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UuvoD

Prvina kakovosti Zivljenja je dobro zdravje, kjer ima pomembno mesto zdrava prehrana, ki
predstavlja uravnotezen vnos vseh potrebnih hranilnih snovi ter ustrezno energijsko
vrednost hrane. Zdravje posameznika je rezultat ekonomskega in socialnega razvoja in ga
ni mogoce lociti od druzbenega zdravja (Pokorn, 2001, str. 10; 2003, str. 9). Zdravje
oznacuje trajajoCe pozitivno stanje telesne, dusevne in socialne blaginje (Godfrey &
Richardson, 2002, str. 913).

Danes so porabniki vse bolj izobraZeni, zato vedno bolj skrbijo za svoje zdravje in se
zavedajo, kako pomembna je zdrava prehrana. Za dobro zdravje je potrebna kakovostna,
raznolika in uravnoteZena prehrana, bogata s sadjem in zelenjavo, s katero telo pridobi
potrebne hranilne snovi, vitamine in minerale. Problem je v tem, da so danes zivila na
prodajnih policah vedno bolj industrijsko predelana, v kmetijstvu se vedno bolj uporabljajo
umetna gnojila in pesticidi, zato je hrana slabSe kakovosti, osiromaSena pomembnih
hranilnih snovi. Zaradi stresnega in hitrega naéina Zivljenja, ljudem pogosto tudi zmanjka
Casa za zdrav nacin prehranjevanja. Proizvajalci prehranskih dopolnil pa z oglasevanjem
vedno bolj opozarjajo na svoje izdelke. Zaradi razli¢nih razlogov, tako danes vedno veé
ljudi zase in za svoje otroke posega po prehranskih dopolnilih.

Grilc in Zamljen (b.l., str. 52) menita, da so bolezni moderne dobe povezane predvsem z
nepravilno prehrano. Po raziskavah sodec, so za slovenske otroke in mladostnike znacilne
slabe prehranjevalne navade in nezadostna telesna dejavnost. Med otroci in mladostniki je
v porastu sladkorna bolezen tipa 1, vsako leto pa je vedno ve¢ tudi debelih otrok in otrok s
¢ezmerno telesno tezo (Vzgoja in prehranjevalne navade, 2013). Dokazi kazejo, da otroci s
posebnimi zdravstvenimi potrebami predstavljajo naras¢ajoco populacijo porabnikov
prehranskih dopolnil. Otroci, mlajsi od 5 let, so ena najvecjih starostnih skupin, ki jemljejo
prehranska dopolnila (Hollenstein, 2007, str. 5). Ve¢ kot 20% otrok v Zdruzenih drzavah
Amerike (v nadaljevanju ZDA) redno uziva prehranska dopolnila, bodisi vitamine ali
minerale, posamezna hranila ali razlicne kombinacije hranil in drugih sestavin (Picciano et
al., 2007, str. 982). Agencija za standarde hrane (angl. Food Standards Agency, v
nadaljevanju FSA) je ugotovila, da je v ¢asu raziskave ve¢ kot polovica gospodinjstev z
otroci, in sicer 52%, dajala prehranska dopolnila svojim otrokom (NHS Choices, 2011, str.
4).

Trg prehranskih dopolnil je eno najhitreje rastocih industrij (Ooi, 2009, str. 1). Globalni
industrijski analitiki (angl. Global Industry Analysts) napovedujejo sprostitev celotnega
globalnega trga prehranskih dopolnil (Singh, Dubey, Paliwal, Saraogi, & Singhai, 2012,
str. 39, 42). Martinc (2009, str. 143-144) je mnenja, da se tudi globalno povprasevanje po
prehranskih dopolnilih povecuje. Kot ugotavlja Debeljak (2001, str. 137), prehranska
dopolnila predstavljajo za trzenje s strani proizvajalcev zanimivo in perspektivno podrocje.
V letu 2014 je podro¢je vitaminov in prehranskih dopolnil v Sloveniji doseglo 9% rast
glede na maloprodajno vrednost. Na to so vplivali predvsem mocan razvoj prehranskih
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dopolnil, saj je prislo do lansiranja Stevilnih novih izdelkov, precej mo¢na marketinSka
akcija in prevladujoci trend zdravega nacina zivljenja. Za vitamine in prehranska dopolnila
v Sloveniji je napovedana svetla prihodnost, nadaljnji razvoj in rast prodaje, ki naj bi do
leta 2019 dosegla 16 milijonov €. TakSen razvoj kategorije je potrebno pripisati vecji
ozavescenosti in pozitivnemu odnosu do zdravja in lepote, kot tudi nadaljnjemu razvoju
zdravega zivljenjskega sloga (Euromonitor International, 2015).

Ponudba prehranskih dopolnil na slovenskem trgu je zelo velika, med njimi tudi ponudba
prehranskih dopolnil za otroke. Seznam Ministrstva za zdravje Republike Slovenije (2013)
kaze, da je prijavljenih ze preko 3000 prehranskih dopolnil, ki se prvi¢ dajejo v promet v
Republiki Sloveniji (v nadaljevanju RS) od leta 2003. Porabnik ima tako moznost izbirati
med Stevilnimi prehranskimi dopolnili, ki lahko zadovoljijo isto potrebo, razlikujejo pa se
v ceni, kakovosti, embalazi, blagovni znamki, vsebnosti hranil in nekaterih drugih
znaCilnostih. Za dolgoro¢no uspesnost poslovanja in obstoj na trgu je predvsem
pomembno, da podjetje poskrbi za zadovoljstvo porabnikov. Da bi podjetje zadrzalo svoje
obstojeCe porabnike in pridobilo morebitne nove porabnike, mora znati prisluhniti
porabnikom in razumeti njihove Zelje in potrebe.

Pri svojem magistrskem delu izhajam iz predpostavke, da se skrb porabnikov za zdravje,
zaradi poveCane izobrazbe, povecuje, zato so kupci prehranskih dopolnil za otroke
predvsem izobrazeni star$i. V magistrskem delu zelim prouciti dejavnike, ki vplivajo na
odlo¢itev o nakupu prehranskih dopolnil za otroke, stare do 14 let, ter ugotoviti, kako
pomembni so posamezni dejavniki za kupca. Dejavniki, ki vplivajo na odloéitev pri
nakupu prehranskih dopolnil za otroke, so tako v Sloveniji kot tudi drugod namre¢ slabo
raziskani. Za pripravo dobrih trZenjskih strategij je za podjetja izrednega pomena, da
spremljajo in razumejo proces nakupnega odlo¢anja porabnikov ter poznajo dejavnike, ki
vplivajo na odlocanje o nakupu. Menim, da je podrocje prehranskih dopolnil vredno
pozornosti, ker gre za pomembno in eno najhitreje rasto¢ih industrij. Se posebej se mi zdi
pomembno podro¢je prehranskih dopolnil za otroke, zaradi slabih prehranjevalnih navad
slovenskih otrok, vedno ve¢ bolezni, ki izvirajo iz nezdrave prehrane, ter izrednega
pomena, da otrok zauzije potrebne vitamine in minerale v obdobju intenzivne rasti. Dejstvo
je, da so pri otrocih potrebe po vitaminih in mineralih Se ve¢je kot pri odraslih. Pri nakupu
prehranskih dopolnil za otroke morajo biti starsi Se posebej previdni.

Namen magistrskega dela je prouciti dejavnike, ki vplivajo na odlo¢anje o nakupu
prehranskih dopolnil za otroke, in ugotoviti, kako pomembni so posamezni dejavniki za
kupca, poleg tega pa podati predloge slovenskim podjetjem in trgovcem prehranskih
dopolnil za otroke, ki jim bodo pomagali pri oblikovanju boljsih trzenjskih strategij, da bi
lahko i1zboljsali poslovanje in si zagotovili obstoj na konkuren¢nem trgu.

Cilji magistrskega dela so naslednji:

e prouciti vedenje porabnikov in nakupno odloc¢anje porabnikov;
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e ugotoviti za kak$no vrsto nakupnega odlocanja gre pri nakupu prehranskih dopolnil za
otroke in kaks$no vlogo imajo posamezniki v nakupnem procesu odloc¢anja prehranskih
dopolnil za otroke;

e prouditi dejavnike odloc¢anja o nakupu prehranskih dopolnil za otroke;

e 7z empiricno raziskavo ugotoviti, kateri dejavniki vplivajo na odloCanje o nakupu
prehranskih dopolnil za otroke, stare do 14 let, v Sloveniji in kako pomembni so
posamezni dejavniki za kupca;

e podati priporocila podjetjem in trgovcem prehranskih dopolnil za otroke, da bodo lahko
razvili svoje trzenjske strategije in tako izboljSali svoje poslovanje ter si zagotovili
obstoj na trgu.

Prvi del magistrskega dela temelji na teoretskem pristopu. V prvem delu zbiram
sekundarne podatke, tako da preu¢ujem domaco in tujo strokovno literaturo, torej knjige in
ucbenike, S podro¢ja trZzenja in vedenja porabnikov. Sekundarne podatke zbiram tudi s
pregledom znanstvenih raziskav ter strokovnih in znanstvenih ¢lankov. Z uporabo
podatkovnih baz, kot je EBSCOhost, sem preucila ¢lanke iz razlicnih strokovnih revij.
Poleg tega sem prebrala tudi veliko spletnih ¢lankov, domacih in tujih, ki so se nanasali na
obravnavano podrocje. Z uporabo metode deskripcije podrobno opisujem predmet
raziskovanja in dejstva o obravnavanem predmetu. Z uporabo metode kompilacije
povzemam ugotovitve, staliS§¢a in mnenja, tujih in domacih avtorjev, s podrocja vedenja
porabnikov in nakupnega odloc¢anja porabnikov. Metodo kompilacije uporabim tudi pri
povzemanju podatkov, pridobljenih preko spletnih forumov, ter rezultatov in ugotovitev
dosedanjih raziskav in teoreti¢nih prispevkov o dejavnikih, ki vplivajo na odlo¢anje o
nakupu prehranskih dopolnil za otroke.

V empiricnem delu magistrskega dela poskuSsam zbrati primarne podatke z uporabo
kvantitativne metode. S pomocjo pregleda dejavnikov odloc¢anja o nakupu prehranskih
dopolnil za otroke sem sestavila spletni anketni vprasalnik. Spletno anketo sem objavila na
razli¢nih spletnih forumih in na straneh druzbenega omrezja Facebook. Zbrane podatke iz
anketnega vprasalnika sem analizirala z uporabo ustreznih statisticnih metod in
racunalniskih programov. Magistrsko delo zakljucujem s povzetkom ugotovitev,
priporo¢ili podjetjem in trgovcem prehranskih dopolnil za otroke ter sklepom.

Magistrsko delo je razdeljeno na sedem poglavij. V zacetnem poglavju opredelim vedenje
porabnikov, razliko med porabnikom in kupcem ter opiSem znalilnosti sodobnega
porabnika. Drugo poglavje je namenjeno nakupnemu odloc¢anju porabnikov, kjer opisem
stopnje procesa nakupnega odlo¢anja porabnikov, tako na splosno kot tudi na primeru
prehranskih dopolnil za otroke. Sledita podpoglavji predstavitev dejavnikov nakupnega
odlo¢anja porabnikov ter vrste nakupnega odlo¢anja. V naslednjem poglavju predstavim
podroc¢je prehranskih dopolnil z opredelitvijo prehranskih dopolnil, navedbo namena in
razlogov uporabe prehranskih dopolnil. V nadaljevanju poglavja predstavim zakonodajo in
predpise, ki urejajo prehranska dopolnila, oznacevanje in oglasevanje prehranskih dopolnil
ter trg prehranskih dopolnil. Cetrto poglavje se nanasa na odlo¢anje o nakupu prehranskih
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dopolnil za otroke, ki je namenjen opredelitvi vrste nakupnega odlocanja in vlog
posameznikov v nakupnem procesu odloc¢anja prehranskih dopolnil za otroke. V sklopu
Cetrtega poglavja podam tudi temeljiti pregled dejavnikov odlocanja o nakupu prehranskih
dopolnil za otroke. Sledi peto poglavje, ki temelji na empiri¢ni analizi o dejavnikih
odlocanja o nakupu prehranskih dopolnil za otroke, stare do 14 let. To poglavje obsega
opredelitev raziskovalnega problema in ciljev raziskave, predstavitev oblikovanja hipotez,
opis metodologije raziskave, predstavitev sestave vpraSalnika in preizkusa primernosti,
opis vzorca in opredelitev nagina zbiranja podatkov. Sesto poglavje je namenjeno
predstavitvi rezultatov raziskave in zajema analizo znacilnosti vzorca, predstavitev
rezultatov raziskave, preverjanje raziskovalnih hipotez ter predstavitev omejitev raziskave.
V sedmem poglavju povzamem ugotovitve in podam priporocila podjetjem in trgovcem
prehranskih dopolnil za otroke. Magistrsko delo zakljucujem s sklepom, v katerem
povzemam klju¢ne ugotovitve.

1 VEDENJE PORABNIKOV

Preucevanje porabnikov je dozivelo pravi razcvet po letu 1960 (Damjan & Mozina, 2002,
str. 4). S tehnoloskim razvojem in prehodom proizvodne v prodajno usmerjenost ponudba
preseze povprasevanje, kupci pa lahko izbirajo med razli¢nimi izdelki, ki lahko zadovoljijo
isto potrebo. Takrat se pojavi potreba po boljSem poznavanju porabnikov in raziskovanju
njihovega vedenja (Mumel, 2001, str. 19). Na zacetku razvoja je bilo podrocje vedenja
porabnikov pogosto obravnavano kot nakupno vedenje, ki se kaze v trenutku, ko porabnik
kupi izdelek ali storitev. Nato pa je priSlo do spoznanja, da je vedenje porabnikov
neprekinjen proces, ki se zacne Ze pred nakupom in nadaljuje Se po njem (MoZina, Tavcar,
& Zupanci¢, 2012, str. 55-56). V nadaljevanju opredelim pojem vedenja porabnikov,
razliko med kupcem in porabnikom ter predstavim znacilnosti sodobnega porabnika.

1.1 Opredelitev vedenja porabnikov

V literaturi opazimo razli¢ne opredelitve vedenja porabnikov. Avtorji Mozina et al. (2012,
str. 55) opredeljujejo vedenje porabnika kot del splosnega ¢lovekovega vedenja, pri
katerem loc¢imo situacijo, v kateri se ¢lovek nahaja; sile iz okolja, ki delujejo nanj, in
vloge, ki jih prevzema v skladu s svojimi aktivnostmi, ter potrebna stalis¢a in znanja za
opravljanje aktivnosti. Avtorji Solomon, Bamossy, Askegaard in Hogg (2006, str. 6)
definirajo vedenje porabnika kot raziskovanje vklju¢enih procesov izbire, nakupa, uporabe
ali odstranitve izdelka, storitve, ideje ali izkus$nje z namenom, da bi posameznik ali skupina
zadovoljila svoje potrebe in zelje. Damjan in Mozina (2002, str. 5) dodajata, da je vedenje
porabnikov proces, ki zajema fizi¢no in duSevno aktivnost, ki pomagajo porabnikom pri
odlo¢anju kaj, kdaj, kje, kako in od koga bodo kupili izdelek ali storitev. Clovekovo
vedenje je povezano s procesom medsebojne odvisnosti med posameznikom in okoljem,
oznacuje pa ga vsaka misel, akcija, ob¢utek in stalisCe, ki ga ¢lovek zagovarja.



Mowen in Minor (v Mumel, 2001, str. 18) definirata vedenje porabnikov kot raziskovanje
nakupnih enot in menjalnih procesov, ki so vpleteni pri pridobivanju, uporabi in opustitvi
izdelkov, storitev, izkusenj in idej. Nakupna enota pomeni posameznika ali skupino
(Mumel, 2001, str. 19). Proces menjave se odvija med dvema stranema, ponudnikom in
porabnikom, kjer se ljudje odrecejo denarju ali nekim drugim stvarem, da dobijo izdelke in
storitve. Ena stran se torej odrece neki vrednosti v zameno za neko vrednost. Vedenje
porabnika je dinami¢no, saj se razmisljanje, obCutki in dejavnosti posameznika, ciljne
skupine porabnikov ali druzbe kot celote neprestano spreminjajo. Dejavniki okolja, kot so
komentarji drugih porabnikov, oglasi, cena, embalaza, videz izdelka, vplivajo na
razmisljanje, obcutke in dejavnosti (Peter & Olson, 2010, str. 5-6, 9). Za lazje razumevanje
porabnikovega vedenja obstajajo razli¢ni modeli vedenja porabnikov, ki vkljucujejo vecje
Stevilo procesov. Modeli skuSajo prikazati dejavnike, ki vplivajo na vedenje porabnika
(trzenjski drazljaji in drugi drazljaji), znacilnosti porabnika (psiholoSke in druge
znacCilnosti) ter proces sprejemanja nakupne odlocitve porabnika in nakupno odloCitev
(Slika 1). Eden najbolj splosnih in Sirokih modelov porabnikovega vedenja, imenovan
vedenjski model, je prikazan na Sliki 1.

Slika 1: Model vedenja porabnika

Psiholoske
znadilnosti
porabnika
—»| Motivacija |
TrZenjski Drugi Zaznavanje Proces Nakupna
draZljaji draZljaji Ucenje nakupnega odloditev
Izdelki in Ekonomski Spomin odlo¢anja
storitve Tehnoloski Prepoznavanje Izbira izdelka
Cena Politi¢ni - > problema »| Izbira blagovne
Distribucija Kulturni Iskanje znamke
Komunikacija D£u96 . informacij Izbira
Znac‘lm_’su Ocenjevanje prodajalca
N pli[]?ﬁjr::]ta | moznosti Koli¢ina
) Odlocitev o nakupa
Socioloske .
nakupu Cas nakupa
Osebne Ponakupno Nacin placila
vedenje

Vir: P. Kotler, K. L. Keller, M. Brady, M. Goodman, & T. Hansen, Marketing management, 2009, str. 238.

1.2 Opredelitev porabnika in kupca

Podjetje mora vedeti, kdo je kupec njihovih izdelkov ali storitev ter kdo dejanski porabnik,

da bi temu primerno prilagodilo svoje trzno komuniciranje in svojo ponudbo. Porabnik in

kupec pa nista vedno ista oseba. Damjan in Mozina (2001, str. 27) oznacujeta porabnika

kot osebo, ki ima moznosti (vire in sposobnosti) za nakup dobrin, ki jih ponuja trg, z
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namenom zadovoljiti osebne ali skupne (npr. druzinske) potrebe. Porabnik je lahko torej
vsak, vendar ne vedno enakih dobrin. Lahko je porabnik tisti, ki v tem trenutku kupuje
dobrine, ali tisti, ki se pripravlja na nakup. Obstajajo pa tudi potencialni porabniki, na
katere lahko podjetja vplivajo z razli¢nimi sredstvi, z namenom, da bi opravil nakup v
prihodnosti. Mozina et al. (2012, str. 58) porabnika opisujejo kot »osebo, ki zazna potrebo
ali zeljo, opravi nakup in potem odstrani izdelek preko treh faz procesa potroSnje«.

Kadar je tezko dolo¢iti, kdo je porabnik in kdo kupec, se pojavlja vprasanje, ali je porabnik
tisti, ki dobrino kupi, ali tisti, ki jo uporablja. Kupec je porabnik, toda vsak porabnik ni
kupec. Porabnik oziroma kupec kupuje za zadovoljevanje osebnih ali druzinskih potreb in
bi ga lahko oznacili za kon¢nega kupca. Poleg posameznikov, so porabniki oziroma kupci
lahko tudi organizacije (npr. bolnice, vrtci, $ole, trgovine) ali skupine (Damjan & Mozina,
2001, str. 28). Ena od pomembnih organizacij je druzina, kjer imajo posamezni druzinski
¢lani razli¢ne vloge pri sprejemanju odlocitev o izdelkih in storitvah, ki jih uporablja vsa
druzina (Mozina et al., 2012, str. 59). Porabnik je torej tisti, ki kupi, ostale osebe pa le
vplivajo na nakupno odloéitev. Trzno komuniciranje je enako usmerjeno na tiste, ki
kupujejo, kot na tiste, ki lahko vplivajo na nakupno odlo¢itev (Damjan & Mozina, 2001,
str. 28).

1.3 Znacilnosti sodobnega porabnika

Sodobni porabnik Zivi naporno in stresno Zivljenje, v katerem mu primanjkuje Casa, ki ga
vedno bolj ceni, zato je pripravljen placati ve¢, da bi se izognil ¢akanju v vrstah.
Nakupovanje tako vedno bolj prehaja iz fizicnega v spletno okolje, pri katerem porabniki
cenijo predvsem moznost nakupovanja od doma 24 ur na dan, 7 dni v tednu. Nekateri
porabniki na spletu samo i$¢ejo informacije in nakupe opravijo v fiziénem okolju, drugi pa
poleg iskanja informacij tudi nakupe opravijo preko spleta (Kone¢nik Ruzzier, 2011, str.
82, 91). Razvili so se tako imenovani e-porabniki, ki preko spleta komunicirajo med seboj,
sodelujejo in si izmenjujejo informacije o svojih izku$njah z izdelki, storitvami in drugimi
stvarmi. Nastajajo spletne skupnosti porabnikov (Mozina et al., 2012, str. 65, 67).

Da bi ponudniki zadovoljili sodobne porabnike, jim morajo ponuditi ¢im ve¢ natan¢nih in
verodostojnih informacij v €asu, ko jih porabnik Zeli pridobiti (Kone¢nik Ruzzier, 2011,
str. 82). Sodobni porabniki pri nakupovanju vedno bolj berejo oznake, preucujejo vsebino
izdelka, primerjajo cene, preverjajo obljube izdelkov, tehtajo moznosti, postavljajo
ustrezna vpraSanja in poznajo svoje zakonske pravice. Zaradi previsokih pri¢akovanj, so
porabniki pogosto nezadovoljni z nakupom (Lewis & Bridger, 2000, str. 18). Znacilnosti
sodobnega porabnika oziroma t. i. novega porabnika prikazuje model na Sliki 2. Model
prikazuje sodobnega porabnika kot individualista in neodvisneza, ki je mo¢no vpleten v
proces nakupnega vedenja in zeli biti dobro informiran o izdelkih in storitvah. Sodobni
porabnik pri izdelkih in storitvah iS¢e predvsem avtenticnost. Porabnik danes cuti
pomanjkanje ¢asa in zaupanja v ponudnike oziroma proizvajalce, s strani katerih je delezen
premalo pozornosti.



Slika 2: Znacilnosti sodobnega porabnika

IS¢e
AVTENTICNOST
A

A

SODOBNI PORABNIK
Individualist Vpleten Neodvisen Informiran

—

CUTI
POMANJKANJE
Casa
Pozornosti
Zaupanja

Vir: D. Lewis & D. Bridger, The Soul of the new Consumer: Authenticity — What We Buy and Why in the
New Economy, 2000, str. 5.

Piercy (2009, str. 50, 52-60) je navedel mnoge znacilnosti novega oziroma sodobnega
porabnika, katere povzemam v nadaljevanju. Sodobni porabnik lahko spremeni svoje
mnenje, od prodajalcev pa pricakuje lojalnost. Porabnik je tisti, ki definira vrednost
izdelka, in ne proizvajalec ali ponudnik. Zelja porabnika so kvalitetni in obenem poceni
izdelki, njegova najljubsa cena pa je »zastonj«. V Casu stabilnih ali padajocih cen porabnik
Caka, ali se bo pojavila boljsa ponudba, saj se zaveda, da bodo prodajalci morali prodati
ve¢ stvari, kot pa jih on potrebuje. Vecja izbira, ve¢ blagovnih znamk, novi izdelki in
storitve omogocajo lazje zivljenje porabnikov. Problem pa se pojavi, ko preve¢ izdelkov
zakomplicira Zivljenje porabnikom. Zaradi Sirjenja in razmnoZzevanja izdelkov, postaja
nakupovanje tezje. Porabniki ne marajo spreminjanja stvari, ki jih imajo radi. V mnogih
sektorjih Zelijo, da so obravnavani individualno oziroma posamezno. Ti porabniki
povpraSujejo po drugacnih in prilagojenih izdelkih in storitvah, narejenih posebej za njih,
in ne po masovno proizvedenih izdelkih, ki so dostopni vsem. Sodobni porabniki ne
marajo Cakati na izdelek, obcutek neudobja pa pri njih lahko izzove jezo in nezadovoljstvo.
Porabniki nimajo omejitev in izrazajo svoje pritozbe o slabih storitvah in slabi vrednosti.
Porabniki mislijo, da mora biti nakupovanje bolj zabavno, in zelijo, da se prodajalci
potrudijo za njihovo dobro pocutje pri nakupovanju. 1zziv podjetij je ustvariti in omogociti
porabnikom zabavo in izkusnjo pri nakupovanju.

Poznavanje vedenja porabnikov je pomembno, zaradi velikega Stevila razli¢nih izdelkov na
trgu, ki zadovoljujejo isto potrebo. Znalilnosti vedenja porabnikov se skozi cas
spreminjajo. Sodobni porabniki so vedno bolj izobrazeni, zaradi ¢esar tudi bolj skrbijo za
svoje zdravje ter vedno vecji pomen dajejo kakovosti hrane. Preden se porabniki odlocijo
za nakup, Zelijo pridobiti dolo¢ene informacije o izdelku ali storitvi, zato svojo pozornost
vedno bolj namenjajo oznakam na izdelku. Vedenje porabnikov vkljucuje vedenje pred
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nakupom, med nakupom in po nakupu, torej celoten proces nakupnega odloCanja
porabnika.

2 NAKUPNO ODLOCANJE PORABNIKOV

Pomemben del vedenja porabnikov je nakupno odlo¢anje porabnikov. Za podjetja ni
dovolj, da vedo kaj porabniki kupujejo, temvec tudi zakaj in kako se odlocajo za nakup ter
kateri dejavniki vplivajo na proces nakupnega odloCanja. Podjetja na mocno
konkurenénem trgu namre¢ poskusajo zadrzati vse dosedanje kupce, saj, kot pravi
Potoc¢nik (2005, str. 35), pridobitev novega kupca stane do petkrat ve¢ kot zadrzati starega
kupca. Sledi opis posameznih stopenj procesa nakupnega odlo¢anja porabnikov ter vrst
nakupnega odlo¢anja, predstavitev vlog nakupnega odlocanja ter opredelitev dejavnikov
nakupnega odlocanja.

