar/marec 2006.
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Ce podatke o prejemanju Zepnine poveZemo s starostjo otrok, lahko na sliki 35 vidimo, da je
odgovor »drugo«* najpogostejsi pri najmlajSih — 6- in 7-letnikih (preteZno zaradi odgovora, da
so otroci premajhni za rokovanje z denarjem), nato pa delez moc¢no pade. Odgovor, da otroci
denar prejmejo po potrebi, se v vseh starostih giba med 42,0 % in 73,5 %. NajviS§ja vrednost
(73,5 %) je pri starosti 10 let. Delez otrok, ki prejemajo mesecno Zepnino, ima s starostjo
narascajoc trend, najvisji delezZ pa doseZe pri starosti 13 let (36,8 %). Delez otrok, ki prejema
tedensko Zepnino je relativno konstanten prek vseh let in je vedno pod 5,0 %.

Slika 35: Pogostost otrokovega prejemanja Zepnine po starosti (N = 668)
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Vir: Anketa, vprasanji 8 in 11, februar/marec 2006.

Tedensko stevilo ur gledanja televizije

Glede na raziskavo otroci zelo razli¢no pogosto gledajo televizijo, vendar pa jih 80,8 % gleda
televizijo v povprecju do vklju¢no 14 ur tedensko. Razlike med posameznimi otroki so velike,
saj znaSa standardni odklon kar 6,4 ure, v povpre¢ju pa otroci gledajo televizijo 9,8 ur
tedensko, kar prikazuje slika 36. Absolutno najvecja vrednost je 42 ur tedensko. Po podatkih
ankete Statisticnega urada Republike Slovenije, ki so jo izvajali v letih 2000-2001 med otroki,
starimi od 10 do 14 let, slovenske deklice v povprecju pred televizorjem prezivijo dve uri in
pol, de¢ki pa deset minut manj (Statistiéni urad Republike Slovenije, 2005b). Ce v anketi
upostevamo le otroke, stare od 10 do 14 let (tako kot pri anketi StatistiCnega urada), se
povprecje gledanja televizije povzpne na 11,2 ure na teden, kar je 1 h in 36 min na dan. Kot
kaZe, otroci anketiranih starSev v povpre¢ju gledajo televizijo manj v primerjavi s slovenskim
povprecjem.
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Slika 36: Povprecno Stevilo ur gledanja televizije s strani otrok (N = 660)
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Vir: Anketa, vprasanje 9, februar/marec 2006.

4.6.3 Analiza povezav med spremenljivkami

Statisti¢no preverjanje hipotez je prevladujo¢ nacin sklepanja pri malih vzorcih, mogoce pa ga
je uporabiti tudi pri velikih vzorcih (KoSmelj, Rovan, 2000, str. 195). Pri preizkuSanju hipotez
v skladu s proucevano tematiko postavimo nicelno in alternativno hipotezo, izberemo ustrezen
preizkus in preizkusimo nicelno hipotezo. V naslednjem koraku ugotovimo, ali je razlika
znaCilna. Na koncu sprejmemo sklep v skladu z ugotovitvami pri preverjanju hipotez
(KoSmelj, Rovan, 2000, str. 231-232). V nalogi sta uporabljena t-test in analiza variance.
Stopnja znacilnosti, ki je verjetnost, da v postopku preizkuSanja hipotez zavrnemo nic¢elno
hipotezo (KoSmelj, Rovan, 2000, str.232), je 0,05. Pri analizi vzor¢nih podatkov je
uporabljena tudi linearna regresija. Regresija kaze, kakSen je vpliv neodvisne spremenljivke na
odvisno spremenljivko (Ferligoj, 1995, str. 182). Pri enostavni linearni regresiji proucujemo
linearno odvisnost ene odvisne spremenljivke od ene neodvisne spremenljivke (Rovan, Turk,
1999, str. 159).

H1: Otroci iz druZin 7 manjsim stevilom otrok (eden ali dva otroka) pogosteje doseZejo
uresnicitev svojih izraZenih nakupnih Zelja v primerjavi z otroki iz druZin z vecjim
Stevilom otrok.

S hipotezo sem preverjala povezavo med Stevilom otrok, starih med 6 in 14 let, v druZini
(vpraSanje 13) in pogostostjo uresnicitve otrokovih nakupnih Zelja (vpraSanje 6). Pri trinajstem
vpraSanju sta narejeni dve skupini — druZine z enim ali dvema otrokoma so pojmovane kot
druZine z manjSim Stevilom otrok, druZine s tremi ali ve¢ otroki pa so pojmovane kot druZine z
vecjim Stevilom otrok. V nielni hipotezi sem predpostavila, da ni razlik med otroki iz ve¢jih
in manjsih druZin glede pogostosti uresniCevanja njihovih nakupnih Zelja. Hipoteza je
preverjena s pomocjo t-testa, ki ga uporabljamo za primerjavo aritmeti¢nih sredin dveh skupin
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enot (populacij) (Rovan, Turk, 1999, str. 128). Na podlagi vzor¢nih podatkov lahko zavrnemo
ni¢elno hipotezo, saj je stopnja tveganja manjSa od 0,05, in sicer P = 0,000 (Priloga 3, tabela
1), in sprejmemo sklep, da otroci iz druZin z manjSim Stevilom otrok pogosteje doseZejo
uresnicitev svojih nakupnih Zelja.

H2: Otroci, ki svoje starse pogosteje spremljajo v prodajalnah pri nakupovanju, tudi sami
zacnejo prej samostojno nakupovati.

S hipotezo sem preverjala povezavo med pogostostjo otrokovega spremljanja starSev pri
nakupovanju (vprasanje 2) in starostjo, pri kateri so otroci zaceli samostojno nakupovati
(vpraSanje 1). Za preverjanje hipoteze sta pri drugem vpraSanju narejeni dve skupini —
odgovori »nikoli«, »zelo redko« in »redko« so zdruZeni v skupino otrok, ki svoje starSe pri
nakupovanju spremlja redko; odgovori »pogosto« in »zelo pogosto« pa so zdruZeni v skupino
otrok, ki starSe pri nakupovanju spremljajo pogosto. V nicelni hipotezi sem predpostavila, da
se skupini (otroci, ki redko spremljajo svoje starSe pri nakupovanju, in otroci, ki svoje starSe
pri nakupovanju spremljajo pogosto) ne razlikujeta glede povpreCne starosti, pri kateri so
otroci zaceli samostojno nakupovati. Hipoteza je s pomocjo t-testa pokazala, da lahko na
podlagi vzor¢nih podatkov zavrnemo nicelno hipotezo s stopnjo tveganja P = 0,016 (Priloga 3,
tabela 2) in sprejmemo sklep, da otroci, ki pogosteje spremljajo svoje starSe pri nakupovanju,
v povprecju tudi prej zacnejo samostojno nakupovati.

H3: Decki svoj prvi samostojni nakup opravijo prej (pri niZji starosti) kot deklice.

Pri tretji hipotezi sem preverjala povezavo med spolom otroka (vprasanje 10) in povprecno
starostjo, pri kateri otroci zacnejo s samostojnim nakupovanjem (vprasanje 1). V nicelni
hipotezi sem predpostavila, da ni razlik med povprecno starostjo, pri kateri decki in deklice
zatnejo s samostojnim nakupovanjem. S pomocjo t-testa na podlagi vzorénih podatkov ne
moremo zavrniti ni¢elne hipoteze, saj je stopnja tveganja vec¢ja od 0,05 (P = 0,233, Priloga 3,
tabela 3) in tako ne moremo trditi, da decki svoj prvi samostojni nakup opravijo prej (pri nizji
starosti) kot deklice.

H4: Mlajsi otroci (do vkljucno 8 let) dajejo vec pobud za nakup igrac kot njihovi starejsi
sovrstniki.

Pri Cetrti hipotezi sem preverjala povezavo med starostjo otrok (vpraSanje 11) in Stevilom
pobud za nakup, ki jih dajejo otroci (vprasanje 3). Omenjena hipoteza je preverjena s pomocjo
modela enostavne linerane regresije (Rovan, Turk, 1999, str. 150):

Yi=a+ fxi+ ¢
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Yi = odvisna spremenljivka (Stevilo pobud za nakup igrac s strani otrok)

x;=neodvisna spremenljivka (starost otrok)

o = regresijska konstanta

= regresijski koeficient

£ = nepojasnjeni vplivi oz. sluc¢ajnostni odkloni (odvisna spremenljivka ni odvisna le od
proucevane neodvisne spremenljivke, temvec tudi od drugih dejavnikov, ki so neznani)

Ocena determinacijskega koeficienta (r*) znasa 0,219 (Priloga 3, tabela 4), kar pomeni, da je
21,9 % variance vrednosti Stevila otrokovih pobud za nakup igra¢ pojasnjene z otrokovo
starostjo.

