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UvoD

Na trgu obstaja mnogo razli¢nih segmentov in skupin porabnikov, ki se na podlagi skupnih
imenovalcev medsebojno razlikujejo. Razlikovanje je razvidno v vedenju in dejanjih, ki
spremljajo vsakega porabnika pri nakupu izdelkov ali storitev. Posledi¢no imamo na trgu
tudi vec razli¢ic enakega ali podobnega izdelka, ki zadovoljuje razlicne segmente
porabnikov. Segmentiranje izdelkov, storitev in porabnikov je stalna praksa vsakega
podjetja, ki zeli ponuditi take izdelke, ki imajo v oCeh porabnika ve¢jo vrednost in ki
zadovoljujejo potrebe v ¢im vedji meri.

Poznavanje vedenja porabnikov ter segmentacijskih spremenljivk je za razvoj »pravih«
izdelkov in storitev v sedanjem ¢asu kljuénega pomena, glede na hudo konkurenco, ki bije
boj za vsakega porabnika na trgu. Razli¢éno vedenje med segmenti porabnikov izvira iz
razli¢nih porabniskih vrednost, navad in ciljev, ki se razlikujejo med generacijami
porabnikov.

Podjetja se na trgu vse bolj soocajo z razlicnimi skupinami porabnikov ter posledi¢no
potrebami in Zeljami, katere skuSajo zadovoljiti s ¢im bolj prilagojenimi izdelki ali
storitvami. Na drugi strani pa se porabniki odlo¢ajo na podlagi razli¢nih vplivov,
psiholoskih in zunanjih, ki imajo razli¢no intenziteto v razli¢nih generacijah. Ljudje, s
katerimi danes prezivljamo prosti Cas, ¢as v sluzbi, Soli ali doma, so razli¢nih starosti, torej
razliénih generacij. Ze iz lastnih izkusenj vemo, da obstajajo razlike med mladimi in
starimi, med razmi$ljanjem starih starSev, starSev in otrok. Razlog za razlike med
generacijami ti¢i v hitrem tehnoloskem napredku, nacinu Zivljenja, gospodarskih razmerah
in preteklosti. Vsi ti dejavniki vplivajo na razli¢ne navade, vrednote in stalis¢a ljudi.

SSKJ (b.l.) opredeljuje generacijo z ljudmi, ki so priblizno iste starosti, ki Zivijo v istem
¢asu in imajo podobne interese ali nazore. Besedo generacija pogosto zasledimo tudi v
drugih besednih zvezah, kot so na primer generacija izdelkov, generacija tehnologij ipd.
Torej si z besedo generacija predstavljamo skupino, ki ima dolo¢ene skupne atribute, kot
S0 na primer starost, lastnosti, zgodovina, vrednote ipd.

Glavna tema magistrske naloge je analiza vedenja porabnikov in iskanje vedenjskih razlik
med generacijama Baby boomers in Y skozi analizo primera dveh razli¢nih podrocij —
telekomunikacij in smucarske opreme. V magistrski nalogi Zeliva preuciti teoreti¢ni vidik
vedenja obeh generacij do nakupa izdelkov in storitev ter prakticni vidik skozi
kvantitativno analizo in analizo primera podjetij Elan ter Si.mobil. Glede na razlike v
znacilnostih posameznih generacij in posledi¢no nakupnem vedenju predvidevava, da
imajo podjetja prilagojen razvoj izdelkov za razli¢ne segmente porabnikov ter posledi¢no
komuniciranje in pozicioniranje. Zavedava se, da na trgu obstaja na tisoce podobnih
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izdelkov, ki zadovoljijo enako potrebo, a vseeno doloCeni pritegnejo eno generacijo bolj
kot drugo. Kaj je razlog za razlike, kako se porabniki obnaSajo pri nakupih, kaj jih
motivira in kako se podjetja soocajo s tem izzivom, je hamen ugotoviti v tem magistrskem
delu. Magistrska naloga bo v nadaljevanju poskusala odgovoriti na vrsto zanimivih
vprasanj, ki bodo lahko koristila marsikateremu podjetju pri oblikovanju trzenjskih
strategij za ti dve generaciji. V nalogi zeliva potrditi razlike v nakupovanju izdelkov ali
storitev med generacijama ter napisati napotke podjetjem za oglasevanje in razvoj le-teh.

Namen magistrskega dela je s pomoc¢jo znanstvene in strokovne literature preuciti nakupne
navade, nakupne odlocitve in odzive na oglasevanje med generacijama Baby boomers in
Y. S pomocjo kvantitativne raziskave bova ugotovila, ali obstajajo razlike pri odlo€anju za
nakup med enakimi izdelki na primeru trga telekomunikacij in smucarske opreme med
generacijama Baby boomers in Y. Za studijo primera sva izbrala dve popolnoma razli¢ni
podro¢ji, en0 se nanaSa na tehnologijo, drugo na Sport in rekreacijo, na podlagi katerih
predvidevava veéje razlike in nakupne preference med segmentacijama. Na podlagi
ugotovljenih rezultatov skozi kvalitativno analizo ter Studijo primera bova izluscila dejstva,
vzporednice in priporocila za oddelke trZzenja in produktnega vodenja za podjetja, ki so
prisotna na omenjenih trgih.

Glavni cilj magistrske naloge je s pomoc¢jo znanstvene in strokovne literature ter lastne
raziskave preuciti segmentacijske spremenljivke in nakupno vedenje med generacijama
Baby boomersin Y.

Magistrsko delo bo sestavljeno iz dveh delov, teoretinega in prakticnega. V prvem,
teoreticnem delu naloge, bova pripravila teoreticna izhodi$¢a za razumevanje vedenja
porabnikov, segmentacije in razumevanje samih generacij, ki so glavni predmet raziskave.
V drugem delu bova podrobneje raziskala primer dveh podjetij, eno s trga telekomunikacij
in drugo s trga smucarske opreme. Poleg tega pa se bova osredotocila tudi na poznavanje
generacij in njihovega vedenja skozi kvalitativno raziskavo. Na koncu magistrske naloge
zeliva na podlagi prakticnega in teoreticnega znanja potrditi ali zavrniti postavljene
hipoteze.

Magistrsko delo bo v prvem delu vsebovalo vrsto poglobljenih primarnih in sekundarnih
virov, kot so strokovne analize in literature, znanstvene raziskave in ¢lanke na temo
vedenja porabnikov in njihove segmentacije. Obravnavala bova tudi literaturo na temo
razlik med generacijo Baby boomers in generacijo Y.

Drugi, raziskovalni del naloge, bo temeljil na kvantitativni raziskavi, ki jo bova opravila s
pomocjo ankete, kjer bova na podlagi starostne spremenljivke izlo€ila primerni vzorec za
analizo. Raziskovalni del se bo nanasal tudi na Studijo primera iz prakse, kjer bova
raziskala obstoj produktov in razlik, prilagojenih posamezni generaciji, na primeru podjetij
s trga telekomunikacij in smucarske opreme. Pri pisanju magistrskega dela sva uporabila
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tudi svoja znanja in izkusSnje, ki sva jih pridobivala na Ekonomski fakulteti in kot
zaposlena v trzenju in prodaji v podjetjih Si.mobil in Elan.

1 VEDENJE PORABNIKOV

1.1 Opredelitev pojma vedenje porabnikov

Vedenje porabnikov je proces, ki je sestavljen iz razliénih psiholoskih in socioloskih
procesov, ki se pojavljajo pred ter po nakupnih aktivnostih. Za vsako nakupno aktivnostjo
stojijo pomembne in skrbno preucene nakupne odlocitve porabnika. Nakupna aktivnost
oziroma proces se pri¢ne s pojavom problema ali potrebe, ki jo povzro¢ijo notranji ali
zunanji drazljaji. Trzniki morajo zato dobro poznati in identificirati pogoje in drazljaje, ki
povzrocijo doloCeno potrebo in problem. Z zbiranjem velikega Stevila porabniskih
informacij lahko trzniki identificirajo najbolj pogoste drazljaje, ki povzrocijo zanimanje za
produktno ali storitveno kategorijo (Aghdaie & Khatami, 2013, str. 1012-1013).

Peter in Olson (2002, str. 22) omenjata pomen treh elementov analiziranja porabnikov in
povezave med njimi, ki so pomembne za celovito razumevanje porabnikov in pripravo
strategije. Prvi element je porabnikov vpliv in spoznanje, drugi je vedenje ter tretji
okolje. Vpliv je obcutek glede pozitivnega ali negativnega drazljaja, ki vkljucuje moéna
Custva, nekoliko manj mo¢no obcutenje stanja in razpolozZenje ter Sibka stalis¢a. Spoznanje
se nanaSa na prepri¢anje o dolocenem produktu ali storitvi in vkljuCuje razmis$ljanje in
znanje, ki ga porabnik pridobi skozi uporabo ali poslusanje ter zabelezi v spominu. Pod
spoznanje spadajo tudi procesi, ki se nanasajo na odlo¢anje o nakupu (Peter & Olson,
2002, str. 22-23). Vedenje se nanasa na ocitno fizi¢no aktivnost, ki je lahko opazovana ali
merjena in jo lahko vidimo kot nakupovanje v trgovini, kupovanje izdelka, uporabo
placilnih sredstev. Zadnji element se nanaSa na zunanje okolje, ki se deli na socialno
(druZzina, referencne skupine) ter fizi€no okolje (trgovina, oglasi, produkti), ki vpliva na
porabnikovo razmisljanje, dejanja in obcutke. Avtorja menita, da so vsi trije elementi med
seboj povezani v obe smeri, saj je vsak izmed njih lahko razlog ali posledica spremembe
stanja (Peter & Olson, 2002, str. 23).

Na vedenje posameznega porabnika pogosto vplivajo referencne skupine, ki imajo lahko tri
razli¢ne ucinke (Aghdaie & Khatami, 2013, str. 1013):

e Informacijski ucinek
Informacijski u¢inek pomeni, da porabnik prejeta mnenja in pripombe ¢lanov skupine
uporablja kot referenco za prejemanje informacij.

e Identifikacijski ucinek
Identifikacijski ucinek se sklicuje na dosezke in izkuSnje v skupini ter obcutek
pripadnosti skupini.



e Normativni u¢inek
O normativnem u¢inku govorimo, Ko porabnik ponotranji vrednote in norme skupine.

Vida et al. (2010, str. 3) ter Arnould, Price in Zinkhan (2005, str. 9) opredeljujejo vedenje
porabnikov kot vedenje, kjer porabniki iS¢ejo, vrednotijo, nakupujejo in uporabljajo ali
opuscajo dolocene izdelke, storitve, dozivetja, da bi zadovoljili svoje potrebe in zelje.
Porabniki so lahko posamezniki ali pa skupine, kot so na primer druzba, Kklubi,
organizacije. Sestavine pojma vedenje porabnikov so avtorji prikazali na spodnji sliki 1:

Slika 1: Sestavine pojma vedenje porabnikov

PREVZEM (prejemanje,

iskanje, proizvajanje,
‘ nakupovanje)

Produkti UPORABA (zbiranje,
Posamezniki Storitve - ¢i§¢enje, priprava, serviranje,
ali skupine Ideje

Lhusnje deljenje, noSenje,

prikazovanje ...)

‘ OPUSCANJE (dajanje,
recikliranje, metanje proc)

Vir: E. Arnould et al., Consumers, 2005, str. 9.

1.2 Dejavniki vedenja porabnikov

Perreault, Cannon in McCarthy (2009, str. 148) omenjajo, da imajo vpliv na sprejemanje
odlo¢itev porabnikov trzenjski splet ter drugi drazljaji, ki vplivajo na proces odlo¢anja
skozi ekonomske potrebe, psiholoSke spremenljivke, socialne vplive ter nakupne situacije.
Na koncu se nato vse skupaj odraza v odlocitvi za opravljen ali neopravljen nakup.

Med vsemi dejavniki, ki vplivajo na porabnikovo vedenje, imajo najvecji vpliv
ekonomske potrebe, ki so gospodarjenje z nakupom, ucinkovitost uporabe, zanesljivost
pri uporabi, izboljsanje ter udobje. Psiholoske spremenljivke vplivajo na porabnikove
potrebe in Zelje skozi motivacijo. Potrebe so osnovne sile, ki motivirajo porabnika, da
naredi spremembo, Zelje pa so priucene potrebe. Na primer, ljudje imamo potrebo po pitju
vode, nekateri imajo Zeljo po pitju vode z dodanim okusom. Motivi in zelje nas silijo k
zadovoljitvi potrebe. Poleg psiholoskih spremenljivk vpliva na porabnikovo vedenje tudi
socialno okolje, kot je druzina, kjer ima vsak ¢lan svoje vrednote in poglede, ki vplivajo
na medsebojno vedenje in na nakup. Na porabnika vplivajo tudi situacije nakupa, kot so
Cas, razlog nakupa in okolje nakupa (Perreault et al., 2009, str. 149).



Kotler (2004, str. 183), podobno kot drugi avtorji, deli dejavnike vedenja porabnikov v §tiri
skupine:

Slika 2: Model dejavnikov, ki vplivajo na nakupno vedenje porabnika

KULTURNI
DRUZBENI
Kultura
Referenéne skupine
Subkultura OSEBNI
, Druzina Starost in stopnja v &
Druzbeni razred Fivljenjskem ciklu PSTHOLOSKI
Vloge in polozaji Motivacija
Poklic
. . Zaznavanje
Premozenjsko stanje
oo Ucenje
Zivljenjski slog KU P EC
. Prepricanja in
Osebnost in stalisca
samopodoba

Vir: P. Kotler & G. M. Armstrong, Principles of Marketing, 2012, str. 174.

e Kulturni dejavniki

Kultura je skupek verovanj, vlog, vedenja, vrednot, tradicije in obifajev posamezne
Cloveske druzbe. Je izredno pomemben dejavnik, ki mora biti dobro raziskan, za dobro
razumevanje vedenja porabnikov (Durmaz, Celik & Oruc, 2011, str. 109). Kotler (2004,
str. 183) meni, da je kultura osnovni razlog za posameznikovo Zeljo in odloCitev.
Najpomembnejsi dejavnik vedenja porabnikov se nanaSa na kulturno ozadje vedenja
porabnikov (kulturo, subkulturo, druzbeni razred), ki predstavlja temelj porabnikovih
potreb ter vedenja. Z odras¢anjem prejemamo in dozivljamo stvari z razli¢nimi Cutili (vid,
vonj, okus, otip ter sluh), ki jih prejemamo iz svoje okolice (druzine, prijateljev, Sole ipd.)
(Kotler, 2004, str. 183). Trzniki morajo dobro poznati karakteristike posamezne kulture za
identificiranje dejstva, kako kultura vpliva na vedenje porabnika. Predvsem, ¢e zeli
podijetje poslovati na mednarodnih trgih, kjer je pomembno dobro poznavanje kulture in
njenih preprican;.

Primer:

Stevilka 4 na Japonskem pomeni nesre¢o, zato so tam izdelki pakirani v skupini po pet
izdelkov. V Franciji so najve¢ji porabniki izdelkov kozmetike moski, kar nakazuje na
samozavestno tradicijo francoskih moskih.



Posledica upostevanja kulturnega dejavnika so segmentacija trga, ciljni trgi ter
pozicioniranje izdelkov, ki so del trzne strategije (Durmaz et al., 2011, str. 110).

e Druzbeni dejavniki

Druzbene dejavnike sestavljajo referencne skupine, druzina, druzbena vloga in polozaji.
Referen¢ne skupine se delijo na neposredne, t. i. pripadnostne skupine, ki so primarne
(druzina, prijatelji), s katerimi ima c¢lovek pogoste in neformalne stike, ter sekundarne
(razna zdruzenja), kjer je oseba pogosteje v formalnih, uradnih odnosih. Ne glede na
skupino vse izredno pomembno vplivajo na vedenje in stali§¢a posameznika, zato morajo
trzniki dobro poznati in znati dolo¢iti referen¢no skupino ciljnega segmenta porabnika ter
vplivati na mnenjskega voditelja.

DruZzina je najpomembnejSa referencna skupina s strani vplivanja na posameznika.
Posameznika skozi zivljenje oblikujeta dva tipa druzin; izvorna (posameznik v vlogi
otroka, ki zivi s star$i) ter ustvarjena (posameznik v vlogi starSa, partnerja). Trznike
zanimajo predvsem vloge ter vplivi posamezne vloge na nakupno odlocanje.

Druzbena vloga in status predstavljata mesto posameznika v posamezni skupini, kar
vpliva na vedenje porabnika pri izbiri izdelkov in storitev (primer: izbira vrste avtomobila
direktorja podjetja ali delavca v proizvodnji) (Kotler, 2004, str. 184-190).

e Osebni dejavniki

Med osebne znacilnosti Stejemo starost, poklic, finan¢ne razmere, Zzivljenjski slog,
osebnost in samopodobo, vse pa vplivajo na kupcevo odlocitev, in jih opisujeva spodaj.

Starost in stopnja v Zivljenjskem ciklu vplivata na to, da porabnik skozi razli¢na
Zivljenjska obdobja kupuje razlicne izdelke in storitve, saj se mu spreminjajo Zelje,
problemi in navade. Zivljenjski cikel druzin je sestavljen iz devetih stopenj (Kotler, 2004,
str. 191):

e Samski — Mladi, neporoceni in ne zZivijo doma. Dobro finan¢no stanje.

e Mladoporocenci — Mladi, brez otrok z najve¢jim obsegom nakupov.

e Polno gnezdo | — Najmlajsi otrok je mlajsi od 6 let. Finan¢ne razmere so slabe. So pod
vecjim vplivom oglaSevanja.

e Polno gnezdo Il — Najmlajsi otrok je star 6 let ali ve¢. Finan¢ne razmere so dobre.
Kupujejo vecinoma izdelke za otroke.

e Polno gnezdo Il — Starejsi poroceni pari z vzdrzevanimi otroki, ki imajo tudi Ze svoje
dohodke. Finan¢ne razmere so dobre.



e Prazno gnezdo | — Starejsi poroCeni pari z osamosvojenimi otroki, kjer glava druzine Se
dela in so tudi dohodki visoki. Pogosto zapravijo denar za potovanja, obnovo hise in
luksuzne izdelke.

e Prazno gnezdo Il — Starejsi poroCeni pari z osamosvojenimi otroki, kjer je glava
druzine Ze upokojen, zato je dohodek veliko manjsi.

e Sam, vdovec — Se dela in ima dober dohodek.

e Sam, vdovec — Upokojeni, mozne zdravstvene tezave, pomembna je varnost, pozornost
ter naklonjenost bliznjih.

Poklic in premoZenjsko stanje sta podobna kot pri druzbeni vlogi in statusu, kjer
posameznik prilagaja svoje nakupne odlocitve poklicu, dohodku, premozenju, finan¢ni
stabilnosti ipd. (Kotler, 2004, str. 191).

Zivljenjski slog je nadin Zivljenja in vedenja posameznika v odnosu z okoljem. Podjetja
uporabljajo razli¢ne modele in sisteme, ki porabnike razvr$€ajo v posamezne skupine
(segmentacija), katere imajo skupne dolo¢ene lastnosti. Kotler (2004, str. 192) v svoji
knjigi omenja sistem VALS, ki porabnike deli na 8 skupin (npr. usmerjeni k doZivetjem,
popolnoma razviti, posodobljeni, usmerjeni k dosezkom). Analiza zivljenjskega sloga
zajema opazovanje ¢lovekovega Zivljenja in vzorcev skozi aktivnosti, interese in mnenja (t.
i. AlO-analiza). Pri aktivnostih lahko spremljamo delo, hobije, druzbene dogodke, $port,
zabavo ipd., pri interesih lahko opazujemo hrano, druzino, dom, sluzbo ipd., pri mnenjih
lahko gledamo zanimanje za politiko, kulturo, izobrazevanje, prihodnost in podobno
(Perreault et al., 2009, str. 158). Mooijeva (2011, str. 146) opozarja, da je analiziranje in
uporaba Zivljenjskega sloga uporabna le znotraj posamezne drzave ali kulture in ne more
biti posploSena na vse.

Osebnost in samopodoba sestavljajo psiholoske lastnosti, ki povzrocijo, da se posameznik
na dolocene drazljaje iz okolja odziva enako ali podobno. Lastnosti, kot so odlo¢nost,
samostojnost in prilagodljivost, so del osebnosti dolo¢enega posameznika. Podjetja skusajo
ustvarjati osebnost blagovnih znamk skozi komunikacijo in oglasevanje, da bi se priblizala
doloc¢eni skupini porabnikov, ki bi ta izdelek ali storitev kupovala raje v primerjavi s
konkurenco (Kotler, 2004, str. 192). Spet drugi avtorji omenjajo, da povezovanje
ugotovitev osebnosti s strani psihologov ter trzenjsko strategijo ni primerno, saj zlahka
pride do zgreSenega ciljanja, zato se raje osredotocajo na porabnikov zivljenjski slog
(Perreault et al., 2009, str. 158).

e Psiholoski dejavniki
Na nakupne odlocitve vplivajo motivacija, zaznavanje, ucenje in stalisca.

Motivacija je gonilo po zadovoljevanju problema oziroma potrebe. Potrebe se delijo na
osnovne oziroma biogene, ki so potrebne za zadovoljitev nujnih Zivljenjskih potreb, ter
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sekundarne ali psihogene, ki vplivajo na psiholosko stanje osebe. Znani psihologi Freud,
Maslow ter Herzberg so razvili razli¢ne teorije ¢lovekove motivacije za oblikovanje
trzenjskih strategij. Freud zagovarja nezavedno odzivanje na doloene motive, Maslow
razvr$ca ¢lovekove potrebe Vv hierarhijo, Herzberg pa razlikuje med disatisfaktorji oziroma
dejavniki, ki povzrocajo nezadovoljstvo in satisfaktorji, ki vzbujajo zadovoljstvo (Kotler &
Keller, 2012, str. 182-183).

Pri opisu teoreti¢nega dela o motivaciji in motivih nakupnega odlo¢anja porabnika se bova
ozrla na primer rekreativnega Sportnika, ki mu vpletenost v dolofen Sport povzroca
pozitivno odvisnost ne glede na poSkodbe, pravilno prehrano in ostale stroske, povezane s
$portom. Ob pogledu na nove $portne copate se mu vzbudijo dolo¢ena pozitivna Custva, ki
imajo ozadje, to je predanost Sportu. Kljub povezavi Sportni copati — tek se morajo trzniki
vpraSati »Zakaj«? In ravno beseda zakaj opisuje in globje raziskuje pojem motivacije
(Kotler, 2004, str. 195).

Motivacija je proces, ki povzro¢i vedenje porabnika. Proces sprozi potreba, ki jo porabnik
zeli zadovoljiti, saj se nahaja v stanju napetosti, ki jo sprozi razlika med trenutnim in
Zeljenim stanjem. Potreba je lahko utilitarna (zelja po funkcionalni ali prakti¢ni koristi) ali
hedonisti¢na (vkljucujo¢ emocijske odzive), odvisno, kateri cilj Zeli stranka zadovoljiti
(Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg, 2006, str. 90). Drugi avtorji delijo potrebe glede
na (Damjan & Mozina, 1998, str. 80):

e Vlogo — primarne in sekundarne;

e Nastanek — podedovane in pridobljene;

e Podro¢je — bioloske in socialne;

e Razsirjenost — univerzalne, regionalne in individualne.

Zadovoljitev potrebe je mozna v razli¢nih nacinih, na¢in zadovoljevanja pa je odvisen od
posameznikovih izkusenj, kulturnega ozadja in podobno. Ko je potreba zadovoljena, se
stanje napetosti zmanjSa ali izgine do naslednjega procesa motivacije, ki ga bo ponovno
sprozila potreba. Trzniki zato proizvajajo izdelke in storitve, ki zadovoljujejo potrebe in
zmanjsujejo stanje napetosti (Solomon et al., 2006, str. 91-92).

Motivacijski krog prikazuje proces in teZznjo po vzpostavitvi ravnotezja, ko se le-ta porusi
zaradi potrebe. Potreba se pojavi v zavesti kot obcutek neugodja, primanjkljaja in vzbudi
dusevno napetost po ponovni vzpostavitvi ravnotezja. Zelja, da bi ravnotezje ponovno
vzpostavili, nas vodi v akcijo, ki je usmerjena k cilju, to je vzpostavitev homeostaze
(Motivacijski krog, 2015). Proces motivacije, oziroma motivacijski krog, je stalen in
ponavljajoci se pojav, ki se pojavi takoj, ko se porusi ravnotezje. Damjan in Mozina (1998,
str. 80) poudarjata, da lahko en cilj zadovolji ve¢ potreb in ena potreba ve¢ razli¢nih ciljev.


http://deepblue.uni-mb.si/lukoper/umetnost_ucenja/motivacijski_krog.html

Na primer:
Modno oblacilo znane blagovne znamke (cilj) lahko zadovolji potrebo po varnosti, socialni
uveljavitvi in funkcionalnosti. Potrebo po pitju (Zeja) pa lahko zadovoljimo z razli¢nimi
pijaCami.

Slika 3: Motivacijski krog

POJAV
POTREBE

&
(D

Vir: Ljudska Univerza Koper, Motivacijski krog, 2015.

Zaznavanje sprozi dejanje motivirane osebe, ki je odvisno od izbora vhodnih informacij,
na podlagi katerih si oseba ustvari podobo. Pomembno je razumeti, da zaznavanje dveh
oseb ni enako, saj si lahko vsaka razlaga dolo¢eno okolis¢ino razli¢no, ker je zaznavanje
odvisno od izbirne pozornosti (izlo¢anje informacij), izbirnega izkrivljanja (prilagajanje
informacij lastnim prepri¢anjem) ter izbirnega ohranjanja (zapomnitev tistih, ki potrjujejo
lastna prepricanja) (Kotler, 2004, str. 197). Perreault et al. (2009, str. 153) opredeljuje
zaznavanje kot nacin prejemanja in interpretiranja informacij. Kako porabnik zaznava
dolo¢en produkt ali njegovo komuniciranje, je odvisno od interesov in nujnosti
zadovoljitve potrebe, zato deli proces zaznavanja, podobno kot Kotler, na selektivno
izpostavljenost (vidimo, kar nas zanima), selektivno zaznavanje (pozorni smo na
informacije, ki so v konfliktu s prejSnjimi prepricanji) in selektivno ohranjanje
(zapomnimo si le to, kar si zelimo zapomniti) (Perreault et al., 2009, str. 154).



Ucenje in staliS¢a predstavljajo spremembe v vedenju, zato mnogi menijo, da je vecina
vedenja naucenega. Na podlagi naucenega si porabnik oblikuje svoje staliS¢e in
preprianje, zakaj je nekaj prav ali narobe (Kotler, 2004, str. 197). Drugi avtorji
opredeljujejo ucenje kot spremembo porabnikovih predhodnih misli in znanja na podlagi
neposrednih (preizkus) ali posrednih (asocicija) izkusenj. Menijo, da je velika vecina
porabnikovega vedenja nauéena (Perreault et al., 2009, str. 154).

Funkcionalno teorijo staliS¢ je razvil psiholog Daniel Katz in razlaga, kako staliSca
vplivajo na vedenje posameznika in da so dolocena s strani motivov. Na primer, dve osebi
imata lahko popolnoma enako stalis¢e do stvari, vendar iz razli¢nih razlogov. Zato je pri
analizi vedenja porabnikov s strani trznikov pomembno najprej poznavanje motivov,
preden se lotimo spreminjanja stalis¢. Katz lo¢i naslednje funkcije stalis¢ (Solomon et al.,
2013, str. 293):

o Utilitarne funkcije, ki so povezane z osnovami nagrajevanj (nagrada ali kazen), ki jih
posameznik obcuti, ko na primer okusi dolo¢en izdelek (dober okus napitka z okusom
vanilije sprozi pozitivna stali§¢a do vanilije).

e Vrednostne funkcije izrazajo porabnikove centralne vrednote, ki izrazajo clovekov
pogled na svet, zivljenjski slog in nefunkcijske zadovoljitve potrebe (na primer, kaksni
ljudje vozijo BMW-ja).

e Obrambne funkcije pomagajo varovati porabnikove zunanje nevarnosti ali notranje
obcutke (na primer obc¢utek pri uporabi deodoranta).

e Funkcije znanja so prisotne kot rezultat potrebe za nakup nekega novega izdelka,
izkuSnje ali znanja.

1.3  Proces nakupnega odloc¢anja
Kotler s pomo¢jo modela nakupnega vedenja preuCuje razumevanje vedenja kupcev.
Model je sestavljen iz drazljaja-odziva, kar pomeni, da trZzenjski drazljaji iz okolja prodrejo

v porabnikovo zavest, ki glede na znacilnost kupca ter procesov odlo¢anja pripeljejo do
nakupnih odlocitev (Kotler, 2004, str. 183).

Tabela 1: Model nakupnega vedenja

Trzenjski Drugi Kupceve Kupcev proces Kupceve
drazljaji drazljaji znadilnosti odloc¢anja odlocitve
Izdelek Gospodarski Kulturne Prepoznavanje problema | lzbira izdelka
Cena Tehnoloski DruZbene Iskanje informacij Izbira BZ
Trzne poti Politi¢ni Osebne Presojanje moZnosti Izbira trgovca
Trzno Kulturni Psiholoske Nakupna odlocitev Cas nakupa
komuniciranje Ponakupno vedenje Obseg nakupa

Vir: P. Kotler, Management trzenja, 2004, str. 184.
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V praksi ne obstaja enoten nakupni proces, ki bi veljal za vse porabnike in nakupne pogoje.
Nakupni proces vsebuje nekatere osnovne koncepte (Aghdaie & Khatami, 2013, str. 1013):

e Stranka Zeli zadovoljiti potrebo ali problem, zato i$¢e posebne uéinke v proizvodih ali
storitvah, ki bodo njeno potrebo ali problem resili.

e V nadaljevanju morajo trzniki dobro poznati kriterije in obnasanje, ki ga uporabniki
izvajajo v procesu nakupnega vedenja.

e Porabnik se na podlagi zbranih informacij odlo¢i za nakup, kamor mora trznik vloziti
vse napore, da stranko preprica, zakaj je njegov izdelek boljsi od drugih.

e Po nakupni odlocitvi proces ni koncan, saj mora trznik preuciti porabnikovo
zadovoljstvo z izdelkom ali storitvijo, ki se nadaljuje z zvestobo porabnika (kupiti
ponovno, vec¢ ali boljSe po vi§ji ceni).

Peter in Olson (2010, str. 163) opisujeta generi¢ni model reSevanja potrebe oziroma
nakupnega vedenja skozi pet korakov, Ki jih prehodi porabnik. Prvi korak zajema zaznano
razliko med idealnim ter dejanskim stanjem in se imenuje zaznavanje problema. V
naslednjem, drugem koraku, porabnik i§¢e relevantne informacije iz okolja ali spomina,
glede resitve za zadovoljitev problema. Tretji korak vkljucuje analizo in vrednotenje
alternativ glede prepricanj in posledic izbire ter v Cetrtem koraku izvede izbiro oziroma
nakup. Peti korak zajema uporabo ter ponakupno vrednotenje izbrane odlo¢itve.

1.4  Vrste nakupnega odlo¢anja

Nekateri avtorji (Solomon et al., 2006, str. 261) delijo vrste nakupnega odlo¢anja glede na
koli¢ino vlozenega truda pri posamezni nakupni odlocitvi, ki ga porabnik nameni nakupu.
Vecino nakupnega odlo¢anja porabnikov delimo v omejeni na¢in nakupnega odlocanja.
Nakupno vedenje porabnika je razlicno, odvisno je od vrste odlocitev nakupa. Pri
zapletenih nakupih, kjer je potrebno ve¢ vrednotenja, lahko proces nakupne odlocitve
vkljuci celo ve¢ oseb. Za lazjo prepoznavo ravni kupceve vpletenosti in diferenciacije med
blagovnimi znamkami je Henry Assael definiral Stiri oblike vedenja pri nakupnih
odlo¢itvah (Kotler, 2004, str. 201).

e Ustaljeno nakupno odlo¢anje

Pri tej vrsti nakupnega odlocanja se porabnik najmanj poglobi v nakup. Nakupi so
najbolj rutinski, saj se izvajajo zelo spontano. Velikokrat se zavedamo, da smo nakup
izbrali Sele na blagajni nakupnega mesta. Nakupi so narejeni skoraj podzavestno. V
veCini primerov gre za izdelke, ki jih tro§imo dnevno in ne predstavljajo vecjega
stroSka za nas osebni proracun. Zdi se, da so ti nakupi najbolj ucinkoviti za porabnika,
gledano s Casovne perspektive. Porabniku tak nakup dela najmanj preglavic, kar je
zanj pomembno. Pri rutinskem nakupnem odlo¢anju se lahko pojavi problem, ko
ponudnik blaga ali storitve spremeni nain izvajanja »rutinskega« nakupa. Takrat
mora porabniku »rutina« ponovno priti v kri. (Solomon et al., 2006, str. 262).
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Kotler (2004, str. 201) meni, da gre v primeru ustaljenega nakupnega odlo¢anja za
nakup izdelkov nizje vrednosti, kjer porabnik ni vklju¢en v nakupno odlocitev. Izdelek
izbere na prodajnem mestu navadno rutinsko, na podlagi navade prej$njih nakupov, saj
gre za produkte, ki jih kupujemo pogosto — na primer nakup kuhinjske soli. Pri nakupu
nNe gre za ustaljen postopek izbire (prepricanje, staliSCe, vedenje), vendar prednjaci
izbira prepoznavnih blagovnih znamk (ponavljajoci se televizijski oglasi, tiskani
oglasi). Porabnik navadno ne preverja svoje nakupne odlo¢itve in niti ni nujno, da je
preprican v blagovno znamko, pomembna mu je le seznanjenost z njo. Nakupno
odlo¢anje pri izdelkih z nizko vpletenostjo kupca se za¢ne s pasivno priuc¢enimi
prepricanji. Trzniki se pri teh izdelkih najvec posluzujejo televizijskih oglasov, saj je
to medij nizke vpletenosti, ki spodbuja pasivno uéenje porabnika. Kljucen je prvi
nakup, saj mu zatem sledijo nadaljnji nakupi istega porabnika.

Trzniki uporabljajo Stiri tehnike spreminjanja vpletenosti izdelkov (Kotler, 2004, str.
202):

e Proizvod povezejo z pomembno temo (zobne kreme — Karies).

e Proizvod povezejo z osebnim momentom (oglasevanje bozi¢nih okraskov v
decembru, oglasevanje kave v jutranjih urah).

e Oglasevanje, ki pritegne moc¢na Custva, ki so povezana z osebnimi vrednotami in
samopodobo (prehrambna dopolnila, sredstva za hujsanje).

e Dodana pomembna znacilnost izdelka (dodatek vitaminov v brezalkoholni pijaci).

Z omenjenimi tehnikami trzniki povecajo vpletenost porabnika iz nizke v zmerno, ne
vzpodbudijo pa visoke vpletenosti v nakupno odlocanje.

Nakupno vedenje, usmerjeno k zmanj$anju neskladja

Te oblike vedenja se kupec posluzuje, ko je visoko vpleten v nakup (drag izdelek,
tveganost in redkost nakupa), vendar ne more bistveno razlocevati med blagovnimi
znamkami. Za kupca postane kljuen dejavnik diferenciacije kvaliteta, ki lahko
pripelje do izbire drazjega produkta, v primeru ve¢jih razlik v kvaliteti. V tem primeru
kupec najprej izbere izdelek, kasneje pa lahko oblikuje novo prepricanje, v kolikor
obcuti doloteno neskladje (negativna lastnost izdelka ob uporabi). Sele zatem si
ustvari koncno stalisce, ki je lahko povsem nasprotujoce staliscu, ki ga je imel pred
nakupom. Naloga trznikov v tem primeru je, da ze pred nakupom trzenjsko
komunikacijo usmerijo v prepricanja in ocene, ki potrjujejo porabnikovo izbiro
(Kotler, 2004, str. 201). Trznikom je cilj, da zasedejo ¢im vecji delez polic na
prodajnem mestu, da s tem prepreCijo izpad zaloge. OglaSevanje temelji na
opominjanju, da izdelek obstaja (kljub temu, da je nespremenjen), obenem pa
spodbuja nakup z izpostavljanjem razlogov za preizkus neCesa novega. Iskanje
raznolikosti temelji Se na spodbujanju nizjih cen, nudenju brezplacnih preizkusov
izdelka, ugodnosti itd. (Kotler, 2004, str. 201).
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Tabela 2: Znacilnosti omejenega in poglobljenega nakupnega odlocanja

Omejeno nakupno odlo¢anje

Poglobljeno nakupno
odlocanje

Majhno tveganje in zato nizka

Visoko tveganje in zato visoka

Motivacija vklju¢enost v nakupno vkljucenost v nakupno
odlocanje. odlocanje.
Manj nabiranja informacij. Poglobljeno nabiranje
Pasivno pridobivanje informacij.
Nabiranje informacij. Aktivno pridobivanje
informacij Najveckrat do odlocitve pride | informacij.
na prodajnem mestu. Natan¢no seznanjanje s
produktom, zZe pred nakupom.
Prevladuje $ibko zaupanje v Prevladuje moc¢nejSe zaupanje
produkt. v produkt.
Uporabljenih malo kriterijev | Uporabljenih veliko kriterijev
Vrednotenje pri izbiri produkta/storitve. izbire produkta/storitve.

alternativnih
izdelkov/storitev

Alternativni produkti/storitve
so vrednoteni enakovredno.
Izbira brez primerjalne
strategije.

Razli¢no vrednotenje med
alternativnimi
produkti/storitvami.

Izbira z uporabo primerjalne
strategije.

Nakup

Omejen nakupovalni ¢as,
prednjaci samopostrezni nacin
nakupa.

Za nakupno odlocitev je
dovolj le oglas na prodajnem
mestu (displeji, ureditev
polic).

Namenjeno ve¢ nakupovalnega
¢asa, moznost nakupa v
trgovinah s posebnimi popusti
(outlet).

Zazeljeno je posvetovanje s
prodajalcem ali prodajnim
svetovalcem.

Da trzniki pravilno dolocijo vrste nakupnega odloCanja, se morajo najprej spoprijeti z
razumevanjem, kako porabnik nakupno odlocitev v celoti sprejme v realnosti (Kotler,

2004, str. 200):

e kdo sprejema odlocitve,
e Kkatere korake je potrebno v proces nakupnega odlocanja vkljuciti
o ter za kaksne oblike nakupnih odlocitev gre.

e Zapleteno (poglobljeno) nakupno odlo¢anje

Porabnik najprej oblikuje prepriCanje o izdelku, nato si ustvari lastno stalis¢e do
izdelka, Sele za tem sledi izbira izdelka. Za porabnika je to zapletena oblika nakupnega
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odlocanja, zato se zaveda razlik med blagovnimi znamkami, saj gre za drage, tvegane
nakupe, ki kupcu predstavljajo simbolen pomen — primer je nakup avtomobila (Kotler,
2004, str. 201). Porabnik se zaveda relativno visoke stopnje nakupnega tveganja, kar
pomeni, da produkt predstavlja velik denarni delez v osebnem proracunu, zato je
porabniku v interesu, da nabere ¢im ve¢ potrebnih informacij o produktih in storitvah,
med katerimi se odloca v fazi nakupa. Naslanja se na informacije, ki jih je pridobil sam
(lastne izkusnje, raziskave) in med informacijami, ki so jih pridobili drugi. Ob
zavedanju pomembnosti odlo¢itve vsako informacijo poglobljeno analizira, da preveri,
kaj mu kateri ponudnik nudi in Cesa ne, ter, kako bo to vplivalo na zadovoljitev
njegove potrebe. Pri tej vrsti nakupnega odlocanja si porabnik vzame ve¢ Casa in
temeljito razmisli o nakupu (Solomon et al., 2006, str. 261).

Trzniki morajo porabniku na ucinkovit in enostaven nacin predstaviti razumevanje in

prednosti njihovega izdelka v primerjavi s konkurenénim izdelkom, saj je uporabna
prednost kljuéni dejavnik pri odlo¢itvi za nakup. Poleg uporabne prednosti je pomembna
diferenciacija blagovne znamke proti konkurenci. S tem namenom morajo trzniki narediti

blagovno znamko druga¢no, vendar prepoznavno. Pomembna je usposobljenost prodajnih

mest, kljuéno pa je tudi mnenje drugih kupcev, ki so se z izdelkom Ze seznanili, oziroma

ga uporabljajo, saj vse to vpliva na kupcevo konéno izbiro blagovne znamke (Kotler, 2004,

str. 201).
Slika 4: Vrste nakupnega odlocanja
Ustaljeno nakupno Omejeno nakupno Poglobljeno nakupno
_> — . .
odlocanje odlocanje odlocanje
Cenejsi produkt Drazji produkt
Pogosti nakupi Manj pogosti nakupi
Nizja vkljuéenost potro$nika Vedja vkljuéenost potrosnika
Vedje poznavanje znamke Manjse poznavanje znamke
Manj ¢asa namenjenega nakupu ® Vec ¢asa namenjenega nakupu

Vir: M. Solomon et al., Consumer Behaviour, 2006, str. 261.

Omejeno nakupno odlo¢anje

V tem primeru je nakupno odlo¢anje za porabnika enostavnejSe kot poglobljeni nacin
nakupnega odlo¢anja. Porabnik ni zelo motiviran za poglobljeno primerjavo med
produkti in storitvami, bolj je osredotoCen na primerjavo ze znanih dejstev o blagu, ki
ga kupuje. Navadno se nanasa na nakupne izkusnje, ki si jih je nabral v predhodnih
nakupih (Solomon et al., 2006, str. 262).
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1.5 Vrste porabnikov

Profiliranje obstojecih in novih strank je stalen proces podjetij za identifikacijo novih vrst
porabnikov, ki bi najbolje ustrezala doloceni skupini izdelkov ali storitev. Za profiliranje
porabnikov se pogosto uporabljajo demografske znacilnosti, kot je na primer starost, spol
(mladi uporabniki, upokojenci, ipd.) ter predvidevanja, da imajo ti porabniki enake
preference in nakupno vedenje. Na primer, porabniki, ki so stari pod 30 let, ni nujno, da
iS¢ejo samo najboljse pametne telefone zato, ker so mladi. Izbira je namre¢ odvisna tudi od
nacina zivljenja in prihodka ter nacina uporabe, zato ne moremo trditi, da so vsi porabniki,
stari pod 30 let, »trenderji«. Tako vrsto grupiranja porabnikov imenujemo top-down
metoda, ki razvrsca porabnike glede na demografske lastnosti (Bevis & Homes, 2011, str.
1).

Glede na nacin Zivljenja, tehnologijo in daljSo zivljenjsko dobo pa je delitev porabnikov
glede na demografijo pogosto zmotna oziroma omejena, saj imajo v danaSnjem casu
porabniki iz razli¢nih starostnih skupin podoben zivljenjski slog in nain razmisljanja.
Raziskava Euromonitor je na podlagi zgornjih ugotavljanj izbrala drug nacin izbiranja
vrste porabnikov, to je bottom-up metodo, ki razvrs¢a porabnike na podlagi globljih
znacilnosti, ne samo let (Bevis & Homes, 2011, str 2.).

