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UuvoD

Zivimo v svetu digitalizacije, kjer v¢asih pozabljamo, kako pomemben je &as, ki ga
prezivimo z druzino in prijatelji. Otroci pridejo v stik z digitalno tehnologijo Ze zelo zgodaj
v otro$tvu. Svet je preplavljen z raznoraznimi igratami, namenjenim razli¢nim starostim.
Vse ve¢ je razli¢nih digitalnih iger, igralcev in platform, prek katerih se igre lahko igrajo.
Obstajajo dileme glede tega, ali so klasi¢ne druzabne igre v dana$njem svetu Se vedno
popularne in kdo jih sploh $e kupuje.

Ob besedni zvezi »druzabna igra« verjetno najpogosteje pomislimo na skupni ¢as, prezivet
s prijatelji in druzino. Za nekatere predstavlja druzabna igra ob¢asno zabavo na druzinskih
sreCanjih in preZivljanje prostega Casa z otroKi, za druge pa je igranje druzabnih iger hobi,
strast ali celo obsesija. Avtor Woods (2012, str. 7) zagovarja, da ostajajo klasi¢ne druzabne
igre popularne celo v obdobju vzpona digitalnih iger in raziskuje, kaj je tisto, zaradi Cesar
jihigralci igrajo. V zadnjih letih se je pojavilo veliko sprememb na podrod¢ju kulture igranja
druzabnih iger. Vzrok za to je pojav video igric, ki so v danaS$njem svetu zelo popularne.

Za organizacije je v sedanjem, hitro se spreminjajo¢em tempu zivljenja zelo pomembno
poznavanje porabnika z vidika, kako razmislja in kaj vse vpliva na njegove nakupne
odlocitve. Zaradi velike konkurence je za podjetja pomembno, da nenehno pridobivajo nove
porabnike in jih kasneje tudi obdrzijo, saj so zvesti porabniki klju¢ni za uspesno poslovanje.

Namen magistrskega dela je na osnovi teoreticnih ter empiricnih podatkov raziskati
obnasanje porabnikov na trgu druzabnih iger, in sicer tako tradicionalnih kot digitalnih, ter
ugotoviti, kateri so tisti dejavniki, ki vplivajo na njihov nakup. Poleg tega pa Zelim tudi
podati smiselna priporocila proizvajalcem in prodajalcem druzabnih iger v smislu
izboljSanja trzenjskih strategij za uspe$no poslovanje na konkurenénem trgu. Rezultati
empiri¢ne raziskave bodo nudili $irSi vpogled v nakupno vedenje porabnikov na trgu
druzabnih iger. Kljucen cilj magistrskega dela je preuciti nakupno vedenje in odlo¢anje na
trgu druzabnih iger med slovenskimi porabniki, poiskati glavne dejavnike, ki vplivajo na
nakup ter na podlagi ugotovitev podati priporo¢ila proizvajalcem in prodajalcem druzabnih
iger v Sloveniji.

Magistrsko delo je sestavljeno iz stirih poglavij in podpoglavij, ki jim sledijo. Prvi poglavji
temeljita na pregledu literature in predstavljata teoreti¢ni del magistrskega dela, zadnji dve
poglavji pa sta empiri¢ni in temeljita na rezultatih lastne raziskave.

Prvo poglavje opisuje trg namiznih druzabnih iger, ki se za¢ne s kratkim opisom tega, kaj
sploh so namizne in digitalne druzabne igre. Nato sledi predstavitev trga namiznih druzabnih
iger tako v Sloveniji kot po svetu in opis oglasevanja namiznih druzabnih iger. V drugem
poglavju sledi opis vrste, vlog in procesa nakupa ter podrobnejsi pregled dejavnikov, ki
vplivajo na nakup namiznih druzabnih iger. S tretjim poglavjem se za¢ne empiri¢ni del



magistrskega dela, kjer sem ugotavljala znacilnosti vedenja porabnikov pri nakupu, kaksni
so nameni ter dejavniki, ki vplivajo na nakup. Nato sledi $e predstavitev rezultatov raziskave.
Najprej opiSem rezultate demografskih znacilnosti anketirancev, nato pa sledi predstavitev
opisne statistike. S pomocjo statistiénega programa SPSS 28.0. testiram vse postavljene
hipoteze. Sledita diskusija in predstavitev rezultatov z navezavo na teoreti¢na izhodi$¢a. Na
koncu sledi $e opis omejitev raziskave in priporocila za podjetja oziroma trgovce namiznih
druzabnih iger. Glavne ugotovitve magistrskega dela povzemam v sklepu, ki predstavlja
zakljucni del.

1 TRG NAMIZNIH DRUZABNIH IGER

Pojem »druzabna igra« je Sirok in zajema razlicne oblike iger, ki so na voljo na trgu. V
nadaljevanju se bom osredotocila samo na namizne druzabne igre, natan¢neje namizne
druzabne igre na plos¢i (angl. board games). Najprej bom opredelila pojem klasi¢nih in
digitalnih namiznih druzabnih iger, nato pa predstavila kljuéne podatke o trgu namiznih
druzabnih iger po svetu in v Sloveniji. Ker spadajo namizne druzabne igre pod kategorijo
igrac, sem nekatere podatke pridobila tudi s tega trga.

11 Opredelitev pojma namiznih druZabnih iger

1.11 Klasi¢ne namizne druzabne igre

Analogni izdelki ne izginjajo s prodajnih polic, ¢eprav na trgu ze nekaj ¢asa obstajajo njihove
digitalne razli¢ice. Ta pojav lahko opazimo tudi pri analognih igrah, igrac¢ah ter ostalih
izdelkih za prosti ¢as. Idealno je sicer, da podjetja ponujajo tako analogne kot digitalne
izdelke. Ta kombinacija nagovarja SirSo populacijo oziroma ciljno skupino. Pri analognih
igrah je klju€na izkus$nja igranja ter obcutek prijetnosti, blizine in neposrednosti. Prav tako
vzbujajo spomine na otroStvo in na svet, ki ga v resnici ni ve¢ (Tsekleves, 2015).

Klasi¢ne druzabne igre zajemajo igre, ki obstajajo v fizi¢ni obliki. Kot sem ze omenila, gre
pri druZabnih igrah za Sirok pojem, ki vklju€uje razli€ne vrste iger ter druZenja med igralci.
Med druzabne igre spadajo tako imenovane namizne igre, ki jim bom namenila vec
pozornosti in jih predstavila v nadaljevanju.

Namizne igre, kot pove Ze samo ime, so pogosto opredeljene kot druzabne igre, ki se igrajo
na mizi ali podobni ravni povrsini. Sah je primer namizne druzabne igre, ki jo lahko igrata
le dva igralca. Namizne igre se razlikujejo glede na Stevilo igralcev ter razlicna pravila
igranja. Oblikovane so lahko na osnovi neke strategije igre, kljub temu pa lahko k zmagi
prispevata tudi sreca in nakljucje (Statista, 2020). Tudi avtorja D’ Astous in Gagnon (2007,
str. 81) zagovarjata, da gre pri tem za igre, kjer morata biti prisotna vsaj dva igralca, sklop
pravil, igralna povrsSina ter dolocen cilj. Te dve opredelitvi izkljuCujeta vse ostale igre, za



katere ni potrebna ravno igralna plosca, kot so na primer igre s kartami in kockami. Na trgu
obstaja ogromno razli¢nih namiznih iger, ki jih lahko razvr§¢amo na razli¢ne nacine.

Na splosno lahko delimo namizne druzabne igre na (Research and Markets, 2018):

e igre na igralni plos¢i,

e igralne karte,

e igralne kocke,

e  zbiralne igralne karte,

e igre naigralni deski z miniaturnimi figuricami »miniature games«,
e igre z igranjem vlog »role-playing games (RPG)«,

e sestavljanke »puzzles«.

Igre, ki se igrajo na posebni podlagi oziroma plos¢i, pogosto s figuricami ter po doloCenih
pravilih, se v angles¢ini imenujejo »board games«, v nems§¢ini »Brettspiele«, v slovens¢ini
pa jim pogosto re¢emo kar »namizne druzabne igre na plo$¢i« ali samo »namizne druzabne
igre«. Gre za posplositev, saj v slovens¢ini nimamo ustreznega prevoda za »board games«.
V nadaljevanju se osredoto¢am na namizne druzabne igre na plosc¢i, ki pa jih bom zaradi
laZjega razumevanja poimenovala kar namizne druZabne igre. Gre torej za igre, kjer morata
biti prisotna vsaj dva igralca, sklop pravil ter igralna povrSina.

Namizne druzabne igre lahko delimo tudi glede na tematiko, kjer se na svetovni ravni delijo
na strateske, vojne, poucne, fantazijske, Sportne ter druge. Lo¢imo jih lahko tudi glede na
mehaniko igranja, Stevilo igralcev ali ¢as igranja (Research and Markets, 2018).

Namizne druzabne igre, kot so monopoly, scrabble in catan, so popularne med igralci
razli¢nih starosti. Medtem ko obstaja ogromno S$tudij glede tega, kako porabniki ocenjujejo
razli¢ne izdelke in blagovne znamke, je zelo malo tistih, ki se osredotocajo na druzabne igre.
Tako kot pri ostalih stvareh so tudi nekatere druzabne igre uspesnejse od drugih. Razli¢no
popularnost med igrami lahko pripiSemo razlicnim lastnostim, ki jih igre vsebujejo
(D’ Astous & Gagnon, 2007, str. 80).

Avtor Orbanes (2002) zagovarja, da je uspeh igre odvisen tako od strukturnih dejavnikov
kot od zabave, ki jo igranje igre prinasa. Na podlagi preuc¢evanja igre monopoli je razvil Sest
dejavnikov, ki prispevajo k uspehu druzabne igre (D’ Astous & Gagnon, 2007, str. 80-81):

e preprosta in jasna navodila,

e razumljiva igra, ki je na voljo razli¢nim tipom igralcem,

e razvoj tempa igre, ki igralcem omogoca sledenje poteka igre,

e zmoznost, da lahko vsi igralci vplivajo na potek igre (igra, ki poteka tako na osnovi
priloznosti kot strategije),

e zmoznost igre, da se igralci vzivijo v resni¢no unikatno izkusnjo,

e ustvarjanje socialne izkusnje.



Za odkritje lastnosti, ki vplivajo na uspeS$nejSo namizno druzabno igro, je bila narejena
Studija (D" Astous & Gagnon, 2007, str. 81-82), ki je bila izvedena med 13 odraslimi igralci
druzabnih iger ter 13 profesionalci (ustvarjalci, distributerji in proizvajalci). Z raziskavo so
zeleli odkriti, katere so tiste lastnosti, zaradi katerih igralci radi igrajo posamezne druzabne
igre. Vsi so potrdili, da morajo biti pravila enostavna ter razumljiva. Vecina profesionalcev
je odgovorila, da mora biti igra organizirana okoli relevantne teme, ve€ina igralcev pa je
da mora biti igra zabavna in da je pomembno, da igralci uzivajo ob samem igranju. Poleg
tega so potrdili, da mora biti igra dinamic¢na ter imeti dober ritem. Vecina igralcev ne mara
iger, kjer lahko zmagas le na osnovi sreCe, brez vsakega truda. Profesionalci menijo, da
morajo imeti igralci nek vpliv na samo igro. Igra mora predstavljati dolo¢en izziv, a ne sme
biti preve¢ kompleksna. Vecina jih prav tako meni, da igra ne sme biti ne predolga ne
prekratka in da je primeren €as igranja okoli ene ure. VpraSani so odgovorili, da je primerno
Stevilo igralcev med Stiri in Sest.

Poznavanje omenjenih priljubljenih lastnosti je koristno tako za ustvarjalce kot prodajalce
namiznih druzabnih iger, saj lahko tako ponudijo igro, ki bo dosegla vecje Stevilo kupcev.

112 Digitalne namizne druzabne igre

Dandanes so mnoge namizne druzabne igre na voljo tudi v digitalnih oblikah, pri katerih
igralci tekmujejo z ostalimi ra¢unalni$ko vodenimi soigralci ali pa jih igrajo prek spleta z
ostalimi soigralci (Kranjc, 2010). Pod definicijo digitalnih druzabnih iger tako vkljucujem
vse vrste namiznih druzabnih iger, ki se lahko igrajo v digitalni obliki in za njih veljajo enaka
pravila kot za klasi¢ne igre. To S0 na primer igre kot so monopoli, catan in risk. Torej to ne
vkljucuje video iger, ki sicer predstavljajo veliko konkurenco.

Veliko spletnih strani ponuja brezpla¢no igranje digitalnih druzabnih iger, ki so zanimive za
igralce razli¢nih starosti. Na spletu se tako srecujejo razli¢ni igralci, ki lahko med seboj
tekmujejo v igranju. Nekatere verzije iger si lahko igralci tudi brezplacno prenesejo na
racunalnik. V nekaterih primerih gre le za preizkusne razli¢ice, ki kljub temu vsebujejo
skoraj celotne verzije iger. Namen teh iger je, da privabljajo igralce z namenom, da bi kupili
celotne igre ter si pridobili popoln dostop do njih. Pri tem gre za razli¢na racunalniska in
programska podjetja, ki si Zelijo na tak nacin povecati svojo prodajo. Tudi veliko svetovno
znanih druzabnih iger se nahaja v digitalni obliki, ki se lahko igrajo zaston;j. Starejsi igralci
kazejo veliko bolj odklonilen odnos do digitalnih verzij, saj so odras€ali z igranjem le
fizi€nih druzabnih iger, medtem ko bodo mogoce prihodnje generacije soocene le z
digitalnimi oblikami igranja (Cross, 2009b).



1.2 Analiza trga namiznih druzabnih iger

V zadnjem ¢asu se skupina kupcev, ki se igrajo z raznimi igrami ter igraCami, razteza od 0—
100 let. Izdelanih je tudi vedno ve¢ novih, stilskih igra¢, ki pritegnejo zaposlene od 30—40
let kot tudi starejSe. Panoga igrac bi brez teh kupcev tezko prezivela. Poleg tega, kar zelijo
otroci, mora namre¢ panoga igra¢ tudi nenehno spremljati in slediti temu, kar si zeli starejSa
populacija. Podobno je tudi z industrijo video igric, ki predstavlja mo¢no konkurenco
klasi¢nim druzabnim igram. Po raziskavi iz leta 2006 v ZDA je bilo najve¢ kupcev video
igric starih od 18 do 49 let, kar predstavlja 44 % celotnih prihodkov v prodaji. Panoga igrac,
kamor spadajo tudi namizne druzabne igre, in panoga video igric sta medsebojno povezani.
Veliko igrac, iger in video igric je narejenih na osnovi motivov iz raznih risank ter filmov
(Lin, 2010, str.4).

V preteklih letih se je zgodilo veliko sprememb na trgu igra¢ ter druzabnih iger. Na to so
vplivale spremembe v preferencah kupcev in otrok, ki si zelijo vedno bolj dovrSene
predvsem digitalne igre. Zaradi velike konkurence na trgu igrac in iger postajajo otroci
vedno zahtevne;jsi in svoje igrace hitro menjavajo za nove. Zmeraj vecje zahteve porabnikov
narekujejo proizvajalcem, da se morajo osredoto¢iti na proizvodnjo vedno novih,
inovativnih ter tehni¢no naprednih igra¢ in iger. Tako kot ostali trgi je tudi trg igra¢ in iger
pogojen z razvojem digitalne tehnologije. Kot sem ze omenila, se na tem trgu pojavlja tudi
vedno ve¢ odraslih uporabnikov, ki se odlo¢ajo za igranje druzabnih klasi¢nih in digitalnih
iger v svojem prostem Casu. Proizvajalci tako ciljajo tudi na starejSe populacije otrok ter
odraslih in ne samo na majhne otroke. Kljub temu da na splo$no tradicionalne igrace in igre
izgubljajo na popularnosti v primerjavi z interaktivnimi ter inovativnimi oblikami, so v
nekaterih regijah se vedno zanimive za kupce (Statista, 2020).

1.2.1 Globalni trg namiznih druzabnih iger

Globalni trg igralnih kart in ostalih namiznih druzabnih iger je leta 2021 znasal 15,44 bilijona
ameriskih dolarjev (v nadaljevanju USD). Do leta 2025 napovedujejo, da bo ta trg vreden
21,56 bilijona USD. Od tega je bila vrednost trga namiznih druzabnih iger na plos¢i »board
games« 10,1 bilijona USD, kar prikazuje Slika 1. Do leta 2023 se napoveduje rast tega trga
na 12 bilijonov USD (Statista, 2020).



Slika 1: Vrednost trga namiznih druzabnih iger na plosci po svetu
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Najvecjo konkurenco na tem trgu predstavljajo video igre, ki veljajo tudi za najvecji substitut
klasi¢nim druzabnim igram. Globalen trg video iger je leta 2021 znasal 178,37 bilijona USD.
V naslednjih letih se pri¢akuje rast, in sicer naj bi leta 2025 ta trg znasal 268,81 bilijona
USD. Prihodke na tem trgu ustvarjata dve skupini produktov. Prvo tvori strojna oprema:
konzole, procesorji, zasloni, krmilniki ter ostala dodatna oprema. Drugi vir prihodkov pa
predstavljajo dejanske video igre (Statista, 2021).

Igrace ter druzabne igre predstavljajo le priloznostne nakupe za kvalitetno prezivljanje
prostega ¢asa. Popularnost igrac je kratkotrajna oziroma sezonska, kar pomeni, da se trg zelo
hitro spreminja. Manjs$i ponudniki in proizvajalci tezko tekmujejo z masovnimi proizvajalci
ter veletrgovci, ki lahko zaradi izkoriS¢anja ekonomij obsega ponujajo izdelke po nizjih
cenah. Trg igra¢ in iger je zelo nasiCen in mo¢no konkurencen (Statista, 2021). V zadnjih
letih je panoga druzabnih iger dozivela velik preobrat. Pojavljajo se neodvisni proizvajalci,
ki pridobivajo nove ideje za igre preko crowdfundinga ter druzbenih omrezij. Poleg tega je
prisotnih tudi veliko posameznikov, ki sami ustvarjajo in izdajajo druzabne igre (PrintNinja,
2021).

Faktorji, kot so poveCanje interesa za aktivnosti v prostem casu, zelja po odklopu od
digitalnih ekranov in pomembnost neposredne interakcije ter komunikacije z drugimi,
povecujejo zanimanje za igranje klasi¢nih druzabnih iger (Grandviewresearch, 2019).



1.2.2  Trg namiznih druzabnih iger v Sloveniji

Raziskav s podro¢ja druzabnih iger v Sloveniji je zelo malo, prav tako podatkov o
slovenskem trgu ter prodaji druzabnih iger. V Sloveniji je prostora za $iritev in razvoj tega
trznega segmenta Se veliko. Tako kot drugod po svetu se tudi v Sloveniji v zadnjih letih kaze
povecanje rasti prodaje ter ponudbe namiznih druzabnih iger (Sedej, 2022). Prodajajo se
predvsem v supermarketih, otroskih trgovinah, specializiranih trgovinah za igre ter po spletu.
Ponudba na trgu je dokaj pestra, kupci pa lahko izbirajo med igrami, ki se razlikujejo glede
na blagovno znamko, ceno, primernost za posamezno starost, vsebino, Stevilo igralcev,
kakovost, embalazo ...

V devetdesetih letih prej$njega stoletja je bilo v Sloveniji na voljo zelo malo druzabnih iger,
ki so bile ve¢inoma v tujih jezikih. Igrale so se predvsem klasi¢ne druzabne igre, kot so:
¢lovek ne jezi se, halma in mlin, ter igre s kartami, kot so: tarok, remi, dama in ¢rni peter
(Kranjc, 2010, str. 25).

Podjetji Eurom-Denis-Toys in Spectra International sta zaceli okoli leta 1990 prvi uvazati
tuje druzabne igre v Slovenijo ter prevajati navodila v slovens¢ino. Ponudba tujih druZabnih
iger predvsem od podjetij Hasbro, Revensburger ter Piatnik se je v naslednjih letih bistveno
povecala. Proti koncu devetdesetih let so se v Sloveniji zaCele pojavljati tudi prve
poslovenjene druzabne igre. Med njimi je vsem poznana igra monopoli. Leta 2000 se je na
trgu druzabnih iger pojavilo tudi podjetje Laser plus, ki je do leta 2010 veljalo za edino
slovensko podjetje, ki se je ukvarjalo z zaloznistvom poslovenjenih namiznih druzabnih iger.
Danes je na slovenskem trgu druzabnih iger prisotnih ve¢ podjetij, ki pa v vecini le uvazajo
tuje igre ali pa se ukvarjajo s slovenjenjem iger tujih zaloznikov (Kranjc, 2010, str. 25).