Ocenjen regresijski koeficient znasa —0,244, kar pomeni, da na podlagi vzor¢nih podatkov
ocenjujemo, da bodo otroci s povecanjem svoje starosti za 1 leto v povprecju imeli 0,244 manj
pobud za nakup igra¢ (pri vprasanju glede pogostosti otrokovega navajanja pobud za nakup
igraC so star§i s pomocjo petstopenjske lestvice ocenjevali pogostost pobud, pri ¢emer je 1
pomenilo »nikoli«, 5 pa »zelo pogosto«).

S pomocjo t-testa preverimo tudi ni¢elno hipotezo, da med mlajSimi in starejSimi otroci ni
razlik v Stevilu pobud, ki jih ti dajejo za nakup igrac. Ker je stopnja tveganja manjSa od 0,05 in
sicer P = 0,000 (Priloga 3, tabela 4), lahko zavrnemo nicelno hipotezo in na podlagi vzor¢nih
podatkov sprejmemo sklep, da imajo mlaj$i otroci (do vklju¢no 8 let) v povprecju ve¢ pobud
za nakup igra¢ kot njihovi starejsi sovrstniki (od 9 do 14 let).

HS: Mlajsi otroci (do vkljucno 8 let) so pri nakupovanju oblacil v manjsi meri dojemljivi za
mnenja svojih sovrstnikov v primerjavi s svojimi starejsimi vrstniki (9 do vkljucno 14
let).

Peta hipoteza preverja povezavo med starostjo otrok (vprasanje 11) in njihovo dojemljivostjo
za mnenje sovrstnikov, kadar nakupujejo oblacila (vpraSanje 5). V nicelni hipotezi sem
predpostavila, da med razli€nimi starostnimi skupinami otrok ni razlik glede vpliva njihovih
sovrstnikov, kadar gre za nakupovanje oblacil, in hipotezo preverila s t-testom. Otroci so bili
pri tem razdeljeni v dve starostni skupini — otroci od 6 do vkljucno 8 let so pojmovani kot
mlajSi otroci, otroci od 9 do vklju¢no 14 let pa so pojmovani kot starejsi otroci. Na podlagi
vzor¢nih podatkov ne moremo zavrniti nicelne hipoteze, saj je stopnja tveganja vecja od 0,05
in sicer P = 0,497 (Priloga 3, tabela 5) in zato ne moremo trditi, da so starejSi otroci bolj
dojemljivi za mnenje svojih sovrstnikov (in Zelijo taka oblacila, kot jih imajo njihovi
sovrstniki) kot mlajsi otroci.

H6: Decki pogosteje navajajo popularno blagovno znamko kot razlog za nakup dolocenega
izdelka v primerjavi 7 deklicami.

Pri tej hipotezi gre za preverjanje povezave med spolom (vpraSanje 10) in pomembnostjo
popularnosti blagovne znamke kot vzrok za nakup doloc¢enega izdelka (vpraSanje 4). V nicelni
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hipotezi sem predpostavila, da med deklicami in decki ni razlike v pomembnosti popularnosti
blagovne znamke kot vzroku za nakup in jo preverila s t-testom. Ker je stopnja tveganja vecja
od 0,05 (P = 0,291), na podlagi vzor¢nih podatkov ne moremo zavrniti ni¢elne hipoteze
(Priloga 3, tabela 6) in sprejeti sklepa, da dajejo deCki vecji pomen blagovni znamki
kupljenega izdelka v primerjavi z deklicami.

H7: Oftroci, ki pogosteje gledajo televizijo, imajo v povpredlju veé nakupnih zahtev (v celoti,
ne glede na blagovno skupino Zelenega izdelka).

Pri sedmi hipotezi gre za preverjanje povezave med Stevilom nakupnih zahtev s strani otrok —
v celoti, ne glede na vrsto Zelenega izdelka — (vprasanje 3) in pogostostjo otrokovega gledanja
televizije (vpraSanje 9). Pri tretjem vpraSanju so vsi odgovori (ne glede na vrsto izdelka)
seSteti, pri devetem vprasanju pa so otroci razdeljeni na dve skupini — otroci, ki redkeje
gledajo televizijo, so tisti, ki gledajo televizijo v povpre¢ju do vklju¢no 10 ur na teden; otroci,
ki televizijo gledajo pogosteje, pa so tisti, ki televizijo v povprecju gledajo vsaj 11 ur na teden.
V nicelni hipotezi sem predpostavila, da med otroki, ki pogosteje ali redkeje gledajo televizijo,
ni razlike v Stevilu njihovih nakupnih zahtev. T-test je pokazal, da ni¢elne hipoteze ne moremo
zavrniti, saj je stopnja znacilnosti vecja od 0,05, in sicer P = 0,307 (Priloga 3, tabela 7). Tako
na podlagi vzor¢nih podatkov ne moremo trditi, da imajo otroci, ki pogosteje gledajo
televizijo, tudi ve¢ nakupnih zahtev.

H8: Otroci, stari od 6 do 11 let, najraje kupujejo v Zivilskih prodajalnah, starejsi otroci (od
12 do 14 let) pa v prodajalnah z obladili ali Sportno opremo.

Pri osmi hipotezi gre za preverjanje povezave med starostjo otrok (vpraSanje 11) in
priljubljenostjo posameznih vrst prodajaln (vprasanje 7). V nicelni hipotezi sem predpostavila,
da so vse tri vrste prodajaln (prodajalne z Zivili, prodajalne z oblacili in prodajalne s Sportno
opremo) enako priljubljene pri otrocih, ne glede na njihovo starost. V namen preverjanja te
hipoteze so bili otroci razdeljeni v dve starostni skupini — otroci od 6 do vklju¢no 11 let so
pojmovani kot mlajsi otroci, otroci, stari od 12 do 14 let, pa so tukaj pojmovani kot starejsi
otroci. Drugac¢na opredelitev starostne meje mlajsSih in starejSih otrok pri tej hipotezi je zaradi
zagotovitve primerljivosti z raziskavami, opisanimi v tuji literaturi. Hipoteza je preverjena s t-
testom, ki je pokazal, da za mlajSe otroke ne moremo trditi, da raje kupujejo v Zivilskih
prodajalnah, saj je stopnja tveganja vecja od 0,05 (P = 0,416). Del nicelne hipoteze, ki se
nanasa na priljubljenost prodajaln z oblacili in prodajaln z igratami glede na vzorcne podatke
lahko zavrnemo s stopnjo tveganja P = 0,000 za prodajalne z oblacili in s stopnjo tveganja
P =0,001 za prodajalne s Sportno opremo (Priloga 3, tabela 8). Tako lahko sprejmemo sklep,
da med prouCevanimi starostnimi skupinami otrok ni razlik v priljubljenosti Zivilskih
prodajaln, starej$i otroci pa raje obiskujejo prodajalne z obladili in prodajalne s Sportno
opremo v primerjavi s svojimi mlajSimi vrstniki.
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H9: Otroci, ki redno (tedensko ali mesecno) prejemajo Zepnino, kot vzrok za svoje nakupe
pogosteje navajajo ugodno ceno v primerjavi 7 otroki, ki Zepnine ne prejemajo redno.

Pri deveti hipotezi gre za preverjanje povezave med prejemanjem Zepnine (vpraSanje 8) in
pogostostjo navajanja cene kot razlog za nakup izdelka (vprasanje 4). V nicelni hipotezi sem
predpostavila, da med otroki, ki redno prejemajo Zepnino, in tistimi, ki Zepnine ne prejemajo
redno, ni razlik v pogostosti navajanja nizke cene kot razlog za nakup izdelka. S pomocjo t-
testa se je izkazalo, da na podlagi vzorénih podatkov nicelne hipoteze ni mogoce zavrniti, saj
je stopnja tveganja vec¢ja od 0,05 in sicer P = 0,212 (Priloga 3, tabela 9). Torej ne moremo
trditi, da otroci, ki redno prejemajo Zepnino, pogosteje navajajo ugodno ceno kot razlog za
nakup v primerjavi z otroki, ki Zepnino prejemajo redno.