Na podlagi mednarodne letne raziskave, izvedene leta 2011, ki jo je izvedel Euromonitor,
so bile definirane Stiri vrste porabnikov. Porabniki znotraj ene skupine imajo podobne
preference, nakupno vedenje in posebne demografske lastnosti. Na spodnji sliki je opisan
proces izbire Stirih vrst porabnikov:

Slika 5: Proces izbire stirih vrst porabnikov z metodo bottom-up

ISKALEC TRENDOV IN
OSEBNE LASTNOSTI PRILOZNOSTI

)
\ . ® e
NAKUPNE PREFERENCE H

T~~~/ aAnauzA \ = eacric
UPORABA TEHNOLOGIE —" SKUPIN \ g

ZDRAV NACIN ZIVLIENJA / \ ISKALEC INFORMACIJ
PREHRANJEVALNE NAVADE

VAREN TRADICIONALIST

5

Vir: E. Bevis & L. Homes, Four Consumers Types to Optimize Marketing Strategy, 2011, str. 3.

V nadaljevanju bova opisala glavne znalilnosti izbranih vrst porabnikov, ki sta jih iz
analize razbrali Bevis in Homes (2011, str. 4):
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»Zelim imeti najboljse stvari in biti najboljsi!«

Je porabnik, ki i§¢e trendovske stvari, pogosto gleda na svet in okolico s svetle plati
(optimizem), ima mo¢ in Zeljo spreminjati stvari na boljse in veliko druzbeno vlogo in
pomen, saj je druzaben, zgovoren in odprt do soljudi. Ima zeljo po iskanju necesa
novega, boljSega in je usmerjen v prihodnost.

e »Cenim prakti¢nost in efektivnost!«
Na prvo mesto pogosto postavlja svojo druzino in ljudi, ki jim zaupa in jih ceni.
Preprican je v svoja dejanja in miSljenje, navzven pa vreden zaupanja. V nakupnem
izrazanju pogosto iS¢e dobre, prakti¢ne in efektivne kupcije.

e »Sevedno razmisljam, kam sodim!«
Pogosto opazuje dobro in natan¢no opazijo okolico in spretno is¢e mnenja ljudi okrog
sebe, saj pogosto spreminja in iS¢e svoje mnenje. Zaradi neodlo¢nosti je odvisen od
medijev, s katerimi si pomaga izoblikovati staliS¢a in je cenovno obcutljiv.

e »Zadovoljen sem s svojim Zivljenjem!«
Pomen udobja in zadovoljstva s tem, kako Zivi in kar ima, je njegova glavna
znalilnost. Skromno Zivljenje in neodvisnost od okolja je njegova plat mirnega
Zivljenja.

Mnogi avtorji razli¢no klasificirajo porabnike. Damjan in Mozina povzemata delitev
porabnikov v pet skupin glede na motiv nakupa (Damjan & Mozina, 1998, str. 86):

e Ekonomski porabnik
Kot Ze samo ime pove, je ekonomski porabnik predvsem usmerjen v kalkulacijo glede
na ceno, kvaliteto in vrsto. Odnos in prodajno osebje nimata velike teznje pri nakupni
odlocitvi, saj na koncu prevlada optimalna ekonomska odlocitev.

e Osebnostni porabnik
Je oseba, ki ceni skrb za porabnika, odnos podjetja in samo vzdu$je v nakupnem
procesu. Cena ne igra velike vloge, igra pa jo na primer nagovarjanje (titula).

e Eti¢ni porabnik
Je oseba, ki kupuje tam in tisto, kar predstavlja nujo. Ceni lepe in prijetne dogodke.

e Apati¢ni porabnik

Je porabnik, ki mu nakupovanje predstavlja nujno zlo, zato vanj vlozi malo Casa in
napora.
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e VVmesni porabnik
Vsebuje dolo¢ene znacilnosti zgoraj opisanih porabnikov in nima tipicne ter
izstopajoce vloge.

Druga skupina porabnikov so (Damjan & Mozina, 1998, str. 86):

e Kupci, ki kupujejo na osnovi navad.

e Kupci, ki jih vodijo elementi racionalnosti.

e Kupci, ki se odzivajo na fizi¢ni izgled (barva, embalaza, oblika).

e Kupci, ki upostevajo nasvete prijateljev in znancev ali so si sami izoblikovali mnenje o
izdelku, blagovni znamki ali storitvi.

e Kupci, ki §e nimajo znanja in iS¢ejo prve informacije.

Medtem ko avtorji delijo porabnike v skupine glede na vedenje v procesu izbiranja in Kjer
se kupci razlikujejo ne glede na vlogo v nakupnem procesu, pa Kotler deli porabnike glede
na to, kak$no vlogo ima posameznik v nakupnem odloc¢anju (Kotler, 2004, str. 200):

e Pobudnik je oseba, ki prva predlaga nakup.

e Vplivnez je oseba, ki s svojim mnenjem vpliva na nakupno odlocitev.
e Odlocevalec je oseba, ki odloca kaj, kako in kje kupiti.

e Kupec je oseba, ki izvede nakup.

e Uporabnik je oseba, ki izdelek uporablja.

2 SEGMENTACIJA PORABNIKOV

2.1 Opredelitev segmentacije porabnikov

Weinstein (2004, str. 3) je mnenja, da je segmentacija porabnikov v danasnjem, hitro
spreminjajo¢em se in predvsem moc¢no konkuren¢nem trgu izredno pomembna za uspeh in
prezivetje podjetij. Imeti le najboljSe izdelke ali storitve danes ni ve¢ klju¢ do uspeha.
Klju¢ do uspeha je agresivno in strateSko napadanje nisSnih trgov z unikatnimi potrebami
In navadami.

Segmentacija porabnikov pomeni predvsem dobro poznavanje svojih strank v smislu
(Weinstein, 2004, str. 4-5):

e Ponujanja tistega, kar potrebujejo ali bi potrebovale v prihodnosti.

e Grajenj mocnih vezi s kanali in ostalimi partnerji.

e Komuniciranja skozi to¢no dolocene targetirane kanale (primer: personaliziran e-mail,
interaktivna spletna stran, ipd.).
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Za identifikacijo niSnih trgov se skriva proces, ki deli trg v skupine potencialnih kupcev, ki
imajo skupne ali podobne navade, potrebe in nakupno vedenje. Ta proces imenujemo
segmentacija porabnikov, ki je danes pomembno trzenjsko orodje pri pripravi strategije.
Cilj segmentacije je analiza trga, iskanje niSnih priloznosti in iskanje konkuren¢nih
prednosti.

Obstaja veliko nacinov segmentacije porabnikov. Nekateri se zanaSajo na modele in
tehnike segmentacije, drugi pa sledijo svojim izkuSnjam, opazovanju in strateSkemu
razmiSljanju. Ne glede na izbiro nacina pa je vsem skupen izvor segmentacije —
porabnikovo vedenje.

Parment (2013, str. 189) je mnenja, da je identifikacija homogenih skupin ali segmentov
porabnikov enaka iskanju Svetega grala v trzenju. Ko trzniki ugotovijo podobnosti, lahko
ponudijo sorodne izdelke, storitve ali komunikacijo ve¢ji skupini potencialnih kupcev, pri
katerih obstaja vecja verjetnost odziva. Trzniki ze od leta 1950 dalje iS¢ejo skupine
porabnikov, ki imajo enake ali podobne znaclilnosti, z namenom doseganja vecje
ucinkovitosti in razumevanja vprasanja »Zakaj kupujejo moje izdelke?«. V praksi se
uporablja segmentacija na podlagi razlicnih znacilnosti, ki obdajajo porabnika, kot so na
primer demografske, geografske, psihografske. Uporaba segmentacije na podlagi let res
deli porabnike, vendar sama po sebi ne odgovarja na vpraSanje »Zakaj?«. Porabnikovi
motivi za nakup so pogosteje globlji od let, ki jih ima stranka, zato morajo trzniki
natan¢neje analizirati in razumeti generacije porabnikov z drugih vidikov.

Poro¢ilo analize porabnikov, ki jo je izvedel Euromonitor International, navaja, da
segmentacija porabnikov omogoca podjetju (Bevis & Homes, 2011, str. 15):

o Identifikacijo klju¢nih trgov in podro¢ij rasti.

e Ciljno in prilagojeno trZenje specifi¢ni skupini porabnikov.

e Razumevanje osebnih lastnosti in preferenc porabnika.

e Boljse predvidevanje in poznavanje potreb trenutnih in bodo¢ih porabnikov.

2.2 Razlogi za segmentacijo porabnikov

Podjetja se odlo¢ajo za segmentacijo z namenom ciljanja prave skupine ljudi (segmenta) s
pravim izdelkom, to pa se nato odraza tudi v samem oglaSevanju. Segmentacijske
spremenljivke so faktorji identifikacije, ki dolo¢ajo razlike med segmenti. Pomembna in
dolgo uporabljena spremenljivka segmentacije v praksi so leta. Segmentacija porabnikov,
ki temelji na letih, vsebuje skupinice ljudi, ki so enakih let in imajo podobne izkus$nje.
Primer te segmentacije so na primer generacija Baby boomers, generacija X, generacija Y,
Z ipd. (Howell, 2012, str. 31-32). Ta magistrska naloga se bo v nadaljevanju osredotocala
zgolj na razlike v vedenju porabnikov generacije Baby boomers ter Y.
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Yankelovich in Meer (2006) sta mnenja, da se vsi ljudje, ki delajo v trznih raziskavah,
kreiranju strategije, oglaSevanja in oblikovanja izdelkov ali storitev, zavedajo, da obstaja
toliko razlicnih nakupnih vzorcev, kolikor je razlicnih ljudi. Identifikacija nakupnih
vzorcev je mozna s trzno segmentacijo, ki pa se je le redki lotijo na pravi nacin, saj
ugotavljata, da se trzna segmentacija pogosto uporablja le za namen oglaSevanja enakih ali
podobnih izdelkov razli¢nim ciljnim skupinam skozi prilagojene oglase.

Magistrska naloga opisuje razlike med generacijama, zato bova v nadaljevanju povzela
zgodovinski razvoj segmentacije po Yankelovichu in Meeru (2006) od 2. svetovne vojne
dalje, za lazje razumevanje razlik vedenja med generacijo Baby boomers in generacijo Y:

e Nekaj let po 2. svetovni vojni so se pojavili mo¢no Zeljeni in inovativni potros$niski
izdelki (plenice za enkratno uporabo, izdelki brez vsebnosti sladkorja, tranzistorski
radio, ipd.), kjer veliko oglasevanje zaradi tako moc¢ne zazelenosti ni bilo potrebno.

e V zgodnjih 60-ih segmentacija trga zgolj na demografske kriterije ni bila zadosti, saj
so porabniki postali manj predvidljivi v svojih nakupnih navadah. Mnogi z nizko
izobrazbo so postali izredno premozni, tisti s prefinjenimi okusi cenovno osvesceni,
zato okusi in nakupne navade niso bili ve¢ povezani z leti, izobrazbo in dohodkom.

e V naslednjih letih je bil opazen preskok k izdelkom, ki so v osnovi zadovoljevali

enake potrebe, vendar so jih podjetja z minimalnimi dopolnitvami zelela razlikovati od
konkurence. Posledica so bili §tevilni podobni, neinovativni in nekreativni izdelki,
dolgocasni oglasi in majhne preference porabnikov.
V kopici podobnih, porabniku prilagojenim izdelkom, so podjetja nasla nacine, kako
izdelke priblizati porabniku skozi oglasevanje tistih 0seb, ki so naslavljale to¢no
dolo€eno ciljno skupino, ali naslavljanjem custvenih prednosti izdelka (spolna
privlacnost, visji status, pripadnost). Avtorja tu izpostavljata primer zmesi za kolace,
kjer je bilo potrebno dodati sveze jajce, za razliko od prejSnjih zmesi, ko je bilo Ze
dodano jajce v prahu. lzdelek se je prodajal bolje, saj je oglas poudarjal mo¢no
tradicionalno vlogo Zenske.

e 'V sredini 70-ih je bila vera v uspeh moc¢i oglasevanja enakih, a prilagojenih izdelkov
tako mocna, da podjetja in oddelki za razvoj novih izdelkov niso razmisljali o novih,
inovativnih, druga¢nih izdelkih.

Konec 80-ih je Arnold Mitchell s kolegi nasel model, ki temelji na porabnikovih vrednotah

in zivljenjskem slogu, imenovan VALS, ki razvr$¢a porabnike v devet psiholoskih tipov
(VALS, 2015).

Porocilo analize porabnikov, ki sta jo izvedli Bevis in Homes (2011, str. 15), navaja, da
segmentacija porabnikov omogoca podjetju:

e Identifikacijo klju¢nih trgov in podrocij rasti.
e Ciljno in prilagojeno trzenje specificni skupini porabnikov.
e Razumevanje osebnih lastnosti in preferenc porabnika.
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e Boljse predvidevanje in poznavanje potreb trenutnih in bodocih porabnikov.
2.3 Osnove segmentacije porabnikov

Obstaja veliko nadinov segmentacije porabnikov. Nekateri se zanaSajo na modele in
tehnike segmentacije, drugi pa sledijo svojim izku$njam, opazovanju in strateSkemu
razmi$ljanju. Ne glede na izbiro nacina pa je vsem skupen izvor segmentacije —
porabnikovo vedenje. Nakupno vedenje porabnika obkrozajo racionalne odlocitve ter
Custveni vplivi (Weinstein, 2004, str. 6).

Poznamo $tiri kriterije segmentacije porabnikov (Market Segmentation, 2009):

Slika 6: Kriteriji segmentacije porabnikov

DEMOGRAFSKI

PSIHOGRAFSKI

Vir: Market segmentation, 2009.

o Geografski kriteriji
Pri geografski segmentaciji trg razdelimo na razli¢ne geografske enote glede na regijo
(drzavo, nacionalnost, lokacijo), gostoto prebivalstva (mestno, primestno, ruralno),
velikost obmocja (velikost populacije, mesta in rast), podnebje. Ne glede na Stevilo
ciljnih geografskih enot je potrebno izdelke, komunikacijo, prodajo, ceno prilagoditi
potrebam in navadam porabnikov geografske enote.

o Demografski kriteriji
Pri segmentaciji trga glede na demografske kriterije se trg razdeli na razlicne majhne
enote glede na starost, spol, prihodek, poklic, izobrazbo, status, generacijo, velikost
druzine, vero, etni¢no skupino in nacionalnost. Pri definiranju segmentacije trga je
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klju¢no definiranje demografskih skupin, saj se le tu oblikujejo natancne potrebe,
zelje, navade in stopnja nakupa.

Psihografski kriteriji
Med psihografske dejavnike Stejemo socialni razred, zivljenjski slog ter osebne
znacilnosti, Ki jih opredelimo skozi mnenja, zanimanja, osebnost, vrednote, odnos.

Vedenjski kriteriji

Vedenjska segmentacija temelji na porabnikovem znanju, odnosu in porabi izdelka ali
storitve in je najbolj zazelena, saj je tesno povezana s samim izdelkom ali storitvijo.
Znacilnosti vedenjske segmentacije so stopnja uporabe, prednosti izdelka, zvestoba
blagovni znamki, zaznavanje cene, stanje porabe izdelka (uporablja prvi¢, redno),
priloZznosti (npr. materinski dan, valentinovo, ipd.).

Pri segmentaciji porabnikov glede na zgornje Kriterije moramo paziti, da na primer
porabnikom v segmentu, ki imajo enako geografsko znacilnost, ne moremo pripisati enake

tudi demografske, psihografske in vedenjske znacilnosti.

2.4  Nacela uc¢inkovite segmentacije

Vsak menedzer, ki prevzame podjetje, bo zahteval vpogled ali ponovno analizo
segmentacije porabnikov, saj bo le tako dobro prepoznal vzorce v porabnikovem
nakupnem vedenju za dolocen izdelek ali storitev. U¢inkovita segmentacija se osredotoca
na eno ali dve lastnosti, ki morata biti stalno proucevani. Kopica zbranih kvalitativnih in
kvantitativnih podatkov, ki jih podjetja pridobijo skozi proces segmentacije, bodo kot
rezultat segmentacije vplivala in se odrazala v (Yankelovich & Meer, 2006):

Trzni strategiji podjetja

Vprasanje: Kaj Zelimo narediti?

Pri definiranju nove trzne strategije mora podjetje v procesu segmentacije najprej
identificirati potencialno zainteresirane porabnike, ki imajo potencial v doprinosu
podjetju. Vsekakor pa tako pridobljeni segment Se ni kon¢na odlocCitev, da se bo
podjetje odlocilo za potezo, saj je potrebno nadaljnja segmentacija takega segmenta.

Identifikaciji v potencialnem prostoru za dobic¢ek

Vprasanje: Katere stranke prinaSajo dobicek?

Pri segmentaciji porabnikov mora podjetje identificirati tiste, ki imajo finan¢ni
potencial. V zacetku se podjetje lahko osredotoci na trenutne podatke, ki jih ima v bazi
in jih razdeli glede na profitabilnost porabnikov. Za nadaljnjo rast mora podjetje
najprej razumeti, kaj najbolj profitabilne porabnike dela profitabilne. Z identifikacijo
teh znacilnosti se podjetje lahko v nadaljevanju osredoto¢i na doloCene izmed njih in
jih poskusa poiskati na trgu.
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e Identifikaciji porabnikovega odnosa, prepri¢anja in vrednot, Ki se nanasajo na
izdelek ali storitev
Vprasanje: Kaksen vpliv ima odnos na nakupno odlocitev?
ZanaSanje na segmentacijo porabnikov glede na nespremenljive vedenjske poteze
skozi okolje in situacijo ne bo obrodilo sadov, saj se mora podjetje osredotocati na
proucevanje porabnikovega nacina zivljenja, samopodobo, stalis§¢a in zelje Vv
neposredni povezavi z izdelkom ali storitvijo v okolju.

e Osredotocanju na dejansko vedenje porabnika

Vprasanje: Kaj nase stranke dejansko pocnejo?

Medtem ko odnos, vrednote in preference doprinesejo vpogled v segmentacijo, Se
vedno manjkajo spremenljivke, ki napovedujejo dejansko kupno vedenje, kot so mo¢
uporabe, preferenca blagovnih znamk in izbira poprodajnih kanalov. Pri
napovedovanju vedenja porabnikov za nov, spremenjen izdelek ali storitev nam je
lahko v veliko pomo¢ tudi t. i. »Conjoint« analiza, ki vsebuje predstavitev vrste
razli¢nih kombinacij izdelka (dodajanje, odvzemanje lastnosti in spreminjanje cene) in
napoveduje najvecjo verjetnost izbire prave kombinacije.

e Sprejemanju ali predvidevanju sprememb na trgih ali v vedenju porabnikov
Vprasanje: Ali se lahko izbrani segment spremeni?
Ucinkovita segmentacija je stalen in dinamien proces odgovarjanja na vrsto
pomembnih vprasanj, ki se nanasajo na posamezen segment. Segmentacija
porabnikov, ki temelji na vrednotah, odnosu in obnaSanju porabnikov, se lahko hitro
spremeni in ni stalna kot osebne lastnosti, ki pogosto trajajo vse zivljenje. Razlog za
hitro spreminjajoce se dejavnike ti¢i v hitro spreminjajo¢em se trgu in tehnologiji.

2.5 Povezava med segmentacijo porabnikov in segmentacijo izdelkov

Yankelovich in Meer (2006) sta mnenja, da je najvecja napaka, ki jo trzniki lahko naredijo,
pripisovanje lastnosti, ki so jih pridobili s segmentacijo za doloen namen, drugemu
izdelku, storitvi ali situaciji. Pri izbiri segmentacije porabnikov za dolo¢en namen (izdelek
ali storitev) je potrebno natan¢no prouciti pricakovanja porabnikov, ki jih izzove dolo¢ena
akcija na podlagi motivov in potreb. Stopnja zadovoljstva pri nakupu in pri¢akovanja pri
izbiri so relativno nizka v primeru nakupa in izbire izdelkov, ki zahtevajo majhen vlozek
denarja, majhen potencial za korist ali Skodo.
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Slika 7: Segmentacija porabnikov glede na izbiro izdelkov

A ]

oxs ZDRAVIE
TRUD A ! NAKUP HISE
CUSTVA AVTOMOBILI
DENAR COELKI 2R ! ELEKTRONSKE Pomen Sustev
Temeljne vrednote
OSEBNO NAPRAVE
NEGO Kakovost
Oblika, dizajn
PRIGRIZKI Kompleksnost nakupa
Cenovna obcutljivost Status
Navade

Impulzivnost nakupa

Vir: D. Yankelovich & D. Meer, Rediscovering Market Segmentation, 2006.

Po ugotovitvah Yankelovicha in Meera (2006) sva narisala zgornjo sliko, ki prikazuje
odnos med izdelki in storitvami, ki jih porabnik kupuje, glede na cas, trud, denar in
vpletenost Custev, ter spremljanje spremenljivk, potrebnih za segmentacijo. Pri izdelkih,
kjer je vlozek Casa, truda, Custev in denarja v nakup majhen (primer prigrizki ali izdelki za
osebno nego), je pri segmentaciji znacilna majhna cenovna obcutljivost in impulzivnost
nakupa. Pri tem ni vecjih razlik med segmentacijo porabnikov in izdelkov. V primeru
izdelkov, kjer je vpletenost Casa, denarja, Custev zelo visoka (primer je zdravje), je pri
segmentaciji potrebno upostevati pomen Custev ter temeljne vrednote. Tu pogosto lahko
prihaja do razlik med segmentacijo porabnikov in izdelkov.

3 GENERACIJE PORABNIKOV

V prejsnjih poglavjih sva bralca popeljala skozi sploSne teoretine razlage vedenja
porabnikov in segmentacije. V nadaljevanju pa se bova zacela natan¢neje osredotocati na
glavno vsebino te magistrske naloge, to so generacije porabnikov in njihovo vedenje na
primeru dveh podrocij — telekomunikacij in smucarske opreme.

Rebecca Howell (2012, str. 21) v svojem clanku predstavlja pomembno vlogo let na
primeru segmentacije porabnikov, t. i. generacije porabnikov. Glavni razlog segmentacije
vidi v pripravi pravih produktov in pravega oglasevanja doloceni skupini ljudi, v katerih
vzbudi zanimanje. Rebecca omenja segmentacijo na podlagi let, oziroma generacij, pri
katerih morajo trzniki dobro poznati in razumeti njihova Custva in prepricanja, saj
posamezni drazljaj lahko sprozi razlicna custva in odzive pripadnikov posameznih
generacij.

Pri oblikovanju segmentacije porabnikov na podlagi let je potrebno upostevati tri aspekte,
ki upostevajo leta (Arnould et al., 2005, str. 502):
23



e Zivljenjski cikel

Clovekove Zelje in preference se spreminjajo v celotnem Zivljenjskem ciklu, to je od
rojstva do smrti. V mladosti dajemo prednost druga¢nim izdelkom in storitvam (motor,
kolo, itd.) kot v starosti (skrb za zdravje, zavarovanje, itd.).

e Zivljenjski prehod
Predstavlja druzbene spremembe v statusu skozi zivljenje, kot je na primer vstop v Solo,
puberteta, poroka, ustvarjanje druzine, upokojitev ipd.

e Kohorte
Med kohorte Stejemo skupine oziroma t. i. generacije porabnikov, ki so bile rojene v
enakem ¢asovnem obdobju in imajo skupno kulturno in zgodovinsko ozadje.

Obdobje, v katerem porabniki skupaj odrascajo, predstavlja kulturno povezanost z milijoni
oseb po vsem svetu, ki so bili rojeni v enakem obdobju. V fazi odrasc¢anja se vsakomur
spreminjajo potrebe, preference in identiteta, le-te pa so podobne ljudem podobnih let
(Solomon et al., 2006, str. 456). Mnogo trznikov poudarja segmentacijo na podlagi
demografije oziroma let, ¢eprav se jih danes vedno ve¢ usmerja tudi v druge nacine
segmentacije (dodajanje tudi drugih spremenljivk), kar sva ze opisala v poglavju 1.5.
Vseeno pa je segmentacija porabnikov na podlagi let, oziroma generacij, pomembna za
pripravo trzenjske strategije.

3.1 Splosno o generacijah

Definicija pojma generacija predstavlja skupino ljudi, ki so podobnih let, odras¢ajo skozi
enako obdobje in gredo skozi pomembna zgodovinska dejstva, torej imajo skupno
socialno, politi¢no, zgodovinsko in ekonomsko okolje (Williams & Page, b. I, str. 2).
Solomon et al. (2006, str. 456) opisuje generacijo pod imenom kohorta, ki jo sestavljajo
ljudje podobnih let in imajo skupne spomine, ki so zaznamovali celotno generacijo. Pod
skupne lahko Stejemo kulturne heroje (npr. Clint Eastwood proti Bradu Pittu) ali
pomembne zgodovinske mejnike (npr. padec berlinskega zidu, svetovna vojna, ipd.).

Ce pogledamo zajem obdobja posamezne generacije, vidimo, da pripadniki niso
popolnoma enakih starosti. Pojem generacij definira nek vec¢ji dogodek ali sprememba,
zgodovinske razseznosti in ima vpliv na vse ljudi, rojene oziroma odras¢ajoce v enakem
¢asovnem obdobju, katerim je bilo skupno kulturno, politicno in socialno okolje. Vecji
dogodek ali sprememba sta lahko tehnoloska inovacija, zgodovinski dogodek (npr. vojna,
revolucija), ki je imel obCuten vpliv na razvoj generacije (Madarasi, 2013, str. 13).

Vsaka generacija ima edinstvene potrebe, pricakovanja, zgodovinski razvoj in zivljenjski
slog, ki vplivajo na njihovo nakupno vedenje. Skozi razvoj trzenja so podjetja spoznala, da
oglaSevanje enega izdelka vsem porabnikom ni tako uspe$no kot prilagajanje izdelkov
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specificni skupini uporabnikov. Podro¢je multigeneracijskega trzenja obravnava vedenje
razli¢nih generacij porabnikov skozi prilagojeno trzenje in izdelke in spada med top 10
trende trzenja v zadnjih 25-ih letih (Williams & Page, b. I., str. 1). Pri¢akovani rezultati
multigeneracijskega trzenja so boljSi odnosi s strankami, veéje zaupanje, prilagojeni
izdelki, kar predstavlja bolj$e poslovne rezultate, uporabnisko izku$njo in zadovoljstvo ter
vecjo zvestobo.

Generacije imajo razli¢ne izkusnje, ki vplivajo na njihove vrednote, preference in nakupno
vedenje. Prav to je razlog, da obstaja razliéno nakupno vedenje, vpletenost v nakup in
izbira izdelkov med generacijami porabnikov. Kljub razlikam med generacijami pa
nekateri avtorji opozarjajo, da se nakupno vedenje spreminja skozi zivljenjski cikel
porabnika, ki je pri vseh podoben, saj gre vsak clovek ¢ez doloCene stopnje staranja
(Parment, 2013, str. 190).

Razli¢ni avtorji opisujejo razli¢no Stevilo generacij, nekateri jih tudi razliéno poimenujejo.
Williams in Page (b. 1., str. 2) opisujeta Sest generacij pod naslednjimi imeni:

e Generacija pred-depresije
e Generacija velike depresije
e Generacija Baby boomers
e Generacija X

e GeneracijaY

e GeneracijaZ

Arnould et al. (2005, str. 503) v tabeli spodaj navajajo sedem generacij porabnikov:

Tabela 3: Generacije porabnikov, leto rojstva in starost

Generacija Leto rojstva Starost (v letu 2015)"
Generacija Gl Pred 1930 86+
Generacija Depresije 1930-1939 76-85
Generacija otrok vojne 1940-1945 70-75
Generacija Baby boomers 1946-1964 51-69
Generacija X 1965-1976 39-50
Generacija 'Y 1977-1994 21-38
Milenijci 1995+ 0-20

Vir: E. Arnould et al., Consumers, 2005, str. 503.

! Izracun let je prilagojen na letosnje leto, saj avtor racuna za leto 2000.
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Madarasijeva (2013, str. 10) je po Wuthnowu povzela, da so bili prav ljudje generacije
Baby boomers vzvod za razmisljanje o generacijah in njihovem vplivu na druzbo. V¢asih
so pod pojmom generacija videli vnuke, otroke in starSe, vendar so kasneje zaceli
opazovati tudi njihovo druzbeno vlogo in vpliv. Gibson in drugi (Madarasi, 2013, str. 10)
navajajo Stiri generacije: tradicionalisti, Baby boomerji, generacija X in generacija Y.

V nadaljevanju bova na kratko opisala znacilnosti generacij, katerih se ne bova dotaknila v
nadaljevanju magistrskega dela. Natanéneje pa se bova nato osredotoCila na dve —
generacijo Baby boomerji in generacijo Y v poglavju 3.2.

Generacija pred-depresije, imenovana tudi generacija veteranov ali 1. svetovne vojne, je
bila rojena pred letom 1930. Obdobje odras¢anja te generacije je spremljalo tezko
ekonomsko okolje in velika brezposelnost ter na drugi strani radikalne socialne in
tehnoloske spremembe s pojavom novih Sol, zdravil ipd. Na podlagi teh dejstev je
vedenjska znacilnost te generacije konzervativnost, nematerialisticno zivljenje, skrb za
zdravje, staranje, finan¢no in osebno varovanje in cenjenje dragocenih stvari (Williams &
Page, b. |., str. 3-12).

Tabela 4: Trzenjske znacilnosti generacije pred-depresije

Podrocje strategije trzenja Zdravje, raven aktivnosti, ¢as, vkljucenost
v druZbo in spol.

Izdelki in storitve Pocitnice, zdravstvene storitve in oskrba,
izdelki za hrano v manjSem pakiranju.

Kanali oglaSevanja TV, zunanje oglasevanje, tiskani mediji,
osebni stik.

Vir: K. C.Williams & R. A. Page, Marketing to the Generations, b.l., str. 3-12.

Generacija velike depresije, imenovana tudi generacija tradicionalistov, tiha generacija,
je bila rojena med letoma 1930 in 1945, torej v Casu 2. svetovne vojne in depresije.
Pripadniki te generacije cenijo racionalnost, var¢evanje, moralo in etiko. Pomembna sta
jim druzinska povezanost in socialna pripadnost. Zanasajo se na izdelke, ki jih lahko
poizkusijo, in niso ves¢i v prepoznavanju novih, drugacnih stvari (Williams & Page, b. |,
str. 3-12).

Tabela 5: Trzenjske znacilnosti generacije depresije

Podrocje strategije trzenja Aktivni nacin Zzivljenja, disciplina, trdo
delo, odgovornost, romantika, nezna
glasba, niso cenovno obcutljivi, Ceprav so
finan¢no konzervativni.

se nadaljuje
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nadaljevanje

Izdelki in storitve

Otrosko pohistvo, igrace, obleke, kvalitetni
izdelki, prehrana z nizko vsebnostjo
mascob, sladkorja, soli in holesterola,
potovanja, novi avtomobili, rekreacija.

Kanali oglaSevanja

Osebni stik, radio, televizija, zunanje
oglaSevanje, direktna e-posta.

Vir: K. C. Williams & R. A.

Page, Marketing to the Generations, b.l., str. 3-12.

Generacija X je rojena med letoma 1965 in 1977. Odrasli so v tezkem ekonomskem

obdobju (velika gospodarska kriza),

zato je bil pojem uspeh nekaj tezko dosegljivega, to pa

se odraza tudi v njihovem pogledu na svet, kar spremlja pesimizem in skepti¢nost. Ta
generacija je veCinoma samozaposlena in manj lojalna podjetjem ter visoko izobrazena.

Druzino postavljajo na prvo mesto, vseeno pa imajo visoko stopnjo locitev in nasilja.
Pogosto prevzemajo odgovornost za svoja dejanja in so manj tradicionalni kot prej$nje
generacije, saj ima mo¢ globalizacije velik pomen in vrednost (Williams & Page, b. I., str.

3-12).

Tabela 6: Trzenjske znacilnosti generacije X

Podrocje strategije trzenja

Proti materializmu in nacinu Zivljenja generacije Baby
boomers, neodlo¢ni, zato potrebujejo potrditev;
potrebujejo pomoc glede usklajevanja dela-druzine-
zivljenja;  i8¢ejo  praktiCne, uporabne izdelke;
fleksibilnost brez dolgorocne vezave; moznost za rast in
razvoj; cenijo zaupanje in so zelo nelojalni znamkam in
podjetjem.

Izdelki in storitve

Izdelki za dom in druzino, predvsem otroke; avtomobili;
nakup iger in revij; pomembne so funkcionalne
znacilnosti izdelka; cini¢ni do oglasevanja, nakupovanja
in izdelkov; cenovno zelo obcutljivi; informacije in
tehnologija so pomemben del izdelka.

Kanali oglaSevanja

Lahko dosegljivi; Zenske predvsem preko revij za
urejanje doma; moski pa preko interneta; TV ni
pomemben kanal oglasevanja; pomembno jim je
oglasevanje na podlagi izkuSenj (svetovanje) in
neformalnega komuniciranja; pomembno je oglaSevanje
od ust do ust, e-mail in dogodki.

Vir: K. C. Williams & R. A.

Page, Marketing to the Generations, b.l., str. 3-12.
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Generacija Z je rojena po letu 1994 in je najnovejSa generacija. Njihovi star$i se ne
porocajo, ¢e pa Ze, se pogosto lo¢ijo. Odrascajo v obdobju globalnega terorizma, napada na
WTC v New Yorku, ekonomski nestabilnosti in recesiji. Znacilnost generacije Z je
odgovornost, nova konzervativnost skozi tradicionalna prepri¢anja in cenjenje druzine.
Obkrozeni so z visoko tehnologijo in mnozi¢nimi informacijami, ki jih prejemajo skozi
najrazlicnejSe kanale. So prva generacija, ki ni nikoli Zivela brez interneta. Cenijo
avtenticnost, varnost in realnost ter pripadnost ozji skupini prijateljev. Za razliko od
generacije X so veliko optimisti in menijo, da lahko spreminjajo svet skozi veliko mero

Tabela 7: Trzenjske znacilnosti generacije Z

Podrodje strategije trzenja Trzniki dajejo velik poudarek njihovi
zgodnji lojalnosti; so zahtevni porabniki, Ki
to¢no vedo, kaj je moda; nakupujejo sami;
oglasevaje preko herojev (Harry Potter,
Hannah Montana); tri glavne znadilnosti:
stalno zadovoljstvo, uspeh kot nekaj
danega in liberalne druzbene vrednote;
dobro razumevanje realnosti, kaj je prav in
kaj narobe; zdrava pamet trZenja.

Izdelki in storitve Imajo veliko kupno mo¢ za svojo starost
(pomagajo jim starsi in stari starsi); izdelki
v povezavi z glasbo, modo, kozmetiko in
video igricami so tisti, ki definirajo mo¢
pripadnosti ~ skupini; so  pomembni
mnenjski vodje pri izbiri izdelkov v
druZini; otroci nadpovprecnih tez in
nezdravega Zivljenja.

Kanali oglasevanja TV je glavni kanal, pomen prikazovanja
pripadnosti in vSecnosti sovrstnikom;
zaprta druzbena omrezja; mestne storitve;
medgeneracijska pomoc.

Vir: K. C. Williams & R. A. Page, Marketing to the Generations, b.l., str. 3-12.
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Tabela 8: Primerjava znacilnosti in pogledov generacij

Veterani Baby boomers | Generacija X Generacija Y
Pogled Prakti¢ni Optimisti¢ni Skepti¢ni Upajoci
Delovna etika Predani Motivirani Uravnotezeni Ambiciozni
Pogled na Spostovanje Ljubezen ali Neimpresivno Vljudno,
avtoriteto sovrastvo sprosc¢eno
Nacin vodenja Hierarhija Konsenz Kompetence Dosezki
Odnosi Predani Osebno Nenaklonjeni Lojalni

zadovoljstvo vezanju

Naravnanost V dobro druzbi | V tim, skupino V sebe V dobro druzbi

Vir: A. J. Nicholas, Generational Perceptions: Workers and Consumers, 2009, str. 49.

Uporabnost analize generacij v trzenju se kaze predvsem v prilagajanju produktov (npr.
cen, lastnosti, embalaze) in/ali oglasevanja ciljni skupini. V praksi imamo lahko enak
izdelek ali storitev, ki je prilagojena doloceni ciljni skupini porabnikov samo v
komunikaciji. To pomeni, da so razli¢ne oglaSevalske kampanje za enak produkt, ki temelji
na druga¢nem naslavljanju, slikah ipd. Obstajajo pa tudi podobni ali povsem razli¢ni
izdelki ali storitve, posebej prilagojeni ciljni skupini na podlagi let (Solomon et al., 2006,
str. 45). Primer obeh vrst prilagajanja izdelkov, storitev ali oglasevanja bova opisala na
primeru telekomunikacij in smucarske opreme v 4. poglavju.

Pri analiziranju generacij se pogosto, predvsem pri starejSih generacijah, priklice pojem
nostalgija. Nostalgija je Custvo, ki v porabniku vzbudi hrepenenje, ki je lahko sladko-
grenko custvo zalosti (Solomon et al., 2006, str. 78), po nefem, kar se je zgodilo v
preteklosti, v njegovi mladosti. Drugi opisujejo nostalgijo kot »zalostno veselje«, ki je
povezano z ljubeznijo, zadovoljstvom in sreco (Purgar, 2010, str. 15). Podjetja se pogosto
retromarketing, pri izdelkih ali
storitvah, ki so bili nekdaj zelo uspesni, ali pri znamkah, kjer Zelijo poudarjati tradicijo, ali
pa enostavno nimajo dovolj sredstev za vlaganje v razvoj nove blagovne znamke (Purgar,
2010, str. 23). Prikazovanje nostalgije v trzenju je mozno na ve¢ na¢inov:

odlo¢ajo za oglasevanje produktov z nostalgijo, t. i.

e Skozi glasbo (Telekom Slovenije pogosto uporablja stare slovenske popevke),
e Skozi embalazo (Cockta),

e Skozi slike (Cockta, Toper),

e Skozi izgled (Gorenjev retro hladilnik),

e Skozi nagovore (Fruc: »Totalno kul, totalno old school«).

Solomon et al. trdijo (2006, str. 456), da so porabniki, vklju¢eni v generacijo X in pred njo,
najbolj dovzetni za uporabo nostalgije v oglaSevanju, oziroma za t. i. retromarketing.
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3.2 Vrste generacij

V prejsnjem poglavju sva navedla nekaj splosnih informacij o generacijah, opredelila
pojem generacij ter Stiri med njimi tudi splosno opisala. Glede na to, da se magistrsko delo
nanasa na generacijo Baby boomers ter generacijo Y, sva splosni opis v prejsnjem poglavju
izpustila, saj bova ti dve v nadaljevanju opisala podrobneje. Pogledala bova njihove
demografske, psihografske znacilnosti, Zivljenjski slog, vedenjske vzorce ter splosno
vedenje teh dveh generacij na trgu.

Razlog za osredotoCanje na ti dve generaciji so dovolj o€itne razlike, saj v generacijo Y
spadava midva, v generacijo Baby boomers pa najini starsi, torej vzgojitelji generacije Y.
Ce torej pogledava s trzenjskega vidika, predstavlja generacija Baby boomers veliko kupno
mo¢, generacija Y pa predvsem vstopa vanjo.

3.2.1 Baby boomers oz. otroci blaginje (1946-1966)

3.2.1.1 Demografske in psihografske znacilnosti generacije

Generacija Baby boomers je bila rojena v obdobju 1946 do 1966, v obdobju velikega
naravnega prirasta. Generacija Baby boomers ceni individualizem, optimizem,
samoizrazanje ter velike druzinske odgovornosti. Njihov Zivljenjski slog spremljajo trdo
delo in zelja po karieri, tudi ko se upokojijo. Ta generacija je, glede na prejsnje, tudi
tehni¢no naprednej$a. Po upokojitvi se pogosto selijo v manj$a mesta ali vasi, kjer imajo
Cas zase in so odmaknjeni od mnozice (Williams & Page, b. 1., str. 5-6).

Pod generacijo Baby boomerjev so zajeti ljudje, rojeni v obdobju po 2. svetovni vojni, za
katerega je bilo znacilna visoka rodnost. V najstnisko dobo so prisli v letih 1953-1977. Ta
generacija je bila pod mocnim vplivom nove tehnologije — televizije, bila je prva
generacija nuklearne tehnologije in Ziveli so v obdobju velike ekspanzije (Baby Boomers
Characteristics, 2015).

Porabniki generacije Baby boomers so odrascali v ¢asu najvecjih sprememb in so zelo
Stevil¢na generacija, saj so se rodili v letih po vojni, ko so njihovi star$i zaceli ustvarjati
druzine. V c¢asu pubertete so soustvarjali revolucijo modnega stila, politicnih in
potrosniskih sprememb (Solomon et al., 2006, str. 464—465).

Nicholas (2009, str. 48) navaja generacijo Baby boomerjev, rojeno v letih 1946 do 1964, v
dobrih ekonomskih ¢asih in televizije. Vzgajani so bili s strani tradicionalistov, kjer je delo
predstavljalo le boj za prezivetje in nujno zlo. Generacija Baby boomerjev je zelela najti
druge nacine prezivljanja, z ustvarjanjem novih, druga¢nih delovnih mest in poslovnih idej.
Glede na zadnjo ekonomsko recesijo se predvideva, da bo ta generacija delala dlje in tudi v
casu upokojitve. Radi delajo z drugimi, vseeno pa Zelijo imeti ravno pravSnje razmerje
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med prostim ¢asom in denarjem. Kljub boljSemu sprejemanju tehnologije kot njihovi
predniki se pogosto bojijo njihove uporabe, potrebujejo pa natan¢na navodila in mo¢no
voljo.

Dobro poznavanje generacije Baby boomers kot porabniS$ke generacije vodi podjetja do
boljSega poznavanje preferenc in izbire pravih kanalov oglasevanja. Vloge in znacilnosti
porabnika kot pripadnika generacije Baby boomers so (Nicholas, 2009, str. 49-50):

e Nimajo Casa za prebiranje dolgih trZzenjskih sporocil, zato je potrebno njihovo
pozornost pridobiti v nekaj sekundah.

e Imajo veliko kupno moc.

e Pogosta turistina potovanja so znotraj drzave, saj potrebo po potovanju cutijo kot
nujo in ne kot luksuz.

e Raje slisijo besedo »izkusSen«, »izobrazen« in ne besede »zrel«.

¢ Radi imajo aktivna kulturna in zabavna druZenja z ljudmi podobnih let.

Predstavniki generacije so bili vedno samozavestni, neodvisni in so se najbolj zanasali
nase. Zaradi ve¢jih moznosti izobrazevanj in financne stabilnosti so usmerjeni k dosezkom,
ustvarjanju kariere in uspehom (The Benefits of Marketing and Advertising to Baby
Boomers, b. |, str. 3).

Zgornje besedilo navaja dejstva generacije Baby boom predvsem iz tuje literature. Spodnja
slika 8 pa predstavlja velikost generacije Baby boom v Sloveniji, ki je po drugi svetovni
vojni dozivela veliko rast, saj se je v obdobju od 1949 do 1953 rodilo najve¢ otrok
(povprecno 34.000 letno). Strokovnjaki menijo, da je bila to posledica prelaganja rojstev iz
¢asa vojne v ¢as po vojni ter kot posledica spremenjenih socialnih in ekonomskih razmer
(Sinkovec Derengin, 2014, str. 56). Glede na $irok razpon generacije v letih jih nekateri
delijo na generacijo mladih in starejSih Baby boomerjev (Letizia, 2013, str. 3).
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Slika 8: Baby boom generacija v prebivalstveni piramidi Slovenije v letu 2015 in 2040
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Vir: Statisticni urad Republike Slovenije, Prebivalstvena piramida Slovenije, 2015.