V Sloveniji velja omeniti tudi podjetje ValueAddGames, ki predstavlja edino zalozbo, ki
temelji na lastnem razvoju produktov na podroc¢ju druzabnih iger. Podjetje izdeluje razli¢ne
inovativne druzabne igre in pri tem sodeluje z razlicnimi strokovnjaki. Direktorica podjetja
poudarja, da gre v Sloveniji sicer za slabo ponudbo druzabnih iger glede na tujino, ki tudi
niso najboljse kakovosti. Prav tako pravi, da je panoga druzabnih iger v Sloveniji $e dokaj
slabo razvita, saj je njihovo podjetje tudi edina zalozba za druzabne igre v Sloveniji, ki
ponuja lasten razvoj ter produkte. Pravi, da imajo najvecji vpliv na tem trgu vecji trgovci.
Poudarja, da je na slovenskem trgu prisotnih tudi veliko iger slabse kvalitete kot na primer
v primerjavi z Nem¢ijo. Dodaja, da igra, ki pri nas velja za zahtevno, velja v Nemc¢iji za
enostavno (Hofler, 2020)

Podjetje ValueAddGames proda 80 % iger meseca decembra, torej v casu praznikov.
Kriticna meja za obstanek neke druzabne igre na slovenskem trgu je okoli 3.000 prodanih
kosov na leto. Med najbolj prodajanimi igrami v Sloveniji so Se zmeraj klasi¢éne namizne
druzabne igre, kot so enka, monopoli ter activity. Podjetje prav tako ponuja razli¢ne
druzabne igre, ki jih kupujejo razli¢na podjetja za promocijo in za dosego drugih trzenjskih
ciljev. Pri tem gre za prodajo dolocene vsebine, ki je izrazena v igri. Razlogi za to so



pozitivna Custva, ki jih igre izzovejo, druzenje z bliznjimi ter premagovanje izzivov, ki jih
igre omogocajo pri samem igranju (https://valueaddgames.com).

1.3 Oglasevanje namiznih druzabnih iger

Trzenjsko komuniciranje zajema Siroko mrezo aktivnosti, ki so usmerjene na porabnike s
ciljem, da bi slednji kupili doloCeno druzabno igro. Zacne se ze v zacetni fazi samega
snovanja igre.

Najpogostejsi nacin, kako kupci izvejo kaj o novi igri, je od ust do ust. Ljudje namre¢
zaupajo mnenju oseb, ki so jim blizu. Razvijalci iger, ki nimajo toliko finan¢nih sredstev za
oglaSevanje, dajejo velik poudarek ustvarjanju kvalitetnih iger, za katere vedo, da se bodo
hitro razsirile med porabniki. Za Sirjenje glasu o novi igri so ucinkovita tudi razli¢na
povezovanja z lokalnimi trgovinami, kampanje mnozi¢nega financiranja ter uporaba
razliénih druzbenih omrezij (PrintNinja, 2021).

Kljub predvidevanjem, da bo v prihodnje Se rastel trend digitalnih druzabnih iger, igralci Se
zmeraj kazejo interes za igranje klasi¢nih druzabnih iger. Poznavanje lastnosti, ki jih igralci
cenijo pri druzabnih igrah, lahko pripomorejo trznikom ter razvijalcem novih iger. Raziskava
(D’ Astous & Gagnon, 2007, str. 87) je pokazala, da je igralcem najpomembne;jsi faktor, da
igra presega igral¢evo realnost ter omogoca resni¢no nepozabno izkus$njo igranja. Razvijalci
morajo pri razvoju igre razmisljati v smeri igre, ki spravi igralce iz vsakodnevne rutine,
omogoci nepozabno izkusnjo ter dobro interakcijo med igralci. Raziskava kaze tudi razlike
med moskimi in Zenskimi igralci. Moski imajo raje, da vsebuje igra razli¢na presenecanja
ter nepredvidljive elemente, medtem ko je zenskam pomembnejsi sam potek in ritem igranja.
Trzniki morajo tako prilagajati svoje komuniciranje razlicnim segmentom kupcev.

Tudi pri vsem znani igri monopoli so se proizvajalci srecali z izzivom, kako ohraniti
popularnost igre v ¢asu video igric. Uspeh so nasli z razvojem novih verzij ter dodatkov k
obstojeci igri. Nova verzija Monopoly Here and Now je bila prva, pri kateri so pri
oblikovanju igre pomagali tudi igralci sami. Tako je proizvajalec Hasbro leta 2006 pozval
igralce prek spleta, da naj glasujejo za 22 destinacij v USA, ki bi jih kasneje vkljucili v samo
igro. Tako so samo igro prenovili e z razliénimi dodatki in jo razvili v sodelovanju z igralci
oziroma potencialni kupci. Poleg te verzije so izdelali Se druge, in sicer verzije po razli¢nih
filmih (Game of Thrones, Rick and Morty, Despicable me...), verzije z vkljucitvijo razlicnih
filmskih ter raCunalniskih junakov (Mario, Bowser, Donkey Kong, Yoshi...), verzije za
otroke od 5. do 8. leta starosti (Junior game, Disney Princess), monopoli z ban¢nim
poslovanjem itd. Poleg tega so razvili tudi razli¢ne verzije igre monopoli za odrasle. Naredili
so verzije z motivi alkoholnih pija¢, namenjene igranju na zabavah. Tako so igro
preoblikovali z razlicnimi motivi in nastale so: Coctail-Opoly, Brew-Opoly, Wine-Opoly
(Blake, 2020).


https://valueaddgames.com/

Poleg omenjenih metod oglaSevanja je pomembna tudi pravilna in u¢inkovita izpostavljenost
igre v trgovini, in sicer na nacin, ki vzbudi zanimanje pri kupcu. Kupci lahko izvejo za nove
igre iste blagovne znamke tudi na promocijskem materialu, ki se nahaja znotraj posamezne
Skatle druzabne igre.

Sejmi druzabnih iger

K veéji prepoznavnosti in posledi¢no prodaji druzabnih iger prispevajo tudi sejmi druzabnih
iger. Za najveéje srediS¢e razvoja druzabnih iger velja znotraj evropskega stila omeniti
Nemcijo. V nemski kulturi so druzabne igre zelo pomembna dejavnost druzabnega zivljenja,
zato tam vsako leto izide ogromno novih iger. Nekatere so prvi¢ predstavljene na sejmih.
Dva najvecja potekata vsako leto v Essnu in Nurembergu. Sejmi tako mo¢no prispevajo k
vedji prepoznavnosti in posledi¢no vedji prodaji druzabnih iger (Bar & Otterbring, 2021, str.
2).

Kavarne z druzabnimi igrami

V zadnjih letih narasc¢a popularnost kavarn, ki ponujajo igranje razli¢nih druzabnih iger. V
Sloveniji za njih nimamo posebnega imena, v anglescini pa se jim rece »Board games café
and bars«. Te kavarne zdruzujejo tako najstnike kot odrasle in jih spodbujajo k raziskovanju
novih iger. Poleg tega omogoc¢ajo ucinkovit nadin druZenja ter preizkuSanja novih iger.
Proizvajal¢ev namen je ponuditi igre za razli¢ne starostne skupine in pritegniti nove kupce.
Ta poslovni model je zelo popularen v Zahodni Evropi ter Severni Ameriki. V ZDA je bilo
leta 2016 odprtih ve¢ kot 5000 novih kavarn z druzabnimi igrami (Arizton, 2018). Kavarna
Dobra poteza, ki je delovala v Ljubljani od leta 2017 do leta 2022, je bila primer omenjenih
kavarn, kjer so lahko gosti preizkusili igranje razlicnih druzabnih iger.

2 ODLOCANJE O NAKUPU NAMIZNIH DRUZABNIH IGER

Ljudje igrajo igre vec¢inoma zaradi izkusenj, ki jih te prinaSajo, npr. druzenje s prijatelji,
pobeg iz resni¢nosti, miselni izzivi ter obCutek zmage. Igra je uspeSna, ¢e pripravi igralce,
da jo igrajo znova in znova. Za podjetja, ki prodajajo druzabne igre, je pomembno, da
poznajo proces odlocanja ter dejavnike, ki vplivajo na nakup druzabnih iger, saj na trgu
obstaja ogromno ponudnikov omenjenih izdelkov. Najprej bom predstavila vrsto nakupnega
odlocanja, vloge v procesu odlocanja ter sam proces nakupa namiznih druzabnih iger. Sledi
predstavitev dejavnikov, ki vplivajo na odlo¢itev za nakup. Vse to predstavlja tudi osnovo
za izvedbo empiri¢nega dela magistrske naloge.

V Sloveniji je podroc¢je vedenja porabnikov pri nakupu druzabnih iger zelo slabo raziskano.
V tuji literaturi se prav tako nahaja ve¢ raziskav o vedenju porabnikov spletnih video iger
kakor klasi¢nih namiznih iger. Nekatere izsledke teh raziskav sem tako prenesla tudi na
klasi¢ne namizne igre. Ker sodijo namizne druzabne igre med igrace, sem nekatere podatke
dobila tudi s tega trga.



2.1 Vrsta nakupnega odlo¢anja namiznih druzabnih iger

Igrace in igre ne predstavljajo nujnih Zivljenjskih dobrin, ampak vec¢inoma le priloznostne
nakupe. Popularnost igra¢ je kratkotrajna oziroma sezonska. Glavne potrebe, ki jih
zadovoljujejo druzabne igre, so zabava, druzenje in ucenje. Z njimi zadovoljujemo
psiholoske potrebe. Te potrebe zadovoljujemo tudi z ob¢utki dosezkov, vznemirjenja in
ucenja (D’ Astous & Gagnon, 2007, str. 81). Gre za obCasne in ve¢inoma nacértovane nakupe,
saj se druzabnih iger ne kupuje vsak dan. Pogosto se kupujejo nekajkrat letno za razlicne
priloznosti, rojstne dneve in praznike. Priloznost nakupa lahko predstavlja konkretna
potreba, prosnja ali pa ideja za darilo (Majdic, 2011, str. 5).

Ce kupec prvi¢ kupuje dologeno igro, potem gre za razsirjen proces odlo¢anja in kompleksen
nakup. Za kupce je pomembno, da izberejo igro, ki bo ustrezala njihovim kriterijem. Ce so
kupci star$i, jim je Se posebej pomembna primernost igre z vidika starosti ter koristi, ki jih
igra prinasa za njihove otroke. V tem primeru kupci natanéneje razmisljajo o nakupu in
zbirajo informacije pri razli¢nih virih, na primer pri prodajnem osebju, sorodnikih, prijateljih
... Na vrsto nakupa vpliva tudi cena. Ce gre za nakup draZje druzabne igre, bo sam proces
nakupa bolj premisljen. Kupci bodo v tem primeru zbirali ve¢ informacij iz razli¢nih virov.
Ce gre za nakup drazjih druzabnih iger, lahko to zahteva ve¢ razmisleka in oseb, vpletenih
v nakup. Ce kupec izdelka ne kupuje prvi¢, se celoten proces iskanja informacij nekoliko
skrajSa. Lahko gre za nakup nove igre, ¢e se stara pokvari, ali na primer za nakup iste igre,
Ki jo podarimo kot darilo drugi osebi.

2.2 Vloge v procesu odlo¢anja o nakupu namiznih druzZabnih iger

Zatrznike je pomembno, da vedo, na koga usmeriti svoja trZzenjska sporocila, zato analizirajo
vloge posameznih druzinskih ¢lanov pri nakupu. Za njih je pomembno, da prepoznajo, komu
pripada vloga odlocevalca. Otroci imajo pri nakupih vedno vecji vpliv, zato ponudniki
usmerjajo svoja sporocila tudi njim (Kone¢nik Ruzzier, 2011, str. 86).

Vpliv otrok na nakupne vloge starSev je lahko velik, sploh pri izdelkih, ki so namenjeni
otrokom, kamor Stejemo tudi druzabne igre ter ostale igrace. Z zgoraj omenjeno raziskavo
so zeleli odkriti tudi, kakSen vpliv ima razli¢na starost otroka na nakup druzabne igre. Pri
starosti otroka do dveh let jih je vecina, tj. 16 % starSev odgovorila, da otroci pri odlo¢itvi
nimajo nobenega vpliva. 5 % jih je odgovorilo, da imajo vpliv ter da je odlo¢itev o nakupu
skupna, le 2 % pa menita, da imajo otroci 100 % vpliv na nakup. Pri vplivu otrok, starih od
tri do stiri leta, je bil najpogostejsi odgovor, da gre pri omenjenem nakupu za skupno
odlocitev, prav tako pri starejsih otrocih, in sicer do 14 leta. S starostjo se je vsakic poveceval
odgovor v prid Zelje po samostojnejsem odlocanju ter posledicno kazal vecji vpliv otrok na
nakup (Statista, 2020).

Trzenjske odlocitve so tezje, ¢e je pri njih vkljucena obcutljivejsa populacija, kot so otroci.
Kljub temu da so druzabne igre namenjene vsem starostim, je trg Se vedno v veliki meri
odvisen od otrok. V danasnjem casu otroci hitro opuscajo tradicionalne igrace in jih
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nadomescajo z elektronskimi. Kupci hitro menjavajo omenjene izdelke in Zelijo vedno bolj
inovativne ter nove igre. Trzniki morajo tako nenehno spreminjati in prilagajati svoj trZzenjski
pristop ter se spoprijemati tudi z moralnimi problemi (Hogan, 2005, str. 386).

Za proizvajalce in prodajalce je pomembno poznavanje razli¢nih vlog pri nakupu, saj lahko
tako v najveéji meri zadovoljijo njihovo povpraSevanje. Kot sem ze omenila, SO hamizne
druzabne igre namenjene SirSi populaciji, saj jih igrajo tako mlajsi kot starejsi. Kupci teh iger
so tako lahko star$i, ki kupujejo igre za svoje otroke, najstniki kot odrasli, ki kupujejo igre z
namenom druZenja ter skupnega prezivljanja prostega Casa.

2.3 Proces nakupnega odlo¢anja

Novi naéini spremljanja porabniSkih izkuSenj nakazujejo na pomembnost spremljanja
porabnikov skozi celoten proces nakupa, ne samo na dolo¢enih tockah procesa. Za podjetja
je tako pomembno, da spremljajo celotno tako imenovano »porabnikovo potovanje«, in sicer
pred, med in po samem nakupu. Celovito spremljanje porabnika je $e posebej pomembno v
danasnjih casih, ko je na trgu prisotno ogromno konkurence in ko se prepleta vecje Stevilo
komunikacijskih kanalov znotraj podjetja. Za podjetja je pomembno, da znajo pogledati na
svoje procese iz vidika kupca ter, da razumejo celoten porabniski proces. Na vsakem koraku
morajo skrbeti za izpolnjevanje kupcevih potreb, pricakovan;j in Zelja ter nenehno spremljati
priloznosti za izboljSave porabniSkih izkusenj. Tako bodo kupci posledi¢no nakup ponovili,
predlagali izdelek svojim bliznjim ter ostali zvesti porabniki. Podjetja bodo s tem dosegla
vecje zadovoljstvo porabnikov in zaposlenih ter si zagotovila konkuren¢no prednost na trgu.
Eden najpomembnejsSih elementov porabniSke izkusnje je konsistentna komunikacija s
porabniki (Maechler, Neher & Park, 2016).

Na splosno lahko proces porabnikovega nakupnega odlocanja razdelimo na pet zaporednih
stopenj, kot je prikazano na Sliki 2. Te stopnje sestavljajo tako imenovan generi¢ni model.
Povratna puscica, ki poteka od ponakupnega vedenja do prepoznavanja problema, pomeni,
da se porabnik nenehno uci ter pridobiva nove informacije in znanje, kar nato uporabi pri
ponovnem procesu odloc¢anja (Vida in drugi, 2010, str. 196).

Pri procesu odlocanja za nakup druzabnih iger gre za razSirjen nakupni proces, ki vsebuje
vseh pet stopenj (Slika 2). Za nakup porabnik Se zmeraj potrebuje nekaj informacij ter ¢as
za razmislek, saj obstaja Siroka ponudba druzabnih iger na trgu. Sledi vrednotenje razliic in
nakupa, ki je vsekakor ve¢je kot pri rutinskih nakupih, saj druZabne igre ne kupujemo tako
pogosto. Velikokrat kupujemo druzabne igre za darilo ob posebnih priloznostih.
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Slika 2. Stopnje v porabnikovem procesu odlocanja
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Prirejeno po Solomon, Bomossy, Askegaard & Hogg (2013).

Prepoznavanje problema

Pri porabniku pride do prepoznavanja problema, ko se pojavi o€itna razlika med zelenim in
dejanskim stanjem. Ta vrzel se lahko pojavlja v treh razli¢nih oblikah:

1. Zadovoljstvo je, ko med zelenim dejanskim stanjem ni razlike.

2. Ce se zeleno stanje povzpne nad dejansko, govorimo o prepoznavanju priloznosti, &igar
posledica je zaznava problema.

3. Ce dejansko stanje pade pod Zeleno, govorimo o prepoznavanju potrebe. Porabnik tako
prepozna problem in zacne iskati reSitev.

Ko je porabnik izpostavljen izdelkom razli¢ne kakovosti, lahko nastane priloZznost za nakup
boljsih izdelkov. Do prepoznavanja priloZnosti lahko pride tudi zaradi sprememb v
okolis¢inah, ki obdajajo porabnika, npr. ko dobi posameznik novo sluzbo ali se vpise na
fakulteto. Za prilagoditev na nove situacije se tako pogosto spremenijo tudi nakupne navade
oziroma nastanejo nove priloZnosti za nakup. V primerjavi s priloZnostjo nastane potreba,
ko se poslabsa dejansko stanje. Mozno je, da izdelek ve¢ ne zadovolji ustreznih potreb,
pojavijo se lahko nove potrebe ali pa preprosto sedanjega izdelka zmanjka (Solomon,
Bomossy, Askegaard & Hogg, 2013, str. 341-342).

Za trznike je tako zelo pomembna prepoznava in analiziranje problemov. V¢asih porabnik
problema niti ne zazna ali pa ga poskuSa zanikati in v tem primeru lahko trzniki zagotovijo
zavedanje za nek izdelek ali storitev, ki bi lahko ponudil resitev. Pogosto je treba razliko
med zelenim in dejanskim stanjem povecati z razli¢nimi trzenjskimi aktivnostmi. Na
neprepoznavanje problemov lahko vpliva tudi pomanjkanje informacij, pri ¢emer morajo
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trzniki vloziti dodatne napore v zagotavljanje teh. Pogosto lahko trzniki vplivajo tudi na
predhodno zaznavanje problema pri porabnikih, kar pomeni, da se porabnik zave problema,
Se preden ga ta doleti (Hawkins, Mothersbaugh & Best, 2007).

Potreba po nakupu druzabnih iger se lahko sprva pojavi s strani starSev, ki zelijo doloceno
koristno obliko igre za svojega otroka. V tem primeru so kupci starsi, njihovi otroci pa
kon¢ni porabniki izdelka. Pri oblikovanju trzenjskih sporocil morajo biti trzniki pozorni na
obe skupini. Otroci so izpostavljeni razlicnim druzabnim igram tudi v vrtcu ali kasneje Soli
in si nato tudi sami Zelijo teh iger. Za igre jih lahko navdusijo tudi njihovi vrstniki. Z
odrasc¢anjem otroka se zacnejo razvijati potrebe po drugacnih nacinih druZenja ter s tem
povezanimi drugacnimi oblikami druzabnih iger. Nakup druzabne igre v kasnejsih letih tako
sprozi potreba po druZenju in aktivnem prezivljanju prostega ¢asa z bliznjimi. Potreba se
lahko pojavi tudi zaradi vpliva zunanjih draZljajev, kot so razli¢na oglasna sporocila o
druZabnih igrah na televiziji, v tiskanih medijih ter na spletnih straneh. Med zunanje drazljaje
Stejemo tudi pogovor S prijatelji, sorodniki, znanci, razli¢na priporocila starSev ter nasvete S
prodajalci druzabnih iger. Nova potreba lahko nastane tudi zato, ker sedanji izdelek ne
zadovoljuje trenutnih potreb oziroma se pojavijo Zelje, da bi preizkusili nekaj novega. Ker
igrajo druzabne igre ljudje razli¢nih starosti, je pomembno, da so trzenjska sporocila
prilagojena razli¢énim skupinam kupcev (Gregor¢ic, 2009, str. 10-11).

Iskanje informacij

Po nastanku in prepoznavi nekega problema sledi proces iskanja informacij z namenom
iskanja reSitev. Nabor informacij sluzi sprejetju racionalnih odloéitev v zvezi S samim
nakupom.

Iskanje informacij lahko razdelimo na notranje in zunanje. Notranje iskanje se nanasa na
pretekle izkus$nje in znanje, ki ga ima posameznik v spominu glede razli¢nih proizvodov.
Pogosto pa samo notranje informacije niso dovolj in jih moramo nadgraditi Se s
pridobivanjem zunanjih. Zunanje informacije lahko dobimo prek oglasevanja, od prijateljev
ali samo od opazovanja drugih porabnikov (Solomon, Bomossy, Askegaard & Hogg, 2013,
str. 342-343). Med zunanje vire informacij priStevamo neodvisne skupine, kot so zdruZenja
porabnikov, vladne agencije ter mnenja strokovnjakov. V to skupino sodijo Se osebni stiki,
ko pridobivamo informacije denimo od prijateljev in sorodnikov. Tudi pridobivanje
trzenjskih informacij spada v skupino zunanjih virov informacij (Vida in drugi, 2010, str.
204).