H10: Starejsi otroci (9 let in vec) pogosteje kot razlog za svoje nakupe navajajo, da izdelek
potrebujejo v Soli v primerjavi s svojimi mlajSimi vrstniki (do 8 let).

Pri tej hipotezi gre za preverjanje povezave med starostjo otroka (vprasanje 11) in navajanje
Sole kot razlog za nakup izdelka (vprasanje 4). V nicelni hipotezi sem predpostavila, da med
mlajSimi in starejSimi otroki ni razlik v pogostosti navajanja Sole kot razloga za nakup
doloc¢enega izdelka. Mlajsi otroci so tukaj pojmovani kot otroci od 6 do 8 let, starejsi pa od 9
do 14 let. S pomocjo t-testa je statisticna analiza pokazala, da s stopnjo tveganja P = 0,001
(Priloga 3, tabela 10) nicelno hipotezo lahko zavrnemo in na podlagi vzor¢nih podatkov
sprejmemo sklep, da starejSi otroci pogosteje kot razlog za nakup navajajo, da izdelek
potrebujejo v Soli.

H11a: Mestni otroci imajo ve¢ nakupnih Zelja.

Pri hipotezi 11a gre za preverjanje povezave med krajem bivanja otroka (vpraSanje 16) in
Stevilom nakupnih Zelja otrok (vpraSanje 3). Za preizkus hipoteze je uporabljena analiza
variance (one - way ANOVA), kjer gre za preizkuSanje razlike med ve¢ aritmetiCnimi
sredinami iz neodvisnih vzorcev (Rovan, Turk, 1999, str. 136). V nicelni hipotezi sem
predpostavila, da ni razlik v Stevilu nakupnih Zelja med otroki glede na velikost kraja, v
katerem bivajo. Statisticna analiza je pokazala, da je stopnja znacilnosti manjSa od 0,05, in
sicer P = 0,005 (Priloga 3, Tabela 11). Na podlagi vzor¢nih podatkov torej lahko zavrnemo
nicelno hipotezo in sprejmemo sklep, da imajo otroci iz manjSega mesta najve¢ nakupnih
Zelja.

H11b: Mestnim otrokom se nakupne Zelje pogosteje izpolnijo v primerjavi z otroki, ki ne
Zivijo v mestih.

Pri hipotezi enajst b gre za preverjanje povezave med krajem bivanja otrok (vprasanje 16) in
pogostostjo otrokove izpolnitve nakupnih Zelja (vprasanje 6). Za preizkus hipoteze je
uporabljena analiza variance. V nicelni hipotezi sem predpostavila, da med otroki iz razli¢nih
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krajev bivanja (glede velikosti) ni razlik v pogostosti izpolnitve njihovih nakupnih Zelja.
Statisti¢na analiza je pokazala, da je stopnja znacilnosti vec¢ja od 0,05 (P = 0,098), zato nicelne
hipoteze ne moremo zavrniti (Priloga 3, tabela 11). Na podlagi vzorénih podatkov torej ne
moremo trditi, da med otroki glede velikosti kraja njihovega bivanja obstajajo razlike glede
pogostosti uresnicitve njihovih nakupnih Zelja.

H12: Otroci mater z visjo izobrazbo imajo manj pobud (v celoti) za nakupovanje v primerjavi
zZ otroki mater z niZjo izobrazbo.

Pri hipotezi dvanajst gre za preverjanje povezave med izobrazbo matere (vprasanji 14 in 15) in
Stevilom otrokovih pobud za nakupovanje (vpraSanje 3). V nicelni hipotezi sem predpostavila,
da imajo otroci ne glede na stopnjo izobrazbe svoje matere v povprecju enako Stevilo pobud za
nakupe. Matere so glede izobrazbe razdeljene v dve skupini — matere z niZjo izobrazbo so
tiste, ki imajo najvec srednjo Solo; matere z visjo izobrazbo pa imajo najmanj visjesSolsko (oz.
visoko strokovno) izobrazbo. Statisticna analiza je s pomocjo t-testa pokazala, da na podlagi
vzor¢nih podatkov ne moremo zavrniti nicelne hipoteze, saj je stopnja tveganja visja od 0,05
(P = 0,954) (Priloga 3, tabela 12). Tako ne moremo trditi, da imajo otroci mater z vi§jo
izobrazbo v povprecju manj pobud za nakupovanje v primerjavi z otroki mater z niZjo
izobrazbo.

5. SKLEP

Vecino otrok lahko Ze od njihovega drugega leta obravnavamo kot potrosnike z razlicnimi
vlogami v nakupnem procesu. Otroci so kot potrosniki drugacni od odraslih; imajo posebne
potrebe, Zelje in vrednote. Po ocenah otroci v Sloveniji mesecno razpolagajo s 360 mio SIT
(Ogrinc, 2004a), zato se je vredno potruditi in izvedeti, za katere izdelke se omenjen denar
porabi ter kaj vpliva na vzorec potro$nega vedenja pri otrocih. Se pomembnej$o vlogo imajo
otroci kot vplivnezi na nakupe svojih starSev, saj tako posredno »upravljajo« s Se veliko
veCjimi vsotami denarja. Podatki razlicnih raziskav kaZejo, da otroci vplivajo na od 25 do
40 % vseh nakupov v gospodinjstvu (Reese, 1997).

V letih svojega odras¢anja otroci kot kupci preidejo razlicne faze, s pomocjo katerih se naucijo
ves¢in nakupovanja. Najprej samo izraZajo svoje Zelje in zahteve ter tako vplivajo na nakupe
svojih starSev, kasneje pa vedno pogosteje samostojno opravljajo nakupe zase in svoje bliznje.
Otrok zacne svoje samostojne nakupe vefinoma opravljati po vstopu v osnovno $olo in takrat
postane samostojen potroSnik. Denar za svojo potrosnjo otroci najpogosteje dobijo z Zepnino,
kot placilo za domaca opravila ali kot darilo starSev (McNeal, 2000, str. 22). Pridobljeni denar
najpogosteje potrosijo za hrano in pijaco, igrace in oblacila (McNeal, 2000, str. 24). Na otroke
v vlogi kupcev vplivajo razli¢ni dejavniki, med katerimi je v prvi vrsti treba omeniti druzino.
Pomembno je, kakSna so razmerja med posameznimi druzinskimi c¢lani, saj imajo v
modernejSih druzinah otroci vecji vpliv na nakupovanje kot pri avtokratskih druzinah (Lee,
Beatty, 2002, str. 32). Poleg druZine na otrokovo nakupno vedenje vplivajo tudi sovrstniki,
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okolje, v katerem Zivijo, mediji, cene izdelkov, embalaZa, blagovne znamke itd. Na otroke (v
vecji meri kot na odrasle) vplivajo modni trendi, novosti in okolica. Spoznanja o vedenju otrok
kot kupcev se lahko zelo hitro spreminjajo in jih je zato treba nenehno preverjati in obnavljati.
Le tako lahko trZniki oblikujejo uc¢inkovite programe za svoje izdelke in storitve.

V magistrskem delu sem analizirala nakupno vedenje slovenskih otrok in dejavnike, ki
vplivajo na njihovo nakupno vedenje, kar je bil tudi namen empiri¢ne raziskave, izvedene med
star$i slovenskih osnovnoSolcev. Rezultati raziskave so pokazali, da ve€ina otrok svoje starSe
pogosto spremlja pri nakupovanju izdelkov za vso druZino. Pri tem so v primerjavi z decki
nekoliko prednjacile deklice. Otrokova prisotnost pri razli¢nih nakupnih situacijah vpliva na
njegov razvoj v vlogi kupca, saj gre pri tem za nezavedno ucenje. Tako je raziskava pokazala,
da otroci, ki svoje starSe pogosteje spremljajo pri nakupu, tudi sami prej zacnejo s
samostojnim nakupovanjem. Izkazalo se je, da je skoraj 70 % otrok anketiranih starSev s
samostojnim nakupovanjem pric¢elo z osmim letom starosti ali pre;.