V Sloveniji je ocenjeno, da bo v letu 2015 deleZ generacije Baby boom v prebivalstveni
piramidi prestavljal 27,6 % ljudi, z enako porazdelitvijo moskih in Zensk, v letu 2040 bo v
teh starosti 28,5% predstavnikov mlajSe generacije Y.

3.2.1.2 Baby boomers v vlogi porabnikov na trgu

Tuji avtorji predstavljajo generacijo Baby boomerjev kot generacijo z veliko kupno mogjo,
ki bo v ¢asu upokojitve ali v zadnjih letih pred upokojitvijo pripravljena zapraviti to, kar je
v vsem Casu zasluZila, saj nimajo ve¢ skrbi z otroki, ki so se Ze zaposlili, ter so ze poplacali
kredite za stanovanja. Podatki za Zdruzene drzave Amerike kazejo, da bo v 5 letih kar 70
% prihodkov obvladovala ta generacija (Letizia, 2013, str. 2).
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V Zdruzenih drZzavah Amerike ugotavljajo, da ima generacija kar 55 % ve¢ prihodkov kot
generacije za njo in 61 % vec kot generacije pred njo. Njihov prihodkovni razred se giblje
predvsem v vi§jih razredih (The Benefits of Marketing and Advertising to Baby Boomers,
b.l., str. 4).

Prikaz generacije Baby boom na spodnji sliki je sicer za porabnike Zdruzenih drzav
Amerike, a vseeno nam daje vpogled v vedenje porabnikov te generacije:

Slika 9: Kupna moc generacije Baby boomers

44 % 63% 49 % 40 % 41 %

Populacije Boomer Vseh nakupov Porabnikov Porabnikov
ZDA gospodinjstev, platuje Wi-Fi kupuje Apple
kjer je vsaj 1 ge storitve znamko

delovno aktiven

Vir: J. Letizia, Demographic Group: Baby Boomers, 2013, str. 2.

V raziskavi so ugotovili, da je generacija kljub poc¢asnejsi adaptaciji izredno naklonjena
tehnologiji, saj zapravijo velik delez svoje potro$nje za izdelke, povezane z mobilno
tehnologijo, napravami, spletnimi nakupi ipd. Prav zaradi te naklonjenosti in zanimanja za
to podro¢je so ugotovili, da je k rasti nove tehnologije v veliki meri pripomogla generacija
Baby boomer, z vidika potrosnje.

Nekateri so oblikovali kar podsegment generacije, imenovan »Tehnoboomerji«.
Znacilnosti Tehnoboom generacije je uporaba napredkov v tehnologiji, nadpovpre€na raba
mobilne telefonije in uporaba druzabnih omrezij. Delez rabe druzabnih omrezij se giba v
povprecju ostalih porabnikov teh omrezij, izstopa pa raba poslovnih druzabnih omrezij, kot
je na primer LinkedIn. Dejstvo je, da se pocasneje ucijo in prisvajajo novo znanje glede
nisnih omrezij ali tehnologij (npr. streaming glasbe ali Foursquare), a ko se naucijo,
postanejo veliki uporabniki.

.....

zmoznosti za nakup tin kljubovanju staranja ter socialnem in intelektualnem povezovanju v
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»novem« svetu (Letizia, 2013, str. 3). Po raziskavah je 33 % vseh v generaciji uporabnikov
interneta, 33 % je uporabnikov druzabnih omrezij, predvsem Facebook, Twitter ter
LinkedIn, in 33 % je velikih uporabnikov internetnih storitev (Letizia, 2013, str. 4). Glede
na stopnjo uporabe interneta v tej generaciji morajo podjetja prilagajati spletne strani in
nagovore tej generaciji z vecjim fontom, velikostjo slik in ostalimi informacijami
(Williams & Page, b. 1., str. 5-6).

Slika 10: Raba naprav glede na starost (18 do 64+ let) v %
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Vir: J. Letizia, Demographic Group: Baby Boomers, 2013, str. 4.

Zivljenjski slog tipiénega in skoraj vsakega porabnika generacije Baby boomer se nanasa
na aktiven in zdrav nacin zivljenja. Kar 76 % porabnikov izvaja aktivnosti, ki preprecujejo
tveganja bolezni in zdravja. Znacilno je, da se ne opredelijo samo za en zivljenjski slog,
ampak se le-ta spreminja glede na priloznosti. Pri nakupovanju ne i$¢ejo le izdelkov ali
storitev za funkcionalno zadovoljitev potreb, ampak tudi izkuSnjo, odnos podjetja za
Custveno in mentalno zadovoljitev potrebe. Generacija je prehajala skozi vrsto razli¢nih
inovacij in sprememb, zato porabniki ve¢inoma Zivijo svoj nacin zivljenja, vseeno pa radi
poizkusijo nove stvari in so v koraku s ¢asom, kjer jim je to potrebno. Pri nakupovanju se
ti porabniki nanaSajo na vrednote, ki so povezane s situacijo v ozadju nakupa, zato morajo
trzniki predvsem dobro poznati, kako zivijo, nakupujejo in uporabljajo produkt v kontekstu
kulturnega zivljenjskega sloga. Usmerjanje naporov v konkurenco te generacije je izguba
Casa, saj je vsekakor bolj pomembno razumevanje in sledenje spremembam teh porabnikov
(Baby Boomer Lifestyle Traits & Trends, 2006). Generacija je odras¢ala v dobrih casih,
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zato je njihov moto v Zivljenju $e vedno »vse je mogoce«, zavedajo se, da bodo Zziveli tako,
kot si bodo postlali sami (»work hard, play hard«). Osnovni sklop vrednot, ki so
avtonomija, individualizem, optimizem, entuziazem, aktivno sodelovanje, zdravje in
lastniStvo, predstavlja mocan vpliv na nakupno odlocanje (Baby Boomer Lifestyle Traits &
Trends, 2006).

Interesi pripadnikov te generacije so usmerjeni na dozivljanje in uzivanje stvari z veliko
zlico, zato zelijo ostati v dobri fizi¢ni in zdravi kondiciji ¢im dlje ter poskusiti ¢im vec
novih stvari. Ukvarjajo se z razli¢cnimi Sporti, kot so tenis, golf, pohodnistvo, plavanje ter
celo bolj ekstremnimi, kot sta plezanje in srfanje. Poleg Sportov veliko ¢asa namenijo tudi
multimedijem, kjer prebirajo in se ucijo najrazlicnejSih stvari, da ostanejo v koraku s
¢asom, kuhanju, fotografiji, opremljanju in urejanju doma ter vrta (Baby Boomer Lifestyle
Traits & Trends, 2006).

Vpliv trZenja na nakupno vedenje generacije Baby boomer je usmerjen na ciljno trzenje,
ki ga spremljajo naslednja pravila trzenja tej generaciji (The Benefits of Marketing and
Advertising to Baby Boomers, b. I., str. 11-12):

¢ Individualno obravnavanje
Njihovi glavni vrednoti sta individualizem in avtonomija, zato ne dajo veliko na
mnenje ozjih prijateljev (t. i. peers) kot njihovi otroci (generacija Y). Komunikacija v
smislu »Kot pri Novakovih doma« ne bo pritegnila pozornosti.

¢ Navajanje dejstev
Pri izbiri produktov in storitev se osredotocajo samo na dejstva, ki jim povecajo
zaupanje v pravilen nakup.

e Naj cutijo pripadnost
Poleg hladnih dejstev bo vloga Custev pri nakupnem odlo€anju povecala pripadnost
znamki in nakup te generacije. Znanstveniki so ugotovili, da pri vstopu v srednja leta
zacne bolj izstopati desna polovica mozganov (Custvena) kot leva.

e Leta niso fokus
Omenjanje let in besede, povezane s seniorji, jih ne pritegnejo, saj vecina Se vedno
zivi drugacen Zivljenjski stil kot generacija pred njimi.

e Osredotocanje na Zivljenjske izkusSnje

Ti porabniki ve¢inoma cenijo izkusnjo, ki jo dobijo z uZivanjem doloc¢enih izdelkov ali
storitev.
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Mit glede mocne lojalnosti ne drzi

Z vstopom v novo zivljenjsko obdobje se tej skupini porabnikov spreminjajo
prioritete, zato radi poizkusijo kaj novega, drugacnega in neustaljenega v primerjavi z
njihovim prej$njim zivljenjem (na primer: MosSki zamenjajo druzinski avto za
Sportni.).

B2B pogosto pomeni poslovanje z boomerji (»business to boomers«)
Zaradi nastopa gospodarske krize v letu 2008 se je velik del te generacije odlocil za
vstop v malo podjetniStvo, zato imajo podjetja priloznost dostopati do te generacije

tudi preko poslovanja.

e E-posta je nov kanal komuniciranja

Nekatere raziskave omenjajo, da kar 68,5 % porabnikov te generacije uporablja e-

posto, zato imajo podjetja primeren kanal za direktno naslavljanje.

e Njihovo mnenje Steje

Glede na dejstvo, da so v vlogi porabnikov 30+ let, je pomembno upostevati njihove

zZelje in mnenja pri oblikovanju proizvoda in storitve.
Nakupno vedenje porabnikov generacije Baby boomers (Williams & Page, b. I., str. 5):

Tabela 9: Nakupno vedenje porabnikov generacije Baby Boomer

IMAJO RADI NE MARAJO

»Vrednost za denar« koncept Birokracije

Raznolikost in fleksibilnost izbire Besed, kot so: seniorji, starejsi obcani,
upokojenci, staranje, zlata leta

Naravne, bio, »green« izdelke Kompleksnosti brez dejstev

Zdravje, lep videz Enacenja

Druzinske vrednote Skupinskega obravnavanja

Nostalgijo Trzenjske ignorance

Vir: K. C. Williams & R. A. Page, Marketing to the Generations, b.l., str. 5.

Predstavniki generacije najvec trosijo za naslednje izdelke in storitve (Williams & Page, b.

l., str. 5):

e Lepotne operacije in popravki (gube, plesavost, odvecna teza),
e Wellness centri in centri zdravja z osebnim pristopom (osebni trenerji),
e Kozmetika za moske in zenske,
o Frizerske storitve,
e Zdrava prehrana in izdelki z oznako »green,
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e Potovanja in glasbeni dogodki,
e Drazje, kakovostne restavracije,

e Vozila za prosti ¢as (motor, kolo, jadrnice ipd.).

Nekatere raziskave ugotavljajo, da imajo starejSi porabniki raje izdelke ali storitve, ki
poudarjajo Custveno vpletenost ali izrazajo Custveno noto pri uporabi (Alba, 2011, str.
111).

OglaSevanje generaciji Baby boomer mora vkljucevati preprosto zajemanje informacij z
dejstvi, na podlagi katerih porabniki lazje sprejmejo odlocitev (bolje ve¢ informacij kot
premalo). Biti del zgodbe ali vplivati nanjo jim vzbudi ob¢utek odgovornosti z nagovori
»Potrebujemo vas za uspeh!«. Organizacija druzabnih dohodkov spodbudi uc¢inkovito
komunikacijo od ust do ust. Najbolj priljubljeni kanali oglaSevanja so e-posta, osebni
svetovalci, druzabni dogodki in osebna komunikacija, vseeno pa se ne sme zanemariti niti
TV-ja. Nagovori morajo biti ¢ustveni, pozitivni in prikazani skozi zgodbo (s pomocjo slik)
(Williams & Page, b. |., str. 6).

Stroud in Walker (2013, str. 188) poudarjata naslednje strateSke mozZnosti glede
prilagajanja strategije starejsi generaciji:

Slika 11: Mozne strategije razvoja za starejso generacijo

Sl Starejsim StarejsSim
strategija prijazna  prilagojena
strategija strategija
( N ( N ( N
Pripraviti Razviti
Narediti nie starejSim prilagojene
¥ prijazno produkte in
Moznost izkusnjo storitve
\, S \, S \, S
a N 4 N ( N
Nevarnost
odziva .
konkurence in In\;?rs]gg:{gsia Rast
Rezultat zamujen P
potencial
\, J \, S \, S

Vir: D. Stroud & K. Walker, Marketing to the Aging Consumer, 2013, str. 188.



3.2.2 GeneracijaY (1977-1994)

3.2.2.1. Demografske in psihografske znacilnosti generacije

Generacija Y, imenovana tudi iPod generacija, je rojena v letih med 1977 in 1994, nekateri
avtorji generacijo delijo v leta med 1981-2000 (Nicholas, 2009, str. 48). To pomeni, da so
vsi predstavniki Ze dopolnili 20 let in gre za velik odstotek delovno aktivnega prebivalstva,
ki bo v letu 2025 obsegal 1,8 milijarde svetovne populacije ter kar 75 % delovne sile
(Bruell, 2012). Po stevilu je generacija primerljiva z generacijo njihovih starSev (generacija
Baby boomers) in je trikrat ve¢ja od generacije X (Pearse, 2001).

Odrascali so v ¢asu velike gospodarske rasti in tehnoloSkega napredka, kar je zaznamovalo
hitre spremembe v stilu Zivljenja, vplivalo na razvoj kariernih priloZznosti za Zenske ter
posledi¢no podvojilo prihodke gospodinjstev. Obdobje je zaznamovalo Siroko paleto
razli¢nih tipov druzin, sprejemanja eti¢ne in kulturne raznolikosti. Odrascali so v Casu
razvoja tehnolosko-elektronske druzbe, kjer je racunalnik pomenil nekaj obicajnega,
uporabljali so ga doma ter v Soli. Zato drzi dejstvo, da so predstavniki generacije Y za
svoja leta zelo razgledani in izobrazeni. Njihov razvoj je potekal v okolju, kjer se vse zdi
mogoce, zato ni ¢udno, da so karakterno zelo samozavestni, odgovorni ter z Zeljo po
dosegu dobrih rezultatov. Ne obremenjujejo se z vpraSanjem »Zakaj?«, vendar strogo
sledijo zastavljenim ciljem. Imajo potrebo po druzenju v ozjem krogu prijateljev (t. i.
peers) (Williams & Page, b. 1., str. 8).

Na izobraZevalni ravni je generacija visoko izobraZena in trenutno sodi med generacije, ki
imajo v povpre€ju najvi§jo stopnjo izobrazbe, saj so mnenja, da je izobrazba klju¢ do
uspeha. Velika vecina je zakljucila srednjo Solo in nato nadaljevala Studij na vi§ji ali visoki
Soli. DaljSe obdobje Studiranja je vzrok za kasnejSe osamosvajanje in lo¢itev od doma in
finan¢no samostojnost (Brosdahl & Carpenter, 2012, str. 547). V Sloveniji je v letu 2013
imelo 14,6 % mladih?® visoko3olsko izobrazbo, 54,9 % srednjo poklicno ali srednjo splogno
izobrazbo, 29 % osnovnos$olsko izobrazbo. Leta 2011 je kar 50 % populacije, stare 25-29
let, zivelo pri svojih starSih (Statisticni urad RS). Generacija Y zivi v nekoliko drugacnih
druzinskih razmerah, saj je veliko njihovih starSev loCenih, zato so bolj odprti do
drugacnega, netradicionalnega nacina Zivljenja. Njihovi starSi (Baby boomerji) so jih
naucili velike druzbene odgovornosti in odnosa do okolja, zato kar 91 % predstavnikov
podpira druzbeno odgovorna podjetja (Carter, 2010).

Generacijo Y povezuje osem vrednot:

e lzbira,
e Prilagoditev,
e Nadzor,

2 Pod mlade se tu Steje populacijo, staro od 15-29 let, zato je tu zajeti del generacije Z in del generacije Y.
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e Celovitost,
e Sodelovanje,

e Hitrost,
e Zabava,
e Inovacije.

Levicar (2007) opominja, da generacija Y predstavlja glavno kupno moc¢ na trgu. So v
zivljenjskem obdobju, ko si ustvarjajo svoje druzine, iS¢ejo zaposlitve (prve zaposlitve ter
napredek v poslovnem zivljenju), vlagajo v potovanja, oblacila in tehnologijo. Njim
znacilne so tudi drugac¢ne zivljenjske navade, saj SO samosvoji, bistri, samoiniciativni glede
izobrazevanja, imajo potrebo po prejemanju podpore ter priznanj kot tudi potro$niske
navade, ki so neposrednost, nelojalnost in razvita potreba po takoj$nji povratni informaciji.
Na podlagi teh dejstev je naloga podjetij, da vse bolj upostevajo njihove navade, ne le pri
prodaji in trZzenju izdelkov in storitev, vendar tudi z vidika zaposlovanja teh ljudi, saj je vse
bolj razvidno, da stare tehnike oglasevanja in zaposlovanja ze dolgo ne delujejo vec, tako
kot so pri prejsnjih generacijah.

Nekatere raziskave kazejo, da je zelja in stanje generacije Y glede bivanja usmerjena v
bivanje v sredi$¢ih mest ali blizu obrobja mest, pod pogojem, da imajo dober tranzit do
mesta. Vseeno pa zadnje raziskave, opravljene v ZDA, pravijo, da si vedno ve¢ mladih zeli
Ziveti na obrobju, izven mest v manjSih enodruZinskih hiSah (Hudson, 2015).

Generacijo Y Nicholas (2009, str. 48) opisuje kot generacijo, ki je odras¢ala v ¢asu velike
blaginje v ZDA. Za njih velja, da v primerjavi s predhodnimi generacijami niso vajeni
pretiranega uzivanja prostega Casa, saj so jih njihovi starSi (generacija Baby boomers)
vkljucevali v razli¢ne aktivnosti. Ob poplavi aktivnosti, ki so se jih v mladosti udelezevali,
ni ¢udno, da za doseganje svojih ciljev pri¢akujejo popolno fleksibilnost v smislu:

e Casovne fleksibilnosti.
e Zmozni so istoCasno voditi/opravljati razli¢ne projekte.

e Imajo zmoznost sodelovanja z razlicnimi ljudmi.

Pri komunikaciji uporabljajo multimedijske predstavitve, tekstovna sporocila preko
pametnih mobilnih telefonov (Skype, Viber), zlahka se povezujejo z drugimi ljudmi preko
socialnih omrezij (LinkedIn, Facebook, Twitter), znajo pa biti zelo netolerantni do ljudi, ki
tega niso vesci (predvsem generacija Baby boomers). Naloga podjetij je, da se v ¢im vecji
meri, komunikacijsko in produktno, prilagodijo na generacijo Y, njihove potrebe in
navade, saj bo v prihodnosti predstavljala prevladujo¢o kupno mo¢ na trgu. Nicholas
(2009, str. 50) generacijo Y opisuje kot:

e Zelo dobro prilagodljiva ter odzivna na nove trzenjske pristope kot nove produkte.

¢ Njihova kupna mo¢ raste ter v medsebojnih odnosih so lojalni.
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e Pri odlo¢itvah so samosvoji ter niso pretirano lojalni do doti¢ne blagovne znamke kot
njihovi starsi (Baby boomers).

e Do neke mere so vezani na blagovne znamke, na katere so v njihovi mladosti prisegali
star$i (Baby boomers).

e Odzivajo se na promocije, kjer znamke izpostavljajo produkt kot najpomembnejsi
element (inovacije).

e Veliko tezo pri izbiri znamke jim pomeni mnenje njihovih ozjih prijateljev in znancev
(t. i. peers). Pri potro$nji uporabo tehnologije vedno vidijo kot priloznost.

V Sloveniji je ocenjeno, da bo v letu 2015 delez generacije Y v prebivalstveni piramidi
prestavljal 23 % ljudi.

Slika 12: Generacija Y v prebivalstveni piramidi Slovenije v letu 2015 in 2040

Prebivalstvena piramida starost
Slovenija

1971 - 2061
Vir: EUROPOP2011
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Vir: Statisticni urad Republike Slovenije, Prebivalstvena piramida Slovenije, 2015.
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3.2.2.2. Generacija Y v vlogi porabnikov na trgu

Kot mlajsa generacija se zavedajo pomembnosti prostega ¢asa, zato ga znajo ucinkovito
izkoristiti. Radi sledijo trendom, tako na podro¢ju elektronskih naprav kot v prostem ¢asu
in v $portu (Williams & Page, b. I., str. 8).

Predstavniki generacije Y najve¢ tro$ijo za izdelke in storitve:

e Oblacila in obutev,
¢ Notranja stanovanjska oprema,

e Dodatki,
e Sportna oprema (ekstremni $porti),
e Zabava.

Najmlajsi del generacije potrosi okrog 140 milijard dolarjev za osebno potro$njo, nekaj
milijonov ve¢ za nakupe gospodinjstva (pocitnice, nakupi avtomobilov, mobilno
bancnistvo ipd).

Po nakupnih navadah so nekako podobni generaciji svojih starSev, saj si radi privoséijo
veliko in se tudi kasneje finanéno osamosvojijo zaradi daljSe podpore starSev. Glede na to,
da so odrascali in se osamosvajali prav v Casu velike gospodarske krize, se je njihovo
nakupno vedenje sprevrglo v hitro prilagajanje spremembam, racionalnosti in iskanju
najboljse ponudbe na trgu, da ostanejo v kulturnem in trendovskem okolju (Carter, 2010).

Prejsnje raziskave ugotavljajo, da generacija Y namenja malo napora, Custev in Casa za
izdelke ali storitve, kjer je vpletenost v nakup majhna (na primer izbira elektricnega
dobavitelja ali zavarovanje doma). Na drugi strani pa dajejo veliko napora in energije v
nakupe, Kjer je vpletenost visoka (Parment, 2013, str. 190).

Pri nakupih radi posegajo po njim prilagojenih produktih in storitvah, pomembna pa jim
je tudi znamka, na katero se ne navezejo. Prilagojenost produktov izraza njihovo
individualnost in pogled na svet (barvno ogrodje racunalnikov, razni dodatki za mobilno
telefonijo, ipd.) (Carter, 2010). Prisegajo na produkte, ki vzbujajo skrb za Cisto in naravno
okolje in skrbijo za energetsko ucinkovitost (Wright, 2006, str. 52). Bolj kot kvaliteta jih
zanima konkurenc¢na cena izdelka, pri ¢emer jim je izziv nameniti ve¢ Casa raziskovanju na
internetu. So porabniki, ki so nelojalni do produkta in ga hitro nadomestijo z novim, zato je
naloga podjetij, da neprestano izboljSujejo in dopolnjujejo ponudbo. Za razliko od
generacije Baby boomerjev, ki jim zadovoljstvo predstavlja materializem, generacija Y
iS¢e globlji pomen Zzivljenja in notranjega miru (Williams & Page, b. I., str. 8). Wright
(2006, str. 52) je ugotovil, da imajo pripadniki generacije izredno visoka pri¢akovanja
glede moralnih in eti¢nih vrednost, ki jih izkazuje podjetje v izdelku ali oglaSevanju.
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Generacija Y oglasevalcem povzroCa ve¢ tezav kot predhodne generacije, saj sledijo
izbranim TV-kanalom (MTV, Discovery, ipd.), prebirajo izbrane spletne strani,
nezanemarljivo in pomembno pa je tudi mnenje njim enakih (prijatelji, somisljeniki).
NajuspesnejSe oglasevanje je »od ust do ust«, zato podjetja njihovo naklonjenost najlazje
pridobijo s ponujanjem izbranih, vendar tehtnih oglasevalskih podatkov (preverljivih
dejstev), ki jih lokalno posredujejo na trg (preko ljudi, ki imajo generacijo Y za relevantne
poznavalce produkta in storitve). Trgovci morajo prepoznati njihove nakupne navade in se
prilagajati pogostosti njihovih obiskov, s tem da redno menjajo produkte ter vsebino na
oglasih, displejih, saj se predstavniki generacije Y zelo hitro naveli¢ajo enakih produktov.
Pomembna je tudi vsebina trzne komunikacije, besedila, slike in glasba, ki spremlja oglas
(Williams & Page, b. 1., str. 8).

Kot sva Ze omenila zgoraj, je oglaSevanje generaciji Y bolj zahtevno kot drugim
generacijam, zato je pomembno, kako jih podjetja nagovarjajo (Williams & Page, b. I., str.
8):

e Preko e-mail poste.

e Preko elektronskih medijev (internet, druzbena omrezja — Skype, Facebook, Twitter).

e Ljubsi so jim oglasi, ki vkljucujejo zabavno, emocionalno vsebino.

e Oglasevanje preko druzinskih dogodkov.

e Do njih je moZno dostopati preko njihovih starSev.

e Prebirajo elektronske kataloge.

e Televizijo gledajo obCasno — osredotoceni so na doloCene oddaje ali nisSne TV-
programe (FOX, MTV, Discovery, ipd.)

e Privladijo jih interaktivne video vsebine na internetu (You Tube, Snapchat).

e Ucinkovito prenasajo informacije z enega medija na drugega (sharing).

Shreffler (2012, str. 2-4) navaja, kaj so trendi, ki privla¢ijo generacijo Y, npr. kaj je za
njih zanimivo, kako poslusajo glasbo, katere vsebine prebirajo, kako percipirajo blagovne
znamke. Na osnovi spodaj nastetih dejstev lahko trzniki najdejo priloznost za bolj
ucinkovito oglasevanje svojih produktov:

e Imeti v lasti glasbene albume v obliki CD-plos¢ je preteklost (poslusajo jo neposredno
preko interneta s t. i. streamingom).

e I3Cejo poceni ponudbo TV-vsebine preko interneta (VOD?®).

e Moznost spremljanja TV-oddaj preko spleta ali aplikacij (MTV »Watch With Me«).

e Potrebno je ugotoviti, katera nakupna orodja in aplikacije na pametnih telefonih
izzovejo nakup in katera ne (uporaba QR kode).

¥ VOD pomeni »Video on Demand« oziroma video vsebine na zahtevo. Primer je na primer internetna stran
Pop Corn.
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e Uporaba pretiranega brendiranja je neucinkovita, saj jih ne privlac¢ijo produkti, Ki
preve¢ izpostavljajo blagovno znamko.

e Odlocajo se za cenejSe tablicne racunalnike oziroma »best buy« nakupe, saj se
generacija Y obnaSa dokaj racionalno (hitro poiS¢ejo substitut), saj jim je vaznejSe
razmerje med ceno in zmogljivostjo, na raun tega pa so pripravljeni zanemariti
statusni simbol.

e Nove moznosti uporabe tehnologije za namene oglaSevanja, kot so aplikacije na
tablicnih racunalnikih (Disney&Apple aplikacija Cars), pou¢ni simulatorji, saj
generacija Y tablicnih racunalnikov in pametnih telefonov ne uporablja le za
kratkoCasenje, ampak tudi za izobrazevanje ter zdravo prezivljanje prostega Casa
(Sports Tracker, Endomondo).

e Prevlada Twitterja nad ostalimi socialnimi omrezji. Twitter je za generacijo Y bolj
priljubljen kot npr. Facebook, saj laZje sledijo osebam, ki se jim zdijo zanimive. To v
vecini velja za mlajSe predstavnike generacije Y, starej$i predstavniki pa so Se vedno
bolj zvesti uporabi Facebooka.

e »Nostalgija se vraCa« je tipi¢en nacin vedenja mlajSe generacije Y, saj kljub temu, da
dobijo zaposlitev, Se vedno Zivijo pri starSih, igrajo raCunalnisSke igrice, gledajo risane
serije, poslusajo glasbo svoje mladosti ter pois¢ejo kak kos oblacil v omari babice in
dedka.

e Pojav domacih multimedijskih enot ima veliko vlogo, saj lahko gledajo televizijske
serije, brskajo po spletu, komunicirajo preko socialnih omreZij in preko spleta igrajo
video igrice ter dostopajo do multimedijskih raCunov (iTunes racun). Gre za
nadgradnjo igralnih enot (Xbox Live, Apple-ov Future iTV).

Carterjeva (2010) poudarja naslednje trzenjske strategije, ki jih mora upoStevati vsako
podjetje, ki zeli dolgotrajen odnos s strankami generacije Y. Iz ¢lanka je mozno razbrati,
da je tudi sama pripadnica generacije Y, saj piSe v prvi osebi, zato je potrebno upostevati,
da piSe tudi na podlagi lastnih izkuSen;:

e Trzniki morajo pri oglasevanju generaciji Y najprej pozvati porabnikov ego, nato
njihove starSe in Sele nato cutila. Produkti in storitve morajo biti usmerjeni v
individualnost pripadnikov (glasba, barve, svetloba, izgled), vsekakor pa morajo
vsebovati nekaj, kar lahko delijo s svojimi star$i (tak primer je blagovna znamka Gap
in Nordstrom, ki nagovarja prav ti dve skupini porabnikov).

e Tradicionalni kanali oglasevanja (TV) so zunaj dosega te generacije, saj so postali
imuni na vso koli¢ino sporo€il in raznovrstnih vsebin. Boljsi trik oglasevanja so
zabavne in ¢ustvene gverile, komunicirane preko druzbenih omrezij, a vseeno podprte
s tradicionalnimi kanali. Velik pomen ima tudi komunikacija od ust to ust in udelezba
na manjsih dogodkih.
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4 NAKUPNO VEDENJE MED GENERACIJAMI PORABNIKOV
NA PRIMERU TRGA TELEKOMUNIKACIJ IN SMUCARSKE
OPREME

V prej$njih poglavjih sva se osredotocala na teoreti¢ni del vedenja porabnikov skozi
natan¢nejSo razlago na primeru dveh generacij — Baby boomers in Y. Ugotovila sva, da
imata obe generaciji dolo¢ene skupne tocke vedenja, vseeno pa razli¢ne poglede na izdelke
in storitve okoli sebe, za kar je glavni vzrok sama zgodovina odra$¢anja in mocan razvoj
tehnologije ter globalizacije. Glede na to, da sva zaposlena v podjetjih Si.mobil in Elan,
sva se odlocila, da globlje analizirava vedenje teh dveh porabniskih skupin skozi dve
popolnoma razli¢ni panogi — smucarska oprema in telekomunikacije. V prvem, praktiénem
delu bova na $tudiji primera opisala znana dejstva trzenja in vedenja dveh generacij na
primeru izbranih podjetij, v drugem delu bova skozi kvantitativno analizo potrdila oziroma
zavrgla postavljene hipoteze.

4.1 Vedenje porabnikov generacij Baby boomers in Y na trgu
telekomunikacij

Za pridobivanje novih ter ohranjanje obstojeCih naro¢nikov morajo mobilni operaterji
dobro razumeti in poznati porabnikove motive, zadovoljstvo in zvestobo v porabi mobilnih
storitev. Analiza porabnikov na podlagi let je pri analizi mobilnih porabnikov izredno
priljubljena z vidika primerjave prilagoditev in uporabe interneta, predvsem med mladimi
in starejSimi porabniki (Kumar Lim, 2008, str. 568).

Trzniki radi posvecajo veliko pozornosti generaciji Y, saj imajo pomemben vpliv na
nakupne odloc€itve znotraj gospodinjstev. Pri uporabi in osvajanju znanja nove tehnologije
je generacija Y tista, ki hitro prevzame vse znanje. Predvsem so odvisni od porabe
interneta ter posledi¢no tudi od storitev mobilne telefonije. Nekatere raziskave v ZDA (leta
2003) so ugotovile, da ve¢ kot 50 % porabnikov, starih med 15-24 let, ze uporablja
mobilni telefon, njihova uporaba storitev pa je veliko nad povprecjem ostalih porabnikov.
Vecinoma komunicirajo preko tekstovnih sporocil, kjer posameznik poslje v povprecju 126
SMS-ev na mesec (raziskava iz 2006). Predstavniki generacije Y pogosto samoizrazajo
svojo individualnost preko mobilnih telefonov z nastavitvijo posebnih melodij zvonjenja,
ozadij ter zaS¢itnimi ovitki za telefon. Med glavnimi razlogi za uporabo mobilnih storitev
pa je ohranjanje stikov z ozjimi prijatelji (t. i. peers) (Kumar Lim, 2008, str. 570).

Konvencionalne teorije trdijo, da s starostjo porabniki postajajo vedno bolj nenaklonjeni

novim tehnologijam, vseeno pa je znano, da generacija Baby boomers velikodusno

sprejema novo tehnologijo, za kar je kriv tudi hiter razvoj tehnologije in spremembe v ¢asu

njihovega odra$¢anja. Ce primerjamo uporabo nove tehnologije med generacijo Baby

boomers z generacijami pred njo, lahko recemo, da se prva generacija po porabi lazje

primerja z mlajSimi generacijami, saj je dostopnost do novih tehnologij in prenos znanja v
44



tej relaciji lazji. Vsekakor pa je naCin porabe mobilnega telefona med generacijo Baby
boomers in Y drugacen, saj prvi veCinoma uporabljajo klicne storitve, medtem ko Y vec
SMS-ev in prenosa podatkov (Kumar Lim, 2008, str. 570).

Glede na dejstvo, da bo v letu 2015 ve¢ kot 45 % ljudi v ZdruZenih drzavah Amerike
predstavljala populacija starih ve¢ kot 50 let, se morajo trzniki in podjetja dobro pripraviti
na prilagajanje svojih izdelkov in oglasevanja tej populaciji. V letu 2009 je 30,6 %
predstavljalo uporabnike mobilne telefonije v generaciji Baby boomers. Mnogi opozarjajo,
da zanemarjanje te populacije ljudi, ki ima ve¢;ji razpolozljivi dohodek kot upokojenci pred
njimi, izpusca velik del priloznosti trga, ki se hitro odpira. Za razliko od prejsnje generacije
»upokojencev« je ta veliko bolj naklonjena tehnologiji in »pametnemu« prezivljanju
prostega Casa. Znacilno vedenje generacije Baby boomers pri izbiri ponudnika mobilne
telefonije je izbira znamke, ki je vredna zaupanja (Guerena, 2015).

Pripadniki generacije Y so najvecji segment porabnikov pametnih telefonov, saj je imelo v
drugem cetrtletju leta 2014 kar 85 %, starih med 18 in 24 let, ter 86 %, starih med 25 in 37
let, pametni telefon. Poudariti pa je potrebno, da ta Stevilka iz leta v leto narasca.
Presenetljivo velik delez pametnih telefonov si lastijo tudi pripadniki generacije Baby
boomers, saj imajo porabniki, stari med 55 in 64 let, kar 61,1 % pametnih telefonov
(Mobile Millennials: Over 85% of Generation Y Owns Smartphones, 2014).

Slika 13: Delez uporabnikov pametnih telefonov in operacijskih sistemov po letih in spolu
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Vir: Mobile Millenials: Over 80% of Generation Y Owns Smartphones, 2014.

Kljub temu, da so pripadniki generacije Y pogosti porabniki »selfijev« in napredni v
igranju igric, je raziskava ugotovila, da je uporaba fotoaparata in igranje igric zelo blizu
tudi generaciji Baby boomers, saj skoraj polovica ljudi, starih 50 let ali ve¢, igra igrice, od
tega 40 % na svojem mobilnem telefonu (Gargiulo, 2014).
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Presenetljiv je tudi podatek glede uporabe druzabnih omrezij med pripadniki generacije
Baby boomers, saj jih kar 67 % uporablja druzbena omreZja na svojem mobilnem telefonu,
medtem Ko jih pri generaciji Y 74 % (Gargiulo, 2014).

Slika 14: Delezi uporabnikov pametnih telefonov glede na porabo mobilnih storitev
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Vir: A. Nanji, How Different Generations Use Smartphones, 2014,

Spodnji trije grafi prikazujejo top 10 aplikacij glede na ¢as uporabe v generaciji Baby
boomers in Y. Na prvem mestu ima najvecji delez Facebook, vendar preziveti ¢as v tej
aplikaciji pada z leti. MlajSe generacije se vedno raje gibajo v bolj zaprtih omrezjih, kjer
lahko izmenjujejo dozivetja (slike preko Instagrama, video preko Snapchata, You Tube).
Zanimiva je tudi ugotovitev, da starejsi porabniki, t.j. generacija Baby boomers, uporablja
pametne telefone za igranje »stare« igrice Solitaire (karte) (Meyer, 2014).

Slika 15: Top 10 aplikacij glede na cas uporabe v starostni skupini 18-24 let v %
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Facebook M 14 8

Vir: R. Meyer, Baby Boomers Are Still Playing Words With Friends, 2014.
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Slika 16: Top 10 aplikacij glede na cas uporabe v starostni skupini 25-34 let v %

Google Maps mmm 1,2

Pinterest mmm 1,2
Gmail mm 1.3
Skype W 1,6

Facebook Messenger mmmmmm 25
Netflix I 26

Instagram I 27
You Tube I 36

Pandora Radio NSNS 7 5
Facebook N 18 5

Vir: R. Meyer, Baby Boomers Are Still Playing Words With Friends, 2014,

Slika 17: Top 10 aplikacij glede na cas uporabe v starostni skupini 55+ let v %

Pinterest

Google Mapy

Solitaire

Words With Friends (Free)
Skype

Yahoo Mail

You Tube

Pandora Radio

Facebook Messenger

Facebook

I 09

10

11

1

Il 13

Il 15

. 16

I 25

I 4,0

I —————— 16,3

Vir: R. Meyer, Baby Boomers Are Still Playing Words With Friends, 2014.

Raziskava, ki jo je opravil AKOS*, prikazuje, da ima 31 % gospodinjstev po en mobilni
telefon, 26 % po dva, 14 % po tri in 22 % po stiri ali ve¢. Le 8 % vpraSanih nima
mobilnega telefona v gospodinjstvu, ki so povecini samska ali z najve¢ dvema ¢lanoma. Z

veCanjem cClanov v gospodinjstvu narasca tudi stevilo mobilnih telefonov, vecinoma je
mobilnih telefonov toliko, kot je ¢lanov v gospodinjstvu (AKOS, 2014, str. 11).

4.1.1 Opis podjetja Si.mobil

Leta 1999 se je na trgu pojavil prvi zasebni mobilni operater in s tem operater, ki je sprozil
razvoj konkurence na slovenskem telekomunikacijskem trgu. S tem premikom so se cene

* AKOS je krajiava za Agencijo za komunikacijska omreZja in storitve Republike Slovenije.
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storitev in mobilnih telefonov zacele zniZevati, kakovost je rasla in mobilna telefonija je
postala dostopnejSa vsem uporabnikom. Si.mobil je od leta 2006 v 100-odstotni lasti
druzbe Mobilkom Beteiligungsgesellschaft MbGh in ¢lan skupine Telekom Austria (Letno
poroc¢ilo Si.mobil, 2013). Leta 2014 je telekomunikacijski gigant America Movil prevzel
veéinski delez druzbe Telekom Austria Group, kamor spada tudi Si.mobil (Carlos Slim
vecinski lastnik Telekoma Austrie, 2015).

Vlaganje v razvoj in zaposlene jim prinasa uspehe tudi na podroc¢ju pridobivanja raznih
nagrad in certifikatov, kot so Druzini prijazno podjetje, Ugleden delodajalec, Zlata nit,
Superbrands, razne marketinske nagrade (Effie) ipd. (O Si.mobilu - Zgodovina, 2015).

Si.mobil se je moral mo¢no boriti z ze zelo dobro uveljavljenim glavnim nacionalnim
konkurentom, zato je stalno vlagal v napredno tehnologijo in ponujal napredne storitve po
sprejemljivih cenah. Te strategije se Si.mobil drZi Se danes, z vlaganjem v najnaprednejSe
omrezje in tehnologijo LTE (Si.mobil letno porocilo, 2013, str. 15). Druzba je kot prva v
Sloveniji svojim porabnikom predstavila in ponudila najnaprednejso tehnologijo LTE-A
(LTE Advanced), ki omogoca hitrosti do 300 Mbit/s (AKOS, 2014, str. 18).

Konec leta 2013 je imela druzba 418 zaposlenih in 679.200 uporabnikov, od katerih je bilo
529.458 narocnikov in 149.714 predplacnikov, kateri lahko izbirajo med Siroko paleto
ponudbe, prilagojene mladim, starej$im, druzinam, otrokom in podjetjem (Letno porocilo
Si.mobil 2013). Si.mobilov trzni delez je v Cetrtem Cetrtletju 2014 znasal 29,3 %. Glavni
trzni deleZ ima Se vedno Telekom Slovenije, 48,4 %, ki je tudi glavni konkurent ve€ini
operaterjev na trgu (AKQOS, 2014, str. 20).

Tabela 10: Trzni delezi aktivnih uporabnikov telekomunikacijskih operaterjev na
slovenskem trgu v %

Q1 Q2 Q3 Q4 Q1 Q2 Q3 Q4

2013 | 2013 | 2014 | 2013 | 2014 | 2014 | 2015 | 2014
;fo's:gg]e 500 | 495 | 493 | 492 | 491 | 487 | 484 | 484
Si.mobil 209 | 209 | 209 | 297 | 294 | 294 | 204 | 293
Tusmobil 114 | 118 | 119 | 119 | 122 | 125 | 126 | 127
Debitel 3,9 38 38 38 38 39 39 39
T2 23 24 24 25 25 2.7 28 28
I2i mobil 24 25 2,6 25 2.6 24 24 24
Telemach 1.0 0.1 0.1 0.2 0.4 0.4 0.5 0.6

Vir: AKQOS, Porocilo o razvoju trga elektronskih komunikacij za Cetrto cetrtletje 2014, 2014, str. 20.
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4.1.2 Segmentacija porabnikov v podjetju Si.mobil

4.1.2.1 Izdelki in storitve

Podjetje Si.mobil na trgu ponuja Siroko paleto izdelkov in storitev, ki je namenjena in

prilagojena SirSi populaciji porabnikov, saj obsega:

Ponudbo za zasebne porabnike, ki se deli na ponudbo za mlade (ORTO), druzine
(SMART) in starejSe (SENIOR).

Ponudbo za predpla¢nike (SIMPL) ter posebno prilagojene pakete za otroke (SIMPL
KIDZ), ki vsebujejo dolo¢ena varovala za prvo sre¢anje z mobilno telefonijo.

Ponudbo za poslovne porabnike (PODJETNI), ki je namenjena podjetjem z velikim
Stevilom zaposlenih in manjSim podjetnikom. Ponudba ni omejena le na mobilno
telefonijo, vendar tudi fiksno in poslovne reSitve (POPOLNA TELEFONIJA), ki
lajsajo vsakodnevno poslovanje.

Glede na zgornjo segmentacijo lahko receva, da podjetje Si.mobil uposteva slednje
dejavnike segmentacije porabnikov:

Demografske, kjer uposteva spremenljivko let, saj deli porabnike glede na leta v
posebne segmente (ORTO, SENIOR, SMART in SIMPL KIDZ). Prav tako se
uposteva tudi spol, saj zenski populaciji ponujajo izbrane telefone in druge barve kot
moskim. Dopis, namenjen zenski, mlajsi populaciji, bo vseboval pametni telefon bele
barve.

Geografske, saj imajo porazdeljenost trgovin prilagojeno gostoti poseljenosti
prebivalstva. Glavne in veéje Si.mobilove trgovine se nahajajo v veéjih mestih,
medtem ko imajo sklenjena partnerstva s pooblas¢enimi prodajalci na ruralnih
obmocjih za ¢im vecjo pokritost prodajne mreZze.

Vedenjske dejavnike upostevajo, ko spremljajo zivljenjski cikel stranke v zato
namenjenem oddelku CVM (Customer value management), ki skrbi za stranko skozi
celoten zivljenjski cikel. Prav tako produktni vodje pri pripravi novih produktov
preanalizirajo vedenjske vzorce posameznega segmenta, da prilagodijo izdelke ciljnim
skupinam (ve¢je ali manjSe koli¢ine prenosa podatkov, SMS-sporocil, klicev in drugih
vkljucenih storitev).

Psihografski dejavniki so ve¢inoma upostevani pri pozicioniranju izdelkov ali storitev,
komunikaciji in iskanju primernih trznih poti. Segmenti se delijo na zasebne in
poslovne porabnike, le-tem pa je prilagojen celotni trzenjski splet.