Iskanje informacij je lahko namerno ali nenamerno oziroma naklju¢no. Mozno je, da nas
izdelek trenutno sploh ne zanima, a vseeno dobimo informacije o njem prek oglasevanja ter
drugih marketinSkih aktivnosti. Pogosto pa nase znanje o izdelku ni dovolj in se zato lotimo
iskanja novih informacij, ki jih lahko pridobimo od ponudnikov, na primer prek spletnih
strani, katalogov, revij ipd. Informacije lahko pridobimo tudi z raznih spletnih platform kot
so Facebook, YouTube, Twitter in ostale. Iskanje informacij je odvisno od tega, kaj
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kupujemo in kako pomemben je ta nakup za nas. Prav tako je ucinkovito iskanje informacij
prek razli¢nih medijev (Solomon, Bomossy, Askegaard & Hogg, 2013, str. 343-350).

Na nakup druzabne igre pogosto vplivajo informacije in priporocila prijateljev, sorodnikov,
znancev ter prodajnega osebja. Pri zbiranju nakupnih informacij si porabniki lahko
pomagajo z razli¢nimi ¢lanki, blogi, spletnimi stranmi ter forumi, ki ponujajo ocene razli¢nih
druzabnih iger s strani igralcev (PrintNinja, 2021).

Vrednotenje alternativ

Po zbranih informacijah sledi faza vrednotenja alternativ, ko se je treba odlo¢iti med
razli¢nimi razli¢icami izdelkov. Dandanes se na trgu nahaja pestra ponudba izdelkov, zato
je izbira $e toliko tezja. Obstaja ogromno razli¢nih blagovnih znamk in znotraj njih tudi
razli¢ic. Vrednotenje razli¢ic je odvisno tudi od tega, kaks$na je vpletenost kupca v sam
nakup. Ce gre za rutinski nakup, je vrednotenje alternativ prisotno v manj$i meri, mogoce
porabnik razmislja samo o eni alternativi, in sicer o tisti, ki jo pogosto kupuje. Pri
vrednotenju alternativ si pogosto pomagamo z razli¢nimi vrednostnimi kriteriji, ki pomagajo
primerjati produkte med seboj (Solomon, Bomossy, Askegaard & Hogg, 2013, str. 354—
356). Porabnik izbira med izdelki, ki so v njegovem uposStevanem nizu, in sicer so to lahko
izdelki, ki jih ima porabnik v svojem spominu, ali pa tisti, ki jih vidi v trgovinah (Mozina,
Tavéar & Zupanci¢, 2012, str. 219-220).

Izmed vseh izdelkov v doloceni kategoriji pozna kupec pogosto le del ponudbe, kar
imenujemo poznani niz. Sestavljen je iz treh kategorij, kjer se prva imenuje upostevani niz
in vkljucuje blagovne znamke, ki jih ima porabnik v spominu ter tudi nove. Ker se imenuje
upoSstevan niz, ima porabnik do njih pozitivno staliS¢e. Druga kategorija se imenuje inertni
niz, ki ga sestavljajo alternative, ki jih porabnik pozna, a ne uposteva, zato ima do njih
nevtralno stali$¢e. Tretjo kategorijo pa predstavlja Se tako imenovan neveljavni niz, znotraj
katerega se nahajajo blagovne znamke, do katerih ima porabnik negativno stali$¢e in se jim
izogiba pri nakupu. Vse ostale moznosti, ki jih kupec ne pozna, pa tvorijo nepoznani niz
(Vida in drugi, 2010, str. 208-209).

Na trgu druzabnih iger lahko pri vrednotenju alternativ pomaga tudi prodajno osebje, ki s
svojimi informacijami pripomore k lazjemu nakupnemu odlo¢anju. Ce so kupci starsi in
kupujejo igre za svoje otroke, vrednotijo druzabne igre na podlagi kriterijev, kot so:
primernost igre za otroka glede na starost, koristnost za otrokov razvoj, varnost igre, videz
izdelka (embalaza), cena igre, zanimivost igre ipd. (Gregor¢ic, 2009).

Nakupna odlocitev in nakup

O nakupu govorimo, ko se porabnik odlo¢i za nakup izbrane alternative ali substituta. Po
oceni in vrednotenju moZnih alternativ sledi odlocitev za nakup. Tudi v tej fazi lahko na
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izbiro vplivajo pretekle izkuSnje z enakim ali podobnim produktom, nove informacije o
izdelku, ki se pojavijo v trenutku nakupa, ter samo oglasevanje, ki ustvari dolo¢eno sliko o
produktu (Solomon, Bomossy, Askegaard & Hogg, 2013, str. 358-359).

Med nakupno namero in odlo¢itev lahko posezeta Se dva dejavnika, kar prikazuje Slika 3.
Prvi dejavnik predstavljajo staliS¢a drugih. Vpliv je odvisen od moci pozitivnih ali
negativnih staliS¢ ter od porabnikove motiviranosti, da poslusa druge. Poleg staliS¢ drugih
oseb imajo tu pomembno vlogo Se razlicni kritiki, spletne klepetalnice, porabniske ocene
izdelkov in storitev ter vse ostale vrste medijev, kjer lahko porabniki pridobivajo razli¢ne
informacije.

Drugi dejavnik pa so nepricakovane okolis¢ine, ki se lahko zgodijo tik pred samo nakupno
odlo¢itvijo in spremenijo nakupno namero. Sem S$tejemo na primer nepri¢akovano izgubo
sluzbe, vpliv neprijaznega prodajalca ali pojav priloznosti za drug, nujnejsi nakup (Kotler,
2004, str. 207).

Slika 3: Koraki med presojanjem moznosti in nakupno odlocitvijo

*{ Stalisca drugih

[ Presojanje moznosti H Nakupna namera Nakupna odloitev

~

Nepricakovane okolis¢ine

J

Vir: Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen (2009).

Pri odlocanju in lo¢evanju enega produkta od drugega uporabljamo razli¢ne odlo¢itvene
kriterije ter atribute, ki jih pripisujemo razlicnim izdelkom. Na primer pri kupcih, ki se
zavedajo pomena trajnostnega razvoja ter eticnosti, lahko predstavlja socialna odgovornost
podjetja mocan atribut in posledi¢no razlog za nakup izdelka (Solomon, Bomossy,
Askegaard & Hogg, 2013, str. 360).

Pogosto uporabimo pri nakupu razli¢na odlocitvena pravila ter miselne bliznjice. Ena izmed
njih govori o tem, da porabniki sklepajo o kakovosti izdelka na podlagi vizualnega izgleda
izdelka. Nekateri verjamejo razli€nim trZzenjskim prepricanjem, ki se nanasajo na produkte,
podjetja in trgovine. Eno izmed prepri¢anj je to, da vi§ja cena odraza kvalitetnejsi izdelek,
kar pa ni nujno res. Naslednja miselna bliznjica govori o tem, da kot signal velja tudi drzava
porekla, kjer nekateri preferirajo izdelke, ki so proizvedeni v lastni drzavi. Tudi zvestoba ali
navada lahko predstavlja miselno bliznjico. Nekateri tako vzljubijo posamezne blagovne
znamke, da jih kupujejo celo zivljenje in jih ne zamenjajo za druge. Govorimo o zvestih
porabnikih. Medtem pa so tu Se vsi tisti, ki vsaki¢ kupijo isto blagovno znamko v trgovini,
in sicer ¢isto iz navade (Solomon, Bomossy, Askegaard & Hogg, 2013, str. 358-369).
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V Sloveniji se druzabne igre prodajajo v razlicnih diskontnih trgovinah oziroma
hipermarketih (Mercator, Spar, Tus, E. Leclerc, Miiller, Hofer, Lidl), po spletu (trgovina The
Hidden Forest, ValueAddGames), v specializiranih trgovinah za igrace in druzabne igre
(Tojeto, Crna Luknja), specializiranih otroskih trgovinah (Baby Center, Pikapolonica),
knjigarnah (DZS, Mladinska knjiga) itd.

Trend spletnega nakupovanja v Sloveniji Ze nekaj Casa narasc¢a. Po podatkih Slovenskega
statistiCnega urada je bilo v 1. Cetrtletju 2020 med osebami, starimi 16-74 let, 87 %
uporabnikov spleta, v primerjavi z letom 2019 je bilo teh oseb 83 %. Leta 2020 je prek spleta
kupovalo 52 % Slovencev, starih 16-74 let (Zupan, 2020). Med spletnimi nakupi je je
pogosto povprasevanje po igracah, ki je bilo leta 2020 v primerjavi s prejSnjim letom vecje
kar za 63 %. Najbolj iskana kategorija so lego kocke, na drugem mestu so druzabne igre, na
tretjem pa sestavljanke. Povprasevanje po druzabnih igrah je sezonsko ter povecano v ¢asu
pomembnih mejnikov oziroma praznikov v letu. Najveckrat se kupujejo kot darila za bozic,
Miklavza, novo leto, ¢rni petek, rojstne dneve (Lipec, 2021).

Ponakupno ocenjevanje in vedenje

Poleg samega procesa nakupa je z vidika vedenja porabnikov pomembno tudi zadovoljstvo
porabnikov po samem nakupu. Govorimo o ponakupnem vedenju porabnikov, ki je tesno
povezano z zadovoljstvom in zvestobo porabnikov ter pomembno z vidika ohranjanja
dolgoro¢nih odnosov z njimi.

Dvom oziroma neskladje, ki se lahko pojavi takoj po nakupu, imenujemo kognitivna
disonanca ali spoznavno neskladje. To nastane ob neskladju s stali$¢i, mnenji in
informacijami, ki so povezane z dologenim izdelkom. Se posebej je izrazito pri nakupu
draZjega izdelka, izdelka, ki ima za nas oseben pomen, ter takSnega, ki ga teZje zamenjamo.
Poleg tega je pomembno, kako se porabniki po nakupu vedejo in vrednotijo kupljene izdelke.
Pri tem ima klju¢ni pomen zadovoljstvo oziroma nezadovoljstvo, ki vodi v razli¢ne
posledice. O zadovoljstvu govorimo, ko zaznano delovanje izdelka ustreza pricakovanjem.
Zadovoljen porabnik bo verjetno enak izdelek ponovno kupil, ostal zvest blagovni znamki
ter ga priporocil tudi drugim. Medtem ko lahko pri¢akujemo, da nezadovoljen porabnik ne
bo ponovil nakupa in se bo mogoce nad izdelkom tudi pritozil, kar je odvisno od razli¢nih
ekonomskih in osebnostnih dejavnikov (Vida in drugi, 2010, str. 218-221).

Nezadovoljstvo lahko porabniki izraZzajo na razli¢ne nacine:

e lahko se obrnejo neposredno na proizvajalca;

e o teZavah lahko spregovorijo zasebno in izraZajo nezadovoljstvo med prijatelji in znanci
—tako imenovano negativno Sirjenje informacij od ust do ust ima lahko mocan negativen
vpliv na samo prepoznavnost podjetja;
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e posredujejo javno reklamacijo, in sicer sprozijo pravni postopek zoper proizvajalca,
posredujejo pritozbo drustvu za zascito potroSnikom, mnozi¢nim medijem (Casopisu)

ipd.

Za trznike in podjetja je bolje, da spodbujajo, da se potros$niki pritozujejo direktno njim, kot
pa da Sirijo nezadovoljna mnenja med svojimi prijatelji in znanci (Solomon, Bomossy,
Askegaard & Hogg , 2013, str. 95-97).

2.4 Dejavniki, ki vplivajo na nakup namiznih druZabnih iger

Razumevanje dejavnikov, ki vplivajo na nakup druzabnih iger, lahko koristi ponudnikom,
ki se ukvarjajo z neposredno prodajo druzabnih iger, tistim, ki se ukvarjajo s ponudbo
storitev (izposoja iger), ter ustvarjalcem druzabnih iger.

Druzabne igre nas obkrozajo ze stoletja in jih igrajo generacije za generacijo. Kljub
popularnosti video iger ter novej$im nacinom igranja predstavljajo klasicne namizne
druzabne igre $e vedno koristen nac¢in prezivljanja prostega ¢asa (Cross, 2009a).

Na vsak nakupni proces odlocanja vplivajo razli¢ni dejavniki. V nadaljevanju bom opisala
najpomembnejSe dejavnike, ki vplivajo na nakup namiznih druzabnih iger. Nekateri vplivajo
na nakupni proces v vecji meri kot drugi. Poiskala sem jih s pregledom razli¢nih spletnih
forumov ter raziskav drugih avtorjev. Opisane dejavnike bom uporabila tudi kot podlago za
empiri¢ni del magistrskega dela. Ce gre za nakup druZabnih iger s strani starSev, ki kupujejo
igre svojim otrokom, gre za nekoliko drugacne dejavnike, ki vplivajo na nakup, zato bom
vkljucila tudi te.

Dejavnike odlo¢anja o nakupu namiznih druzabnih iger sem razdelila v devet skupin, kot
izpostavljam v nadaljevanju dela. Te so: znacilnosti izdelka, cena, trzenjsko komuniciranje,
preference otrok, priporocila drugih oseb, nakupna situacija, zivljenjski slog,
sociodemografski dejavniki ter kultura.

24.1 Znacilnosti izdelka

Dejavniki, ki predstavljajo znacilnosti izdelka, So:

a) Primernost igre z vidika starosti

Pri nakupu druzabnih iger je pomembno vedeti, v katero starostno skupino spadas in kaksno
vrsto igre i§¢eS. StarSem je pri nakupu pomembno, da je igra primerna za njihove otroke z
vidika starosti. Igra, ki ustreza doloceni starosti, prav tako nudi maksimalno izku$njo igranja
ter ohranja primeren nivo tezavnosti in premagovanja ciljev. Priporo¢ena starost igralcev za
doloc¢eno igro se nahaja na zunanji strani embalaze igre (Cross, 2009¢). Druzabne igre so

17



narejene za razline starostne skupine, in sicer za: predSolske otroke, mlaj$e osnovnosolce,
starejSe osnovnosSolce, najstnike ter odrasle (Cross, 2009a).

b) Kategorija, namen in zahtevnost igre

Poleg razdelitve druzabnih iger v posamezne starostne skupine jih lahko delimo tudi v
razli¢ne kategorije glede na nacCin igranja. Najbolj priljubljene kategorije so: strateSke igre,
igre na sre¢o ter sestavljanke. Kot pove Ze samo ime, je pri strateSkih igrah veliko
nacrtovanja ter izbiranja primernih strategij. V nasprotju s strateSkimi igrami je pri igrah na
sre¢o zmaga odvisna od sre¢e. Tako je na primer pri metanju kock ali vrtenju kolesa na sreco.
Na drugi strani pa imamo tudi miselne igre (angl. puzzle games), ki predstavljajo zabaven
nacin ucenja skozi igro (Cross, 2009a). Pri izbiri igre z vidika kategorije se je pomembno
vprasati, kaj od igre Zelimo oziroma pri¢akujemo. Ce Zelimo le zabavo, druzenje in
sprostitev, bomo izbirali med igrami, ki nam to tudi nudijo.

Igre se kupujejo zaradi razli¢nih Koristi, ki jih igranje prinasa. Na podlagi preteklih raziskav
obstaja veliko razlogov o tem, kaksne koristi prinasa nakupovanje in posledi¢no igranje
druzabnih iger. Prvi faktor je zabava, ki je povezana z igranjem iger. Ta faktor je pomemben
predvsem mladim, ki v igranju i$¢ejo sprostitev in druzenje s prijatelji. Pogosto izbirajo
razli¢ne tako imenovane pivske druzabne igre, ki so povezane z uzivanjem alkoholnih pijac
in se tako igrajo na razli¢nih praznovanjih.

StarSem so pomembne igre, ki doprinasajo k otrokovemu razvoju ter znanju z razli¢nih
podrocij, kot so na primer matematika, znanost, medicina ipd. Za njih je prav tako
pomembno, da so igrace varne in nimajo $kodljivih uéinkov za otrokovo zdravje. Drugi
kupujejo igre samo z vidika zabave in sprostitve. Izbirajo igre, ki jih bodo lahko igrali s
svojimi otroki. Pomembna je tudi kakovost igre, kar kaze na to, kako dolgo jo bomo lahko
uporabljali (Al Kurdi, 2017, str.111).

Poleg zgoraj omenjenih dejavnikov nekaterim kupcem veliko pomenijo tudi naslednji
dejavniki: zahtevnost igre, obsirnost pravil, Stevilo oseb, ki jo lahko igra, ter blagovna
znamka.

c) lzgled in embalaza

Na podlagi vizualnega izgleda si ustvarimo prvi vtis o nekem izdelku; ta je pomemben
predvsem pri prvem nakupu. Embalaza mora biti privlacna in zanimiva, da pritegne
pozornost kupcev ter jih prepri¢a v nakup dolocene blagovne znamke (Potoc¢nik, 2005, str.
211-212). Velik pomen, Se posebej pri zaznavanju s strani otrok, imajo barve. Otroci
preferirajo barvito embalazo raznolikih oblik (Media Smarts, 2014). V zadnjem ¢asu je mo¢
opaziti trend ekoloske funkcije embalaze tudi pri namiznih druzabnih igrah, ki jih lahko
recikliramo in ponovno uporabimo. Nekaterim kupcem je pri nakupu zelo pomemben
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trajnosten vidik in tako preferirajo izdelke, narejene iz naravnih materialov, kot so: papir,
les in ekoloski tekstil. Vedno ve¢ se tako pojavljajo druzabne igre iz biorazgradljivega in
recikliranega materiala.

d) Nostalgija

Nekateri igrajo igre, saj jih to spominja na ¢as iz otro$tva in v danasnjih ¢asih odmik od
digitalne tehnologije. Igre jih spominjajo na brezskrbne Case v otroStvu in skupni cas,
prezivet s prijatelji oziroma starsi (Florjancic, 2019, str. 39). Vidik nostalgije pomembno
vpliva na nakup dolo¢ene igre s strani starSev, saj zelijo igro predstaviti in jo igrati s svojimi
otroki. Obcutek nostalgije tako vpliva na nakup tistih iger, ki starejSe spomnijo na cas iz
mladosti.

24.2 Cena

Pomemben dejavnik pri vsakem nakupu je cena. Porabniki pogosto primerjajo ceno
druZabne igre glede na druge cene iger, ki so na trgu. Upravi€enost cene presojamo tudi
glede na to, kaj nam igra ponuja in kaksne elemente vsebuje (karte, podlago, figurice, zetone
...) (Existentialreviews, 2016).

Cene druzabnih iger variirajo glede na tip in kvaliteto same igre. Prav tako je cena odvisna
tudi od materiala, iz katerega je igra narejena (plastika, les, papir ...). Z nakupovanjem prek
spleta je kupcem omogocena lazja primerjava cen. Pred sprejetjem odlocitve za posamezno
igro lahko kupci primerjajo cene prek spleta in se kasneje odlocijo za nakup igre v fizicni
trgovini (Cross, 2009a).

Na samo ceno igre vpliva tudi dejstvo, ali je igra popolnoma poslovenjena ali ne, ali so v
njej prilozena navodila, kaksna je embalaza, v Kateri se nahaja, kaksne so komponente, Ki
jih igra vsebuje, kaksna je kompleksnost igre itd. Zahtevnej$e namizne igre z razliénimi
komponentami, podlago, figuricami so drazje kot preproste igre s kartami. Pri pregledu
razli¢nih forumov in blogov sem ugotovila, da kupci pred nakupom pogosto primerjajo cene
razli¢nih druzabnih iger po spletu ter tako iS¢ejo ¢im ugodnejsi nakup.

2.4.3  Trzenjsko komuniciranje

Predstavila bom dva dejavnika, ki spadata med orodja trznega komuniciranja ter vplivata na
nakup druzabnih iger. To sta:

a) Oglasevanje izdelka

Prek oglasevanja Zeli podjetje informirati porabnike o svojih izdelkih, jih prepri¢ati v nakup,
spodbuditi k ponovnemu nakupu ali prepricati obstojece porabnike, da je bila njihova izbira
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pravilna (Kotler, 2004, str. 591). Oglasna sporo¢ila o namiznih druzabnih igrah je mogoce
najti v televizijskih, tiskanih, radijskih in spletnih oglasih. Pojavljajo se v raznih letakih,
reklamnih broSurah, plakatih, na spletnih straneh ter razlicnih druzbenih medijih. Oglasi
lahko ciljajo na razli¢ne starostne skupine kupcev — tako na starejse kot tudi na otroke.