Raziskava je tudi pokazala, da otroci denar za nakupe najpogosteje prejmejo s strani svojih
starSev po potrebi (redkeje tudi kot plailo za opravljena domaca opravila), vec€ina otrok
anketiranih starSev tako ne prejema redne mesecne ali tedenske Zepnine, ki bi lahko bila orodje
za ucenje ravnanja z denarjem. Vecina otrok zacne prejemati denar okoli osmega leta starosti,
saj so po mnenju anketiranih starSev otroci prej premajhni za samostojno ravnanje z denarjem.

Rezultati raziskave so pokazali, da otroci ob obisku prodajaln s svojimi starsi, najpogosteje
izrazajo Zelje po nakupih hrane, pijace in Solskih potrebscin, sledijo tudi Zelje po nakupih igrac
ter pocitnic in potovanj, kar so tudi glavne blagovne skupine izdelkov in storitev za otroke.

Otroci anketiranih starSev kot razlog za nakup najpogosteje navajajo, da izdelek potrebujejo v
Soli, da imajo podobne izdelke sovrstniki in da bodo s kupljenim izdelkom bolj srecni. Z
odras¢anjem otrok in spreminjanjem lestvice njihovih vrednot se tudi njihovi razlogi za
nakupovanje spreminjajo. Iz raziskave tudi sledi, da starejSi otroci kot razlog za nakup
pogosteje navajajo pomen blagovne znamke, ugodno ceno, ugoden vpliv izdelka na zdravije,
prihranek Casa in vec¢jo varnost. Kadar otroci izraZzajo svoje nakupne zahteve, le-te anketirani
star$i izpolnijo v veC kot polovici primerov in le redki od anketiranih starSev svojim otrokom
izpolnjujejo nakupne Zelje v manj kot Cetrtini primerov. Pri tem se je izkazalo, da tudi velikost
druzine, iz katere otrok prihaja, igra pomembno vlogo. Otroci iz druzin z manjSim Stevilom
otrok (do vklju¢no 2 otroka) pogosteje dosezejo uresnicitev svojih nakupnih zahtev, saj je v
omogoca izpolnjevanje vseh nakupnih Zelja otrok. Glede na empiri¢no raziskavo tudi kraj
bivanja vpliva na Stevilo nakupnih zahtev pri otrocih. Najvec¢ jih imajo otroci iz manjSih mest
(od 10.000 do 100.000 prebivalcev), sledijo otroci iz vecjih mest (veC¢ kot 100.000
prebivalcev) in nato otroci iz manjsSih naselij (manj kot 10.000 prebivalcev). Pri otrocih
anketiranih starSev so najbolj priljubljene prodajalne z igraCami in zabavno elektroniko
(izdelki, ki jih ponujajo tovrstne prodajalne, bi lahko Steli med t. i. luksuzne dobrine, saj niso
nujno potrebne za vsakdanje Zivljenje).
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Po podatkih raziskave otroci v povprecju tedensko pred televizorji preZivijo skoraj devet ur,
pri ¢emer so izpostavljeni velikemu Stevilu raznovrstnih oglasnih sporocil. Omenjenega
dejstva bi se morali zavedati tudi trzniki, kadar pripravljajo komunikacijo za najmlajSo ciljno
skupino kupcev, saj je televizija odli¢en medij za komunikacijo z otroki. Trzniki se morajo
prav tako zavedati, da najmlajSi igralci na trgu sodelujejo tudi pri nakupovanju izdelkov, ki
primarno niso namenjeni otrokom, zato je treba pri trZzenjskem komuniciranju nagovoriti tudi
njih. V komunikaciji je treba poudariti tako Custvene elemente, pomembne za otroke (lepa
embalaza, pomembna blagovna znamka, prikupno ime ali maskota ipd.) kot tudi racionalne
razloge za nakup izdelka, ki so pomembni za starSe. Zelo pomembno vlogo pri graditvi
zvestega kupca ze od otroskih let igra prav tako dobro prepoznavna blagovna znamka, saj
ljudje, ki postanejo zvesti doloCeni blagovni znamki Ze v otroStvu, pogosto ostanejo njeni
zvesti kupci tudi v odraslem obdobju. V nakupnem procesu, pri katerem sodelujejo otroci, ima
zelo pomembno vlogo (predvsem v zadnji fazi nakupovanja) tudi prodajno osebje. Dobro
prodajno osebje mora komunicirati s starSi in otroki, zmanjSevati morebitne napetosti med
njimi in znati pravilno svetovati. S tem ne doseZejo le pozitivnega izida nakupovanja, ampak
vplivajo tudi na otrokovo dojemanje trgovske verige. Otrok si nakupovanje zapomni kot
prijetno izku$njo in Ce se le-ta ponavlja, je Se vecja moznost, da jo otrok prenese tudi v svoje
odraslo obdobje.

Ker je otroski trg hitro spremenljiv, je pomembno, da mu trzniki sledijo in vedo, kaj je v
doloCenem cCasu za otroke zanimivo in privlacno. Iz omenjenega razloga bi bilo v prihodnje
smiselno podobno raziskavo izvesti tudi na reprezentativnem vzorcu slovenskih otrok. S tem
bi lahko dobili podatke o vedenju otrok brez posrednikov (v naSem primeru starSev), ki bi
veljali za vso Slovenijo. Pri tem bi bilo dobrodoslo tudi interdisciplinarno sodelovanje, saj bi
druge stroke (npr. psihologija) otrokove odgovore lahko ustrezno interpretirale z drugih
staliS¢, kar bi pripomoglo tudi trznikom. Prav tako bi bilo zanimivo raziskavo izvesti tudi v
vrtcih pri otrocih mlajsih od 6 let, ki v tem obdobju Ze zaCenjajo stopnjevati svoj vpliv na
nakupovanje vse druzine.

Vsekakor sodobna (zahodna) druzba s svojo ureditvijo, blaginjo in majhno rodnostjo pojmuje
otroka kot nekaj najdragocenejSega in mu s tem podeljuje moc¢ (tudi ekonomskega) odlocanja
Ze od rojstva, zato lahko recemo, da tudi v poslovnem svetu velja rek »otroci so nase najvecje
bogastvo«.
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6. SLOVAR POJMOV

authoritarian — diktatorski

authoritative — odlocen

concept—oriented — pojmovno usmerjen

consensual — sporazumen

convenience — prirocna vrsta prodajalne

democratic — demokrati¢en

disempowerment — onesposobljanje — negativen vpliv na individualni razvoj
empowerment — usposabljanje — pozitiven vpliv na individualni razvoj
laissez-faire — svoboden

neglecting — zapostavljajo¢

permissive — popustljiv

pluralistic — pluralisti¢ni

protective — zasc€itniski

psych—oriented - psiholosko usmerjen

socio—oriented - druzbeno usmerjen

tween — prednajstniki (najpogosteje otroci v starosti od 10 do 12 let)
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PRILOGA 1: Anketni vprasalnik s spremnim pismom

Univerza v Ljubljani

EKONOMSKA
FAKULTETA

Ljubljana, februar 2006

Spostovani,

v okviru magistrskega dela na podiplomskem Studiju Poslovodenje in organizacija na
Ekonomski fakulteti v Ljubljani izvajamo raziskavo o nakupnih navadah otrok in
dejavnikih, ki vplivajo na otrokovo nakupno vedenje.

Raziskava bo pripomogla tako starSem pri boljSem razumevanju nakupnega vedenja svojih
otrok kot tudi trznikom, ki bodo s pomocjo izsledkov lahko oblikovali u¢inkovitejSe trzenjske
aktivnosti, namenjene najmlaj$i skupini kupcev.

V ta namen vam posiljamo vpraSalnik in vas prosimo, da si zanj vzamete nekaj minut in nanj
odgovorite. VaSe sodelovanje nam bo v veliko pomoc¢ pri nadaljnjem raziskovalnem delu.

V primeru, da je v vaSem gospodinjstvu vec otrok, naj se odgovori nanasajo na otroka, ki je
domov prinesel vpraSalnik. Anketa je popolnoma anonimna in v njej ni pravilnih ali

napacnih odgovorov. Prosimo, da otrok izpolnjen vprasalnik vrne ucitelju v Soli.

Za vaSe sodelovanje se vam najlepSe zahvaljujemo.