Si.mobil ima pod svojim okriljem ve¢ blagovnih znamk, s katerimi se poskuSa pribliZati
posamezni ciljni skupini. Generaciji Y, pa tudi mlaj$im generacijam, je namenjena
blagovna znamka ORTO. V letu 2002 je Si.mobil kot prvi operater predstavil ORTO
paket, ki je ponujal storitve mobilne telefonije, prilagojene potrebam mladih od 15 do 30
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let. V letu 2008 je na trg vstopila konkurenca z lansiranjem Itak ponudbe, kar je zamajalo
trzni delez Si.mobila, v letu 2011 pa tudi Tusmobil s paketi MINGL. Konkurencni boj za
lojalnost strank se je zacel, saj je v zadnjih letih mobilni telefon postal sredisce v zivljenju
Milenijske generacije, kjer si nih¢e veC ne more predstavljati vzdrzevanja odnosov,
prijateljskih vezi in vsakdana brez mobilnega telefona. Prav zaradi teh dejstev se na trgu
odvija boj za porabnike na podlagi nizkih cen in drugih storitev z dodano vrednostjo ter boj
za grajenje dolgoroCnih vezi s porabniki te generacije, kjer prazne obljube in triki ne
delujejo.

Slika 18: Logotip blagovne znamke ORTO

Vir: Orto.si, 2015.

ORTO znamka je namenjena mladim, starim od 11 do 31 let, in obsega celostno ponudbo,
prilagojeno ciljni skupini. Celostna ideja je zaznamovala generacijo mladih in mo¢no
pripomogla k vzponu in prepoznavnosti Si.mobila. Znacilnost znamke je drzna
komunikacija in potrebam mladih prilagojena ponudba (Si.mobil d.d., 2013, str. 29).

V podjetju spremljajo trende in razvoj generacije Y (pa tudi mlajse) ter znamko prilagajajo
tem spremembam. Celotna ideja blagovne znamke oblikuje celotno ponudbo za mlade, ki
se kaze v naslednjih aktivnostih:

e ORTO mobilnih paketih, ki vkljucujejo predvsem velike koli¢ine prenosa podatkov,
SMS/MMS-sporocil ter neskoncne klice za sprejemljivo ceno. Pri komunikaciji
ponudbe v ospredje postavljajo pametne telefone, predvsem iPhone ter Samsung, ki sta
najbolj priljubljeni znamki. Penetracija pametnih telefonov med mladimi je ve¢ kot 90
%, v celotnem Si.mobilu pa nekaj manj kot 80 % (Si.mobil d.d., 2013, str. 23).

e Sponzorstva mladim oziroma »ORTO podpira idejaliste« so usmerjena predvsem v
spodbujanje prenosa znanja in idej med mladimi skozi druzenje, mrezenje in
izmenjavo. V letu 2014 se je ORTO udelezil ve¢ dogodkov, Startup mladi, Medijski
dan, Poletne Sole, Fanfara ipd.
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e ORTO organizira dogodke za mlade, kot je na primer Zur z razlogom, katerim je
skupen dober namen, to je dobrodelnost med mladimi. Namen preteklih dogodkov je
bil s pomocjo donacije pomagati mladim do zaposlitve. V lanskem letu je ORTO s
pomocjo donacij mladih doniral 15.233 € sredstev zaposlitvenim klubom ter objavil kar
18 delovnih mest za prve iskalce zaposlitve preko svojih partnerjev (Pop tv, Knauf
Insulation, Mercator, Studio Moderna ipd.). Zur z razlogom sodi med pet najbolj
prepoznavnih glasbenih dogodkov v Sloveniji.

e Dobro je biti ORTO je lojalnostni program, namenjen porabnikom paketov ORTO, ki
ponuja razlicne popuste v segmentih, kjer generacija Y najveC potrosi (oblacila in

obutev, potovanja, zabavna elektronika, ipd.).

Slika 19: Ponudba blagovne znamke ORTO
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Druga blagovna znamka Si.mobila, ki cilja na generacijo Baby boomers, se imenuje
SENIOR in je namenjena starejSim porabnikom mobilne telefonije, to je starim 55 let ali
ve¢. Glede na to, da se starost generacije Baby boomer giblje od 49 do 68 let, ne moreva
trditi, da Si.mobil cilja z blagovno znamko SENIOR na celotno Baby boomer populacijo,
glede na dejstvo, da se zivljenjski slog in raven znanja informacijske tehnologije med
pripadniki generacije kar precej razlikujejo. Na podlagi tega lahko receva, da je ponudba
generaciji Baby boomer razdeljena v dva segmenta:
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SENIOR segment, kjer je glavni namen prilagojenost mobilne ponudbe in dvig ravni
znanja in uporabnosti telekomunikacij v vsakdanjem zivljenju.

SMART segment, kjer je spekter ponudbe dovolj Sirok, da lahko svoje potrebe
zadovolji Cisti zaCetnik ali izredno napredni uporabnik mobilne telefonije.

V kvantitativni raziskavi v naslednjem poglavju bova raziskala tudi to podro¢je, kjer bova
lazje opredelila, v kateri segment se najpogosteje razvr$¢ajo pripadniki Baby boomer
generacije.

Glede na to, da je povpre¢na starost trenutne Baby boomer generacije nekje 55 let in da se
znamka SENIOR poskusa skozi razli¢ne aktivnosti priblizati tej ciljni skupini, bova v
nadaljevanju predstavila produktne in storitvene aktivnosti, namenjene ciljni skupini
znamke. V letu 2012 je Si.mobil na trgu predstavil znamko SENIOR skozi paket SENIOR
ZATE, ki se je nato prenovil leta 2013 s paketom SENIOR in dodatnimi aktivnostmi,
katerih glavni cilj je priblizevanje mobilne telefonije generaciji, ki ni odrasla z mobilnimi
telefoni. Celotna SENIOR ideja je zapakirana v naslednje aktivnosti:

SENIOR paket vkljucuje neskonéne pogovore znotraj Si.mobilovega omreZzja in klice
v vsa stacionarna omrezja v Sloveniji, vkljucuje pa tudi nekaj minut klicev v druga
omrezja ter sporocila SMS/MMS za nizko mesecno naro¢nino. Glavna prednost paketa
so neskonc¢ni klici znotraj Si.mobilovega in v vsa stacionarna omrezja, glede na to, da
je velika vecina Se vedno najraje dosegljiva preko fiksnih telefonov. Znotraj razli¢nih
promocij so izpostavljeni tudi funkcijski telefoni (na tipke) ali enostavni pametni
telefoni, ki nudijo vstop v svet pametnih telefonov in aplikacij.

SENIOR urice so namenjene vsem, ki si zelijo pridobiti ve¢ znanja ali imajo vprasanja
glede uporabe svojih mobilnih telefonov ali tablic. IzobraZevanja so brezplac¢na in
potekajo v Si.mobilovih poslovalnicah v veéjih mestih po Sloveniji.

Si.mobil Ze vec¢ let zapored podpira projekt Simbioza, v okviru katerega zaposleni
Si.mobila aktivno sodelujejo pri izobrazevanju starejSih glede uporabe in uporabnosti
racunalnikov, pametnih telefonov in tablic. Glede na podatke iz Poroc¢ila o projektu je
bila povprec¢na starost udelezencev tovrstnih delavnic 64 let. Za delavnico pa so v
najvecji meri izvedeli od prijateljev in znancev ter preko Casopisov in revij (Zavod
Ypsilon, 2012, str. 42).

Glede na to, da je glavni cilj ozave$¢anje in informiranje glede varnosti in uporabe
mobilne telefonije, je Si.mobil izdal brosuro Varna uporaba mobilnih telefonov:
Nasveti in informacije za starejSe. Brosura vkljucuje pogosta vprasanja, zastavljena s
strani SENIOR publike, ter odgovore nanje.
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Slika 20: Ponudba znamke SENIOR
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4.1.2.2 OglaSevanje

Strateska ciljna skupina so mladi, generacija Y, stari med 15 in 30 let, ki je vpeta v svet
informacijske tehnologije preko uporabe zabavne elektronike. Pri naértovanju oglasevanja
se ORTO usmerja predvsem v znailnosti, ki so skupne celotni generaciji Y (Slovenska
oglasevalska zbornica, 2012, str. 42-43):

e Usmerjanje v lasten mikrokozmos in pragmatizem v zanimanju za druZzbene tematike.

e Resevanje tistih prakticnih problemov, ki so povezani z njihovimi zivljenjskimi
usmeritvami in priloZnostmi.

e So proti druzbenemu idealizmu in se raje posvecajo karierni uspesnosti, zasebnosti in
odnosom. Klju¢ni upravljalec druzbene zasebnosti je njihov mobilni telefon, ki
pomeni zabavo, kratkoCasenje in digitalno omreZenost.

e Generacija Y je vedno bolj pozorna nat. i. »cause marketing« in druzbene odgovorne
projekte in aktivnosti blagovnih znamk.

Nacin komunikacije je usmerjen v izraZzanje »kul« blagovne znamke skozi celostno
delovanje znamke, ki ni le povrsinsko in samo sebi v namen. ORTO imperativi zato poleg
zabavnosti postanejo tudi duhovitost, ustvarjalnost, odprtost do druga¢nosti, samozavest in
druzbena odgovornost. Vse to povzema slogan »Zivi po svoje!« (Slovenska oglagevalska
zbornica, 2012, str. 42-43).
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Tabela 11: Komunikacijski kanali znamke ORTO od leta 2009 do 2012

2009 2010 2011 2012
™V . . . .
Radio .
Tisk . . .
Direktna posta . . . .
Odnosi z javnostmi . . . .
Dogodki . . . .
Internet . . . .
Embalaza in/ali dizajn
izdelka
Avtobus . . .
Kino . . . .
Zunanje oglaSevanje . . . .
Mobile . . . .
Ambient . . . .

Vir: Slovenska oglasevalska zbornica, 2012, str. 44.

Pojavnost znamke ORTO v medijih je dobro sprejeta, saj je bilo v obdobju 2009 do 2012
dosezenih skoraj 400 objav in s tem medijska publiciteta v skupni vrednosti ve¢ kot
100.000 EUR. Digitalna komunikacija je usmerjena v prisotnost na druzbenih omrezjih
(Facebook stran ORTO.si, Twitter in You Tube z ORTO TV, Snapchat) ter v posiljanje
mesecnih novic (ORTO newsletter) (Slovenska oglasevalska zbornica, 2012, str. 44).

Slika 21: Primer oglasa ORTO kampanje - ORTO za vedno
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Vir: Slovenska oglasevalska zbornica, 2012, str. 46.
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Pri postavitvi strategije trZzenja mobilnih storitev generaciji Baby boomers je potrebno
upostevati naslednje kriterije (Lonoff Schiff, 2014):

e Enostavnost in razumljivost (jezik, oglaSevanje, na¢in komunikacije).
e V/sebina mora biti primerna ciljni skupini.
e Osebni pristop (osebno naslavljanje).

Si.mobil pri komuniciranju s ciljno skupino starejs$ih, oz. generacijo Baby boomers,
uposSteva vse zgoraj nastete kriterije, saj so tiskani oglasi zapisani z vecjimi Crkami,
vsebujejo kratko in jasno sporocilo, primerno vsebino glede izbranih telefonov in paketov
ter seveda tudi cene. Pri izbiri kanalov oglasevanja je prisotnost digitalnih kanalov manjsa,
saj je doseg te ciljne publike manjsi v primerjavi z generacijo Y. PosluZzujejo se ve¢inoma
tiskanih oglasov v primernih revijah, krizankah in ¢asopisih, TV oglasov ter naslovljene
osebne poste.

Slika 22: Primer oglasa SENIOR kampanje
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Vir: Si.mobil d.d., Paketi Senior, 2015.
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4.1.2.3 Primerjava s konkurenco

Na slovenskem trgu telekomunikacij obstaja huda konkurenca, saj je na njem poleg
Si.mobila in boba, ki je Si.mobilova cenejSa blagovna znamka, prisotnih tudi Sest drugih
konkurentov; Telekom Slovenije, kateremu se je sedaj pridruzil Debitel, Tusmobil, ki se je
zdruzil s Telemachom, T-2 ter Izi mobil. Vsak operater skusa zadrzevati obstojeCo bazo in
pridobivati nove naro¢nike skozi razlicne segmente ponudbe, med Kkaterimi so tudi
ponudbe za generacijo Y in Baby boomers.

Glavni konkurent na strani ponudbe za mlade, oziroma za generacijo Y, je Telekom
Slovenije z ITAK znamko, manj§i pa TuSmobil z MINGL znamko. ITAK je
telekomunikacijska blagovna znamka od leta 2006 in nudi mladim od 11. do 31. leta
brezziéne in konvergen¢ne telekomunikacijske storitve. Po podatkih Zbornika Effie 2014
(Slovenska oglaSevalska zbornica, 2014, str. 73) znaSa trzni delez Itaka na trgu mladih
52%, starih med 15 in 31 let, Si.mobil ima 48 % delez.

Glede na trende, ki se pojavljajo v generaciji Y, se tudi ITAK, tako kot Si.mobil, posluzuje
reSevanja problema, ki zadeva cenovno obcutljiv segment in brezposelnost mladih — t. i.
»cause marketing«. V raziskavah, ki so jih opravili v Telekomu, so ugotovili, da bi bilo 80
% mladih zaradi marketinskih aktivnosti, podkrepljenih z dobronamernim razlogom,
pripravljenih zamenjati blagovno znamko. 19 % jih je odgovorilo, da bi bili pripravljeni
placati ve¢ za storitve znamk, ki imajo pozitivno druzbeno in okoljsko poslanstvo
(Slovenska oglasevalska zbornica, 2014, str. 73).

Cilji, povezani s podobo blagovne znamke ITAK, so zasedanje vrednot »druZbena
odgovornost«, »trendi« in »inovativnost« v ciljnem segmentu Studentov in »hoce vec«
(Slovenska oglaSevalska zbornica, 2014, str. 73). Podobno kot Si.mobil se tudi ITAK v
ve€ini posluzuje drugac¢nih in digitalno usmerjenih trZzenjsko-komunikacijskih orodij, ki
ciljajo na ¢im vecjo pozornost in vkljucenost generacije.

Primarna ciljna skupina ITAK znamke so obstojeci in novi uporabniki, stari od 15-30 let,
pripadniki e-generacije, t. i. »young digital citizens«, ki je odli¢no tehnolosko osvesc¢ena.
Imajo lahek dostop do mnogih informacij, filmov in glasbe preko spleta. Vefinoma
poslusajo komercialne radijske in TV-postaje, komunicirajo preko druzabnih omrezij, kjer
ustvarjajo samopromocijo in so osredotoceni nase. Imajo visok interes za glasbo, zabavo in
druZenje ter vkljucenost v soustvarjanje blagovne znamke. Njihova zvestoba blagovni
znamki je zelo nizka, saj hitro menjajo znamke. Obcutljivi so na ceno in tezko ulovljivi
preko klasi¢nih komunikacijskih kanalov (Slovenska oglasevalska zbornica, 2012, str. 59).

Tako kot mlade generacije se operaterji na slovenskem trgu posluzujejo tudi starejse, t. |.
Baby boomer generacije, kjer so s posebej prilagojeno komunikacijo in paketi prisotni
Telekom Slovenije s paketom PENZION, Telemach s paketi Super babi, Izimobil s
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paketi 1zi Srebrni in Debitel s paketi SeniorD. TuSmobil ciljno skupino nagovarja preko
prilagojene komunikacije (poceni telefoni in paketi), nima pa posebej oblikovane ponudbe.
Za razliko od ostalih operaterjev na trgu je edino Si.mobil tisti, ki okoli e-ciljne populacije
gradi vecjo zgodbo skozi druge aktivnosti in ne le govorne storitve.

V prejsnjih poglavjih sva opisovala, da se nekatera podjetja odloCajo za oglaSevanje z
retromarketingom, kjer Zelijo poudarjati tradicijo znamke. Telekom Slovenije je lep primer
t. 1. nostalgi¢nega oglasevanja, kjer preko starejSih slovenskih popevk poudarjajo tradicijo
in izvor znamke.

Slika 23: Primer oglasov telekomunikacijskih operaterjev za generacijo Baby boomer
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Vir: Si.mobil d.d., Arhiv oglasevalskih kampanij paketov Senior, 2015.

4.2 Vedenje porabnikov generacij Baby boomers in Y na trgu
smucarske opreme

Na svetu je okrog 80 razlicnih drzav, kjer je mozno preziveti aktiven dan na smucisc¢u. Od
tega je smucarski Sport skoncentriran predvsem na alpske drzave, Skandinavijo, Severno
Ameriko, Japonsko. Razvijajo pa se tudi nekateri novi trgi, kot je Vzhodna Evropa, Rusija,
Kitajska, Juzna Amerika, Turcija, Iran, Pakistan ter Nova Zelandija. Skupno Stevilo

vvvvv
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Pri trZzenju smuci in smucarske opreme se trzniki v veliki meri osredoto¢ajo na tisto
generacijo, ki je najbolj aktivna in podjetju prinasa najvecji dobicek. Segmentacija je v
veliki meri odvisna od posameznega segmenta smuci, ki se v najve¢ primerih deli na (Elan
produkti, 2015):

e Tekmovalni segment smuc¢i — namenjen rekreativnim smucarjem;
e Zenske smudi;

e Vsestranske »allround & allmountain« smudi;

e Smuci za prosti slog — namenjene smucanju v sneznih parkih;

e Smuci, hamenjene turni smuki;

e Smuci, namenjene izposoji v izposojevalnicah;

e Otroski segment smuci;

e Smuci za smucanje po novo zapadlem snegu oz. »freeride«.

Za smucarsko industrijo je znacilno, da se je v zadnjem obdobju Stevilo predstavnikov
mlajSe generacije zmanjSalo, v primerjavi z obdobji 80-ih in 90-ih let prejSnjega stoletja.
Razlog ti¢i v dejstvu, da se je na trgu pojavilo veliko novih $portov, ki so cenovno in
izvedbeno dostopnejsi. Poleg uveljavitve novih aktivnosti pa je k zmanjSanju Stevila
mladih, ki vstopajo v smucarski Sport, botroval zelo napreden razvoj raCunalniske
tehnologije, telekomunikacij in drugih multimedijev, ki zagotavljajo »enostavnejSe«
kratkocasenje v mrzlih zimskih dnevih. Vendar to ne pomeni, da mladi ne smucajo vec,
ravno nasprotno, v nekaterih drzavah belezijo porast mladih smucarjev — gre za drzave,
kjer se smucarski Sport hitro razvija (Elan d.o.0., 2014).

Na podlagi dejstev iz raziskav, ki so bile opravljene, lahko povzameva, da je smucarski
Sport v nekaterih velikih drzavah, kot je na primer Nemcija, Se vedno na visokem Cetrtem
mestu. Skupno $tevilo ljudi, ki se vsaj enkrat na leto odpravijo na smucanje ali deskanje na
snegu, je presenetljivo, saj v ve¢jih smucarskih drzavah letno smuca ali deska na snegu:

e V Franciji 9 milijonov (od tega jih 44 % smuca ali deska ve¢ kot 8 dni na leto).

e V ZDA 7,8 milijonov (od tega jih 27 % smuca ali deska ve¢ kot 8 dni na leto).

e V Nemciji 7,2 milijonov (od tega jih 48 % smuca ali deska vec kot 8 dni na leto)

e Na Japonskem 3,2 milijonov (od tega jih 60 % smuca ali deska najve¢ 3 dni na leto).

Ob tem je vredno omeniti, da je delez otrok, ki se ukvarjajo s smucanjem ali deskanjem,

izredno visok in v Franciji predstavlja 25,9 %, v Nemdiji in na Svedskem pa ve¢ kot 12 %
celotne populacije otrok.
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Slika 24: Starostna porazdelitev ljudi, ki smucajo v %
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Vir: Elan d.o.0., Raziskava trga smuci, 2014.

Slika 25: Starostna porazdelitev ljudi, ki deskajo v %
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Vir: Elan d.o.0., Raziskava trga smuci, 2014.

Pri oglaSevanju smucarskih izdelkov se trzniki smucarske industrije v najvec¢ji meri
posluzujejo oglasevanja v smucarskih sredi§¢ih, izposojevalnicah smudi, specializiranih
smucarskih revijah ter trgovinah. V zadnjem €asu pa je klju¢na tudi uporaba komunikacije
preko razli¢nih socialnih omrezij, blogov ter smucarskih portalov, kjer je doseg mlade
populacije ve¢ji. Zanimiv nacin oglasevanja, kateri se na trgu telekomunikacij manj
uporablja, so kraj$i in dalj$i Sportni filmi, kjer Sportne medijske hiSe, s pomocjo
proizvajalcev smuci in ostale smucarske opreme, predstavijo ekstremno plat smucanja, z
vratolomnimi skoki in skoraj neizvedljivo zacrtanimi linijjami smucanja. OglaSevanje s
pomocjo ambasadorjev Sporta je v danasnjem casu najbolj ucinkovit nacin privabljanja
mlajse generacije v smucarsko industrijo (Elan, d.o.o., 2014).
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Raziskava, ki jo je opravil Market Agent leta 2014, ugotavlja, da nemski, avstrijski in
Svicarski porabniki najveckrat zbirajo informacije o izdelkih v specializiranih prodajalnah s
smucarsko opremo. Predstavniki generacije Y opravijo 60,8 %, predstavniki Baby boomers
generacije pa 67,8 % nakupov na podlagi informacij, ki so jih o izdelku pridobili na
prodajnem mestu. Baby boomer generaciji so pri nakupu smuci zelo pomembni rezultati
ocen v specialnih smucarskih revijah. Pri starosti med 50 in 59 let je 36 % nakupov
opravljenih na podlagi rezultatov v testnih revijah, pri porabnikih, starejsih od 60 let, pa je
ta odstotek Se nekoliko visji (41 %). Ce je za generacijo Baby boomerjev znacilno
odloCanje za nakup na podlagi mnenja strokovnjakov, pa generacija Y veC informacij o
nakupu pridobi na internetu (44,2 %), druzbenih omrezjih (10,2 %) ter v spletnih trgovinah
(26,7 %), kar je v primerjavi s kupci med 50-im in 65-im letom ob¢utno vecji delez, saj ti v
spletnih trgovinah opravijo 17 % nakupov smuci (Elan d.o.0., 2015).

Slika 26: Odlocitev za nakup smuci glede na kanal informacij v %
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Vir: Elan d.o.o, Ski Image-Check, 2015.

Pri odloc¢anju proizvajalcev smuci glede deleza in koli¢ine oglaSevalskega ¢asa in denarja
posameznemu segmentu porabnikov je pomembno razumevanje strukture trga smudi.
Raziskava Market Agent (2014) ugotavlja, da smucarji $e vedno najve¢ povprasujejo po
vsestranskih »Allround« smuceh (61 %), sledi povprasevanje po tekmovalnih smuceh (18
%) na katere, kljub Siroki ponudbi ostalih segmentov, porabniki Se vedno pogosto
prisegajo, obcutno manj po ostalih namenskih smuceh. Zanimiv je deleZ uporabe SirSih
smuci, ki predstavlja le 4 % povprasevanja, kljub mo¢no povefanemu trendu smucanja
izven urejenih prog. Najmanj povprasujejo po smuceh, namenjenih sneznim parkom, te
smuci so zanimive predvsem za generacijo Z, obenem pa presenec¢a visoka uporaba kratkih
»Big foot« smuc¢i (Elan d.o.0., 2015).
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Slika 27: Delezi uporabe segmentov smuci Vv %
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Vir: Elan d.o.o., Ski Image-Check, 2015.

Pri primerjavi deleZev uporabe segmentov smuci med generacijama Y in Baby boomers
ugotovimo, da je delez uporabe za obe generaciji podoben, vendar pa prihaja do dolo¢enih
odstopanj. Na primer, v uporabi tekmovalnih smuc¢i, kjer prevlada delez uporabe generacije
Y, kar je precej razumljivo, glede na razlike v vitalnosti predstavnikov ene in druge
generacije. Podoben delez velja tudi za uporabo smuci za smucanje v sneznih parkih, saj
mlajSa generacija bolj sledi trendu, obenem pa imajo ve¢jo potrebo po adrenalinskih
dozivetjih (Elan d.o.0., 2015).

Slika 28: Delez uporabe segmentov smuci generacije Y in Baby boomers v %
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Vir: Elan d.o.o., Ski Image-Check, 2015.

V zadnjem desetletju v drzavah, kjer je smucarski turizem izredno razvit, prihaja do pojava
in prevlade izposoje smuci, v tako imenovanih izposojevalnicah, ki se nahajajo v

61



smucarskih sredis¢ih in vecjih mestih drzav, kot so Avstrija, Nemcija, Francija, Italija,
ZDA in Kanada. (Interni vir podjetja Elan). Pojav tega trenda je posledica povecevanja
gostov iz drugih manj smucarsko razvitih drzav Vzhodne Evrope ter Azije (t. i.
destinacijski smucarski turizem) ter potovanje v oddaljena smucarska sredi$¢a (potovanje z
vzhoda na zahod ZDA ipd.). Razlogov za odlo¢anje za izposojo smuci je veliko, obstaja pa
tudi razlika med generacijama Baby boomers in Y, saj je za prvo generacijo klju¢na izbira
in preizkus razli¢nih znamk ter najnovejSih modelov smuci. Generaciji Y pa je klju¢nega
pomena izogib tezavam s transportom ter prepogostim menjavanjem oziroma kupovanjem
smuci. Iz tega je mo¢ sklepati, da starejSe generacije bolj zanima kvaliteta ter vozne
lastnosti, generacijo Y pa predvsem zmanjSanje stroskov.

Slika 29: Razlogi za izposojo smuci VvV %

TN O | ) %

Dobro pripravijenc SMUC| | /5

Rast otrok, menjava ni potrelna vsako 1610 | ‘211

e
Vsak dan druge Smuti o 45

Smucar zacetnik ne potrebuje kupovati smuci e 34 43

Ponudba najnovei3ih Smusi e 4

Lazje shranjevanie S| |———— 3/

Izbira smudi glede na Snezne HZmere  |——l— 33

Y mBaby Boomers

Vir: Elan d.o.o, Ski Image-Check, 2015.

Za proizvajalce smuci je poleg Stevila ljudi, ki se odpravljajo na smucanje, pomemben
podatek o Stevilu smucarskih dni, ki jih smucarji v popre€ju opravijo v enem letu oziroma
sezoni. Ta podatek moc¢no vpliva na odlo¢itev o nakupu smuci. Na primer, smucar, Ki
smuca samo en ali dva dneva, ne bo menjal smuci tako pogosto kot uporabnik, ki smuca
vsaj nekaj dni na leto. Rezultati kazejo, da v razvitih smucarskih drzavah skoraj polovica
smucarjev smuca vsak osmi dan ali ve¢ dni na leto, kar kaZze na pomembnost smucarskega
Sporta v drzavah Avstrije, Nemcije, Francije, ZDA in Kanade. Pri tem je vredno poudariti,
da je najvecji odstotek smucarjev, ki imajo ve¢ kot 8 smucarskih dni v enem letu, prav
predstavnikov generacije X (49 %), saj imajo ve¢ razpolozljivega ¢asa kot generacija Y, Ki
ima poleg tega, da ima manj razpolozljivega druzinskega dohodka, tudi manjSe otroke. Pri
mlajsi generaciji Baby boomerjev le 9 % porabnikov obiskuje smucis¢a ve¢ kot 8 dni na
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leto, malo ve¢ji odstotek takih predstavljajo starejS$i smucarji od 55 let (16 %)
(International Winter Sports Report, 2014).

vvvvv

generacije smucarjev na eni strani in rast starejSe generacije, katerim je smucanje Se vedno
ena izmed glavnih zimskih aktivnosti (odstotek smucarjev nad 55-im letom je porastel s 7
% na 17 %). Smucarska sredisca zato poskusajo z aktivnim oglaSevanjem privabiti mlajSo
generacijo. Ena izmed aktivnosti je ponujanje brezplacnih smucarskih vozovnic za
najmlajse smucarje, da bi dvignili zanimanje za ta zimski Sport v tej generaciji, ki se bo
kasneje smucarsko udejstvovala tudi s svojo druzino. Podobnih aktivnosti se v ZDA
posluzuje skoraj 300 razli¢nih smucarskih sredis¢. Ucinek je ze sedaj viden, saj se mlajse
druzine z otroki vse bolj vracajo na smucisca. Zaradi novega trenda sneznih parkov in
smucanja izven urejenih prog vse ve¢ smuciS¢ gradi snezne parke glede na nivo znanja,
omogoca varno smucanje po neteptanih progah ter skrbi za neprestan in varen napredek
najmlajSih (Baby Boomers on Skis, 2014).

Ce se ozremo v prihodnost in poskugamo napovedati, kako se bo smuanje razvijalo, smo
naleteli na oviro, saj smo pric¢a hitremu prehajanju iz enega v drug trend ter spreminjanju
zivljenjskega sloga in navad druzbe. Porabnik, ob dostopnosti razli¢nih virov podatkov, ni
ve¢ tako predvidljiv, kot je bil véasih. Se vedno pa se do neke mere lahko predvidi, kaj
lahko pricakujemo v prihodnosti. Trenutno so smucarji naravnani osebnostno 0ziroma
individualno, saj jim vrednote, kot so prezivljanje prostega ¢asa z druzino in ozjimi
prijatelji, pomenijo veliko. Seveda se bodo Se vedno pojavljale vec¢je skupine ljudi, ki bodo
zaradi ugodnejSih stroSkov smucali v ve¢jih skupinah, se pa ta trend pocasi zmanjSuje.
Drugi trend, ki je znacilen za 21. stoletje je Sirok spekter smucarske ponudbe. Ljudje Zelijo
poceti razli¢ne stvari, se preizkusati v novem, neznanem. Posledi¢no novim potrebam se v
smucarski industriji vsakodnevno razvijajo nove smuci, ki bi ali zadovoljile specificne
potrebe smucarja (na primer smucéanje v celem snegu, smucanje v sneznih parkih) ali pa
zadovoljila vecino sploSne populacije smucarjev (vsestranskost smuci, ki omogocajo
odli¢no smuko v raznolikih sneZnih razmerah). Za dana$nji ¢as je znacilen trend upadanja
deskanja na snegu. Razlog za zmanjsanje zanimanja za fenomen 90-ih let je predvsem
manjSa prakti¢na uporabnost ter Siritev industrije smuc¢i na podro¢je smucanja v sneznih
parkih in po novozapadlem snegu (Giulpart, b. 1.).

4.2.1 Opis podjetja Elan

Ustanovitev podjetja Elan sega v ¢as druge svetovne vojne, ko je 12 obrtnikov izdelovalo
super lahke in vzdrzljive smuci za potrebe partizanskih Cet. Formalno je podjetje Elan
ustanovil Rudi Finzgar, takratni smucarski skakalec, leta 1945. Podjetje se je, kmalu po
ustanovitvi, ze zacelo uveljavljati kot dobro izvozno podjetje, po nekaj letih so v ZDA
izvazali zavidljivo koli¢ino 800 parov smuci (Elan Smuci/Zgodovina, 2015).
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Elan je od leta 1948 postal precej prepoznaven proizvajalec izdelkov za Sport in prosti ¢as.
NajpomembnejSa leta za prodor podjetja so bila 50-eta in 60-eta, ko so razsirili
proizvodnjo Se na Colne, kajake, tenis in badminton loparje, opremo za namizni tenis,
dirkaske in rekreacijske sani ter vodne skuterje. Tako velikemu naboru proizvodov je
sledila ustanovitev inStituta z namenom razvoja patentov na podrocju Sportnih rekvizitov.
Dve leti kasneje, leta 1956, so trgu predstavili prvo patentirano resitev. Do sredine 60-ih let
je podjetje izvozilo kar 75 % celotne proizvodne koli¢ine v Nemgéijo in ZDA, Svico in
Skandinavijo (Norvesko). V poznih 70-ih in 80-ih letih so dosegli prodajo 700.000
smucarskih parov, prodanih po vsem svetu (Elan, d.o.0., 2014). Rezultati delovanja
instituta so se odrazali v razvoju vedno novih tehnoloskih konceptov, ki jih je podjetje kot
prvo lansiralo na trg. Enega izmed pomembnih prelomov v smucarski industriji vsekakor
predstavlja razvoj smuéi s poudarjenim stranskim lokom, take, kot poznamo Se danes.
Karving smuci je na trg lansiralo podjetje Elan, prvi poskusi segajo v leto 1986 in tudi prej,
nato so sledile nove inovacije, ki se jih posluzujejo $e danes.

Velik pecat podjetju je v obdobju od 70-ih do 80-ih let s svojimi rezultati in karizmo
naredil Ingemar Stenmark, ki je na Elanovih smuceh prismucal skupaj 86 zmag v
Svetovnem pokalu. V tistem obdobju je imel Elan prevlado v svetovnem pokalu, v
olimpijskem letu 1984 je na Elanovih smudeh nastopalo v vseh disciplinah 168
tekmovalcev.

Pomemben mejnik za podjetje in celoten svetovni trg smuci se je zgodil leta 2002, ko je
Elan med prvimi proizvajalci razvil vez, integrirano na smucko, imenovano Fusion.
Elanova naslednja uspes$nica je bil sistem WaveFlex, ki zdruzuje boljsi upogib in torzijsko
trdnost smucke. Sedaj se je Elan lotil novega izziva in smucarski svet osvaja s tehnologijo,
imenovano Amphibio, ki kot edina na svetu predstavlja kombinacijo »camber« in »rocker«
tehnologije (Elan Smuci/Zgodovina, 2015).

Elan poleg proizvodnje smuci ze od leta 1949 proizvaja jadrnice (Elan Marine), opremlja
Sportne objekte s tribunami, kosi, goli (Elan Inventa), od leta 2009 pa se mo¢no usmerja
tudi v proizvodnjo kompozitov za industrijo vetrne energije (Elan vetrna energija).

Na smucarskem podroc¢ju je Elan svetovna znamka, saj je prisotna na vseh smucarskih
vsem svetu in proizvede letno okrog 300.000 parov smuci, njegov trzni delez pa se
ocenjuje na 8,5 odstotkov. Smuci Elan trzi pet lastnih podjetij v Kanadi, Nem¢iji, Avstriji,
Japonskem in Svici, poleg omenjenih pa za distribucijo skrbijo samostojni distributerji po
vsem svetu. Poleg proizvodnje lastne blagovne znamke Elan pa podjetje izdeluje letno
preko 100.000 parov smuci za druge blagovne znamke, kar pomeni, da na svetu vsak Sesti
par smuci prihaja iz Slovenije (Presern, 2014).

Glavni cilj, ki ga podjetje zasleduje, je biti med petimi najboljsimi smucarskimi znamkami.
Konkuren¢no prednost vidijo predvsem v inovacijah v vseh stirih divizijah (Elan Skis,
Elan Marine, Elan Wind Power, Elan Inventa). Dejstvo, da inovacije znamko Elan delajo
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prepoznavno in uspe$no po vsem sVetu, potrjujejo prodajni rezultati. Na primer v Nemc¢iji,
ki sodi med najveje in najzahtevnejSe evropske trge, je Elan sprejet kot ena izmed
vodilnih znamk na trgu smuci. Temeljne vrednote, ki jih Elan smuéi predstavljajo, so:
slovenskost, resni¢na tehnologija in specializiranost (Presern, 2014).

Lastnisko je bil Elan od ustanovitve pa do 90-ih let prejSnjega stoletja v drzavni rasti.
Kljub neverjetni rasti ob koncu 80-ih let je bilo opaziti prve probleme, ki so se kazali v
slabi kontroli kakovosti. Devetdeseta leta so bila za Elan manj ugodna, saj se je pojavila
poslovna neucinkovitost, rast stroskov, v javnost pa so prisle tudi informacije o sumljivih
zadolzevanjih, kar je Elan pripeljalo v resne tezave. Elan je Sel leta 1990 v stecaj, nato so
ga istega leta upniki tudi odkupili. Ob osamosvojitvi Elan postane delniska druzba in sledil
je nakup s strani hrvaske Prirodne Banke Zagreb. Obdobje hrvaskega lastniStva (od leta
1992 dalje) je Elan ponovno potisnilo v obdobje kriznih let, zato ga je leta 2000 kupila
Slovenska razvojna druzba. Obdobje od leta 2000 naprej je za podjetje zopet pozitivno,
prejeli so novo vodstvo in intenzivno vlagali v inovacije in razvoj izdelkov, proizvodno
tehnologijo in vzpostavitev nove distribucijske mreze (Presern, 2014).

4.2.2 Segmentacija porabnikov v podjetju Elan
4.2.2.1 1zdelki in storitve

Podjetje Elan je skozi zgodovino vedno proizvajalo $portno opremo, sprva le lesene
rekvizite, kasneje pa je s pojavom novih materialov, primernih za smuc¢i (umetne mase,
jekleni robniki, steklene tkanine), zacelo le-te uporabljati tudi pri izdelavi plovil — jadrnic
(vmes tudi motornih vodnih plovil), letal in v sedanjem ¢asu tudi za izdelavo komponent,
narejenih iz umetnih mas (za namene vetrnih elektrarn). Ker v najini magistrski nalogi
primerjava izkljuéno trga telekomunikacij in smucarske opreme (smuci), bova v
nadaljevanju opisovala samo zimsko divizijo podjetja Elan, ki izdeluje smuci (Elan Skis).
Razmere na trgu smucarske opreme so se v preteklosti zaradi mo¢ne konkurence znotraj
smucarske industrije ter pojava razli¢nih alternativnih Sportnih aktivnosti v zimskem casu
zelo zaostrile. Proizvajalci smuci so zaceli ponujati najrazli¢nejSe tipe smuci:

e Zasmucanje po urejenem smuciscu,

e Zavsestransko smucanje »allroundg,

e Zaraznoliko smucanje v spremenljivih sneznih razmerah »allmountain,

e Zasmucanje izven urejenih prog — po novozapadlem snegu,

e Smuci, namenjene izklju¢no za zenske,

e Smuci, namenjene za turno smuko,

e Zasmucanje v sneznih parkih,

e Smuci, namenjene za namen izposoje Vv izposojevalnicah smucarske opreme »rental,

e Smuci, namenjene izklju¢no za najmlajse,

e Tekmovalne smuéi, namenjene izklju¢no tekmovalcem.
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Zaradi ponudbe najrazli¢nejSih tipov smuci ugotavljava, da z izjemo le nekaterih
segmentov izredno tezko delimo produkte smuci na starostne skupine. Kot izjemo tu lahko
izpostaviva:

OtroSke smuci, Ki so namenjene izklju¢no otrokom od tretjega pa vse do 16-ega leta
starosti, saj nekateri prej, drugi kasneje pri¢nejo uporabljati smuci za odrasle. Gre v
vecji meri za Milenijsko generacijo. Zavedati pa se moramo, da sta tu oglasevanje in
nakup vezana na starse, ki spodbujajo otrokovo udejstvovanje pri gibanju v naravi.

Tekmovalne smuci, namenjene izkljuéno tekmovalcem. Tu gre predvsem za
generacijo Milenijcev in generacijo Y, kjer je obnaSanje precej specifi¢no in ni preveé
trzno naravnanO. Trzna razliica tekmovalnih smuci je izkljuéno komercialna in je
primerna za odlicne rekreativne smucarje, vendar tezko trdiva, da se Elan osredotoca
na prodajo tega segmenta smuci le dolocCeni generaciji. Ne moremo govoriti 0
demografskem segmentiranju porabnikov, vendar gre bolj za upostevanje vedenjskih
dejavnikov (npr. intersi), kateri so enaki za razli¢ne predstavnike generacij. TO SO
smucarji, ki so blizu tekmovalnim smucarskim Sportom, kjer so predstavniki
generacije Y in Baby boomerjev, vendar je slednjih manj v primerjavi z 20- do 30-
letniki (International winter sports report, 2014).

Smuci za smucanje v sneznih parkih oziroma »Freestyle« segment smuci. Gre za
segment smuci in smucarske opreme, ki se namenja izklju¢no Milenijcem in generaciji
Y. Prevladuje izklju¢no mladostniski nac¢in komunikacije, gre za mlade, ki jim samo
smucanje po urejenih progah Se zdale¢ ni dovolj. IS¢ejo svoje idole, ki so obenem
glavni ambasadorji blagovnih znamk (nastopajo v ekstremnih smucarskih filmih),
aktivno delijo svoja mnenja o sebi na socialnih omrezjih in se radi druZijo na
dogodkih, ki so organizirani v sneznih parkih. Produktni vodje pri oblikovanju
kolekcije upostevajo izkljuéno demografski vpliv omenjenih generacij. Za njih Elan
uporablja nacin oglaSevanja, ki poteka izkljutno preko specializiranih spletnih
portalov, druzabnih omrezij ter preko multimedijev, kot so You Tube in podobno.
Smuci, namenjene za smucanje izven urejenih smucis¢, »big mountain« oziroma
»freeride« smuci. Ta segment je do neke mere podoben »freestyle« segmentu, a
nekoliko nadgrajen. Demografski vpliv je malce manj jasen, saj se v ta segment
vkljucujejo tako Milenijci, generacija Y in generacija X (Sports Marketing Survey,
2014). Elan ta segment trzi tako preko spleta (druzbena omrezja, spletni portali
smucarskih revij, namenjenih smucarjem izven urejenih smucis¢, ter multimedijski
portali), kot tudi oglasuje preko smucarskih revij ter trgovcev. Pri omenjenem
segmentu in segmentu smuci za prosti slog »freestyle« je obcutiti ve¢ nakupov preko
spleta (International winter sports report, 2014).
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Za ostale, prej nastete segmente smuci, Elan in tudi ostali proizvajalci smuci ne morejo
izdelkov izrazito segmentirati po starostnih skupinah. V $portni industriji je bistveno man;j
potencialnih kupcev kot na trgu telekomunikacij, zato je tudi nacin prodaje in oglaSevanja
bolj ozko osredototen na konénega porabnika. Oglasevanje je skoncentriran0 na
specializirane smucarske revije, veliko oglasevanja pa naredijo trgovci in izposojevalci
smucarske opreme z oglasevanjem v trgovini (izlozbe, displeji) ali preko prodajnih
katalogov, vcasih celo oglasnih tabel. Proizvajalci smucarske opreme se soocajo S
padajo¢im trendom prodaje, zato se vse bolj povezujejo s ponudniki izposoje smucarske
opreme »rental trgovine«, trgovskimi verigami s Sportno opremo (Intersport, Decathlon,
Hervis, Sport 2000, Sports Direct) ter smuc¢arskimi centri (Elan d.o.o0., 2014).

Diferenciacijo po starosti je, poleg prej omenjenih segmentov, mo¢ prepoznati tudi pri
zenski liniji smuéi, ki se prav tako deli na podsegmente, omenjene zgoraj (»freestyle«,
»allround«, »allmountain«, »big mountain«). Gre predvsem za diferenciranje po dizajnu,
prav tako pa tudi po uporabnih lastnostih smuci. Na primer, najlazja zenska smucka na
svetu, s katero se cilja na generacijo Y in X (Elan d.o.o0., 2014).