Veliko trznikov cilja neposredno na otroke in jih obravnava kot potencialne odrasle
porabnike. Podjetja si Zelijo, da se mlajSim izdelek vtisne v spomin in da ga bodo uporabljali
tudi, ko bo starejsi (Noel, 2002). Prodajalci se zavedajo, kako mocan vpliv imajo lahko na
otoke. Moc¢ nadlegovanja se kaze, ko otrok pripravi svoje starSe do nakupa izdelka, ki ga
sicer ne bi kupili (Media Smarts, 2014). Oglasna sporo¢ila druzabnih iger so pogosto
usmerjena tudi na starSe ter izpostavljajo pomembnost igranja dolo¢enih druzabnih iger za
razvoj otroka ter tako apelirajo na stvari, ki so starSem Se posebej pomembne. Igre imajo
pomembno vlogo pri razvoju mozganov, izboljSanju spomina ter omogocajo socialno
interakcijo, kar so atributi, ki jih trzniki radi poudarjajo, ko ciljajo na starSe. Otrokom je pri
igranju najpomembne;jsi faktor zabava, ¢e jim igra ne bo zanimiva, jo bodo hitro zavrgli.
Tako morajo biti trzniki pozorni, na koga ciljajo ter kaj Zelijo pri oglasevanju namiznih
druzabnih iger poudariti (Szymanski, 2002, str. 32).

b) Prodajne akcije

Obstajajo razlicne oblike neposrednega pospesevanja prodaje, kot so vzorci, prospekti,
katalogi izdelkov, nagradna tekmovanja, ob¢asno zniZanje prodajnih cen, nagrade, kuponi
ipd. (Poto¢nik, 2005, str. 342). Podjetja poskusajo z razli¢nimi orodji spodbuditi prodajo
svojih izdelkov, eno izmed teh orodij so tudi prodajne akcije. Z razli¢nimi vrstami spodbud
zelijo pritegniti porabnike k prvemu nakupu, jih spodbuditi k ponovnemu ter ohraniti in
nagraditi zveste porabnike. Ta orodja po navadi pritegnejo tiste, ki i§¢ejo nizke cene in darila
ter je za njih malo verjetno, da bodo postali zvesti porabniki blagovne znamke (Kotler, 2004,
str. 609). V ¢asu bozi¢nih nakupov podjetja povecajo oglasevanje igra¢ in druzabnih iger,
zato se v tem ¢asu tudi povecajo razli¢ne prodajne akcije. Podjetja posiljajo kupcem razli¢ne
kataloge in jih tako poskusajo prepricati v nakup.

24.4 Preference otrok

Otroci v veliki meri vplivajo na nakupne navade svojih starSev v Sloveniji. Rodnost v
Sloveniji sicer Ze nekaj ¢asa pada. Podatki Statisticnega urada RS kaZejo, da je bilo v
Sloveniji v zacetku leta 2022 15,1 % prebivalcev, starih 014 let, ter 14,8 % tistih, ki so bili
stari 15-29 let (SURS, 2022).

Media Smarts (2014) izpostavlja, da na otrokove preference najbolj vplivajo embalaza
druzabnih iger in motivi, ki se nahajajo na njej. Motivi na druzabnih igrah pogosto izvirajo
iz razli¢nih risank ter filmov. Pri izbiri se otroci velikokrat zgledujejo po svojih vrstnikih.
Otroci imajo radi zive barve, zanimive oblike in Skatle, na kar morajo biti pozorni trzniki.
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Vpliv otrok na nakupne navade starSev je vecji, Ce gre za izdelke, ki so namenjeni njim. Od
starSev je odvisno, kako se bodo odzvali na njihove zelje. Nekateri jim skuSajo takoj ugoditi,
da imajo kasneje mir, medtem ko drugi poskusajo razloziti, da ne morejo dobiti vsega, kar
si zazelijo (Pavsi¢ Mrevlje, 2011, str. 79-93). Pogosto so starejs$i otroci uspesnejsi v
prepri¢evanju in v zahtevah po novih izdelkih. V primeru nakupa igre s strani star§ev imajo
otroci manjsi vpliv na nakup, ¢e se starsi odlocijo za nakup prek spleta.

2.4.5 Priporocila drugih oseb

Nekatere klasi¢ne igre so poznane in uveljavljene po vsem svetu, kot na primer sta denimo
Sah in monopoli. Informacije o novejsih igrah, ki $e niso tako poznane, i¢ejo igralci pogosto
na spletu. Obstaja veliko spletnih skupnosti, namenjenim izmenjavi mnenj in ocenjevanju
namiznih druzabnih iger. S pomocjo teh strani lahko igralci dobijo koristne informacije, ki
jim sluZzijo pri odlo¢anju o nakupu druZabne igre (Cross, 2009a). S pregledom razli¢nih
forumov in blogov sem ugotovila, da porabniki zaupajo priporo¢ilu drugih ter pogosto is¢ejo
nasvete in priporoc€ila o igrah. Ena izmed taksnih platform je BoardGameGeek, ki ponuja
razlicna mnenja profesionalnih in ljubiteljskih igralcev, prodajo druzabnih iger ter razlicne
ocene druzabnih iger. Stran sluzi uporabnikom tudi kot pomo¢€ pri izbiri in nakupu nove igre.
Na omenjeni strani se nahajajo ocene in opisi o ve¢ kot 17.000 igrah. Veliko informacij
ponujajo tudi kanali YouTube, kjer je mogoce najti razlicne recenzije in ocene namiznih
druzabnih iger.

Porabniki izvejo za novo igro ve¢inoma prek priporocil od ust do ust. To je v eni izmed
raziskav (PrintNinja, 2021) potrdilo kar 71 % vprasanih, medtem ko jih je le 17 %
odgovorilo, da izvejo za novo igro prek spletnega oglasevanja. Ce bo dolo¢ena igra v nekem
¢asu zelo popularna in vsem dostopna, si jo bodo vsi Zeleli ter jo kupili. Primer tak$ne igre
je bila igra Activity. Informacije o novi igri lahko dobimo tudi v lokalni trgovini, prek
socialnih medijev, z brskanjem po razli¢nih forumih, (BoardGameGeek), na portalih
(Kickstarter) ter na spletnih straneh (Amazon) (PrintNinja, 2021).

Na nakup namiznih druZabnih iger pogosto vpliva tudi dejstvo, ali so omenjeno igro Ze
poskusili igrati, na primer pri prijateljih. Ce jih je igra navdusila, obstaja velika verjetnost,
da si jo bodo kupili tudi sami.

2.4.6 Nakupna situacija

a) Prodajno mesto izdelka

Na mestu nakupa lahko na izbiro vplivajo razlicne promocije, akcije, postavitev izdelka,
embalaza, klima na prodajnem mestu in prijaznost prodajnega osebja. Trgovina deluje kot
komunikacijski kanal, kjer zastopniki blagovnih znamk komunicirajo s porabniki prek
razli¢nih letakov, plakatov ter ostalih vizualnih elementov. Na kupce imajo velik vpliv Ze
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sama pozicija izdelka na polici, spremljajoci oglasi, zasloni in vpadljiva embalaza. Vcasih
porabniki preprosto vzamejo izdelke, ki so jim na dosegu rok (Erjavec, 2014, str. 57-58).
Igre so v fizicnih trgovinah pogosto predstavljene v povezavi z razlicnimi risanimi ter
filmskimi junaki, ki Se dodatno pritegnejo pozornost.

b) Prodajno osebje

Osebna prodaja je zaradi osebnega stika s prodajalcem pogosto prepricljivejse in nudi
takoj$no povratno informacijo. Prodajalcem daje moznost, da se hitro prilagodijo kupcu,
glede na njegovo zaznavanje ter razumevanje (Poto¢nik, 2005, str. 305). Vpliv prodajnega
osebja je vedji pri nakupih kompleksnejsih izdelkov, kjer potrebujejo kupci strokovne
informacije ter priporo€ila. Pri nakupu druzabnih iger lahko prodajno osebje podaja
informacije za nakup primerne igre z vidika primerne starosti, prav tako lahko poda
priporocila na podlagi izkusSenj.

2.4.7 Zivljenjski slog

Zivljenjski slog je nadin posameznikovega Zivljenja. KaZe porabnikovo izbiro glede
razporejanja prostega Casa in denarja, pogosto pa zajema tudi posameznikova stalis¢a ter
vrednote (Solomon, Bomossy, Askegaard & Hogg, 2006, str. 558). Zaradi hitrega tempa
Zivljenja in vsakodnevnih obveznosti ljudem pogosto primanjkuje prostega casa. V €asu, ki
jim ostane, raje posegajo po digitalnih napravah, namesto da bi si vzeli ve¢ ¢asa za druzenje
ter igranje druzabnih iger. Star$i pogosto vec€ino svojega dneva prezivijo v sluzbi ter jim tako
zmanjkuje kakovostno prezivetega prostega Casa S Svojimi otroki.

Vedno vec otrok v starosti 0—12 let Ze ima dostop do mobilnih telefonov, tablic, raCunalnikov
ter naprav za igranje video iger. To je zaznati v gospodinjstvih s srednjim in visokim
dohodkom, ki imajo ve¢ razpolozljivega dohodka za potro$njo omenjenih tehnoloskih
naprav. Tako porabijo veliko svojega Casa z uporabo teh medijev. Ta trend naj bi se
nadaljeval tudi v prihodnosti, posebej na razvitih trgih, kjer postaja uporaba pametnih
naprav nacin prezivljanja prostega casa ter zabave (Passport, 2019)

2.4.8  Sociodemografski dejavniki

Nakup druzabnih iger je odvisen tudi od $tevilnih demografskih znacilnosti, kot so spol,
starost, izobrazba ter dohodek.

Vpliv spola na izbiro druZabne igre se kaZze v tem, da ve¢ nakupov vecinoma opravijo Zenske
kot moski. Kot Ze omenjeno, se razlika v spolu kaze tudi pri izbiri namiznih druzabnih iger.
Izvedena je bila raziskava o motivatorjih igralcev druzabnih iger s strani podjetja za
raziskave Quantic Foundry (Yee, 2017). Pokazala je, da je moskim pri igranju najvecji
motivator zmaga. Poleg tega radi raziskujejo ter odkrivajo nove igre na trgu. Na drugi strani
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pa je zenskam veliko pomembnejsa socialna interakcija ter lahka dostopnost igre, v smislu,
da se jo lahko hitro naucijo igrati. Tako jim je pomembna zabava ter druzenje. Drugi
pomemben dejavnik je starost igralcev. Za mlajse igralce (13-25 let) je najveéji motivator
zelja po zmagi ter preprosta dostopnost igre. Mlajsi se Zelijo hitro nauciti igre ter se
fokusirajo na nacine, kako premagati nasprotnika. Raziskava je pokazala tudi, da ima na
izbiro iger ter motivatorje pri igranju vecji vpliv spol kakor starost. Vse to kaze na razli¢ne
preference pri izbiri oziroma nakupu iger. Zenske imajo rade kooperativne igre, igre z
besednimi ugankami in karte (Yee, 2017).

Naslednji pomemben dejavnik je izobrazba, kjer visje izobrazeni posamezniki v ve¢ji meri
preverjajo informacije pred samim nakupom. Cene pogosto preverjajo manj premozni. V
Evropi je mogocCe opaziti naslednje demografske trende: upadanje Stevila otrok v
gospodinjstvu, staranje prebivalstva, kasnejSe sklepanje zakonskih zvez in vecjo starost
mater ob rojstvu prvega otroka, spremembe v strukturi gospodinjstev. Vse to povzroca
posredne in neposredne spremembe tudi na trgu druzabnih iger. Povpre¢na poraba denarja
za nakup iger se razlikuje glede na posamezne drzave. Povpre¢na poraba na otroka za nakup
igra¢ v letu 2019 je v Severni Ameriki znasala 300 dolarjev in v Evropi 212 dolarjev. Ljudje
sicer kupujejo podobne tipe igra¢, vendar je delez posameznih skupin igra¢ glede na drzave
zelo razli¢en (Statista, 2021). Avtorji Solomon, Bamossy, Askegaars in Hogg (2006, str.
267) zagovarjajo, da is¢ejo ve¢ informacij o izdelkih tisti, ki imajo ve¢ premozenja in
razpolozljivega dohodka.

24.9 Kultura

Vpliv kulture se kazZe pri preZivljanju prostega €asa, kar je povezano z igranjem druZabnih
iger. Pri nakupu druzabnih iger se vpliv kulture izraza na razliéne nacine. Zahodni svet je
pogosto poimenovan kot svet s potrosnisko kulturo, kar se kaze pri praznovanjih
tradicionalnih praznikov. Kot primer velja omeniti vsakoletne mnozi¢ne bozi¢ne nakupe. V
tem Casu se proda najvec igra¢ ter iger, saj trgovci ponujajo ugodne nakupe ter povecano
ponudbo. Vrednosti daril ter nacin obdarovanja za praznike se razlikujejo po svetu (Kocar,
2009, str. 29).

Kultura lahko vpliva na samo potro$njo izdelkov s treh vidikov: na strukturo potrosnje (kje
ter za koga kupujemo), na odloanje posameznikov (uposStevanje kriterijev pri nakupu,
pogajanje za ceno) ter na oblikovanje in komuniciranje pomena izdelkov oziroma storitev
(Damjan & Mozina, 2002, str. 107).

Med kulturami se razlikujejo vrste ter koli¢ina iger oziroma igra¢. Otroci, ki odra$cajo v
zahodnih kulturah, imajo po vecini doma veliko razli¢nih iger, medtem ko jih imajo otroci
iz tradicionalnih kultur manj ter si jih pogosto naredijo sami iz njim dostopnega materiala.
Na igro ima vpliv veliko kulturnih dejavnikov, kot so organizacija gospodinjstva, navade
glede skrbi za otroke, prepri¢anja in pomen igre v otrokovem razvoju ter vkljucevanje
odraslih v samo igro. V sodobni druzbi star$i verjamejo, da je igra pomembna za otrokov
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razvoj, medtem ko v nekaterih drugih druzbah bolj poudarjajo delo in igri ne pripisujejo
takSnega pomena (Marjanovi¢ Umek & Zupanci¢, 2004).

Izvedena je bila tudi Studija (Bar & Otterbring, 2021, str. 2), ki je preucevala kulturne in
osebnostne vplive na vzorce igranja ter vSecnost razli¢nih druzabnih iger. I1zkazalo se je, da
kombinacija osebnostnih in kulturnih znacilnosti vpliva na pogostost igranja, naklonjenost
ter odnos do druzabnih iger. Poznavanje razli¢nih kulturnih znac¢ilnosti koristi podjetjem pri
oblikovanju trzenjskih strategij in oblikovanju druzabnih iger glede na omenjene razlike, kar
vpliva na boljSo izkusnjo porabnikov ter posledi¢no vec¢jo prodajo.

3 RAZISKAVA O DEJAVNIKIH ODLOCANJA PRI NAKUPU
NAMIZNIH DRUZABNIH IGER V SLOVENILJI

Predmet raziskovanja v empiricnem delu so namizne druzabne igre, natan¢neje igre na
igralni plo3¢i (angl. board games). Zelela sem preuéiti dejavnike, ki vplivajo na odlogitev o
nakupu, in ugotoviti, kateri od njih so najpomembne;jsi. Dejavnike sem izbirala na podlagi
razlicnih Ze opravljenih raziskav, podatkov iz domace in tuje literature ter s pregledom
razli¢nih spletnih forumov. V tuji literaturi sem zasledila nekaj raziskav s podroé¢ja video
iger ter ostalih druzabnih iger, ki jih lahko prenesemo tudi na namizne igre, zato bom
izsledke teh raziskav uporabila kot smernice.

3.1 Problematika, namen in cilji raziskave

V slovenski in tuji literaturi je precej raziskav s podrocja nakupa igra¢ ter video igric,
medtem ko jih je s podrocja druzabnih iger zelo malo. Ve€ina se jih ukvarja z raziskovanjem
psiholoskega vpliva igra¢ na razvijanje miselnih sposobnosti ter kreativnosti pri otrocih.
Zelo malo raziskav pa se osredotoca na dejavnike, ki vplivajo na odlocanje porabnikov za
nakup namiznih druZabnih iger.

Namen raziskave je raziskati vedenje porabnikov na trgu druzabnih iger, tako tradicionalnih
kot digitalnih, ter raziskati, kateri dejavniki vplivajo na nakup teh. Na oshovi rezultatov
zelim podati smiselna priporocila proizvajalcem in prodajalcem druzabnih iger v smislu
izboljSanja trzenjskih strategij za uspe$no poslovanje na konkuren¢nem trgu. Glavni cilj
raziskave je preuciti nakupno vedenje in odlo¢anje na trgu druzabnih iger med slovenskimi
porabniki ter poiskati glavne dejavnike nakupa.

Z empiri¢no raziskavo zelim preveriti hipoteze, ki jih bom oblikovala na osnovi teoreti¢nih
izhodis¢ ter rezultatov preteklih raziskav. Z analizo podatkov si prizadevam pridobiti tudi
odgovore na naslednja vprasanja, ki predstavljajo tudi cilje raziskave:

e kdo so najpogostejsi kupci namiznih druzabnih iger;

e  kakSni so nameni ter cilji nakupa namiznih druZabnih iger;
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e Kkateri so glavni dejavniki, ki vplivajo na nakup iger;

e kako pomembni so posamezni dejavniki nakupa za namizne druzabne igre;

e katerim igram dajejo porabniki prednost (klasicnim ali digitalnim);

e  koliko so $e popularne klasi¢ne druzabne igre v primerjavi z digitalnimi;

e na katerih prodajnih mestih porabniki opravljajo nakupe omenjenih iger;

e kaksne pohvale, pritozbe, predloge in Zelje imajo porabniki za proizvajalce oziroma
trgovce namiznih druzabnih iger.

Izhajam iz predpostavke, da si porabniki vzamejo zmeraj manj Casa za kakovostno
prezivljanje prostega ¢asa ob igranju druzabnih iger. Kljub temu pa ostajajo druzabne igre
Se zmeraj popularne za ljudi razli¢nih starosti. Predpostavljam, da so kupci predvsem
generacija milenijcev, ki kupujejo in igrajo igre za zabavo in sprostitev, starsi, ki jim je
pomembno, da njihovi otroci prezivljajo kvaliteten prosti Cas ter se ob tem uéijo novih
vescin, ter prav tako starejsi, ki jim veliko pomenita zabava in druzenje s prijatelji. Na
slovenskem trgu je vse vec¢ja ponudba druzabnih iger in posledi¢no velika konkurenca, zato
je za trgovce in proizvajalce pomembno, da poznajo dejavnike odlo¢anja o nakupu ter temu
ustrezno prilagajajo trzenjska sporocila. Na takSen nacdin si bodo zagotovili uspesno
poslovanje in obstoj na trgu.

3.2 Oblikovanje raziskovalnih hipotez

Pred samo izvedbo trzne raziskave sem postavila pet raziskovalnih hipotez. Oblikovala sem
jih na podlagi prebrane literature, znanstvenih in strokovnih ¢lankov, pregledanih forumov
ter ze 1izvedenih raziskav o dejavnikih o nakupu druzabnih iger. Nana$ajo se na postavljene
cilje raziskave. V nadaljevanju opisujem, na kakSen nacin sem jih oblikovala.

Hipoteza 1: Zenske pogosteje kupujejo namizne druzabne igre kot pa moski.

Po raziskavah sode€ je znano, da so Zenske tiste, ki opravijo ve¢ nakupov v primerjavi z
moskimi. Zenske naj bi tako predstavljale najbolj dobi¢konosen vir prihodkov za podjetja.
Kar 85 % vseh nakupnih odlocitev je izvedenih s strani zensk, zato je za podjetja pomembno,
da se fokusirajo na njih. Prav tako so zenske vecje uporabnice druzbenih omrezij, zaradi
Cesar so veliko bolj informirane ter preucijo izdelke na spletu Se pred samim nakupom
(Ellison, 2015).

Ugotovitve lahko tako prenesemo tudi na trg druzabnih iger. Na podlagi preucene literature,
¢lankov in raziskav pri oblikovanju hipoteze predpostavljam, da zenske pogosteje kupujejo
namizne druzabne igre kakor moski.

Hipoteza 2: Namizne druZabne igre kupci kupujejo le kot darila za posebne priloZnosti,
kot so rojstni dnevi, bozi¢ in ostali prazniki.
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Kot sem Ze omenila, je popularnost iger kratkotrajna oziroma sezonska, kar pomeni, da se
trg zelo hitro spreminja. Namizne druzabne igre predstavljajo priloznostne nakupe za
kvalitetno prezivljanje prostega casa. Najvecja prodaja druzabnih iger je konec novembra in
decembra v cCasu bozi¢nih in novoletnih praznikov. Takrat podjetja tudi povecajo
oglaSevanje in izvajajo razlicne prodajne akcije. V raziskavi (Statista, 2020), ki je bila
izvedena v ZDA med 1003 respondenti, starimi 18-64 let, in sicer stars$i, ki imajo otroke,
mlajSe od 14 let, so ugotavljali pogostost nakupa namiznih druzabnih iger. Najve¢ (27 %)
jih je odgovorilo, da kupujejo omenjene igre nekajkrat na leto. 22 % jih je odgovorilo, da jih
kupujejo le za posebne priloZnosti (rojstni dan, boZi¢ ...), nato so sledili odgovori enkrat na
leto, enkrat na mesec, veckrat na mesec in nikoli.