2.1 Proces nakupnega odlo¢anja porabnikov

Proces nakupnega odlo¢anja porabnikov je po navadi prikazan z modelom sestavljenim iz
petih stopenj, kot je prikazano na Sliki 3. Pri procesu odlo¢anja o nakupu prehranskih
dopolnilih za otroke upostevam, da gre za prvi nakup in tako za razSirjeni proces
odlo¢anja, ki sestoji iz vseh stopenj. Ker prehranska dopolnila za otroke po navadi
kupujejo starsi, se bom osredotocila prav na njih.

Slika 3: Stopnje procesa nakupnega odlocanja porabnikov

[ Prepoznavanje problema (potrebe) ]
[ Iskanje informacij ]
4L
[ Vrednotenje alternativ ]
4L
[ Nakupna odlo¢itev in nakup ]

Il

[ Ponakupno ocenjevanje in vedenje ]

Vir: G. D. Harrell, Marketing: Connecting with Customers, 2002, str. 202; P. Kotler & G. Armstrong,
Principles of marketing, 2012, str. 152.

2.1.1 Prepoznavanje problema (potrebe)

Porabnik prepozna problem, nezadovoljeno potrebo ali Zeljo, ko opazi razliko med zeleno
in dejansko stopnjo zadovoljstva (Ule & Kline, 1996, str. 226). Zeljo ali potrebo po nakupu
prehranskega dopolnila za otroka lahko sprozijo notranji drazljaji, ki se pri otroku odrazajo
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kot simptomi pomanjkanja, in sicer pomanjkanje apetita, slabo pocutje, izguba odpornosti,
izCrpanost in utrujenost. Potreba pa se lahko pojavi tudi, zaradi vpliva zunanjih drazljajev,
kot so oglasna sporocila o prehranskih dopolnilih za otroke v tiskanih medijih, radijska in
televizijska oglasna sporocila ter oglasna sporocila na spletnih straneh. Zunanji drazljaj je
tudi pogovor s prijatelji, sorodniki, znanci ter nasvet zdravnika ali farmacevta. Drazljaji
spodbudijo starSe k iskanju izdelka, ki bo zadovoljil otrokove potrebe.

Ule in Kline (1996, str. 226) menita, da se porabnik reSevanja zaznanega problema loti, ¢e
je prepoznana potreba dovolj pomembna in ima na voljo dovolj razpolozljivih sredstev
(denarja, ¢asa) za njeno zadovoljitev. Na verjetnost, da bo dolo¢ena potreba aktivirana,
lahko vpliva mnozica dejavnikov, med katerimi Ule in Kline (1996, str. 226) izpostavljata
Cas, spremembo razmer, posedovanje izdelka, porabo izdelka, individualne razlike in
vplive trzenja. Na verjetnost, da bo potreba po nakupu prehranskih dopolnil za otroke
aktivirana, vpliva sprememba razmer, kot je rojstvo otroka. Namre¢ Sele takrat, ko starsi
dobijo otroka, se pojavi tudi potreba po prehranskih dopolnilih za otroke. Z odras¢anjem
otroka se spreminja njihov okus in tako se lahko pojavi potreba po nakupu novih izdelkov.
Na starSe lahko delujejo tudi vplivi trzenja, kot je opremljenost prodajnega mesta in
uvajanje novosti pri izdelkih oziroma spreminjanje izdelkov. Potreba po nakupu novega
izdelka se lahko pojavi tudi, zaradi porabe sedanjega izdelka, ker sedanji izdelek ne
zadovoljuje potreb ali pa zaradi Zelje, da bi poskusili nekaj novega. Pomembno za trznike
je, da vedo kateri drazljaji sprozijo potrebo. Pri prehranskih dopolnilih za otroke morajo
trzniki biti pozorni na to, da bo trZzenjsko sporocilo namenjeno tako kupcem, torej starSem,
kot tudi otrokom, ki so kon¢ni porabniki.

2.1.2 Iskanje informacij

Po zaznavi nezadovoljene potrebe ali Zelje, se porabnik loti iskanja informacij. Zanimajo
ga predvsem informacije o ceni, razpolozljivosti izdelka, znacilnostih izdelka, garanciji,
nadinu in vrsti placila. Kadar gre za pomembnejsi nakup, se porabniki po navadi lotijo
obseznejSega, bolj poglobljenega iskanja informacij. Pozitivni odnos do prehrane in
povecanje zavedanja ter zanimanja za prehrano je usmerilo pozornost porabnikov na
pridobitev informacij o prehrani (Shine, O'Reilly, & O'Sullivan, 1997, str. 284). Iskanje
informacij je lahko notranje ali zunanje. Kot pravijo avtorji Mozina et al. (2012, str. 218),
porabnik poskusSa reSiti problem najprej z notranjim iskanjem informacij iz spomina, saj je
mogode v preteklosti Ze imel izkusnje s takim problemom. Ce porabniku to ne zado$¢a za
resitev problema, se bo usmeril $e¢ na zunanje iskanje informacij. Starsi svojo pozornost
namenijo branju oznak na izdelku, poleg tega pa na njih vplivajo tudi nasveti prijateljev,
sorodnikov, znancev ter priporocila zdravnika ali farmacevta (Merlin et al., 2008, str. 143).
Kot viru informacij, kupci najbolj zaupajo zdravnikom, dobra cetrtina pa znancem z
izkusnjami. Razmeroma majhno je zaupanje v tiskane in elektronske medije ter internet
(Makarovic, 2010, str. 45). Pri zbiranju nakupnih informacij si porabniki lahko pomagajo
tudi s ¢lanki ali testi o izdelkih ali skupinah izdelkov, ki so pogosto objavljeni v javnih
obcilih. Pomemben vir informacij, katerim porabnik lahko zaupa, so porabniski sveti in
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druge podobne organizacije, ki izdajajo svoja porocila, pogosto tudi v svojih Casopisih ali
revijah (Ule & Kline, 1996, str. 235). Tudi Zveza potrosnikov Slovenije (2012b; v
nadaljevanju ZPS) je objavila rezultate opravljenega testa prehranskih dopolnil, s katerim
so predvsem preverjali vsebnost nekaterih vitaminov in mineralov v prehranskih dopolnilih
in jo primerjali z oznakami na izdelku. V ¢lanku prav tako opozarja porabnike, na kaj
morajo biti pozorni pri nakupu prehranskih dopolnil.

2.1.3 Vrednotenje alternativ

Ko porabnik zbere dovolj informacij, nadaljuje z vrednotenjem alternativ. Alternative, ki
jih porabnik preucuje med procesom izbire, so njegov upostevani niz, Ki sestoji iz izdelkov,
ki so ze v spominu (t. i. priklicni niz) in iz tistih, ki so vidni v trgovskem okolju (Mozina et
al., 2012, str. 219-220). Izbrane izdelke porabnik ovrednoti na podlagi dolocenih kriterijev,
po katerih primerja znacilnosti vsakega izdelka. Kriterijem porabniki pripisujejo dolo¢eno
raven pomena in vsebujejo znacilnosti, ki jih kupec zeli in tiste, ki jih ne zeli (Poto¢nik,
2005, str. 110). Mozina et al. (2012, str. 219) sporocajo, da bo porabnik pri razsirjenem
procesu odlo¢anja pozorno preucil izdelke ve¢ blagovnih znamk, pri odlocanju iz navade
pa morda ne bo preucil nobene alternative izdelku, ki ga obi¢ajno kupuje. Pri vrednotenju
alternativ starSem lahko pomaga prodajno osebje, kot so farmacevti in prodajalci, ki jim
odgovorijo na zastavljena vprasanja ter pomagajo, da se lazje odlo¢ijo glede nakupne
odlocitve. Star$i vrednotijo izbrana prehranska dopolnila za otroke na podlagi kriterijev,
kot so: vsebnost hranil in zelis¢, oblika izdelka, cena, blagovna znamka, embalaza izdelka,
rok trajanja in koristnost za zdravije.

2.1.4 Nakupna odloditev in nakup

Na Cetrti stopnji nakupne odlo¢itve se porabnik odlo¢i, ali bo opravil nakup ali ne, katero
alternativo bo kupil, izbere ¢as in kraj nakupa ter nacin placila (gotovina, ban¢na kartica)
(Potocnik, 2005, str. 110). Za poenostavitev odlocitve porabnik pogosto uporablja miselne
bliznjice in evaluativne kriterije. Evaluativni Kriteriji so dejavniki, ki jih porabniki
upostevajo pri izbiri, in sicer so to naslednji (Mozina et al., 2012, str. 222):

e tehnini: zanesljivost, trpeznost, predstavitev, videz, udobje, dostava, okus,
prepricljivost;

e ckonomski: cena, vrednost denarja, koncna vrednost, stroski v zivljenjskem ciklusu;

e socialni: status, socialna pripadnost, moda;

e 0sebni: lastna podoba, morala, Custva, tveganje.

Odlocitvena pravila, ki omogocajo porabnikom, da uporabijo nekatere dimenzije kot
nadomestilo za druge, se imenujejo miselne bliznjice. Ena od njih je zanasanje na izdel¢ne
signale, pri ¢emer porabniki na podlagi zunanjosti izdelka sklepajo, kakSna je kakovost
izdelka. Kot miselno bliznjico porabniki uporabljajo tudi trzenjska prepriCanja, tako da
oblikujejo dolocene predpostavke glede podjetij, izdelkov, trgovin, kot npr. »visje cene
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pomenijo vi§jo kakovost« in »vecje trgovine ponujajo boljSe cene kot manjSe trgovine«.
Naslednja bliznjica je lahko drzava porekla kot izdel¢ni signal. Medtem ko nekateri
porabniki menijo, da so uvozeni izdelki boljse kakovosti, in drugi menijo, da so uvozeni
izdelki slabse kakovosti, so porabniki na splosno naklonjeni boljSemu vrednotenju
izdelkov lastne drzave kot tujim izdelkom, izdelki iz industrijskih drzav pa so bolje
vrednoteni kot tisti iz drzav v razvoju. Miselna bliznjica je lahko tudi blagovna znamka, ki
lahko pomeni zvestobo ali navado. Porabnik, ki kupuje isto blagovno znamko vsaki¢, ko
gre v trgovino, kupuje doloceno blagovno znamko iz navade. Na drugi strani pa je
porabnik, ki je zvest dolo¢eni blagovni znamki in opravlja ponavljajo¢e nakupe blagovne
znamke, ki odrazajo zavestno odloCitev za nakup blagovne znamke (Solomon et al., 2006,
str. 279-290).

Ko starsi izberejo izdelke, za katere menijo, da bodo najbolje zadovoljili potrebe otrok ter s
katerimi bodo dosegli pricakovano korist, sledi nakupna odlocitev in nakup izdelka. Sode¢
po rezultatih raziskave, opravljene v Sloveniji, vec¢ina kupcev kupuje prehranska dopolnila
v lekarnah, priblizno polovica manj pa v zivilskih trgovinah. Mladi, stari do 34 let,
kupujejo manj v zivilskih trgovinah in ve¢ v specializiranih trgovinah in preko spleta
(Makarovic, 2010, str. 31). Kot ugotavlja Merlin et al. (2008, str. 145), ve¢ina porabnikov
kupuje prehransko dopolnilo za otroka mese¢no, nekateri kupujejo prehransko dopolnilo za
otroke, ko svoje porabijo, drugi pa opravijo nakup vsak drug mesec.

2.1.5 Ponakupno ocenjevanje in vedenje

Po opravljenem nakupu porabnik pogosto razmiSlja 0 ustreznosti nakupa. V kolikor
porabnik zaznava neskladnost med stali$¢i, mnenji, informacijami in vedenji v povezavi z
dolo¢enim izdelkom, se pojavi dvom oziroma neskladje, ki ga ozna¢imo kot kognitivno
disonacno ali spoznavno neskladje. Kadar se tako neskladje pojavi po nakupu, govorimo o
ponakupni disonanci (Kolar, 2010, str. 219-220). Po nakupu porabniki vrednotijo kupljene
izdelke, pri ¢emer ima kljucni vpliv zadovoljstvo s kupljenim izdelkom. Od zadovoljnega
porabnika se lahko pri¢akuje, da bo tudi v prihodnje kupoval izdelke istega proizvajalca
oziroma znamke ter bo pohvalil izdelek. Nezadovoljni porabnik se lahko odloci, da se v
prihodnje izogiba prodajalcu, znamki oziroma proizvajalcu, zahteva povracdilo ali pa
zamenjavo izdelka neposredno od proizvajalca, posreduje javno reklamacijo, denimo
agenciji za varstvo potroS$nikov, mnozi¢nim medijem ali trgovcu, ali pa spregovori o svojih
negativnih izkusnjah z izdelkom ter izdelek kritizira med znanci in prijatelji (Ule & Kline,
1996, str. 250; Kolar, 2010, str. 221).

Po uporabi lahko porabniki izdelek zavrzejo, obdrzijo, reciklirajo, ga podarijo ali prodajo.
Na ponakupno vedenje je usmerjeno vedno ve¢ pozornosti, ker je pomembno, zaradi
doseganja ponovnih nakupov in zvestobe kupcev ter zaradi druzbe kot celote, saj prevelika
koli¢ina odpadkov predstavlja velik okoljski problem (Mozina et al., 2012, str. 215;
Mumel, 2001, str. 21).
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2.2 Vrste nakupnega odlo¢anja porabnikov

Kako se bo porabnik lotil samega procesa nakupnega odlocanja in skozi katere stopnje
procesa bo Sel oziroma katere stopnje bo preskocil, je odvisno od vrste nakupnega
odlo¢anja. Vrsto procesa nakupnega odlo¢anja opredeljuje predvsem razpolozljivost in
razli¢nost alternativ, razpolozljivi ¢as porabnika in stopnja vpletenosti. Stopnja vpletenosti
predstavlja pomemben dejavnik, saj tudi, ¢e ima porabnik na voljo veliko alternativ in
dovolj casa, je odvisno od stopnje vpletenosti, ki jo ¢uti pri nakupu, koliko se bo poglobil v
nakupni proces (Mozina et al., 2012, str. 228-229). Za lazje razumevanje lo¢imo tri tipe
odlocanja, in sicer odlocanje iz navade ali rutinsko odlo¢anje, zoZeni proces odlocanja in
razs§irjeni proces odlocanja, Ki se med seboj prepletajo.

2.2.1 Odloc¢anje iz navade oziroma rutinsko odloc¢anje

Vecina odlo¢itev oziroma nakupov se ponavlja. Pri ponovnem nakupu lahko porabnik
prihrani ¢as in energijo, tako da poenostavi proces odlocanja in izbere isto blagovno
znamko kot v prvem nakupu ter se izogne alternativam. Temu pravimo odlo¢anje iz navade
oziroma rutinsko odlocCanje, ki je najmanj zapleteno izmed vseh vrst odlocitev in
predstavlja najmanj celovit proces odlo¢anja (Mumel, 2001, str. 170; Ule & Kline, 1996,
str. 219). Rutinsko odlo¢anje zahteva nizko stopnjo vpletenosti pri nakupu, izdelki pa niso
tesno vezani na porabnikovo samopodobo. Obicajno gre za pogoste nakupe istovrstnih
poceni izdelkov, kot je sladkor, mleko in sol, pri nakupu katerih ni potrebno veliko
razmisljati (Harrell, 2002, str. 201; Poto¢nik, 2005, str. 111). Odlo¢anje iz navade Mumel
(2001, str. 171) deli v dve podskupini. V prvo podskupino sodi porabnik, ki kupuje
dolo¢eno blagovno znamko, ker je neko¢ v preteklosti izbral ravno to znamko.
Pomembnost uporabe dobrega in kakovostnega izdelka ter pripadnost znamki so visoki.
Drugi podskupini pa pripada porabnik, ki je lahko prepri¢an, da so vsi izdelki prakti¢no
enake kakovosti in ima nizko pripadnost blagovni znamki. Ko poizkusi neko znamko in je
z njo zadovoljen, jo iz navade kupuje $e naprej.

2.2.2 ZoZeni proces odlo¢anja

Zozeni proces odloc¢anja je podoben procesu odlo¢anja iz navade, pojavlja se pri nizki
stopnji vpletenosti, obic¢ajno pri vsakdanjih nakupih. Porabnik v glavnem nima casa, virov
in motivacije, da bi Sel skozi vse stopnje razSirjenega procesa odlocanja, ponakupno
vrednotenje pa je sorazmerno majhno. Proces odlo¢anja porabnik poenostavi tako, da zniza
Stevilo virov informacij, alternativ in kriterijev vrednotenja moznosti in izbira po
preprostem pravilu »kupi znamko, ki jo prepoznaS« ali »kupi najcenejSo znamko«. Do
zamenjave znamke porabnika pripelje pravilo »zakaj ne bi poskusil«. Na zamenjavo
znamke lahko vpliva tudi majhna ugodnost ponudnika in razne druge aktivnosti na
prodajnem mestu, kot je ponujanje vzorcev in kuponov, znizane cene izdelkov ali
nezadovoljstvo z izdelkom (Mumel, 2001, str. 168-169, 171). Avtorja Ule in Kline (1996,
str. 222) dodajata, da na zamenjavo znamke vpliva tudi iskanje razli¢nosti. Iskanje
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informacij pri zozenem procesu odlo¢anja je obseznejSe kot pri odloCanju iz navade, saj
porabnik i$¢e notranje ter nekoliko tudi zunanje informacije. Po nakupu se redkeje pojavi
ponakupna disonanca (Kos Kokli¢ & Vida, 2010, str. 199).

Skrajno zozena oblika nakupnega procesa, ki je najmanj kompleksna in pri kateri ne poteka
proces nakupnega odloc¢anja, je impulzivni nakup. Pri takem nakupu ni iskanja
informacij, porabnik izdelek kupi na podlagi impulza, ki nastane zaradi nizke cene,
posebne ugodnosti ali pricakovane koristi. Do ocenjevanja alternativ lahko pride po
nakupu ali pri porabi. Na ta nacin se v samopostreznih trgovinah opravi ve¢ji del nakupov,
zlasti ¢e so blagovne znamke prepoznavne, zaradi predhodnega oglasevanja in
promocijskih elementov na samem prodajnem mestu (Damjan & Mozina, 2002, str 30;
Poto¢nik, 2005, str. 111). Pri impulzivnem nakupovanju gre za nenadno in spontano zeljo
po delovanju. V odlo¢anju prevladujejo Custva in je malo prisotnega objektivnega
presojanja (Ule & Kline, 1996, str. 222).

2.2.3 RazSirjeni proces odlo¢anja

Kadar porabnik sprejema odlocitev prvi¢, je zapletenost procesa odloCanja po navadi
srednja in visoka (Ule & Kline, 1996, str. 219). Porabnik pri razsirjenem procesu odlo¢anja
natan¢no in poglobljeno razmislja o nakupu, saj So stroski in tveganje za napacne odlo¢itve
0 nakupu visoki. Porabnik gre skozi vse stopnje nakupnega procesa in i$¢e informacije v
lastnem spominu in zunaj sebe ter ovrednoti Stevilne alternative. RazSirjeni proces
odlocanja se pojavi, kadar se alternative razlikujejo v bistvenih znacilnostih, porabnik pa je
visoko vpleten v nakup in ima na voljo dovolj ¢asa za premislek. Znacilen je predvsem pri
nakupu draZjih izdelkov, kot na primer pri nakupu avtomobilov, dragih oblek, glasbene
tehnike, oziroma vedno, ko je za porabnika bistveno, da sprejme »pravo odlocitev«
(Mumel, 2001, str. 171; Damjan & Mozina, 2002, str. 29). Porabnik se soo¢a z novo,
neznano blagovno znamko, v razSirjeni proces pa ga vodi motiv, ki je pomemben za
njegovo samopodobo. Porabnik pri nakupu obis¢e ve¢ prodajaln, po nakupu pa sledi
vrednotenje izdelka in obstaja vecja verjetnost ponakupne disonance (Kos Kokli¢ & Vida,
2010, str. 199; Mumel, 2001, str. 172).

2.3 Dejavniki nakupnega odlo¢anja porabnikov

Na proces nakupnega odloc¢anja porabnikov vpliva veliko dejavnikov, Ki jih mnogi avtorji
delijo na tri dele, in sicer vplive okolja, individualne razlike ter psiholoske procese. Ti
dejavniki so prikazani na Sliki 4. Po mnenju Poto¢nika (2005, str. 108), na proces
nakupnega odlocanja vpliva zlasti motivacija, druzbeni pritisk, pritisk okolja in trzenjske
dejavnosti podjetja.
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Slika 4: Dejavniki, ki vplivajo na nakupni proces odlocanja

VPLIVI OKOLJA
- kultura
- socialni sloj
- osebni vplivi
- druzina
- situacija
INDIVIDUALNE PSIHOLOSKI
RAZLIKE PROCESI
- viri, moznosti - zaznava in obdelava
- motivacija PROCES informacij
- znanje NAKUPNEGA - ucenje
- stalis¢a ::: ODLOCANJA i:: - spreminjanje
- 0sebnost, stalis¢/vedenja
zivljenjski slog
- demografija

STRATEGIA (4p)
Vir: Prirejeno po J. Damjan & S. MoZina, Obnasanje potrosnikov, 2002, str. 30.

V nadaljevanju opisujem posamezne dejavnike, ki vplivajo na proces nakupnega
odlocanja.

2.3.1 Individualne razlike

Individualne razlike, ki vplivajo na proces nakupnega odlocanja, vsebujejo naslednje
kategorije:

a) Porabnikovi viri in mozZnosti

Porabnik pri sprejemanju odloc¢itev 0 nakupu razpolaga z dolo¢enim ¢asom, denarjem in
zmoznostjo sprejemanja razlicnih informacij (Mumel, 2001, str. 163). Od koli¢ine
razpolozljivega Casa je odvisno, kako poglobljeno se bo porabnik lotil zbiranja informacij
in katero prodajalno bo izbral. Porabnik z malo ¢asa mora odlocitev sprejeti hitro, porabnik
z veliko ¢asa pa ima moznost daljSega odloCanja o nakupu in obseznejSega zbiranja
informacij. Na izbiro izdelka ter naCin zbiranja informacij vpliva tudi visina
razpolozljivega dohodka. Porabniki, ki razpolagajo z ve¢ denarja, se bodo verjetno odlo¢ili
za drazjo pot zbiranja informacij. Na odlo€itev o nakupu porabnika vpliva tudi njegova
zmoznost sprejemanja in obdelave informacij. Za nekatere porabnike je sprejemanje
odloc¢itev naporno, saj morajo sprejeti in obdelati veliko koli¢ino informacij, poleg tega pa
zanje predstavlja stres tudi iskanje parkirnega prostora, hoja med mnozico ljudi v trgovskih
centrih in naporno ¢akanje v vrstah pred blagajnami.
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b) Znanje

Znanje so informacije, ki so shranjene v spominu in porabnika informirajo o dosegljivosti
in znacilnostih izdelkov, kje in kako kupovati ter kako uporabljati izdelke (Mumel, 2001,
str. 163). Znanje lahko porabniku omogoc¢a, da se bolj zanaSa na notranje iskanje
informacij med procesom odlo¢anja in zmanj$a zunanje iskanje. Po drugi strani pa znanje
lahko omogoc¢i ucinkovitejSo uporabo na novo pridobljenih informacij. Porabnik, Ki
dolocen izdelek kupuje prvi¢ in ima malo znanja, se bo prej zanesel na nasvete in
informacije prijateljev, sorodnikov, prodajalcev in mnenjskih voditeljev (Ule & Kline,
1996, str. 231).

c) Stalis¢a

StaliS¢e posameznika je njegova trajna, pozitivna ali negativna ocena, njegovi custveni
obcutki in vedenjska nagnjenja do nekega objekta ali ideje. Objekt je lahko oseba, predmet
ali problem. Zaradi stalis¢, so porabniki naklonjeni ali nenaklonjeni do dolo¢nega izdelka
(Kotler, 2004, str. 199). Stalis¢a so lahko pridobljena ali nauc¢ena. Oblikujejo se lahko s
prevzemanjem od skupine in druzbe, ki ji posameznik pripada, ali pa z osebnimi
izkuSnjami. Od okolja prevzema posameznik navade, obicaje, verovanja in vrednote ter
druga obelezja, bolj ali manj nehote (Damjan & Mozina, 2002, str. 96). Porabniki imajo
lahko stalisc¢a tudi do izdelkov, blagovnih znamk, prodajaln in ljudi, npr. do prodajnega
osebja (Peter & Olson, 2010, str. 130). Na podlagi porabnikovega pozitivnega stalis¢a do
izdelka, storitve ali blagovne znamke se lahko oblikuje napoved nakupovanja (Mooij,
2011, str. 134).

d) Motivacija

Motiv je notranja sila ali razlog, ki aktivira, usmerja in spodbuja posameznika k
dolocenemu cilju. Porabnike pri njihovem nakupnem odlo¢anju usmerja ve¢ motivov
(Potoc¢nik, 2005, str. 113-114). Motivacijski proces se zacne s potrebo, to je obcutek
neravnovesja ali napetosti. Ko porabnik zacuti dolo¢eno potrebo, poskuSa z razlicnimi
aktivnostmi zmanjsati ali odpraviti neprijetno neravnovesje in napetost. Koné¢ni cilj je
sprostitev napetosti oziroma zadovoljitev potrebe in ga povezujemo s pojmom zelje (Bajde,
2010, str. 76-77). Potreba postane motiv, ko postane dovolj moc¢na, da posameznika
spodbudi k dolo¢enemu dejanju za dosego Zelenega cilja (Kotler et al., 2009, str. 237).

Obstajajo delitve potreb mnogih avtorjev, med katerimi je najbolj znana Maslow-ova
hierarhi¢na razvrstitev potreb, od nizjih do visjih potreb. Ljudje najprej skusajo zadovoljiti
najnujnejSe potrebe oziroma osnovne potrebe, nato pa $e naslednje oziroma visje potrebe.
Maslow-ovo hierarhi¢no razvrstitev potreb prikazujem na Sliki 5.