Glede na zgornjo segmentacijo lahko receva, da podjetje Elan delno upoSteva slednje
dejavnike segmentacije porabnikov:

e Demografske, kjer uposteva spremenljivko let, saj deli dolocene segmente smuci po
generacijah (otroske smuci, »freestyle« smuci, »freeride« smuci, tekmovalne smuci).
Velik poudarek pri segmentaciji daje podjetje na spol, saj znamka Elan velja za eno
prvih in bolj naprednejsih pri razvoju in prodaji smuci, namenjenih izklju¢no zZenskam.
Tu ne gre le za oblikovalsko razlikovanje, ampak tudi za prilagojenost smucarskih
lastnosti Zenskam (teza, uravnotezenost).

e Geografske, saj le-ta predstavlja specificnost smucarske industrije, ki je prisotna v
blizini smucarskih sredis¢, ta pa se nahajajo v goratih drzavah (izjema je Nizozemska,
ki se lahko pohvali z zajetnim Stevilom pokritih smucis¢). Prodaja je vezana tudi na
izposojevalnice »rental shops«, smucarske Sole ter velike trgovske verige s $portno
opremo. Ne smemo pa zanemariti prodaje smucarskim klubom, ki so veliki odjemalci
tekmovalnih smuci.

e Za Elan so kljucni vedenjski dejavniki, saj, kot sva omenila, je porabnike tezko deliti
le po generacijah. Uposteva se tudi vedenjske vplive, to je nacin smucanja, znanje
posameznega porabnika in njegovi interesi. Za produktnega vodjo segmenta smuci je
kljucno, da s pomocjo podatkov o prodaji, pridobljenih preko vecjih odjemalcev za
posamezno drZavo, natan¢no specificira profil posameznega tipa kupca (smucarja, ki
sledi trendom tekmovalnega smucanja; smucarja, ki smuca le nekaj dni na leto;
smucarja, ki si smuci izposodi; smucarja, ki smuca izven urejenih smucisé, ipd.)

e Psihografski dejavniki so ve¢inoma upoStevani pri tipu kon¢nega kupca. Le-ta je lahko
ali izposojevalec smucarske opreme ali koncni kupec, ki smuci kupi v prodajalni s
Sportno opremo. Pri obeh tipih kupcev se moc¢no razlikuje nacin komunikacije, saj v
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prvem primeru potrebujemo oglasevanje le na nivoju proizvajalec — izposojevalec, pri
drugem tipu kupca pa gre bolj za relacijo trgovec — kon¢ni porabnik. Drugace receno,
segmenta se delita na zasebne in poslovne uporabnike, pri tem pa je potrebno
prilagoditi celoten trZenjski in prodajni splet.

Znamka Elan je v smucarski industriji prepoznavna kot ena izmed najbolj inovativnih, kar
dokazuje Sirok nabor priznanj razli¢nih podeljevalcev nagrad, med njimi tudi nemske
agencije Plus X Award, ki je znako Elan v preteklih letih veckrat nagradila z laskavim
nazivom »Najinovativnej$a Sportna trzna znamka«. Poleg omenjenega je Elan prejel vrsto
nagrad za najboljsi produkt leta (2012, 2013) na podrocju smuci, najboljSo funkcionalnost
in najboljsi dizajn. Poleg Agencije Plus X Award je Elan prejel nagrade $e od drugih
priznanih agencij, kot je Ispo Award, ki je leta 2014 in 2015 podelil naziv Gold Winner v
kategoriji smuci, ter agencija Red Dot Award, ki je v letu 2015 podelila naziv za najboljso
grafiko v Sportni industriji (Elan/Novice in dogodki, 2015).

Slika 30: Casovni pregled kljucnih inovacij podjetia Elan na trgu smuci
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Vir: Elan, d.o.o., Strategija podjetja 2010-2016, 2010.

Slika 31: Casovni pregled kljucnih inovacij podjetia Elan na trgu smuci
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Vir: Elan, d.o.0., Strategija podjetja 2010-2016, 2010.
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Vse dolgoletne inovacije so dejstva, ki govorijo o tem, da znamka Elan odlo¢no konkurira
vsem ostalim znamkam v smucarski industriji. Ugotovila sva, da je podjetje, s pomog¢jo
inovacij, uspelo segmentirati doloCene starostne skupine. Dober primer so smudi,
namenjene sodobnim Zenskam, kamor pretezno spadajo predstavnice generacije Y. V
podjetju se zavedajo kljuéne potrebe Zensk pri noSenju smuck, to je ¢im lazja teZa.
Ugotovljeno je, da Zenske v generaciji Y Zivijo s hitrej$im vsakodnevnim tempom, pri tem
pa i8¢ejo preproste nacine prezivljanja prostega ¢asa. Sem spada tudi smucanje in ¢im lazja
teza smuci ob predpostavki, da smucarske lastnosti ostanejo na zeleni — visji ravni
zmogljivosti. Produkt so poimenovali Delight, ki Zanje odli¢ne rezultate na trgu.

Elan zasleduje strategijo izdelovanja smuci tako, da smucanje naredi dostopno za
vsakogar, zato so v letoSnji sezoni trgu predstavili najmehkejSo otrosko smucko,
imenovano U-Flex. Produkt je namenjen najmlajsi generaciji Milenijcev, otrokom, starim
med 4 in 10 let. Seveda pa omenjeni produkt primarno nagovarja predvsem starse, ki so
predstavniki generacije Y, in stare starSe, generacijo Baby boomerjev, katerih zelja je, da
se otroci in vnuki naucijo smucanja s ¢im manj§imi napori in v najkrajSem moznem c¢asu.
Ugotovila sva, da je znamka Elan s tem produktom zajela prav tiste generacije, ki se
smucanja udelezujejo v vecjem Stevilu, obenem pa z otrosko smucko Ze pridobivajo nove
in bodoce stranke. Dejstvo je, da se bo marsikateri otrok ukvarjal s smu¢anjem tudi, ko bo
odrasel. V povezavi s tem produktom je Elan razvil tudi smucarske Cevlje z enakimi
lastnostmi kot smuci — cevelj se pregiba v predelu prstov, kar mal¢kom omogoca
enostavnejSe prve korake na snegu. Produkt ni odlicno sprejet le med trgovci, ampak
pozitivno gledajo nanj tudi v vecini smucarskih $ol in izposojevalnic, kjer so otroci njihove
kljucne stranke (Elan, d.o.o., 2014).

Poleg omenjenega je Elan kot prvi predstavil inovativno reSitev kombinacije dveh
popolnoma razli¢nih profilov smuci. Z zdruzitvijo pozitivnih lastnosti obeh resitev je razvil
tehnologijo, imenovano »Amphibio«, po Kateri je poimenoval tudi smuci, ki zdruzujejo
tako okretnost med zavoji kot tudi odlicen oprijem Vv vseh vrstah snega. Produkt je postal
prisotnosti lokalnih znamk (Atomic, Fischer, Blizzard, Head, Salomon in Rossignol).
Morava pa omeniti, da si Elan z omenjenim produktom ni zagotovil le trznega deleza, Ki v
Avstiji in Nemciji znaSa med 8 in 9 odstotki, ampak tudi naklonjenost tako generacije
Baby boomerjev, ki tehnologijo pozdravljajo zaradi vecje enostavnosti, kot tudi generacije
Y, ki v tehnologiji vidi odli¢no reSitev za smucanje po urejenih in izven urejenih smucisc
(Elan, d.o.0., 2014).

Z uspesnostjo produkta Amphibio Elan ni segmentiral le ene generacije, ampak je zdruzil
vsaj dve, generacijo Y in Baby boomers. To dejstvo potrjuje razliko s segmentiranjem na
trgu telekomunikacij, kjer se potrebe med porabniki vecinoma razlikujejo glede na
demografske dejavnike. Na trgu smucarske opreme pa na segmentacijo porabnikov
pretezno vplivajo vedenjski dejavniki, to je na primer nacin smucanja, ki pa v veéini ni
vezan le na eno starostno skupino.
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4.2.2.2 Oglasevanje

Oglasevanje znamke Elan je globalno, saj gre za mednarodno podjetje, ki izvaza smuci in
smucarsko opremoO po celem svetu, zato je oddelek oglasevanja, na sedezu podjetja v
Sloveniji, odgovoren za koordinacijo vseh vrst oglaSevanj. V veliki meri skrbi za izdelavo
komunikacijskih usmeritev za posamezne segmente smuci. Zaradi specifi¢nih znacilnosti
potros$nje posameznih trgov se oglasevanje razlikuje med drzavami (Elan, d.o.0., 2010).

Slika 32: Delez prodaje posameznih segmentov smuci po drzavah v %

ZDA | AVS | FRA | NEM | SVE | SLO | POL | JAP
Race (SL/GS) 9 20 11 11 7 10 7 7
Allround High Performance 3 30 9 15 20 30 30 35
Allmountain | 20 10 5 4 10 5 5 1
Allround recreational | 15 30 11 15 10 15 35 10
Twin Tip/Freestlye | 12 5 8 2 10 2 2 2
Freeride/Big mountain 9 5 5 1 5 /

Vir: Elan, Strategija podjetja 2010-2016, 2010.

Glede na zgornjo tabelo je mo¢ razbrati, da vecina trgov prodaja najvec vsestranskih
»allround«, tekmovalnih »race« ter »allmountain« smuci, namenjenih za smucanje v
spremenljivih sneznih razmerah. Na podlagi tega je oglaSevanje osredoto¢eno na omenjene
segmente. Glede na posamezni segment smuci, Elan uporablja razlicne nacine
komunikacije. Zavedati se moramo tudi dejstva, da gre pri vsakem oglasevanju tudi za dva
nivoja oglasevanja, prvi je oglasevanje do prodajalcev in distributerjev (B2B nivo) , drugi
nivo pa je oglaSevanje (C2C nivo) na relaciji maticno podjetje — koncni kupci (manj
pogosto) ter distributer ali trgovec — kon¢ni kupec (bolj pogosto).

Elan uporablja slednje vrste »off-line« oglasevanja (Elan, d.o.o., 2010):

e Oglasevanje v revijah, predvsem specializiranih (Ski Magazine, Skiing, ipd.), kot tudi
v ostalih publicitetah (Playboy, Polet, Mens Health, Cosmopolitan, ipd.).

e Sodelovanje na testih specializiranih revij, kjer neodvisni preizkusSevalci ocenjujejo
lastnosti smuci, ki so objavljene v revijah (Skiing, Ski Magazine, Karving magazin,
Powder magazine) in ponujene porabnikom ob pri¢etku smucarske sezone. Ta tip
komunikacije je namenjen generacijama X in Baby boomerjev, kateri odlocCitev o
nakupu sprejemajo na podlagi strokovnega mnenja, seveda pa ni izvzeta niti generacija
Y, ki vseeno vecji pomen daje mnenju najblizjih in bolj sledi trendom.

e Prirejanje testov smuci za kon¢nega porabnika. Za ta nacin komunikacije skrbi
distributer, ki je odgovoren za posamezni trg. Sva mnenja, da pri tej vrsti oglasevanja
ni zaznati segmentacije po generacijah, ampak po vedenjskih vplivih porabnikov, saj
ponujajo teste razli¢nih segmentov smuci na razli¢nih lokacijah. Elan je v letoSnjem

letu priredil vrsto testov, organiziranih znotraj vseh trgov, imenovanih »White
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Elements Tour«, kjer so s pomo¢jo digitalne komunikacije preko druzbenih omrezij,
multimedijskih portalov, spletnih strani ter ambasadorjev vabili smucarje na
preizkusnjo novih smuci za prihodnjo sezono.

Komunikacija na prodajnih mestih preko razstavnega prostora, oglasnih tabel z
razlago tehnologij, kjer Elan nove tehnologije predstavlja skozi razlago koristi za
kon¢nega porabnika. Komunikacija se tudi tu ne razlikuje po generacijah (z izjemo
otroskih smuc¢i — U-flex, ki so namenjene otrokom), saj je komunikacijski material
segmentiran glede na vedenjske vplive (na¢in smucanja).

Katalogi s predstavitvijo kolekcije izdelkov smuci za posamezno sezono, te so
namenjeni predvsem trgovcem in izposojevalnicam (B2B). Za seznanjanje konc¢nih
porabnikov o ponudbi pa Elan izdaja potro$niske brosure.

Za Elan je pomembno oglasevanje preko $portnih trgovskih verig (Intersport, Sport
2000, Hervis), kjer gre za nagovarjanje preko njihovih komunikacijskih kanalov (na
primer oglasevalski panoji, oglasevanje v njihovih katalogih, spletnih strani,
elektronske poste). Tu je moc¢ zaslediti segmentirano komunikacijo z razli¢nimi
generacijami.

Pospesevanje prodaje na prodajnih mestih. Ta nacin oglaSevanja je kljuen za
prodajo izdelkov konénemu kupcu. Elan je bil eden izmed prvih na slovenskem trgu, Ki
je vpeljal tak sistem in posledi¢no dosegel odli¢ne prodajne rezultate. Gre za nacin
oglasevanja, kjer poznavalec (navadno prodajni predstavnik znamke) svetuje kupcem
ter obenem pomaga pri svetovanju osebju na posameznem prodajnem mestu. Tu
imamo osebni pristop oglasevanja, zato gre v tem primeru za prisotnost generacijskega
segmentiranja med strankami.

Oglasevanje s pomoc¢jo ambasadorjev. Elanovi ambasadorji so bivsi tekmovalci v
alpskem smucanju (Ingemar Stenmark, UrSka Hrovat, Christian Mayer), ekstremni
turni smucarji in smucarji izven urejenth smuciS¢ (Davo Karnicar, Glan Plake).
Omenjeni ambasadorji so eni izmed prepoznavnejsih imen v tekmovalnem smucanju,
vplivajo predvsem na generacijo X in Baby boomerje, na drugi strani pa ambasadorji s
podrocja ekstremnega smucanja vplivajo na generacije Millenijcev in generacijo Y.
Oglasevanja s pomocjo izdelave POP-materiala. Gre za oblacila znamke Elan, ki se
posebno uporabljajo za prodajo in promocijo. Elan ima razli¢ne izdelke (majice, kape,
puloverje, smucarska oblacila, rokavice), ki so namenjeni razli¢nim generacijam,
odvisno od segmenta smuci, kateremu posamezni artikel pripada.

Oglasevanje preko dogodkov. Elan izvaja promocije tudi preko organizacije
dogodkov, zato so poleti leta 2013 priredili smucanje v Bernardinu, kjer so naredili
pravo smuciS¢e in tako medijsko podprli predstavitev nove otroske smucke z
edinstveno tehnologijo U-Flex. Dogodek je bil organiziran v povezavi z organizacijo
FIS, poimenovali pa so jo »Pripeljimo otroke nazaj na sneg«.
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Za digitalno (on-line) oglasevanje Elan uporablja:

Druzbena omrezja, predvsem Facebook, Twitter ter Instagram. Za oglaSevanje SO
odgovorni vsi trgi, ki s pomocjo svojih lokalnih ambasadorjev, Sportnikov in
promotorjev naslavljajo mlajSo generacijo pripadnikov Y in pripadnike generacije X.
Od samega kanala je odvisno, katero generacijo se naslavlja. Facebook je primeren za
sporoCanje generaciji Z, Y in Baby boomers, Instagram in Twitter pa sta primernejsa za
nagovarjanje mlajse pripadnike generacije Y in generacijo Z. Med oglasevanje preko
druzbenih omrezij spadajo tudi krajsi filmi posameznih promotorjev, kar predstavlja
trend v oglaSevanju v vseh Sportnih industrijah, Kkjer se uporabljajo izdelki za
»outdoor« Sporte. Podjetje Elan se zaveda, da je ciljha skupina, ki sledi druzbenim
medijem, postala kriti¢na do vsiljenega oglasevanja, zato je zelo pomembno, da je
vsebina objavljena na spontan nacin, ki je prisoten pri prezivljanju prostega Casa v
naravi (Richardson, 2008, str. 45).
Oglasevanje preko spletnih portalov s smucarsko vsebino je za Elan pomembno,
saj tam direktno komunicira s svojimi kon¢nimi porabniki. V primeru oglasevanja
smucarske opreme preko televizije in radia je zajem potencialnih kupcev izredno
majhen, saj ne smucajo vsi. To dejstvo pa je v popolnem nasprotju s trgom
telekomunikacij, saj mobilne telefone uporabljajo prakti¢éno vsi. Vsebine, ki se
objavljajo na spletnih smucarskih portalih (npr. Teton Gravity Research, Powder
Magazine, SIA Reports, Backcountry Magazine), se nanasajo na razlago novih
tehnologij in ¢lanki 0 primernosti uporabe posameznih smuci, namenjeni pa So tako
kon¢nemu porabniku kot tudi trgovcem (zopet gre za dva nivoja komuniciranja —
B2B in B2C). Ker na omenjenih portalih prednjaci obisk generacije Z in generacije Y,
Elan daje vecji poudarek oglaSevanju segmentov smuci »freestyle«, »freeridec,
»touring«, zenskim smucem »Delight« in » Amphibio«.
Oglasevanje preko multimedijskih kanalov (You Tube, Mpora, Red Bull TV, ipd.)
je klju¢nega pomena za predstavljanje smucarskega sveta mlajsim generacijam (Z in
Y), saj popeljejo gledalca v svet $porta, ki se dogaja v neokrnjeni naravi. S pravimi
nacini objavljanja vsebine se na omenjenih kanalih lahko doseze dobre oglaSevalske
rezultate.
Oglasevanje prek specializiranih spletnih trgovcev, kot so Blue Tomato, Sport
Conrad, ipd.), kjer se ponuja dolo¢ene segmente, ki so priljubljeni med mlajSo
generacijo (Z in Y) »freestyle« in »big mountain — freeride« smugi.
Orodje »Elan Ski selektor«, ki na spletni strani www.elanskis.com porabniku
omogoca lazjo odlo¢itev pred nakupom, saj mu na podlagi terena smucanja, znanja
smucanja, hitrosti smucanja ter izbire spola in starosti ponudi zanj najprimernejsi
produkt.
Elan Ustvarjalnica je projekt, namenjen mlaj$im in otrokom, generaciji Milenijcev
in njihovim starSem (generaciji Y in X), kjer so lahko s pomocjo lastne grafike
izdelali svojo smucko. Organizirano je bilo tekmovanje za najlepsi dizajn na vseh
slovenskih osnovnih $olah (Izbor meseca, 2013).
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Kot sva omenila Ze zgoraj, je nacin oglasevanja v smucarski industriji v vecji meri vezan
na potrebe porabnikov kot na generacijski profil (Elan, d.o.0., 2010), zato je segment
smuci razdeljen v vec kategorij, skozi katere nagovarja posamezne vrste smucarjev, znotraj

katerih je opazna mesSana prisotnost vseh generacij.

Tekmovalni, »race« segment smuci je predvsem namenjen prepoznavnosti blagovne
znamke. Tekmovalna sluzba skrbi za razvoj in izdelavo smuéi tekmovalcem, za
novacenje in izbiro tekmovalcev ter oglasevanje preko tekmovalnega smucanja v
svetovnem pokalu. Tovrstno oglaSevanje skrbi za prepoznavnost znamke med
populacijo kupcev, ki spremlja svetovni pokal v alpskem smucanju, olimpijske igre in
svetovna prvenstva. Tu ne smemo pozabiti tudi na smucarske skoke, Kjer je Elan dobro
prepoznan in s tem skrbi za poveCevanje prepoznavnosti blagovne znamke.
Tekmovalni segment, »race«, nagovarja tako generacijo Y in X kot tudi generacijo
Baby boomerjev, vendar vseeno prevladuje mlajSa generacija.

Zenski segment smuéi je segment, pri katerem Elan diferencira oglasevanje glede na
generacijo, predvsem pri komunikaciji najlazjih zenskih smuci Delight, katerih glavna
kampanja je bila povezana s tehtanjem smuci na prodajnih mestih in primerjanjem s
povprecno zensko torbico. Elan trdi, da so smuci lazje od povprecne teze zenske
torbice, ki naj bi tehtala okrog 3,5 kg. Oglasevalska kampanja je potekala na prodajnih
mestih, na druzbenih omrezjih, v tiskanih medijih ter tudi na televiziji (znotraj oglasa
Intersport).

»Freestyle« in »big mountain« segment sta specificha segmenta, namenjena mlajsi
generaciji Milenijcev in mlaj§im predstavnikom generacije Y. OglaSevanje je
popolnoma prilagojeno omenjenim porabnikom, zato je sestavljeno iz komunikacije
preko druzbenih omrezij, komunikacije na specializiranih spletnih portalih ter
multimedijskih portalih v obliki krajsih video materialov Elanovih ambasadorjev in
promotorjev. Poleg omenjenega pa se uporablja tudi promocije preko porabniSkih
testov in pospeSevanja prodaje v specializiranih trgovinah.

»Big mountain — freeride« segment uporablja podoben nacin oglasevanja kot segment
»freestyle«, le da ta ni namenjen samo najmlaj$i generaciji Milenijcev, ampak tudi
generaciji Y in nekaj mlajSim predstavnikom generacije X. Elan zato uporablja
podoben nacin oglasevanja Kot pri segmentu »freestyle«.

Segment otroskih smu¢i nagovarja najmlajse, vendar so ti le uporabniki in ne kupci,
zato posredno nagovarja tudi generacijo Y, X (starSe) in Baby boomerje (stare starse).
Oglasevanje je predvsem skoncentrirano na dogodke, ki so povezani z u¢enjem otrok,
na primer leta 2014 so v Bernardinu naredili najnizje lezecCe otrosko smucisce. Hkrati
pa oglaSujejo tudi preko Sol smucanja, katerih ciljna skupina so druzine.

Amphibio »allround« in »allmountain« segment je najbolj vsestranski, zato tudi
najbolj razsirjen, saj ustreza najve¢jemu Stevilu konénih porabnikov. Elan pri tem
segmentu uporablja vse oblike oglaSevanja, od druzabnih medijev, oglaSevanja v
tiskovinah, preko izlozb, oglasnih tabel, testov revij. Za to kategorijo tezko re¢emo, da
je segmentacija vezana na specificno generacijo.
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4.2.2.3 Primerjava s konkurenco

Konkurenca na trgu smuci in smucarske opreme je moc¢na, saj se pojavljajo korporacije, ki
kupujejo blagovne znamke smuci, smucarskih ¢evljev, vezi in ostale smucarske opreme.
Med najvecje tovrstne primere se Steje Jarden Group, Ki je zdruzil blagovne znamke VolKl,
Marker, Dallbelo, K2, Line, Full Tilt, Marmot, BCA, poleg omenjenih pa si lastijo Se vrsto
drugih znamk (Company History, 2015). Amer Sport je zdruzil znamke Atomic, Salomon,
Arcterix, poleg smucarskih znamk pa si lastijo se Wilson, Suunto in Precore. Head Group
je zdruzil smuc¢i Head, vezi Tyrolia in smucarske ¢evlje Sanmarco in jih preimenoval v
blagovno znamko Head (About Head, 2015). Podjetje Altor Equity Partners je kupilo
znamke Rossignol, Look, Dynastar ter znamko smucarskih ¢evljev Lange, ki so bile
predtem v lasti skupine Quicksilver (Chassany, 2013).

Trendi nakazujejo na zdruzevanje smucarskih znamk v vecje skupine, saj le tako lahko
celotno znamko prilagajajo razliénim vrstam porabnikov. V primeru Jarden Group je §lo za
pametno zdruzitev razli¢nih znamk smuci in smucarskih ¢evljev, kjer so K2, Line in Full
Tilt pozicionirane blizje mlajsi generaciji, medtem ko so Volkl in Dalbello primerne vsem
generacijam (Z, Y, X in Baby boomers). Z znamkama, kot sta V5lkl in Dalbello, pokrivajo
SirSi segment (gre za smucarske generaliste, podobno kot Elan), na drugi strani pa lahko z
znamkami, namenjenimi mlajsi generaciji (»freestyle« in »freeride«), segmentirajo samo
generacijo Milenijcev in Y.

Vecje znamke z daljso tradicijo, kot so na primer Atomic, Rossignol, Head, Fischer, Elan,
Salomon, Dynastar, Stoeckli. so pozicionirane kot generalisti, ki ponujajo Sirok nabor
segmentov smuci, zato je tu manj osredoto¢anja le na doloene starostne skupine
(generacije). Na drugi strani pa so mlajse in manjSe znamke, ki so se razvile v Casu
nastanka trenda prostega sloga »freestyle« in smucanja izven urejenih prog »freeride« (na
primer Line, Black Crows, 4Frnt, Apo, Armada, Movement), pozicionirane med specialiste
in pokrivajo pretezno segment mlajsih porabnikov generacije Y in Milenijcev.

Turno smucanje je del smucarskega segmenta, ki se je razvilo Ze pred ¢asom in zdruzuje
smucanje kot tudi alpinizem, imenovan »outdoor« segment. Sem spadajo specializirane
znamke (Dynafit, Black Diamond, Hagan, Scott), ki so se zaradi velikega zanimanja
starejSih generacij v preteklosti (Baby boomers, X) in danasnjega zanimanja generacije Y
razvile v korporacije velikega obsega. Poleg turnih smuci, vezi in smucarskih cevljev
ponujajo Se vrsto drugih produktov, namenjenim alpinistom in pohodnikom (oblacila,
plezalna oprema, obutev, varnostna oprema). Glede na nacin pozicioniranja lahko recemo,
da se vse bolj osredoto¢ajo na generacijo Y, saj ta vedno bolj ceni kvalitetno prezivljanje
prostega ¢asa v naravi (Elan, d.o.o., 2010).

Elan na trgu smuci spada med generaliste, zato je pomembno, da delajo izdelke
konkurenéne na vseh segmentih. V primerjavi s konkurenco prevladujejo na podroc¢ju
vsestranskih »allmountain« in »allround« smuci ter veljajo za enega izmed najmocnejsih

74



ponudnikov zenskega segmenta smuci (kolekcija se imenuje W-Studio, saj je razvita s
pomocjo mnenja zensk) (Elan, d.o.o., 2010).

4.3  Skupne to¢ke segmentacije izdelkov generacijam

Mnogi avtorji opisujejo pomen in nujnost izvajanja segmentacije v podjetju kljub temu, da
le-ta nima zgolj samih prednosti, ampak tudi doloc¢ene slabosti oziroma pomanjkljivosti.
Spodaj bova opisala pomanjkljivosti uporabe segmentacije na slovenskem trgu in jih
razlozila tudi na primeru Si.mobila in Elana.

4.3.1 Prednosti in slabosti uporabe segmentacijskih spremenljivk

Damjan in Mozina (1998, str. 168) navajata slabosti oziroma pomanjkljivosti uporabe
segmentacije na slovenskem trgu, le-te pa so bile bolj opazne v preteklosti, ko je bila
homogenost trga ve¢ja. Slovenski trg je z vidika teoreti€ne podlage segmentacije precej
heterogen z geografskega, demografskega vidika ter vidika zivljenjskega sloga porabnikov.
V preteklosti je bila segmentacija na slovenskem trgu dokaj neuporabna zaradi
pomanjkanja doloc¢enih izdelkov na trgu ali monopolnega poloZaja podjetij.

Pred vstopom Si.mobila na slovenski trg je bil Telekom Slovenije, takrat ¢ Mobitel, edini
telekomunikacijski ponudnik in je imel monopolni polozaj. Vlaganje v razvoj razli¢nih
izdelkov in trzne raziskave je bilo nepomembno. Takoj ko je na trg vstopil Si.mobil, ki se
je zacel boriti za rast in trzni deleZ, pa se je morala potreba po boljSem poznavanju trga
spremeniti. Tudi Elan je bil v preteklosti paradni konj smucarske industrije, vse pa se je
zacelo spreminjati z veCanjem ponudbe na globalnem trgu oz. globalizacijo, kar je prisililo
Elan, da je zacel razmiSljati o novih, inovativnih segmentih smuci.

Naslednja slabost uporabe segmentacije v doloCenih panogah je nizka kupna mo¢
prebivalstva. Pogosto je glavni dejavnik nakupa cena, zato se pri segmentaciji pogosto
uporablja kot osnova za segmentiranje kupna mo¢ prebivalstva. Vseeno pa se podjetja v
wkriznem Casu« posluzujejo drugaénih trzenjskih tehnik, ki zmanjsajo vpliv cene (Kupis$
dva, placas enega, komunikacija manj kakovostnih izdelkov ipd.) (Damjan & Mozina,
1998, str. 168).

Ce pogledamo trenutno situacijo telekomunikacijskega trga, kjer poteka konsolidacija,
vlada cenovna vojna, ki manjsa prihodke vseh operaterjev na trgu (Modic, 2014). Glede na
trenutno dogajanje v zadnjih mesecih se ponudba vseh operaterjev ve¢inoma giblje okrog
agresivnih ponudb (»Racun na pol«, »Pol leta brez naro¢nine«, ipd.), ki privabljajo nove
porabnike. Povprecne cene paketov, ki nudijo ve¢, pa padajo (Paket Brezskrbni za 18,95
EUR). Tudi na trgu smucarske opreme se vedno ve¢ ljudi posluzuje obiska raznih
smucarskih sejmov ali nakupa rabljene opreme ali pa preprosto najema opreme za dan
smucanja.
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Pri segmentaciji se podjetja pogosto srecujejo tudi s kakovostjo same segmentacije, Ki je
odvisna od merljivosti, dostopnosti, velikosti vzorca in ob¢utljivosti segmentov. Ker
dobra segmentacija trga zahteva veliko resursov, ki pa jih mnoga nimajo, se podjetja
pogosto zateCejo k »ad hoc« raziskavam manjs$ih vzorcev v ve¢jih mestih (Damjan &
Mozina, 1998, str. 168). Slabost segmentiranja slovenskega trga je tudi oblikovanje niSnih
proizvodov, saj je slovenski trg relativno majhen in razdrobljen, zato mnogi segmenti
niso dovolj veliki, da bi se podjetju splacalo oblikovati poseben izdelek (Damjan &
MozZina, 1998, str. 168).

V raznih raziskavah, ki jih je opravil Si.mobil med porabniki, se je mnogokrat pojavil nisni
segment, ki bi bil lahko izredno zanimiv in privlaéen z vidika komunikacije. Vseeno se je
po natan¢ni analizi in ekonomski oceni potenciala ugotovilo, da celotni potencial ne
pokriva vseh stroSkov razvoja in komunikacije. Tudi v Elanu bi lahko oblikovali smuci za
ljudi, ki imajo radi turkizno zeleno barvo z roza pikami, a je vseeno potencial za nakup
tako majhen, da se vlozek v proizvodnjo na koncu ne splaca.

Ce izvzamemo majhnost slovenskega trga in specifike, ki so zanj znadilne, pa uporabnost
segmentacije v sploSnem prinasa marsikatere prednosti podjetju (Bhasin, b. I.):

¢ Boljsa osredotocenost oziroma fokus podjetja v tiste segmente, ki prinasajo najvecji
dobicek.

Kot sva ze na zacetku tega poglavja opisovala, imata Simobil in Elan izbrane
segmente, katerim posvecata najvecjo pozornost skozi najvecje vlaganje v
komunikacijo in razvoj. Med te segmente zagotovo sodijo pripadniki generacije Y in
Baby boomer. Za Elan kot proizvajalca smuci je pomembno, da se osredotocajo na
segment smuci, po katerih se masovno povprasuje. Potrebno pa se je zavedati, da je
zelo malo segmentov smuci, ki so narejeni izkljuéno za eno ali drugo generacijo
(izjema je mogoce le segment smuéi prostega sloga ter §irS§ih smuci, namenjenih
smucanju po novozapadlem snegu), vsi ostali segmenti so namenjeni tako generaciji Y
kot generaciji Baby boomers. Odlicen primer so otroSke smuci, ki so prvotno
namenjene otrokom, dostikrat pa pozabljamo, da so kupci tako generacija Baby
boomers (stari starsi), kot generacija Y (star$i). Bolj je pomembno razumeti, Kaj
posamezno generacijo vodi do nakupa dolofenega segmenta smuci, kot ustvarjati
produkt, ki bo primeren posamezni generaciji (kajti razlikovanja v potrebah po smuceh
med generacijami so majhna).

e Povecanje konkurenénosti skozi osredoto¢anje na dolo¢en segment (npr. mladih), ki

ga bo podjetje poznalo do potankosti, zato bosta priklic ter lojalnost znamki vecja.
Konkurenca bo tako tezje dosegla vstop na ta polozaj.
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ORTO segment je ze od nekdaj dober sinonim za mladost in odli¢no poznavanje
segmenta mladih, kar kazejo razli¢ni kazalniki, ki nakazujejo konkurenc¢no prednost
znamke. Vseeno pa se je v zadnjih letih moc¢no podal v boj tudi Telekom z znamko
ITAK, ki poskusa zasesti moc¢na polja znamke ORTO.

Ko mladi pomislijo na trg smuci, si predstavljajo snezne parke, polne skakalnih in
drsnih objektov, ter prostrana pobo¢ja novozapadlega mehkega snega. V tem primeru
govorimo o segmentih »freeride« in »freestyle« smuci, ki sta tudi edina segmenta, Ki
se razlikujeta po starosti uporabnikov. Vsi ostali segmenti smuci so primerni tako za
generacijo Y kot generacijo Baby boomers, zato je konkuren¢nost tezje povecati SKOZzi
osredotocanje na starost generacije, saj se eni in drugi vidijo v:

e vsestranskih »allround« smuceh;
e segmentu tekmovalnih smuci;
e segmentu turnih smuci;

e segmentu Zenskih smuci.

Pomembno je, da se konkurenéna prednost dosega z osredotoCanjem na potrebe
porabnika glede na njegovo naravo aktivnosti in ne starostne razlike. Tu je potrebno
razlikovati potrebe Zensk od moskih, potrebe smucarjev, ki smucajo po urejenih
progah od potreb smucarjev izven urejenih prog ter stopnjo znanja smucarjev.

Segmentacija omogoca lazjo Siritev na druge trge ali segmente ter laZje
prepoznavanje novih priloZnosti.

Skozi dobro poznavanje mladih oziroma tistih, ki Sele vstopajo na trg mobilne
telefonije, se je Si.mobil podal v polje segmenta pred generacijo Y z blagovno znamko
SIMPL KIDZ, ki je namenjena otrokom in najstnikom, ki se prvi¢ sre¢ujejo z mobilno
telefonijo.

Segmentacija je v industriji smuci izredno pomembna v smislu prepoznave novih
mozZnosti pri pridobivanju najmlajSih na trg smuci. Elan se zaveda velikega pomena
vkljucitve otrok v smucarski Sport, saj je dokazano, da otroci, ki smucajo v mladosti,
stopijo na smuci tudi v poznejSem obdobju in nemalokrat naucijo smucati tudi svoje
otroke. Elan se tega zaveda, zato je razvil posebno tehnologijo U-flex, katera
najmlajSim omogoca enostavne prve korake na snegu.

Vecje zadrZevanje in lojalnost strank skozi dobro poznavanje Zivljenjskega cikla
porabnika.
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S ciljem c¢im boljSega in ucinkovitejSega zadrzevanja strank Si.mobil spremlja
zivljenjski cikel porabnika, kjer mu na vsaki tocki poskuSa ponuditi tisto in takrat, ko
porabnik potrebuje, da mu olajsa napore iskanja dodatnih informacij.

Elan skrbi pri zadrzevanju lojalnosti strank predvsem z ohranjanjem kvalitete
proizvoda ter za neprestano inovativnost produktov. V industriji smuci je opaziti vecjo
lojalnost znamki kot na primer pri storitvenih dejavnostih, saj se identiteta le-te veca
pri otipljivih proizvodih. Za porabnika je vedno pomembno, da dobi tisto, za kar je
placal, ob tem pa se Baby boomerji, ki veljajo za bolj lojalne blagovni znamki,
razlikujejo od generacije Y, Ki ji je bolj pomembno razmerje med ceno in kvaliteto. Pri
mlajs$i generaciji velja mnenje prijateljev, znancev in idolov, nastopajoc¢ih v
ekstremnih smucarskih filmih. Baby boomerji pa so raje lojalni znamki, ki dosega
dobre rezultate v specialnih revijah in predstavlja nove tehnoloske resitve. Porabnike
smuéi je tezje spremljati med ciklom wuporabe izdelka kot uporabnike
telekomunikacijskih storitev, zato je Se toliko bolj pomembno, da se vse moZzne
probleme predvidi vnaprej, ter resni¢no ugotovi, kaj je porabniku glede na generacijo
klju¢no pri prvem oz. naslednjem nakupu.

e UclinkovitejSe in primernej$e komuniciranje s pravo ciljno publiko.
Komuniciranje z generacijo Y ali Baby boomers se v Si.mobilu razlikuje v nagovoru
(vikanje za Baby boomers, tikanje in sleng za Y), kanalih oglaSevanja (osebna posta za
Baby boomers, e-mail za Y), vsebini (paketi z ve¢jo koli¢ino minut in osnovni telefoni
za Baby boomers, paketi z ve¢jo koli¢ino prenosa podatkov in pametni telefoni za Y).

V primeru Elana je diferenciacija komuniciranja predvsem skozi oglasevalske kanale.
Populacijo Baby boomers se v ve¢ji meri nagovarja preko tiskanih medijev, testnih
revij in katalogov. Za mlajSo generacijo pa je znacilno, da se komunicira skozi novejSe
in naprednejse digitalne kanale, ki vkljuCujejo druzbena omrezja (Twitter, Snapchat,
Instagram in Facebook), video kanale (You Tube), krajSe Sportne filme, spletne revije,
bloge ipd. Prav tako drzi, da se skozi kanale, primernejSe za Baby boomerje, naslavlja
tudi generacijo Y in obratno, vendar je odstotek ucinkovitosti v obeh primerih man;jsi.

e Segmentacija veca dobickonosnost podjetja skozi vecjo konkurencnost, priklic in
podobo znamke, lojalnost in u¢inkovitejSe komuniciranje.

4.3.2 Primerjava nakupnega vedenja generacij Baby boomersinY
V tem poglavju bova opisala glavne ugotovitve raziskave, ki je bila opravljena med

generacijama Baby boomers in Y na primeru treh tipov izdelkov: hrane in pijace,
avtomobilov ter oblek, ki jo je opravil Parment (2013, str. 191-197).
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Spodnja tabela prikazuje povzetek ugotovitev raziskave med generacijama:

Tabela 12: Primerjava vedenja porabnikov generacije Baby boomers in Y

. Generacija Bab
Generacija’Y ) y
boomers
Siroka izbira izdelkov o h
Priloznost in inspiracija Frustracija
na trgu
Velik obseg informacij | OK, vedo kako izbrati njim Stresno in ¢asovno
vredne utrujajoce
Merila za nakup Emocionalnost Racionalnost
Glavna tveganja . Psihi¢na in finan¢na
Druzbena nevarnost
nevarnost
Izbira izdelka Emocionalnost Racionalnost
Izbira ponudnika Racionalnost Emocionalnost
Lojalnost do . )
) : Nizka Visoka
ponudnika
Atraktivnost izdelka Inovativni izdelki, hitra Zreli izdelki, poCasno
prilagodljivost prevzemanje
Druzbeni vpliv na | Visok predvsem s strani tesnih Omejen, predvsem
nakupno odlo¢itev prijateljev eksperti in bliznji prijatelji
Glavna vloga znamke Podoba, druzbeni vpliv,
Kakovost
kakovost

Vir: A. Parment, Generation Y vs. Baby Boomers: Shopping behavior, buyer involvement and implications
for retailing, 2013, str. 192.

Na porabnikovo vpletenost v nakup vplivajo trije faktorji:

e Vpliv produkta na finanéno stanje porabnika,
e Zanimanje porabnika za produkt,
e Vpliv izdelka na druZbeno okolje porabnika.

Ugotovljeno je bilo, da ima razmerje cena izdelka in finan¢no stanje porabnika vecji vpliv
na generacijo Baby boomers kot na generacijo Y. Vseeno so vsi mnenja, da je povezanost
finan¢nega stanja in cene izdelka visoka (60 %), a vseeno je vpliv pri generaciji Baby
boomers malenkost vecji. Zanimanje za izdelek je v primeru porabnikov generacije Y
povezano z emocijami ter mnenjem, ki ga njihova druzba izraza. Medtem ko je generacija
Baby boomers brez skrbi in se ne ozira na mnenja, ki jih izraza okolica.

Pri nakupovanju izdelkov daje generacija Baby boomers vec¢ji poudarek nakupovanju
hrane, kar je povezano z njihovim zdravim zivljenjskim slogom (»Pazim, kaj dam v usta,
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nisem ve¢ mlad.«). Vpletenost v nakup pri izbiri oblek je pri obeh segmentih pomembna, s
tem, da ima nakupovanje oblek pri generaciji Y veéji pomen, pri generaciji Baby boomers
pa gre za preudarno izbiranje kombinacij ter kvalitete (»S ¢im vse bova lahko kombinirala
svojo majico.«). Za kupce generacije Y je znacCilno kupovanje oblek brez vnaprejSnje
potrebe za nakup v veéjih blagovnih centrih (npr. Zara) in pogosto obiskovanje le-teh. Pri
raziskovanju vpliva cene oblek na nakup niso mogli potegniti vzporednic, saj le-ta niha od
nakupa do nakupa. Nakupno vedenje generacije Baby boomers je v tem primeru
popolnoma razlicno, saj zaupajo manjSim, buti¢nim trgovinam, klasicnim dizajnom in
znamkam, kupujejo preudarno in z vnaprej dolo¢enim razlogom.

V primeru nakupovanja avtomobilov generacija mladih daje majhen poudarek in
vpletenost v nakup za tovrstne izdelke, saj jim ne predstavljajo statusnega simbola,
vprasljivi so glede vpliva na okolje in stroSke, povezane z njim. Pri generaciji Baby
boomers avto predstavlja velik statusni simbol.

Generacija Y v procesu nakupovanja izdelkov postavlja izdelek na prvo mesto, takoj za
tem pa iSCe stroSkovno optimalni kanal za dostavo le-tega. lzvor proizvajalca oziroma
prodajalca nima tolikSnega pomena kot to, da pois€ejo najugodnejSo ponudbo izbranega
izdelka, saj pri nakupovanju ne dajejo dosti na mnenje prodajalca. V nasprotju s tem so
porabniki generacije Baby boomers lojalni izbranim lokalnim prodajalcem, katerim najbolj
zaupajo z vidika informacij, nakupne pomoci in ponakupnih aktivnosti. Ti porabniki dajejo
velik poudarek na izgled trgovine, prodajno osebje in vzdusje. Glede na to dejstvo ima pri
Baby boomer generaciji znamka proizvajalca ali izbrana trgovina vecji pomen, medtem ko
ima znamka izdelka ve¢ji pomen pri porabnikih Y.

Pogled porabnikov na lojalnost je pri obeh generacijah razlien, saj mlajSa generacija ni
znana po veliki lojalnosti, le ¢e ima od tega Kkorist — nizjo ceno, manjsi napor in cas
nakupovanja. Obratno pa je znacilno za starejSo generacijo, kjer je lojalnost izredno visoka
zaradi zaupanja izbranim izdelkom, procesom in ljudem v trgovini.

Porabniki Y so pripravljeni placati ve¢, e je njihova vpletenost v nakup in podoba znamke
v oceh druzbe veéja, kar izraza vecjo pripadnost izbranemu okolju. Na drugi strani pa
zelijo prihraniti na izdelkih, kjer je vpletenost v nakup nizka in izdelek ni pomemben za
»zunanjo« podobo in vpliv na druzbo.