Kot Ze omenjeno, veliko ljudi kupuje druzabne igre za razli¢ne priloznosti. Glede na
rezultate zgoraj omenjene raziskave jih najve¢ podari igre kot darila za rojstne dneve, nato
sledijo bozi¢, razna druzinska praznovanja, brez posebnega razloga, za veliko no¢ (pisanka)
itd. Tudi po prebiranju forumov in blogov (BoardGameGeek, Tabletopgamesblog, Quora)
sem priSla do ugotovitve, da se namizne druzabne igre pogosto podarjajo kot darila za
posebne priloznosti. Na podlagi prebrane literature ter objavljenih clankov tako
predpostavljam, da kupci ve€inoma podarjajo namizne druzabne igre kot darilo za posebne
priloznosti, kot so rojstni dnevi, boZi¢ ter ostali prazniki.

Hipoteza 3: Najpomembnejs$i namen oziroma cilja nakupa namiznih druzabnih iger
sta sprostitev in zabava.

V tuji raziskavi (Booth, 2019), ki je preucevala znacilnosti igranja druzabnih iger, je vecina
sodelujocih odgovorila, da sta jim pri igranju najpomembnejsa dejavnika zabava in druzenje,
sploh v €asu hitrega razvoja digitalne tehnologije. Igranje tako zdruzuje ljudi in jim omogoca
socialno interakcijo ter nova poznanstva. V eni izmed raziskav (D'Astous & Gagnon, 2007,
str. 80) ugotavljajo, da je najpomembnejsi dejavnik nakupa druzabnih iger, da omogocajo,
da se lahko igralec mo¢no vzivi Vv igro ter dozivi edinstveno izku$njo. Med drugimi
izpostavlja prav tako kot prva raziskava tudi pomembnost koristnega druZenja ter zabave v
prostem Casu.

Hipotezo postavljam na podlagi prebrane literature ter ostalih virov. Pregledala sem tudi
forume in bloge ter ugotavljam, da je klju¢en namen igranja namiznih druzabnih iger zelo
preprost — sprostitev in zabava.

Hipoteza 4: Kupci raje posegajo po igranju klasi¢nih kot digitalnih druzabnih iger.

Nekateri porabniki raje nakupujejo druzabne igre v fizi¢ni obliki, medtem ko drugi
preferirajo digitalne izvedbe. Trendi napovedujejo, da lahko v prihodnosti pri¢akujemo
vedno ve¢ digitalnih in mobilnih iger. Nekateri znanstveniki pa kljub temu zagovarjajo
klasi¢ne druzabne igre, saj naj bi pripomogle k boljSemu mentalnemu zdravju. Raziskave so
pokazale, da tisti, ki redno igrajo klasi¢ne druzabne igre, dosegajo pri svojih 70. letih boljse
rezultate pri miselnih in spominskih testih (Altschul & Deary, 2019). Pomembni prednosti
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igranja v zivo sta tudi druzenje in socialna interakcija, ki nista enaki kot na spletu. Vedno
veé proizvajalcev tako ponuja klasi¢ne (namizne) in digitalne verzije igranja. Proizvodnja
novih digitalnih produktov nadomes$¢a starejSe modele igranja iger. Kljub temu pa se
nekatere klasi¢ne igre $e vedno zelo dobro prodajajo. Veliko Studij zagovarja, da digitalne

igre povzrocajo drugacne Custvene reakcije v primerjavi s klasi¢énimi (Fang, Chen & Huang,
2016, str. 1).

Na podlagi prebrane literature postavljam hipotezo in menim, da kupci Se vedno raje
posegajo po igranju in posledi¢nem nakupovanju klasi¢nih druzabnih iger.

Hipoteza 5: Najpomembnejsi dejavnik nakupa namiznih druzabnih iger je zunanji
izgled oziroma embalaza.

Ceprav smo v obdobju, ko spletna prodaja strmo nara$éa, se po raziskavi sode¢ najveé
namiznih druzabnih iger $e vedno proda v fizi¢nih trgovinah. lzvedena je bila raziskava
(PrintNinja, 2021), kjer je kar 323 respondentov odgovorilo, da druzabne igre najpogosteje
narocijo prek spleta, najveckrat po Amazonu, kjer je Siroka ponudba namiznih druzabnih
iger. Kljub temu jih je vecina, tj. 482 respondentov odgovorila, da najvec iger kupi v fizi¢nih
trgovinah. Kupcem je pomembno, da izdelek vidijo pred samim nakupom. Pri tem igra
najvecjo vlogo embalaza. Vizualna podoba je najpomembnejsa tistim, ki igre kupujejo. Lepa
vizualna podoba igre sluzi predvsem prvemu vtisu ter vpliva na izbiro same igre (Florjancic,
2019, str. 39). Pri embalazi glede druzabnih iger lahko veliko pozornost pritegnejo tudi
motivi razli¢nih risanih ter filmskih junakov. Embalaza ima velik vpliv tudi na ustvarjanje
mnenja o kvaliteti doloCenega izdelka, Se posebej, ko je to kvaliteto pred nakupom tezko
preveriti. Prek embalaZe dobijo porabniki informacije o znacilnostih, vsebini ter o uporabi
izdelka. Pri tem imajo velik pomen oblika, velikost in barva embalaze. Ker se namizne igre
veCinoma prodajajo v Skatlah, kjer vsebine ne moremo videti, je ta vidik Se posebej
pomemben (Poto¢nik, 2005, str. 211-212).

Na podlagi prebranih ¢lankov, forumov in blogov tako postavljam hipotezo, da je
najpomembnejsi dejavnik pri nakupu namiznih druzabnih iger zunanji izgled oziroma
embalaza.

3.3 Zasnova raziskave in metodologija

Pred samo raziskavo sem se najprej lotila zbiranja sekundarnih podatkov. Preucila sem tujo
in domaco strokovno literaturo, in sicer razli¢ne strokovne ter znanstvene ¢lanke, znanstvene
raziskave ter knjige in ucbenike s podrocja vedenja porabnikov. Prek mreznika NUK sem
pregledala tuje elektronske strokovne ¢lanke in knjige iz zbirk Stevilnih ponudnikov
(EBSCOHost, ScienceDirect, Web of Science, EMERALD, SAGE itn.). Podatke sem
zbirala tudi iz razli¢nih tujih in domacih spletnih ¢lankov, s pregledom spletnih forumov in
ostalih spletnih strani.
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V empiricnem delu sem se odlocila za zbiranje primarnih podatkov z uporabo kvantitativne
metode. Najprej sem dejavnike, ki vplivajo na nakup namiznih druzabnih iger, zbirala s
pregledom razli¢nih spletnih forumov (BoardGamesGeek, Tabletopgamesblog, Quora) ter
ostalih ze opravljenih raziskav s podroc¢ja druzabnih iger. S pomoc¢jo pregleda omenjenih
podatkov sem sestavila anketni vprasalnik. Odlo¢ila sem se za spletno anketo, saj omogoca
hitro pridobitev in nadaljnjo analizo podatkov (Bregar, Ograjensek & Bavdaz, 2005, str. 90).

34 Sestava vprasalnika in preizkus primernosti

Za zbiranje podatkov sem izbrala strukturirani spletni anketni vprasalnik. Sestavljen je iz 20
vprasanj, od teh je Sest sociodemografskih (Priloga 1). Na podlagi zastavljenih ciljev in
hipotez sem oblikovala vprasanja. Zelela sem manjse $tevilo vprasanj, da ne bi anketirancev
hitro odvrnila od nadaljnjega reSevanja. V uvodu sem na kratko predstavila namen
vpraSalnika in komu je namenjen, opisala sem podroc¢je raziskovanja ter poudarila, da
zagotavljam anonimnost zbranih podatkov. Da ne bi pris$lo do nesporazuma, sem obrazlozila
tudi, na kak$ne druzabne igre se nanaSa vprasalnik. Torej le na namizne druzabne igre na
plosci. Anketa je sestavljena iz odprtih in zaprtih vprasanj. Metoda osebnega sprasevanja bi
bila veliko zamudnejsa, zato sem se odloc¢ila za samoizpolnjevanje, kjer ima porabnik dovolj
Casa za razmislek. Vecina vprasanj je namenjena samo tistim, ki namizne druzabne igre
kupujejo, na eno vprasanje so lahko odgovorili samo tisti, ki namiznih druzabnih iger nikoli
ne kupijo, ostala vpraSanja pa so namenjena vsem anketirancem. V nadaljevanju
predstavljam raziskovalni instrument — vprasalnik, ki se nahaja v Prilogi 1.

Z odgovorom na prvo vpraSanje zelim preveriti prvo postavljeno hipotezo, ki pravi, da
opravijo zenske ve¢ nakupov druzabnih iger kakor moski. Uporabljena je petstopenjska
Likertova lestvica, s katero zelim ugotoviti pogostost nakupov in posledi¢no prepoznati
kupce in nekupce namiznih druzabnih iger. Anketiranci lahko izbirajo med odgovori
»redno«, »pogosto«, »obcasno«, »redko«, »nikoli«.

Drugo vprasanje se navezuje samo na tiste anketirance, ki druzabnih iger ne kupujejo, in
sicer me zanima, kaksen je njihov razlog za to. Moznih je ve¢ odgovorov. Na tretje vpraSanje
odgovarjajo anketiranci s pomocjo petstopenjske Likertove lestvice, kjer lahko izbirajo med
odgovori »sploh se ne strinjam«, »se ne strinjam«, »Se Niti ne strinjam niti strinjam, »se
strinjam«, »se popolnoma strinjam«. To vpraSanje se navezuje tudi na drugo postavljeno
hipotezo, in sicer na strinjanje glede trditve, da se namizne druzabne igre kupujejo le kot
darila za posebne priloznosti, kot so rojstni dnevi, bozi¢ ter ostali prazniki. Cetrto vprasanje
sprasuje anketirance o tem, ali so ze kdaj preizkusili igranje digitalne namizne druzabne igre.
Peto vprasanje se nanasa na Cetrto postavljeno hipotezo, in sicer glede preferiranja igranja
klasi¢nih in digitalnih iger ter posledicnega kupovanja teh. Pri petem vprasanju odgovarjajo
anketiranci na podlagi petstopenjske Likertove lestvice glede strinjanja s trditvijo, da raje
posegajo po igranju klasi¢nih kot pa digitalnih namiznih iger. Izbirajo lahko med odgovori
»sploh se ne strinjam«, »se ne strinjam«, »Se Niti ne strinjam niti strinjam«, »se strinjam,
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»se popolnoma strinjam«. Sesto vprasanje je odprto in spraduje anketirance po najljubsi
klasi¢ni ali digitalni namizni druzabni igri. S sedmim vpraSanjem Zelim izvedeti, za koga
najpogosteje kupujejo namizne druzabne igre, z osmim vpraSanjem pa, Koliko so najvec
pripravljeni placati za igro.

Pri devetem vpraSanju anketiranci odgovarjajo s pomoc¢jo petstopenjske Likertove lestvice.
S tem vpraSanjem Zzelim ugotoviti, kako pomembni so posamezni cilji oziroma nameni
nakupa in na podlagi tega preveriti tretjo hipotezo. Podani nameni oziroma cilji nakupa so:
sprostitev in zabava, druzenje s prijatelji (socialna interakcija), pobeg iz realnosti/odklop,
zelja po obCutku zmage (tekmovalnost), Zelja po reSevanju miselnih izzivov ter kvalitetno
prezivljanje prostega ¢asa. NasSteti nameni oziroma cilji nakupa predstavljajo Sest merljivih
spremenljivk v raziskavi.

Deseto vpraSanje se nanaSa na dejavnike odlo¢anja za nakup namiznih druzabnih iger. Kot
sem ze omenila, sem dejavnike postavila na podlagi pridobljenih sekundarnih podatkov ter
primarnih podatkov, in sicer iz razli¢nih forumov ter blogov. Navedla sem naslednje
dejavnike: primernost igre z vidika starosti, kategorija ter namen igre ($tevilo igralcev, ¢as
igranja, obSirnost pravil), izgled izdelka (embalaza, material, kvaliteta), cena, nostalgija,
oglasevanje izdelka, promocije/prodajne akcije, izdelek je vSe¢ otrokom, priporocila
prijateljev/sorodnikov/znancev, izgled prodajnega mesta ter znanje/priporocila prodajnega
osebja. Nasteti dejavniki predstavljajo 11 merljivih spremenljivk. Z odgovori sem zelela
preveriti peto hipotezo.

Nato sledijo Se Stiri vpraSanja, ki se sicer ne navezujejo neposredno na hipoteze, so pa
pomembna za pridobitev ve¢ informacij ter boljSe razumevanje celotne tematike. Z enajstim
vprasanjem zelim izvedeti, kje kupci najpogosteje opravijo nakup namiznih druzabnih iger,
z dvanajstim vpraSanjem pa, kakSna menijo, da je ponudba druzabnih iger na slovenskem
trgu. Pri trinajstem vpraSanju me je zanimalo, kje anketiranci najpogosteje izvejo za nove
igre. Stirinajsto vprasanje je odprtega tipa in sprasuje anketirance po razliénih predlogih,
morebitnih pohvalah ter pritoZbah za trgovce in proizvajalce namiznih druzabnih iger, ki bi
pripomogli k 1aZji odlocitvi za nakup.

Zadnji sklop vprasanj se nanasa na sociodemografske podatke anketirancev, kot so spol,
starost, stopnja izobrazbe, zivljenjski status in kraj bivanja. V teh primerih zaradi tipa
vprasanj niso bile uporabljene petstopenjske Likertove lestvice, ampak so anketiranci
oznacili lastnost, ki je za njih znacilna. Oznacili so lahko le en mozni odgovor.

Pred izvedbo anketiranja sem na manjSem Stevilu anketirancev izvedla pilotsko testiranje
vprasalnika, da bi preverila razumljivost vprasanj, ¢as za izpolnitev ter morebitne probleme
pri podajanju odgovorov. Anketni vpraSalnik sem pustila objavljen 14 dni, in sicer od 21.
marca do 4. aprila 2022. Na spletni vprasalnik je skupaj kliknilo 290 oseb, od tega jih 174
ni resilo vprasalnika. V celoti je vprasalnik izpolnilo 112 oseb, stirje pa so ga resili le delno.
Za izpolnjevanje vprasalnika so anketiranci povprec¢no porabili 5 minut.
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35 Zbiranje podatkov

Anketni vprasalnik, ki sem ga sestavila s pomocjo orodja za izdelavo anket 1KA, sem
objavila v razli¢ne skupine oziroma skupnosti na Facebooku, ki se ljubiteljsko ukvarjajo z
druzabnimi igrami (Druzabne igre za otroke in odrasle, Kul ludek, Dobra poteza ...), v
skupine EF za podiplomski $tudij ter ga Se posami¢no razposlala prijateljem in znancem.
Nekaj vprasalnikov sem poslala tudi na elektronske naslove prek elektronske poste. Pri
zbiranju podatkov gre za priloznostni vzorec, v katerega so bili anketiranci vkljuceni
nakljuéno. Ciljna populacija so osebe, starejse od 16 let. Predpostavljam, da je veéina teh
uporabnikov racunalnika in spleta, zato sem se tudi odlocila za spletni nacin izpolnjevanja
ankete. Prejete podatke sem analizirala ter jih prikazala graficno in tabelari¢no. Konéne
rezultate sem analizirala s pomo¢jo uporabe statisti¢nih metod, izracunov in ra¢unalniskih
programov.

3.6 Rezultati raziskave

Pri analizi ankete bom najprej opisala sociodemografske podatke, kjer bom opisno in
graficno predstavila njihovo strukturo glede na spol, starost, najvi§jo dosezeno izobrazbo,
trenuten Zivljenjski status, Stevilo otrok v gospodinjstvu ter regijo prebivanja. Nato bom
nadaljevala s predstavitvijo rezultatov vprasalnika. Sledi predstavitev statisticnega
preverjanja postavljenih hipotez, kar sem naredila s pomocjo programa IBM SPSS 28.0. Na
koncu bom $e povzela, kaksne so bile omejitve raziskave ter klju¢ne ugotovitve.

3.6.1 Predstavitev vzorca

Anketni vpraalnik je skupaj izpolnilo 116 oseb. Stirje anketiranci so ga izpolnili delno, 112
anketirancev pa v celoti. Pri tistih vprasanjih, ki so namenjena samo kupcem namiznih
druZabnih iger, predstavlja celoto 90 anketirancev, pri vpraSanju, ki pa je zastavljeno samo
tistim, ki namiznih druzabnih nikoli ne kupijo, pa 22 anketirancev. Neustrezno izpolnjene
vpraSalnike sem izlocila iz nadaljnje analize. Od vseh anketirancev je bilo 37,5 % (42)
anketirancev moskega spola in 62,5 % (70) anketirank Zzenskega spola (Tabela 1).

Tabela 1: Spol anketirancev

Frekvenca Odstotek | Kumulativa
(v %) (v %)
Spol Zenski 70 62,5 100
Total 112 100

Vir: lastno delo.
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Pri starosti sem anketirance razporedila v Sest skupin. Najve¢ anketirancev se nahaja v
starostni skupini od 16 do 25 let, kar predstavlja 40 % (45) vseh vprasanih. Nato sledi
skupina od 26 do 35 let, ki predstavlja 30 % (34) vseh vprasanih. Tretjo skupino predstavljajo
osebe, stare od 36 do 45 let, in sicer v to skupino spada le 6 % (7) anketirancev. Sledi Cetrta
skupina, in sicer od 46 do 55 let, kamor spada 15 % (17) anketirancev. Peta skupina vkljucuje
ljudi, ki so stari od 56 do 65 let, ter predstavlja 5 % (6) vseh vpraSanih, zadnja, torej Sesta
skupina ljudi, pa vkljucuje tiste, ki so stari nad 65 let, in predstavlja le 3 % (3) anketirancev.

Stopnjo izobrazbe anketirancev sem razporedila v pet skupin, kar prikazuje Slika 4, in sicer
od najniZje (osnovna $ola) do najvi§je (magisterij, doktorat). Zelela sem izvedeti najvisjo
doseZeno izobrazbo do zdaj. Le 1 % (1) vprasanih ima dokon¢ano samo osnovno $olo, 4 %
(5) imajo dokon¢ano srednjo poklicno $olo, 15 % (17) je gimnazijskih maturantov. Najvecjo
skupino (60 % oz. 67 anketirancev) predstavljajo tisti, ki imajo dokoné¢an dodiplomski $tudij
(diplomo). V zadnjo skupino spadajo Se tisti, ki imajo dokonCan podiplomski Studij
(magisterij, doktorat). Teh je 20 % (22) vprasanih.

Slika 4: Najvisja dosezena izobrazba anketirancev

0% 20% 40% 60%
! I 1 ]

Dokonéana osnovna Sola § 1%
Srednja poklicna Sola
Gimnazijski maturant

Dodiplomski studij (diploma)

Podiplomnski &tudij (magisterij, doktorat)
n=112

Vir: lastno delo.

S Sliko 5 prikazujem trenutni Zivljenjski status anketirancev. Razvidno je, da je najve¢
anketirancev Studentov, in sicer kar 48 % (54), sledijo zaposleni 42 % (47), ostalih pa je
precej manj. Eden izmed anketirancev ima status dijaka, dva sta brezposelna, dva absolventa,
pet upokojencev ter ena oseba s statusom gospodinje.
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Slika 5: Trenutni Zivijenjski status

0% 10% 20% 30% 40% 50%
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Dijak/inja § 1%
Student/ka
Zaposlen/a

Brezposeln/a
Absolvent/ka
Upckojen/ka

Gospodinja

Drugo:
n=112

Vir: lastno delo.

Anketirance sem povpraSala tudi po Stevilu otrok v gospodinjstvu. VpraSanje ni bilo
obvezno, zato je nanj odgovorilo nekoliko manj anketirancev — 84. Najvec, in sicer 35 %
(39), jih je odgovorilo, da zivijo v gospodinjstvu brez otrok. 18 % (20) jih je odgovorilo, da
prebivajo v gospodinjstvu z dvema otrokoma, ter 11 % (12) z enim ali tremi otroki. Ena
oseba, je odgovorila, da prebiva s Stirimi otroki.

Za na konec pa sem bolj z informativnega vidika postavila Se vprasanje glede regije
prebivanja. Najvec, in sicer 45 % (50), jih je odgovorilo, da prihajajo iz Koroske. Odgovor
je pricakovan, saj tam poznam najve¢ ljudi, ki so posledi¢no tudi v najvecji meri odgovorili
na moj vpraSalnik. Sledita osrednjeslovenska regija s 26 % (29) ter obalno-kraska s 5 % (6).
Vse ostale regije predstavljajo po Stevilu odgovorov manj kot 4 % anketirancev.