15



Slika 5: Maslow-ova hierarhicna razvrstitev potreb

Visje potrebe
—» Potrebe po osebnem razvoju (samouresni¢evanje, dosezki)
» Potrebe po spostovanju (prestiz, status, doseZek-priznanje)
—— » Druzbene potrebe (ljubezen, prijateljstvo, sprejetost)
— Potrebe po varnosti (varnost, zavetje, zas¢ita)
— TFizioloske potrebe (hrana, voda, spanje)
Nizje potrebe

Vir: M. Solomon et al., Consumer Behaviour: A European Perspective, 2006, str. 99.

e) Osebnost, vrednote in Zivljenjski slog

Osebnost je sestavljena iz vseh znacilnosti posameznika, njegovega vedenja in izkuSenj
(Poto¢nik, 2005, str. 115). Osebnost je splet psiholoskih lastnosti, ki vedno znova
povzrocajo enak ali podoben odziv posameznika na doloc¢ene drazljaje v okolju. Opisujejo
jo lahko izrazi, kot so samozavest, samostojnost, popustljivost, prilagodljivost, druzabnost
in zadrzanost. Porabniki nac¢eloma izberejo izdelke, katerih osebnostne lastnosti se ujemajo
z njihovo lastno osebnostjo. Bolj kot osebnostne lastnosti pa na porabnikovo nakupno
vedenje vpliva njegova samopodoba, to je miselna podoba o sebi, ki zajema tiste lastnosti,
ki se jih zaveda (Kotler, 2004, str. 193; Kone¢nik Ruzzier, 2011, str. 87-88).

Zivljenjski slog je na¢in Zivljenja posameznika (Kotler, 2004, str. 191). Avtorji Foxall,
Goldsmith in Brown (1998, str. 147) pravijo, da Zivljenjski slog dolo¢ajo edinstveni vzorci
aktivnosti, interesov in mnenj, na podlagi Cesar se porabniki razlikujejo med seboj.
Zivljenjski slog KaZe izbiro porabnika, kako zapravlja ¢as in denar, pogosto pa zajema tudi
stali¢a in vrednote (Solomon et al., 2006, str. 558). Vrednote so skupne norme o tem,
kaksno je pravilno misljenje in vedenje, kaj je vredno in zaZzeleno v druzbi (Harrell, 2002,
str. 214).

f) Demografske znacilnosti

Demografske znacilnosti, ki vplivajo na nakupne odlocitve, SO npr. starost, spol, dohodek,
izobrazba, poklic in zakonski stan (Poto¢nik, 2005, str. 115). Porabniki z visjim dohodkom
se bodo bolj verjetno odlo¢ili za bolj kakovostne izdelke. V razli¢nih obdobjih Zivljenja
ljudje kupujejo razli¢ne izdelke in storitve. Na izbiro izdelkov vpliva tudi premozenjsko
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stanje, ki ga doloCa razpolozljivi dohodek, prihranki in premoZenje, dolgovi, kreditna
sposobnost in stalis¢a do troSenja in varcevanja (Kotler, 2004, str. 190).

2.3.2 Vplivi okolja
Dejavniki okolja, ki vplivajo na proces odlo¢anja so:
a) Kultura

Kultura se prenasa iz generacije v generacijo, predstavljajo pa jo priucene vrednote,
staliSa, prepri¢anja, norme, jezik, simboli in vzorci vedenja ljudi v dolo¢eni druzbi
(Harrell, 2002, str. 213; Mooij, 2011, str. 33). Kulturne norme so pravila, ki predpisujejo
oziroma prepovedujejo vedenje v doloc¢enih situacijah. To SO npr. obicaji, navade in zakoni
(Mumel, 2001, str. 133). Kulturni dejavniki vplivajo na nakupno vedenje, na to, kaj ljudje
kupujejo, kako uporabljajo izdelke in storitve in kako so zadovoljni z njimi (Potoc¢nik,
2005, str. 113). Kultura je povezana s pomeni, ki jih posamezniki pripisujejo izdelkom,
storitvam, blagovnim znamkam, dogodkom, drugim osebam in njihovim dejavnostim
(Vida, 2010, str. 131).

b) Socialni sloj

Socialni sloj oziroma druzbeni razred je precej homogena in stabilna skupina ljudi z
enakimi vrednotami, interesi, zivljenjskim slogom in vedenjem. Pripadniki doloc¢enih
socialnih slojev se razlikujejo na podlagi dohodka, izobrazbe, poklica, premoZenja, v¢asih
tudi etni¢ne pripadnosti. Za ljudi v okviru enega druzbenega sloja so znacilni podobni ali
enaki vedenjski vzorci, jezikovne fraze, vrednote, zivljenjski slog in podobno, kar vse
skupaj vpliva tudi na nakupne odlocitve (Poto¢nik, 2005, str. 112).

c) Osebni vpliv

Z osebnim vplivom je oznaceno vedenje, ki je pod vplivom nasih bliznjih. Posamezniki
opazujejo druge pri izbiranju in odlo¢anju 0 nakupu in upos$tevajo njihove nasvete pri
nakupnih izbirah in izbiri blagovnih znamk (Mumel, 2001, str. 164). Skupina ljudi, s katero
se posameznik identificira in sprejema njene vrednote, staliS¢a, prepricanja ter vedenje, se
imenuje referen¢na skupina. To so npr. druZzina, prijatelji, sodelavci, cerkvena organizacija,
$portno drustvo in cerkveno ali poklicno zdruzenje. Clani, ki imajo v skupini vodilni
polozaj, so mnenjski vodje, katerih mnenje, priporoc€ila in nasvete uposteva vecina ¢lanov
referenéne skupine. Vpliv mnenjskih voditeljev se kaze posebej pri izdelkih, ki so povezani
z ohranjanjem zdravja (Poto¢nik, 2005, str. 112; Koneénik Ruzzier, 2011, str. 85-86).
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d) Druzina

Druzina predstavlja eno najpomembnejsih skupin, ki vpliva na odlocanje porabnika. Pri
vecini nakupov za druzino sodelujeta moz in zena, véasih pa tudi otroci in drugi ¢lani
druzine (Damjan & Mozina, 2002, str. 115).

e) Situacija

Situacijski dejavniki, ki vplivajo na nakupni proces, so naslednji (Damjan & Mozina, 2002,
str. 121):

e fizicno okolje (lokacija, oprema trgovine, glasba, razvrstitev blaga, temperatura,
vreme);

e socialno okolje (prisotnost drugih ljudi na prodajalnem mestu);

e (as (dan v tednu, sezonski vpliv, relativen ¢as, kot ga ob¢uti porabnik);

e nakupna naloga (ali je izdelek zame ali darilo za druge);

e predhodno stanje (kaks$no razpoloZenje prinese kupec s seboj v trgovino).

2.3.3 Psiholoski procesi

Trije osnovni psiholoski procesi vplivajo na nakupno odlo¢anje porabnika, in sicer SO t0:
a) Zaznava in obdelava informacij

Ljudje delujejo in reagirajo na podlagi svojih zaznav, torej nac¢ina, kako Cutijo in razumejo
svet okoli sebe. Zaznava porabnikov je pomembna za razumevanje pridobivanja, porabe in
odstranitve ali opustitve izdelkov ali storitev (Arnould, Price, & Zinkhan, 2005, str. 299).
Poto¢nik (2005, str. 114) je zaznavo oznacil kot proces, v katerem posameznik izbira,
obdeluje in pojasnjuje sprejete informacije in jim daje pomen.

b) Ucenje

Porabniki se ucijo, kako pridobiti in uporabljati izdelke. Proces ucenja se zatne v
zgodnjem otro$tvu in nadaljuje skozi vse Zivljenje. Skozi ucenje porabniki oblikujejo
vzorce vedenja, ki doloc¢ajo kdaj, kje in kako kupujejo, uporabljajo in odstranijo izdelek.
Ucenje je vsaka sprememba vedenja porabnika, ki jo povzrocajo izkusnje (Harrell, 2002,
str. 208). Potoc¢nik (2005, str. 115) k izkusnjam, ki povzro¢ajo spremembe vedenja, dodaja
Se informacije.

C) Spreminjanje stali$¢ in vedenja

Spreminjanje staliS¢ in vedenja je v trzenju pomemben cilj, saj se s spremembo staliSca
spremeni tudi teZnja k nacinu vedenja oziroma odlo¢anja (Mumel, 2001, str. 165). Stalis¢a
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je zelo tezko spremeniti, zato je za podjetje bolj smiselno, da izdelek poskusajo prilagoditi
obstoje¢im staliS¢em Kot poskusati spremeniti stalisc¢a (Kotler, 2004, str. 199).

Ko porabnik prepozna problem ali zazna nezadovoljeno potrebo ali Zeljo, se pri¢ne proces
nakupnega odloc¢anja, na katerega vplivajo razli¢ni dejavniki, nekateri bolj, drugi manj. Za
podjetja ima velik pomen zadovoljstvo porabnika z nakupom, saj bo zadovoljen porabnik v
prihodnosti opravil ponoven nakup iste blagovne znamke, nezadovoljen porabnik pa se bo
odlocil za nakup druge blagovne znamke. Loc¢imo razli¢ne tipe odloCanja o nakupu, pri
¢emer pomemben dejavnik predstavlja stopnja vpletenosti porabnika v nakup. Pri prvem
sprejemanju odlocitve o nakupu dolocenega izdelka gre po navadi za razSirjeni proces
nakupnega odlocanja.

3 PREHRANSKA DOPOLNILA

Hrana vsebuje Stevilne hranilne snovi, ki so bistvenega pomena za ucinkovito delovanje
nasih organov, za opravljanje dolocenih vlog v telesu, vklju¢no z rastjo in obnavljanjem,
toploto in energijo ter zascito pred boleznijo (Shine et al., 1997, str. 283). Raziskave
kazejo, da se, poleg debelosti, subklini¢ni primanjkljaj Zivljenjsko pomembnih snovi
pogosto pojavlja v zahodnem svetu in oznacuje stanje pomanjkanja hranilnih snovi v
organizmu, Se brez klini¢nih znakov in izrazitih simptomov bolezni. Izraza se npr. s
splosno slabostjo, utrujenostjo, depresijo, nejes¢nostjo in nespec¢nostjo (Pokorn, 2003, str.
10, 98). V kolikor z uravnotezeno prehrano telo ne pridobi potrebne koli¢ine hranilnih
snovi, ljudje za¢nejo obicajni prehrani dodajati prehranska dopolnila, da bi zauzili hranilne
snovi, katerih v hrani primanjkuje.

3.1 Opredelitev prehranskih dopolnil

Pravilnik o prehranskih dopolnilih (Ur.l. RS, s§t. 66/2013) v 2. ¢lenu opredeljuje prehranska
dopolnila kot »zivila, katerih namen je dopolnjevati obi¢ajno prehrano. So koncentrirani
viri posameznih ali kombiniranih hranil ali drugih snovi s hranilnim ali fizioloskim
ucinkom, ki se dajejo v promet v obliki kapsul, pastil, tablet in drugih podobnih oblikah, v
vreCkah s praSkom, v ampulah s tekocino, v kapalnih stekleni¢kah in v drugih podobnih
oblikah s teko€ino in praskom, ki so oblikovane tako, da se jih lahko uZiva v odmerjenih
majhnih koli¢inskih enotah«. Prehranska dopolnila niso zdravila, ampak Zzivila oziroma
hrana. Zivilo je vsaka snov ali izdelek v predelani, delno predelani, ali nepredelani obliki
namenjeno za uZivanje in se pri¢akuje, da ga bodo uZivali ljudje. Ceprav po svoji obliki,
vsebini in na¢inu uporabe prehranska dopolnila lahko spominjajo na zdravila, med njimi
obstajajo bistvene razlike, npr. glede namena uporabe ter dokazane ucinkovitosti za
zdravljenje bolezni in bolezenskih stanj (Ministrstvo za zdravje RS, 2008, str. 4; Kos,
2009, str. 9). Prehranska dopolnila prav tako niso dodatki zivilom in tudi ne nadomestila
zivil ter niso namenjeni spreminjanju ali dopolnjevanju okusa (Debeljak, 2001, str. 128).
Prehranska dopolnila predstavljajo glavni segment znotraj izdelkov funkcionalne hrane, ki
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oznacuje zivila, ki imajo eno ali ve¢ pozitivnih vplivov na telo, bodisi izboljSujejo zdravije,
prispevajo k boljSemu pocutju ali zmanjSujejo tveganje za nastanek bolezni (Functional
Food and Dietary Supplements, 2014). Za razliko od prehranskih dopolnil, ki so v obliki
tablet, praska ali v tekocini, so funkcionalna zivila v obliki obi¢ajnih zivil, kot je npr. sok,
kateremu so dodani vitamini.

Prehranska dopolnila lahko delimo glede na njihovo sestavo. Najveckrat uporabljene
sestavine v prehranskih dopolnilih so vitamini, minerali ter rastline in rastlinski izvlecki.
Poleg teh pa prehranska dopolnila lahko vsebujejo tudi aminokisline, alge, mascobne
kisline in lecitin, prehranske vlaknine, mikroorganizme, med in Cebelje pridelke, encime,
olja ter druge snovi s hranilnim ali fizioloskim ucinkom, pod pogojem, da je njihova
uporaba v zivilih dokazano varna (Ministrstvo za zdravje RS, 2008, str. 4).

3.2 Namen in razlogi uporabe prehranskih dopolnil

Danasnji ritem Zzivljenja je hiter, prehrana pogosto ni ustrezna, ljudje pa so pogosto
podvrzeni stresu (Martinc, 2009, str. 147-148). Do nezadostnega zauzitja hranilnih snovi
lahko pride, ¢e je prehrana enoli¢na oziroma ne vsebuje zadostno koli¢ino zivil iz vseh
skupin, ali ¢e je hrana osiromasSena hranilnih snovi, zaradi intenzivne pridelave in uporabe
sodobnih agrotehni¢nih ukrepov, dolgotrajnega prevoza, neprimernega skladiScenja
oziroma shranjevanja, tehnoloskih postopkov predelave zivil, kot so rafiniranje,
konzerviranje, in zmrzovanje, pri katerih se lahko izgubi tudi ve¢ kot 50% hranil (Pokorn,
2003, str. 114). Ljudje zato vse pogosteje segajo po prehranskih dopolnilih, katerih namen
je dopolnjevanje obicajne prehrane, ko zaradi doloCenih razlogov, z uravnotezeno in
raznovrstno prehrano, telo ne zauzije zadostne koli¢ine hranil.

Prehranska dopolnila se uporabljajo kot nadomestilo za zaznano ali potencialno
pomanjkljivost hranil v prehrani. Pomanjkljivost hranil se lahko pojavi v razli¢nih
zivljenjskih obdobjih, npr. pri starejSih, otrocih v obdobju rasti, nose¢nicah, dojecih
materah in ljudeh v obdobju dolocene bolezni ali resnih poskodb. Prehranska dopolnila so
namenjena tudi nadomestilu za zaznano povecano potrebo po hranilih, zaradi
zdravstvenega stanja ali drugih okolis¢in. Poleg tega se prehranska dopolnila uporabljajo
tudi za zdravljenje ali prepreCevanje bolezni, ki jih povzro¢i pomanjkanje hranil ter za
izboljsanje atletske uspesnosti (Webb, 2006, str. 16-20).

AmeriSka pediatricna akademija (angl. The American Academy of Pediatrics) in druge
strokovne organizacije poudarjajo, da je prehrana najboljsi vir hranil za zdrave otroke. Od
leta 1930 zdravniki priporoc¢ajo prehranska dopolnila za otroke, za katere verjamejo, da so
izpostavljeni tveganju za pomanjkanjem hranil. VV obdobju od leta 1999 do leta 2002 je bila
najnizja poraba prehranskih dopolnil med otroci, mlajSimi od enega leta, in sicer 12%,
vi§ja je bila pri mlajSih otrocih in v obdobju mladostniStva. Prehranska dopolnila je
uporabljalo 38% otrok, starih od 1 do 3 let, 40% otrok, ki je bilo starih 4-8 let, 29% otrok,
starosti 9-13 let, in 26% najstnikov, starih 14-18 let (Picciano et al., 2007, str. 978, 982). V
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obdobju odras¢anja otroci in mladostniki potrebujejo zadosten odmerek prav vseh
vitaminov in mineralov. Rast in razvoj otroka sta najhitrejSsa v prvem letu otrokovega
zivljenja, zato to obdobje sodi med najintenzivnej$a obdobja. Zdrava prehrana daje otroku
temelje za normalen razvoj in preprecuje bolezni moderne dobe. Potrebe po energiji in
hranljivih snoveh so pri majhnih otrocih velike, tek pa je slabsi, zato morajo otroci imeti
redne, pogoste in majhne obroke. Otroci morajo jesti zdravo, uravnotezeno hrano, bogato z
energijo in hranljivimi snovmi. V tej dobi otroka so najpogostejsi razlogi za posvet v
lekarni ravno prehrambene motnje, kot so polivanje, trebusni kréi, zaprtje in strah starSev,
da otrok ni dovolj sit. Bljuvanje ali polivanje je nehotno vracanje zelod¢ne kisline skozi
usta, brez sline, navadno v blagi meri. Z uzivanjem uravnotezene prehrane dobijo otroci
vse potrebne vitamine in minerale, zato dodajanje vitaminskih in mineralnih pripravkov ni
potrebno (Grilc & Zamljen, b.l., str. 51-53, 57).

Pri otrocih in mladostnikih lahko neustrezna prehrana, pomanjkanje teka in enoli¢na
prehrana povzro¢i hipovitaminozo. Do enega leta se pod nadzorom pediatra otrokom
dodaja vitamine A in D ter minerala zelezo in fluor (Martinc, 2009, str. 156).
Hipovitaminoza je stanje pomanjkanja vitaminov v organizmu, in sicer je v organizmu
ravno toliko vitaminov, da ne pride do hujsih obolenj, ni pa jih dovolj za dobro zdravje in
pocutje (Pokorn, 2003, str. 98). Do pomanjkanja vitaminov in mineralov pri otrocih
najpogosteje pride, zaradi pomanjkljivega vnosa s hrano in pomanjkljive absorpcije.
Simptomi pomanjkanja vitaminov in mineralov pri otrocih se kazejo predvsem v povecani
utrujenosti, brezvoljnosti, razdrazenosti, pomanjkanju teka in koncentracije ter vecji
dovzetnosti za okuzbe (Grilc & Zamljen, b.l., str. 57). Grilc in Zamljen (b.l., str. 57)
svetujeta uporabo vitaminsko-mineralnih pripravkov za samozdravljenje v otrostvu kot
preventivo, in sicer pri preutrujenosti, pomanjkanju teka, kot dopolnilo prehrani v zimskem
in pomladnem casu, kot dodatek pri okrevanju in med dolgotrajno boleznijo in v obdobju
intenzivne rasti (kalcij in Zelezo). Prehranska dopolnila, ki se lahko dajejo otrokom, so
vitaminski in mineralni pripravki, omega-3 mascobne kisline, kolostrum in probiotiki
(Grilc & Zamljen, b.l., str. 57-58).

3.3 Zakonodaja in predpisi, ki urejajo prehranska dopolnila

Podro¢je prehranskih dopolnil je razlicno zakonsko urejeno na razli¢nih delih sveta. V
nadaljevanju predstavljam zakonodajo v Zdruzenih drzavah Amerike (v nadaljevanju
ZDA), v Evropski uniji (v nadaljevanju EU) ter posebej v Sloveniji.

3.3.1 ZdruzZene drZzave Amerike

V ZDA so prvi sprejeli odlocitev, da podrocje prehranskih dopolnil uredijo enako kot
zdravila, torej najbolj nadzorovane in regulirane izdelke. Prehranskim dopolnilom je
namenjeno poglavje v 24. izdaji ameriske farmakopeje (Krbav¢i¢ & Mlinaric, 2001, str. 5-
6). Zakon o prehranskih dopolnilih in izobrazevanju (angl. Dietary Supplement Health and
Education Act, v nadaljevanju DSHEA) iz leta 1994 definira pojem prehransko dopolnilo
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kot izdelek, ki se jemlje oralno in vsebuje prehranske sestavine, namenjene kod dodatek k
prehrani. Prehranske sestavine lahko vsebujejo vitamine, minerale, zeliS¢a ali druge
rastlinske snovi, aminokisline in snovi, kot so encimi, organska tkiva in metaboliti.
Prehranska dopolnila so lahko tudi ekstrakti ali koncentrati, na voljo pa so lahko v
razli¢nih oblikah, kot so tablete, kapsule, zelatinaste kapsule, teko¢ina ali praski. DSHEA
uvrséa prehranska dopolnila pod splosni okvir zivil ter zahteva, da je vsak dodatek oznacen
kot prehransko dopolnilo (Questions & Answers on Dietary Supplements, 2014). Od
sprejema DSHEA industrija prehranskih dopolnil raste in na voljo je Siroka paleta
izdelkov, ki segajo od vitaminskih in mineralnih tablet do naras¢ajocega Stevila rastlinskih
snovi v Stevilnih oblikah. V prodaji se nahajajo na bencinskih ¢rpalkah, v telovadnicah,
nakupovalnih sredi$¢ih, trgovinah na drobno, mogoce pa jih je kupiti tudi preko spleta.
Prehranska dopolnila so torej zlahka na voljo, tako za odrasle kot tudi za otroke in
mladostnike (Taylor, 2004, str. 55).

Prehranska dopolnila so pod nadzorom Zvezne agencije za zdravila in hrano (angl. Food
and Drug Administration, v nadaljevanju FDA), ki lahko promet izdelka prepove, v
kolikor dokaZze njegovo Skodljivost. Nadzor in zagotavljanje kakovosti izdelka je
prepuscen proizvajalcem (Krbav¢i¢ & Mlinari¢, 2001, str. 5). FDA mora dokazati, da je
prehransko dopolnilo nevarno, preden sprozi postopek za njegovo odstranitev iz prodaje
(Sonc, 2007, str. 67).

3.3.2 Evropska unija

V EU prehranska dopolnila ureja Direktiva 2002/46/ES evropskega parlamenta in sveta z
dne 10. junija 2002 o priblizevanju zakonodaj drzav ¢lanic o prehranskih dopolnilih (UL,
§t. 183, 2002, v nadaljevanju Direktiva 2002/46/ES). Direktiva 2002/46/ES velja za
prehranska dopolnila, ki se dajejo v promet in se predstavljajo kot Zivila ter so koncnemu
porabniku na voljo le v pred-pakirani obliki. Za prehranska dopolnila velja Zivilska
zakonodaja (Direktiva 2002/46/ES). Direktiva 2002/46/ES, ki je zacela veljati 1. avgusta
2005, je bila prvi korak k vecji harmoniziranosti zakonodaje o prehranskih dopolnilih v
EU. Direktiva 2002/46/ES doloca, da se v prehranskih dopolnilih lahko uporabljajo snovi,
Ki so navedene v pozitivnem seznamu hranil, oblike prehranskih dopolnil pa se ne smejo
razlikovati od seznama dovoljenih oblik prehranskih dopolnil (Webb, 2006, str. 11). Do 1.
januarja 2010 je bilo Se vedno zakonito prodajati prehranska dopolnila s snovmi, ki jih
seznama ne vsebujeta, vendar pod pogoji, da (Webb, 2006, str. 11):

e je bilasnov v prodaji v EU julija leta 2002,;

e je bila predlozena dokumentacija s strani agencije drzave €lanice, ki podpira uporabo
dolocene snovi, do julija leta 2005;

e Evropska agencija za varnost hrane (angl. European Food and Safety Agency, v
nadaljevanju EFSA) ni dala negativnega mnenja o doloceni snovi.
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V wvsaki drzavi Clanici velja notranja zakonodaja, ker posebnih skupnih direktiv o
prehranskih dopolnilih ni dovolj. S Stevilnimi zakonskimi akti so urejena prehranska
dopolnila, njihova sestava ter prodaja pripravkov rastlinskega izvora. Evropski predpisi so
strozji kot ameriski, ker je ve€ina pripravkov rastlinskega izvora, ki imajo dokazan kakrSen
koli farmakoloski ucinek, obravnavanih kot zdravila in zato jih ni mogoce prodajati kot
prehranska dopolnila. Predlog sprememb zakonodaje EU, sprejet z Direktivo 2004/24/ES,
opredeljuje posebno skupino zdravil rastlinskega izvora, za katere velja poenostavljen
postopek registracije. Neusklajenost in nedorecenost zakonskih predpisov povzroca v
mnogih drzavah nezadovoljstvo proizvajalcev, porabnikov in zaposlenih v zdravstvu.
Proizvajalcem draga klini¢na preizkuSanja izdelkov predstavljajo prevelike stroske
proizvodnje. Porabniki zlahka dostopajo do izdelkov, vendar pa nimajo dovolj informacij o
njihovi kakovosti, znanstveno dokazani u¢inkovitosti in varnosti. Zaposlene v zdravstvu pa
skrbi nenadzorovana uporaba prehranskih dopolnil (Sonc, 2007, str. 67).

3.3.3 Slovenija

V posameznih drzavah ¢lanicah prehranska dopolnila urejajo razli¢ni nacionalni predpisi,
ki morajo biti skladni s predpisi iz Direktive 2002/46/ES, da lahko dajo prehranska
dopolnila v promet v Skupnosti (Direktiva 2002/46/ES). V Sloveniji podrocje prehranskih
dopolnil ureja Pravilnik o prehranskih dopolnilih z dne 5. avgusta 2013 (Ur.l. RS, st.
66/2013, v nadaljevanju Pravilnik o prehranskih dopolnilih), ki je bil sprejet 9. julija 2013.
Pravilnik je bil izdan na podlagi tretjega odstavka 11. ¢lena Zakona o zdravstveni
ustreznosti zivil in izdelkov ter snovi, ki prihajajo v stik z zivili, in je v skladu z Direktivo
2002/46/ES. Kadar obstaja utemeljen sum, da prehransko dopolnilo predstavlja nevarnost
za zdravje ljudi, Ceprav je skladno s Pravilnikom o prehranskih dopolnilih, lahko minister
za zdravje zaCasno prepove ali omeji promet s prehranskim dopolnilom in o tem obvesti
Evropsko komisijo in drzave ¢lanice EU (Pravilnik o prehranskih dopolnilih, 2013). S
sprejetiem novega pravilnika o prehranskih dopolnilih leta 2013 ni ve¢ potrebna prva
prijava prehranskega dopolnila (Ministrstvo za zdravje RS, 2014, str. 2). Pred tem je moral
nosilec zivilske dejavnosti (proizvajalec, uvoznik, distributer), ki je prehransko dopolnilo
prvi¢ dajal v promet na obmoc¢ju RS, 0 tem obvestiti Ministrstvo za zdravje RS. Postopek
prve prijave se je zakljucil, ko je Ministrstvo za zdravje RS prijavitelju izdalo sklep o prvi
prijavi prehranskega dopolnila in izdelek vpisalo v seznam prijavljenih prehranskih
dopolnil (Martinc, 2009, str. 140).