5 EMPIRICNA RAZISKAVA O RAZLIKAH V VEDENJU
PORABNIKOV NA PRIMERU GENERAVIJE »BABY BOOMERS« IN
GENERACIUJEY

Magistrska naloga bo v raziskovalnem delu poglavja obravnavala empiri¢no raziskavo o
razlikah v vedenju porabnikov na primeru generacije Baby boomers in Y. Predstavila bova
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rezultate raziskave, ki jih bova pridobila s pomocjo anketnega vprasalnika, ki je bil izveden
na populaciji teh dveh generacij. Osnovna teoretska predpostavka za oblikovanje
empiricnega dela je identifikacija in opis razlik vedenja teh dveh generacij. Za uspesno
izvedbo in pripravo empiri¢nega dela sva najprej opredelila raziskovalni problem ter
glavne in pomozne cilje raziskave. Na podlagi tega sva oblikovala raziskovalne
hipoteze, ki so vodilo za pripravo vprasanj ankete in naérta raziskave. Na koncu poglavja
bova predstavila pridobljene rezultate ter povzela glavne ugotovitve, ki bodo, poleg
ostalih ugotovitev iz Studije primera v 4. poglavju, pripomogle k pisanju sklepnih napotkov
podjetjem.

5.1 Metodoloska izhodis¢a

Globalizacija, ki posledicno prinasa tudi vse vecjo konkurenco na trgu, tehnoloske
spremembe in razvoj, ter vse ve¢ja informiranost porabnikov na trgu je prisilila podjetja k
boljsi segmentaciji, kar se odraza v vse boljSem poznavanju svojih porabnikov. Pri
prebiranju literature in letnic nastanka le-te sva ugotovila, da avtorji Ze mnogo let pisejo o
pomenu segmentacije, spremenljivkah, vedenju porabnikov ipd. Prav tako o delitvi na
generacije porabnikov, zato je bilo na to temo narejenih Ze kar nekaj raziskav. Ko sva se
odlocala o temi magistrske naloge in izbirala generacije, ki jih bova natan¢neje analizirala,
sva se odlocila za dve glavni, ki imata po mnenju mnogih avtorjev veliko kupno mo¢ in
predstavljata velik delez porabnikov v celoti.

5.1.1 Namen in cilj raziskave

Preden opiSeva namen in cilj raziskave, zeliva razloziti, kaj je bil povod za odlo¢itev glede
izbrane teme. Kot sva Ze zgoraj omenila, je tema vedenja porabnikov, segmentacije in
generacij »odrasla« in je bilo na to temo v preteklosti napisano ze mnogo. Kljub temu pa
so se nama pri prebiranju in iskanju literature, v Casu pisanja dispozicije, pojavljala
vprasanja, ki jih v literaturi nisva zasledila oziroma sva bila mnenja, da so se stvari v
danasnjem ¢asu nekoliko spremenile. Naslednje dejstvo je usmerjeno tudi v to, da je velika
vecina raziskav in hipotez bila postavljenih za trg izven Slovenije.

Glavni namen empiri¢ne raziskave je opravljena Sirsa raziskava glede nakupnega vedenja
med vsemi generacijami porabnikov na trgu na sploSno ter na primeru izbranih, a
popolnoma razliénih podrocij, kjer se eno nanasa na tehnologijo, drugo pa na Sport in
rekreacijo. Na podlagi opravljene raziskave in spodaj postavljenih ciljev, ki jih Zeliva
doseci, bova potrdila ali ovrgla zastavljene hipoteze, ki so postavljene na podlagi Ze
opravljenih ugotovitev iz raziskav v preteklosti, ter napisala priporocila za oddelke trzenja
in produktnega vodenja, ki bodo v pomo¢ pri pripravi trZzenjskih strategij tem generacijam.

Glavni cilj raziskave je ugotoviti in identificirati obstoj razlik in podobnosti motivov,
preferenc, kupne modi, interesov in stalis¢ teh dveh ciljnih skupin — generacije Baby
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boomers in Y. Glavni cilj je razdeljen v naslednje pomozne cilje, ki bodo privedli do
sklepnih ugotovitev in k dosegi glavnega cilja raziskave:

e Ugotoviti splos$ne razlike v nakupnem vedenju skozi motive za nakup, preference,
interese, stali¢a dveh porabniskih generacij — Baby boomers in Y.

e Iz vzorca raziskave dolociti potencial teh dveh generacij na trgu skozi kupno moc.

e Primerjati pridobljene ugoditve s preteklimi ugotovitvami in dejstvi, ki opisujejo
znacilnost generacije v tuji literaturi, in napisati sklep za slovenske porabnike teh
generacij.

e Ugotoviti, ali je postavljena segmentacija, ki je bila analizirana v $tudiji primera v
poglavju 4, primerna, oziroma zapisati priporocila za izbolj$ave podjetjema Elan ter
Si.mobil.

e Ugotoviti in identificirati, katere podobnosti ter razlike obstajajo med generacijama
znotraj posameznega podrocja (telekomunikacije in Sportna oprema).

e Ugotoviti, ali obstajajo vzporednice glede nakupnega vedenja teh dveh generacij ter
katere so med primerjanima podro¢jema (telekomunikacije in Sportna oprema).

e Zapisati napotke podjetjem za razvoj izdelkov in storitev tema generacijama.

e Ugotoviti vpliv in razlike demografskih dejavnikov na nakupno vedenje porabnikov
teh dveh generacij.

5.1.2 Raziskovalne hipoteze

Raziskovalne hipoteze so bile postavljene na podlagi dejstev, ki so jih navajali doloc¢eni
avtorji iz svojih opravljenih raziskav, ter vprasanj, ki so se nama pojavljala med pisanjem
magistrske naloge.

e Demografske in geografske razlike med generacijami

Hipoteza 1a: Pripadniki generacije Y v ve¢ji meri Zivijo v mestih kot generacija Baby
boomers

Hipoteza 1b: Pripadniki generacije Y imajo manjsi dohodek kot Baby boomers.
Povsem znano je dejstvo, da obstajajo demografske razlike v letih med generacijama.
Vseeno pa Zeliva preveriti, ali obstajajo demografske razlike na podro¢ju bivanja, saj
nekateri avtorji navajajo dejstvo, da se pripadniki generacije Baby boomer pogosto selijo v
manjsa mesta ali vasi, kjer imajo ¢as zase in so odmaknjeni od mnozice (Williams & Page,
b.l., str. 5-6). Na drugi strani pa so deljena dejstva glede bivanja generacije Y, saj nekatere
raziskave navajajo, da si zelijo ziveti le v srediS¢ih mest, ugotovitve novejsih raziskav pa
navajajo, da je trend umika izven sredis¢, na obrobje mest (Hudson, 2015).

Pri prebiranju literature sva zaznala tudi meSana dejstva glede kupne moci teh dveh
generacij. Nekateri avtorji, predvsem tuji iz ZDA, menijo, da ima generacija Baby boomers
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veliko kupno mo¢ (Nicholas, 2009, str. 49-50). Na drugi strani pa prav tako navajajo, da je
glavna kupna moc na strani generacije Y (Levicar, 2007).

e Razlike v nakupnem vedenju med generacijama

Hipoteza 2a: Pripadniki generacije Baby boomers dajejo veéji pomen lastnistvu kot
generacija Y.

Glede na to, da je generacija Baby boomers odras¢ala v dobrih Casih in konjunkturi, je
njihov moto »Vse je mogoce«, zato se zavedajo, da bodo ziveli tako, kot si bodo postlali
sami. Osnovni sklop vrednot predstavljajo avtonomija, individualizem, optimizem,
entuziazem, aktivno sodelovanje, zdravje in lastni$tvo ter imajo mocan vpliv na nakupno
odlo¢anje (Baby Boomer Lifestyle Traits & Trends, 2006). Na drugi strani pa Carter
(2010) omenja osem vrednot generacije Y, ki so izbira, prilagoditev, nadzor, celovitost,
sodelovanje, hitrost, zabava in inovacije.

Hipoteza 2b: Porabniki generacije Baby boomers ve¢ trosijo za potovanja, medtem
ko generacija Y ve¢ denarja nameni Sportni opremi.

Mnogi avtorji opisujejo veliko na temo interesov obeh generacij, na temo zapravljanja
preostalega denarja za izbrane aktivnosti ipd. Generacija Baby boomers je naklonjena
turisti¢cnim potovanjem, kulturnim in zabavnim dogodkom (Nicholas, 2009, str. 49-50),
velik delez denarja zapravijo tudi za izdelke, povezane z mobilno tehnologijo in napravami
(Letizia, 2013, str. 2), za izdelke in storitve, ki vplivajo na zdrav nacin Zivljenja, Sport,
kulinariko, urejanje doma (Baby Boomer Lifestyle Traits & Trends, 2006). Williams in
Page (b.l., str. 5) menita, da predstavniki generacije Baby boomer najvec troSijo za
kozmetiko, wellness storitve, frizerske storitve, zdravo, bio prehrano in izdelke, glasbene
dogodke ipd.

Carter (2010) meni, da predstavniki generacije Y najve¢ tro$ijo na izdelkih in storitvah
obutve in obleke, notranje opreme, Sportne opreme, zabave in pocitnic.

Hipoteza 2c: Porabniki generacije Baby boomer se bodo v veji meri strinjali s

trditvami, ki veljajo za »tradicionalne« porabnike, porabniki generacije Y pa s
trditvami, ki v vecji meri veljajo za »nove« porabnike.
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Tabela 13: Primerjava dveh, popolnoma razlicnih tipov porabnikov

Tradicionalni porabniki Novi porabniki
Pomembna mi je ¢im niZja cena Pomembna mi je celotna vrednost
izdelkov ali storitev. izdelka ali storitve.
Cakam na izdelke ali storitve, ki bodo | Pois¢em resitev za zadovoljitev mojih
zadovoljili moje potrebe. potreb.
Kupim zgolj funkcionalnost izdelka ali
P gol . IS¢em tudi izkus$njo.
storitve.
Zaupam sporocilu na embalazi s i ..
. Pois¢em vsebino sporocila.
izdelka.

Aktivno sodelujem pri soustvarjanju
boljsih izdelkov ali storitev s povratnimi
informacijami.

Poslusam in spremljam oglase od
dalec, izdelke ali storitve le kupujem.

Vir: C. M. Schneider, Psychographic Consumer Profiling, 2013.

Hipoteza 2d: Pri nakupovanju izdelkov in storitev imajo cena, blagovna znamka in
druzbena odgovornost podjetja vecji vpliv na nakup v primerjavi z Baby boomer
generacijo.

Williams in Page (b.l., str. 8) menita, da je generacija Y usmerjena v izdelke z znamko,
izdelke in storitve, ki skrbijo za €isto in naravno okolje. Carter (2010) meni, da kar 91 %
podpira znamke, ki so druzbeno odgovorne. Bolj kot kvaliteta jim je pomembna cena
izdelka ter le-tega hitro nadomestijo z novim, kar nakazuje na nelojalnost (Nicholas, 2009,
str. 50). Pomembni so jim izdelki, ki izrazajo njihovo individualnost (trend, vizualna
podoba) (Carter 2010).

Na drugi strani nekateri avtorji poudarjajo veliko lojalnost generacije Baby boomer izbrani
znamki, spet drugi pravijo, da ta mit ne drzi ve¢. Glede na glavne vrednote, individualnost
in avtonomijo, ne dajejo veliko na mnenje ozjih prijateljev tako kot njihovi otroci,
generacija Y (The Benefits of Marketing and Advertising to Baby Boomers, b.l.).

Hipoteza 2e: Generacija Y se pred odloditvijo o nakupu v velji meri posvetuje s
prijatelji kot generacija Baby boomer.

Nicholas (2009, str. 50) meni, da pri generaciji Y veliko tezo pri izbiri blagovne znamke
predstavlja mnenje njihovih prijateljev, medtem ko se generacija Baby boomers v vecji
meri zanaSa na individualno zbiranje dejstev (The Benefits of Marketing and Advertising
to Baby Boomers, b.l.).

e Razlike v nakupnem vedenju na primeru smucarske opreme in telekomunikacij med
generacijama
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Hipoteza 3a: Generacija Y v ve€ji meri uporablja SMS-je, ima vedji delez pametnih
telefonov in uporablja ve¢ razli¢nih druzbenih omreZij, v primerjavi z generacijo
Baby boomers.

V drugem cetrtletju leta 2014 je imelo 86 % generacije Y pametni telefon, medtem ko ga je
imelo 61,1 % pripadnikov generacije Baby boomers (Mobile Millennials: Over 85% of
Generation Y Owns Smartphones, 2014). Kumar in Lim (2008, str. 570) navajata, da je
nacin uporabe mobilnega telefona med generacijo Baby boomers in Y drugacen z vidika
uporabe storitev, saj prvi ve¢inoma uporabljajo le klicne storitve.

Hipoteza 3b: Generacija Baby boomers je pripravljena odsteti ve¢ za smucarsko
opremo kot generacija Y. Generacija Y je pripravljena odSteti ve¢ za
telekomunikacije kot generacija Baby boomers.

Kar 76 % porabnikov generacije Baby boomers izvaja aktivnosti za boljse zdravje, izgled
in pocutje. Poleg Sporta pa veliko ¢asa namenijo tudi multimedijem in tehnologiji (Baby
Boomer Lifestyle Traits & Trends, 2006).

Hipoteza 3c: Generaciji Baby boomers je bolj pomembna prisotnost njim
prilagojenih izdelkov kot generaciji Y.

5.1.3 Metodoloski pristop in nacrt raziskave

Jobber (2010, str. 225) navaja, da je vsaka ad-hoc trzenjska raziskava razlicna glede na
potrebe in namen, ki ga Zelimo doseci. Nekatere se osredotocajo na kvalitativne raziskave,
kjer pogosto uporabljamo manjSe Stevilo respondentov, medtem ko se za vecje Stevilo
respondentov pogosteje uporablja kvantitativne raziskave. Ne glede na to, katero vrsto
raziskave izberemo, je priporocljiva uporaba okvira, ki opisuje proces trzenjske raziskave.
Ta se deli na pet korakov:

e Planiranje raziskave za potrebe dolo¢enega namena
Z dolocitvijo teme magistrske naloge sva se opredelila do dolo¢enega problema, ki sva
ga skozi pisanje skuSala reSiti. Postavila sva si cilje in namen ter pricela z
raziskovanjem virov. Damjan in Mozina (1998, str. 235) menita, da je formuliranje
problema prva tocka pri raziskovalnem procesu, kjer raziskovalec ve razlog za
reSevanje. Na podlagi definiranega problema raziskovalec doloci, katere informacije
potrebuje in predvidi, iz katerih virov bo prejel podatke.

e Raziskovanje ostalih virov podatkov
V naslednjem koraku sva se lotila pisanja magistrskega dela skozi zbiranje vseh virov
in literature, ki Ze obstajajo na to temo. Kotler (2004, str. 131) meni, da se viri, ki ze
obstajajo in so zbrani za druge namene, imenujejo sekundarni viri. Damjan in Mozina
(1998, str. 236) menita, da je najve¢ja napaka pri raziskovanju porabnikov zacetek
raziskave s primarnimi podatki. Primarni podatki pa so tisti, ki jih raziskovalec zbere
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sam za dolo¢en namen (Kotler, 2004, str. 131). Za namen zbiranja primarnih podatkov
sva se odlocila za kvantitativno raziskavo, to je spletna anketa, za katero sva sestavila
vprasanja na podlagi dilem, ki so se nama pojavile v procesu pisanja.

e Zbiranje kvantitativnih podatkov

Primarne podatke sva dobila s pomocjo spletne ankete, ki je bila sestavljena na podlagi
zbranih sekundarnih podatkov in lastnega znanja in izkuSenj. Renko (2005, str. 26) je
v svojem magistrskem delu navedel definicijo spletnega vprasalnika, ki je oblika
samoanketiranja, kjer anketiranci s pomocjo raCunalnika ali pametnega telefona
izpolnijo vprasalnik. Spletni vprasalnik je prakticno zastonj, ima velik doseg publike,
lahko se ga hitro pripravi in omogoc¢a nadzor nad stanjem zaklju¢enih anket. Vseeno
pa ima tudi svoje slabosti, saj doloceni respondenti ne zaupajo tovrstnim
vprasalnikom, vprasljivo je vzoréenje in neoseben pristop, saj ni dvosmerne
komunikacije (Renko, 2005, str. 33).

Pri sestavljanju vprasalnika sva se opirala na stopnje razvoja vprasalnika po Jobberju
(2010, str. 240), ki jih razdeljuje na fazo planiranja, oblikovanja in pilotnega testiranja.

Anketni vprasalnik zajema 37 vpraSanj, ki so razdeljena v Stiri sklope. Prvi sklop zajema
11 vpraSanj, ki se nanaSajo na ugotavljanje sploSnega vedenja porabnikov in njihov
zivljenjski slog skozi vrednote (vpraSanje 9), interese (vprasanje 1), motive za nakup
(vpraSanji 3 in 4), staliS¢a (vpraSanji 5, 6, 9), preference (vprasanje 10) ter uporabnost
druZabnih omreZij (vprasanje 7). V prvem sklopu Zeliva izvedeti, kje porabniki i5¢ejo
informacije, oziroma kaj vpliva na porabnike, preden kupijo izdelek iz dolocene skupine
ter, ali obstaja razlika med njima (Sportna oprema ali telekomunikacije) (vprasanje 11).

V drugi sklop sva postavila vpraSanja glede ugotavljanja nakupnih navad in obnaSanja
porabnikov na primeru smucarske opreme. Prvo vprasanje v tem sklopu se nanasa na
izlo¢itev tistih, ki ne smucajo niti ne deskajo na snegu. Ti respondenti bodo tako
nadaljevali v sklopu 3, preostali pa bodo odgovarjali na vprasanja iz sklopa 2. V sklopu 2
ugotavljava, katero blagovno znamko preferirajo (vprasanje 13) ter kakSen tip smuci ali
deske imajo (vprasanje 14). V nadaljevanju Zeliva izvedeti tudi pogostost smucanja
(vpraSanje 15), kraj smucanja (16) in vrsto smucisca (vprasanje 17). Za namen primerjanja
delezev nakupa za smucarsko opremo ali telekomunikacije bova vpraSala, koliko so
pripravljeni placati za smucarsko opremo (vprasSanje 18). Za primerjavo med generacijama
sva Zelela izvedeti tudi, kako pogosto kupujejo opremo (vpraSanje 19), kje jo kupujejo
(vpraSanje 21) ter kaj je razlog za izbiro dolo¢ene znamke (vprasanje 20).

V tretjem sklopu so vprasanja, ki se nanasajo na ugotavljanje nakupnih navad in obnasanja
porabnikov na primeru telekomunikacij. Tudi tukaj se prvo vpraSanje (vprasanje 22)
nanasa na izlocitev tistih, ki mobilnega telefona ne uporabljajo. Ti respondenti tako lahko
nadaljujejo v sklopu Stiri, preostali pa morajo odgovoriti na vpraSanja v sklopu tri. Med
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anketiranci zeliva izvedeti ter nato tudi primerjati med generacijama, katerega mobilnega
operaterja preferirajo (vpraSanje 23), kaj je razlog za to (vprasanje 30), kako pogosto
menjajo operaterja (vpraSanje 29) ter katero znamko mobilnega telefona uporabljajo
(vprasanje 25). Zeliva izvedeti tudi deleZ uporabe pametnih telefonov (vprasanje 24) ter
vrednost, ki so jo pripravljeni placati za uporabo storitev in nakup telefona (vprasSanje 26).
V naslednjem vpraSanju bova preverila pogostost uporabe dolo¢enih telekomunikacijskih
storitev in le-te tudi primerjala med generacijama (vprasanje 27). Preveriti zeliva tudi, ali
anketiranci uporabljajo njim prilagojene storitve (SENIOR ali ORTO) (vprasanje 28) ter v
zadnjem vpraSanja iz tega sklopa ugotoviti vedenje in stopnjo znanja med uporabnostjo
mobilnega prenosa podatkov med generacijama (vprasanje 31).

Zadnji, Cetrti sklop je namenjen preverjanju demografskih in geografskih kazalnikov
respondentov, na podlagi katerih bova izlo¢ila respondente, ki so porabniki generacije Y in
Baby boomer. Preverila bova spol (vpraSanje 32), starost, ki sva jo razdelila glede na
teoreti¢no delitev generacij (vprasanje 33), zakonski stan (vprasanje 34), status (vpraSanje
35), kupno moc¢ (vprasanje 36) ter na koncu Se tip naselja, v katerem Zivijo (vprasanje 36).

Anketni vprasalnik je bil sestavljen v programu za oblikovanje spletnih anket »1ka«. Vsa
vpraSanja so vecinoma obvezna za nadaljevanje ankete, razen tam, kjer obstaja moznost za
preskakovanje vprasanj, da so odgovori ¢im bolj relevantni za analizo. Ve€ina vprasanj
preverja stali$¢a anketirancev skozi Likertovo lestvico, Ki je 4-stopenjska, da se izogneva
srednjim vrednostim, eno vpraSanje (vpraSanje 9) preverja stalis¢e skozi semanticni
diferencial (Forte, 2010, str. 29). Ostala vprasanja so zaprtega tipa, kjer anketiranci izbirajo
ze prednastavljene zapise ali vrednosti, ali delno zaprtega tipa, kjer je moznost dopisa
odgovora pod »Drugo«.

Vprasalnik sva pred objavo preverila v podjetju, kjer sva zaposlena, v oddelku za raziskave
in razvoj, da se izogneva dvoumnosti in pridobiva ¢im bolj pravilne odgovore. Vprasalnik
ne vkljucuje nobene slike.

e Analiza podatkov in interpretacija le-teh
e Porocilo in predstavitev rezultatov
Ti dve tocki bova obravnavala v naslednjem poglavju.

5.2 Kuvantitativna analiza podatkov

Kvantitativna analiza raziskave vsebuje pet poglavij, ki se nanasajo na opis vzorca, ki je bil
zajet v raziskavo, predstavitev rezultatov skozi grafi¢ni prikaz, ki zajema obrazlozitev
rezultatov in dobljenih ugotovitev ter potrjevanje postavljenih hipotez iz prejSnjega
poglavja. Na podlagi prejetih ugotovitev bova napisala priporocila in napotke za pripravo
trzenjskih strategij in oglasevanja tema dvema generacijama. Skozi pripravo, analizo in
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samo raziskavo sva se soocala tudi z doloCenimi omejitvami, ki jih bova za natan¢nejSe
razumevanje raziskave na koncu tudi opisala.

Analiza podatkov je bila opravljena na podlagi orodja SPSS za preverjanje hipotez,
programa Microsoft Excel 2013 za pripravo razSirjene analize podatkov in spletnega
orodja »lka« za izvoz in segmentiranje podatkov. Vsa orodja so bila v pomoc¢ pri izpisu
ugotovitev rezultatov, pri izrisu grafi¢nih prikazov ter potrjevanju zastavljenih hipotez.

Bregar, Ograjensek in Bavdaz (2005, str. 134) razlagajo tri korake analize kvantitativnih
rezultatov, po katerih sva v veliki meri §la tudi midva:

e Kodiranje podatkov pred vnhosom. V tem koraku je bilo nama v pomo¢ spletno
orodje »1ka, ki je kodiranje izvedlo v sami pripravi vprasalnika v program.

e Vnos podatkov se je opravil po zaklju¢ku ankete in je bil izveden z izvozom iz
spletnega programa »1ka«.

e V naslednjem koraku sva pridobljene in izvozene podatke tudi uredila, saj sva
upostevala le celotno izpolnjene ankete ter v analizo vzela tiste, ki sodijo v generacijo
Baby boomers ter Y.

e V zadnjem koraku je sledila osnovna obravnava podatkov, kjer sva uporabila metodo
razvrS€anja ter tabelarinega in grafinega prikazovanja podatkov. Za prikazovanje
znadilnosti posamezne generacije sva uporabljala tudi dolocene statisti¢ne parametre,
kot sta povprecje oz. aritmeti¢na sredina ter standardni odklon. Aritmeti¢na sredina
prikazuje vsoto vseh vrednosti spremenljivke, deljeno s Stevilom enot v populaciji.
Standardni odklon prikazuje razprSenost podatkov od aritmeti¢ne sredine in nam pove,
za koliko vrednosti odstopajo od povprecja. Nizja kot je vrednost standardnega
odklona, bolj se podatki gostijo okoli aritmeti¢ne sredine.

5.2.1 Opisvzorca

Raziskava je bila izvedena na podlagi raziskovalnega instrumenta spletne ankete v ¢asu od
14. do 24. aprila. Anketa je bila dostopna vsem, ki so imeli internetni dostop do spletne
povezave preko racunalnika, telefona ali tablice. Pri zajemu populacije sva uporabila
priloznostni vzorec, ki je zajemal anketarje na druzbenih omrezjih Facebook, LinkedIn,
spletna povezava je bila objavljena tudi na Twitter strani podjetja Si.mobil ter poslana na
ogromno e-postnih naslovov preko elektronske poste. Da bi prejela ¢im vecji vzorec
relevantne ciljne skupine (Baby boomer in Y), sva za pomo¢ prosila ogromno svojih
znancev, prijateljev in sodelavcev, da so spletno anketo delili tudi naprej.

Na nagovor ankete je kliknilo 775 posameznikov, od tega 50 % (N=387) na anketo. 27 %

(N=210) posameznikov je pri¢elo z izpolnjevanjem ankete, od katerih jih je 209 izpolnilo
anketo delno, 193 pa v celoti. Kot sva ze omenila zgoraj, sva vsa vpraSanja v anketi
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oznacila kot obvezna za nadaljevanje, razen tam, kjer je bila moznost nezaupanja osebnih
podatkov vecja (to je izbor mesecnega dohodka).

Spol anketirancev: Ve¢ji delez pripadnikov generacije Y predstavljajo Zenske, to je 58 %
(N=54), moskih je 42 % (N=39). Pri generaciji Baby boomers je bilo prav tako ve¢ Zensk,
to je 69 % (N=47) ter 31 % (N=21) moskih.

Starost anketirancev: Pri odgovarjanju na vpraSanje glede starosti sva postavila starostne
kategorije let na podlagi delitve na generacije po Arnouldu in ostalih (2005, str. 503). V
generacijo Baby boomer sva zajemala pripadnike, stare od vklju¢no 51 do vklju¢no 69 let,
v generacijo Y pa pripadnike, stare od vklju¢no 21 do vkljuéno 38 let. Pri zajemu vzorca
populacije v nadaljnjo analizo sva izlocila tiste, ki niso relevantni za predmet analize, to so
pripadniki generacij, razlicnih od Baby boomer in Y, teh je bilo 23 % (N=48).V nadaljnjo
analizo sva vzela 161 posameznikov, od katerih je bilo 42 % (N=68) pripadnikov
generacije Baby boomer ter 58 % (N=93) pripadnikov generacije Y.

Zakonski stan anketirancev: Na vpraSanje glede zakonskega stanu zivi 42 % (N=39)
pripadnikov generacije Y v zunajzakonski skupnosti, 29 % (N=27) je samskih, 27 %
(N=25) je porocenih, 2 % lo€enih (N=2). Med pripadniki te generacije ni nobenega, ki bi
bil porocen in Zivel lo¢eno ali bil vdovec oz. vdova. Pri pripadnikih generacije Baby
boomers je vedji delez porocenih, to je 66 % (N=45), 16 % je locenih (N=11), 10 % je
samskih (N=7), 4 % (N=3) jih Zivi v zunajzakonski skupnosti, 3 % (N=2) je ovdovelih ter
nobenega, ki bi bil porocen, a zivel loceno.

Zaposlitveni status anketirancev: Na vprasanje glede zaposlitvenega statusa je 73 %
(N=68) pripadnikov generacije Y zaposlenih, 13 % (N=12) je Se studentov, 9 % (N=8) je
samozaposlenih, le 4 % (N=4) je brezposelnih, kar je vzpodbuden rezultat, in le 1 % (N=1)
je neaktivnih. Med pripadniki generacije Baby boomers je 53 % (N=36) Se vedno
zaposlenih, 34 % (N=23) je upokojenih, 12 % (N=8) je samozaposlenih, 1 % (N=1) je
brezposelnih. Med njimi ni $tudenta, gospodinje ali neaktivnih pripadnikov.

Povpreéni mesecni neto dohodek anketirancev: Na vprasanje glede povprecnega
mesecnega dohodka sva pustila moznost neodgovarjanja na vprasanje, zato je pri generaciji
Y odgovorilo 99 % (N=92) pripadnikov. 36 % (N=33) ima dohodke med 1001 EUR ter
1500 EUR, 24 % (N=22) ima 501 do 1000 EUR dohodka, 17 % (N=16) ima od 1501 do
2000 EUR dohodka, 10 % (N=9) ima ve¢ kot 2000 EUR, 9 % (N=8) nima rednega
dohodka ter 4 % (N=4) ima do 500 EUR neto dohodka. Na enako vprasanje je pri
generaciji Baby boomer odgovorila celotna populacija (N=68). 46 % (N=31) ima dohodke
med 501 in 1000 EUR, 31 % (N=21) ima od 1001 do 1500 EUR dohodka, 10 % (N=7) ima
od 1501 do 2000 EUR dohodka, 10 % (N=7) ima veé kot 2000 EUR, 1 % (N=1) nima
rednega dohodka ter 1 % (N=1) ima do 500 EUR neto dohodka.
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Tip naselja, kjer Zivijo anketiranci: Na vprasanje glede kraja bivanja 46 % (N=43)
pripadnikov generacije Y Zivi v mestih, 19 % (N=18) jih Zivi v primestnem naselju, 18 %
(N=17) jih Zivi v strnjenem vaskem naselju, 9 % (N=8) jih Zivi v manjSem strnjenem
naselju ter 8 % (N=7) v okolju, kjer so hiSe raztresene ali na samem. 40 % (N=27)
pripadnikov generacije Baby boomer zivi v mestih, 24 % (N=16) jih Zivi v primestnem
naselju, 24 % (N=16) v strnjenem vaskem naselju, 10 % (N=7) v manjSem strnjenem
naselju ter 3 % (N=2) v okolju, Kjer so hiSe raztresene ali na samem.

5.2.2 Predstavitev rezultatov

V prvem delu anketnega vprasalnika sva ugotavljala nakupne navade posamezne
generacije skozi interese, motive za nakup, dejavnike, ki vplivajo na nakup, dolocitve, v
katero porabnisko skupino spadajo, ipd.

Pri prvem vprasanju sva preverjala interese anketirancev posamezne generacije skozi
Likertovo Stiristopenjsko mersko lestvico, kjer so anketiranci oznacili stopnjo
(ne)zanimanja za dolo¢eno podroc¢je. Ugotovila sva, da obe generaciji v najvecji meri
zanimajo zdravje in zdrav nacin Zivljenja, potovanja in izleti ter Sport, kar je tudi s
povprecnimi ocenami ter standardnimi odkloni prikazano na spodnji sliki 33 in 34.
Najvecja razlika obstaja pri telekomunikacijah in pametnih napravah, saj to generacija Y
postavlja v ospredje (90 % strinjanja o0z. ¥=3,2), medtem ko generacija Baby boomer bolj
narep (72 % oz. x=2,8).

Slika 33: Interesi generacije Baby boomers
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Slika 34: Interesi generacije Y
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Pri drugem vpraSanju sva zelela ugotoviti, v katero skupino porabnikov se uvr$cajo
anketiranci na podlagi razvrstitve, ki jo opredeljuje Euromonitor International (2011, str.
3). V anketi sva postavila dolocene trditve, ki veljajo za posamezno skupino porabnikov,
spodaj v grafu pa sva zdruzila trditve v skupine. Tako generaciji Baby boomer (99 %) kot
tudi Y (97 %) najve¢ pomenijo druZina in ljudje, ki jim zaupajo, ter cenijo prakti¢nost
in efektivnost. Na podlagi teh dveh trditev bi ju Euromonitor razvr$¢al v skupino
praktikov. Predvsem v zadnji skupini porabnikov, iskalcev trendov in priloznosti, obstaja
najvecja razlika med generacijama (Baby boomer z 49 %, Y z 62 %), saj je Y v ve¢ji meri
naklonjena trditvam, ki porabnike razvr$cajo v skupino iskalcev priloznosti in trendov, kar
prikazuje slika 35 in 36.

Slika 35: Razvrstitev Baby boomerjev v skupine porabnikov
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Slika 36: Razvrstitev generacije Y v skupine porabnikov
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Pri tretjem vprasSanju sva preverjala motive za nakup izdelkov ali storitev. Iz rezultatov
raziskave in iz spodnjih slik 37 ter 38 je moc¢ razbrati, da obe generaciji na prva mesta
glede na pomembnost postavljata kakovost, sledijo izku$nje in cena. Zanimivo je omeniti,
da generacija Baby boomer pomen blagovne znamke postavlja na zadnje mesto (x¥=2,5),
medtem ko generacija Y nekje v sredino pomembnosti (x=2,7). Generaciji Baby boomer
(54 % 0z. x=2,7) so v vecji meri pomembni lojalnostni programi kot generaciji Y (49 %
0z. x=2,4).

Slika 37: Motivi za nakup izdelkov in storitev generacije Baby boomer
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Slika 38: Motivi za nakup izdelkov in storitev generacije Y
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Pri ¢etrtem vprasanju sva preverjala, kateri dejavniki vplivajo na nakupni proces
posamezne generacije. Generacijo Baby boomers zelo moti oz. moti slaba kakovost
poprodajnih storitev (x=3,4), sledijo birokracija in papirologija (¥=3,3), zapletenost
ponudbe (x=3,1), cakanje, da pride izdelek na zalogo (x¥=3), slab izgled kljub dobri
funkcionalnosti (x=3), skupinska obravnava (x=2,9), ena¢enje z drugimi strankami (¥=2,8)
ter trzenje namenjeno le eni ciljni skupini (¥=2,8). Na zadnja §tiri mesta postavljajo
naslednje stvari, ki jih v procesu sploh ne zmotijo 0z. ne motijo: da podjetje nima spletne
strani (x=2,8), da se morajo na izdelek ali storitev vezati (x=2,6), branding (x=2,2) in
digitalizacija (Xx=2). Generacija Y postavlja na prva mesta naslednje dejavnike, ki jih zelo
motijo ali motijo v procesu nakupovanja: slaba kakovost poprodajnih storitev (¥=3,5),
podjetje nima spletne strani (¥=3,5), birokracija in papirologija (¥=3,3), zapletenost
ponudbe (x=3,2), ¢akanje, da pride izdelek na zalogo (¥=3,2), slab izgled, kljub dobri
funkcionalnosti (x¥=2,9), enaenje z drugimi strankami (x=2,7), skupinska obravnava
(x=2,7). Na zadnja S§tiri mesta postavljajo naslednje stvari, ki jih v procesu sploh ne
zmotijo 0z. ne motijo: vezava na izdelek ali storitev (x=2,5), trZenjska ignoranca
(x=2,1), branding (x=2,2) in digitalizacija (x=1,4). Najvecja razlika med generacijama
obstaja pri dejavniku, da podjetje nima spletne strani, saj generacijo Y to zelo moti
(x=3,5), medtem ko generacije Baby boomers to ne moti tako moc¢no (¥=2,8).

Pri petem vprasanju sva preverjala, za katere stvari generaciji v najve¢ji meri porabljata
preostali dohodek. 1z spodnje slike 39 je razvidno, da obe generaciji najve¢ zapravita za
hrano in pijaco, obleko in obutev ter potovanja in izlete. Najmanj zapravijo za zabavno
elektroniko, wellness storitve ter kozmetiko. Omembe vredna razlika je pri notranji
stanovanjski opremi, saj zanjo generacija Y potrosi ve¢ denarja (8 % proti 4 %).
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Slika 39: Porabljen preostali dohodek generacij v %
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V Sestem vprasanju sva preverjala, katerim stvarem so se pripadniki generacij pripravljeni
najlazje odpovedati, kar prikazujeva tudi v sliki 40. Med odgovore sva uvrstila tudi obe
temi (smucarska oprema in telekomunikacije), ki jih v magistrski nalogi raziskujeva. Obe
generaciji bi se najlazje odpovedali uporabi socialnih omrezij (Baby boomer 29 %, Y 32
%), sledi smucanje ali deskanje (Baby boomer 22 %, Y 20 %). V nadaljevanju prihaja do
razhajanj med generacijama, saj bi se generacija Baby boomer lazje odpovedala prenosu
podatkov (17 %) kot generacija Y (9 %). Zanimivo je tudi, da bi se generacija Y lazje
odpovedala racunalniku ali tablici (19 %) kot generacija Baby boomer (10 %). Na zadnje
mesto obe generaciji postavljata mobilni telefon, kjer so odstotki res skopi (Baby boomer
2%, Y 1%).

Slika 40: Stvari, katerim bi se generaciji najlazje odpovedale v %
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V sedmem vprasanju naju je zanimalo, katera druzbena omrezja uporabljata posamezni
generaciji. 1z spodnjih slik 41 in 42 je razvidno, da generacija Y ve¢ druzbenih omrezij
uporablja vsak dan, medtem ko generacija Baby boomer nekje v povprecju 1x na teden, Ce
gledamo aplikacije, ki jih uporabljajo. Obe generaciji skoraj nikoli ne uporabljata
Foursquare, Flickr ter Etsy. Najbolj pogosta pa je uporaba You Tube ter Facebooka.
Zanimivo je tudi dejstvo, da generacija Baby boomer na drugo mesto po pogostosti
uporabe postavlja Skype (¥=3), medtem kot generacija Y na 5. mesto (x=2,8).

Slika 41: Uporaba druzbenih omrezij generacije Baby boomer
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Slika 42: Uporaba druzbenih omreZij generacije Y
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V osmem vprasanju sva preverjala vrednote generacij. 1z spodnje slike 43 in 44 je
razvidno, da obe generaciji postavljata zdravje, optimizem in entuziazem na prva mesta.
Najvecja razlika med generacijama je med vrednoto individualizem (Baby boomer x=2,7
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Y x=3,2), kateri generacija Y daje vecji pomen kot Baby boomer, ter lastniStvo (Baby
boomer x=3 Y x¥=2,6), kateri Y daje najmanjsi pomen.

Slika 43: Vrednote generacije Baby boomer
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Slika 44: Vrednote generacije Y
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V devetem vprasanju sva na numeri¢ni lestvici preverjala pomembnost prilagojenosti
ponudbe posamezni generaciji porabnikov, kjer so anketiranci s Stevilko 4 oznacili kot zelo
pomembno in s Stevilko 1 kot nepomembno. Ugotovila sva, da je obema generacijama
(Baby boomer 80 %, Y 86 %) pomembna prilagojenost ponudbe, kar prikazuje slika 45.
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Slika 45: Prilagojenost ponudbe generaciji v %
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V desetem vprasanju sva z enostavno lestvico preverjala strinjanje s staliS¢em, ki je
anketirance razdelilo v dve skupini porabnikov, na nove in tradicionalne, glede na delitev
po Carrie M. Schneider (2013). Obe generaciji (Baby boomer x=1,66 ter Y x=1,7) stasev
ve¢ji meri strinjali s trditvami, ki veljajo za nove porabnike. Najve¢je odstopanje med
generacijama je bilo pri trditvi iskanja izkuSenj v izdelkih in storitvah, kjer je bilo
strinjanje s trditvijo pri generaciji Y 65 %, pri generaciji Baby boomer pa 51 %. Na spodnji
sliki (slika 46 in 47) prikazujeva porazdelitev odgovorov glede strinjanja s trditvami, ki
veljajo za nove (desna stran slike - 2) in tradicionalne porabnike (leva stran slike - 1).

Slika 46: Delitev porabnikov generacije Baby boomer v skupine po Carrie M. Schneider
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Slika 47: Delitev porabnikov generacije Y v skupine po Carrie M. Schneider (2013)
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V enajstem vprasanju sva preverjala, kje anketiranci i$¢ejo informacije, preden opravijo
nakup smucarske opreme in izdelkov ali storitev iz telekomunikacij. V spodnji sliki 48 in
49 prikazujeva, da generacija Baby boomer in Y pri nakupu smucarske opreme
najpogosteje poisce informacije pri prijateljih. Generacija Baby boomer najmanj isce
informacije v spletnih forumih, generacija Y pa v oglasih. Zanimivo je, da se pri nakupu
telekomunikacijskih storitev ali izdelkov generacija Baby boomer najprej obrne na spletne
forume ter najmanj na specializirane revije. Generacija Y pa si najprej pogleda
informacije na spletni strani podjetja ter nazadnje v specializiranih revijah.

Slika 48: Iskanje informacij pred nakupom — generacija Baby boomer v %

Za nakup smucarske opreme (smuci, deske) (1) Za nakup telekomunikacijskih storitev in izdelkov (2)
m Na spletni strani podjetja m Pri prijateljih
=V spletnih forumih m Pri prodajalcih v trgovini
mV reklamnih oglasih =V specializiranih revijah

mV revijah, kjer so objavljeni testi produktov/storitev

Slika 49: Iskanje informacij pred nakupom — generacija Y v %

Za nakup smucarske opreme (smuci, deske) (1) Za nakup telekomunikacijskih storitev in izdelkov (2)
= Na spletni strani podjetja u Pri prijateljih
=V spletnih forumih = Pri prodajalcih v trgovini
=V reklamnih oglasih =V specializiranih revijah

mV revijah, kjer so objavljeni testi produktov/storitev

Drugi sklop anketnega vpraSalnika se je nanaSal na preverjanje nakupnega vedenja
porabnikov na primeru smucarske opreme. Dvanajsto vprasanje drugega sklopa se je
nanasalo na izlocitev tistih, ki ne znajo smucati niti deskati, zato so ti lahko nadaljevali z
izpolnjevanjem vprasalnika v sklopu tri. Na spodnji sliki 50 prikazujeva, da 79 % (N=52)
generacije Baby boomer ter 82 % (N=79) generacije Y zna ali smucati ali deskati na snegu.
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Slika 50: Znanje smucanja ali deskanja na snegu obeh generacij v %
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V dvanajstem vprasanju sva preverjala, katere smucarske znamke uporabljajo anketiranci
posamezne generacije. Pri obeh generacijah prevladuje blagovna znamka Elan, saj 67 %
pripadnikov generacije Baby boomer ter 45 % pripadnikov generacije Y vozi smuci ali
desko Elan, kar je prikazano na sliki 51.

Slika 51: Smucarske blagovne znamke po generacijah porabnikov v %
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V trinajstem vprasanju sva preverjala tip smuci ali deske, ki ju vozi posamezna
generacija. Na sliki 52 prikazujeva, da 73 % pripadnikov generacije Baby boomer ter 53 %
pripadnikov generacije Y vozi vsestranske smuci ali desko za smucanje po urejenih
progah. Opazna je razlika pri freestyle smuceh za smucanje v sneznih parkih, saj nihce iz
generacije Baby boomer ne uporablja takih smuci ali deske.
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Slika 52: Tip smuci ali deske v %
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V Stirinajstem vprasanju sva preverjala, kako pogosto pripadniki generacije smucajo ali
deskajo na snegu v eni sezoni. 37 % anketirancev generacije Baby boomer ter 32 %
anketirancev generacije Y smuca ali deska od 4 do 7 dni, kar je prikazano na sliki 53.
Najvecja razlika je pri 8-14 dnevnem obdobju (Baby boomer 17 %, Y 27 %).

Slika 53: Pogostost smucanja ali deskanja v sezoni v %
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najpogosteje smucajo anketiranci posamezne generacije. Vec€ina, to je 49 % pripadnikov
generacije Baby boomer ter 43 % pripadnikov Y, smuca v Sloveniji, sledijo Avstrija (Baby
boomer 25 % ter Y 34 %), Italija (Baby boomer 24 %, Y 18 %), Svica ter Francija. 91 %
pripadnikov Baby boomerjev ter 74 % pripadnikov generacije Y smuca na urejenih

vvvvv

vvvvv

urejenih prog, 8 % izven smuciséa, v gorah, ter 4 % v sneznih parkih.