3.6.2  Predstavitev rezultatov raziskave

Pogostost in priloZnost za nakup namiznih druzabnih iger

Slika 6 prikazuje, pogostost nakupovanja namiznih druzabnih iger. S tem vprasanjem sem
ugotavljala, koliko ljudi sploh kupuje namizne druzabne igre. Vecina, in sicer 53 % (59), je
odgovorila, da redko, sledi odgovor obcasno, na katerega je odgovorilo 23 % (26)
anketirancev. 20 % (22) anketirancev je odgovorilo, da omenjenih iger ne kupuje nikoli, 4
% (4), da jih kupujejo pogosto, ter 1 % (1), da jih kupuje redno.
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Slika 6: Pogostost nakupov namiznih druzabnih iger

0% 20% 40% 60%
1 ) ) )

Redno 4| 1%

n=112

Vir: lastno delo.

Kot sem ze omenila, jih je na zgornje vprasanje 20 % (22) odgovorilo, da namiznih
druzabnih iger nikoli ne kupujejo, zato sem te z drugim vprasanjem povprasala po razlogih.
Moznih je bilo ve¢ odgovorov. Vecina, in sicer 68 % (15), jih je odgovorila, da iger ne igra
in jih zato tudi ne kupuje. 32 % (7) jih je odgovorilo, da za igranje nimajo ¢asa, 14 % (3) jih
kot razlog navaja visoko ceno, 5 % (1) pa slabo ponudbo. 18 % (4) anketirancev se je
odlocilo za odgovor drugo, kjer so navedli ve¢ moznih razlogov, zakaj se ne odlo¢ijo za
nakup. Kot razloge so navedli, da jih nimajo s kom igrati, da jih Ze imajo njihovi prijatelji,
da jih Ze imajo doma ter da jim igranje druZzabnih iger ni vSec.

Tretje vpraSanje je namenjeno samo kupcem. Oznaciti So morali stopnjo strinjanja s trditvijo
»Namizne druzabne igre kupujem le za posebne priloznosti, kot so: bozi¢, rojstni dan ...«.
Najveg, in sicer 43 % (39) anketirancev je izbralo odgovor »Se strinjam«. Sledi odgovor »se
niti ne strinjam niti strinjam« — tako je odgovorilo 20 % (18) anketirancev. 19 % (17)
anketirancev je odgovorilo z odgovorom »Se ne strinjam«, 12 % (11) anketirancev z
odgovorom »Se popolnoma strinjam« ter 6 % (5) anketirancev z odgovorom »sploh se ne
strinjam«. Na podlagi podatkov in rezultatov, ki so prikazani na Sliki 7, sklepam, da se
vecinoma druZabne igre res kupujejo le za posebne priloznosti.

Slika 7: Strinjanje s trditvijo »Namizne druzabne igre kupujem le za posebne priloznosti,
kot so: bozic, rojstni dan ...«

0% 10% 20% 30% 40% S50%
I I I I I I

Sploh se ne strinjam

Se ne strinjam

Se niti ne strimjam niti strinjam
Se strinjam

Se popolnoma strinjam

Vir: lastno delo.
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Primerjava Kklasi¢nih in digitalnih druzabnih iger

Naslednji dve vpraSanji se navezujeta na primerjavo digitalnih in klasi¢nih namiznih
druzabnih iger. 53 % (59) anketirancev je odgovorilo, da so ze igrali druzabne igre v digitalni
obliki, 47 % (53) anketirancev, pa da te oblike iger $e nikoli niso preizkusili.

Pri naslednjem vpraSanju so morali anketiranci oznaciti stopnjo strinjanja s trditvijo »V
sploSnem raje posegam po igranju klasi¢nih kot digitalnih namiznih iger«, kar prikazuje
Slika 8. Najve¢, in sicer 42 % (47) jih je odgovorilo, da se s to trditvijo strinjajo, enako
Stevilo jih je odgovorilo, da se s to trditvijo popolnoma strinjajo. 9 % (10) jih je odgovorilo
z odgovorom »Se niti ne strinjam niti strinjam«, 4 % (5) z odgovorom »Se ne strinjam« ter 3
% (3) z odgovorom »Sploh se ne strinjam«. Odgovori potrjujejo podatke, pridobljene iz
sekundarnih virov, in sicer, da ostajajo klasi¢ne namizne druZabne igre v danasnjem
digitalnem svetu $e zmeraj pomembne ter zanimive tako za igralce kot kupce.

Slika 8: Strinjanje s trditvijo »V splosnem raje posegam po igranju klasicnih kot digitalnih

namiznih iger«
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Vir: lastno delo.

Sesto vprasanje je bilo odprtega tipa; z njim sem anketirance povprasala po njihovi najljubsi
digitalni ali klasi¢ni druZabni igri. Na vprasanje je odgovorilo 91 anketirancev. Med
najpogostejsimi odgovori so bile naslednje igre: activity, monopoli, catan, ¢lovek ne jezi se,
tarok ter scrabble.

Nakup namiznih druZabnih iger

S sedmim vpraSanjem sem zelela izvedeti, za koga anketiranci najpogosteje kupujejo
druzabne igre. Med najpogostejSimi je bil odgovor, da igre kupujejo kot darilo, ki ga
podarjajo prijateljem ter sorodnikom. Ta odgovor je izbralo 59 % (53) anketirancev. Sledi
odgovor, da druzabne igre najpogosteje kupujejo zase. Na to je odgovorilo 26 % (23)
anketirancev. 16 % (14) anketirancev je odgovorilo, da igre najpogosteje kupujejo za svojega
otroka. Anketirance sem povprasala tudi po tem, koliko so pripravljeni placati za namizno
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druzabno igro. Najvec, in sicer 34 % (38) jih je odgovorilo, da do 30 evrov, 26 % (29) do 20
evrov, 20 % (22) do 40 evrov, 17 % (19) do 50 evrov ter 4 % (4) do 100 evrov.

Pomembnost namenov oziroma ciljev nakupa namiznih druzabnih iger

Slika 9 prikazuje namene oziroma cilje nakupa namiznih druzabnih iger po pomembnosti. S
slike je razvidno, da je najpomembnejs$i namen oziroma cilj nakupa druZenje oziroma
socialna interakcija. Anketiranci so ta namen oznadili s pomocjo Likertove lestvice od 1 do
5 v povprecju z oceno 4,5. Takoj za tem sledi kot namen sprostitev in zabava (povpre¢na
ocena je 4,4), nato sledi kvalitetno preZivljanje prostega Casa (4,2), zelja po reSevanju
miselnih izzivov (3,7), pobeg iz realnosti in odklop (3,2) ter zelja po obcutku zmage oziroma
tekmovalnost (2,4). Rezultati se ujemajo s pridobljenimi sekundarnimi podatki in komentarji
na forumih. Narejena je bila tudi raziskava o motivih za igranje namiznih iger. V izvedeni
raziskavi je bilo ugotovljeno, da so sodelujo¢im najpomembnejSi motivi: socialna
interakcija, tekmovalnost, Zelja po zmagi, izziv, fantazija in eskapizem, zabava ter estetika
(Florjancic, 2019, str. 20).

Slika 9: Razvrstitev namenov oziroma ciljev nakupa namiznih druzabnih iger po
pomembnosti

Druzenje (socialna interakcija)
Sprostitev in zabava

Kvalitetno preZivljame prostega casa
Zelja po resevanju miselnih izzivov
Pobeg iz realnosti, odklop

Zelja po obéutku zmage (tekmovalnost)

Vir: lastno delo.

Na podlagi standardnega odklona, ki znasa 0,57 (Tabela 2), so bili anketiranci najenotne;jsi
pri namenu druzenja (socialne interakcije). Najbolj razprSeno pa so ocenili namen Zelje po
obcutku zmage (tekmovalnost), in sicer s standardnim odklonom 1,1.
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Tabela 2: Pomembnost namenov oziroma ciljev nakupa namiznih druzabnih iger

! ’ 2. ", 3 " 4 5 . o Std.
p(?rlr)sni;rlso porr:r;bno " nx;::;ergfnnm Pomebno ponfr::’bno e o Odklon

Sprostitev in zabav 0&) 23/0 330 % Sii % 43;3 % 1 :g% 44 0,66
Druzenje (socialna interakcija) 02/0 11'/0 02 % 44;?) % Sg) % 138% 45 0,57
Pobeg iz realnosti, odklop GEA) 23; 2260 % 32180 % 1 3% 1 (?(?% 3,2 1,08
Zelia po obéutku zmage (tekmovalnost) 22; é; 2283 " 1 3% 4‘: " 1 g(?% 2,4 11
Zelia po resevanju miselnih izzivov 4:1/0 15% 1]%?)/0 Sg’/o 1]%?)/0 138% 37 1,02
Kvalitetno prezivljanje prostega Casa Of;) 2;) 980 % 55710 % 32290 % 1 (?((])% 42 0,69

Vir: lastno delo.
Pomembnost dejavnikov odlo¢anja o nakupu namiznih druzabnih iger

Slika 10 kaze pomembnost dejavnikov nakupa. Najpomembnejsi dejavnik glede na
povprecno vrednost 3,9 predstavljajo priporocila prijateljev, sorodnikov in znancev. Sledijo
mu naslednji dejavniki: cena (povpreéna ocena je 3,7), kategorija ter namen igre (3,7),
primernost igre z vidika starosti (3,4), izdelek je vse¢ otroku (3,3), nostalgija (3,3), izgled
izdelka (embalaZa, material, kvaliteta) (3,2), znanje ter priporocila prodajnega osebja (3,1),
promocije in prodajne akcije izdelka (2,8), izgled prodajnega mesta (2,7). Najmanj$o
pomembnost anketiranci pripisujejo dejavniku oglasevanje izdelka, kjer znasa povprecna
ocena 2,6.

Anketiranci so najbolj razprSeno ocenili dva dejavnika nakupa, kjer znasa standardni odklon
1,07 (Tabela 3). To sta primernost igre z vidika starosti in da je izdelek v§e¢ otroku. Najvecjo
enotnost glede odgovorov opazimo pri dejavniku cena, kjer znasa standardni odklon 0,68.

Slika 10: Pomembnost dejavnikov odlocanja o nakupu namiznih druzabnih iger

1 2 3 4 5

Priporogila prijateljev, sorodnikov, znancev

Cena

Kategorija ter namen igre (&t. igrakcev, cas igranja
ob&imost prawli

Primemost igre z vidika starosti

Izdelek je viec vasemu otroku

Nostalgija (igra, ki te spomni na otrodtvo)

Izgled izdelka (embalaza, material, kvaliteta)
Znanje/priporoéila prodajnega osebja

Promocije, prodajne akcije izdelka

Izgled prodajnega mesta

Oglagevanje izdelka

Vir: lastno delo.
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Tabela 3: Pomembnost dejavnikov odloc¢anja o nakupu namiznih druzabnih iger

1 2 3 5
. . - - 4 . - Std.
Sploh ni Ni Niti pomembno niti Pomemmbno Zelo Skupaj Povpredje Odklon
pomembno pomembno nepomembno pomembno
. . - . 5 15 18 42 10 90
P K 4 1,07
rimernost igre z vidika starosti 6% 17% 20% 7% 1% 100% 3, 0
Kategorija ter namen igre (st. igralcev, 1 12 19 42 16 90 37 096
&as igranja, obsirnost pravil) 1% 13% 21% 47% 18% 100% ' '
Izgled izdelka (embalaza, material, 5 20 24 34 7 90 32 105
kvaliteta) 6% 22% 27% 38% 8% 100% ' '
0 6 20 59 5 90
7
Cena 0% 7% 2% 66% 6% 100% 3 068
Nostalgija (igra, ki te spomni na 3 14 31 37 5 90 33 0.92
otrostvo) 3% 16% 34% 41% 6% 100% ' '
11 34 26 16 3 90
las je izdelk 2,6 1,02
Oglasevanje izdelka 12% 38% 29% 18% 3% 100% : :
" . Lo 8 29 27 24 2 90
Promocije, prodajne akcije izdelka 9% 32% 30% 27% 2% 100% 2,8 1
8 8 30 35 9 90
Izdelek je vSe¢ vas trok 33 1,07
clet e e varemn ooy 9% 9% 33% 39% 10% 100%
Priporo¢ila prijateljev, sorodnikov, 0 4 14 55 17 90 39 072
znancev 0% 4% 16% 61% 19% 100% ' '
. 10 34 25 19 2 90
Izgled prodajnega mesta 11% 38% 28% 21% 2% 100% 2,7 1,01
7 19 28 34 2 90
Znanje/pri ¢ila prodaji bj 31 1
rane/priporotia prodajnega osebla 8% 21% 31% 38% 2% 100%

Vir: lastno delo.
Mesto nakupa namiznih druZzabnih iger

Slika 11 prikazuje, kje kupci najpogosteje kupujejo namizne druzabne igre. Najvec, in sicer
32 % (29) vprasanih, kupuje omenjene igre v drogerijah, kot je na primer Miiller. Naslednji
najpogostejsi odgovor je nakup v papirnicah in knjigarnah (Mladinska knjiga, DZS ...), kjer
najpogosteje kupuje 23 % (21) anketirancev. 17 % (15) anketirancev igre najpogosteje
kupuje prek spleta, 16 % (14) anketirancev je odgovorilo, da igre najpogosteje kupujejo v
Supermarketih, kot so Hofer, Lidl, Spar, Mercator, TuS. Najmanj, in sicer 12 % (11)
anketirancev, se v najve¢ji meri odloc¢a za nakup v specializiranih trgovinah za druzabne
igre, kot so: Crna Luknja, TojeTo, Kocka ...). Zadnji odgovor potrjuje zbrane sekundarne
podatke. Trg druzabnih iger v Sloveniji je dokaj majhen in nerazvit, kar vpliva na slabSo
prepoznavnost specializiranih trgovin.

Slika 11: Mesto nakupa namiznih druzabnih iger

0% 10% 20% 30% 40%
I Il Il 1 l

Spedalzirane trgovine za druZabne igre (Ema Luknja, To
je To, Kocka...)

Supermarketi (Hofer, Lidl, Spar, Mercator, Tus...)
Papimice/krjigame (Mladinska knjiga, DZS...)
Drogerije (Maller)

Preko spleta

Drugo: 4 0%

Vir: lastno delo.
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Ponudba namiznih druzabnih iger v Sloveniji

Na podlagi Slike 12 ocenjujem, da vecina anketirancev, in sicer 55 % (62), meni, da je v
Sloveniji »dobra« ponudba namiznih druzabnih iger. 34 % (38) anketirancev meni, da
ponudba »niti dobra niti slaba«, sledi 7 % (8) anketirancev, ki menijo, da je ponudba »zelo
dobrag, ter 4 % (4), ki menijo, da je ponudba »slaba«. Nih¢e od anketirancev ne meni, da je
ponudba namiznih druzabnih iger v Sloveniji »zelo slaba«.

Slika 12: Ponudba namiznih druzabnih iger v Sloveniji

Zelo dobra

Dobra

Niti dobra niti slaba

Slaba

Zelo slaba { 0%
n=112

Vir: lastno delo.
OglaSevanje namiznih druzabnih iger

Na vprasanje glede tega, kje anketiranci najpogosteje izvejo za nove namizne druzabne igre,
jih je vecina, in sicer 69 % (77), odgovorila, da prek priporocil od ust do ust. Torej od
prijateljev, sorodnikov in znancev. 18 % (20) jih je odgovorilo, da za nove igre izvejo prek
oglasevanj na socialnih omreZjih, 10 % (11) pa po televiziji prek raznih televizijskih oglasov.
4 % (4) anketirancev so kot odgovor izbrali moznost »drugo«, kjer so vsi navedli, da za nove
igre izvejo direktno v trgovinah (Slika 13). Odgovori potrjujejo tudi podatke, pridobljene iz
sekundarnih virov, in sicer da kupci izvejo o novi igri najpogosteje prek informacij, ki se
Sirijo od ust do ust. Je pa pri tem pomembno, da zaupajo osebam, ki te informacije Sirijo
(PrintNinja, 2021).

Slika 13: Kje najpogosteje izveste za nove druzabne igre?

0% 20%a 40%s 60%: 80%
I X I

Po televiziji (risanke, filmi, televizijski oglasi)

Priporoéila od ust do ust (od prijateljev, znancev...)

Preko socialnih omresj

Drugo: 4%

n=112

Vir: lastno delo.
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Predlogi za trgovce in proizvajalce namiznih druzabnih iger

Zadnje vprasanje je odprtega tipa, s ¢imer sem Zelela pridobiti ¢im ve¢ informacij, pohval
ali pritozb porabnikov, ki bi jih Zeleli sporociti trgovcem ali proizvajalcem namiznih
druzabnih iger. Gre se za predloge, ki bi kupcem olajsali odlocitev o nakupu. Na vprasanje
je odgovorilo 33 anketirancev. Vecéina jih je izrazila razli¢ne predloge.

Najve¢ komentarje se je nanaSalo na predloge, in sicer glede lazjega prikaza navodil igranja.
Vecina jih je predlagala, da bi lahko navodila poenostavili s krajSimi video posnetki, kjer bi
bilo na kratek nacin nazorno prikazano, kako se igra. Proizvajalci oziroma trgovci bi lahko
krajsa navodila za igranje ter potek igre v obliki video posnetkov objavili tudi na Youtubu
ali drugih druzbenih omrezjih. Nekateri izraZzajo strah pred tem, da navodil ne bodo razumeli
in si Zelijo poenostavljena ter slikovno prikazana navodila. Glede samih pravil iger je eden
predlagal tudi, da so navodila v Skatli v jeziku, v katerem se igra prodaja, ter v maksimalno
Se dveh svetovnih jezikih. Nekateri Se posebej poudarjajo, da morajo biti navodila v
slovenscini, saj nekateri ne znajo in ne razumejo dobro angles¢ine. Veliko jih je navedlo tudi
predloge glede tehni¢nega vidika iger, in sicer da imajo raje krajse igre, Ki trajajo do ene ure,
da si zelijo igre za sprostitev ter zabavo s prijatelji. Stirje anketiranci so navedli, da bi morale
biti druzabne igre bolje oglaSevane, saj bi tako pritegnile pozornost ve¢ ljudi oziroma bi
ljudje za njih sploh lahko izvedeli. Eden je za samo promocijo predlagal tudi vkljucitev
vplivnezev na razli¢nih druzbenih omrezjih, kot so Facebook, Instagram in Tiktok. Kot
predlog so nekateri izrazili tudi, da bi si zeleli igre pred samim nakupom tudi preizkusiti.
Eden je dejal tudi, da bi se lahko v Sloveniji odprlo $e ve¢ lokalov, kjer bi lahko ljudje igre
preizkusili ter se kasneje odlocili za nakup.

Nekaj anketirancev je izrazilo tudi pohvalo in sicer, da so zadovoljni s samo ponudbo, saj
na trg prihajajo vse bolj kreativne igre.

Drugi pa so poudarili, da nekatere igre zelo tezko dobi§ v Sloveniji in da prodajalne niso
dobro zalozene. Prav tako menijo, da so spletne strani za nakup namiznih druzabnih iger
slabo urejene. Po njihovem mnenju bi morale spletne strani bolje predstaviti same igre,
vkljucevati fotografije iger za boljSo vizualno predstavo, navedene bi morale biti velikosti
Skatel od iger itd. Glede prodajnega osebja si anketiranci zelijo, da dobro pozna igre ter
posledi¢no lazje svetuje pri nakupu in tako bolje predlaga igre, ki ustrezajo zeljam
posameznega kupca.

3.7 Preverjanje raziskovalnih hipotez

Prvo hipotezo sem preverila z Mann-Whitneyjevim U-testom, kjer sem preverjala, ali obstaja
povezanost med spolom in pogostostjo nakupov namiznih druzabnih iger. V primeru, da je
P < 0,05, to pomeni, da obstaja povezanost med spremenljivkama. Pri drugi in ¢etrti hipotezi
sem uporabila Wilcoxonov rang test za en vzorec, kjer je bila testna vrednost mediane
doloc¢ena s Stevilom 3. Tudi tretjo in peto hipotezo sem testirala z Wilcoxonovim rang
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testom, vendar v tem primeru za dva odvisna vzorca. Statisticno pomembne razlike sem
ocenjevala na podlagi P < 0,05.

Hipoteza 1: Zenske pogosteje kupujejo namizne druzabne igre kot moski.

Pri prvi hipotezi sem upostevala odgovore na prvo vprasanje »Kako pogosto kupujete
namizne druZzabne igre?« Zanimalo me je, ali obstajajo znacilne razlike v pogostosti nakupov
med moskimi in Zenskimi porabniki. Anketiranci so pogostost kupovanja namiznih
druzabnih iger ocenjevali na lestvici od 1 (redno) do 5 (nikoli), zato sem odgovore rekodirala
nanacin: 1 =5;2=4;3=3;4 =2;5 = 1. Na podlagi aritmeticne sredine, ki znasa pri zenskah
2,27 ter pri moskih 1,9, lahko sklepam, da Zenske pogosteje nakupujejo namizne druzabne
igre (Priloga 2, Tabela 1).