Lep pozdrav,

Polona GaSperi¢, univ. dipl. ekon. Prof. dr. Irena Vida

Vodja raziskave in Vodja projekta in predstojnica
absolventka magistrskega Studija Katedre za trzenje na

na Ekonomski fakulteti Ekonomski fakulteti

?015/’&"/}4&\/ DA
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1. Pri kateri starosti je vas otrok opravil prvi samostojni nakup (samostojen nakup pomeni
samostojen odhod otroka v prodajalno, izbor izdelka/storitve in samostojna izvedba
placila)?

a.  Se ni zaGel samostojno nakupovati.
b.  Pristarosti _____let.

2. Kako pogosto vas otrok spremlja pri nakupovanju?
a.  Nikoli

Zelo redko (v manj kot 25 % primerih)

Redko (v manj kot 50 % primerih)

Pogosto (v ve¢ kot 50 % primerih)

© a0 o

Zelo pogosto (v ve€ kot 75 % primerih)

3. Kako pogosto vas$ otrok izraza Zeljo po nakupu izdelkov spodnjih blagovnih skupin ali
storitev? Z ocenami od 1 do 5 pri vsaki blagovni skupini izdelkov/storitvi oznacite
otrokovo pogostost izrazanja Zelje po nakupu (1 — otrok nikoli ne izrazi Zelje po nakupu
izdelka te blagovne skupine/storitve, 5 — otrok izrazi Zeljo po nakupu izdelka te blagovne
skupine/storitve zelo pogosto).

1
nikoli zelo redko redko pogosto zelo
pogosto

Hrana 5

p—
[
| W
=

Pijaca

Igrace

Obladila

Casopisi/revije/knjige

Kozmeti¢ni izdelki

Solske potrebs¢ine

Sportna oprema

Zabavna elektronika

Tehnicni izdelki

Tecaji/krozki

Otroski dogodki/prireditve

b | | | [ [ | | |k |k |k |k
NN NN NN NN
W| W W W| W W W W W W W
[N N N NN Y Y Y E Y S
||| ununjunlun | unf un| n| i

Potovanja/pocitnice

4. Pri spodnjem sklopu vprasanj so nasteti razlogi, ki jih otroci navajajo kot razlog za nakup.
Z ocenami od 1 do 5 oznacite, kako pogosto vas$ otrok navaja spodnje razloge za nakup
(1 = nikoli, 5 — zelo pogosto).

nikoli rzzllfo redko pogosto pozgcl)(;to
ker izdelek potrebuje v Soli 1 2 3 4 5
ker imajo izdelek tudi njegovi/njeni sovrstniki 1 2 3 4 5
ker ima izdelek popularno blagovno znamko 1 2 3 4 5




ker je izdelek videl/-a v oglasu

ker ima izdelek nizko ceno

ker ima izdelek lepo embalazo

ker je izdelek koristen za zdravje

ker bo z izdelkom bolj varen/-a

ker bo z izdelkom bolj srecen/-a

ker bo z izdelkov prihranil/-a ¢as

I I I R )
NN NN NN NN
W W W W W W W W
[ NI N S N R N Y S
| || un| | | un| i

ne navede razloga

5. Pri spodnjem odgovoru z oceno od 1 do 5 oznacite, v kolikS$ni meri se strinjate s trditvijo
(1 — sploh se ne strinjam, 5 — popolnoma se strinjam):

Otrok Zeli kupiti tista oblacila, ki jih imajo tudi njegovi/njeni sovrstniki.
1 2 3 4 5

6. Kako pogosto otroku izpolnite izraZeno nakupno Zeljo?
a.  Nikoli

Zelo redko (v manj kot 25 % primerih)

Redko (v manj kot 50 % primerih)

Pogosto (v ve¢ kot 50 % primerih)

© a0 o

Zelo pogosto (v ve€ kot 75 % primerih)

7. Pri spodnjem sklopu vpraSanj so naStete razliCne vrste prodajaln. Pri vsaki vrsti
prodajalne z ocenami od 1 do 5 oznacite, kako rad otrok v njej kupuje (1 — v tej vrsti
prodajalne otrok ne kupuje rad, 5 — v tej vrsti prodajalne otrok kupuje najraje).

prodajalne z Zivili 1 2 3 4 5
prodajalne z oblacili 1 2 3 4 5
prodajalne s Sportno opremo 1 2 3 4 5
prodajalne z igraCami 1 2 3 4 5
prf)daj a%lne.: z ) Vzabavno elektroniko 1 ) 3 4 5
(video igrice, zgoscenke ...)

papirnice/knjigarne 1 2 3 4
drogerije 1 2 3 4 5
prodajalne s tehni¢no opremo 1 2 3 4 5

8. Ali vas otrok redno prejema Zepnino?
a. Da, tedensko
b. Da, meseno
c.  Ne, denar dobi po potrebi
d. Ne, drugo

9. Koliko ur na teden vas otrok v povprec¢ju gleda televizijo? ur.



10. Spol otroka M Z

11. Starost otroka v letih

12. Stevilo vzdrzevanih otrok v vasem gospodinjstvu:
13. Stevilo otrok, starih od 6 do 14 let, v va§em gospodinjstvu:
14. Vas spol M 4

15. Vasa dopolnjena stopnja izobrazbe:
a.  Osnovna Sola
Poklicna Sola
Srednja Sola
ViSja oz. visoka strokovna Sola
Visoka oz. univerzitetna izobrazba

e e o

Magisterij, doktorat

16. Okolje, v katerem prebivate je:
a.  Vecje mesto (ve¢ kot 100.000 prebivalcev)
b.  ManjSe mesto (od 10.000 do 100.000 prebivalcev)
c.  ManjSe naselje (manj kot 10.000 prebivalcev)



PRILOGA 2: Frekvenc¢na porazdelitev odgovorov na vprasanja in slike

1. Demografski podatki

Tabela 1:  Struktura anketirancev po spolu

spol starSev frekvenca odstotek

moski 83 12,4%
zenske 585 87,6%
skupaj 668 100,0%

Vir: Anketa, vpraSanje 14, februar/marec 2006.

Tabela 2:  Struktura otrok po spolu

spol otrok frekvenca odstotek

decki 315 46,9%
deklice 356 53,1%
skupaj 671 100,0%

Vir: Anketa, vpraSanje 10, februar/marec 2006.

Tabela 3:  Struktura otrok po starosti

starost otrok v letih frekvenca odstotek

6 50 7,5%
7 74 11,0%
8 97 14.5%
9 77 11,5%
10 49 7.3%
11 73 10,9%
12 134 20,0%
13 77 11,5%
14 40 6,0%
skupaj 671 100,0%

Vir: Anketa, vprasanje 11, februar/marec 2006.

Tabela4:  Stevilo vzdrzevanih otrok v gospodinjstvu anketiranega

st. vzdrzevanih otrok

o frekvenca odstotek
v godpodinjstvu

1 112 16,7%
2 358 53,5%
3 150 22,4%
4 35 5,2%
5 9 1,3%
6 1 0,1%
8 2 0,3%
11 2 0,3%
skupaj 669 100,0%

Vir: Anketa, vprasanje 12, februar/marec 2006.



Slika 1:

frekvenca

150 -

100 -

Stevilo vzdrzevanih otrok v gospodinjstvu anketiranega (N = 669)
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150
112
35
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‘ - 1
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Stevilo otrok

Vir: Anketa, vprasanje 12, februar/marec 2006.

Tabela 5:

Stevilo otrok v starosti od 6 do 14 let v gospodinjstvu anketiranega

st. otrok v godpodinjstvu

frekvenca odstotek

v starosti od 6 do 14 let

1 319 48,0%
2 280 42,2%
3 56 8,4%
4 5 0,8%
5 2 0,3%
6 2 0,3%

skupaj 664 100,0%

Vir: Anketa, vprasanje 13, februar/marec 2006.

Tabela 6:

Izobrazbena struktura anketiranih

izobrazbena struktura

s frekvenca odstotek
anketiranih
osnovna $ola 43 6,4%
poklicna Sola 75 11,2%
srednja Sola 302 45,1%
vi§ja oz. visoka strokovna $ola 102 15,2%
visoka 0z. univerzitetna Sola 118 17,6%
magisterij, doktorat 29 4,3%
skupaj 669 100,0%

Vir: Anketa, vprasanje 15, februar/marec 2006.