V sedemnajstem in osemnajstem vprasanju sva preverjala, koliko so pripravljeni odsteti

za smuci ali desko ter kako pogosto menjajo blagovno znamko smuci. Generacija Baby

boomer je v povprecju pripravljena odsteti od 201 do 400 EUR (43 % 0z.%=2,1). 26 % je
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pripravljenih odsteti manj kot 200 EUR, 24 % vec¢ kot 401 do 600 EUR ter 7 % vec¢ kot
601 EUR. 46 % anketirancev menja blagovno znamko na ve¢ kot 4 leta, sledijo tisti, ki ne
menjajo znamk in so zvesti eni (31 %), 17 % menja znamko na 2 do 4 leta ter 6 % Se ni
menjalo znamke, vendar jo v prihodnje bo.

Pri generaciji Y velja podobna slika, saj je ve€ina pripravljena odsteti od 201 do 400 EUR
(53 % 0z.%x=2,3), sledi 28 % tistih, ki so pripravljeni odsteti od 401 do 600 EUR, 11 %
manj kot 200 EUR ter 8 % ve¢ kot 601 EUR. 49 % menja blagovno znamko smuci ali
deske na ve¢ kot 4 leta, 24 % porabnikov je zvestih eni znamki, 14 % menja na 2 do 4
leta, 10 % Se ni menjalo, vendar jo v prihodnje bodo ter 3 % na manj kot eno leto.

V osemnajstem vprasanju sva preverjala motive za nakup smuci ali deske posamezne
generacije. Na spodnji sliki 54 je prikazana primerjava med generacijama in sicer obe
generaciji na prva mesta postavljata tehnologijo in kvaliteto materialov, priporo¢ila
prijateljev ter ceno. Najopaznejsa razlika je pri vizualni podobi, ki ji generacija Y daje
vecji pomen, ter pri preizku$nji smuci pred nakupom, kar ve¢ pomeni generaciji Baby
boomer.

Slika 54: Dejavniki nakupa smucarske opreme v %
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Oglasevanje in pojavnost na trgu H 2
Rezultati testov | g — 10
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Cena | E e 19
Priporotila prijatcliev NI 19
Tehnologija in kvaliteta materialov [, e 19
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V zadnjem, devetnajstem vprasanju pri sklopu smuci sva preverjala prodajne kanale, kjer
generaciji opravljata nakup smucarske opreme. 1z spodnje slike 55 je razvidno, da
generacija Baby boomer najpogosteje kupuje smuci ali desko v trgovini proizvajalca (34
%), generacija Y pa v manjsih specializiranih trgovinah (30 %). Najvecja razlika med
obema generacijama je v kanalu spletne trgovine, saj generacija Baby boomer ne kupuje
smucarske opreme preko spleta, medtem ko Y kar v 17 %.
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Slika 55: Prodajni kanali nakupa smucarske opreme v %
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Tretji sklop je vseboval vprasanja, ki se nanasSajo na telekomunikacijske izdelke in storitve.
Devetnajsto vprasanje je bilo izloCitveno, saj so tisti, ki ne uporabljajo mobilne telefonije,
lahko vprasanja iz tega sklopa preskodili in nadaljevali v zadnjem sklopu. Vsi pripadniki
generacije Y uporabljajo mobilni telefon (N=93 oz. 100 %). Tudi pri generaciji Baby
boomer je le ena oseba odgovorila, da mobilnega telefona in storitev ne uporablja (N=67
0z. 99 %).

Dvajseto vprasanje je preverjalo deleZ uporabe mobilnih operaterjev med posameznima
generacijama. Iz slike 56 lahko vidimo, da ima najve¢ji trzni delez med anketiranci
Si.mobil (46 % Baby boomer ter 71 % Y), sledi mu Telekom Slovenije s 33 % pri
generaciji Baby boomer ter 26 % pri generaciji Y. Ostali operaterji imajo zanemarljive
deleze.

Slika 56: Trzni delezi operaterjev med anketiranci v %
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Enaindvajseto in dvaindvajseto vprasanje je preverjalo uporabo pametnih telefonov in
znamk med generacijama. 70 % pripadnikov generacije Baby boomer ter 97 %
pripadnikov generacije Y ima pametni telefon. Iz slike 57 lahko vidimo, da med znamkami
mobilnih telefonov prevladuje Samsung pri generaciji Baby boomer (45 %) ter Apple pri
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generaciji 'Y (41 %). Opazna razlika je pri blagovni znamki Nokia, Kjer ima 21 %
porabnikov generacije Baby boomer $e vedno to znamko, medtem ko pri generaciji Y
skoraj nihée (2 %).

Slika 57: Uporaba znamk telefonov med generacijama v %
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Triindvajseto vprasanje je preverjalo vrednost, ki so jo porabniki posamezne generacije
pripravljeni odsteti za stroSek mobilne telefonije (telefon + mobilna storitev). Generacija
Baby boomer je v najvecji meri (39 %) pripravljena odsteti od 11 do 18 EUR, medtem ko
je generacija 'Y (54 %) pripravljena placevati vec, od 19 do 26 EUR, kar prikazuje slika 58.

Slika 58: Mesecni stroSek za mobilno telefonijo v %
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Stiriindvajseto vprasanje je preverjalo pogostost uporabe storitev in funkcionalnosti
mobilne telefonije v telefonu. Iz slike 59 in 60 je razvidno, da obe generaciji v najvecji
meri uporabljata klicne storitve. Najvecja razlika glede na povpre¢no pogostost uporabe je
pri internetnem brskalniku za brskanje po spletu, saj ga generacija Y uporablja v 80 % vsak
dan (x=4,7) ter generacija Baby boomer le v 30 % (x=3).
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Slika 59: Uporaba storitev in funkcionalnosti telefona generacije Baby boomer
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Slika 60: Uporaba storitev in funkcionalnosti telefona generacije Y
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Petindvajseto vpraSanje je preverjalo, v Kkatero kategorijo sodi mobilni paket
posameznega pripadnika generacije. Vecina porabnikov generacije Baby boomer (42 %)
ima paket za reziden¢ne porabnike, ki ni posebej namenjen tej generaciji. Le 18 % ima
paket, namenjen njim. Generacija Y ima v vecini pakete, namenjene tej generaciji
mladim (43 %), kar je prikazano na sliki 61.
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Slika 61: Kategorija paketov glede na generacijo v %
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Sestindvajseto vprasanje je preverjalo pogostost menjave mobilnega operaterja, kar
prikazuje tudi slika 62. Pri obeh generacijah (Baby boomer 51 % ter Y 55 %) obstaja
najvecji delez zvestobe izbranemu operaterju. Glede na povprecja je generacija Y (X=5)
malenkost bolj zvesta kot generacija Baby boomer (x¥=4,8).

Slika 62: Pogostost menjave mobilnega operaterja v %

Na manj kot 1 leto.

Operaterja §e nisem menjal, vendar ga v prihodnje bom. Fl 4

Naldo2 leti. [miem &
Na 2 do 4 leta. ﬂ 12
Navet kot 4 ets. |
Ne menjam. Zvest/a sem izbranemu operaterju. — 55

mY mBaby Boomer

Predzadnje, sedemindvajseto vprasanje, je preverjalo dejavnike, ki vplivajo na izbiro
mobilnega operaterja med generacijama. Med obema generacijama ni ve¢jih razlik med
dejavniki za izbiro operaterja, saj obe na prva mesta postavljata ceno, omreZje in
tehnologijo ter posebne ponudbe. Na zadnje mesto postavljata preizkusnjo storitev pred
nakupom (Baby boomer 2 % ter Y 1 %) ter oglasevanje in pojavnost na trgu (Baby
boomer 2 % ter Y 4 %), kar je prikazano na sliki 63.
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Slika 63: Dejavniki izbire mobilnega operaterja v %
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Zadnje, osemindvajseto vprasanje, je preverjalo pogostost uporabe prenosa podatkov za
izbrane aktivnosti. Na spodnji sliki 64 in 65 lahko vidimo, da generacija Baby boomer
najpogosteje uporablja podatkovni prenos za iskanje informacij (22 % vsak dan oz.
x=2,9), sledi pregled vremena (19 % vsak dan oz. x=2,7) ter prebiranje novic (27 %
vsak dan 0z. X=2,6). Povprecna poraba je x=2,07, kar pomeni, da v veéini primerov prenos
podatkov uporabljajo zelo redko oz. vsaj enkrat na leto. Generacija Y najpogosteje
uporablja prenos podatkov za iskanje informacij (74 % vsak dan oz. x=4,6), uporabo
druzbenih omrezij (70 % vsak dan oz. X=4,4), prebiranje novic (62 % vsak dan oz.
x=4,3), kar prikazuje slika 61. Povpre¢na poraba je x=3,5, kar pomeni, da v veéini
primerov prenos podatkov uporabljajo pogosteje 0z. vsaj enkrat na mesec. Opazimo
lahko, da generacija Y veliko pogosteje uporablja prenos podatkov kot generacija Baby
boomer.

Slika 64: Pogostost porabe prenosa podatkov generacije Baby boomer
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Slika 65: Pogostost porabe prenosa podatkov generacije Y
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5.2.3 PreizkuSanje raziskovalnih hipotez

Hipoteze sva preizkusala s Hi-kvadrat preizkusom neodvisnosti (kjer sta nastopali dve
nominalni spremenljivki) ter postopkom preizkus$anja hipoteze o enakosti dveh
aritmeti¢nih sredin za neodvisna vzorca oz. s t-testom za neodvisna vzorca, s katerim
preverjava ordinalne spremenljivke. Hi-kvadrat preizkus hipoteze neodvisnosti nam pove,
ali se med razli¢énimi podskupinami vzorca pojavljajo statisticno pomembne razlike glede
druge spremenljivke.PosploSevanje je mozno, kadar se v vzorcu pojavljajo statisticno
pomembne razlike oz. kadar stopnja tveganja za posploSitev ni veéja od 5 %. Pri
preizkusu hipoteze o enakosti dveh aritmeti¢nih sredin za neodvisna vzorca oz. s t-
testom za neodvisna vzorca se najprej z Levenovim preizkusom preizkusi domnevo o
enakosti varianc, pri ¢emer Se v primeru znacilne razlike za preizkus uporabi predpostavko
neenakosti varianc. Znacilna razlika je takrat, kadar ne moremo potrditi ni¢elne hipoteze o
enakosti varianc. V tem primeru je kriticna stopnja znacilnosti (P-vrednost) nizja od 0,05
(P <0,05).

Za potrebe analize sva postavila ni¢elno hipotezo Hy: p1 = p» ter alternativno hipotezo H:
w1 > pp, v nekaterih primerih pa sva z alternativno hipotezo H;: u; # p, preverila le
statisticno znacilne razlike med neodvisnima spremenljivkama. Hipoteza za statisticno
preizkuSanje je postavljena kot alternativna hipoteza, ni¢elna hipoteza pa predpostavlja
enakost aritmeti¢nih sredin.

Na splosno velja, da v primeru, ko je Sig > 0,05, razlika med aritmeti¢nima sredinama
spremenljivk ni statisticno znacilna in HO ne moremo zavrniti. Kadar je Sig < 0,05, je
razlika statisticno znacilna in hipotezo HO lahko zavrnemo in zaklju¢imo, da je absolutno
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vi$ja statisti¢na vrednost dejavnika statisticno visja oz. pomembnejsa. V vecini hipotez sva
preverjala razlike med dvema generacijama in sicer generacijo Y in generacijo Baby
boomers, torej dvema neodvisnima vzorcema. Generacija Y so anketiranci v starosti med
21 do 38 let, generacija Baby boomers so anketiranci v starosti med 51 do 69 let.

Hipoteza 1la: Pripadniki generacije Y v ve€ji meri Zivijo v mestih kot generacija Baby
boomers
Hipoteza 1b: Pripadniki generacije Y imajo manjsi dohodek kot Baby boomers.

S prvim sklopom hipotez sva preverjala demografske znaéilnosti in razlike med
generacijama Y in Baby boomers. V hipotezi la naju zanima, ali zivi generacija Y
ve¢inoma v mestnih tipih naselij, v hipotezi 1b pa morebitne razlike v osebnih dohodkih.
Hipotezi sva preverjala na podlagi vprasanj 36 (starost), 40 (tip naselja) in 39 (osebni
dohodek). Hipotezi 1a in 1 b sva preverila s postopkom Hi-kvadrat.

Hipoteza la:

e Ho: Generacija Y ne Zivi v veéji meri v mestnih tipih naselij (Ho: p1 = po).
e Hj: Generacija Y zivi ve¢inoma v mestnih tipih naselij (Hi: p1 > o).

Tabela 14: Statisticni podatki za preizkusanje hipoteze s Hi-kvadrat preizkusom
neodvisnosti za preverjanje dveh spremenljivk (H1a)

Ne Zivi v mestu Zivi v mestu Skupaj
Ni generacija Y 73 43 116
Generacija’Y 50 43 93

Tabela 15: Statisticno preizkusanje hipoteze 0 s Hi-kvadrat preizkusom za preverjanje
dveh spremenljivk (H1a)

Test hi-kvadrat
Vrednost prostostne raven statisti¢ne
stopnje (df) pomembnosti (P)
Hi-kvadrat 0,815 1 0,367
N 162

Hi-kvadrat preizkus nam pokaze, da je sig. >0,05, torej niCelne hipoteze ne moreva
zavrniti, tveganje za zavrnitev hipoteze neodvisnosti je preveliko (36,7 %). To pomeni, da
ne moremo potrditi, da pripadniki generacije Y v ve¢ji meri Zivijo v mestih kot pripadniki
generacije Baby boomers.
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Hipoteza 1b:

e Hoy: Pripadniki generacije Y nimajo manjSega dohodka kot Baby boomers (Ho: p1 = o).
e Hj: Pripadniki generacije Y imajo manjsi dohodek kot Baby boomers (Hi: w1 > po).

V hipotezi 1b naju zanima, ali ima generacija Y manjsi osebni dohodek od generacije Baby
boomers. Za potrebe preverjanja hipoteze sva rekodirala odgovore vprasanja 39 in zdruzila
prva dva razreda (brez dohodka in do 1500 EUR).

Tabela 16: Statisticni podatki za preizkusanje hipoteze s Hi-kvadrat preizkusom
neodvisnosti za preverjanje dveh spremenljivk (H1b)

od 1001 | od 1501 | veé kot
do 1500 | do 2000 2000 Skupaj
EUR EUR EUR

do 500 | od501do
EUR 1000 EUR

.. 12 22 33 16 9 92
Generacija ¥ 13 24 36 17 10 100
Generacija 2 31 21 8 7 69
Baby boomers 3 45 30 12 10 100

Tabela 17: Statisticno preizkusanje hipoteze o s Hi-kvadrat preizkusom za preverjanje
dveh spremenljivk (H1b)

Test hi-kvadrat
Vrednost Prostostne Raven statisti¢ne
stopnje (df) pomembnosti (P)
Hi-kvadrat 11,197 4 0,024
N 161

Dohodek v generacijah se, statisticno znacilno, razlikuje, kar pomeni, da so razlike v
skupinah dohodkov. V skupini do 500 EUR je veliko manj pripadnikov generacije Baby
boomers, razlaga pa je lahko tudi to, da mlajsi tezje dobijo sluzbe in jih je vec brez sluzbe
ali z manj$im dohodkom. Imajo pa pripadniki generacije Baby boomers v vecini dohodek
med 500 in 1000 EUR. Pri generaciji Baby boomers je manj anketiranih v najnizjem
razredu, veCina pa jih je v razredih od 500 do 1500 EUR, kar pomeni neko povprecno
slovensko placo. V nasprotju s tem so pripadniki generacije Y bolj zastopani v najnizjem
razredu, ker se danes tezje dobi sluzbo in jih je ve¢ brez dohodkov. Ve¢ pa jih je tudi v
visjih razredih, kar pomeni, da tisti, ki imajo sluzbo, imajo visji dohodek.

Hipoteza 2a: Generacija Baby boomer daje vecji pomen lastniStvu kot generacija Y.
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e Ho: Pripadniki generacije Y ne dajejo vec¢jega pomena lastniStvu kot generacija Baby
boomers (Ho: p1 = po)

e Hj: Pripadniki generacije Y dajejo vecji pomen lastnistvu kot generacija Baby boomers
(Hi: 1> po)

S hipotezo 2a zeliva preveriti razlike v dojemanju vrednot med obema generacijama.
Hipotezo sva preverjala na podlagi vprasanj 36 (starost) ter sklopom vprasanj 8 (vrednote)
s postopkom preizkusanja hipoteze o enakosti dveh aritmeti¢nih sredin za neodvisna
vzorca. Za preverjanje hipoteze sva uporabila Levenov preizkus o enakosti varianc.
Znacilna razlika je takrat, kadar ne moremo potrditi ni¢elne hipoteze o enakosti varianc. V
tem primeru je kriti¢na stopnja znacilnosti (P-vrednost) nizja od 0,05 (P < 0,05).

V spodnji tabeli prikazujeva opisne statistike vrednot po posamezni generaciji, v
nadaljevanju pa te razlike preverjava se s testom.

Tabela 18: Statisticni podatki za preizkusanje hipoteze z Levenovim preizkusom o enakosti
varianc (H2a)

P ~ .
Vrednota Generacija N ovpreéna | Standardni
vrednost odklon
Avtonomnost Generacija 'Y 93 3,25 0,602
Generacija Baby boomers 69 3,13 0,512
Individualizemn Generacija 'Y 93 3,17 0,601
Generacija Baby boomers 69 2,74 0,610
__ Generacija Y 93 3,73 0,469
Optimizem =
Generacija Baby boomers 69 3,52 0,532
. Generacija Y 93 3,45 0,542
Entuziazem —
Generacija Baby boomers 69 2,94 0,591
Aktivno Generacija Y 93 3,43 0,632
sodelovanje Generacija Baby boomers 69 3,20 0,531
) Generacija 'Y 93 3,82 0,416
Zdravje —~
Generacija Baby boomers 69 3,84 0,369
Lastnist Generacija 'Y 93 2,65 0,637
astnistvo =
Generacija Baby boomers 69 3,00 0,594
Inovaciie Generacija 'Y 93 2,97 0,65
J Generacija Baby boomers 69 3,06 0,539
Celovitost Generacija 'Y 93 3,08 0,612
Generacija Baby boomers 69 3,00 0,542
Generacija 'Y 93 2,76 0,758
Nadzor .
Generacija Baby boomers 69 2,78 0,661

se nadaljuje
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nadaljevanje

Vrednota Generacija N Povpreéna | - Standardni
vrednost odklon
Izbira Generacija 'Y 93 3,39 0,532
Generacija Baby boomers 69 3,17 0,641
Prilagojenost Generacija 'Y 93 3,19 0,557
Generacija Baby boomers 69 3,10 0,489

Tabela 19: Statisticno preizkusanje hipoteze 7 Levenovim preizkusom o enakosti varianc

(H2a)
Levenov preizkus hipoteze Preizkus hipoteze o enakosti
o razliki med variancama aritmeti¢nih sredin
St(V)-pnja ) Stopnja znacilnosti
F ZnaCI.IHOStl t (dvostranska)
(Sig.)

Avtonomnost 7,348 0,007 1,301 0,195
Individualizem | 0,816 0,368 4,504 0,000
Optimizem 12,587 0,001 2,653 0,009
Entuziazem 9,825 0,002 5,692 0,000
Aktivno 9,584 0,002 2,418 0,017
sodelovanje
Zdravje 0,654 0,420 -0,371 0,711
Lastnis$tvo 15,162 0,000 -3,608 0,000
Inovacije 1,439 0,232 -0,938 0,350
Celovitost 2,172 0,143 0,812 0,418
Nadzor 1,041 0,309 -0,168 0,867
Izbira 0,206 0,650 2,310 0,022
Prilagojenost 4,511 0,035 1,095 0,275

Izkazalo se je, da se generaciji Y in generacija Baby boomers locita kar v nekaj vrednotah.
Razlike so povsod tam, kjer analiza pokaze, da je sig < 0,05, kar pomeni, da lahko
zavrnemo nicelno hipotezo, ki pravi, da med generacijami ni razlik. Med generacijama Y
in Baby boomers so statisticno znacilne razlike pri vrednotah individualizem, optimizem,
entuziazem, aktivno sodelovanje, lastnistvo in izbira, pri cemer je lastnistvo tista vrednota,
ki je bolj pomembna generaciji Baby boomers, ostale vrednote pa so bolj pomembne
generaciji Y. Hipotezo 2a lahko torej potrdiva, saj generacija Baby boomer daje statisticno
znacilno vecji pomen vrednosti lastni$tvo kot generacija Y.
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Hipoteza 2b: Porabniki generacije Baby boomers ve¢ trosijo za potovanja, medtem
ko generacija Y veC denarja nameni Sportni opremi.

e Ho: Pripadniki generacije Baby boomers ne troSijo ve¢ denarja za potovanja od
generacije Y (Ho: p1 = po).

e Hj: Pripadniki generacije Baby boomers tro$ijo ve¢ denarja za potovanja od generacije
Y (Hi: pa > po).

e Hy: Pripadniki generacije Y ne troSijo ve¢ denarja za Sportno opremo od generacije
Baby boomers (Ho: 1 = o).

e Hj: Pripadniki generacije Y trosijo ve¢ denarja za Sportno opremo od generacije Baby
boomers (Hi: w1 > o).

S hipotezo 2b preverjava razlike v Zelji po nakupu opreme za hobi v prostem casu.
Hipotezo sva preverjala na podlagi vprasanja 36 (starost) ter vpraSanja 5 (poraba dohodka
izven rednih obveznosti) s postopkom Hi-kvadrat.

Tabela 20: Statisticni podatki za preizkusanje hipoteze s Hi-kvadrat preizkusom
neodvisnosti za preverjanje dveh spremenljivk (potovanja in izleti) (H2b)

Potovanja in izleti Ne Da Skupaj

Generacija 'Y 11 82 (88) 93

Generacija Baby boomers 15 54 (78) 69
26 136 162

Tabela 21: Statisticno preizkusanje hipoteze o s Hi-kvadrat preizkusom za preverjanje
dveh spremenljivk (potovanja in izleti) (H2b)

Hi-kvadrat vrednost Stopnja znacilnosti

Hi-kvadrat 2,888 0,089

Preizkus Hi-kvadrat testa neodvisnosti vzorcev nam pokaze, da ni statisticno znacilnih
razlik, ki bi kazale na to, da porabniki generacije Baby boomers ve¢ trosijo za potovanja
od generacije Y. Stopnja tveganja je prevelika, da bi zavrnila ni¢elno hipotezo, ki pravi, da
med vzorcema ni razlik.
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Tabela 22: Statisticni podatki za preizkusanje hipoteze s Hi-kvadrat preizkusom
neodvisnosti za preverjanje dveh spremenljivk (Sportna oprema) (H2b)

Sportna oprema Ne Da Total

Generacija 'Y 40 53 (57) 93

Generacija Baby oomers 32 37 (54) 69
72 90 162

Tabela 23: Statisticno preizkusanje hipoteze o s Hi-kvadrat preizkusom za preverjanje
dveh spremenljivk (Sportna oprema) (H2b)

Hi-kvadrat vrednost | stopnja znacilnosti

Hi-kvadrat 0,182 0,670

Se manjsa razlika med generacijama je v trosenju denarja za $portno opremo. Ni statisti¢no
znacilnih razlik, ki bi kazale na to, da porabniki generacije Y vec tro$ijo za $portno opremo
od generacije Baby boomers, stopnja tveganja je prevelika, da bi zavrnili ni¢elno hipotezo,
ki pravi, da med generacijama ni razlik.

Hipoteza 2c: Porabniki generacije Baby boomer se bodo v veéji meri strinjali s
trditvami, ki veljajo za »tradicionalne« porabnike, porabniki generacije Y pa s
trditvami, ki v ve¢ji meri veljajo za »nove« porabnike.

e Ho: Pripadniki generacije Baby boomer niso bolj »tradicionalni uporabniki« od
generacije Y (Ho: p1 = po).

e H;: Pripadniki generacije Baby boomer so bolj »tradicionalni uporabniki« od
generacije Y (Hi: u1 > o).

Hipotezo sva preverjala na podlagi vprasanja 36 (starost) ter sklopom vprasanj 10 (trditve).
Hipotezo sva preverila s postopkom preizkusanja hipoteze o enakosti dveh aritmeti¢nih
sredin za neodvisna vzorca.
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Tabela 24: Statisticni podatki za preizkusanje hipoteze z Levenovim preizkusom
neodvisnosti za preverjanje dveh spremenljivk (H2c)

P ¢ ndardni
Vrednota Generaciji n ovpreena Standardni
vrednost odklon
Nizja cena vs. Generacija Y 93 3,25 0,602
celotna vrednost .
. Generacija Baby boomers 69 3,13 0,512
izdelka
Cakam na izdelke Generacija Y 93 3,17 0,601
VS. pois¢ .
. polseem Generacija Baby boomers 69 2,74 0,61
izdelke
Kupim Generacija Y 93 3,73 0,469
funkcionalnost vs. .
v Generacija Baby boomers 69 3,52 0,532
iS¢em izkusnjo
Zaupam sporocilu Generacija Y 93 3,45 0,542
VS. pois¢ .
p.o e Generacija Baby boomers 69 2,94 0,591
vsebino
Spremljam od Generacija Y 93 3,43 0,632
dalec vs. .
aee VS. Generacija Baby boomers 69 3,2 0,531
soustvarjam

Iz zgornjih trditev sva naredila Likertovo lestvico, sestavljeno iz vseh petih trditev. Za
wtradicionalne« porabnike sva prestela vse leve odgovore, za nove uporabnike pa desne
odgovore. Obe lestvici sta imeli torej zalogo vrednosti odgovorov od 0 (anketirani se je
strinjal z vsemi trditvami za »tradicionalne porabnike«) do 5 (anketirani se je strinjal z
vsemi trditvami za »nove porabnike«).

Tabela 25: Vrednost Likertove lestvice za preizkusanje hipoteze z Levenovim preizkusom
neodvisnosti za preverjanje dveh spremenljivk (H2c)

N Vrednost I__|kertove Standardni odklon
lestvice
Generacija 'Y 93 3,47 1,06
Generacija Baby boomers 69 3,22 1,11
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Tabela 26: Statisticno preizkusanje hipoteze z Levenovim preizkusom o enakosti varianc
(H2c)

Levenov preizkus hipoteze o

razliki med variancama

Preizkus hipoteze o enakosti
aritmetiénih sredin

F Stopnja ¢ Stopnja znacilnosti
znacilnosti (Sig.) (dvostranska)
Likertova
. 0,257 0,613 1,489 0,138
lestvica

Med generacijama Y in Baby boomers ni statisti¢cno znaéilnih razlik glede strinjanja s
trditvami. Ne moreva zavrniti hipoteze, da se generaciji v enaki meri strinjata s trditvami.

Hipoteza 2d: Pri nakupovanju izdelkov in storitev imajo cena, blagovna znamka in
druzbena odgovornost podjetja vedji vpliv na nakup pri generaciji Y v primerjavi z
Baby boomer generacijo.

e Hy: Za pripadnike generacije Baby boomer cena, blagovna znamka in druzbena
odgovornost nimajo vec¢jega vpliva za nakup v primerjavi Z generacijo Y (Ho: p1 = po)

e H;: Za pripadnike generacije BabyBoomer imajo cena, blagovna znamka in druzbena
odgovornost ve¢ji vpliv za nakup v primerjavi z generacijo Y (Hi: pug > po)

S hipotezo 2d preverjava, kako se generacija Y in generacija Baby boomer lo¢ita po
dejavnikih, ki vplivajo na nakup izdelkov ali storitev. Hipotezo sva preverjala na podlagi
vprasanj 36 (starost) ter 3 (dejavniki vpliva pri nakupu izdelkov) s postopkom preizkusanja
hipoteze o enakosti dveh aritmeti¢nih sredin za neodvisna vzorca.

Tabela 27: Statisticni podatki za preizkusanje hipoteze z Levenovim preizkusom

neodvisnosti za preverjanje dveh spremenljivk (H2d)

N Povprecna | Standardni | Standardna
vrednost odklon napaka
Generacija 'Y 93 3,24 0,559 0,058
Cena Generacija Baby 69 323 0.573 0.069
boomers
Generacija 'Y 93 2,87 0,695 0,072
P . . =
osebni popusti Generacija Baby 69 296 0.498 0.060
boomers
) ) Generacija 'Y 93 2,41 0,769 0,080
Lojalnosti Generacija Bab
programi ja =aby 69 | 277 0,731 0,088
boomers
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nadaljevanje

N Povprecna | Standardni | Standardna
vrednost odklon napaka
Generacija 'Y 93 2,72 0,665 0,069
Blagovna znamka | Generacija Baby
boOMers 69 2,51 0,678 0,082
Generacija 'Y 93 3,42 0,631 0,065
Izkus$nja Generacija Baby 69 3.6 0.442 0.053
boomers ’ ’ ’
Generacija 'Y 93 3,68 0,493 0,051
Kakovost Generacija Baby 69 357 0.499 0.06
boomers ' ’ ’
Generacija Y 93 3,17 0,583 0,060
Odnos zaposlenih | Generacija Baby 69 319 0.522 0.063
boomers ' ’ ’
Generacija 'Y 93 2,69 0,691 0,072
Izgled trgovine Generacija Baby 69 29 0.508 0.072
boomers ’ ’ ’
. Generacija Y 93 3,11 0,58 0,060
Vizualna podoba Generacija Baby
izdelka 69 3,14 0,43 0,052
boomers
Generacija Y 93 3,29 0,502 0,052
Priporocila drugih | Generacija Baby
bOOMers 69 2,93 0,396 0,048
Generacija Y 93 2,49 0,67 0,069
Tradicija Generacija Baby
boOMers 69 2,83 0,568 0,068
Generacija 'Y 93 3,11 0,667 0,069
Tehnologija Generacija Baby 69 314 0.522 0.063
boomers ’ ’ ’
Trend Generacija 'Y 93 2,66 0,773 0,08
Trend Generacija Baby 69 2 68 0.556 0.067
Poreklo in izvor boomers ’ ’ ’
znamke, izdelkov Generacija 'Y 93 2,56 0,744 0,077
Poreklo in izvor Generacija Baby 69 3.03 0.618 0.074
znamke, izdelkov | boomers ' ’ ’
Komunikacija Generacija’Y 03 255 0.684 0.071

blagovne znamke
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nadaljevanje

N Povprecna | Standardni | Standardna
vrednost odklon napaka

Komunikacija Generacija Baby 69 274 056 0.067
blagovne znamke boomers

Generacija 'Y 93 2,57 0,743 0,077
Druzbena Generacija Baby 69 293 0524 0.063
odgovornost boomers
podjetja

Tabela 28: Statisticno preizkusanje hipoteze z Levenovim preizkusom o enakosti varianc

(H2d)
Levenov preizkus hipoteze o PI"EIZkl:IS h-|pote.zve (,)
razliki med variancama enakosti an?metlcmh
sredin
Stopnja Stopnja
F znacilnosti t znacilnosti
(Sig.) (dvostranska)

Cena 0,001 0,971 0,052 0,959
Posebni popusti 10,947 0,001 -0,912 0,363
Lojalnostni programi 1,593 0,209 -3,004 0,003
Blagovna znamka 1,017 0,315 2,000 0,047
Izku$nja 19,077 0,000 1,878 0,062
Kakovost 3,343 0,069 1,425 0,156
Odnos zaposlenih 0,637 0,426 -0,185 0,854
Izgled trgovine 6,009 0,015 -2,027 0,044
Vizualna podoba izdelka 3,177 0,077 -0,452 0,652
Priporocila drugih 26,479 0,000 5,144 0,000
Tradicija 11,855 0,001 -3,402 0,001
Tehnologija 1,657 0,200 -0,386 0,700
Trend 6,146 0,014 -0,231 0,818
Porekloin izvor 14,276 0,000 4,385 0,000
znamke, izdelkov
Komunikacija blagovne 7,969 0.005 1,950 0.053
znamke
Druzbena odgovornost 26,654 0,000 -3,593 0,000
podjetja

Generacija Y in generacija Baby boomers se glede dejavnikov, ki vplivajo na nakup, lo¢ita
v kar nekaj dejavnikih. Razlike so povsod tam, kjer analiza pokaze, da je sig < 0,05, kar
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pomeni, da lahko zavrneva nic¢elno hipotezo, ki pravi, da med generacijami Vv teh
dejavnikih ni razlik. Generaciji Baby boomers so statisticno znacilno bolj pomembni
dejavniki, kot so lojalnostni program, izgled trgovine, tradicija, poreklo in izvor znamke ter
druzbena odgovornost podjetja. Generaciji Y sta bolj pomembna dejavnika blagovna
znamka in priporocila drugih. Hipotezo 2a lahko le delno potrdiva, saj generacija Y ne daje
vecjega pomena ceni ter druzbeni odgovornosti (druzbena odgovornost je celo bolj
pomembna generaciji Baby boomers), jim pa je bolj pomembna blagovna znamka.

Hipoteza 2e: Generacija Y se pred odloditvijo o nakupu v velji meri posvetuje s
prijatelji kot generacija Baby boomer.

e Hoy: Pripadniki generacije Y se pred nakupom ne posvetujejo s prijatelji v vecji meri kot
pripadniki generacije Baby boomer (Ho: p1 = o).

e Hj: Pripadniki generacije Y se pred nakupom posvetujejo s prijatelji v ve¢ji meri kot
pripadniki generacije Baby boomer (Hy: p1 > o).

S hipotezo 2e preverjava, kako se generaciji Y in Baby boomer lo¢ita po tem, ali se pred
nakupom posvetujeta s prijatelji. Hipotezo sva preverjala na podlagi vprasanja 36 (Starost)
ter sklopom 11 (posvetovanje pred nakupom) s postopkom Hi-kvadrat preizkusa
neodvisnih vzorcev.

Tabela 29: Statisticni podatki za preizkusanje hipoteze s Hi-kvadrat preizkusom
neodvisnosti za preverjanje dveh spremenljivk (smucarska oprema) (H2e)

Smucarska oprema ne da Total

Generacija Y 7 84 (92) 91

Generacija Baby boomers 10 46 (82) 56
17 130 147

Tabela 30: Statisticni podatki za preizkusanje hipoteze s Hi-kvadrat preizkusom
neodvisnosti za preverjanje dveh spremenljivk (telekomunikacije) (H2e)

Telekomunikacije ne da Total

Generacija 'Y 22 11 (33) 33

Generacija Baby boomers 16 15 (48) 31
38 26 64

Tabela 31: Statisticno preizkusanje hipoteze o s Hi-kvadrat preizkusom za preverjanje
dveh spremenljivk (H2e)

Hi-kvadrat . . .
Stopnja znacilnosti
vrednost
Hi-kvadrat (smucarska oprema) 3,502 0,061
Hi-kvadrat (telekomunikacije) 1,502 0,220
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Ob preverjanju, ali se generacija Y res v ve¢ji meri posvetuje s prijatelji, ugotovimo, da
med generacijama ni statisticno znacilnih razlik glede tega, ali se posvetujejo s prijatelji
bodisi glede smucarske opreme ali glede telekomunikacijskih storitev in izdelkov. Na
splosno se anketirani veliko ve¢ posvetujejo s prijatelji glede smucarske opreme kot glede
telekomunikacij.

Hipoteza 3a: Generacija Y v ve€ji meri uporablja SMS-je ter podatkovne storitve,
ima vecji delez pametnih telefonov in uporablja ve¢ razli¢nih druzbenih omrezij, v
primerjavi z generacijo Baby boomers.

e Ho: Pripadniki generacije Y ne uporabljajo v ve¢ji meri SMS-jev ter podatkovnih
storitev, imajo manjsi deleZ pametnih telefonov ter uporabljajo manj druzbenih omrezij
kot pripadniki generacije Baby boomer (Ho: n1 = o).

e Hj: Pripadniki generacije Y uporabljajo v ve¢ji meri SMS-je, imajo vecji delez
pametnih telefonov ter uporabljajo ve¢ druzbenih omrezij kot pripadniki generacije
Baby boomer (Hi: p1 > wo).

S hipotezo 3a preverjava, kaksni porabniki SMS-storitev so pripadniki generacije Y, v
kaksni meri uporabljajo pametne telefone in druzbena omrezja. Hipotezo sva preverjala na
podlagi vprasanja 36 (starost), 24 (uporaba pametnih telefonov), sklopom 27 ter 31
(uporaba storitev) s postopkom Hi-kvadrat preizkusa neodvisnih vzorcev ter s postopkom
preizkusanja hipoteze o enakosti dveh aritmeti¢nih sredin za neodvisna vzorca.

Tabela 32: Statisticni podatki za preizkusanje hipoteze s Hi-kvadrat preizkusom
neodvisnosti za preverjanje dveh spremenljivk (pametni telefon) (H3a)

Pametni telefon da ne Total

Generacija Y 90 (97 %) 3 93

Generacija Baby boomers 48 (71 %) 20 68
138 23 161

Tabela 33: Statisticno preizkusanje hipoteze 0 s Hi-kvadrat preizkusom za preverjanje
dveh spremenljivk (pametni telefon) (H3a)

Hi-kvadrat vrednost Stopnja znacdilnosti

Hi-kvadrat 21,996 0,000

Ugotovila sva, da ima generacija Y statisticno znacilno vecji delez pametnih telefonov od
generacije Baby boomers.
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Tabela 34: Statisticni podatki za preizkusanje hipoteze z Levenovim preizkusom
neodvisnosti za preverjanje dveh spremenljivk (SMS sporocila) (H3a)

Generacija Povprec¢na | Standardni
N
vrednost odklon
SMS 1 Generacija 'Y 93 4,90 0,297
-Sporociia "
P Generacija Baby boomers 68 4,47 0,782

Tabela 35: Statisticni podatki za preizkusanje hipoteze z Levenovim preizkusom
neodvisnosti za preverjanje dveh spremenljivk (SMS sporocila) (H3a)

Generacija Povprec¢na | Standardni
N
vrednost odklon
5 .. | Generacija’Y 93 4,37 1,205
Druzbena omrezja ~
Generacija Baby boomers 68 2,15 1,577

Tabela 36: Statisticno preizkusanje hipoteze z Levenovim preizkusom o enakosti

varianc(SMS sporocila in druzbena omrezja) (H3a)

Levenov preizkus hipoteze
o razliki med variancama

Preizkus hipoteze o enakosti

aritmetiénih sredin

Stopnja . .. ]
" . Stopnja znacilnosti
F znacilnosti t
. (dvostranska)
(Sig.)
SMS-sporocila 72,501 0,000 4,340 0,000
Driz
ruzbena 19,912 0,000 9,714 0,000
omrezja

Med generacijama Y in Baby boomers so statisti¢cno znacilne razlike tako pri pogostosti
posiljanja SMS-jev kot pri pogostosti uporabe socialnih omreZzij. Generacija Y statisti¢no
znacilno bolj pogosto poSilja SMS-sporocila ter statisticno znacilno bolj pogosto uporablja
druzbena omrezja kot generacija Baby boomers.

Hipoteza 3b: Generacija Baby boomers je pripravljena odsteti ve¢ za smucarsko
opremo kot generacija Y. Generacija Y je pripravljena odSsteti
telekomunikacije kot generacija Baby boomers.

e Ho: Pripadniki generacije Baby boomers niso pripravljeni odsteti ve¢ denarja za
smucarsko opremo od generacije Y (Ho: u1 = po).
e Hj: Pripadniki generacije Baby boomers so pripravljeni odsteti ve¢ denarja za
smucarsko opremo od generacije Y (Hi: p1 > po).
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e Ho: Pripadniki generacije Y niso pripravljeni odsteti ve¢ denarja za telekomunikacije
od generacije Baby boomers (Ho: p1 = p2).

e Hj: Pripadniki generacije Y so pripravljeni odsteti ve¢ denarja za telekomunikacije od
generacije Baby boomers (Hi: w1 > po).

S hipotezo 3b preverjava dejstvo, da je generacija Baby boomer pripravljena odsteti ve¢ za
smucarsko opremo in generacija Y ve¢ za telekomunikacije. Hipotezo Sva preverjala na
podlagi vprasanja 36 (starost) ter sklopom vprasanj 18 in 26 s postopkom preizkusanja
hipoteze o enakosti dveh aritmeti¢nih sredin za neodvisna vzorca.

Tabela 37: Statisticni podatki za preizkusanje hipoteze z Levenovim preizkusom
neodvisnosti za preverjanje dveh spremenljivk (strosek mobilne telefonije) (H3b)

Generacija Povprecéna | Standardni
N
vrednost odklon
Stro$ek mobilne Generacija 'Y 93 3,08 0,096
telefonije Generacija Baby boomers | 68 2,54 0,119

Tabela 38: Statisticno preizkusanje hipoteze z Levenovim preizkusom o enakosti
varianc(strosek mobilne telefonije) (H3b)

Levenov preizkus hipoteze Preizkus hipoteze o enakosti
o razliki med variancama aritmeti¢nih sredin
Stopnja
wp J ) Stopnja znacilnosti
F znacilnosti t
. (dvostranska)
(Sig.)
Strosek mobil
FOSEX MOBTINC | 3 959 0,048 3,506 0,001

telefonije

Med generacijama Y in Baby boomers so statisti¢no znacilne razlike glede pripravljenosti
odsteti vi§jo vsoto za mobilno telefonijo. Generacija Y je pripravljena odSteti ve¢ za
mobilno telefonijo.

Tabela 39: Statisticni podatki za preizkusanje hipoteze z Levenovim preizkusom
neodvisnosti za preverjanje dveh spremenljivk (strosek smuci ali deske) (H3b)

.. Povprec¢na | Standardni
Generacija N
vrednost odklon
StroSek deske ali | Generacija Y 93 1,67 0,177
smuci Generacija Baby boomers 69 1,29 0,222
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Tabela 40: Statisticno preizkuSanje hipoteze z Levenovim preizkusom o enakosti
varianc(strosek smuci ali deske) (H3b)

Levenov preizkus hipoteze o Preizkus hipoteze o enakosti
razliki med variancama aritmeti¢nih sredin
Stopnja znacilnosti Stopnja znacdilnosti
F . t
(Sig.) (dvostranska)
Strosek desk
rosek deske 1,430 0,234 1,340 0,182
ali smuci

Med generacijama Y in Baby boomers ni statisti¢no znacilnih razlik glede na znesek, ki so
ga pripravljeni odSteti za smuci ali smucarsko desko.

Hipoteza 3c: Generaciji Baby boomers je bolj pomembna prisotnost njim
prilagojenih izdelkov kot generaciji Y.

e Ho: Pripadnikom generacije Baby boomers ni pomembna prilagojenost izdelkov (Ho:

H1 = p2).
e Hj: Pripadnikov generacije Baby boomers je pomembna prilagojenost izdelkov (Hi: s

> Ha).

S hipotezo 3c preverjava dejstvo, da je generaciji Baby boomer bolj pomembna
prilagojenost izdelkov njihovim potrebam in zeljam kot generaciji Y. Hipotezo sva
preverjala na podlagi vprasanja 36 (starost) ter 9 (prilagodljivost izdelkov) s postopkom
preizkuSanja hipoteze o enakosti dveh aritmeticnih sredin za neodvisna vzorca.