Prehranska dopolnila, ki so namenjena otrokom, mlajsim od 14 let, so morala ustrezati
Pravilniku o razvrstitvi vitaminskih in mineralnih izdelkov za peroralno uporabo, ki so v
farmacevtskih oblikah, med zdravila (Ur.l. RS, st. 86/2008), (Ministrstvo za zdravje RS,
2008, str. 14). S sprejetjem novega Zakona o zdravilih (Ur.l. RS, st. 17/14) z dne 7. 3. 2014
je navedeni zakon prenehal veljati (Ministrstvo za zdravje RS, 2014, str. 2).
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3.4 Oznacevanje in oglasevanje prehranskih dopolnil

Ljudje pogosto prehranska dopolnila zamenjujejo za zdravila, zaradi njihove podobnosti v
obliki in nac¢inu uporabe. Pomembno pa je tudi, da porabniki niso pod vplivom oglasevanja
in oznacevanja prehranskih dopolnil, ki jih lahko zavedejo in jim dajo misliti, da gre za
zdravila. Kos (2009, str. 8-9) pravi, da se izdelek razvrs¢a med zdravila, ¢e je na embalazi
izdelka, v navodilu za uporabo, na spletnih straneh, v promocijskem gradivu, ustno ali na
kakrSenkoli drugi nacin, izdelek oznacen z lastnostmi za zdravljenje ali prepreCevanje
bolezni in bolezenskih stanj na nacin, da povprecni porabnik dobi vtis, da gre za zdravila.

Pri oznaCevanju, oglaSevanju in predstavljanju prehranskih dopolnil se tem ne sme
pripisovati lastnosti prepreCevanja, zdravljenja ali ozdravljenja bolezni pri ljudeh. Prav
tako se ne sme vkljuéevati nobenih navedb, ki bi navajale ali kazale na to, da uravnotezena
in raznovrstna prehrana ne omogoca vnosa ustreznih koli¢in hranil (Pravilnik o
prehranskih dopolnilih, 2013). V promocijskem gradivu prehranskih dopolnil je dovoljeno
navajati le resni¢ne, nezavajajoce in z dokazili potrjene nacine delovanja. Nasprotno pa ni
dovoljeno izpuséanje podatkov, posredno navajanje podatkov, ki kazejo na zdravilno
delovanje ali zdravilom lastno kakovost (Krbav¢i¢ & Mlinari¢, 2001, str. 5). 14. ¢len
Zakona o zdravstveni ustreznosti Zivil in izdelkov ter snovi, ki prihajajo v stik z Zivili (Ur.1.
RS, §t. 52/2000) doloca, da je prehranska dopolnila prepovedano oznacevati oziroma
oglaSevati s sliko, znamenji, izrazi ali besedili, ki bi lahko porabnika zavedli v zmoto glede
lastnosti, sestave, namena uporabe ali u€inka delovanja Zivila.

Po 8. ¢lenu Pravilnika o prehranskih dopolnilih (Ur.l. RS, s§t. 66/2013) morajo biti
prehranska dopolnila oznacena kot »prehransko dopolnilo«. Na prehranskem dopolnilu
mora biti prav tako oznaceno, da je namenjeno otrokom. V kolikor te oznac¢be nima, je
namenjeno le odraslim oziroma starej$im od 14 let (ZPS, 2012a). Oznacba prehranskega
dopolnila mora vsebovati tudi imena vrste hranil ali snovi, ki so znacilne za prehransko
dopolnilo, ali podatek o naravi hranil ali snovi; opozorilo o priporo¢enih dnevnih koli¢inah
oziroma odmerku, ki se ne sme prekoraciti; navedbo, da prehransko dopolnilo ni
nadomestilo za uravnotezeno in raznovrstno prehrano ter opozorilo, da je potrebno izdelek
shranjevati nedosegljivo otrokom (Kos, 2009, str. 12). Pravilnik o sploSnem oznaéevanju
predpakiranih zivil in Pravilnik o prehranskih dopolnilih dolo¢ata obvezne podatke, ki jih
mora vsebovati oznacba prehranskega dopolnila (Priloga 4).

Zdravstveni inSpektorat je ugotovil, da je bilo v prvi polovici leta 2013 skoraj Cetrtina
prehranskih dopolnil neustrezno oznacena. Ugotovljene so bile neskladnosti pri obravnavi
sestave, oznaCevanja in predstavljanja. NajpogostejSe krSitve so bile pri navajanju roka
uporabe izdelka, sestavin in neto teze (Juvan, 2013). Premalo je opozoril in podatkov o
u¢inkovinah, nezelenih ucinkih in njihovi pogostnosti, posledicah dolgotrajne uporabe,
interakcijah s hrano, alkoholom in zdravili, prednostih jemanja za posamezne skupine
uporabnikov (npr. za otroke, starostnike) in kontraindikacijah (Sonc, 2007, str. 69). ZPS
(2012b) je pri vecini analiziranih izdelkov nasla navedbe, ki s poudarjanjem vloge
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vitaminov in mineralov nagovarjajo porabnike k rednemu uzivanju prehranskih dopolnil.
Navedbe se na primer nanasajo na to, da izdelek aktivira naravno, notranjo energijo, da se
uporablja kot del uravnotezene in raznolike prehrane ali da je priporo¢en za pokrivanje
dnevnih potreb.

Najvec krsitev pri oglasevanju je bilo, zaradi zavajajoce predstavitve izdelkov, predvsem v
smislu pripisovanja lastnosti zdravljenja bolezni in navajanja nedovoljenih zdravstvenih
trditev (Juvan, 2013). ZPS (2012a) navaja, da so otroci vse bolj pogosto izpostavljeni
oglasevanju, ki se pojavlja v obliki nagradnih iger, oglasov v otroskih revijah in med
predvajanjem televizijskih programov za otroke. Kutin, predsednica ZPS, oznacuje
oglasevanje prehranskih dopolnil kot agresivno oglasevanje, ki vzbuja slabo vest pri
porabnikih, da ne poskrbijo za svoje zdravje, ¢e ne posezejo po prehranskih dopolnilih
(ZPS, 2012a). Posebna previdnost je potrebna pri nakupu prehranskih dopolnil preko
spleta, kjer se pojavljajo mnoge krsitve pri predstavitvi izdelkov, katerim so velikokrat
pripisane nerealne zdravilne lastnosti, ali pa se trzijo izdelki, ki vsebujejo nedovoljene
sestavine (Previdno pri nakupu prehranskih dopolnil preko spleta, 2014).

Zaradi zavajajocih podatkov na oznacbah prehranskih dopolnil in v oglasnih sporo¢ilih, Ki
prepricujejo porabnika o svojem delovanju, morajo biti porabniki pri nakupu prehranskih
dopolnil zelo previdni. Previdnost je potrebna se posebej pri nakupu prehranskih dopolnil
za otroke, saj so ti vse bolj pod vplivom razli¢nih medijev.

3.5 Trg prehranskih dopolnil

Kot pravi Ooi (2009, str. 1), je trg prehranskih dopolnil eno najhitreje rasto¢ih industrij.
Dinamiéno razvijajoca se industrija prehranskih dopolnil predstavlja za podjetja privla¢no
panogo, ki veliko obeta. Povprasevanje po prehranskih dopolnilih in njihova poraba se
povecujeta, zato je zanimanje proizvajalcev za podro¢je prehranskih dopolnil Se vecje.
Svetovno povprasevanje po prehranskih dopolnilih naras¢a konstantno na razvitih, ve¢jih
trgih, in eksponentno na manjsih, razvijajo¢ih se trgih (Zambetti, 2008). Po podatkih
sodec, (Priloga 5) je globalni trg prehranskih dopolnil velik, kljub temu pa Se vedno raste
in bo po napovedih rastel tudi v prihodnosti. Vrednost prodaje prehranskih dopolnil na
svetovnem trgu je visoka in prehranska dopolnila postajajo vse pomembnejSa, tako za
porabnike kot tudi za proizvajalce.

Tako kot drugod po svetu, se tudi v Sloveniji kaze trend rasti prodaje prehranskih dopolnil
iz leta v leto, prav tako pa narasca tudi stevilo ponujenih izdelkov. Prehranska dopolnila se
prodajajo predvsem v lekarnah, specializiranih trgovinah, zivilskih trgovinah,
supermarketih, trgovinah s Sportno prehrano ter na svetovnem spletu. Ponudba prehranskih
dopolnil za otroke je na trgu zelo pestra, kupci lahko izbirajo med Stevilnimi izdelki, ki pa
se razlikujejo glede na blagovno znamko, kakovost, sestavine, vsebnost hranil, obliko (npr.
sirup, zvecljive tablete, prasek, lizike, bonboni), ceno, embalazo, poreklo izdelka in nacin
uporabe. Erculj (v Martinc, 2009, str. 143) ocenjuje, da je v Sloveniji rast trga prehranskih
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dopolnil v obdobju od leta 2001 do leta 2007 znasala 137%. Leta 2009 je ocena povprecne
letne rasti porabe vitaminov in mineralov v Sloveniji znasala 12,9% (Martinc, 2009, str.
144). Kot je povedala dr. Marjeta Recek z Ministrstva za zdravje, Slovenci sodijo po
pogostosti uzivanja prehranskih dopolnil na ¢etrto mesto glede na rezultate javnomnenjske
raziskave (Da je uzivanje probiotikov nuja, je navadno zavajanje!, 2012). Poleg medu in
drugih ¢ebeljih pridelkov, najpogosteje uzivajo vitaminske in mineralne pripravke, omega-
3 ter omega-6 mascobne kisline, probiotike ter rastlinske izvlecke. Med in druge cebelje
pridelke bolj izrazito uzivajo mlajsi kot starej$i (Makarovié, 2010, str. 12).

Na podlagi seznama prehranskih dopolnil, ki je objavljen na strani Ministrstva za zdravje
RS, je bilo v RS od leta 2003 do dne 27. 2. 2013 prvi¢ prijavljenih 5255 prehranskih
dopolnil s strani ve¢ razlicnih ponudnikov. Obstaja moznost, da se je stevilo prijavljenih
prehranskih dopolnil razlikovalo od dejanskega stevila prehranskih dopolnil na trgu, saj so
bila na trgu prisotna tudi prehranska dopolnila, ki niso bila prijavljena. To ni bilo ve¢
mozno od 5. avgusta 2013, ko je zacel veljati nov Pravilnik o prehranskih dopolnilih in
prva prijava prehranskih dopolnil ni ve¢ potrebna. Graf na Sliki 6 prikazuje Stevilo prvic
prijavljenih prehranskih dopolnil v RS v obdobju od leta 2003 do leta 2012. Razen upada v
letih 2007 in 2010, na grafu opazimo stalen porast Stevila prijavljenih prehranskih dopolnil
v RS v posameznih letih. Najve¢ prijavljenih prehranskih dopolnil je bilo leta 2012, in
sicer kar 1523, kar je za 626 vec¢ od prijavljenih prehranskih dopolnil v predhodnem letu.

Slika 6: Stevilo prvic prijavljenih prehranskih dopolnil v RS, od leta 2003 do leta 2012
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Vir: Ministrstvo za zdravje RS, Seznam prijavljenih prehranskih dopolnil, ki se prvic¢ dajejo v promet v
Republiki Sloveniji, 2014,

Graf na Sliki 7 kaze stalno pozitivno rast Stevila prvi¢ prijavljenih prehranskih dopolnil v
RS v obdobju od leta 2003 do leta 2012. Od leta 2003 do leta 2006 je Stevilo prijavljenih
prehranskih dopolnil narastlo s 24 na 949. Leta 2008 je bilo 1520 prijavljenih prehranskih
dopolnil, do leta 2011 pa se je stevilo prijavljenih prehranskih dopolnil povecalo za vec¢ kot
dva krat in je znasalo 3487. Leta 2012 je bilo 5010 prijavljenih prehranskih dopolnil, kar je
skoraj za 209 krat ve¢ kot v letu 2003 in skoraj za 2 krat ve¢ kot v letu 2010. Stevilo
prijavljenih prehranskih dopolnil se je torej v dveh letih skoraj podvoijilo.
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Slika 7:Kumulativna rast stevila prvic¢ prijavijenih prehranskih dopolnil v RS, od leta 2003

do leta 2012
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Vir: Ministrstvo za zdravje RS, Seznam prijavljenih prehranskih dopolnil, ki se prvic¢ dajejo v promet v
Republiki Sloveniji, 2014.

V letu 2014 je bilo na trgu prehranskih dopolnil v Sloveniji prisotno veliko Stevilo podjetij,
ki so se borili za svoj delez proizvodov. Vodilno podjetje na trgu v kategoriji prehranskih
dopolnil je v letu 2014 ostala Krka, d. d., Novo mesto z 18% delezem prodajne vrednosti.
Krka je dosegla dobre rezultate, zaradi prisotnosti v razlicnih kategorijah, in sicer
prehranskih dopolnilih, multivitaminih in vitaminih. Med Slovenci je Krka dobro priznana
in zaupanja vredna blagovna znamka. Najbolje prodajane znamke podjetja so bile Bilobil
in Pikovit. Drugi vodilni igralec na trgu je bilo podjetje Medex, d. d. z 7% delezem
maloprodajne vrednosti. Tretje mesto zavzema Fidimed, d. 0. 0. prav tako z 7% deleZzem
maloprodajne vrednosti. Lek farmacevtska druzba, d. d. je dosegla 4% delez maloprodajne
vrednosti v letu 2014. Poleg lokalnih podjetij, ki so predstavljala 35% kumulativno
maloprodajno vrednost, so tuji proizvajalci prevladovali na trgu. Prehranska dopolnila
bodo tudi v prihodnje ostala vodilni segment na trgu vitaminov in prehranskih dopolnil
(Euromonitor International, 2015).

Veliko tezavo v Sloveniji predstavljajo pripravki iz kitajskih rastlin. V tradicionalni
kitajski medicini rastlinske sestavine meSajo z u¢inkovinami, ki so na zahodu registrirane
kot zdravila. Pri uporabi takih pripravkov so interakcije in nezeleni ucinki veliko
verjetnej$i (Sonc, 2007, str. 69). Poleg tega je mednarodna raziskava, izvedena pod
okriljem EU, pokazala, da so v nekaterih prehranskih dopolnilih naravnega izvora prisotne
naravne uéinkovine, ki imajo lahko $kodljive posledice za zdravije (Cakarun, 2012).
Rezultati raziskave odkrivajo, da 74% porabnikov poroca o pozitivnih u¢inkih prehranskih
dopolnil na zdravje. Nezazelenih stranskih ucinkov ob jemanju prehranskih dopolnil ni
zaznalo 89% porabnikov, ostali pa v priblizno podobnih deleZih navajajo slabost, glavobol,
alergi¢ne reakcije in drugo (Makarovic¢, 2010, str. 33, 35). Nezazelen ucinek, to je kakrSen
koli Skodljiv in nenameren odziv telesa na zdravilo, lahko povzrocijo vecje kolicine
nekaterih vitaminov in mineralov. Pri odmerkih, ki so ve¢ji od priporocenih, pa se lahko
pojavijo toksi¢ni ucinki, saj lahko dolo¢eni vitamini in minerali povzro¢ijo razli¢ne
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Skodljive ucinke, kot so: motnje vida, spremembe las in koze, poveana nevarnost za zlom
kolkov, tveganje za nastanek plju¢nega raka, povzrocijo rumeno kozo, drisko, drazenje
zelodca, preveliki odmerki vitamina D lahko povzrocijo zavor rasti pri otrocih, slabost,
bruhanje, zaprtje, krhke nohte, izpadanje las in drazenje prebavil. UZivanje prehranskih
dopolnil skupaj z nekaterimi zdravili lahko povzroci stranske uéinke teh zdravil ali pa
prepreci njihovo delovanje (Sonc, 2007, str. 66-67). Na spletnih forumih starsi porocajo, da
so se stranki ucinki pri jemanju nekaterih prehranskih dopolnil pojavljali v obliki
kroni¢nega zaprtja, napenjanja in krcev.

Otroci in mladostniki potrebujejo v obdobju rasti in razvoja zadostno koli¢ino vseh
vitaminov in mineralov. V kolikor pride do njihovega pomanjkanja, je priporo¢ena
uporaba prehranskih dopolnil. Povprasevanje po prehranskih dopolnilih se povecuje, prav
tako pa tudi ponudba prehranskih dopolnil. Na slovenskem trgu je prisotno veliko Stevilo
prehranskih dopolnil razliénih ponudnikov, ki zadovoljujejo isto potrebo, razlikujejo pa se
v dolocenih znacilnostih. Oznake in oglasi prehranskih dopolnil so lahko zavajajoci za
porabnika in mu dajo misliti, da gre za zdravila. Porabnik mora zato biti zelo previden pri
nakupu prehranskih dopolnil, $e posebej pri nakupu prehranskih dopolnil za otroke, kjer
mora biti pozoren tudi na to, da ima izdelek oznako, da je namenjen otrokom, starim do 14
let.

4 ODLOCANJE O NAKUPU PREHRANSKIH DOPOLNIL ZA
OTROKE

To poglavje je namenjeno odlofanju o nakupu prehranskih dopolnil za otroke, kar je za
podjetja prehranskih dopolnil pomembno, da poznajo, zaradi velikega Stevila ponudnikov
teh izdelkov. Najprej predstavim vrsto nakupnega odloc¢anja prehranskih dopolnil za otroke
ter vloge v procesu odlo¢anja o nakupu prehranskih dopolnil za otroke. Temu sledi
natan¢na predstavitev dejavnikov, ki vplivajo na odloc¢itev o nakupu prehranskih dopolnil
za otroke, ki je hkrati zelo pomemben del glede na tematiko magistrskega dela. Ker sodijo
prehranska dopolnila med zivila in predstavljajo glavni segment znotraj funkcionalne
hrane, poleg podatkov, ki veljajo za odlo¢anje o nakupu prehranskih dopolnil, upostevam
tudi podatke, ki veljajo za odlo¢anje o nakupu zivil in funkcionalne hrane.

4.1 Vrsta nakupnega odlo¢anja prehranskih dopolnil za otroke

Pri nakupu prehranskih dopolnil za otroke gre za obc¢asne nakupe in ne za vsakodnevne
nakupe, saj Merlin, Gericke in Bekker (2008, str. 145), na podlagi opravljene raziskave,
porocajo, da se kupci po navadi odlo¢ijo za ponoven nakup, kadar sedanji izdelek porabijo
ali pa ga kupujejo vsak drug mesec. Vecina kupcev prehranskih dopolnil za otroke vlozi
veliko casa in truda za zbiranje informacij o izdelku ter preucevanje informacij na etiketi,
ki se nanasajo na zdravstvene trditve, vsebnost hranilnih snovi in rastlinskih sestavin ter
odsotnost dolocenih sestavin, preden se odlo¢ijo za dolo¢eno blagovno znamko izdelka
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(Merlin et al., 2008, str. 144, 146). Za starSe lahko iskanje primernega vitaminskega
dopolnila za otroke predstavlja izziv, odkar etikete na vitaminskih dopolnilih ne ocenjuje
FDA in proizvajalci vitaminskih dopolnil lahko podajo lazne trditve, npr. o tem kaj izdelek
vsebuje. Izdelki lahko, kljub oznaki »popolna«, dejansko ne vsebujejo vseh vitaminov in
mineralov, ki so priporo¢ljivi za otroke. Zato je pomembno, da starsi razpravljajo o uporabi
vitaminov s svojim pediatrom in da previdno berejo etikete, preden kupijo prehransko
dopolnilo za svojega otroka (Lang, 2013). Ce dodam $e predpostavko, da kupec prvi¢
kupuje prehransko dopolnilo za otroke, ugotovim, da gre za razsirjeni proces odlo¢anja o
nakupu. Za kupce prehranskih dopolnil za otroke je namre¢ pomembno, da sprejmejo
pravo odlocitev, zaradi tveganja zdravja otrok. Kupci natan¢no razmisljajo o nakupu in
zbirajo informacije pri razliénih virih, npr. pri. zdravniku, farmacevtu, pediatru,
sorodnikih, prijateljih in prodajalcih.

V primeru, da ne gre za prvi nakup prehranskega dopolnila, gre za odloCanje iz navade
oziroma rutinsko odlo¢anje o nakupu. Merlin et al. (2008, str. 146) poroc¢ajo, da je polovica
intervjuvanih zensk zvestih blagovni znamki in kupuje vedno isto blagovno znamko
prehranskega dopolnila za otroke. Na njih vpliva zadovoljstvo z blagovno znamko, ki se
pojavi v ponakupni fazi odlocanja o nakupu. Hoyer (v Merlin et al., 2008, str. 146) pravi,
da za enostavnejsi in hitrejsi proces odlo¢anja porabniki pogosto razvijejo taktike izbiranja,
s katerimi zmanjSujejo koli¢ino Casa in vloZenega truda za sprejem nakupnih odlocitev.
Kot strategijo poenostavitve odlocanja porabniki lahko uporabijo tudi promocije in akcije.
Merlin et al. (2008, str. 146) menijo, da na taktiko izbire lahko vpliva cena, predstavitev in
zvestoba blagovni znamki. Zadovoljivo izbiro omogoc¢ajo tudi nasveti prijateljev in
druzine, ki vplivajo na kupca.

4.2 Vloge v procesu odlo¢anja 0 nakupu prehranskih dopolnil za otroke

Trzniki analizirajo vloge posameznih druZinskih €lanov pri izbiri razliénih vrst izdelkov,
da bi primerno usmerili svoja trzenjska sporocila svojim ciljnim trgom. Pri usmerjanju
trzenjskih sporo€il je za trznike pomembno, da vedo, komu pripada vloga odlocevalca o
izbranem izdelku. Zaradi vse vecjega vpliva otrok, posamezni ponudniki usmerjajo svoja
trzenjska sporocila prav njim (Kone¢nik Ruzzier, 2011, str. 86). Druzina kot skupina, ki
sodeluje pri odloCanju, se imenuje nakupna enota. Posamezni druzinski c¢lani imajo
razli¢ne vloge v nakupnem procesu. Druzina je ena najpomembnejsih skupin, ki vplivajo
na porabnikovo sprejemanje nakupnih odloc¢itev. Pomemben vpliv na nakupne namene in
izbiro znotraj druzine imajo otroci. Njihov vpliv je odvisen od njihove starosti, odnosa do
starSev in specificnosti dobrine in storitve. Kjer je pri odlocanju prisotna vecja stopnja
vzajemnega soglasja med moZem in zeno, je vpliv otrok manjsi. Nasprotno pa je vpliv
otrok vecji, kjer se partnerja ne moreta zediniti ali odlo¢iti (Mozina et al., 2012, str. 233,
235). Sirsi pojem od druzine je gospodinjstvo, ki je osnovna porabniska enota za mnoge
izdelke. Zajema vse skupnosti ljudi, ki zivijo v skupnem gospodinjstvu, Ceprav niso
poroceni. Nakupno vedenje skupnosti se odvija na enak nacin kakor nakupno vedenje
druzine (Mumel, 2001, str. 152).
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Otroci, mlajsi od 5 let, SO ena najvecjih starostnih skupin, ki jemljejo prehranska dopolnila,
katera veCinoma dobijo od svojih mater, Se posebej, ¢e so le te porabnice prehranskih
dopolnil (Hollenstein, 2007, str. 5). Odlocitev o nakupu prehranskih dopolnil za otroke
lahko sprejema samo ena oseba, lahko pa je v odlocitev vpletenih tudi vec oseb, ki imajo
razli¢ne vloge v nakupnem procesu odlo¢anja. Po Kotlerju (2004, str. 200) imajo osebe
lahko vlogo pobudnika, vplivneza, odlocevalca, kupca in porabnika. Pobudnik predlaga
nakup prehranskega dopolnila, predvsem na podlagi pocutja otroka. Pobudnik za nakup je
lahko npr. zdravnik, pediater, farmacevt ali nekdo od starSev. Vplivnez vpliva na odlocitev
S podanimi nasveti in mnenji, in to je lahko farmacevt, pediater, zdravnik, prijatelji,
sorodniki, prodajalci ali otroci. Otroci lahko vplivajo predvsem pri izbiri embalaze, okusa
in oblike prehranskega dopolnila. Odlo¢evalec ima finan¢no avtoriteto ali mo¢ in se odloca
ali kupiti prehransko dopolnilo ali ne, katero prehransko dopolnilo kupiti ter kdaj in kje
opraviti nakup. Vlogo odloc¢evalca imajo star$i, po navadi je to mama, ki je hkrati tudi
kupec, saj gre dejansko v trgovino in opravi nakup prehranskega dopolnila za otroka.
Porabniki prehranskega dopolnila, torej tisti, ki izdelek porabijo, pa so otroci. Kot pravi
Vida (2010, str. 4), v primeru nakupa mame z otrokom, ima mama ve¢ vlog. Mama opravi
nakup in ima tako vlogo kupca. Poleg tega pa ima tudi vlogo placnika, saj daje vire za
nakup, in vlogo kljuénega odlocevalca za nakup ali proti njemu.

Nakupno vedenje mladih se razvija skozi otrostvo in je dovzetno za Stevilne vplive druzbe.
Socializacija porabnika vkljucuje vplive starSev, vrstnikov in razlicnih masovnih medijev,
kot tudi neposrednih izkusenj (Gunter & Furnham, 1998, str. 8). Skozi proces socializacije
porabnikov otroci pridobijo pomembne spretnosti, znanje in stalis¢a, potrebna za delovanje
v vilogi porabnika. V zgodnjem obdobju zivljenja ima druzina oziroma gospodinjstvo
glavno vlogo pri socializaciji porabnikov (Mumel, 2001, str. 158). V obdobju najstnistva
pa imajo na proces socializacije pomemben vpliv vrstniki (Solomon et al., 1999, str. 414).
Tiskani mediji ter televizijski oglasi so prav tako pomemben vir za pridobitev tako
Zelenega kot neZelenega nakupnega odlo¢anja (Kamaruddin & Mokhlis, 2003, str. 154).
Otroke skuSajo nauciti doloenega vedenja tudi trzenjski napori, usmerjeni na otroke.
Prodajalne, promocije, embalaze so tudi pomemben vir informacij in znanja za otroke (Kos
Kokli¢, 2010, str. 184). V razvoju otrokove osebnosti ima pomembno vlogo odnos otrok s
svojimi brati in sestrami (Zizek, 2015).

Starostni razred otrok, ki ga obravnavam, je do 14 let. Ti otroci bodo izdelek dejansko
uporabljali, zato podjetja ne smejo zanemariti njihovega vpliva in morajo biti pozorni na
njihove potrebe in Zelje. Ker prehranska dopolnila za otroke vec¢inoma kupujejo starsi in
imajo tudi odlo¢ilno vlogo pri izbiri izdelka, pa morajo podjetja izdelek prilagoditi tudi
Zeljam starSev, katere zanima predvsem kakovost izdelka in vsebnost hranil. Poznavanje
vlog je pomembno za proizvajalce in prodajalce, da bi lahko zadovoljili njihovo
povprasevanje.