S Kolmogorov-Smirnovim testom sem najprej preverila normalnost porazdelitve te
spremenljivke. 1z Priloge 2 (Tabela 2) je razvidno, da spremenljivka ni normalno
porazdeljena (P = 0,000), zato sem hipotezo namesto s t-testom za dva neodvisna vzorca
preverila z Mann-Whitneyevim U-testom.

Rezultat Mann-Whitneyjevega U-testa (U = 1133,00; P = 0,027) je pokazal, da v pogostosti
kupovanja namiznih druzabnih iger obstajajo statisti¢cno pomembne razlike glede na spol (P
< 0,05). Na podlagi vzornih podatkov zavracam nicelno hipotezo, da ni statisticno znacilnih
razlik v nakupih med moskimi in zenskami, ter sprejmem hipotezo, da zenske v povpreéju
pogosteje kupujejo namizne druzabne igre kakor moski (Priloga 2, Tabela 1).

Hipoteza 2: Namizne druzabne igre kupci kupujejo le kot darila za posebne priloZnosti,
kot so rojstni dnevi, bozi¢ ter ostali prazniki.

Anketirani so stopnjo strinjanja s trditvijo »Namizne druzabne igre kupujem le za posebne
priloznosti, kot so bozic¢, rojstni dan ...« podali na lestvici od 1 (sploh se ne strinjam) do 5
(se popolnoma strinjam). Stopnjo strinjanja s to trditvijo so podali samo anketirani, ki so na
prvo vprasanje odgovorili, da kupujejo namizne druZabne igre. Teh je bilo 90.

S Kolmogorov-Smirnovim testom sem najprej preverila normalnost porazdelitve te
spremenljivke. 1z Priloge 3 (Tabela 3) je razvidno, da spremenljivka ni normalno
porazdeljena (P = 0,000), zato sem hipotezo namesto s t-testom za en vzorec preverila z
Wilcoxonovim rang testom za en vzorec. Kot testno vrednost sem dolo¢ila vrednost mediane
s Stevilom 3.

Rezultat Wilcoxonovega rang testa za en vzorec, Ki je razviden iz Priloge 3 (Tabela 4) ter
Slike 14 (W = 1821,00; P = 0,002), je pokazal, da se mediana vzorca (Mdn = 4) statisti¢no
pomembno razlikuje od testne vrednosti mediane (Mdn = 3); ta vrednost je vecja od 3. Na
podlagi vzorénih podatkov tako zavratam niCelno hipotezo in sprejmem hipotezo, da
namizne druzabne igre kupci kupujejo le kot darila za posebne priloznosti, kot so rojstni
dnevi, bozi¢ in ostali prazniki.
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Slika 14: Wilcoxonov rang test za en vzorec

Wilcoxon rang test za en vzorec

Testna
40 vrednost
mediane = 3

Dejanska

vrednost
mediane = 4
30

20

Frekvence

0 1 2 3 4 5 6

Namizne druzabne igre kupujem le za
posebne priloinosti kot so: Bozic, rojstni dan...

Vir: lastno delo.

Hipoteza 3: Najpomembnejsa namena oziroma cilja nakupa namiznih druZabnih iger
sta sprostitev in zabava.

Hipotezo sem preverjala na osnovi vpraSanja, kjer so anketiranci stopnjo pomembnosti
namena oziroma cilja nakupa namiznih druzabnih iger podali na lestvici od 1 (sploh ni
pomembno) do 5 (zelo pomembno je). Stopnjo pomembnosti namena nakupa namiznih
druzabnih iger so podali samo anketiranci, Ki so na prvo vprasanje odgovorili, da kupujejo
namizne druzabne igre. Teh je 90.

Iz Priloge 4 (Tabela 5) je razvidno, da so anketiranci kot najpomembnej$i namen oziroma
cilj nakupa namiznih druzabnih iger oznacili druZenje (povprecje = 4,50; std. odklon = 0,57),
Sele na drugem mestu Sta sprostitev in zabava (povprec¢je = 4,36; std. odklon = 0,66).

V nadaljevanju sem s Kolmogorov-Smirnovim testom preverila normalnost porazdelitve teh
spremenljivk. Iz Priloge 4 (Tabele 6) je razvidno, da spremenljivke niso normalno
porazdeljene (P=0,000), zato sem hipotezo namesto s t-testom za dva odvisna vzorca
preverila z Wilcoxonovim rang testom.

Tudi rezultati Wilcoxonovega rang testa (P < 0,05) so pokazali, da obstajajo statisti¢no
pomembne razlike v pomembnosti namena oziroma cilja nakupa namiznih druzabnih iger.
Vrednost P je pri vseh spremenljivkah manjsa od 0,05. (Priloga 4, Tabela 7).

Ker so anketiranci kot najpomembnejsi namen oziroma cilj nakupa namiznih druzabnih iger
oznacili druzenje (povprecje = 4,50; std. odklon = 0,57), Sele na drugem mestu Sta sprostitev
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in zabava (povpre¢je = 4,36; std. odklon = 0,66), na podlagi vzorénih podatkov zavratam
hipotezo, ki pravi, da sta najpomembnej$a namena oziroma cilja nakupa namiznih druzabnih
iger sprostitev in zabava.

Hipoteza 4: Kupci raje posegajo po igranju klasi¢nih kot digitalnih druzabnih iger.

Cetrto hipotezo sem preverjala z odgovori na peto vprasanje, Kjer so anketiranci izrazali
stopnjo strinjanja s trditvijo, da v sploSnem raje posegajo po igranju klasi¢nih kot digitalnih
namiznih iger (to niso video igre, ampak le klasi¢ne druzabne igre, ki se igrajo v digitalni
obliki). Odgovore so anketiranci podali na lestvici od 1 (sploh se ne strinjam) do 5
(popolnoma se strinjam).

S Kolmogorov-Smirnovim testom sem preverila normalnost porazdelitve te spremenljivke.
Iz Priloge 5 (Tabela 8) je razvidno, da spremenljivka ni normalno porazdeljena (P = 0,000),
zato sem hipotezo namesto s t-testom za en vzorec preverila z Wilcoxonovim rang testom
za en vzorec. Kot testno vrednost sem dolo¢ila vrednost mediane = 3.

Rezultat Wilcoxonovega rang testa za en vzorec (W = 4888,00; P = 0,000), kar je razvidno
iz Priloge 5 (Tabela 9) in Slike 15, je pokazal, da se mediana vzorca (Mdn = 4) statisti¢no
pomembno razlikuje od testne vrednosti mediane (Mdn = 3); ta vrednost je vecja od 3. Na
podlagi vzorénih podatkov tako zavra¢am nicelno hipotezo in sprejmem hipotezo, da kupci
raje posegajo po igranju in kupovanju klasi¢nih kot digitalnih druzabnih iger.

Slika 15: Wilcoxonov rang test za en vzorec

Wilcoxon rang test za en vzorec

Testna

50 vrednost

mediane = 3
Dejanska
vrednost

40 A
mediane = 4
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V splosnem raje posegam po igranju
klasiénﬂl kot digitalnﬂl namiznlph iger (fo niso

video igre, ampak le klasi¢ne druzabne igre,
ki se igrajo v digitalni obliki).

Vir: lastno delo.
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Hipoteza 5: Najpomembnejsi dejavnik nakupa namiznih druzabnih iger je zunanji
izgled oziroma embalaza.

Anketirani so stopnjo pomembnosti dejavnikov nakupa namiznih druzabnih iger podali z
odgovori na deseto vpraSanje in sicer na lestvici od 1 (Sploh ni pomembno) do 5 (Zelo je
pomembno). Stopnjo pomembnosti namena nakupa namiznih druzabnih iger so podali samo
anketirani, ki so na prvo vprasanje odgovorili, da kupujejo namizne druzabne igre. Torej le
kupci. Teh je 90.

Anketiranci so kot najpomembne;jsi dejavnik, ki vpliva na nakup namiznih druzabnih iger
oznacili priporocila prijateljev, sorodnikov, znancev (povprecje=3,94; std. odklon=0,72),
Sele na sedmem mestu po pomembnosti je zunanji izgled oziroma embalaza
(povpre¢je=3,20; std. odklon=1,05). 1z podatkov je Ze takoj razvidno, da izgled izdelka
(embalaza, material, kvaliteta) ni najpomembne;jsi dejavnik za nakup (Priloga 6, Tabela 10).
Da sem se o tem Se popolnoma prepri¢ala sem naredila ¢ Wilcoxonov rang test (Priloga 6,
Tabela 11) ter ugotovila, da potrjuje isto. Na podlagi vzorénih podatkov tako zavra¢am
hipotezo, ki pravi, da je najpomembne;jsi dejavnik pri nakupu namiznih druzabnih iger
zunanji izgled oziroma embalaza.

3.8 Omejitve raziskave

Narejena raziskava je temeljila na neverjetnostnem in dokaj majhnem vzorcu, zato
ugotovitev ni mozno posplositi na celotno populacijo. Rezultati so tako pokazatelj stanja na
vzor¢nih podatkih. Za boljse rezultate bi bilo treba razsiriti vzorec, izboljsati nacin vzor¢enja
ter izpopolniti sam vprasalnik. Tako bi dobili §irSo sliko o vedenju porabnikov pri nakupu
namiznih druzabnih iger.

Prvo omejitev tako predstavlja sam vzorec. Spletno anketo je resilo 112 oseb, kar predstavlja
manjsi vzorec. Ravno zaradi tega so lahko meritve manj natanéne, odgovori pa niso
normalno porazdeljeni. Mozno je bilo prostovoljno vkljuéevanje ljudi v anketo, zato nisem
imela vpliva na samo vsebino vzorca. V vzorcu je sodelovalo precej ve¢ Zensk kot moskih,
vecinoma $tudenti, zaposleni z dodiplomsko izobrazbo ter iz koroske regije. Izboljsavo bi
tako lahko predstavljal bolj nadzorovan vzorec in posledi¢no enakomernejsa porazdelitev
demografskih skupin anketirancev.

Drugo omejitev predstavlja sestava vpraSalnika. Nekatera vpraSanja niso bila obveznega
tipa, zato je prislo do delno izpolnjenih odgovorov na posamezna vpraSanja. Te sem nato
izloc¢ila iz nadaljnje analize. V prihodnje bi tako vsa vprasanja naredila obvezna in s tem
pridobila natan¢nejSe odgovore. Spletno anketo bi prav tako lahko pustila objavljeno dalj
Casa in posledi¢no pridobila vecji vzorec.

Kot tretjo omejitev bi izpostavila e dostopnost do ankete, kjer je prevladovalo izpolnjevanje
prek druzbenega omrezja Facebook. Tako so bili ve¢inoma v raziskavo vkljuceni samo tisti,
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ki redno dostopajo in so naklonjeni omenjenemu druzbenemu omreZju. V prihodnje bi bilo
tako bolje, da bi se anketa v ve¢ji meri razposlala tudi po drugih medijih, saj bi na takSen
nacin vkljucila tudi starejSo populacijo, ki prav tako rada igra druzabne igre, vendar ni tako
vesc¢a pri uporabi spleta.

4 POVZETEK UGOTOVITEYV IN PRIPOROCILA PODJETJEM
IN TRGOVCEM NAMIZNIH DRUZABNIH IGER

V nadaljevanju bom povzela klju¢ne ugotovitve raziskave na podlagi empiri¢nega dela in
rezultatov, pridobljenih v spletni anketi. Podala bom tudi smiselna priporocila podjetjem,
trgovcem in proizvajalcem namiznih druzabnih iger v smislu boljSega poznavanja
porabnikov in kupcev ter posledi¢no uspesnejSega poslovanja na trgu.

4.1 Klju¢ne ugotovitve

Na podlagi sekundarnih podatkov najve¢ nakupov opravijo Zenske, ki so prav tako tudi vecje
uporabnice spletnih druzbenih omrezij kot moski (Ellison, 2015). To se je, po raziskavi
sodeg, izkazalo tudi na podro¢ju nakupa namiznih druzabnih iger. Na podlagi teh rezultatov
je potrjena tudi prva hipoteza. Raziskava je pokazala, da namizne druzabne igre ohranjajo
popularnost v dana$njem casu. Kot sem ze omenila, predstavljajo namizne druzabne igre
priloznostni nakup. To so potrdili tudi odgovori na prvo in drugo vpraSanje, saj je ve€ina
odgovorila, da se za nakup odlo¢i redko, prav tako se jih najvec tudi strinja s trditvijo, da
kupujejo omenjene igre le za posebne priloznosti, in sicer kot darilo za bozi¢, rojstne dneve
ter ostale praznike. Prav tako jih je najvec, in sicer 47 % (53), odgovorilo, da omenjene igre
najpogosteje kupujejo kot darilo za prijatelje in sorodnike. Na podlagi omenjenih rezultatov
je potrjena druga hipoteza.

Z analizo raziskave sem ugotovila, da je najpomembnej$i namen oziroma cilj nakupa
namiznih druzabnih iger druZenje oziroma socialna interakcija. Na drugem mestu sta
sprostitev in zabava; ti torej ne predstavljata najpomembnejsega dejavnika, zato sem tudi
tretjo hipotezo zavrnila. Sledijo Se ostali nameni oziroma cilji nakupa, in sicer kvalitetno
preZivljanje prostega Casa, zelja po reSevanju miselnih izzivov, pobeg iz realnosti ter na
koncu $e Zelja po obéutku zmage oziroma tekmovalnost.

Glede primerjave klasiénih namiznih druZabnih iger z digitalnimi se lahko opazi, da so
klasi¢ne bolj priljubljene med igralci kakor digitalne verzije. Kot sem Ze omenila, je
anketirancem najpomembnejSi namen oziroma cilj nakupa ter igranja druZzenje in s tem
povezana socialna interakcija. Pri namiznih druZabnih igrah v fizicni obliki je tako
pomembna Ze sama izkusnja igranja, torej tudi ob¢utek pripadnosti in povezanosti v skupini,
Cesar pri digitalnih verzijah ni mogoce obcutiti (Tsekleves, 2015). Na podlagi raziskave sem
potrdila Cetrto hipotezo, ki pravi, da porabniki raje posegajo po igranju klasi¢nih kot
digitalnih namiznih iger.
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Med dejavniki, ki vplivajo na nakup namiznih druzabnih iger, SO najpomembnejsa
priporocila prijateljev, sorodnikov, znancev, cena in kategorija/namen igre. Glede cene jih
je najve¢ odgovorilo, da so pripravljeni placati do 30 evrov. Manj pomembni dejavniki so
Se: primernost igre z vidika starosti, preference otrok in nostalgija. Za najmanj pomembne
pa so se izkazali: izgled izdelka, priporo¢ila prodajnega osebja, promocije/prodajne akcije,
izgled prodajnega mesta in oglasevanje izdelka. Po raziskavi sode¢ sodi zunanji izgled
oziroma embalaza med manj pomembne dejavnike pri nakupu, na podlagi tega sem tudi
zavrnila peto hipotezo.

Tabela 4 prikazuje rezultate ugotovitev petih zastavljenih hipotez, od katerih so bile tri
sprejete.

Tabela 4: Rezultati raziskave

Hipoteza Sklep
Hipoteza 1: Zenske pogosteje kupujejo namizne druzabne igre kot moski. | Hipoteza je
sprejeta
Hipoteza 2: Namizne druzabne igre kupci kupujejo le kot darila za Hipoteza je
posebne priloznosti, kot so rojstni dnevi, bozi¢ ter ostali prazniki. sprejeta
Hipoteza 3: Najpomembnejsa namena oziroma cilja nakupa namiznih Hipoteza ni
druzabnih iger Sta sprostitev in zabava. sprejeta
Hipoteza 4: Kupci raje posegajo po igranju klasi¢nih kot digitalnih Hipoteza je
druzabnih iger. sprejeta
Hipoteza 5: Najpomembne;jsi dejavnik nakupa namiznih druzabnih iger je | Hipoteza ni
zunanji izgled oziroma embalaza. sprejeta

Vir: lastno delo.

4.2 Priporocdila podjetjem in trgovcem namiznih druZabnih iger

Za ustvarjalce in ponudnike druzabnih iger je pomembno, da ustvarjajo igre, ki privlacijo
igralce in kupce ter vkljucujejo komponente, ki jih igralci i§¢ejo ter pricakujejo. Pomembno
je, da igre spodbujajo igralce, da jih ponovno igrajo ter se prenasajo naprej iz generacije v
generacijo (Orbanes, 2002).

S pomocjo raziskave sem prisla do dolo€enih spoznanj na podrocju vedenja porabnikov pri
nakupu namiznih druzabnih iger, ki bi lahko koristile ponudnikom in trgovcem. Spoznala
sem dolocene prednosti, ki jih je smiselno upostevati in ohranjati, ter slabosti, ki bi jih lahko
ponudniki izboljsali.
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Na podlagi rezultatov iz raziskave so kupci namiznih druzabnih iger predvsem mlajsi (16—
35 let) ter zenske. Za trgovce namiznih druzabnih iger je tako smiselno, da se nekoliko bolj
osredoto¢ijo na mlajSe generacije, Zenske in druZine oziroma gospodinjstva z otroki. Na
podlagi rezultatov se je izkazalo, da se namizne druzabne igre najpogosteje podarjajo kot
darila, zato je pomembno, da znajo trgovci na ustrezen nacin povecati oglaSevanje v ¢asu
praznikov, in sicer predvsem okoli bozi¢a, saj se takrat tudi proda najve¢ druzabnih iger.

Rezultati ankete kazejo, da se v celoti ne proda veliko iger prek spleta. Za to obliko nakupa
se odloca le 17 % anketirancev. Kot razloge jih je vecina navedla, da spletne strani ne
prikazujejo dovolj informacij o sami igri, zato se lazje odlocijo za nakup, ¢e igro vidijo v
fizi¢ni obliki. Spletne strani bi tako lahko ponujale nazornejsi opis same igre s kratkim
informativnim video posnetkom postopka igranja. S tem bi kupci pridobili boljsi vpogled v
potek igre in se lazje odlocili za nakup. Spletna prodaja se v zadnjem Casu ob¢utno povecuje,
zato menim, da bi morali trgovci ve¢ vlagati v to obliko nakupa namiznih druzabnih iger.
Prav tako so se za slabo mesto nakupa izkazale specializirane trgovine, sklepam, da je razlog
v tem, da v Sloveniji niso tako prepoznane ter dostopne, saj je trg dokaj majhen, poleg tega
pa je kupcem lazje, da omenjen nakup opravijo kar v ve¢jih supermarketih ter drogerijah.

Podjetja in trgovci bi morali zaceti ve¢ vlagati v oglaSevanje namiznih iger. Po raziskavi
sode¢ si najve¢ porabnikov zeli igre pred samim nakupom preizkusiti. Oglasevanje bi lahko
povecali tudi z vkljuéitvijo vplivnezev, ki bi lahko na svojih druzbenih omrezjih promovirali
nove igre. V danasnjem Casu ostajajo popularne tako klasi¢ne kot digitalne verzije namiznih
druzabnih iger, zato je za podjetja najbolje, da ponujajo razliéne nacine igranja ter stremijo
k nenehnim izboljSavam.

SKLEP

Vedenje porabnikov je neprekinjen proces, saj vkljucuje dejavnike, ki vplivajo na nakup
pred, med in po samem nakupu (Mozina, Tav¢ar & Zupanci¢, 2012, str. 56). Na odlocCitev
porabnika o nakupu vplivajo Stevilni dejavniki. V danasnjem casu so porabniki veliko bolj
izobrazeni, zahtevni ter moc¢neje vkljueni v sam proces nakupnega vedenja, kot so bili v
preteklosti. Znacilnosti sodobnih porabnikov tako vplivajo na spremembe v nakupnih
navadah porabnikov (Kone¢nik Ruzzier, 2011, str. 81-82). Za dolgoro¢ni obstoj podjetij na
trgu je pomembno, da poskusajo ¢im bolj razumeti porabnika in njegove potrebe. Podjetja
morajo vedeti, kaj porabniki kupujejo, zakaj se odlocajo za posamezen nakup, nenehno pa
morajo prilagajati svoje trzenjske strategije, s katerimi bodo lahko v najve¢ji meri zadovoljili
porabnikove potrebe ter zelje.

IgraCe in druzabne igre predstavljajo le priloZznostne nakupe za kvalitetno preZivljanje
prostega ¢asa. Popularnost igrac je kratkotrajna oziroma sezonska, kar pomeni, da se trg zelo
hitro spreminja. Vse vecje zahteve porabnikov narekujejo proizvajalcem, da se morajo
fokusirati na proizvodnjo vedno novih, inovativnih in tehni¢no naprednih igrac ter iger. Tako
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kot ostali trgi je tudi trg igrac in iger pogojen z razvojem digitalne tehnologije. Kot sem ze
omenila, se na tem trgu pojavlja tudi vedno ve¢ odraslih uporabnikov, ki se odlo¢ajo za
igranje druzabnih klasi¢nih in digitalnih iger v svojem prostem ¢asu. Proizvajalci tako ciljajo
tudi na starejSe. Idealno je sicer, da podjetja ponujajo tako analogne kot digitalne izdelke. Ta
kombinacija nagovarja SirSo populacijo oziroma ciljno skupino.