Tabela 41: Statisticni podatki za preizkusanje hipoteze z Levenovim preizkusom
neodvisnosti za preverjanje dveh spremenljivk (H3c)

Generacija Povprec¢na | Standardni
n
vrednost odklon
i Generacija 'Y 93 1,84 0,712
Pomembnost celovite ponudbe, Generaciia Bab
prilagojene generaciji J y 69 1,86 0,845
boomers
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Tabela 42: Statisticno preizkusanje hipoteze z Levenovim preizkusom o enakosti
varianc(strosek smuci ali deske) (H3c)

Levenov preizkus hipoteze o | Preizkus hipoteze o enakosti
razliki med variancama aritmeti¢nih sredin
Stopnja St?,pnj 2 )
F .. T 1 znacilnosti
znacilnosti (Sig.) (dvostranska)
Pomembnost celovite
ponudbe, prilagojene 2,810 0,096 -0,134 0,894
generaciji

Med generacijama Y in Baby boomers ni nobenih razlik glede tega, kako jim je
pomembno, da podjetje ponuja celovito ponudbo, prilagojeno njihovi generaciji.

5.2.4 Ugotovitve raziskave ter priporocila in napotki podjetjem

V tem poglavju Zeliva predstaviti bistvene ugotovitve glede vedenja porabnikov dveh
razli¢nih generacij — Y in Baby boomer, ki sva jih pridobila z analizo $tudije primera dveh
podjetij Elan in Si.mobil ter z analizo ankete. Na podlagi najinih ugotovitev bova izpeljala
nekaj priporo¢il in napotkov za oddelke produktnega vodenja in trzenja za izbrani
generaciji porabnikov. Kot sva Ze v uvodu omenila, je glavni namen magistrskega dela
ugotoviti nakupne navade, odloCitve in odzive na oglaSevanje izbranih generacij ter
ugotoviti, ali obstajajo vzporednice med generacijama ter, katere so.

Na podlagi analize Studije primera sva ugotovila slednje razlike glede oglasevanja in
segmentacije posameznih generacij med podjetjema:

e Podjetje Si.mobil ima to¢no prilagojeno ponudbo generaciji Y in Baby boomer skozi
oglasevanje, prilagojenost produktov ter pri ORTO in SENIOR segmentu tudi
omejenost na podlagi let. To pomeni, da si pripadnik ene generacije ne more izbrati
izdelka, ki je namenjen drugi generaciji. Podjetje Elan ne segmentira izdelkov po
generacijah tako to¢no kot Si.mobil, saj se v enem ali drugem lahko znajde pripadnik
generacije Y ali generacije Baby boomer.

e Pri oglaSevanju in targetiranju posamezni generaciji imata podjetji podobno strategijo,
saj tako Elan kot Si.mobil dolo¢en segment komunicirata samo doloceni ciljni skupini
(Baby boomer ali porabnikom Y). Na primer, Elan »freestyle« smué¢i komunicira
mladim generacijam skozi prilagojene kanale.

e [zbira kanalov na primeru podjetja Si.mobil je lazja, saj vecina ciljne skupine uporablja
mobilni telefon, zato je oglaSevanje preko kanalov SirSega dosega (TV, radio, Casopis)
bolj smotrno kot v primeru podjetja Elan. Slednje mora izbirati specificne kanale
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oglaSevanja, saj smucarska oprema spada v segment izdelkov, ki ni namenjen Siroki
potro$nji. Pri smucarski opremi je potroSnja odvisna od lokacije (smucarski centri),
letnega ¢asa (pozna jesen in zima) in vremenskih razmer (»bele zime«).

e Glede vrste dobrin in storitev, v katero telekomunikacije in smucarska oprema spadajo,
sva ugotovila, da so telekomunikacijske storitve v zadnjem desetletju presle iz
kategorije luksuznih dobrin v osnovne dobrine, smucarska oprema pa je zaradi vse bolj
milih zim in pomanjkanja ¢asa predvsem mlajsih generacij, vse bolj ekskluzivna, se
pravi, da jo uvrs¢amo med luksuzne dobrine, kjer je povpraSevanje zelo elasti¢no, zato
so porabniki vse bolj cenovno obcutljivi. Omenjeno velja predvsem za generacijo Y,
kateri je izredno pomembna cena, $¢ bolj kot generaciji Baby boomers, ki vedno do
neke mere razlikuje tudi po znacilnostih smuci.

Na podlagi analize ankete in preverjanja hipotez sva ugotovila naslednja dejstva
splosnega vedenja porabnikov:

e Vecina pripadnikov generacije Y in Baby boomer, ki so zajeti v vzorec, je zenskega
spola, ceprav prebivalstvena piramida Slovenije kaze enako porazdelitev obeh
generacij med spoloma.

e Vecina pripadnikov generacije Y zivi v zunajzakonski skupnosti (42 %), medtem ko so
pripadniki generacije Baby boomer ve¢inoma poroceni (66 %).

e Obe generaciji sta Se vedno v vecji meri delovni aktivni, ¢eprav prevladuje delez
delovno aktivnih pri generaciji Y (82 %), kar nakazuje na dejstvo, da se generacija
Baby boomer Ze upokojuje (34 %).

e Med generacijama obstaja razlika v dohodku po dohodkovnih razredih, saj ima
generacija Y vecinoma visji dohodek ali pa ga sploh nima, medtem ko ima generacija
Baby boomer povpreéni dohodek.

e Vecina pripadnikov generacije Y (46 %) in generacije Baby boomer (40 %) zivi v
mestih. S hipotezo la pa sva ugotovila, da generacija Y ne zivi v mestih v ve¢ji meri
kot generacija Baby boomer.

e Med top tri interese generacija Baby boomer uvrséa zdravje in zdrav nacin
Zivljenja na prvo mesto, sledijo potovanja in izleti ter Sport. Generacija Y ima
podobne interese kot generacija Baby boomer, le nekoliko drugacen vrstni red. Na prvo
mesto interesov uvrSca potovanja in izlete, sledijo Sport ter zdravje in zdrav nacin
zivljenja. Obeh generacij pa ne zanimajo vera, avtomobili in motorji ter politika.

e Obe generaciji enako troSita za potovanja ter Sportno opremo, kar pomeni da
nobena generacija ni bolj cenovno ob¢utljiva pri nakupu tovrstnih izdelkov ali storitev.

e Obe generaciji porabnikov se v dokaj enaki meri uvrséata v porabnisko skupino
praktikov, tradicionalistov ter iskalcev informacij (po delitvi Euromonitor
International, 2011, str. 3). To pomeni, da obema generacijama veliko pomeni
prakti¢nost in efektivnost, saj v izdelkih iS¢ejo dobre, prakti¢ne in optimalne izbire. Na
prvo mesto postavljajo druzino in ljudi, ki jim zaupajo. Na obe generaciji vplivajo
informacije iz okolja (oglaSevanja in mnenja drugih). Najvecje odstopanje pri
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razvr$¢anju v skupine porabnikov je v skupini iskalcev trendov in priloZnosti, saj se
generacija Y tam vidi v ve¢ji meri kot generacija Baby boomer. Za njih je znacilno
iskanje trendovskih izdelkov, optimizem in iskanje novih stvari.

Obema generacijama je glavni motiv za nakup kakovost izdelka, kar postavljajo na
prvo mesto, ter izku$nje. Na tretje mesto postavlja generacija Baby boomer ceno,
medtem ko generacija Y priporocila drugih. Povsem nepomembni motivi za nakup
pri obeh generacijah so komunikacija in tradicija, izstopa pa blagovna znamka pri
generaciji Baby boomer ter lojalnostni programi pri generaciji Y. Generaciji Baby
boomer so bolj pomembni dejavniki, kot so lojalnostni programi, izgled trgovine,
tradicija, poreklo, izvor znamke ter druzbena odgovornost podjetja.

Pri dejavnikih, ki vplivajo na nakupni proces, obe generaciji postavljata na prvo
mesto slabo kakovost poprodajnih storitev, v ve¢ji meri pa jih zmotijo tudi
birokracija in papirologija. Generacijo Y pa za razliko od generacije Baby boomer
tudi zmoti, da podjetje nima spletne strani.

Hrana in pijaca, obleka in obutev ter potovanja in izleti so tiste stvari, za katere
generaciji Baby boomer in Y najvec¢ porabita.

Mobilni telefon je stvar, kateri bi se obe generaciji odpovedali najtezZje. Najlazje bi
se odpovedali uporabi socialnih omrezij ter smucanju ali deskanju. Zanimiva je
ugotovitev, da bi se pripadniki generacije Baby boomer teZje odpovedali
racunalniku ali tablici kot generacija Y.

Pri uporabi socialnih omrezij sta pri obeh generacijah najbolj priljubljeni Facebook
in You Tube, vseeno pa generacija Baby boomer daje ve¢jo prednost aplikacijama
You Tube ter Skype.

Najpomembnejse vrednote obeh generacij so zdravje in optimizem. Obstaja pa
razlika pri vrednoti individualizem, ki ima pri generaciji Y vecji pomen, saj ga
generacija Baby boomer uvrs¢a na zadnje mesto, ter lastnistvo, ki ima najmanj$i pomen
pri generaciji Y.

Obema generacijama je prilagojenost ponudbe posamezni generaciji izredno
pomembna.

Porabniki generacije Y in Baby boomer se v vecji meri uvrs¢ajo med nove
porabnike, za katere je znacilna celotna vrednost izdelka ali storitve, aktivno iskanje
reSitev za zadovoljitev potreb, iskanje izkuSnje ter vsebine v izdelkih in aktivno
sodelovanje pri iskanju boljsih izdelkov s povratnimi informacijami.

Pri iskanju informacij pred nakupom smucarske opreme se obe generaciji v
najve€ji meri zanaSata na informacije prijateljev. Generacija Baby boomer v ve¢ji
meri iS¢e informacije tudi pri prodajalcih, najmanj pa v spletnih forumih.
Generacija Y daje vecji poudarek objavljenim rezultatom testov smuci in najmanj
trzenjskim oglasom. Pri nakupu telekomunikacijskih izdelkov se generacija Baby
boomer najprej obrne na spletne forume in nazadnje na specializirane revije, med tem
ko generacija Y najprej poisce informacije na spletni strani podjetja in najmanj v
specializiranih revijah. Med generacijama ni razlik glede posvetovanja s prijatelji glede
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smucarske opreme ali storitev telekomunikacij. Na splosno pa se obe generaciji vec
posvetujeta s prijatelji.

Tabela 43: Povzetek potrditev ali zavrnitev hipotez 1a do 3c

Hipoteza | Potrjena/Zavrnjena Ugotovitev

Pripadniki obeh generacij ve€inoma Zzivijo v
mestih.
Pripadniki generacije Y imajo razlicen

la Zavrnjena

1b Potrjena .
J dohodek od generacije Baby boomer.
: Generacija Baby b daj
24 Potrjena .j a y boomer daje vec¢ji pomen
vrednoti lastniStvo.
Generaciji Baby boomer in Y enako trosita za
o Zavrjena potc?vanj?l in ‘éportno opren?f). Mevq njimva ni
razlik, kjer bi ena generacija troSila ve¢ za
dolocen interes.
. Obe generaciji se enako strinjata s trditvami,
2c Zavrnjena

Ki veljajo za tradicionalne in nove porabnike.
Generacija Y ne daje ve¢jega pomena ceni in
2d Delno potrjena druzbeni odgovornosti, bolj pomembna pa
jim je blagovna znamka.

Obe generaciji se enako posvetujeta s

2e Zavrnjena o e
prijatelji.
Generacija Y ve¢ uporablja SMS-sporocila,
3a Potrjena druzbena omrezja ter ima vecji delez
pametnih telefonov.
Generacija Y je pripravljena odsteti ve¢ za
. mobilno telefonijo. Obe generaciji sta v enaki
3b Delno potrjena ) ) L o y
meri pripravljeni odsteti za smucarsko
opremo.
. Obema generacijama je enako pomembna
3c Zavrnjena g J J P

prilagojenost ponudbe.

Skozi analizo ankete sva prisla do naslednjih zaklju¢kov vedenja porabnikov na
primeru smucarske opreme:

e Obe generaciji znata v vecji meri ali smucati ali deskati, Ceprav obstaja manjsa razlika
pri generaciji Y, ki to zna v nekoliko ve¢ji meri (za 3 %).

e Blagovna znamka Elan je pri generaciji Baby boomer prisotna v vecji meri (67 %) kot
pri generaciji Y (45 %), vseeno pa ta znamka prevladuje pri obeh generacijah. Obe
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generaciji v najvecji meri vozita vsestranske smuci, opazna pa je razlika pri »freestyle«
smuceh, kjer mocno prevladuje delez pripadnikov generacije Y.

e Generaciji Baby boomer in Y sta pripravljeni odsteti od 201 do 400 EUR za smuci in
menjati blagovno znamko na vec kot 4 leta.

e Kot sva Ze zgoraj omenila, so glavni dejavniki za nakup izdelkov na splo$no pri
generaciji Baby boomer kakovost, izku$nje ter cena. Pri nakupu smucarske opreme
lahko vidimo podobno zaporedje, saj postavljajo na prvo mesto kvaliteto materialov
(t.j. kakovost), priporocila prijateljev (t.j. izkuSnje drugih), ceno ter preizkuSnjo smuci
pred nakupom (t. i. izkusnje). Generacija Y ima pri nakupu smuci nekoliko drugacen
vrstni red kot pri sploSnem mnenju glede motivov in sicer postavlja na prvo mesto
ceno, sledijo priporocila prijateljev ter tehnologija in kvaliteta materialov.

e Pri prodajnih kanalih smucarske opreme se generacija Baby boomer najprej napoti v
trgovino proizvajalca, medtem kot se generacija Y prej napoti v specializirane trgovine.
Opazna je razlika pri moznosti nakupa opreme preko spleta, saj je generacija Y tam
pripravljena kupovati (17 %), med tem ko Baby boomerji niso.

Skozi analizo ankete sva prisla do naslednjih zakljuc¢kov vedenja porabnikov na
primeru telekomunikacijskih izdelkov in storitev:

e Vsi porabniki, zajeti v vzorec (z izjemo enega pri generaciji Baby boomer), uporabljajo
mobilni telefon, kar nakazuje na razliko pri stopnji smucanja. Vecina pripadnikov
generacije Baby boomer (70 %) ter Y (97 %) Ze ima pametni telefon, kjer prevladujeta
znamki Samsung pri generaciji Baby boomer (45 %) in Apple pri generaciji Y (41 %).

e Ce je bila pripravljenost za vlozek denarja pri smucarski opremi med generacija enaka,
obstaja razlika pri telekomunikacijskih izdelkih in storitvah, saj je generacija Y
pripravljena odsteti ve¢ (54 % od 19 do 26 EUR) kot Baby boomer (39 % od 11 do 18
EUR).

e Ce primerjamo pogostost uporabe funkcij in storitev mobilnega telefona, je dele
vsakodnevne porabe pri generaciji Y veliko veéji kot pri starejs$i generaciji. Generacija
Baby boomer uporablja ve¢inoma osnovne funkcije mobilnega telefona in storitev, ki
so klicanje, poSiljanje sporoc€il ter fotoaparat. Tudi generacija Y vecinoma uporablja
klicne storitve ter posSiljanje sporocil, predvsem pa izstopa uporaba interneta, ki je
glede na pogostost uporabe precej vecja.

e 'V §tudiji primera sva opisovala prilagojenost mobilne ponudbe posamezni generaciji na
primeru trga telekomunikacij (Baby boomer in Y) in skozi analizo ankete ugotovila, da
predstavniki generacije Baby boomer ne izbirajo ponudbe, prilagojene njim, medtem
kot generacija Y izbira njim prilagojene izdelke in storitve. Ceprav je generacija Baby
boomer trdila, da se jim zdi prilagojenost ponudbe izredno pomembna.

e Zvestoba obeh generacij je v primeru telekomunikacij vecja kot pri smucarski opremi,
saj ve¢ kot 50 % obeh generacij ne menja operaterja 0z. so zvesti izbranemu operaterju.

e Pri dejavnikih za nakup in izbiro mobilnih storitev postavljata obe generaciji na prvo

mesto ceno, na drugo mesto omrezje in tehnologijo (kakovost) ter na tretje mesto
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posebne ponudbe. Tu obstaja vecja razlika z dejavniki izbire smucarske opreme, saj SO
tam dejavniki, kot so priporo¢ila prijateljev in preizkusnja pred nakupom, bolj
pomembni od posebnih ponudb.

Na podlagi ugotovljenih dejstev iz Studije primera in ankete bova v nadaljevanju napisala
priporocila in napotke za oddelke produktnega vodenja in trzenja:

e Pri pozicioniranju in oglasevanju izdelkov in storitev je pomembno upostevati dejavnik
segmentacije med porabniki, to je delitev na »mlade« in »stare« ter temu primerno
prilagoditi tudi ponudbo.

e Pri komunikaciji glavnih prednosti izdelkov smucarske opreme je potrebno izpostaviti
kvaliteto materialov in tehnologijo, vplivati na komunikacijo od ust do ust, saj igrajo
priporocila prijateljev pomembno vlogo, ter ponuditi atraktivno ceno, saj je vecina
porabnikov obeh generacij pripravljena odsteti od 201 do 400 EUR.

e Pri komunikaciji glavnih prednosti telekomunikacijskih storitev je potrebno na prvo
mesto postaviti ceno in posebne ponudbe ter dvigati zavedanje glede dobre kakovosti
omrezja in tehnologije. Pri oblikovanju ponudbe za generacijo Baby boomer je
potrebno upostevati porabniske navade uporabe mobilnega telefona, kjer izstopajo klici
in sporocila ter znamki telefonov Samsung ter Nokia. Vecina pripadnikov te generacije
je pripravljena odsteti od 11 do 18 EUR za obrok mese¢ne naro¢nine in telefona. Pri
komunikaciji vrste telefona naj se izpostavljajo tudi pametni telefoni, kar nakazuje na
dejstvo, da ze 70 % pripadnikov, zajetih v vzorec, uporablja pametni telefon. Pri
oblikovanju ponudbe za generacijo Y je potrebno vkljucevati ve¢je koli¢ine prenosa
podatkov, saj je stopnja uporabe le-tega ze na vsakodnevnem nivoju. Veéina
porabnikov je pripravljena odsteti od 19 do 26 EUR za obrok mese¢ne naro¢nine in
telefona, v najvecji meri pa naj se izpostavljajo pametni telefoni znamke Apple in
Samsung.

e Pri oglasevanju podobe blagovnih znamk ima tradicija majhen pomen, zato predlagava,
predvsem podjetju Elan, da se izpostavlja najboljSo tehnologijo in kakovost izdelkov
ter pozitivne izku$nje drugih pa tudi izbor blagovne znamke.

e Pri oglasevanju izdelkov ali storitev generaciji Y je pomembna digitalna podpora, saj
to generacijo hitro zmoti pomanjkanje informacij oz. neobstoj informacij na spletni
strani podjetja.

e Generacija Y ne daje velikega pomena lojalnostnim programom, zato je potrebno
lojalnost vzdrzevati ali dvigati skozi druge dejavnike, kot so dobra izkuSnja, dober
odnos zaposlenih, cena, kakovost ipd.

e Priizdelkih predlagava dajanje poudarka tudi na vizualno podobo.

e Pri oblikovanju izdelkov ali storitev za generacijo Baby boomer je potrebno paziti, da
le-ti ne vsebujejo prevelike papirologije, birokracije ter da so enostavni za uporabo.

e Obeh generacij ne moti vezava na izdelek ali storitev, predvsem to velja za
telekomunikacijske storitve.
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e Pri poudarjanju vrednot blagovne znamke ali komuniciranju prednosti izdelka
priporocava, da se izpostavljajo besede zdravje, optimizem, aktivno sodelovanje in
dodatno pri generaciji Y tudi entuziazem.

e Lastnistvo izdelkov ali storitev ima pri generaciji Y najmanjs$i pomen, zato predlagava
poslovne modele, kot so najem, izposoja ali izmenjava.

e Podjetje Elan naj pri izdelkih, ki so namenjeni predstavnikom generacije Y
(tekmovalne smuci, »freestyle« smuci ter »freeride« smuci), poudarja tehnologijo,
vendar naj bo ta predstavljena v obliki prednosti, ki jih le-ta prinasa kon¢nemu
porabniku. Komuniciranje naj za omenjene produkte osredotocijo preko spletne strani
(za pridobitev klju¢nih podatkov), oglaSujejo naj s pomoc¢jo ambasadorjev (ki so blizu
generaciji Y) preko medijev, ki so omenjeni generaciji najbolj blizu. Pomembno je, da
Sirijo zavedanje med »mnenjskimi vodji«, katerim bodo mladi sledili.

e Pomembno je, da na srednjem cenovnem razredu smuci (med 200-400 €) razvijejo ¢im
ve¢ uporabnih tehnologij, ki bodo postavljale Elanove smuéi visje glede na
konkurenco.

5.2.5 Omejitve raziskave

Raziskavo je opravilo 209 anketirancev, kar predstavlja majhen vzorec za posplosevanje
rezultatov na celotno populacijo obeh generacij, saj se je ta vzorec delil na dva dela, da sva
izloc¢ila generacijo Y (N=93) in Baby boomer (N=68).

Ker je magistrska naloga obseZnejSa, saj raziskuje dve podro€ji ter sploSno vedenje
porabnikov, je bil vprasalnik nekoliko daljsi, kar je vplivalo na to, da je le 27 % od tistih,
ki so kliknili na anketo, pricelo z izpolnjevanjem. Anketni vprasalnik je bil izveden preko
spleta, kar predstavlja doloCene slabosti, saj z anketiranci nima$ osebnega stika za
odgovore na morebitna vpraSanja in nejasnosti, prav tako anketiranec potrebuje dostop do
interneta, racunalnika ali tablice, da lahko izpolni anketo. V ¢asu poteka ankete sva imela
velik problem pridobiti dovolj veliko Stevilo anketirancev generacije Baby boomer, saj
mnogi nimajo kanalov, po katerih sva posiljala anketo ter tudi ra¢unalnika ali dostopa do
interneta. Prav tako jim tovrstna oblika anketiranja ni bila povsem poznana. Glede na
zgoraj nasteta dejstva lahko sklepava, da so na anketni vpraSalnik odgovarjali ve¢inoma
naprednejsi pripadniki generacije Baby boomer.

Naslednjo omejitev je predstavljalo dejstvo, da je eden izmed anketarjev zaposlen na
Si.mobilu, kar vpliva na to, da je velik delez respondentov strank Si.mobila, zato je trzni
delez, prikazan v vpraSanju dvajset, nekoliko popacen.

Meniva, da bi bilo za natan¢nejSe ugotavljanje splosnega vedenja generacije Baby boomer
primerno dopolniti raziskavo $e z drugimi kvantitativnimi raziskavami (npr. terensko
anketiranje, anketiranje preko telefona, fokusne skupine), s ¢imer bi prejeli reprezentativni
vzorec za postavljanje ugotovitev. Tudi raziskavo pri generaciji Y bi bilo potrebno razsiriti
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na vecjo populacijo, saj, kot sva omenila zgoraj, so rezultati pod vplivom anketarjeve
zaposlitve na Si.mobilu.

SKLEP

Trg proizvodov in storitev je v dana$njem Casu zaradi zasi¢enosti ponudbe prerasel v oster
boj med ponudniki. Porabnikom se ponuja Sirok nabor vseh vrst izdelkov in storitev, kar pa
ni nujno, da kupcu olajsa izbiro, ampak le zmedo pri odlo¢anju. Zavedati se moramo, da
porabnike sestavljajo tako mlajSe generacije kot starejSe, kjer obstajajo razli¢ni interesi in
zelje, zato mora podjetje dobro poznati njihove potrebe, navade in Zelje, da pridobi
pozornost vseh. Vse ve¢ji dostop do vseh informacij, globalizacija, splet in tehnoloSki
razvoj vplivajo na to, da so danes porabniki vse bolj zahtevni in da na trgu obstaja kopica
ponudnikov, ki se trudijo pridobiti njihovo pozornost in denar. Glede na to dejstvo je
segmentiranje med starostnimi skupinami porabnikov klju¢no za uspeh dolocenega
podjetja na posameznem trgu. Ce se ozremo malo v preteklost ali vprasamo nase stare
starSe, nam bodo povedali, da take izbire in natancne segmentacije v njihovem odraS¢anju
ni bilo, danes pa lahko opazimo popolnoma enak izdelek ali storitev, ki zadovoljuje enako
potrebo, v dveh razli¢icah.

Najina magistrska naloga je opisovala dokaj Siroko podrocje, vendar vseeno zelo zanimivo
in uporabno za marsikatero podjetje, saj sva analizirala dve razli¢ni porabniski skupini oz.
generaciji, ki se na prvi pogled razlikujeta predvsem v letih. Generacija Baby boomers in
Y. Da najino raziskovalno podroc¢je ni bilo presiroko, sva se zato odloc¢ila za preucevanje
vedenja teh dveh porabniskih skupin tudi na dveh popolnoma razli¢nih trgih, to sta trg
telekomunikacij in smucarske opreme skozi analizo primera podjetja Elan in Si.mobil.
Namen in cilj naloge sta bila ugotovitev razlik v vedenju med generacijama na sploSno ter
preucitev razlik na primeru dveh razliénih trgov. Ugotovila sva, da se trga bistveno
razlikujeta, saj na eni strani Si.mobil ponuja telekomunikacijske storitve, katerih porabniki
smo prakti¢no vsi, ter na drugi strani podjetje Elan, ki proizvaja smuci, katerih uporabniki
so veliko bolj specifi¢ni. Vedenje generacije Baby boomer in Y je znotraj podrocja
smucarska oprema manj razlikovalno kot znotraj telekomunikacij, saj je pri slednjem bolj
opazna razlika v naprednosti generacije Y. Najbolj opazna razlika je bila glede na
dojemanje uporabnosti posameznih storitev ali izdelkov znotraj panoge, saj generacija Y
pri smucarski opremi bolj posega po trendovskem segmentu smuci, kot je »freestyle« in
»freeride«, pri telekomunikacijah pa bolj pogosto uporabljajo prenos podatkov in druge
aplikacije. Ugotovila sva tudi, da se oba trga moc¢neje razlikujeta glede na ucinkovitost in
nacin oglasevanja. Na trgu telekomunikacij se uspesneje posluzujejo oglasevalskih kanalov
SirSega dosega (televizija, radio, splet, zunanje oglasevanje), medtem Ko je pri smucarski
opremi nacin in prostor oglasevanja bolj premisljeno izbran, saj ne gre za produkt,
namenjen Sirokemu naboru porabnikov.
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Skozi analizo in prouCevanje splosnega vedenja obeh porabniskih skupin sva ugotovila
manjSe razlike, ki sva jih tudi potrdila s preverjanjem hipotez, in ve¢je vzporednice, na
podlagi katerih sva nato napisala priporo€ila za podjetja, ki se osredotocajo na ta dva
segmenta porabnikov. Skozi preucevanje literature sva ugotovila, da sta generaciji Y in
Baby boomer zelo veliki porabniski skupini z velikim deleZem kupne mo¢i med porabniki,
zato se veliko podjetij na splo$no osredoto¢a na njih. Magistrsko delo predvsem povzema
ugotovitve glede segmentiranja, pozicioniranja in oglasevanja izdelkov ali storitev iz
smucarske industrije in telekomunikacij, ki so izpeljane iz analize ankete. Upava, da bo
najina magistrska naloga lahko pomagala in koristila marsikateremu podjetju, ki bo iz
najinih ugotovitev tudi lahko nadaljevalo poglobljene analize, ki sva jih prav tako
predlagala, za natan¢nejSo segmentacijo.
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Priloga 1: Vprasalnik

1. SKLOP — VEDENJE PORABNIKOV

1. Oznacite, v kak$ni meri vas zanimajo spodnja podrocja?

Sploh me Ne zanima Zanimame Zelo me

ne zanima me zanima
Sport O @ O O
Politika O O O O
Vera O O O O
Druzbena odgovornost O O O O
Solidarnost in pomo¢ drugim O O O O
Kultura in glasha O O O O
Potovanja in izleti O O O O
Zdravje in zdrav nacin zivljenja O O O O
Kulinarika O O O O
Avtomobili in motorji O O O O
Nova tehnologija in inovacije O O @ O
Telekomunikacije in pametne naprave O O O O

2. Oznacite, kako mocno se strinjate s spodnjimi trditvami.
[zbrati je mozno 1 trditev.

Splohsene Sene  Sestrinjam Povsem se

strinjam  strinjam strinjam

Ze}lm }rpetl le najboljse stvari in biti — — . -
najboljsi. L ) U @
Rad imam trendovske stvari, sem

druzaben, odprt, usmerjen v prihodnost in O O O S
Zelim spreminjati stvari.

Cenim prakti¢nost in efektivnost. O O O @
Prv0' mesto v mojem ‘zwlj enju zasedajo - - . -
druzina in ljudje, ki jim zaupam. - - - -
Pomembno mi je mnenje drugih.

Opazujem okolico, zbiram |'nformacue in . . . .
rad vprasam druge za mnenje, kar potrdi - ~ - -
moje pravilno odlocanje.

Zadovoljen sem s tem, kar imam. O O O O
Rad sem neodvisen od okolice in zadrzan . — — -
do materializma. - - - -

3. Ocenite, kako pomembni so spodnji dejavniki pri nakupu izdelkov ali storitev.

Povsem Nepomemb Pomembni Povsem

nepomemb ni pomembni
ni
Cena O @ O O

1



Povsem Nepomemb Pomembni Povsem

nepomemb ni pomembni

ni
Posebni popusti O
Lojalnostni programi O
Blagovna znamka O
Izkusnja O
Kakovost O
Odnos zaposlenih O
Izgled trgovine O
Vizualna podoba izdelka O
Priporocila drugih O
Tradicija O
Tehnologija O
Trend O
Poreklo in izvor znamke, izdelkov O
Komunikacija blagovne znamke O
Druzbena odgovornost podjetja O

4. Oznacite, koliko vas spodnje zadeve zmotijo v procesu nakupovanja.

Sploh me Ne moti me Motime  Zelo me

ne moti moti

Birokracija in papirologija O O O O
Enacenje z drugimi strankami O O O O
Skupinska obravnava O O O @,
TrZenje, namenjeno le eni ciljni skupini

oz. trZzenjska ignoranca (npr. dolo¢ena O O O O
blagovna znamka trzi samo mladim)

Digitalizacija (elektronski racun, urejanje — . . —
preko spleta, spletni nakupi ...) - - - -
Vezava na izdelek ali storitev (npr. — — - —
vezava na paket) - - - -
Marketinsko znamcenje izdelkov oz. — — - -
brandlng A Ny A Ny
Zapletenost ponudbe O O O O
Slaba kakovost poprodajnih storitev O O O O
Podjetje nima spletne strani O O O O
Cakanje, da pride izdelek na zalogo O O O O
Slab izgled, kljub dobri funkcionalnosti O O O O

5. Oznadite, za katere stvari porabite dohodek po placilu vseh rednih obveznosti?
Moznih je ve¢ odgovorov.

[ Hrano in pijaco

[ Obleko in obutev

[ Glasbene in kulturne dogodke
[ Potovanja in izlete

[ Zabavno elektroniko

[ Sportno opremo



[ Wellness storitve

| Frizerske in kozmeti¢ne storitve
[ Notranjo stanovanjsko opremo
[ Kozmetiko

[ Drugo (napisite):

6. Oznacite, kateri stvari bi se najlazje odpovedali.
Izbrati je moZno najvec 3 odgovore.

[ Mobilnemu telefonu

[ Sportu na splogno

[ Uporabi socialnih omrezZij

[ Potovanjem in izletom

[ Racunalniku ali tablici

[ Prenosu podatkov (fiksni ali mobilni internet)
[ Zdravim, bio izdelkom

[ Smucanju ali deskanju

7. Oznacdite, katera druZbena omreZja uporabljate in kako pogosto.

Nikoli ne Uporablja Uporablja Uporablja Uporablja Uporablja
uporablja milxna mlxna mlxna mvsak m vsak

m leto mesec teden  drugi dan dan
Facebook O O O O @ O
Twitter O O O O O O
LinkedIn O O O O O O
o O O O O O o
Snapchat O O O O @ O
You Tube O O O O O O
Instagram O O O O O O
Pinterest O O O O O O
Etsy O O O O O O
Skype O O O O O @,
Viber O O O O O O
Google Talk O O O O O O
Flickr O O O O O O
Foursquare O O O O O O

8. Oznacite, kako pomembne so vam spodnje vrednote.

Sploh mi Nimi  Pomembno Zelo mi je
ni pomembno  mije pomembno
pomembno

Avtonomnost . . . —
Ay Ny vy AN
Individualizem — — — -
Ay Ny h—y AN
Optlmlzem Y Yy Y Yy
N Ny N N



Sploh mi Nimi  Pomembno Zelo mi je

ni pomembno mije  pomembno
pomembno
Entuziazem — — — —
N vy Ny N
Aktivno sodelovanje — — . P
N Ny Ry N
Zdravje ' Y ™ '
R p—y Ny A
LastniStvo . - - —
A Ny Ny N
Inovacue Ty Y Y oy
R Ny Ny RN
Celovitost — P . .
A Ny Ny N
Nadzor Yy Y Y Yy
R vy Ny N
IZb”a Y Y Y Y
N Ny Ry N
Prilagojenost - — — -
R s Ny A

9. Ocenite, kako pomembno vam je, da podjetje ponuja celovito ponudbo,
prilagojeno vasi generaciji.

4 3 2 1
Zelo pomembno O O O O Nepomembno

10. Oznacdite, s katerimi trditvami se strinjate v vecji meri (levimi ali desnimi).

Strinjam se z LEVO  Strinjam se z DESNO

trditvijo trditvijo

Pomembna mi je ¢im Pomembna mi je

nizja cena izdelka ali celotna vrednost

storitve. — — (kakovost, izgled,

- - cena, znamka,

poreklo ...) izdelka
ali storitve.

Cakam na izdelke ali Poi¢em resitev za

storitve, ki bodo PN . zadovoljitev mojih

zadovoljili moje -~ ~ potreb.

potrebe.

Kupim zgolj V izdelkih in

funkcionalnost O O storitvah is¢em tudi

izdelka ali storitve. izkusnjo.

Zaupam sporocilu na . P PoiS¢em vsebino

embalaZi izdelka. -~ -~ sporo¢ila.

Od dalec poslusam Aktivno sodelujem

in spremljam oglase, pri soustvarjanju

izdelke ali storitve le O O boljsih izdelkov in

kupujem. storitev s povratnimi
informacijami.



11. Ko kupujem izdelke ali storitve iz spodaj navedenih kategorij, poiS¢em
informacije:

Za nakup smucarske Za nakup

opreme (smuci, telekomunikacijskih

deske) storitev in izdelkov
Na spletni strani podjetja B [
Pri prijateljih [ [
V spletnih forumih N [
Pri prodajalcih v trgovini [ [
V oglasih N [
V specializiranih revijah [ [
V revijah, kjer so objavljeni testi = —

produktov/storitev
2. SKLOP — SMUCARSKA OPREMA
12. Oznacdite eno izmed spodnjih trditev.

I o
L Znam smucati.

(0 Znam deskati na snegu.

oy Xt :

{_) Znam smucati in deskati na snegu.

Y .. v e e, .

(_ Ne znam niti smucati niti deskati na snegu.

13. Katero znamko smuci ali deske uporabljate?

() Elan

(U Salomon
O Fischer
(U Atomic
C Rossignol
( Dynastar
(0 Armada
O Stockli
O K2

( Nordica
O Blizzard
(0 Tecno Pro
(0 Burton
O DC

(0 Capita

O Volkl

O Head
 Drugo

(0 Ne vem



14. Oznacite, kakSen tip smuci ali desko za sneg imate?
Moznih je ve¢ odgovorov.

[ Vsestranske smugi ali desko za smucanje po urejenih progah.

[ Tekmovalne smuéi ali desko za smuéanje po urejenih progah in uZivanje v carvingu.
[ "Freestyle" smuéi ali desko za smuéanje v sneznih parkih.

[ Turne smudi ali desko za hojo navkreber.

[ Ne vem.

[ Nimam svojih smug¢i/deske, si raje izposodim.

[ Drugo:

15. Kako pogosto smucate ali deskate v eni sezoni?

(U Vet kot 21 dni
(0 15-21 dni

(U 8-14 dni

O 4-7 dni

(U 1-3 dni

16. Kje najpogosteje smucate ali deskate?
Moznih je ve¢ odgovorov.

[V Sloveniji
™V Italiji
[V Avstriji
[V Svici
[V Franciji
[ Drugje:

vvvvv

vvvvv

[ Na smugci$¢u izven urejenih prog.
[ Izven smugii¢a, v gorah.
[V sneznih parkih.

18. Ko kupujem smuci ali desko, sem zanje pripravljen odsteti:

(© Manj kot 200 EUR
(0 201 do 400 EUR
(© 401 do 600 EUR
(0 Veé kot 601 EUR

19. Kako pogosto zamenjate znamko smuc¢i ali deske?
(0 Ne menjam. Zvest sem le eni blagovni znamki.

(© Na manj kot 1 leto.
(U Na2do 4 leta.



(U Na ve¢ kot 4 leta.
(0 Nisem $e menjal znamke, vendar jo v prihodnje bova.

20. Kaj je razlog za izbiro dolo¢ene znamke smucdi ali deske?
Moznih je ve¢ odgovorov.

[ Cena

[ Posebna ponudba

[ Oglasevanje in pojavnost na trgu

[ Priporogila prijateljev

[ Tehnologija in kvaliteta materialov

[ Vizualna podoba smu¢i ali deske

[ Rezultati testov

[ Preizkusnja smuéi pred nakupom

[ Fleksibilnost ponudbe (izdelki prilagojeni mojim potrebam)
[ Drugo:

21. Kje najpogosteje kupite smucarsko opremo (smuci, desko)?
Moznih je ve¢ odgovorov.

[ V manjsih specializiranih trgovinah.

[V vegjih $portnih verigah (Hervis, Intersport, Giga Sport, Sports Direct in podobno).
[ Na spletu.

[ Na smucarskih sejmih.

[V trgovini proizvajalca.

[ Ne kupim, izposodim si v izposojevalnici na smu¢iséu.

[ Ne kupim, izposodim si od prijatelja.

[ Drugo:

3.SKLOP - TELEKOMUNIKACIJE
22. Ali uporabljate mobilne storitve in mobilni telefon?

C Da, uporabljam.
C Ne, ne uporabljam.

23. Izberite vaSega trenutnega mobilnega operaterja:

( Telekom Slovenije
O Si.mobil

(U Tu$mobil

O Debitel

 bob

(O Telemach

OT-2

O Izimobil

(© Ni¢ od navedenega
0 Ne vem



24. Oznacite, ali imate pametni telefon.

 Da, imam.
0 Ne, nimam.

25. Izberite znamko vaSega telefona.

( iPhone

(_ Samsung
(0 Nokia

(O HTC

O LG

(U BlackBerry
0 Sony

(0 Microsoft
O CAT

O Alcatel

() Ne vem

(U Ni¢ od navedenega

26. Izberite, koliko ste, v povpre¢ju na mesec, pripravljeni odsteti za stroSek mobilne
telefonije (mesecni obrok za telefon + mobilno storitev).

(0 Manj kot 10 EUR na mesec
(0 11 do 18 EUR na mesec

(0 19 do 26 EUR na mesec

(0 27 do 34 EUR na mesec

(0 veg kot 34 EUR na mesec

27. Oznacite, kako pogosto uporabljate naslednje storitve in funkcionalnosti mobilne
telefonije na svojem mobilnem telefonu.

Nikoli ne Uporablj Uporablj Uporablj Uporablj
uporablja amvsaj amvsaj am vsak am vsak
m 1x na 1xna drugidan dan
leto mesec

Klicne storitve O O O O O
SMS-sporoéila O O O O O
MMS-sporocila O O O O O
Igrice O O O O O
Fotoaparat O O O O O
Mobilne aplikacije O O O O O
Budilka O O O O O
Storitve v tujini O O O O O
Koledar O O O O O
Navigacija O O O O O
Internetni brskalnik za brskanje po spletu O O O O O



28. Izberite, v katero kategorijo paketov sodi va§ mobilni paket.

(_ Zamlade (ORTO, ITAK, MINGL)

(0 Za starej$e (SENIOR, PENZION, ipd.)

(U Za zasebne rezidenéne porabnike (paketi NESKONCNI, bob, BREZSKRBNI,
NEOMEJENI, ipd.)

(U Za poslovne porabnike

(0 Za predplac¢nike (SIMPL, bob, free2go, MOBI, ipd.)

(0 Ne vem

29. Kako pogosto zamenjate mobilnega operaterja?

(© Na manj kot 1 leto.

(' Na 1do 2 leti.

(0 Na 2 do 4 leta.

(0 Na ve¢ kot 4 leta.

(U Operaterja $e nisem menjal, vendar ga v prihodnje bova.
(0 Ne menjam. Zvest/a sem izbranemu operaterju.

30. Kaj je razlog za izbiro mobilnega operaterja?
Moznih je ve¢ odgovorov.

[ Cena

[ Posebna ponudba

[ Omrezje in tehnologija

[ Odnos zaposlenih

[ Oglasevanje in pojavnost na trgu

[ Priporogila prijateljev

[ Enostavnost ponudbe

[ Celotna ponudba znotraj enega ra¢una (fiksna in mobilna telefonija) skozi vidik
placevanja poloZnice

[ Fleksibilnost ponudbe (izdelki primerni mojim potrebam)
[ Preizkusnja storitev pred nakupom

[ Drugo:

31. Oznacite, kako pogosto uporabljate prenos podatkov na svojem mobilnem
telefonu za naslednje aktivnosti.

Nikoli ne Uporablj Uporablj Uporablj Uporablj
uporablj amvsaj amvsaj am vsak am vsak

am Ixna 1xna  drugi dan
leto mesec dan

Prebiranje novic O O O O O
Igranje spletnih igric O O O O O
Poslusanje glasbe O O O O O
Gledanje video vsebin O O O O O
Iskanje informacij O O O O O
Uporaba druzbenih omrezij (Facebook, . — — — -
TWItteI', ipd.) N Ny N Ny N
Navigacija O O O O O

[{e]



Pregled vremena
4. SKLOP - DEMOGRAFIJA
35. Spol:

I “,:
() Moski
Y .
(J Zenski

Nikoli ne Uporablj Uporablj Uporablj Uporablj
uporablj amvsaj amvsaj am vsak am vsak

am Ixna 1xna  drugi dan
leto mesec dan

I Yy I Yy Y

N Ay N Ny N

36. V katero starostno kategorijo spadate?

(0 0do 20 let

(021 do 38 let
(0 39do 50 let
(U 51 do 69 let
(070 do 75 let
(0 76 do 85 let
() 86 let in ved

37. KakSen je vas zakonski stan?

(0 Samski

(U Porocen(a)

(U Zunajzakonska skupnost
' N

{ Locen(a)

Yy v Ve - v

(_ Porocen(a), a Zivim lo¢eno
( Vdovec, vdova

38. Kako bi opisali vas sedanji status? Ali ste:

O dijak, student
(0 samozaposleni, kmet
( zaposleni

( aktiven - drugo (npr. kmet, gospodinja)

 brezposelni
(0 upokojenec
(> neaktiven - drugo

39. KakSen je va$ povprecni mesecni neto dohodek (podatki so anonimni)?

( Nimam rednega dohodka
(0 1-500 EUR

(0 501-1000 EUR

(0 1001-1500 EUR

(0 1501-2000 EUR

(0 Ve kot 2000 EUR
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40. Ali lahko poveste tip naselja, v katerem Zivite?

0 mesto

( primestno naselje

(© manjse strnjeno naselje (kraj, trg)
(U strnjeno vasko naselje

( raztresene hiSe ali hige na samem
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