Najpogosteje prehranska dopolnila za otroke kupujejo mame otrok. Glede na to, kaj jih
najbolj zanima pri nakupu in katere informacije i$¢ejo, obstajajo razli¢ni tipi kupcev. Ko
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podjetja in prodajalne ugotovijo, kakSen tip kupca kupuje njihove izdelke, se odlocijo
katerim dejavnikom, ki vplivajo na odlo¢itev kupca o nakupu, bodo dajali vecji poudarek.
Temu primerno prilagodijo strategijo podjetja in prodajne strategije. Na podlagi opravljene
Studije Vv tujini, kupce lahko razvrstimo v stiri podskupine na podlagi 19-ih dejavnikov, Ki
imajo najvecji vpliv na njihovo odlocitev o nakupu dolo¢enega prehranskega dopolnila za
otroke. Kupci so razvrsc¢eni v naslednje podskupine:

a) Kupec, ki mu je pomembna kakovost

Avtorji Miller, Russell in Kislling (v Merlin et al., 2008, str. 144) ugotavljajo, da kupec, ki
na tableto. Ti kupci, v primerjavi z drugimi, bolj natan¢no preucijo informacije o izdelku,
navodila za odmerjanje, sestavine in informacije na embalazi. Avtorji Merlin et al. (2008,
str. 144) so kupca, ki i8Ce kakovost, in kupca, ki zbira informacije, zdruzili v eno
podskupino. Rezultati Studije kazejo, da je takih kupcev najvec, in sicer kar 41%. Ti kupci
vlozijo ve¢ Casa in truda v preucevanje informacij na etiketi, ki se nanasajo na zdravstvene
trditve, vsebnost hranilnih snovi, vsebnost rastlinskih sestavin in odsotnost dolo¢enih
sestavin.

b) Pogajalski tip kupca

Studija avtorjev Millerja et al. (v Merlin et al., 2008, str. 145) kaze, da je za pogajalski tip
kupca najpomembnejs$a cena, koli¢ina in odmerek prehranskega dopolnila ter zelja kupiti
prehransko dopolnilo z najvedjim Stevilom tablet za najmanj$o ceno. Rezultati studije
Merlina et al. (2008, str. 145) pa kazejo, da imajo pri pogajalskem tipu kupca najvecji
vpliv na odlocitev o nakupu cene in promaocije.

¢) Kupec, ki is¢e udobje

Avtorji Miller et al. (v Merlin et al., 2008, str. 145) trdijo, da kupca, ki i§¢e udobje, zanima
cena, koli¢ina in odmerek prehranskih dopolnil. TakSen kupec ni zvest blagovni znamki,
raje ima tisto znamko, ki nudi preprost urnik odmerjanja in dodane sestavine v eni tableti.
Avtorji Merlin et al. (2008, str. 145) so prisli do ugotovitve, da 25% kupcev, ki i$¢ejo
udobje, uporabljajo taktike izbire, da poenostavijo odloc¢itev in zmanj$ajo vlozeni ¢as in
trud za sprejem odlocitve. Pri izbiri lahko upostevajo npr. vpliv embalaze, nasvete drugih
ali pa nakup iz navade.

d) Kupci, ob¢utljivi na otroke
Kupcev, obcutljivih na otroke, je na podlagi rezultatov Studije 30%. Na te kupce vpliva, kaj

imajo otroci radi in oblika, ki jo bodo otroci sprejeli (Merlin et al., 2008, str. 145).
Rezultati Studije kazejo, da 52% starSev tezko zanika otroSke prehranske izdelke, ki
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prikazujejo najljubse risane karakterje ali slavne osebe (Kelly, Jason, & Kirsty, 2006, str.
418).

4.3 Pregled dejavnikov odlo¢anja o nakupu prehranskih dopolnil za
otroke

Na proces odlocanja o nakupu prehranskih dopolnil za otroke vplivajo Stevilni dejavniki,
katere natan¢neje opisujem V nadaljevanju. Dejavnike odlo¢anja o nakupu prehranskih
dopolnil za otroke sem iskala s pregledom s$tevilnih spletnih forumov, ki se nanasajo na
preucevano temo, ter pregledom raziskav in opazovanj drugih avtorjev. Nekateri dejavniki
so bolj pomembni za kupce in imajo ve¢ji vpliv na nakupno odlocanje, drugi SO manj
pomembni in imajo manjsi vpliv na nakupno odlocanje. Dejavniki, ki vplivajo na proces
odlo¢anja o nakupu prehranskih dopolnil za otroke so: oblika izdelka, preference otrok,
sestavine, ekoloske ali naravne lastnosti, vsebnost hranil in zeli§¢, embalaza, cena, koristi
za zdravje, priporocila sprejeta od drugih, oglasevanje, promocije ali akcije, blagovna
znamka, Zivljenjski slog otrok in starSev, oznake na izdelku, prodajno mesto in prodajno
osebje. Poleg teh dejavnikov pa na odlocitev vplivajo tudi sociodemografski dejavniki, kot
je stopnja izobrazbe, starost, dohodek in spol porabnika. Merlin et al. (2008, str. 142)
navajajo, da na odloCitev porabnikov o nakupu doloenega prehranskega dopolnila za
otroke najbolj vpliva oblika, sledi vsebnost hranil ter preference otrok.

Dejavnike odlo¢anja o nakupu prehranskih dopolnil za otroke sem razvrstila v 8 skupin, in
sicer: znacilnosti izdelka, cena izdelka, trzno komuniciranje, preference otrok, priporocila
sprejeta od drugih, situacija, zivljenjski slog starSev in otrok, demografski dejavniki. S
pregledom dejavnikov zakljucujem teoreti¢ni del, hkrati pa jih uporabim kot podlago pri
raziskovalnem delu magistrskega dela.

4.3.1 Znadilnosti izdelka
Dejavniki, ki predstavljajo znacilnosti izdelka, so:
a) Oblika izdelka

Za otroke do Cetrtega leta so primerna prehranska dopolnila v obliki sirupov, pozneje pa v
obliki privlacnih bonbonov, lizik ali zve¢ljivih tablet z dodanimi okusi (Lekarna Ljubljana,
2014, str. 8). Oblika prehranskega dopolnila vpliva na odlo¢itev o nakupu pri vecini
porabnikov. Oblika dopolnila lahko neposredno ali posredno vpliva na to, ali je otroku
prehransko dopolnilo v§e¢ ali ne (Merlin et al., 2008, str. 142). Najbolj priljubljena oblika
prehranskih dopolnil za otroke je oblika zvecilnih tablet, naslednje je prehransko dopolnilo
v tekoci obliki ali sirupu, manjsi delez izbere Zvecilne gumije in najmanjsi delez se odloci
za kapsule. Slednje kupujejo predvsem za otroke, stare med 7 in 12 let. Najbolj priljubljeno
prehransko dopolnilo za otroke so Junglevites, obarvane multivitaminske Zvec€ilne tablete
zivalskih oblik. Sledi jim Scotts, prehransko dopolnilo v obliki emulzije z aromo
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pomarance (Merlin et al., 2008, str. 145). Za otroke so najnevarnejsi trdi bonboni, ki pri
majhnih otrocih lahko povzroc¢ijo zadusitev. 15% otrok se najpogosteje zadusijo s trdimi
bonboni, 12,8% pa z drugimi vrstami bonbonov. Priporocilo pediatrov je, da otroci do
petega leta ne uZivajo trdih bombonov in Zveéilk (Zivila, nevarna za otroke, 2013).

b) Oznake naizdelku

V preteklosti je bila za porabnike znacilna nizka raven razumevanja informacij o hranilih,
oznacenih na zivilu. V letu 1980 se je znanje porabnikov o vprasanjih glede prehrane
povecalo. Prehranske oznake berejo po navadi Zenske in tisti, ki imajo zaklju¢eno terciarno
izobrazbo. Rezultati ankete so pokazali, da 58% anketirancev bere prehranske oznake.
Vecina vprasanih meni, da so prehranske oznake pomemben atribut zivilskega izdelka.
54% anketirancev, ki berejo prehranske oznake, meni, da je vsebnost hranil v zivilskih
izdelkih zelo pomembna, polovica pa se jih strinja, da obstaja povezava med prehrano in
boleznijo (Shine et al., 1997, str. 284, 286). Razli¢nim prehranskim in zdravstvenim
trditvam na embalazi zivil zaupa priblizno 25% anketiranih (Tivadar, 2009, str. 130).
Prehranske trditve podajajo informacije o vsebnosti posameznega hranila v zivilu,
zdravstvene trditve pa o povezavi med Zivilom in zdravjem posameznika (Mokotar, 2003).
Med oznakami zivil je rok trajanja najpogosteje iskana informacija, sledi ji cena, ime
proizvajalca ali blagovna znamka, drzava, v kateri je bilo Zivilo proizvedeno ali pridelano,
sestava zivila ter ali je bilo zivilo pridelano na ekoloski nacin (Tivadar, 2009, str. 126).

Namen oznacevanja hranil je pri opravljanju nakupa zagotoviti porabnikom informacije o
hranilni vrednosti izdelka, da bi porabniki lahko izbrali prehransko ustrezen izdelek.
Oznake hranil podpirajo zdravo prehranjevanje in zmanjSujejo stroske iskanja informacij
za porabnike. Med porabniki je prisotno razsirjeno zanimanje za informacije o hranilni
vrednosti na embalazi zivil. Porabnikom je vSe¢ zamisel o poenostavljanju informacij na
sprednji strani pakiranja. Mnogim so vSeC¢ kode v barvi, nekaterim pa se rdeca in zelena
barva na zivilih zdi prevec vsiljiva (Grunert & Wills, 2007, str. 385, 395). Na forumih sem
zasledila, da porabniki Zelijo bolj$e oznafevanje hranilnih vrednosti na Zivilih, saj menijo,
da proizvajalci z oznakami oziroma z manjkajo¢imi oznakami zavajajo porabnike pri
nakupu zivil. Porabniki si vzamejo ¢as, da pregledajo in ocenijo, kaj je za njihovo zdravje
najboljSe.

c) Vsebnost sestavin v izdelku (vklju¢no z dodatki)

Trditve na izdelku, da le ta ne vsebuje dolo¢enih sestavin, vpliva na odlo¢itev o nakupu
prehranskega dopolnila za otroke pri 28% porabnikov. Najvec¢ji vpliv na odloc¢itev o
nakupu imajo v padajo¢em vrstnem redu nasledn;ji dodatki: konzervansi, barvila in sladkor
(Merlin et al., 2008, str. 144). Raziskava, opravljena v Sloveniji, kaze, da pred prvim
nakupom zivil 35% porabnikov vedno ali pogosto preveri, kaj Zivilo vsebuje. Ti porabniki
preverijo seznam sestavin ali podatke o hranilni vrednosti. Najpogosteje preverjajo
vsebnost konzervansov in drugih umetnih dodatkov, sledi koli¢ina masc¢ob, energijska
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oziroma kalori¢na vrednost, koli¢ina sladkorja in koli¢ina vitaminov in mineralov.
Koli¢ino drugih hranil, torej ogljikovih hidratov, beljakovin, soli ter vlaknin, vedno ali
pogosto preverja manj porabnikov (Tivadar, 2009, str. 128-129). S pregledom forumov
sem ugotovila, da se porabniki zavedajo, da kupljena hrana danes vsebuje razli¢ne dodatke,
otrokom pa bi radi ponudili ¢im bolj zdravo hrano. Porabniki berejo sestavine zivil,
predvsem zaradi raznih dodatkov, kot so emulgatorji, barvila, konzervansi, ojacevalci
okusa in podobno.

d) Vsebnost hranilnih snovi in zeli$¢ v izdelku

Zanimanje porabnikov ter povecano zavedanje o prehrani in zdravju je privedlo do
ocenjevanja zivilskih izdelkov, ki jih kupujejo in uzivajo. To se kaze v povpraSevanju po
informacijah o hranilni vrednosti hrane in iskanju taksnih informacij na oznakah izdelka.
Porabniki so zaskrbljeni predvsem glede hranilnih snovi, ki se jih zelijo izogniti (Shine et
al., 1997, str. 284). Grunert in Wills (v Tivadar, 2009, str. 128) omenjata mednarodno
raziskavo o preverjanju informacij o hranilni vrednosti, ki kaze, da redno in pogosto
informacije prebira manj kot 45% porabnikov v Veliki Britaniji (v nadaljevanju VB),
okrog 30% v Nemd¢iji in na Svedskem ter manj kot 20% na Madzarskem, Poljskem in v
Franciji. Rezultati Merlina et al. (2008, str. 142-143) kazejo, da vsebnost hranilnih snovi
vpliva na 80% porabnikov pri odlo¢anju o nakupu dolo¢ene blagovne znamke
prehranskega dopolnila za otroke. Od teh jih polovica izbere dolocen izdelek, zaradi
splo$nega obsega vitaminov in mineralov, 27% porabnikov pa zaradi vsebnosti vitamina C.
Vecina porabnikov, na katere pri odlocanju vpliva vsebnost hranil, je zadovoljnih z
dejstvom, da izdelek vsebuje zgolj nekatere hranilne snovi.

Vsebnost zelis¢ vpliva na 18% porabnikov pri odloanju o nakupu doloc¢ene blagovne
znamke prehranskega dopolnila za otroke. Zelis¢ne sestavine z najvecjim vplivom so
ameriski slamnik, in sicer vpliva kar na 52% porabnikov, in propolis, ki vpliva na 30%
porabnikov. lIzvlecki olj¢nih listov, cvetni prah, zelene alge, kamilica in zeleni ¢aj so
sestavine, ki prav tako vplivajo na odlocitev 0 nakupu nekaterih porabnikov (Merlin et al.,
2008, str. 144).

e) Ekoloske ali naravne lastnosti izdelka

V zadnjem casu je med ljudmi prisotno mnenje, da uZivanje ekoloSko pridelane hrane
pomembno pripomore k ohranjanju zdravja ljudi (Kone¢nik Ruzzier, 2011, str. 89).
Pregled forumov je pokazal, da je zanimanje porabnikov za naravne ali ekoloske izdelke
veliko. Tivadar (2009, str. 136) ugotavlja, da je vsebnost naravnih sestavin v hrani in
ekoloski nacin njene proizvodnje ter skladnost z eticnimi naceli pomembneje za visje ali
visoko izobraZene porabnike kot za druge. Dejanske ali zaznane ckoloSke ali naravne
lastnosti izdelka vplivajo na odlocitev o nakupu pri 21% porabnikov. Prisotnost dolo¢enih
sestavin (npr. ameriski slamnik, zelene alge) lahko ustvari na porabnike vtis, da je izdelek
ekoloski ali naraven. Z opravljeno raziskavo v tujini ugotavljajo, da ima 56% izbranih
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izdelkov na etiketi navedeno, da so ekoloski ali naravni, ali pa imajo nekje na embalazi
zapisane besede »ekoloski« ali »naravni«. Drugi izdelki vsebujejo trditve, da naravno
pomagajo pri lajSanju prehlada in gripe. Da bi porabnik verjel, da je izdelek naraven, nanj
lahko vplivajo tudi nekatere druge trditve, zapisane na etiketah izdelkov, kot so npr., da je
izdelek sladkan z naravnim sadnim sladkorjem, obarvan z naravnim izvle¢kom grozdne
koze ali da izvira iz narave (Merlin et al., 2008, str. 144).

Prehranska dopolnila so lahko oznacena kot ekoloska, ¢e vsebujejo zelis¢a ali vitamine in
minerale, pridobljene iz rastlin, izpolnjevati pa morajo uredbo nacionalnega ekoloskega
programa (angl. National Organic Program, v nadaljevanju NOP). Zanimanje in
povprasevanje porabnikov po naravnih izdelkih in izdelkih brez Skodljivih kemikalij in
pesticidov raste, s tem pa za porabnike stalno raste tudi trg izdelkov, ki so oznaceni kot
ekoloski v skladu z NOP. V letu 2011 so ZDA prodale ekolosko pridelanih prehranskih
dopolnil v vrednosti 739 milijonov USD, kar je za 8,5% ve¢ kot v letu 2010 (American
Herbal Products Association & Quality Assurance International, 2013, str. 3).

f) Koristi izdelka za zdravje

Trditev, da izdelek zagotavlja Kkoristi za zdravje, vpliva na odloc¢itev o nakupu dolo¢ene
blagovne znamke prehranskega dopolnila pri 39% porabnikov. Na vecino porabnikov
vplivajo trditve, ki se nanasajo na imunost. Trditve, ki se nanasajo na bolezni, vplivajo na
odlo¢itve o nakupu pri 10% porabnikov. Pri 36% izbranih izdelkov v raziskavi, za katere
kupci trdijo, da imajo posebne koristi za zdravje, ni bilo prisotnih zdravstvenih trditev
nikjer na embalazi. Podatki kazejo, da porabniki delajo predpostavke ali povzemajo
ugotovitve o ucinkih nekaterih prehranskih dopolnil za otroke. Te predpostavke so lahko
povezane z dolo¢enimi hranili, sestavinami, s predsodki o izdelku, zaradi preteklih
izkuSenj (npr. zdi se, da otrok zboleva manj pogosto, ko uporablja doloc¢eno dopolnilo) ali
zunanjih dejavnikov, kot so pozitivne povratne informacije od prijateljev ali sorodnikov.
Tudi ime izdelka bi lahko vplivalo na dojemanje porabnika o koristih izdelka za zdravje.
Izraz »vite« ali »vital«, ki se pojavlja pri nekaterih blagovnih znamkah izdelka, lahko za
porabnika pomeni, da izraza koristi izdelka na imunost, ¢eprav se nikjer na embalazi ne
nahaja nobena trditev, ki bi se nanasala na imunost (Merlin et al., 2008, str. 143).

g) Embalaza izdelka

Embalaza je pomemben dejavnik, ki vpliva na kupca v trgovini. Da bi embalaza pritegnila
pozornost kupcev, mora biti privlatna in zanimiva, da bi se porabnik med istovrstnimi
izdelki odlo¢il prav za njo. Kuhelj (2009, str. 14-15) navaja, da je prvotni namen embalaze
za$cita izdelka pred zunanjimi vplivi, podaljSanje roka uporabnosti ter lazje skladiscenje in
transport. Danes pa je zelo pomembna prodajna funkcija embalaze, ki mora s svojim
atraktivnim videzom izstopati iz mnozice konkurentov. EmbalaZa ima tudi velik vpliv na
percepcijo o kakovosti izdelka, Se posebej, kadar je kakovost samega izdelka pred
nakupom tezko preveriti. Porabnikom mora ze na osnovi embalaze biti jasno za kakSen
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izdelek gre, pomembno pa je tudi, da je enostavna in prirocna za uporabo. Poto¢nik (2005,
str. 211-212) pravi, da preko embalaze porabniki pridobijo informacije o vsebini,
znacilnostih, prednostih, uporabi in nevarnostih izdelka. Pri oblikovanju zazelene podobe
embalaze v o¢eh kupcev je za podjetja pomembna oblika, velikost, barva in uporabljen
material (npr.: papir, les, kovina, steklo, plastika). Porabniki so pripravljeni placati ve¢ za
kakovostno in zanje koristno embalazo. Na zaznavanje izdelkov vplivajo predvsem barve.
Otroci imajo radi barvito embalazo, zanimive Skatle in oblike (How to Market to Kids,
2014). Kuhelj (2009, str. 16) meni, da je v zadnjem casu vedno bolj pomembna ekoloska
funkcija embalaze, ki je lahko vracljiva in jo je mozno ponovno uporabiti. Vedno vec je
embalaze, ki ponuja moznost recikliranja, in embalaze iz naravnih biorazgradljivih
materialov ter iz recikliranega materiala. Po rezultatih raziskave Merlina et al. (2008, str.
143) embalaza vpliva na odloc¢itev o izbiri doloCene blagovne znamke prehranskega
dopolnila za otroke pri 47% porabnikov.

h) Blagovna znamka izdelka

Poto¢nik (2005, str. 206-207) opisuje blagovno znamko kot ime, oznako, obliko, simbol ali
katerokoli drugo znacilnost izdelka, ki razlikuje izdelke razli¢nih proizvajalcev med seboj.
Ime blagovne znamke zagotavlja poenostavitev nakupnega procesa v prodajalnah, saj s
pomocjo blagovnih znamk porabniki lazje razlikujejo izdelke, ki jih zelijo kupiti, ter
ocenjujejo kakovost izdelka, Se posebej kadar je ne morejo ocenjevati po drugih
znaCilnostih. Na forumih sem zasledila, da najve¢ porabnikov daje svojim otrokom
prehranska dopolnila blagovnih znamk Aptamil, Imunoglukan, Echinax Bimbi in Novalac.

Zadovoljstvo z blagovno znamko vpliva na odlo¢itev o nakupu pri nekaterih porabnikih.
28% porabnikov kupuje dolo¢eno blagovno znamko, zaradi trditve, da deluje. Podatki,
opravljene raziskave, kazejo, da polovica intervjuvanih porabnikov vedno kupuje isto
blagovno znamko. Pri 94% porabnikov, zvestih blagovni znamki, na njthovo odlocitev o
nakupu doloéene blagovne znamke vpliva oblika. Dejstvo, da so izdelki v§e¢ njihovim
otrokom, vpliva na 91% porabnikov, vsebnost hranilnih snovi pa vpliva na 88%
porabnikov. Na skoraj polovico porabnikov, ki so zvesti blagovni znamki, vplivajo trditve,
povezane s koristmi za zdravje. Na 26% porabnikov, zvestih blagovni znamki, imajo
preference njihovih otrok najvecji vpliv na odlo€itev o nakupu, na 20% porabnikov so to
koristi za zdravje, na 18% je to nasvet, ki so ga prejeli od drugih, na 15% porabnikov pa
ima vsebnost hranil najvecji vpliv na odlocitev o nakupu (Merlin et al., 2008, str. 144-145).

4.3.2 Cenaizdelka

Kljub temu, da so v zadnjih desetletjih postali zelo pomembni necenovni dejavniki, velja
cena za glavni dejavnik, ki vpliva na odlocitev porabnika o nakupu. Cena je najbolj
prilagodljiv element trZzenjskega spleta ter edini del, ki podjetju prinese prihodek, saj vsi
ostali elementi povzrocajo stroSke (Kotler & Armstrong, 2012, str. 290). Porabniki, ki
uporabljajo ceno kot pokazatelj kakovosti izdelka, verjamejo, da obstaja razlika v
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kakovosti izdelkov, in so nagnjeni k izbiranju drazjih izdelkov. Zato so nekateri izdelki
precenjeni, da bi dajali vtis zelo kakovostnih izdelkov (Mumel, 2001, str. 76-77). Visoka
cena lahko deluje odbijajo¢e na porabnike ali pa mu pomeni visoko kakovost izdelka,
prestiznost izdelka ali njegovo redkost. Za porabnika je cena izdelka bolj relevantna
informacija, v kolikor ima na voljo manj drugih informacij o izdelku (Ule & Kline, 1996,
str. 143).

Cena vpliva na odloc¢itev 0 nakupu prehranskih dopolnil za otroke pri 45% porabnikov
(Merlin et al., 2008, str. 143). Visja cena prehranskega dopolnila e ni zagotovilo, da bo
kupec zares dobil tisto, kar je zapisano na embalazi. ZPS (2012b) poudarja, da morajo
kupci dejansko ceno izdelka presojati glede na to, koliko stane dnevno priporoceni vnos
prehranskega dopolnila. Zaradi nekaterih manj kakovostnih prehranskih dopolnil na trgu,
je prehranska dopolnila razli¢nih proizvajalcev dobro med seboj primerjati glede na
koli¢ino aktivne komponente v enoti. S pravo izbiro lahko porabnik doseze priporoc¢eno
dnevno koli¢ino z uzitjem ene enote, medtem ko mora pri drugem proizvajalcu zauziti vec
enot. Tako je smiselno primerjati tudi ceno na enoto (Sirca Campa, 2014). Pri pregledu
forumov sem ugotovila, da porabniki primerjajo cene in iS¢ejo ¢im bolj ugoden nakup
prehranskih dopolnil za otroke.

4.3.3 Trino komuniciranje
Dejavnika, ki spadata med orodja trznega komuniciranja, sta:
a) Oglasevanje izdelka

Oglasevanje je ena od dejavnosti trznega komuniciranja, s katero podjetje Zeli obvestiti
porabnike o svojih izdelkih, jih prepricati k nakupu izdelka ali spodbuditi k ponovnem
nakupu 1zdelka ter prepricati obstojece porabnike, da so dobro izbrali (Kotler, 2004, str.
591). Namen oglasevanja podjetja je torej pridobiti nove in obdrZati dosedanje porabnike
(Poto¢nik, 2005, str. 324). Oglasna sporocila o prehranskih dopolnilih za otroke
posredujejo tiskani, televizijski, radijski in spletni oglasi. Prehranska dopolnila se
oglasujejo v reklamnih broSurah, letakih, plakatih, z vzorci izdelkov, reklamnimi pakiranji,
na spletnih straneh in na druzbenih omrezjih, kot je Facebook. V oglasih so prikazani
zadovoljni, zdravi, razigrani in nasmejani otroci, da bi ¢im bolj pritegnili pozornost starSev
in otrok.