Raziskava je pokazala, da se kupci ne odlo¢ajo za nakup iger ve¢inoma zato, ker jih ne igrajo.
Iz tega lahko sklepam, da druzabne igre v Sloveniji nisi toliko popularne kot drugod po svetu.
Proizvajalci oziroma trgovci morajo tako spremljati novosti na trgu, na primer z
vklju¢evanjem digitalnih komponent h klasi¢nim druzabnim igram, ter poskusati pritegniti
vecjo pozornost porabnikov. Veliko jih je kot razlog navedlo tudi, da za igranje nimajo Casa,
da so cene previsoke in da je na trgu slaba ponudba iger.

Dandanes je tezko opredeliti starostno skupino, ki kupuje in igra razli¢ne igre. Z njimi se
igrajo tako mlajsi kot tudi starej$i. Proizvajalci igra¢ morajo biti tako pozorni tudi na njih ter
nenehno spremljati, kaj si zelijo (Lin, 2010, str. 4). Raziskava je pokazala, da so
najpogostejsi kupci namiznih druzabnih iger zenske, stare do 35 let, ter druZzine.

Za trgovce je priporocljivo, da nagovarjajo mlajse generacije, zenske in druzine. Pomembno
je, da ponujajo raznoliko ponudbo ter morebitne kupce ustrezno in u¢inkovito informirajo 0
novih produktih. Predvsem so potrebne izboljSave na spletnih straneh, kjer je pomembno, da
zagotovijo boljso preglednost ter slikovne in kratke video vsebine, ki bodo na lazji nacin
predstavile igro ter nacin igranja.

Na podlagi literature sem oblikovala spletni vprasalnik, ki je bil namenjen tako kupcem kot
tudi tistim, ki namiznih druzabnih iger ne kupujejo. Anketni vprasalnik, ki sem ga sem
objavila na spletni strani www.1ka.si, sem pustila objavljen od 21. marca do 4. aprila in ga
je resilo 112 oseb. Stiri osebe so vprasalnik resile delno. Ko sem pridobila odgovore, sem
zaCela z analizo zastavljenih hipotez. To sem naredila v programu IBM SPSS 28.0. Od
postavljenih petih hipotez sem tri potrdila. Pri prvi hipotezi sem zelela ugotoviti, ali Zenske
pogosteje opravijo nakup namiznih druzabnih iger kot moski. Hipotezo sem na podlagi
vzor¢nih podatkov potrdila. Z drugo hipotezo sem preverjala, ali se namizne druzabne igre
najpogosteje podarjajo kot darila. Na podlagi vzorénih podatkov sem hipotezo potrdila. Pri
tretji hipotezi me je zanimal najpomembnej$i namen oziroma cilj nakupa. Glede na
teoreti¢na izhodisca in informacije na spletu sem sklepala, da sta to sprostitev in zabava.
Analiza je pokazala, da je najpomembnej$i namen nakupa druzenje oziroma socialna
interakcija, s ¢emer sem tretjo hipotezo zavrnila. Pri Cetrti hipotezi sem preverjala
popularnost klasi¢nih namiznih druzabnih iger v primerjavi z digitalnimi. Na podlagi
odgovorov sem omenjeno hipotezo potrdila, zato sklepam, da klasi¢ne igre Se vedno
ohranjajo svojo pomembnost v danasnjem cCasu. Nazadnje pa me je zanimal Se
najpomembne;jsi dejavnik, ki vpliva na nakup namiznih druzabnih iger. Izmed vseh enajstih
dejavnikov so se na podlagi statisticne analize kot najpomembnejsi dejavnik izkazala
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priporoéila prijateljev, sorodnikov in znancev, zato sem zavrnila hipotezo, ki pravi, da je
najpomembnejsi dejavnik zunanji izgled oziroma embalaZza.

Omeniti moram, da je imela raziskava tudi doloCene omejitve. Raziskava temelji na
neverjetnostnem vzorcu. Da bi lahko rezultate posplosila na vso Slovenijo, bi potrebovala
tudi precej vegji vzorec. Za boljso razsiritev poznavanja teme bi morala tudi izboljsati na¢in
vzorcenja, izpopolniti vprasalnik ter uporabiti razli¢ne nacine anketiranja.

V slovenski literaturi je raziskav s podro¢ja druzabnih iger zelo malo, zato je ta trg zelo slabo
raziskan. Trg namiznih druzabnih iger je v Sloveniji prav tako zelo majhen v primerjavi z
ostalimi ve¢jimi evropskimi drzavami, zato je prostora za Siritev $e veliko. V tujini
predstavljajo namizne druZzabne igre pomembnej$o vlogo v prezivljanju prostega Casa, zato
so tudi veliko bolj razsirjene. V zadnjem c¢asu se spreminja koncept prezivljanja prostega
¢asa, na trgu se pojavljajo nove oblike iger z vkljucenimi digitalnimi komponentami, ki
postopoma izpodrivajo klasi¢ne oblike igranja, zato sta za prihodnost klju¢na kombinacija
omenjenih oblik in iskanje novih resitev, ki bi pritegnile pozornost porabnikov.
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PRILOGA






Priloga 1: Anketni vprasalnik

Pozdravljeni!

Sem S$tudentka Ekonomske fakultete v Ljubljani in v svojem magistrskem delu raziskujem
temo Vedenje porabnikov pri nakupu namiznih druzabnih iger. Vprasalnik je namenjen tudi
tistim, ki druzabnih iger ne kupujete. Prosila bi vas, da si vzamete nekaj minut ¢asa in
odgovorite na vprasanja, saj mi bodo vasi odgovori v veliko pomo¢ pri izdelavi dela. Vsi
odgovori so anonimni in bodo uporabljeni le v raziskovalne namene magistrskega dela.

VpraSanja se navezujejo le na namizne druzabne igre, zato navajam definicijo za lazje
razumevanje:

Namizne druzabne igre so igre, ki vkljucujejo igranje vsaj dveh igralcev in se — kot pove Ze
ime — po navadi igrajo za mizo. Sem Stejemo: igre na igralni plosci (board games), igralne
karte, igralne kocke, sestavljanke ... Vprasanja v anketnem vprasalniku se nanasajo le na
igre na igralni plosci (board games), ki so kot omenjeno ena izmed kategorij namiznih
druzabnih iger. To so na primer igre, kot s0: monopoli, activity, catan ...

Za sodelovanje se vam ze vnaprej zahvaljujem.

1. DEL VPRASALNIKA

1. Kako pogosto kupujete namizne druzabne igre?
a) Redno.

b) Pogosto.

¢) Obcasno.

¢) Redko.

d) Nikoli.

2. Ce ste na zgornje vprasanje odgovorili z odgovorom NIKOLI, prosim, navedite
razlog, zakaj jih ne kupujete. (MozZnih je ve¢ odgovorov.)

a) Visoka cena.

b) Slaba ponudba.

¢) Jih ne igram.

¢) Nimam c¢asa za igranje.

d) Drugo:




3. »Namizne druZabne igre kupujem le za posebne priloZnosti, kot so: bozi¢, rojstni
dan ipd.« Oznacite stopnjo strinjanja s to trditvijo.

a) Sploh se ne strinjam.

b) Se ne strinjam.

c) Se niti ne strinjam niti strinjam.
¢) Se strinjam.

d) Se popolnoma strinjam.

4. Ste Ze kdaj igrali kak$no druzabno igro v digitalni verziji? (Npr. catan, monopoli,
risk ...)?

a) Da.
b) Ne.

5. »V splosnem raje posegam po igranju klasi¢nih kot digitalnih namiznih druZabnih
iger.« Oznacite stopnjo strinjanja s to trditvijo.

a) Sploh se ne strinjam.

b) Se ne strinjam.

c) Se niti ne strinjam niti strinjam.
¢) Se strinjam.

d) Se popolnoma strinjam.

6. Katera je vasa najljubsa digitalna ali namizna druZabna igra?

7. Za koga najpogosteje kupujete namizne druzZabne igre?
a) Zase.
b) Za svojega otroka.

c) Za darilo — prijateljem, sorodnikom ipd.



8. Koliko ste oz. bi bili pripravljeni placati za druZabno igro?
a) Do 20 evrov.

b) Do 30 evrov.

c¢) Do 40 evrov.

¢) Do 50 evrov.

d) Do 100 evrov.

e) Vec kot 100 evrov.

9. S kak$nim namenom kupujete druzabne igre? Kako pomembni so vam spodnji
nameni oziroma cilji nakupa?

1 2 3 4 5

Sploh ni Ni Niti Pomembno | Zelo
pomembno | pomembno | pomembno pomembno
niti
nepomembno

Sprostitev in
zabava

Druzenje s
prijatelji
(socialna
interakcija)

Pobeg iz
realnosti,
odklop

Zelja po
obcutku
zmage
(tekmovalnost)

Zelja po
reSevanju
miselnih
izzivov

Kvalitetno
prezivljanje

prostega Casa




10. Kako pomembni so vam spodnji dejavniki nakupa?

1
Sploh ni
pomembno

2
Ni
pomembno

3

Niti
pomembno
niti
nepomembno

4
Pomembno

5
Zelo
pomembno

Primernost igre z
vidika starosti

Kategorija in
namen igre (st.
igralcev, Cas
igranja, obsirnost
pravil)

Izgled izdelka
(embalaza,
material,
kvaliteta)

Cena

Nostalgija

Oglasevanje
izdelka

Promocije,
prodajne akcije
izdelka

Izdelek je vsec
vaSemu otroku

Priporocila
prijateljev,
sorodnikov,
znancev

Izgled prodajnega
mesta




Znanje/priporocila
prodajnega osebja

11. Kje najpogosteje opravite nakup namizne druzabne igre?

a) Specializirane trgovine za druzabne igre (Crna Luknja, TojeTo, Kocka ...).
b) Supermarketi (Hofer, Lidl, Spar, Mercator, Tus ...).

c) Papirnice/knjigarne (Mladinska knjiga, DZS).

¢) Drogerije (Miiller).

d) Prek spleta.

e) Drugo:

12. Kaks$na je po vaSem mnenju ponudba namiznih druzabnih iger v Sloveniji?
a) Zelo dobra.

b) Dobra.

c) Niti dobra niti slaba.

¢) Slaba.

d) Zelo slaba.

13. Kje najpogosteje izveste za nove igre?

a) Po televiziji (risanke, filmi, televizijski oglasi).

b) Priporocila od ust do ust (od prijateljev, znancev ...).
¢) Preko socialnih omreZij.

¢) Drugo:

14. Prosim, podajte va§ komentar, in sicer pohvale ali pritozbe, Zelje ali predloge
trgovcem in proizvajalcem namiznih druzabnih iger, ki bi pripomogli k vasi lazji
odlo¢itvi pri nakupu namiznih druZabnih iger.




2. DEL VPRASALNIKA

Sociodemografska vprasanja

1. Prosim, oznacite svoj spol.
a) Moski.

b) Zenski.

2. Kateri starostni skupini pripadate?
a) 16-25 let.

b) 26-35 let.

c) 3645 let.

&) 46-55 let.

d) 56-65 let.

e) Nad 65 let.

3. Kaks$na je vasa najviSja doseZena izobrazba?
a) Dokoncana osnovna $ola.

b) Srednja poklicna $ola.

¢) Gimnazijski maturant/-ka.

¢) Dodiplomski Studij (diploma).

d) Podiplomski $tudij (magisterij, doktorat).

4. KakSen je vas status?
a) Dijak/-inja.

b) Student/-ka.

c) Zaposlen/-a.

¢) Brezposeln/-a.

d) Absolvent/-ka.



e) Upokojen/-ka.
) Gospodinja.
g) Drugo:

5. Stevilo otrok v gospodinjstvu:

6. 1z katere regije prihajate?
a) Koroska.

b) Osrednjeslovenska.

c¢) Obalno-kraska.

¢) Primorsko-notranjska.
d) Goriska.

e) Jugovzhodna Slovenija.
f) Gorenjska.

g) Zasavska.

h) Posavska.

i) Savinjska.

J) Podravska.

k) Pomurska.



Priloga 2: Preverjanje 1. hipoteze

Tabela 1: Deskriptivna statistika pogostosti kupovanja namiznih druzabnih iger in rezultat
Mann-Whitneyjevega U-testa ugotavljanja razlik glede na spol

Spol N Povprecje | Std. odklon Pox;g;zcm Wlf\l/:?r?er;/ U P
*Kako Mogki 42 1,90 0,66 48,48 1133,00 0,027
pogosto

kupujete

namizne Zenski| 70 2,27 0,85 61,31

druzabne

igre?

Tabela 2: Test normalnosti porazdelitve glede pogostosti kupovanja namiznih druzabnih

Vir: lastno delo.

iger

Kolmogorov-Smirnov test

Vrednost

df

*Kako pogosto
kupujete namizne
druzabne igre?

,290

112

,000

Vir: lastno delo.




Priloga 3: Preverjanje 2. hipoteze

Tabela 3: Test normalnosti porazdelitve glede strinjanja s trditvijo »Namizne druzabne
igre kupujem le za posebne priloznosti, Kot S0: boZic, rojstni dan ...«

Kolmogorov-Smirnov test

\/rednost df P
Namizne druzabne igre
kupujem le za posebne
priloznosti, kot so: 210 90 ,000
bozi¢, rojstni dan ...

Vir: lastno delo.

Tabela 4: Deskriptivna statistika strinjanja s trditvijo »Namizne druzabne igre kupujem le
za posebne priloznosti, Kot s0: bozic, rojstni dan ...« in rezultat Wilcoxonovega rang testa

N | Veljavni 90
Povprecje 3,38
Mediana (Mdn) 4,00
Std. odklon 1,097
Minimalna vrednost 1
Maksimalna vrednost 5
Testna vrednost (W) 1821,000
Standardna napaka 167,369
Standardizirana testna statistika 3,029
P (2-str.) 0,002

Vir: lastno delo.



Priloga 4: Preverjanje 3. hipoteze

Tabela 5: Deskriptivna statistika pomembnosti namena oziroma cilj nakupa namiznih
druzabnih iger

N Povprecje | Std. odklon
Druzenje (socialna 90 450 057
interakcija) ' ’
Sprostitev in zabava 90 4,36 0,66
Kvalitetno prezivljanje 90 419 069
prostega Casa ’ ’
Zelja po resevanju
miselnih izzivov %0 367 1,02
Pobeg iz realnosti, 90 316 108
odklop ’ ’
Zelja po obéutku
zmage (tekmovalnost) 0 2,36 110

Vir: lastno delo.

Tabela 6: Test normalnosti porazdelitve glede najpomembnejsega namena oziroma cilja

nakupa namiznih druzabnih iger

Kolmogorov-Smirnov test
Vrednost df P

Sprostitev in zabava 272 90 ,000
Druzenje (socialna
interakcija) 334 %0 000
Pobeg iz realnosti, 194 90 000
odklop ’ ’
Zelja po obéutku
zmage (tekmovalnost) ,204 %0 000
Zelja po resevanju
miselnih izzivov 3L 0 000
Kvalitetno prezivljanje 286 9 000
prostega Casa ’ ’

Vir: lastno delo.
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oziroma cilj nakupa namiznih druzabnih iger

Tabela 7: Rezultat Wilcoxonovega rang testa ugotavljanja razlik v pomembnosti namena

Povprecni
N rang Z p

Druzenje Negativni rangi 9a 15.33 21140 0,03
(socialna Pozitivni rangi b
interakcija) - 9 21 15,57
Sprostitev  in Enako 60°
zabava Skupaj 90
Kvalitetno Negativni rangi 24d 19,40 11,843 0.045
prezivljanje Pozitivni rangi e
prostega ¢asa - 9 13 18,27
Sprostitev  in Enako 53
zabava Skupaj 90
Zelja po Negativni rangi 459 30,73 4570° 0,000
resevanju Pozitivni rangi h
miselnih izzivov 9 12' 22,50
- Sprostitev in Enako 33
zabava Skupaj 90
Pobeg iz Negativni rangi 61 34,19 -6,361° 0.000
realnosti - .

’ Pozitivni rangi k
odklop - 9 5 25,10
Sprostitev  in Enako 24!
zabava Skupaj 90
Zelja po Negativni rangi | ggm 43,90 7.776¢ 0,000
obcCutku zmage - .
(tekmovalnost) Pozitivni rangi 4n 14,50
- Sprostitev in Enako 60
zabava Skupaj %

Vir: lastno delo.
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Priloga 5: Preverjanje 4. hipoteze

Tabela 8: Test normalnosti porazdelitve s trditvijo »V splosnem raje posegam po igranju
klasicnih kot digitalnih namiznih iger«

Kolmogorov-Smirnov test

Vrednost df P
V splosnem raje
posegam po igranju
klasi¢nih kot digitalnih
namiznih iger (to niso 272 112 000

video igre, ampak le
klasi¢ne druzabne igre,
ki se igrajo v digitalni
obliki).

Vir: lastno delo.

Tabela 9: Deskriptivna statistika strinjanja s trditvijo »V splosnem raje posegam po
igranju klasicnih kot digitalnih namiznih iger« in rezultat Wilcoxonovega rang testa

N Veljavni 112
Manjkajoci 0
Povprecje 4,16
Mediana (Mdn) 4,00
Std. odklon 0,954
Minimalna vrednost 1
Maksimalna vrednost 5
Tesna vrednost (W) 4888,000
Standardna napaka 290,185
Standardizirana testna statistika 7,793
P (2-str.) 0,000

Vir: lastno delo.
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Priloga 6: Preverjanje 5. hipoteze

Tabela 10: Deskriptivna statistika pomembnosti dejavnikov nakupa
namiznih druzabnih iger

N Povprecije Std. odklon
Priporocila prijateljev,
sorodnikov, znancev 0 3,94 0.72
Cena 90 3,70 0,68
Kategorija in namen igre
(8t. igralcev, Cas igranja, 90 3,67 0,96
obsirnost pravil)
Prlmer_nost igre z vidika 90 3,41 1,07
starosti
Izdelek je vSe¢ vasemu
otroku 90 3,32 1,07
Nostalgua (|gra£, ki te 90 3.30 0,02
spomni na otrostvo)
Izgled izdelka (embalaza,
material, kvaliteta) Y S 509
Znanj_e/pnporocn_la 90 3,06 1,00
prodajnega osebja
Eromocue, prodajne akcije 90 2.81 1,00
izdelka
Izgled prodajnega mesta 90 2,66 1,01
Oglasevanje izdelka 90 2,62 1,02

Vir: lastno delo.
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Tabela 11: Rezultat Wilcoxonovega rang testa ugotavljanja razlik v pomembnosti namena
oziroma cilja nakupa namiznih druzabnih iger

Povprecen
N rang \/sota rangov

Priporocila prijateljev, Negativen 72 15.50 108.50
sorodnikov, znancev —  rang ’ ’
Izgled izdelka Pozitiven rang 45° 28,21 1269,50
(embalaza, material, Razlika 38¢
kvaliteta) Skupaj 90
Kateqorua ter narrvlen Negativen 144 23,29 326,00
igre (St. igralcev, Cas rang
igranja, obsirnost Pozitiven rang 41° 29,61 1214,00
pravil) — lzgled izdelka Razlika 35f
(embalaza, material, Skupai
kvaliteta) bal 90
P_rlr_nernost igre z Negativen 209 27.85 557.00
vidika starosti — rang
Izgled izdelka Pozitiven rang 33" 26,48 874,00
(embalaza, material, Razlika 37i
kvaliteta) Skupaj 90
Cena— |vzgled |zd_elka Negativen 16 27.50 440,00
(embalaza, material, rang
kvaliteta) Pozitiven rang 44K 31,59 1390,00

Razlika 30'

Skupaj 90
Nostalgua (|gra£, kite  Negativen o6M 30,06 781,50
spomni na otroStvo) —  rang
Izgled izdelka Pozitiven rang 33" 29,95 988,50
(embalaza, material, Razlika 310
kvaliteta) Skupaj 90

Vir: lastno delo.
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P (2-str.)

Priporocila prijateljev,
sorodnikov, znancev — lzgled
izdelka (embalaza, material,
kvaliteta)

—5,435°

Kategorija ter namen igre (St.
igralcev, Cas igranja, obSirnost
pravil) — Izgled izdelka
(embalaza, material, kvaliteta)

-3,889°

Primernost igre z vidika starosti —
Izgled izdelka (embalaza,
material, kvaliteta)

—1,442°

0,149

Cena — Izgled izdelka (embalaza,
material, kvaliteta)

-3,639°

Nostalgija (igra, ki te spomni na
otrostvo) — Izgled izdelka
(embalaza, material, kvaliteta)

—,816°

0,414

Vir: lastno delo.
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