Tabela 7:  Struktura anketiranih glede na kraj bivanja

struktura anl_(et_lranl_h glede frekvenca odstotek
na kraj bivanja

vecje mesto 221 32,9%
manjSe mesto 46 6,9%
manjse naselje 404 60,2%

skupaj 671 100,0%

Vir: Anketa, vprasanje 16, februar/marec 2006.

2. Vsebinska vprasanja

Tabela 8:  Starost zacetka otrokovega zacetka samostojnega nakupovanja

starost zacetka otrokovega frekvenca odstotek

samostojnega nakupovanja

Se ni zacel samostojno nakupovati 184 27,6%
2 leti 1 0,1%
3 leta 4 0,6%
4 leta 11 1,6%
5 let 30 4,5%

6 let 63 9,4%
7 let 114 17,1%
8 let 112 16,8%
9 let 57 8,5%
10 let 67 10,0%
11 let 16 2,4%
12 let 6 0,9%
13 let 2 0,3%
skupaj 667 100,0%

Vir: Anketa, vprasanje 1, februar/marec 2006.



Tabela9:  Starost zacetka otrokovega zacetka samostojnega nakupovanja (samo otroci, ki
so Ze zaceli s samostojnim nakupovanjem)

starost otrok ob zacetku

. ‘ kumulativa
samostojnega nakupovanja (samo frekvenca odstotek
e : D odstotkov
tisti, ki Ze samostoino nakupuijejo)
2 leti 1 0,2% 0,2%
3 leta 4 0,8% 1,0%
4 leta 11 2,3% 3,3%
5 let 30 6,2% 9,5%
6 let 63 13,0% 22,6%
7 let 114 23,6% 46,2%
8 let 112 23,2% 69,4%
9 let 57 11,8% 81,2%
10 let 67 13,9% 95,0%
11 let 16 3,3% 98,3%
12 let 6 1,2% 99,6%
13 let 2 0,4% 100,0%
skupaj 483 100%
povprecje 7,7

Vir: Anketa, vpraSanje 1, februar/marec 2006.

Tabela 10:  Starost otrok, ki Se niso zaceli samostojno nakupovati

starost otrok, ki Se niso zaceli

frekvenca odstotek

samostojno nakupovati

6 let 39 21,2%
7 let 53 28,8%
8 let 39 21,2%
9 let 24 13,0%
10 let 7 3,8%
11 let 7 3,8%
12 let 9 4,9%
13 let 5 2,7%
14 let 1 0,5%
skupaj 184 100,0%

Vir: Anketa, vprasanji 1 in 11, februar/marec 2006.

Slika 2: Prikaz starostne strukture otrok, ki Se niso zaceli s samostojnim nakupovanjem
(N =184)

agn 9% BTOS 21,2% m6let
38% a7let
o8let
B9let
m 10 et
B 11 let
mi2let
mi3let
B 14 let

21,2%

Vir: Anketa, vprasanji 1 in 11, februar/marec 2006.



Tabela 11: Pogostost otrokovega spremljanja starSev pri nakupovanju

pogostost otrokovega

spremljanja starSev pri  frekvenca odstotek
nakupovaniju

Nikoli 0 0,0%

Zelo redko 108 16,2%
Redko 166 24,9%
[Pogosto 260 39,0%
Zelo pogosto 133 19,9%
skupaj 667 100,0%

Vir: Anketa, vprasanje 2, februar/marec 2006.

Slika 3:  Pogostost otrokovega spremljanja starSev pri nakupovanju (N = 667)

45% |

0,
0% | 39,0%
35% |

30% -

25% A

odstotek

20% -

15% +

10% +

5% 1

0% -

Zelo redko Redko Pogosto Zelo pogosto

pogostost otrokovega sremljanja star§ev pri nakupovaniju

Vir: Anketa, vpraSanje 2, februar/marec 2006.

Tabela 12: Pogostost otrokovega spremljanja starSev pri nakupovanju glede na spol

pogostost otrokovega
spremljanja starsev pri
nakupovanju

decki decki deklice deklice

frekvenca odstotek frekvenca odstotek

Nikoli 0 0,0% 0 0,0%
Zelo redko 69 21,9% 39 11,1%
Redko 74 23,5% 92 26,1%
[Pogosto 112 35,6% 148 42,0%
Zelo pogosto 60 19,0% 73 20,7%
skupaj 315 100% 352 100%

Vir: Anketa, vprasanji 2 in 10, februar/marec 2006.



Tabela 13:

Pogostost izraZzanja Zelje po nakupu razlicnih izdelkov
(N =0d 661 do 670)
blagovne . standardni
skupine/storitve povprecna ocena odklon

kozmetic¢ni izdelki 1,9 1,02
tehnicéni izdelki 2,2 1,17
te€aji/krozki 2,7 1,14
zabavna elektronika 2,7 1,30
Casopisi/revije/knjige 2,8 1,15
oblacila 2,9 1,11
otroSki dogodki/prireditve 2,9 1,09
Sportna oprema 2,9 1,15
potovanja/pocitnice 3,1 1,22
igrace 3,2 1,25
pijaca 3,2 1,03
Solske potrebsc¢ine 3,2 1,03
hrana 3,3 0,96

Vir: Anketa, vprasanje 3, februar/marec 2006.

in

storitev

Slika 4:  Povpre€na ocena pogostosti izraZanja Zelje po nakupu razli¢nih izdelkov in storitev

otro$ki dogodki/prireditve

(N'=o0d 661 do 670)

hrana
Solske potrebscine
pijaca
igrace
potovanja/pocitnice

$portna oprema

oblagila
Gasopisi/revije/knjige
zabavna elektronika
tecaji/krozki

tehniéni izdelki

kozmeti¢ni izdelki

N oA

T
15
powpre¢na ocena

o

Vir: Anketa, vprasanje 3, februar/marec 2006.
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Tabela 14: Pogostost izraZanja Zelje po nakupu razli¢nih izdelkov in storitev glede na spol
otroka (N = od 661 do 670)

povpreéna standardni povpreéna standardni skupna

blagovne .
skupine/storitve oce[la_ - odklvm? - ocer!a - odklc_m - povprecna

decki decki deklice deklice ocena
igrace 3,4 1,23 3,0 1,24 3,2
pijaca 3,4 1,03 3,1 1,00 3,2
hrana 3,3 0,97 3,2 0,96 3,3
Sportna oprema 3,3 1,17 2,6 1,04 2,9
zabavna elektronika 3,2 1,28 2,2 1,14 2,7
potovnja/pocitnice 3,1 1,18 3,2 1,24 3,1
Solske potrebscine 3,0 1,00 3,4 1,04 3,2
otroSki dogodki/prireditve 2,7 1,07 3,0 1,10 2,9
Casopisi/revije/knjige 2,7 1,13 2,9 1,16 2,8
tehniéni izdelki 2,6 1,26 1,8 0,95 2,2
obladila 2,6 1,09 3,2 1,03 2,9
tecaji/krozki 2,6 1,09 2,7 1,17 2,7
kozmetic¢ni izdelki 1,5 0,84 2,2 1,07 1,9

Vir: Anketa, vprasanji 3 in 10, februar/marec 2006.

Tabela 15: Pogostost izraZzanja Zelje po nakupu razli¢nih izdelkov in storitev po starostnih
skupinah otrok (N = od 661 do 670)

Legenda:

hrana 3,3 3,3 3,2 Povprecna ocena s starostjo pada
pijaca 3,4 3,3 3,0 Povpreéna ocena s starostjo raste
igrace 3,8 3,3 2,6

oblagila 2,6 2,9 8.8

Casopisi/revije/knjige 2,9 3,0 2,7

kozmeticni izdelki 1,7 1,8 2,1

Solske potrebscine 3,1 3,3 3,2

Sportna oprema 2,7 3,1 3,1

zabavna elektronika 2,4 2,8 2,8

tehnicni izdelki 1,9 2,3 2,4

te€aji/krozki 2,7 2,8 2,5

otroski dogodki/prireditve 3,1 3,0 2,6

potovanja/poditnice 3,0 3,1 3,3

Vir: Anketa, vprasanji 3 in 11, februar/marec 2006.
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Tabela 16: Pogostost navajanja razli¢nih razlogov za nakup (N = od 644 do 668)

otrokovi razlog za nakup povprecnha standardni

izdelka/storitve ocena odklon

z njim otrok prihrani ¢as 2,0 1,11
ima nizko ceno 2,1 1,16
ima lepo embalazo 2,1 1,15
ima popularno blagovno znamko 2,2 1,25
nudi varnost 2,2 1,16
brez razloga 2,4 1,24
koristen je za zdravje 2,5 1,19
je bil viden v oglasu 2,6 1,12
otroka osrecuje 2,7 1,33
imajo ga sovrstniki 2,8 1,15
potrebuje ga v Soli 3,4 1,03

Vir: Anketa, vpraSanje 4, februar/marec 2006.