Oglasi, predvsem tisti v revijah in na televiziji, vplivajo na 14% porabnikov pri odlo¢anju
o nakupu dolocenega prehranskega dopolnila za otroke, nimajo pa najve¢jega vpliva na
porabnike (Merlin et al., 2008, str. 144). Oglasi lahko vplivajo tako na starSe kot tudi na
otroke. Danasnje oglasevanje poskuSa narediti naslednjega porabnika s pogostim in
zgodnjim ciljanjem na otroke. Oglasevanje, usmerjeno na otroke, se lahko kaze v
promocijskem prikazovanju izdelkov v televizijskih oddajah, preko igra¢ in video filmov,
skupin na druzbenih omrezjih Twitter in Facebook ter na embalazi izdelka (Chou, 2012).
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Na ZPS (2012c) so ugotovili, da se v Solah pojavlja »prikrito« oglasevanje, in sicer preko
nalog v delovnih zvezkih in otroskih revij ter Stevilnih promocijskih brosur in gradiv, ki jih
otroci dobijo od uciteljic. Mumel (2001, str. 158) oznacuje oglasevanje kot enega od
dejavnikov socializacije otrok, skozi katero se otrok nauci staliS¢ in vedenja, povezanega s
porabo. Med mediji je Se vedno v ospredju televizija za dosego otrok in mladostnikov.
Poleg tega pa trzniki raziskujejo kako doseci to starostno skupino preko spleta z uporabo
mobilnih telefonov, igralnih platform in drugih digitalnih naprav. Oglasne pasice za
oglaSevanje izdelka se pojavljajo na mnogih spletnih straneh (Calvert, 2008). Otroski trg
je, kot pravi Vide¢nik (Zgonc, 2011), trg prihodnosti. Zaradi rasti kupne moc¢i mladih, se
trzniki, proizvajalci in oglasevalci vedno bolj zanimajo za pripravo ucinkovitih metod, s
katerimi bi lahko dosegli trg mladih. Da bi dosegli Zeleni cilj, morajo popolnoma razumeti
otroke kot porabnike, kaj verjamejo, kaj hocejo in kako se vedejo (Gunter & Furnham,
1998, str. 1). Vedno ve¢ podjetij z oglasevanjem cilja neposredno na otroke in jih
obravnava kot potencialne odrasle porabnike. Uspesne blagovne znamke, zgrajene med
otroci, se namre¢ lahko prenesejo v odraslo dobo. Podjetja se Zelijo vtisniti v spomin
mlajSe generacije s pozitivnimi asociacijami na blagovno znamko (Noel, 2002). Bistvo
trzenja otrokom je v ustvarjanju moc¢i nadlegovanja, ker se oglaSevalci zavedajo, kako
mocno orodje je to lahko. Moc¢ nadlegovanja pomeni sposobnost otroka, da svoje starSe
pripravi do nakupa izdelkov, ki jih sicer ne bi kupili (How Marketers Target Kids, 2014).

b) Prodajne akcije izdelka

Prodajne akcije izdelka spadajo med orodja za pospesevanje prodaje, katerih namen je
spodbuditi porabnike k nakupu. Podjetja Zelijo z razlicnimi vrstami spodbud za
pospeSevanje prodaje pritegniti porabnike k prvemu nakupu, nagraditi zveste kupce in
povecati stopnjo ponovnih nakupov (Kotler, 2004, str. 609). Oblike neposrednega
pospeSevanja prodaje so lahko vzorci, prospekti ali katalogi, poslani sedanjim in novim
moznim porabnikom, nagradna tekmovanja za porabnike izdelkov, obcasno znizanje
prodajnih cen, nagrade in kuponi ter brezpla¢ni preskusi izdelkov in degustacije oziroma
poskusanje izdelkov. Tudi opozarjanje na nove izdelke, ki niso dovolj znani ali pa so $e
neznani na trgu, je oblika neposrednega pospeSevanja prodaje (Potocnik, 2005, str. 342).
Ena klju¢nih metod pospeSevanja prodaje so promocijska darila, ki postajajo v danasnji
druzbi eno najucinkovitejSih marketinSkih orodij. S promocijskimi darili podjetje lahko
pospesi prodajo, olajSa uvajanje izdelka, spodbudi neposredno nakupovanje in poskusne
nakupe (Pahor, 2003). Ob lansiranju novega prehranskega dopolnila Ekolostrum mupi so
za kupce in obiskovalce lekarn pripravili darilo, in sicer slikanico oziroma album,
kateremu je bila priloZena tudi druzabna igra za vso druzino (Ze poznate MUPIJA?, 2009).

Akcije izdelka vplivajo na odlo¢itev o nakupu dolo¢ene blagovne znamke prehranskega
dopolnila za otroke pri 14% porabnikov. Akcija »eno kupi, eno dobi§ zastonj« ima najvecji
vpliv pri tej skupini porabnikov, in sicer kar pri 78% porabnikov. TakSne akcije imajo
velik vpliv na porabnike zato, ker z nakupom enega izdelka, prejmejo en izdelek zastonj
(Merlin et al., 2008, str. 144). Poseben popust za Clane je pri odlo€itvi o nakupu
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prehranskih dopolnil zelo pomemben pri 64% anketiranih porabnikov, brezpla¢na
degustacija in predstavitev na prodajnih mestih pri 60%, brezpla¢na darila pa pri 52%
porabnikov (Auechotpanich, 2008, str. 45). Orodja pospeSevanja prodaje po navadi
pritegnejo tiste, ki pogosto menjajo blagovne znamke in i§¢ejo nizke cene ali darila. Malo
verjetno je, da bodo ti porabniki postali zvesti porabniki blagovne znamke (Kotler, 2004,
str. 609).

4.3.4 Preference otrok

Na nakupovalne navade star$ev v Sloveniji v veliki meri vplivajo njihovi otroci. Ceprav je
rodnost nizka, podatki statisticnega urada RS kazejo, da je vsak Sesti prebivalec Slovenije
mlajsi od 18 let. Ta skupina tako predstavlja 17% celotnega prebivalstva (Bricelj, 2010).
Velik del porabnikov, in sicer 69%, kupi doloceno prehransko dopolnilo, ker je vsec
njihovim otrokom. Ceprav preference otrok ne vplivajo toliko na odlogitev o nakupu kot
oblika, ki vpliva na 91% porabnikov, pa imajo na 23% porabnikov najvec¢ji vpliv na
njihovo odlocitev o nakupu dolo¢ene blagovne znamke. Na otrokove preference najbolj
vpliva oblika, kajti v primeru, da otrok ne mara zvecilnih gumijev, mama ne bo kupila
prehranskega dopolnila v tej obliki. Preference otrok imajo najvecji vpliv na odlocitev o
nakupu prehranskega dopolnila za otroka in odtehtajo vse ostale dejavnike, ki bi lahko
vplivali na odlo¢itev o nakupu dolo¢ene blagovne znamke prehranskega dopolnila (Merlin
et al., 2008, str. 143-144). Otroci hrano zavracajo po navadi zato, ker jim ni v§e¢ njena
oblika, okus ali vonj. Hrana za otroke mora biti Zivih barv in privlaénih oblik. Pri izbiri
hrane se otroci zgledujejo tudi po vrstnikih ali po svojih starejSih bratih in sestrah
(Navdusimo otroka za zivobarvno sveze sadje in zelenjavo, 2012). Na otrokovo
odklanjanje doloc¢ene hrane lahko vpliva odklanjanje hrane s strani drugih ¢lanov druzine
ter neokusna in na pogled neprivlaéna hrana (Cimperman, 2015). Otroci imajo radi
obarvane stvari, zanimive S$katle in oblike, na kar morajo biti trzniki pozorni pri
oblikovanju embalaze izdelka (How to Market to Kids, 2014). Na forumih porabniki
odkrivajo, da se otroci po navadi odlo¢ajo za bonbone zivih barv, mame pa Se ravno teh
bonbonov izogibajo, saj menijo, da so polni umetnih barvil.

Rezultati raziskave kazejo, da 48% starSev verjame, da njihovi otroci vplivajo na njih pri
nakupovanju hrane v supermarketu. Drugace povedano, na eni strani so star§i, ki se ne
strinjajo s tem, da se vdajo pritiskom otrok, teh je 54%. Na drugi strani pa so starsi, ki se
strinjajo s tem, da tezko zanikajo otroSke prehranske izdelke, ki prikazujejo najljubsSe
risane karakterje ali slavne osebe, in jih je 52% (Kelly et al., 2006, str. 417-418).

4.3.5 Priporo¢ila sprejeta od drugih

Za porabnika so prijatelji, znanci in ¢lani druZine lahko pomemben vir informacij, Se
posebno, Ce je porabnik visoko vpleten v nakup, a nima dovolj izkuSenj ali znanja o
nakupu izdelka (Ule & Kline, 1996, str. 235). Porabniki se zanasajo predvsem na nasvete,
mnenja in priporoéila tistih, ki jim zaupajo. Stevilne opravljene raziskave kazejo, da
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obstajajo posamezniki, ki so nosilci mnenj, torej mnenjski voditelji, in posamezniki, ki
sprejemajo mnenja (Damjan & Mozina, 2002, str. 117). Najve¢ji pomen za posameznika
imajo referencne skupine, ki mu sluzijo kot izvor ali opora njegovih staliS¢, prepricanj,
vrednot ali vedenja. Primeri referencnih skupin so druzina za otroka, vrstniSka skupina,
sodelavei na delu in partnerska skupnost. Posameznik v referencnih skupinah pridobi
najvecji del svojih staliS¢ do izdelkov in storitev in pogosto razvije potrebo in Zeljo po
doloceni stvari, ki si jo zelo zeli kupiti (Ule & Kline, 1996, str. 204).

Nasveti sprejeti od drugih vplivajo na odlo€itev o nakupu dolo¢enih prehranskih dopolnil
za otroke pri 38% porabnikov. Od teh jih 27% sprejema nasvete od prijateljev, 25% od
druzinskih ¢lanov in prav tako 25% od zaposlenih v lekarni. Nasvete od zdravnikov
sprejema 17% porabnikov, od drugih zdravstvenih delavcev in uciteljev sprejema nasvete
10% porabnikov, noben pa ne sprejema nasvete dietetika (Merlin et al., 2008, str. 143).
Najbolj zaupljiv vir nasveta, glede prehrane in razmerja med prehrano in zdravjem, so za
porabnike zdravniki, dietetiki, izobrazevalne institucije in ¢lani druzine. Okrog 80%
vprasanih je navedlo, da je internet dober vir informacij, s priblizno 20% izrazeno skrbjo
glede zanesljivosti informacij na internetu (Bhaskaran & Hardley, 2002, str. 599). Pri
pregledu forumov sem ugotovila, da porabniki veliko zaupajo priporo¢ilu drugih, tudi
porabnikom, ki jih ne poznajo. Porabniki preko forumov is¢ejo nasvete pri izbiri
prehranskega dopolnila za svojega otroka.

4.3.6 Situacija
Situacijska dejavnika, ki vplivata na odlo¢anje o nakupu, sta:
a) Prodajno mesto izdelka

Na samem mestu nakupa na izbiro starSev lahko vplivajo promocije in akcije, cena,
predstavitev in postavitev izdelka, embalaza, vtis prodajnega mesta in prijaznost
prodajnega osebja. Kot pravi Mumel (2001, str. 167-168), porabnik zato v prodajalni
pogosto tudi izbere znamko ali izdelek, ki je ni nacrtoval kupiti, preden je vstopil vanjo.
Trgovina je danes medij oziroma komunikacijski kanal, tako kot sta televizija, tisk in
internet. V trgovini se srecajo vsi komunikacijski napori, katerih vrhunec je nakup ali
njegova zavrnitev. Zastopniki blagovnih znamk komunicirajo s porabniki znotraj trgovin
preko razli¢nih napisov, plakatov, talnih nalepk in Stevilnih drugih vizualnih elementov. V
trgovini je porabnik osredotocen na to, da ¢im prej najde Zelene izdelke in doseze svoj cilj,
ki je opraviti nakup. Pri tem ne razmislja o oglasevalskem sporocilu, ki ga je slisal na
televiziji, ali oglasu, ki ga je videl v ¢asopisu. Na kupce lahko vpliva pozicija izdelka na
polici, spremljajoce table, zasloni in izstopajo¢a embalaza. Zaradi vedno vecje ponudbe v
vseh kategorijah izdelkov, se porabniki pred prodajnimi policami pocutijo nemocni in pri
odlo¢anju med izdelki preprosto vzamejo tisti izdelek, ki jim je na dosegu roke ali jim je
najbolj znan, in se odlocijo za tisto znamko, ki jo najpogosteje kupujejo (Erjavec, 2014, str.
57-58).
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Na podlagi rezultatov raziskave polovica porabnikov kupuje prehranska dopolnila v
lekarnah, 29% pa v zivilskih trgovinah. Mladi, do 34 let, kupujejo bolj v specializiranih
trgovinah in preko interneta kot v zivilskih trgovinah (Makarovi¢, 2010, str. 31). Porabniki
na forumih odkrivajo, da je njihov izbor trgovine odvisen od prijaznosti trgovk,
oddaljenosti trgovine, velikosti in urejenosti trgovine, cen, pocutja v trgovini in velikosti
ponudbe izdelkov. Ugotovila sem tudi, da porabniki raje opravijo nakup prehrane za
dojencke preko interneta in svoj ¢as namenijo dojenckom, kot pa se drenjajo v trgovinah in
hodijo v lekarne. Porabniki radi nakupujejo iz toplega in suhega doma, pri tem pa je nakup
cenejsi in hitrejsi.

b) Prodajno osebje

Osebna prodaja ima Se posebej pomembno viogo takrat, ko nakup zajema izmenjavo
informacij med prodajalcem in porabnikom na samem prodajnem mestu. Primer so
farmacevti v lekarnah, ki so pomemben vir informacij (Ule & Kline, 1996, str. 235). Zaradi
osebnega stika med prodajalcem in potencialnim kupcem, je osebna prodaja prepricljivejsa
od oglasevanja in zagotavlja takoj$njo povratno informacijo, ki daje prodajalcu moznost,
da prilagodi svoje sporo¢ilo kupéevemu zaznavanju in razumevanju informacij (Poto¢nik,
2005, str. 305). Ce imajo porabniki pri nakupu prehranskih dopolnil oblutek, da ima
prodajalec strokovno znanje in izku$nje, bo njihova nakupna namera vecja. Prehranska
dopolnila so namre¢ kompleksni izdelki, s podobnimi u¢inki, kot jih imajo zdravila, in ¢e
ima prodajalec znanje s podro¢ja medicine, je to lahko v pomo¢ porabnikom, da bolje
razumejo lastnosti prehranskih dopolnil in povecajo svojo nakupno namero. Zato SO
nekateri avtorji mnenja, da bi si podjetja s prehranskimi dopolnili morala prizadevati, da
zaposlijo prodajno osebje z ustreznimi kvalifikacijami na podro¢ju njihovih specializiranih
izdelkov ali pa bi morali izobrazevati svoje osebje, da bi imeli strokovno znanje (Ming-
Tien, Chao-Wei, & Cheng-Chung, 2010, str. 283-284).

4.3.7 Zivljenjski slog star$ev in otrok

Odnos do spreminjanja potreb v prehranjevanju in zivljenjskega sloga, povezava med
prehrano in boleznimi, smernice prehranjevanja in pozornost medijev so spodbudili
zanimanje za prehrano (Shine et al., 1997, str. 283). Starsi danes zivijo stresno zivljenje in
vecji del dneva prezivljajo v sluzbi, poleg tega pa nekatere delovne naloge opravljajo tudi
od doma. Tako jim pogosto zmanjka Casa za zdravo in uravnotezeno prehrano. StarSi so
tudi vedno bolj izobraZeni in ozavesceni o tem, kako pomembna je uravnoteZena prehrana
za zdravje.

Za slovenske otroke in mladostnike so znacilne slabe prehranjevalne navade in nezadostna
telesna dejavnost. Otroci in mladostniki zauzijejo premalo sadja in zelenjave, obroki so
neredni in jih je manj od priporoCenega Stevila, posegajo po energijsko gostih jedeh,
sladkih in slanih prigrizkih ter sladkanih pijacah. Med Soloobveznimi otroci je pogosto
izpus€anje zajtrka, uzivanje premalo tekocCine, raje pa posegajo po gaziranih in sladkih
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pijacah kot po vodi (Vzgoja in prehranjevalne navade, 2013). Otroci imajo, od vseh vrst
hrane, najmanj radi sadje in zelenjavo, kar potrjujejo tako strokovnjaki kot tudi starsi otrok.
Kombinacija energijsko bogate hrane, sedenje v Soli in doma pred racunalnikom povzroca
naraS€anje deleza debelih otrok in mladostnikov. Podatki Svetovne zdravstvene
organizacije kazejo, da naj bi imel Zze vsak peti otrok v Evropi prekomerno telesno tezo
(Gregoric, 2015). Po ¢ezmerno hranjenih in debelih 15-letnikih se Slovenija uvrséa v prvo
tretjino med 41 evropskimi in severnoameriskimi drzavami (Vzgoja in prehranjevalne
navade, 2013).

Uporaba prehranskih dopolnil za otroke je povezana z druzinami z vi§jim prihodkom,
okoljem brez cigaretnega dima, nizjim indeksom telesne mase otrok in kraj§im casom
sedenja pred zaslonom na dan, torej gledanja televizije, igranja video igric in uporabe
racunalnika. Otroci, ki ve¢ ur na dan gledajo televizijo, igrajo video igrice ali raCunalniske
igrice, manj uporabljajo prehranska dopolnila (Picciano et al., 2007, str. 978, 983).

4.3.8 Demografski dejavniki

Uporaba prehranskih dopolnil za otroke je odvisna tudi od s$tevilnih demografskih
znacilnosti. Spol, starost, izobrazba, dohodek in tip naselja so dejavniki, ki vplivajo na
nakup prehranskih dopolnil za otroke in iskanje informacij pred nakupom, saj posamezniki
z dolocenimi lastnostmi preverjajo drugacne informacije in zaupajo druga¢nim virom
informacij. Makarovi¢ (2010, str. 25-26, 45) ugotavlja, da se mlaj$a generacija najmanj
zana$a na radio in televizijo, najbolj pa na internet. Na sporocila na televiziji in radiu se
bolj zana$ajo manj izobraZeni, na internet pa bolj izobrazeni. Zenske se bolj kot mogki
zana$ajo na sporocila v tiskanih medijih, na televiziji in radiu, priporo€ila zdravnika ali
farmacevta.

V opravljeni raziskavi v tujini so kupci prehranskih dopolnil za otroke vecinoma belke,
med leti 34 in 49, ki delajo in so splo$no izobrazene in premozne (Merlin et al., 2008, str.
145). Prehranska dopolnila v Sloveniji nudijo svojim otrokom v ve¢ji meri Zenske, bolj
izobrazeni in pripadniki srednje generacije. Z viSino izobrazbe upada prepri¢anje, da so
prehranska dopolnila odobrena s strani Ministrstva za zdravje ali njegovega organa in da
lahko prehranska dopolnila zdravijo bolezen. Prepricanje, da prehranska dopolnila
preprecujejo nastanek bolezni, je najbolj znacilno za osnovnosolsko, visje in visoko
izobrazene ter med tistimi, ki nimajo lastnih dohodkov (Makarovi¢, 2010, str. 41, 47).

Spol je najpomembne;jsi dejavnik informiranja pred nakupom Zivil. Zenske informacije
preverjajo pogosteje kot moski. Drugi najpomembnejsi dejavnik je izobrazba, saj visje
izobrazeni posamezniki bolj teZijo k preverjanju informacij o zivilu pred nakupom. Starost,
tip naselja in regija so trije najpomembnejsi dejavniki informiranja o zivilu pred nakupom.
Najmlajsa starostna skupina (od 18 do 25 let) manj pogosto kot obe starejsi (26 do 45 in 46
do 65 let) skupini prebira informacije o drzavi proizvajalki, 0 proizvajalcu oziroma
blagovni znamki in o certifikatu o ekoloski pridelavi. Urbano prebivalstvo pogosteje kot
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ruralno preveri blagovno znamko oziroma ime proizvajalca, ali je bilo zivilo pridelano na
ekoloski nacin ter kaj vsebuje. Vse te tri informacije pa pogosteje preverjajo prebivalci
zahodne Slovenije kot vzhodne Slovenije. Ceno pogosteje preverjajo manj premozni,
ekoloski nacéin pridelave pa bolj premozni. Drzavo proizvajalko najpogosteje preverijo
upokojenci in najredkeje Studenti, sestavo Zivila pa prebivalci zahodne Slovenije (Tivadar,
2009, str. 133-134). Moski trditve o sestavi prehranskega dopolnila in njihovih uéinkovin
na embalazi berejo manj kot zenske. Trditve bolj berejo bolj izobraZeni in mlajsi kot manj
izobrazeni in starejs$i (Makarovi¢, 2010, str. 5).

Pri prvem nakupu prehranskega dopolnila za otroke gre za razsirjeni proces odlo¢anja o
nakupu, saj je porabnik mo¢no vpleten v nakup in poglobljeno is¢e informacije o izdelku.
Kupec prehranskega dopolnila za otroke je po navadi mama, v proces odlo¢anja o nakupu
pa je lahko vpletenih ve¢ oseb, npr. sorodniki, prijatelji, zdravniki, farmacevti, ki imajo
razli¢ne vloge. Obstajajo razli¢ni tipi kupcev prehranskih dopolnil za otroke, in sicer kupci
obcutljivi na otroke, pogajalski tip kupcev, kupci, ki jim je pomembna kakovost, in kupci,
ki i8¢ejo udobje. Na nakupno odlocanje vplivajo Stevilni dejavniki, med katerimi imajo
najvecji vpliv oblika, vsebnost hranil ter preference otrok. Pomemben vpliv na odlo¢anje
pa imajo tudi demografski dejavniki, kot je spol, starost in izobrazba.

5 EMPIRICNA RAZISKAVA O DEJAVNIKIH ODLOCANJA O
NAKUPU PREHRANSKIH DOPOLNIL ZA OTROKE

Predmet raziskovanja v empiri¢cnem delu naloge so prehranska dopolnila za otroke, stare
do 14 let. Z raziskavo sem Zelela preuciti dejavnike, ki vplivajo na odlocitev o nakupu
prehranskih dopolnil za otroke, in kako pomembni so posamezni dejavniki za kupca.
Dejavnike sem zbrala na podlagi pregledanih forumov in na podlagi rezultatov ze
opravljenih raziskav, ki se nanaSajo na prehranska dopolnila ali zivila, ter podatkov iz
domacih in tujih ¢lankov.

TrZna raziskava je sistemati¢na in objektivna identifikacija, zbiranje, analiza, Siritev in
uporaba informacij, namenjenih za izboljSanje odloCitev v zvezi s prepoznavanjem in
reSevanjem problemov oziroma priloZznosti v trZzenju. Proces trzenjske raziskave je
sestavljen iz niza Sestih korakov, ki dolocajo, katere naloge je potrebno opraviti pri izvedbi
trzenjske raziskave (Malhotra, 2009, str, 4, 9). Prvi korak v raziskovalnem procesu je
natan¢na opredelitev problema raziskave, ki vkljucuje tudi opredelitev ciljev raziskave.
Problem mora biti natan¢no definiran, da bi z raziskavo pridobili ustrezne informacije
(Churchill, 1999, str. 63-64). Naslednji korak je doloditev raziskovalnega pristopa, ki
zajema analiticni model, postavitev raziskovalnih vpraSanj in razvoj hipotez. Tretji korak
je priprava raziskovalnega nacrta, ki podrobno dolo¢a postopke, ki so potrebni za
pridobitev informacij, opredelitev spremenljivk in oblikovanje ustreznih lestvic za njihovo
merjenje. Oblikovanje vprasalnika in nacrt vzorCenja za izbiro anketirancev za raziskavo
sta prav tako lahko vkljucena v tretji korak. Sledi Cetrti korak, in sicer opredelitev nacina
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zbiranja podatkov, ki je lahko osebni, telefonski, preko elektronske poste ali elektronsko
anketiranje. Peti korak v raziskovalnem procesu je priprava in analiza podatkov, Ki
vkljucuje urejanje, kodiranje in preverjanje pridobljenih podatkov. Raziskovalni proces se
zakljuci s pripravo porocila in predstavitvijo rezultatov in glavnih ugotovitev (Malhotra,
2009, str. 9-10).

5.1 Problem in cilji raziskave

Problem raziskave je v tem, da je malo znano o dejavnikih, ki vplivajo na odlocanje
porabnikov o nakupu prehranskih dopolnil za otroke. Namen raziskave je ugotoviti, kateri
dejavniki vplivajo na odlo¢anje 0 nakupu prehranskih dopolnil za otroke in kako
pomembni so posamezni dejavniki za kupca, ter na podlagi ugotovitev podati priporocila
slovenskim podjetjem in trgovcem prehranskih dopolnil za otroke, s pomocjo katerih bodo
lahko oblikovali svoje trzenjske strategije ter si zagotovili obstoj na konkuren¢nem trgu.

Cilji raziskave so ugotoviti:

¢ kdo so najpogostejsi kupci prehranskih dopolnil za otroke;

e kaksni so nameni oziroma cilji nakupa prehranskih dopolnil za otroke;

e kateri dejavniki vplivajo na odlocanje o nakupu prehranskih dopolnil za otroke;

e kako pomembni so posamezni dejavniki za kupca prehranskih dopolnil za otroke;

e kateri dejavnik je najpomembnejsi pri odlocanju o nakupu prehranskih dopolnil za
otroke;

e kaksno vrsto prehranskega dopolnila za otroke porabniki kupujejo;

e na katerih prodajnih mestih porabniki opravljajo nakupe prehranskih dopolnil za
otroke;

e kako znalilnosti starSev vplivajo na odloCanje o nakupu prehranskih dopolnil za
otroke;

o kaksne pohvale ali pritozbe, zelje ali predloge za trgovce prehranskih dopolnil oziroma
proizvajalce imajo porabniki.

Pri svojem magistrskem delu izhajam iz predpostavke, da se skrb porabnikov za zdravije,
zaradi poveCane izobrazbe, poveCuje, zato so kupci prehranskih dopolnil za otroke
predvsem izobrazeni starSi. Zaradi pestre ponudbe prehranskih dopolnil za otroke na
slovenskem trgu in velike konkurence, je za podjetja in trgovce prehranskih dopolnil dobro
poznati dejavnike odlo¢anja o nakupu prehranskih dopolnil za otroke, da lahko oblikujejo
primerne trzenjske strategije in na trg posredujejo ustrezna trzenjska sporocila. Podjetja in
trgovci bodo tako lahko pridobili nove kupce in ohranili obstojece kupce ter si zagotovili
uspesno poslovanje in obstoj na trgu.
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5.2 Oblikovanje raziskovalnih hipotez

Hipoteze so mozni odgovori na raziskovalno vprasanje, kateri odgovori so pravilni pa bo
dolocila raziskava (Aaker, Kumar, & Day, 1998, str. 49). Na podlagi teoreti¢nih izhodis¢,
prebrane literature, znanstvenih in strokovnih ¢lankov, pregledanih spletnih forumov in
pridobljenih podatkov o dejavnikih odlo¢anja o nakupu prehranskih dopolnil za otroke,
sem oblikovala raziskovalne hipoteze. Postavila sem 5 raziskovalnih hipotez, ki se
nanaSajo na postavljene cilje raziskave, v nadaljevanju pa opisujem, kako so bile
posamezne hipoteze oblikovane.

e Hipoteza 1: Mame pogosteje kupujejo prehranska dopolnila za svoje otroke kot
ocetje.

Hollenstein (2007, str. 5) poroca, da otroci, mlajsi od 5 let, ve€inoma dobijo prehransko
dopolnilo od svojih mater. Tudi Makarovi¢ (2010, str. 41) ugotavlja, da prehranska
dopolnila v Sloveniji nudijo svojim otrokom v vecji meri Zenske. Na forumih sem opazila,
da o nakupu prehranskih dopolnil za otroke ter drugih zivil najpogosteje razpravljajo
mame. Na podlagi preucene literature, ¢lankov in raziskav pri oblikovanju hipoteze
predpostavljam, da mame pogosteje kupujejo prehranska dopolnila za svoje otroke kot
ocetje.

e Hipoteza 2: Najpomembnejs$i namen oziroma cilj nakupa prehranskega dopolnila
za otroka je nadomestitev premalo zauzitih vitaminov in mineralov.

Hipotezo postavljam na osnovi prebrane literature in virov, ki kazejo na to, da otroci in
mladostniki z dana$njim nac¢inom prehranjevanja zauzijejo premalo vitaminov in
mineralov. Na pomanjkanje vitaminov in mineralov prav tako vpliva tudi vedno bolj
industrijsko pridelana hrana, ki je osiromaSena pomembnih hranilnih snovi. Merlin et al.
(2008, str. 142) ocenjujejo, da vsebnost hranil, med njimi tudi vitaminov in mineralov,
vpliva na 80% kupcev pri odlo¢anju o nakupu dolocene blagovne znamke prehranskega
dopolnila. Na forumih star$i poro¢ajo o tem, da njihovi otroci pojedo zelo malo sadja in
zelenjave. Simptomi pomanjkanja vitaminov in mineralov pri otrocih se kazejo predvsem v
povecani utrujenosti, brezvoljnosti, razdrazenosti, pomanjkanju teka in koncentracije ter
vecji dovzetnosti za okuzbe (Grilc & Zamljen, b.l., str. 57). Za normalen rast in razvoj
morajo otroci dobiti potrebno koli¢ino vitaminov in mineralov. Ker se starSi zavedajo
pomena vitaminov in mineralov, menim, da je nadomestitev premalo zauzitih vitaminov in
mineralov tudi najpomembnej$i namen oziroma cilj nakupa prehranskega dopolnila za
otroka.
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e Hipoteza 3: Preference otrok predstavljajo manj kot polovici kupcev zelo
pomemben dejavnik odlo¢anja o nakupu prehranskih dopolnil za otroke.

Na podlagi literature in rezultatov raziskav sem ugotovila, da otroci vplivajo na starSe pri
odlocanju o nakupu zivilskih izdelkov, med katere sodijo tudi prehranska dopolnila. Otroci
predstavljajo trg prihodnosti. Po podatkih raziskave Merlina et al. (2008, str. 143-144),
velik del porabnikov, in sicer 69% kupi doloceno prehransko dopolnilo, ker je vsec
njihovim otrokom. Preference otrok imajo najvecji vpliv na odlo¢anje o nakupu
prehranskih dopolnil za otroke pri 23% kupcev. Na otrokove preference najbolj vpliva
oblika. Na podlagi pridobljenih podatkov postavljam hipotezo, v kateri navajam, da
preference otrok predstavljajo manj kot polovici kupcev zelo pomemben dejavnik
odlo¢anja 0 nakupu prehranskih dopolnil za otroke.

e Hipoteza 4: Oblika izdelka je najpomembnejSi dejavnik odlo¢anja o nakupu
prehranskih dopolnil za otroke.

Sode¢ po rezultatih tuje raziskave, oblika izdelka vpliva na najveéji delez kupcev, in sicer
na 91% kupcev. Od oblike je tudi odvisno, ali je otroku prehransko dopolnil vse¢ ali ne.
50% kupcev se odloci za nakup prehranskega dopolnila v obliki Zve¢ljivih tablet, manjsi
delez pa se odloci za prehransko dopolnilo v teko¢i obliki ali sirupu, zvecilne gumije in
kapsule. Najbolj priljubljeno prehransko dopolnilo za otroke so Junglevites, obarvane
vitaminske zvecljive tablete Zivalskih oblik (Merlin et al. 2008, str. 142, 145). Za otroke so
najnevarnej$i trdi bonboni, ki pri majhnih otrocih lahko povzroéijo zadusitev (Zivila,
nevarna za otroke, 2013). Mnogi ¢lanki porocajo, da je oblika hrane za otroka zelo
pomembna, saj imajo otroci radi hrano zanimivih in zabavnih oblik. Tudi starsi na forumih
sporocajo, da njihovi otroci ne Zelijo jesti hrane, ki jim na videz ni vSeC. S preucitvijo
literature in virov sem tako prisla do ugotovitve, da je oblika izdelka najpomembnejsi
dejavnik odlo¢anja o nakupu prehranskih dopolnil za otroke.

e Hipoteza 5: Visina izobrazbe starSev vpliva na odlo¢anje o nakupu prehranskih
dopolnil za otroke.

Postavljena hipoteza temelji na trditvi, ki je navedena v raziskavi, izvedeni v Sloveniji, in
pravi, da prehranska dopolnila svojim otrokom vecinoma ponujajo bolj izobraZeni
porabniki (Makarovi¢, 2010, str. 6). Tudi rezultati tuje raziskave kazejo, da so kupci
prehranskih dopolnil za otroke izobrazene Zenske (Merlin, 2008, str. 141). Poleg tega pa je
danes znacilna vedno vi§ja izobrazba porabnikov, ki vedno bolj skrbijo za svoje zdravje in
zdravje svojih otrok in se zavedajo, kako pomembna je zdrava in uravnotezena prehrana.
Na podlagi zbranih podatkov sem prisla do zakljucka, da izobrazba vpliva na odlo¢anje o
nakupu prehranskih dopolnil za otroke.
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5.3 Metodologija raziskave

Pred pri¢etkom raziskave sem najprej zbirala sekundarne podatke, tako da sem preucila
domaco in tujo strokovno literaturo, torej ucbenike in knjige s podroc¢ja trzenja in vedenja
porabnikov, ter znanstvene raziskave, strokovne in znanstvene ¢lanke. V podatkovni bazi
EBSCOhost sem pregledala ¢lanke iz tujih strokovnih revij, kot so Archives of Pediatrics
& Adolescent Medicine, International Journal of Pharmacy and Pharmaceutical Sciences,
British Food Journal, South African Journal of Clinical Nutrition, Journal of Consumer
Marketing, Social Behavior & Personality: an international journal in Journal of Public
Health. Poleg tega sem podatke zbirala tudi iz spletnih ¢lankov, domacih in tujih, ki so se
nana$ali na obravnavano podrocje, ter iz spletnih forumov. Pregledala sem tudi zakonodajo
o prehranskih dopolnilih, ki mi je pomagala k boljs§emu razumevanju obravnavanega
podrocja.

Z uporabo metode deskripcije podrobno opisujem predmet raziskovanja in dejstva o
obravnavanem predmetu. Metodo kompilacije uporabim pri povzemanju ugotovitev, stalis¢
in mnenj, tujih in domacih avtorjev, s podro¢ja vedenja porabnikov in nakupnega
odlocanja porabnikov. Metodo kompilacije uporabim tudi pri povzemanju rezultatov in
ugotovitev dosedanjih raziskav in teoreti¢nih prispevkov o dejavnikih, ki vplivajo na
odlocanje o nakupu prehranskih dopolnil za otroke.

V empiricnem delu magistrskega dela skuSsam zbrati primarne podatke z uporabo
kvantitativne metode. Najprej sem zbrala podatke s pregledom spletnih forumov, ki se
nanaSajo na prehranska dopolnila za otroke, in tako pridobila Stevilne dejavnike, ki
vplivajo na nakup prehranskih dopolnil za otroke. S pomocjo pregleda dejavnikov
odlo¢anja o nakupu prehranskih dopolnil za otroke, sem sestavila anketni vprasalnik.
Opravila sem spletno anketiranje, in sicer sem spletno anketo objavila na spletnih forumih,
za katere menim, da jih ciljna skupina obiskuje. Anketirance sem k izpolnitvi spletne
ankete pozvala tudi preko druzbenega omrezja Facebook. Poleg tega sem anketni
vpraSalnik poslala tudi na nekaj elektronskih naslovov preko elektronske poste. Zbrane
podatke iz anketnega vprasalnika sem analizirala, prikazala graficno in tabelari¢no ter
povzela ugotovitve. Rezultate sem analizirala s pomocjo uporabe statisticnih metod,
izraCunov in raunalniskih programov.

5.4 Sestava vprasalnika in preizkus primernosti

Za instrument, s katerim sem zbirala podatke, sem izbrala strukturirani anketni vprasalnik,
Ki je sestavljen iz petnajstih vprasanj, od katerih je pet socio-demografskih (Priloga 1).
Vprasanja sem oblikovala na podlagi ciljev in postavljenih hipotez raziskave. Da bi bil
anketni vprasalnik razumljiv za vse anketirance, sem postavila enostavna in jasna
vprasanja. Uporabila sem majhno Stevilo vprasanj, da bi bil vprasalnik hitro resljiv in da
anketiranca ne bi odvrnilo od nadaljnjega reSevanja. V uvodu vpraSalnika sem na kratko
pojasnila namen anketiranja in komu je vpraSalnik namenjen, svoje podrocje raziskovanja
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ter podala zagotovilo o anonimnosti podatkov. Da ne bi prislo do zamenjave z nekaterimi
drugimi podobnimi vrstami izdelkov, sem navedla definicijo prehranskih dopolnil. Anketa
je sestavljena iz zaprtih in odprtih vprasanj. Za samoizpolnjevanje vprasalnika sem se
odloc¢ila zato, da ima porabnik dovolj ¢asa za razmislek in da lahko odgovori tako kot
misli, saj so njegovi odgovori popolnoma anonimni. Poleg tega bi bila metoda osebnega
sprasevanja bolj zamudna.

S prvim vprasanjem zelim ugotoviti, kaksno stalis¢e imajo anketiranci do prehranskih
dopolnil. Namen prvega vprasanja je v anketirancu vzbuditi zanimanje za izpolnitev
celotne ankete. Z odgovorom na drugo vprasanje pa zelim preveriti prvo postavljeno
hipotezo, in sicer, kdo v druzini najpogosteje opravi nakup prehranskega dopolnila za
otroka.

Na naslednjih pet vprasanj anketiranci odgovarjajo s pomocjo petstopenjske Likertove
lestvice. Pri tretjem in Cetrtem vprasanju anketiranci odgovarjajo s pomo¢jo petstopenjske
Likertove lestvice, na Kateri 1 pomeni »sploh ni pomemben«, 2 »ni pomemben, 3 »ni niti
pomemben niti nepomemben«, 4 »je pomemben« in 5 »je zelo pomemben«. S tretjim
vprasanjem zelim ugotoviti, kako pomembni so podani nameni oziroma cilji nakupa
prehranskih dopolnil za otroke. Namene oziroma cilje nakupa sem postavila s pomoc¢jo
primarnih podatkov, ki sem jih pridobila iz forumov, ter pridobljenih sekundarnih
podatkov iz preucene literature in virov. Podani nameni oziroma cilji nakupa so
nadomestitev premalo zauzitih vitaminov in mineralov, nadomestitev premalo zauzitega
sadja in zelenjave, dodatek pri okrevanju ali med dolgotrajno boleznijo, dodatek prehrani v
zimskem ali pomladnem casu, nadomestiti zdravilo, povecati tek otrok, dati energijo ali
povecati moc¢ otrok, zagotoviti potrebno Zelezo ali kalcij za razvoj in rast otrok, ohranjanje
zdravja in dobrega pocutja, odpraviti zaprtje, odpraviti diarejo in prepreciti potovalno
slabost. S pomoc¢jo odgovorov Zelim potrditi ali zavre¢i drugo hipotezo. Nasteti nameni
oziroma cilji predstavljajo 12 merljivih spremenljivk v raziskavi.

Cetrto vprasanje se nanasa na dejavnike odlodanja o nakupu prehranskih dopolnil za
otroke. Dejavnike sem postavila na osnovi pridobljenih sekundarnih podatkov in primarnih
podatkov, pridobljenih iz forumov. Navedla sem naslednje dejavnike: oblika izdelka,
organske ali naravne lastnosti izdelka, vsebnost hranil v izdelku, vsebnost konzervansov in
umetnih barvil, embalaza izdelka, ugodna cena izdelka, blagovna znamka izdelka,
oglasevanje izdelka, promocije ali prodajne akcije izdelka, izdelek je vSeC otroku,
priporo¢ila prijateljev, sorodnikov ali znancev, priporo€ila zdravnikov ali farmacevtov,
izgled prodajnega mesta, znanje prodajnega osebja in koristi izdelka za zdravje. Nasteti
dejavniki predstavljajo 14 merljivih spremenljivk v raziskavi. Z odgovori na cetrto
vprasanje sem zelela preveriti tretjo in Cetrto hipotezo.

Pri petem, Sestem in sedmem vprasanju anketiranci odgovarjajo na podlagi petstopenjske
Likertove lestvice, na kateri 1 pomeni nikoli, 2 redko (1-2 krat letno), 3 obcasno (3-4 krat
letno), 4 pogosto (5-6 krat letno) in 5 redno. S petim vprasanjem sem Zelela preveriti, kako
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pogosto porabniki kupujejo posamezne vrste prehranskih dopolnil za otroke, in sicer
vitaminske pripravke, mineralne pripravke, omega 3-mascobne kisline, kolostrum in
probiotike. Odgovore na peto vprasanje bom uporabila pri preverjanju pete hipoteze. Z
odgovori na Sesto vprasanje zelim ugotoviti, kako pogosto porabniki kupujejo posamezne
oblike prehranskih dopolnil za otroke, in sicer so to: sirup, lizika, zveéljive tablete, Zve€ilni
gumiji, praSek, kapsule, tablete in zanimive (npr. Zivalske) oblike Zvecljivih tablet. Pri
petem in Sestem vprasanju imam 12 merljivih spremenljivk. Odgovori na vprasanje sedem
odkrivajo, kako pogosto anketiranci kupujejo prehranska dopolnila za otroke na nastetih
prodajnih mestih, in to so: zivilske trgovine, specializirane trgovine, lekarne, supermarketi
in spletna trgovina. Nasteti elementi predstavljajo pet merljivih spremenljivk v raziskavi.

Zaprtim vpraSanjem sledijo tri odprta vpraSanja. Z osmim vprasanjem zelim izvedeti od
anketirancev, za nakup katere blagovne znamke prehranskega dopolnila za otroke se
najpogosteje oziroma najraje odlo¢ajo. Deveto vpraSanje se navezuje na vprasanje osem in
z njim prosim anketiranca, da navede, zakaj se odlo¢a za nakup izbrane blagovne znamke
prehranskega dopolnila za otroke pri vprasanju osem oziroma kaj vpliva na odloCitev o
njenem nakupu.

V desetem vprasanju anketirance prosim, da napiSejo pohvale ali pritozbe, zelje ali
predloge trgovcem prehranskih dopolnil oziroma proizvajalcem, ki bi pripomogli k lazji
odlocitvi o nakupu prehranskega dopolnila za otroke. Odprta vprasanja bodo predvsem
sluzila kot priporocila podjetjem prehranskih dopolnil in trgovcem. Anketo zakljuujem s
petimi socio-demografskimi vpraSanji, in sicer z vprasanji o spolu, starosti, visini
izobrazbe, trenutnem statusu in starosti otrok anketirancev. Z viSino izobrazbe
anketirancev bom preverila peto hipotezo.

Pred izvedbo anketiranja sem izvedla pilotsko testiranje vprasalnika na vzorcu manjSega
Stevila anketirancev, razli¢nih starosti in izobrazbe. S tem sem Zelela preveriti, ali so
vprasanja dovolj razumljiva, ali obstajajo problemi pri dajanju odgovorov ter koliko ¢asa je
potrebno za izpolnitev vprasalnika. Ker so bila vprasanja anketirancem razumljiva in jasna,
anketa ni potrebovala popravil.

5.5 Opis vzorca in opredelitev na¢ina zbiranja podatkov

Ciljna populacija za vzorcenje so vsi starsi, ki so kupci prehranskih dopolnil za svoje
otroke, stare do 14 let. Za starse, ki so kupci prehranskih dopolnil za otroke, stare do 14 let,
sem se odlocila zato, ker prehranska dopolnila za otroke kupujejo predvsem starsi, in sicer
so to najveckrat mame. Predpostavljam, da je vecina starSev, ki imajo otroke, Stare do 14
let, starih do 40 let in so uporabniki racunalnika in svetovnega spleta, zato sem se odlocila
za racunalnisko podprto samoizpolnjevanje. Poleg tega pa so starsi, ki kupujejo prehranska
dopolnila za otroke, tudi bolj izobrazeni. Anketni vprasalnik sem objavila v razli¢nih
skupinah na druzbenem omrezju Facebook in na tistih spletnih forumih, za katere menim,
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da se njihovi obiskovalci ujemajo s ciljno populacijo. Poleg tega sem anketni vprasalnik
poslala na nekaj elektronskih naslovov tudi preko elektronske poste.

Odlocila sem se za neverjetnostno vzorcenje na osnovi samoizbire enot oziroma za
priloznostno spletno vzorcenje. Bregar, Ograjensek in Bavdaz (2005, str. 45-46)
opredeljujejo spletni vzorec kot priloznostni vzorec brez omejitev, katerega enote so
namerni ali nakljuéni obiskovalci dolocene spletne strani. Samoizibra enot pomeni, da so
enote v vzorec izbrane na osnovi njihove lastne odlocitve. Spletni vprasalnik sem sestavila
s pomocjo orodja za izdelavo spletnih anket 1KA. Preden sem spletno anketo objavila, sem
se pozanimala, katere spletne strani obiskujejo starsi, ki so kupci prehranskih dopolnil za
otroke. Spletno anketo sem objavila na forumih na naslednjih spletnih straneh:
Med.over.net (forum Prehrana in kulinarika, forum Star$i in otroci), Mojmalcek.si (forum
Prehrana), Ringaraja.net (forum Otrok — prehrana otrok), Cosmopolitan.si (forum Zdravje),
Bibaleze.si (forum Novorojenc¢ek — Zdravje novorojenckov), Bambino.si (forum Dojenéek
- Dojencek in njegov razvoj, forum Dojencek - Dojenje in prehrana, forum Otrok — Zdravje
otrok, forum Otrok — Zdrava prehrana, zdravje), Diva.si (forum Ankete), Mladi.net (forum
Cvetim, ker zdravo zivim), Planet-lepote.com (forum Zdravje in prehrana — Zdravje),
Zadovoljna.si (forum Prehrana) in Zenska.si (forum Zdravo telo). Poleg javne objave
spletnega vprasalnika na svojem profilu na druzbenem omrezju Facebook, sem se prijavila
tudi v skupine, ki so povezane z mojo temo, in tudi tam objavila spletni vprasalnik in
pozvala k njegovi izpolnitvi.

6 REZULTATI RAZISKAVE

6.1 Predstavitev vzorca

Anketiranje je potekalo tri mesece, in sicer od 23. 1. 2015 do 23. 4. 2015. V tem ¢asu sem
v vzorec zajela 145 anketirancev, ki so anketo v celoti izpolnili. Na nagovor ankete je
kliknilo 621 anketirancev, med katerimi jih je 280 preslo tudi na reSevanje ankete, 145
porabnikov pa je izpolnilo anketo v celoti. Neustrezno izpolnjene vpraSalnike sem izlocila
iz nadaljnje analize. V vzorec je bilo zajetih ve¢ anketirancev zenskega spola, in sicer kar
134, to je 92% anketiranih, 11 anketirancev pa je bilo moskega spola, to je 8% anketiranih.
Glede na to lahko potrdim podatke, ki sem jih pridobila iz kvalitativnih virov, da so kupci
prehranskih dopolnil za otroke predvsem mame (Priloga 2, Tabela 8).

Graf na Sliki 8 prikazuje starostno strukturo anketirancev. 40% anketiranih je starih od 18
do 30 let, 48% je starih od 31 do 40 let, 9% anketiranih je starih od 41 do 50 let, 2% je
starih od 51 do 60 let in 1% anketiranih je starih 61 let in ve¢. Starostna struktura
anketirancev je skladna s predvideno, saj je veCina anketirancev, in sicer 88%, starih do 40
let. Menim, da je bil izbrani naCin anketiranja, in sicer spletna anketa, najprimernejsi za
izbrano ciljno populacijo.
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Slika 8: Starostna struktura anketirancev (v %)

21

m 18-30 let
m 31-40 let
m41-50 let
m51-60 let

m61 let in ved

Graf na Sliki 9 prikazuje najvisjo dosezeno formalno izobrazbo anketirancev.
Nedokon¢ano osnovno izobrazbo ali dokon¢ano osnovno izobrazbo ima 1% anketiranih,
srednjo izobrazbo ima 33% anketiranih, vi§jo izobrazbo ima 19% anketiranih, visoko
izobrazbo ima 35% anketiranih in specialisticni §tudij, magisterij ali doktorat ima 11%
anketiranih. 65% anketirancev ima dokoncéano terciarno izobrazbo, in sicer vi§jo ali visoko
izobrazbo, specialisticni S$tudij, magisterij ali doktorat. Najvi§ja dosezena formalna
izobrazba anketirancev se ujema s pricakovano, saj so uporabniki interneta predvsem bolj
izobrazeni. Med anketiranimi je 74% zaposlenih in 26% nezaposlenih (Priloga 2, Tabela
11).

Slika 9: Najvisja dosezena formalna izobrazba anketirancev (V %)

H Nedokoncana osnovna izobrazba
ali osnovna izobrazba

m Srednja izobrazba

= Visja izobrazba

m Visoka izobrazba

= Specialisti¢ni $tudij, magisterij,
doktorat

14% anketiranih ima otroke, mlajse od 1 leta, 54% ima otroke, stare od 1 do 4 let, 19%
anketiranih ima otroke, stare od 5 do 9 let in 13% anketiranih ima otroke, stare od 10 do 14
let (Priloga 2, Tabela 12). Torej ve¢ kot polovica anketirancev, Ki kupujejo prehranska
dopolnila za svoje otroke, ima otroke, stare od 1 do 4 let.
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6.2 Predstavitev rezultatov raziskave

Z odgovori na prvo vprasanje sem ugotovila, da 75% anketirancev meni, da z uzivanjem
obicajne prehrane otroci pridobijo vse pomembne hranilne snovi in prehranska dopolnila
niso potrebna. Ostalih 25% anketirancev pa meni, da je obiCajna prehrana osiromasena
pomembnih hranilnih snovi, zato je prehrani otrok potrebno dodajati prehranska dopolnila
(Priloga 2, Tabela 1). Rezultati ankete so potrdili podatke, pridobljene iz sekundarnih virov
in forumov, da mame najpogosteje opravljajo nakupe prehranskih dopolnil za svojega
otroka. Anketa kaze, da 88% mam kupuje prehranska dopolnila za svojega otroka, 6%
ocetov in 1% starih starSev. 4% anketirancev je izrazilo, da oba star$a kupujeta prehranska
dopolnila za otroka, in 1%, da jih kupuje starejSa sestra (Priloga 2, Tabela 2).

6.2.1 Pomembnost namenov oziroma ciljev nakupa prehranskih dopolnil za otroke

Graf na Sliki 10 prikazuje namene oziroma cilje nakupa prehranskih dopolnil za otroke po
pomembnosti. Iz grafa je razvidno, da je najpomembnejsi namen oziroma cilj nakupa
prehranskega dopolnila za otroka dodatek pri okrevanju ali med dolgotrajno boleznijo.
Anketiranci so omenjeni namen na Likertovi lestvici od 1 do 5 v povprecju ocenili z oceno
4,2. Sledijo naslednji nameni oziroma cilji nakupa: odpraviti diarejo (povpre¢na ocena je
3,8), ohranjanje zdravja in dobrega pocutja (3,8), nadomestitev premalo zauZitih vitaminov
in mineralov (3,8), odpraviti zaprtje (3,7), zagotoviti potrebno Zelezo in kalcij za razvoj in
rast otrok (3,7), nadomestitev premalo zauzitega sadja in zelenjave (3,7), dodatek prehrani
v zimskem ali pomladnem casu (3,6), prepreéiti potovalno slabost (3,5), nadomestiti
zdravilo (3,2). Anketiranci so v povpredju z najnizjo oceno 2,8 ocenili dva namena
oziroma cilja nakupa, in sicer dati energijo ali povecati mo¢ otrok in povecati tek otrok.
Rezultati pomembnosti namenov oziroma ciljev nakupa prehranskega dopolnila za otroka
se ne ujemajo popolnoma s pridobljenimi sekundarnimi podatki in komentarji na forumih,
kjer se kot namen nakupa najveckrat omenja nadomestitev premalo zauzitih vitaminov in
mineralov. Vendar pa tudi ni velikega odstopanja v rezultatih, saj so namen oziroma cilj
nadomestitev premalo zauzitih vitaminov in mineralov anketiranci postavili na drugo
mesto.

Na podlagi standardnega odklona, ki znasa 1,29, ugotavljam, da so anketiranci najbolj
razprSeno ocenili namen nadomestiti zdravilo. Najbolj enotni pa so bili anketiranci glede
namena dodatka pri okrevanju ali med dolgotrajno boleznijo, kjer znasa standardni odklon
0,87 (Priloga 2, Tabela 3).
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Slika 10: Razvrstitev namenov oziroma ciljev nakupa prehranskih dopolnil za otroke po
pomembnosti

Dodatek pri okrevanju ali med boleznijo

Odpraviti diarejo

Ohranjanje zdravja in dobrega pocutja

Nadomestitev vitaminov in mineralov

Nadomestitev sadja in zelenjave

Odpraviti zaprtje

Zagotoviti zelezo in kalcij za razvoj in rast
Dodatek prehrani pozimi ali spomladi

Prepreciti potovalno slabost

Nadomestiti zdravilo

Povecati tek otrok
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Povprecna ocena pomembnosti

6.2.2 Pomembnost dejavnikov odlo¢anja 0 nakupu prehranskih dopolnil za otroke

Graf na Sliki 11 kaze, da je najpomembnejsi dejavnik, ki vpliva na odlocCitev o nakupu
prehranskih dopolnil za otroke, korist izdelka za zdravje, kjer povpre¢na ocena znasa 4,4.
Sledijo pa mu naslednji dejavniki: vsebnost konzervansov in umetnih barvil (povpre¢na
ocena je 4,3), vsebnost hranil, kot so vitamini in minerali (4,3), organske ali naravne
lastnosti izdelka (4,2), znanje prodajnega osebja (3,7), priporocila zdravnikov ali
farmacevtov (3,7), priporocila prijateljev, sorodnikov, znancev (3,7), izdelek je vSec
otrokom (3,5), oblika izdelka, kot je npr. sirup ali prasek (3,4), ugodna cena izdelka (3,2),
blagovna znamka izdelka (2,7), izgled prodajnega mesta (2,5) in promocije ali prodajne
akcije izdelka (2,4). NajmanjSo pomembnost anketiranci pripisujejo dejavnikoma
oglaSevanje izdelka in embalaza izdelka, kjer povpre¢na ocena znaSa 2,2. Rezultati so
skladni s pri¢akovanji, presenetil me je le rezultat pri dejavniku izdelek je v§ec otrokom, za
katerega sem pricakovala, da bo uvrS¢en na visje mesto.