Tabela 17: Pogostost otrokove Zelje po nakupu oblacil, kot jih imajo tudi njegovi sovrstniki
(N =666)

pogostost otrokove Zelje po nakupu

enakih oblag¢il, kot jih imajo tudi frekvenca delez
njegovi sovrstniki

sploh se ne strinjam 27,3%
delno se ne strinjam 159 23,9%
nepredeljen 195 29,3%
delno se strinjam 100 15,0%
popolnoma se strinjam 30 4,5%

skupaj 666 100,0%

Vir: Anketa, vpraSanje 5, februar/marec 2006.

Tabela 18: Pogostost izpolnitve otrokovih nakupnih Zelja (s strani starSev)

pogostost izpolnitve

otrokovih nakupnih  frekvenca
zelja

nikoli 0,2%
zelo redko 62 9,3%
redko 243 36,6%
[pogosto 299 45,0%
zelo pogosto 59 8,9%
664 100,0%

Vir: Anketa, vpraSanje 6, februar/marec 2006.
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Tabela 19: Priljubljenost posamezne vrste prodajalne pri otrocih po  spolu
(N =od 658 do 666)

povpreéna standardni povpre¢na standardni povpreéna standardni

priljubljenost vrste prodajalne

pri otrocih ocena - odklon - ocena - odklon - ocena - odklon -

skupaj skupaj decki decki deklice deklice
prodajalne z Zivili 3,1 1,06 3,1 1,04 3,1 1,08
prodajalne z oblagili 3,1 1,26 2,5 1,14 3,5 1,17
prodajalne s Sportno opremo 3,1 1,24 3,5 1,27 2,8 1,13
prodajalne z igraGami 3,6 1,40 3,8 1,31 3,4 1,44
prodajalne z zabavno elektroniko 3,3 1,33 3,9 1,17 2,8 1,27
papirnice/knjigarne 3,2 1,20 2,9 1,21 3,5 1,12
drogerije 2,1 1,20 1,5 0,81 2,5 1,29
prodajalne s tehni¢no opremo 2,3 1,25 2,8 1,30 1,8 0,99

Vir: Anketa, vprasanji 7 in 10, februar/marec 2006.

Tabela 20: Priljubljenost posamezne vrste prodajalne pri otrocth po  starosti
(N =od 658 do 666)

povprecne ocene po starosti Leﬁenda:

vrsta prodajalne 6-8 let 9-11 let 12-14 let najvi&ja povpretna ocena za dologen
prodajalne z Zivili 3,3 2,9 3,1 starostni razred

prodajalne z oblagili 1 2,7 2,9 3.4 I:lnajniija povpreéna ocena za dologen
prodajalne s $portno opremo 1 2,9 3,1 3,3 starostni razred

prodajalne z igraGami | 4.4 3,7 2,7 1 povpregna ocena s starostjo raste
prodajalne z zabavno elektroniko 3,2 3,4 3,4 | povpreéna ocena s starostjo pada
papirnice/knjigarne | 3,5 3,4 2,9

drogerije 2,0 1,9 2,3

prodajalne s tehni¢no opremo 1 1,9 2,3 2,5

Vir: Anketa, vprasanji 7 in 11, februar/marec 2006.

Tabela 21: Pogostost prejemanja Zepnine

tedenska Zepnina 15 2,2%

mesecna zepnina 156 23,4%
denar dobi po potrebi 397 59,4%
drugo 100 15,0%
skupaj 668 100,0%

Vir: Anketa, vpraSanje 8, februar/marec 2006.

13



Tabela 22: Koliko otroci v povprecju tedensko gledajo televizijo

§t. ur gledanja TV frekvenca odstotek

0 2 0,3%
1 16 2,4%
2 35 5,3%
3 35 5,3%
4 25 3,8%
5 61 9,2%
6 52 7,9%
7 66 10,0%
8 35 5,3%
9 19 2,9%
10 113 17,1%
11 4 0,6%
12 22 3,3%
13 6 0,9%
14 42 6,4%
15 33 5,0%
16 14 2,1%
17 4 0,6%
18 6 0,9%
19 1 0,2%
20 24 3,6%
21 15 2,3%
22 3 0,5%
23 1 0,2%
24 1 0,2%
25 4 0,6%
26 1 0,2%
27 1 0,2%
28 6 0,9%
29 0 0,0%
30 8 1,2%
31 0 0,0%
32 0 0,0%
33 0 0,0%
34 1 0,2%
35 3 0,5%
36 0 0,0%
37 0 0,0%
38 0 0,0%
39 0 0,0%
40 0 0,0%
42 1 0,2%

skupaj 660 100,0%

aritmeti¢na sredina 9,8

standardni odklon 6,4

modus 10

mediana 9

Vir: Anketa, vprasanje 9, februar/marec 2006.
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PRILOGA 3: Statisti¢ni preizkusi

Tabela 1: t-test hipoteze 1

Opisne statistike

Stevilo otrok v starosti AritmetiCna  Std. Std.
od 6 do 14 let sredina  Odklon Napaka

Pogostost druzine z enim ali
izpolnitve dvema otrokoma
otrokovih

nakupnih Zelja

druzine s tremi in ve¢
otroki

Test neodvisnih vzorcev

Levenov test za
preverjanje domneve ot test za preverjanje domneve o razliki
enakosti varianc med aritmeti€nima sredinama

Stopnja Stopinje  Stopnja znacilnosti
znacilnosti t prostosti (2-stranska)
Pogostost Domneva - Enakost
izpolnitve varianc

otrokovih Domneva - Razli¢nost

nakupnih Zelia  y5riane

Vir: Anketa, vpraSanji 6 in 13, februar/marec 2006.

Tabela 2: t-test hipoteze 2

pisne statistike

Pogostost otrokovega
spremljanja nakupovanja Aritmeticna Standardni Standardna
svojih starSev sredina odklon napaka

Starost otrkokovega otroci, ki redko spremljajo
zaCetka samostojnega  starSe pri nakupovanju
nakupovanja

7,945

1,876

otroci, ki pogosto spremljajo
starSe pri nakupovanju 283 7,534 1,775 0,106

Test neodvisnih vzorcev

Levenov test za
preverjanje domneve o t test za preverjanje domneve o razliki med
enakosti varianc aritmeticnima sredinama

Stopnja
Stopnja Stopinje  znaCilnosti (2-
znacilnosti prostosti stranska)
Starost otrkokovega Domneva - Enakost varianc 481
zacetka samostojnega

nakupovanja Domneva - Razli¢nost

2,427, 413,608 0,016

varianc

Vir: Anketa, vprasanji 1 in 2, februar/marec 2006.
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Tabela 3: t-test hipoteze 3

isne statistike
Aritmeti¢na
sredina

0
510 |

spol

Starost otrokovega zacetka decki

Odklon Std. Napaka

samostojnega nakupovanja
deklice

Test neodvisnih vzorcev

Levenov test za
preverjanje domneve o
enakosti varianc

t test za pr

Stopnja
znadilnosti

Domneva - Enakost
varianc

Starost otrokovega
zaGetka samostojnega

everjanje domneve o razliki med

aritmeti¢nima sredinama

Stopnja znacilnosti (2
stranska)

Stopinje
prostosti

483

nakupovanja Domneva - Razli¢nost

-1,188

varianc

461,214 0,236

Vir: Anketa, vprasanji 1 in 10, februar/marec 2006.

Tabela 4: linearna regresija za hipotezo 4

Vnesene/izélocene sp
Izloene

Model Vnesene spremenljivke spremenljivke

! starost otroka®

Metoda

a. Vse zahtevane spremenljivke vnesene
b. Odvisna spremenljivka: pogostost dajanja pobud za nakup igra¢

Povzetek Modela®

Prilagojen R

kvadrat

R kvadrat

Standardna
napaka ocene

a. Konstanta: starost otroka

ANOVA®
Stopinje
prostosti

Model Vsota kvadratov vrednost

Povprecna

Stopnja

F znadilnosti

186,642

-kvadrat

1 Regresija 229,504 229,504
Preostanek 816,485 664 1,230
Skupaj 1.045,989 665

a. Konstanta: starost otroka
b. Odvisna spremenljivka: pogostost dajanja pobud za nakup igraé
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Koeficienti®

Standardizirani
Nestandardizirani koeficienti koeficienti
Standardna Stopnja

Model B napaka Beta znadilnosti
1 (konstanta) 30,647|

starost otroka -13,662

a. Odvisna spremenljivka: pogostost dajanja pobud za nakup igra¢

Vir: Anketa, vprasanji 3 in 11, februar/marec 2006.

Tabela 5: t-test hipoteze 5
Opisne statistike

Aritmeticna  Std. Std.
starost otrok sredina  Odklon Napaka

Pomembnost vpliva mlajsi otroci
sovrstnikov pri — -
nakupovaniu oblagil Starejsi otroci

Test neodvisnih vzorcev

Levenov test za
preverjanje domneve ot test za preverjanje domneve o razliki med
enakosti varianc aritmeti¢nima sredinama

Stopnja Stopinje Stopnja znacilnosti
znacilnosti prostosti (2-stranska)

0,065 664

Pomembnost vpliva Domneva - Enakost
sovrstnikov pri varianc
nakupovanju oblagil Domneva - Razli¢nost

3,427,

0,695 459,057 0,488

varianc

Vir: Anketa, vprasanji 5 in 11, februar/marec 2006.

Tabela 6: t-test hipoteze 6

Opisne statistike
Aritmeticna  Std. Std.
spol otroka sredina  Odklon Napaka

Navajanje blagovne decki
znamke kot razlog

za nakup deklice

2,220

355 2,118 1,227] 0,065
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Test neodvisnih vzorcev

Levenov test za
preverjanje domneve ot test za preverjanje domneve o razliki
enakosti varianc med aritmeti¢nima sredinama

Stopnja Stopinje  Stopnja zna€ilnosti (2:

znacilnosti t prostosti stranska)
Navajanije bl D =
avajanje blagovne Domneva 0,099 666

znamke kot razlog  Enakost varianc 2,729

za nakup Domneva -
Razli¢nost varianc 1,056} 649,977

0,291

Vir: Anketa, vprasanji 4 in 10, februar/marec 2006.

Tabela 7: t-test hipoteze 7

Opisne statistike

pogostost otrokovega Aritmeticna  Std.
gledanja TV sredina Odklon  Std. Napaka

Stevilo otrokovih  otroci, ki redkeje gledajo
nakupnih zahtev TV 432 2,820 0,614 0,030

otroci, ki pogosteje
gledajo TV 192 2,876 0,667, 0,048

Test neodvisnih vzorcev

Levenov test za

preverjanje domneve o t test za preverjanje domneve o razliki med

enakosti varianc aritmeticnima sredinama

Stopnja Stopinje  Stopnja znacilnosti
znacilnosti t prostosti (2-stranska)

Stevilo otrokovih  Domneva - Enakost

nakupnih zahtev  varianc 622

Domneva - Razli¢nost 0,991 340,495

varianc

0,322

Vir: Anketa, vpraSanji 3 in 9, februar/marec 2006.

Tabela 8: t-test hipoteze 8

Opisne statistike
Aritmeti¢na Std. Std.
Starost otrok sredina Odklon Napaka

prodajalne z zivili  mlajSi otroci

starejsi otroci

prodajalne z oblagili mlajsi otroci

starejsi otroci

prodajalne s mlgjSi otroci
Sportno opremo  gtareisi otroci
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Test neodvisnih vzorcev

Levenov test za preverjanje
domneve o enakosti varianc

t test za preverjanje domneve o razliki med
aritmeti¢nima sredinama

Stopnja
znacilnosti

Stopinje
prostosti

Stopnja znacilnosti (2-
stranska)

prodajalne z zivili  Domneva - Enakost
varianc 661
Domneva -
Razli¢nost varianc 0,826 542,433 0,409
prodajalne z oblacili Domneva - Enakost
ETETE 0,137 0,712 6,093 661 0,000
Domneva -
Razli¢nost varianc -6,160 537,882 0,000
prodajalne s Domneva - Enakost
$portno opremo Vel 2,763 0,097, -3,344 660 0,001
Domneva -
Razli¢nost varianc -3,327 511,857 0,001

Vir: Anketa, vprasanji 7 in 11, februar/marec 2006.

Tabela 9: t-test hipoteze 9

o
Pogostost
prejemanja
Zepnine

isne statistike

Std. Std.
Odklon Napaka

Aritmeti¢na
sredina

Navajanje cene
kot razlog za
nakup

redno prejemajo
Zepnino

1,190

Zepnine ne

494

2,095

1,145

0,052

prejemajo redno

Test neodvisnih vzorcev

Levenov test za preverjanje
domneve o enakosti varianc

t test za preverjanje domneve o razliki
med aritmeti¢nima sredinama
Stopnja
znacilnosti

Stopinje = Stopnja znacilnosti
prostosti (2-stranska)

Domneva - Enakost
varianc 662

Domneva - Razli¢nost

Navajanje cene
kot razlog za
EINo)

1,225 283,903 0,222

varianc

Vir: Anketa, vpraSanji 4 in 8, februar/marec 2006.

Tabela 10: t-test hipoteze 10

pisne statistike

Std.
Odklon

Std.
Napaka

Aritmeticna

Starost otrok sredina

Navajanje Sole kot ~ mlajsi otroci (od 6 do
razlog za nakup 8 let) 218 3,234 1,023 0,069
izdelka starejSi otroci (od 9

do 14 let) 447 3,510 1,028 0,049
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Test neodvisnih vzorcev

Levenov test za
preverjanje domneve o =t test za preverjanje domneve o razliki
enakosti varianc med aritmeti¢nima sredinama

Stopnja Stopinje = Stopnja znacilnosti
znacilnosti prostosti (2-stranska)

663

Navajanje Sole kot ~ Domneva - Enakost
razlog za nakup varianc
izdelka Domneva - Razli€nost

-3,2621 432,525 0,001

varianc

Vir: Anketa, vprasanji 4 in 11, februar/marec 2006.

Tabela 11: analiza variance hipotez 11ain 11b

Opisne statistike

Aritmeti¢na
ETVEDTE] sredina Std. Odklon Std. Napaka

Stevilo nakupnih  vegje mesto

zelja manj$e mesto

manjSe naselje

Total

ANOVA

Povprecna
Stopinje vrednost - Stopnja

Vsota kvadratov  prostosti kvadrat F znacilnosti
2
Znotraj skupin 250,566 630 0,398,
Skupaj 254,762 632

Med skupinami 4,196

Opisne statistike
Aritmeticna
kraj bivanja sredina Std. Odklon Std. Napaka

pogostost vecje mesto 0,761
uresnicitve

ftve manjse mesto 3378 45 0,834 0,124
nakupnih zelja manjSe naselje
. : 3,506 401 0,803 0,040
Skupaj 3534 663 0,794 0,031
ANOVA

Povpreéna
Stopinje  vrednost - Stopnja
Vsota kvadratov  prostosti kvadrat znacilnosti

Med skupinami 2,921

Znotraj skupin 414,066 660 0,627
Skupaj 416,986 662

Vir: Anketa, vprasanja 3, 6 in 16, februar/marec 2006.
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Tabela 12: t-test hipoteze 12

Opisne statistike

Aritmeticna  Std. Std.
izobrazba matere N sredina Odklon Napaka

Stevilo otrokovih  niZja izobrazba

pobud za
nakupovanije visja izobrazba

Independent Samples Test

Levenov test za
preverjanje domneve ot test za preverjanje domneve o razliki med
enakosti varianc aritmeti¢nima sredinama

Stopnja Stopinje  Stopnja znacilnosti (2-
znacilnosti t prostosti stranska)
Stevilo otrokovih ~ Domneva -
pobud za Enakost varianc 951
nakupovanje Domneva -

Razli¢nost varianc 0,059 478,143 0,953

Vir: Anketa, vpraSanja 3, 14 in 15, februar/marec 2006.
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