Na podlagi standardnega odklona, ki znaSa 1,21, so anketiranci najbolj razprSeno ocenili
dejavnik oblika izdelka (npr. sirup, Zvecljive tablete, prasek). Najbolj enotni pa so bili
glede vsebnosti hranil v izdelku (npr. vitamini in minerali), kjer znasa standardni odklon
0,80 (Priloga 2, Tabela 4).
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Slika 11: Razvrstitev dejavnikov odloc¢anja 0 nakupu prehranskih dopolnil za otroke po
pomembnosti

Koristi izdelka za zdravje 4.4
Vsebnost konzervansov in umetnih barvil 4,3
Vsebnost hranil (npr. vitamini in minerali) 4,3
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6.2.3 Pogostost nakupov razli¢nih vrst prehranskih dopolnil za otroke

Graf na Sliki 12 prikazuje, kako pogosto anketiranci kupujejo doloceno vrsto prehranskih
dopolnil za otroke. Iz grafa je razvidno, da se porabniki najpogosteje odlocajo za nakup
vitaminskih pripravkov in probiotikov, saj je pri teh dveh vrstah prehranskih dopolnil
najveéji odstotek anketirancev, ki opravljajo nakup 3-krat letno ali veé. Vitaminske
pripravke obc¢asno (3-4 krat letno) kupuje 32% anketirancev, pogosto (5-6 krat letno) 17%
in redno (ve¢ kot 6 krat letno) 8% anketirancev. Probiotike obcasno kupuje 30%
anketirancev, pogosto 15% in redno 10% anketirancev. Ugotavljam, da zelo malo
anketirancev redno nakupuje prehranska dopolnila za otroke. Pri vseh vrstah prehranskih
dopolnil, razen pri probiotikih, je namre¢ odstotek anketirancev, ki redno nakupujejo
prehransko dopolnilo, manjsi od 10%. Prav tako opazam, da je pri vseh vrstah prehranskih
dopolnil podoben odstotek anketirancev, ki kupujejo prehransko dopolnilo redko (1-2 krat
letno). Vitaminske pripravke redko kupuje 26% anketirancev, mineralne pripravke 28%,
omega-3 mascobne kisline 28%, kolostrum 24% in probiotike 26% anketirancev.
Anketiranci najmanj kupujejo kolostrum, in sicer kar 56% anketirancev ga ne kupi nikoli.
Velik odstotek anketirancev, in sicer 39%, prav tako nikoli ne kupuje omega-3 mascobne
kisline in 34% anketirancev ne kupuje nikoli mineralne pripravke.
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Slika 12: Pogostost nakupov prehranskih dopolnil za otroke
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6.2.4 Pogostost nakupov razli¢nih oblik prehranskih dopolnil za otroke

Graf na Sliki 13 predstavlja pogostost nakupov razli¢nih oblik prehranskih dopolnil za
otroke. Porabniki se, po pri¢akovanjih, najpogosteje odlocajo za nakup prehranskih
dopolnil za otroke v obliki sirupa, saj je tu najve¢ anketirancev, ki opravijo nakup 1-krat na
leto ali ve¢. Najve¢ anketirancev, in sicer 32%, redko (1-2 krat letno) opravi nakup
prehranskega dopolnila v obliki sirupa, 27% anketirancev ob¢asno (3-4 krat letno), 14%
anketirancev pogosto (5-6 krat letno) in 13% anketirancev redno (ve¢ kot 6 krat letno).
Sirupu po pogostosti nakupov sledi prasek. Pri vseh oblikah prehranskih dopolnil, razen pri
sirupu, je izredno velik odstotek anketirancev, ki jih nikoli ne kupuje. Presenetilo me je, da
se anketiranci najredkeje odlocajo za nakup zanimivih oblik zvecljivih tablet, in sicer te
oblike prehranskih dopolnil nikoli ne kupuje 66% anketirancev. Na podlagi sekundarnih
rezultatov sem namrec¢ pricakovala, da bo odstotek le teh vi§ji. OpaZzam, da je zelo majhen
odstotek anketirancev, ki kupuje dolocene oblike prehranskih dopolnil redno, in sicer je ta
pri vseh oblikah, razen pri sirupu, manjsi od 5% anketirancev. Velik odstotek anketirancev
redko kupuje doloCene oblike prehranskih dopolnil, in sicer liziko 23% anketirancev,
zvecljive tablete 19%, zvecilne gumije 12%, prasek 23%, kapsule ali tablete 25% in
zanimive oblike Zvecljivih tablet 19% anketirancev.
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Slika 13: Pogostost nakupov razlicnih oblik prehranskih dopolnil za otroke
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6.2.5 Pogostost nakupov prehranskih dopolnil za otroke na razli¢nih prodajnih
mestih

Na podlagi grafa na Sliki 14 ocenjujem, da porabniki najpogosteje kupujejo prehranska
dopolnila za otroke v lekarnah. 23% anketirancev redno kupuje prehranska dopolnila v
lekarnah, 26% anketirancev pogosto (5-6 krat letno), prav tako 26% obcasno (3-4 krat
letno), 22% anketirancev v lekarnah kupuje redko (1-2 krat letno) in le 4% anketirancev
nikoli ne kupuje prehransko dopolnilo za otroke v lekarni. Kar precejSen odstotek
anketirancev pa kupuje tudi v specializiranih trgovinah, in sicer redno 13% anketirancev,
pogosto 19%, ob¢asno 26% in redko 20% anketirancev. Najmanj anketirancev opravlja
nakupe v spletni trgovini, in sicer redno le 5% anketirancev, pogosto 6%, obc¢asno 10%,
redko 18% in nikoli 62% anketirancev. Pri¢akovala sem, da bo odstotek anketirancev, ki
kupujejo v spletni trgovini majhen, saj gre za izdelek, ki je pomemben za otrokovo zdravije,
in porabniki ne zaupajo raznim spletnim trgovinam.
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Slika 14: Pogostost nakupov prehranskih dopolnil za otroke na razlicnih prodajnih mestih
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6.2.6 Blagovne znamke prehranskih dopolnil za otroke

Graf na Sliki 15 kaze, katere blagovne znamke prehranskih dopolnil za otroke anketiranci
najpogosteje oziroma najraje kupujejo. Anketiranci so navedli 39 razli¢nih blagovnih
znamk. Najve¢ anketiranih porabnikov je navedlo, da najpogosteje oziroma najraje kupuje
prehransko dopolnilo blagovne znamke Medex (22 anketirancev), sledi Linex (12), Waya
(9), Imunoglukan (8), Biogaia (6), Lek (5), Pikovit (5) in Bimbi (5).

Slika 15: Nakup razlicnih blagovnih znamk prehranskih dopolnil za otroke
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6.2.7 Razlogi nakupa prehranskih dopolnil za otroke

Prvo odprto vpraSanje se nanaSa na razloge nakupa Oziroma na tisto, kar vpliva na
odlo¢itev o nakupu doloCene blagovne znamke. Anketiranci so skupaj navedli 178
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razlogov za nakup dolocene blagovne znamke. Vsaj en razlog za nakup je navedlo 117
anketirancev.

Najvec anketirancev, in sicer 36, se odlo¢a za nakup dolocene blagovne znamke, zaradi
izkusenj in zadovoljstva z blagovno znamko. Na odlocitev anketirancev o nakupu vpliva
preizkuseno delovanje blagovne znamke in preverjena ucinkovitost. Anketiranci imajo
dobre izkusnje z blagovno znamko, zadovoljni so z njeno uporabo in pozitivnimi ucinki
delovanja, brez stranskih ucinkov. 30 anketirancev se odlo¢a za doloceno blagovno
znamko, zaradi priporo¢il drugih oseb. Od teh jih 14 izbere dolo¢eno blagovno znamko
zaradi priporocila zdravnika ali farmacevta, pediatra ali patronazne sestre. Na odlocitev 18
anketirancev pa vplivajo priporocila prijateljev ali znancev, ostalih starSev, porabnikov in
ljudi, ki jim zaupajo.

Za nakup dolo¢ene blagovne znamke, glede na namen uporabe, ki pa je najveckrat
povezan z zdravstvenim stanjem otroka, se odloc¢a 27 anketiranih porabnikov. Prehranska
dopolnila kupujejo, da bi zmanjsali napetost in napihnjenost, izboljsali apetit otroka, za
ohranjanje zdravja in dobrega pocutja, povecanje imunske odpornosti in energije otroka, za
lazje izkasljevanje, ve¢jo odpornost in krepitev imunskega sistema ter zaScito pred virusi.
Anketiranci se odlo¢ajo za nakup prehranskih dopolnil, ker je dobro za rast in razvoj
otroka, krepi kosti in uravnava crevesno floro. Prehranska dopolnila uporabljajo kot
dodatek ob ali po uporabi antibiotikov, ker po bolezni pade odpornost. Anketiranci
kupujejo doloc¢ena prehranska dopolnila, ko imajo otroci drisko, proti kolikem, za urejanje
prebave po uporabi antibiotikov, proti kréem, za lajSanje bolecin otroku, ko mu rastejo
zobje ali ima vro¢ino. StarSi otroku poskusajo s prehranskimi dopolnili nadomestiti
premalo zauzit vitamin D. Najve¢ anketirancev, in sicer 8, omenja, kot namen nakupa
dolo¢ene blagovne znamke, krepitev imunskega sistema otroka in ve¢jo odpornost otroka.
Veliko anketirancev se odlo¢a za nakup doloCene blagovne znamke prehranskega
dopolnila, ker gre za probiotik.

Anketirancev, ki se odloc¢ijo za nakup doloc¢ene blagovne znamke, zaradi tega, ker je v§e¢
otroku, je 17. Razlogi za nakup so, da izdelek odgovarja otroku in ga rad uziva ter da je
izdelek prijazen otroku, torej, da ga brez tezav poje, ga dobro prenasa in nima stranskih
ucinkov. 7 anketirancev pravi, da je pomemben okus izdelka, in sicer, da je izdelek
dobrega okusa in da je okus vSe¢ otroku. Naravne lastnosti izdelkov in sestavine
izdelkov vplivajo na odlo¢anje o nakupu dolo¢ene blagovne znamke prehranskega
dopolnila pri 13 anketirancih. Na odlocanje o nakupu vpliva dejstvo, da izdelek vsebuje
naravne sestavine (npr. med in mati¢ni mlecek) in da izdelek ne vsebuje skodljivih snovi,
umetnih dodatkov in konzervansov. Na 10 anketirancev pri odlo¢anju o nakupu blagovne
znamke vpliva kakovost izdelka oziroma blagovne znamke. Anketiranci kupujejo
doloceno blagovno znamko, zaradi njene dobre kakovosti.

8 anketiranih porabnikov se odlo¢a za dolo¢eno prehransko dopolnilo, zaradi zaupanja
blagovni znamki. Dolo¢eno blagovno znamko kupujejo, ker je priznana blagovna znamka
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ali dolgo znana blagovna znamka, so se navadili nanjo, verjamejo vanjo in jim je najblizje.
Zaradi izvora izdelka, se odlo¢i 7 anketirancev za nakup doloCene blagovne znamke
prehranskega dopolnila. Ti anketiranci podpirajo slovenske oziroma lokalne proizvajalce in
bolj zaupajo slovenskih izdelkom.

Cena vpliva na odloc¢itev o nakupu doloCene blagovne znamke pri 6 anketiranih
porabnikih. Na odlocitev anketirancev vpliva dejstvo, da je izdelek cenovno ugoden. 4
anketiranci se odlocajo za nakup dolo¢ene blagovne znamke, zaradi prepri¢anja, da je ta
blagovna znamka najboljsa. Tradicija vpliva na odloCitev o nakupu dolo¢ene blagovne
znamke prav tako pri 4 anketirancih. Le en anketiranec pa je omenil, da se odloca za
doloceno blagovno znamko, zaradi njenega vecjega oglasevanja.

6.2.8 Pohvale in pritozbe, Zelje in predlogi porabnikov

Z zadnjim odprtim vprasanjem sem zelela pridobiti ¢im ve¢ pohval ali pritozb, zelja ali
predlogov porabnikov, ki jih Zelijo sporo€iti trgovcem prehranskih dopolnil oziroma
proizvajalcem, ki bi pripomogli k njihovi lazji odlo¢itvi o nakupu prehranskih dopolnil za
otroke. Z anketiranjem sem pridobila 84 komentarjev, med katerimi so pohvale, pritozbe,
zelje ali predlogi. Samo en komentar je imelo 40 anketirancev, ostali pa so imeli ve¢
komentarjev. 6 anketirancev je izrazilo zadovoljstvo s prehranskimi dopolnili in niso imeli
nobene pripombe.

Najve¢ komentarjev anketiranih porabnikov, in sicer 18, se je nanaSalo na naravne
lastnosti izdelkov. Porabniki Zelijo, da bi bilo ve¢ prehranskih dopolnil naravnega izvora,
s ¢im ve¢ naravnih sestavin in ¢im manj kemije, brez umetnih in Skodljivih dodatkov,
barvil, sladil in konzervansov. Izrazen je bil tudi predlog, da bi lahko bili bolj loceni
naravni oziroma organski in sinteti¢ni oziroma umetni izdelki za dvigovanje odpornosti.
Predlog za proizvajalce je, da dajo zagotovilo, da je izdelek naraven in da bolje poudarijo
oziroma izpostavijo naravne lastnosti izdelka in naravne sestavine.

Glede znanja trgovcev in proizvajalcev, so imeli porabniki 13 komentarjev. Porabniki
sporocajo, da trgovci in proizvajalci niso poenoteni v informacijah, glede preverjenega
delovanja izdelka. Porabniki predvsem Zzelijo, da bi imelo osebje na delovnem mestu,
bodisi prodajalec ali farmacevt, ve¢ informacij in ve¢ znanja 0 prehranskih dopolnilih, ki
jih prodajajo, in o njihovi uporabi. Zelja porabnikov je, da dobijo informacije tudi o
izkuSnjah ostalih porabnikov. Porabniki predlagajo, da bi bilo ve¢ svetovanja o teh
izdelkih. Trgovcem sporocajo, da svetujejo tisto, kar res deluje, in ne tisto, kar je odli¢en
vir zasluzka, ne glede na ucinek. Anketirani porabniki predlagajo tudi, da naj prodajajo
tisti, ki se spoznajo tudi na patofiziologijo ¢loveka, torej na preucevanje bolezni ali moten;j
v Cloveskem telesu. Proizvajalcem in trgovcem anketiranci predlagajo naj izpostavijo
bistvene prednosti, zakaj se odloc¢iti za doloceno prehransko dopolnilo. Eden od
porabnikov se je pritozil nad vsiljivim prodajanjem izdelkov po telefonu.
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Po stevilu komentarjev sledi cena z 12 komentarji. Anketirani porabniki se pritoZujejo
glede cene prehranskih dopolnil, saj menijo, da so prehranska dopolnila predraga. Zelja
anketirancev je, da bi bila prehranska dopolnila cenovno bolj dosegljiva, zato predlagajo
postavitev nizjih in bolj realnih cen prehranskih dopolnil, glede na to da gre za zdravje
otrok. Zanimiv predlog anketirancev je, da bi se prehranska dopolnila lahko predpisala na
recept. Eden od anketirancev je izrazil mnenje, da proizvajalci in trgovci s cenami
izkoriS¢ajo situacijo, da starSi po navadi kupujejo te izdelke v obcutljivem stanju, ko je
otrok bolan, in je zato pripravljen placati tudi vi§jo ceno.

9 komentarjev anketirancev se je nanasalo na reklamo prehranskih dopolnil. Porabniki ne
verjamejo reklamam, saj menijo, da te pretiravajo. Vprasljiva se jim zdi tudi u¢inkovitost,
ki jo reklamirajo. Zelja anketirancev je, da bi bili proizvajalci in trgovci prehranskih
dopolnil bolj objektivni in da bi manj silili porabnike k nakupu. Porabniki se pritozujejo
nad tem, da reklame prikazujejo, da otrok nujno potrebuje dopolnila, da bi bil odporen in
ne bi zbolel, da bi bil uspesen v Soli in da morajo »dobri« starsi dati otrokom ta dopolnila,
ne opozarjajo pa na to, da preve¢ vitaminov in mineralov za zdravje ni dobro. Porabniki
zelijo, da bi se oglaSevalo realne ucinke za zdravje otroka in ne lazne neutemeljene
obljube. Anketiranci menijo, da kakovostni izdelki, ki so uc¢inkoviti, ne rabijo dragih
reklam. Nekaj porabnikov je izrazilo Zeljo, da bi bilo ve¢ reklam, ki seznanjajo porabnike o
teh izdelkih. Eden od anketirancev pa je dejal, da se mu zdi uc¢inkovitost pomembnejsa od
reklame.

Glede embalaze in oznak na izdelku, so anketiranci imeli 9 komentarjev. Anketiranci
zelijo prijaznejSo embalaZzo in navodila, ve¢ informacij o izdelku na embalaZzi in
natanc¢nejSa navodila za uporabo, glede na starost otroka. Anketirani porabniki predlagajo,
da bo na prehranskih dopolnilih jasno oznac¢eno, da le ta niso nadomestilo za sadje ipd.,
oznacen mora biti izvor sestavin in moznost dejanskega izkoristka v telesu, vsebnost raznih
sladkorjev in koli¢ina dolo¢enih snovi. Eden od anketirancev je izrazil zeljo za vecjim
pakiranjem, kot je sedaj. Pestro izbiro prehranskih dopolnil na trgu je pohvalilo 5
anketiranih porabnikov in izrazilo zadovoljstvo z njo. Eden od anketirancev pa meni, da je
na trgu premalo izdelkov. Na ucinkovitost in kakovost izdelkov se je nanaSalo 5
komentarjev. Anketiranci so pohvalili podjetja, ki nudijo uéinkovite in kakovostne izdelke,
Ki niso poceni, a dejansko pomagajo. Eden od anketirancev meni, da prehranska dopolnila,
razen kolostruma in nekaterih probiotikov ter ¢ vitamina v prahu, nimajo ucinka. Eden
anketiranec pa je odkril, da se jim je od jemanja prehranskega dopolnila pojavila alergija.
Trije komentarji se nanasajo na promocije izdelka. Eden anketiranec meni, da je promocij
preveC. Drugi anketiranec predlaga proizvajalcem naj izvajajo promocije v vrtcih in Solah.
Tretji anketiranec pa predlaga, da bi ponudili vec testerjev, da bi lahko najprej poizkusili,
kako izdelek deluje.
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6.3 Preverjanje raziskovalnih hipotez

e Hipoteza 1: Mame pogosteje kupujejo prehranska dopolnila za svoje otroke kot
pa ocetje.

Prvo hipotezo sem preverila s pomoc¢jo odgovorov na drugo vpraSanje. Analiza je
pokazala, da kar 88% mam kupuje prehranska dopolnila za svoje otroke, medtem ko
odstotek ocetov znasa le 6% in odstotek starih starSev 1%. 4% anketirancev je navedlo, da
oba star$a kupujeta prehranska dopolnila za otroka, in 1% anketirancev, da kupuje 20 let
starejsa sestra (Priloga 2, Tabela 2).

Hipotezo sem preverjala tudi na osnovi ocenjevanja deleza enot z neko znacilnostjo. Na
podlagi vzor¢nih podatkov ugotavljam, da je odstotek mam, ki pogosteje kupujejo
prehranska dopolnila za svoje otroke kot pa ocetje, med 80,6% in 95,9%. Sklep postavljam
pri stopnji tveganja a=0,01 (Priloga 3, Izrac¢un 1). Na podlagi analize lahko potrdim prvo
hipotezo, da mame pogosteje kupujejo prehranska dopolnila za svoje otroke kot ocetje.

e Hipoteza 2: NajpomembnejSi namen oziroma cilj nakupa prehranskega dopolnila
za otroka je nadomestitev premalo zauzitih vitaminov in mineralov.

Hipotezo sem preverjala na osnovi tretjega vprasanja. 1z grafa na Sliki 10 je razvidno, da
so anketiranci, kot namen ali cilj nakupa, v povpre¢ju najvisje ocenili dodatek pri
okrevanju ali med dolgotrajno boleznijo, in sicer povpre¢na ocena znasa 4,2, sledijo pa
naslednji nameni oziroma cilji: odpraviti diarejo (povprecna ocena znasa 3,8), ohranjanje
zdravja in dobrega pocutja (3,8), nadomestitev premalo zauzitih vitaminov in mineralov
(3,8), nadomestitev premalo zauZitega sadja in zelenjave (3,7), odpraviti zaprtje (3,7),
zagotoviti zelezo in kalcij za razvoj in rast otrok (3,7), dodatek prehrani pozimi ali
spomladi (3,6), prepreciti potovalno slabost (3,5), nadomestiti zdravilo (3,2), povecati tek
otrok (2,8) in dati energijo ali povecati moc€ otrok (2,8).

Nadomestitev premalo zauzitih vitaminov in mineralov ni najpomembnej$i namen in je v
povprecju na drugem mestu med vsemi dvanajstimi nameni oziroma cilji. Drugo mesto si
omenjeni namen nakupa prehranskega dopolnila za otroke deli z namenoma odpraviti
diarejo ter ohraniti zdravje in dobro pocutje. Nadomestitev premalo zauzitih vitaminov in
mineralov je dobro ocenjen namen nakupa prehranskega dopolnila, saj je bolje ocenjen le
dodatek pri okrevanju ali med dolgotrajno boleznijo. Na podlagi analize zavracam hipotezo
2, ki pravi, da je najpomembnej$i namen oziroma cilj nakupa prehranskega dopolnila za
otroka nadomestitev premalo zauzitih vitaminov in mineralov.
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e Hipoteza 3: Preference otrok predstavljajo manj kot polovici kupcev zelo
pomemben dejavnik odlo¢anja o nakupu prehranskih dopolnil za otroke.

Hipotezo sem preverjala na osnovi Cetrtega vpraSanja. Manj kot polovici kupcev
preference otrok predstavljajo zelo pomemben dejavnik odlo¢anja. Analiza je pokazala, da
samo 21% anketirancev ocenjuje preference otrok kot zelo pomemben dejavnik odlo¢anja
0 nakupu prehranskih dopolnil za otroke. Najve¢, in sicer 57% anketirancev ocenjuje
koristi za zdravje kot zelo pomemben dejavnik, sledijo: vsebnost konzervansov in umetnih
barvil (54% anketirancev), organske ali naravne lastnosti izdelka (49%), vsebnost hranil v
izdelku (48%), znanje prodajnega osebja (28%), izdelek je vse¢ otrokom oziroma
preference otrok (21%), priporoCila zdravnikov ali farmacevtov (19%), priporocila
prijateljev, sorodnikov, znancev (19%), oblika izdelka (17%), ugodna cena izdelka (12%),
blagovna znamka izdelka (6%), promocije, prodajne akcije izdelka (6%), embalaza izdelka
(3%) in izgled prodajnega mesta (3%). Najmanj anketirancev, in sicer le 2%, ocenjuje
oglasevanje izdelka za zelo pomemben dejavnik odlocanja.

Hipotezo sem preverjala Se na osnovi ocenjevanja deleza enot z neko znacilnostjo.
Hipotezo 3 potrjujem, saj na podlagi vzorénih podatkov ocenjujem, da se odstotek kupcev,
katerim predstavljajo preference otrok zelo pomemben dejavnik odlocanja, giblje med
11,9% in 29,5%. Sklep postavljam pri stopnji tveganja a=0,01 (Priloga 3, Izracun 2).

e Hipoteza 4: Oblika izdelka je najpomembnejsi dejavnik odlofanja o nakupu
prehranskih dopolnil za otroke.

Iz Slike 11 je razvidno, da so anketiranci v povpreéju najvisje ocenili dejavnik koristi
izdelka za zdravje, kjer povpre¢na ocena znasa 4,4. Sledijo pa jim naslednji dejavniki:
vsebnost konzervansov in umetnih barvil (povprec¢na ocena je 4,3), ter vsebnost hranil, kot
so vitamini in minerali (4,3), organske ali naravne lastnosti izdelka (4,2), znanje
prodajnega osebja (3,7), priporocila zdravnikov ali farmacevtov (3,7), priporocila
prijateljev, sorodnikov, znancev (3,7), izdelek je vse¢ otrokom (3,5), oblika izdelka, kot je
npr. sirup ali prasek (3,4), ugodna cena izdelka (3,2), blagovna znamka izdelka (2,7),
izgled prodajnega mesta (2,5), promocije ali prodajne akcije izdelka (2,4), oglasevanje
izdelka (2,2) in embalaza izdelka (2,2).

Oblika izdelka se nahaja Sele na devetem mestu med vsemi dejavniki odlo¢anja o nakupu
prehranskih dopolnil za otroke. Iz tega je razvidno, da oblika izdelka ni najbolje ocenjeni
dejavnik odloc¢anja o nakupu prehranskih dopolnil za otroke. Na podlagi analize lahko
zavrnem hipotezo 4, saj ima 8 dejavnikov visje povprecne vrednosti od povprecne
vrednosti ocen dejavnika izgled izdelka oziroma oblika izdelka.
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e Hipoteza 5: ViSina izobrazbe starSev vpliva na odlo¢anje o nakupu prehranskih
dopolnil za otroke.

ey

anketirancev, ki so kupci prehranskih dopolnil za otroke, ter petega vprasanja o pogostosti
nakupov posameznih vrst prehranskih dopolnil za otroke. Najprej sem za vsakega
posameznega anketiranca izra¢unala povpre¢no vrednost pogostosti nakupov, s pomocjo
katerih sem nato razvrstila porabnike v kombinacijsko tabelo. Po pogostosti nakupov sem
porabnike razdelila v dve skupini. V prvo skupino sem uvrstila porabnike, ki nikoli ne
kupujejo prehranska dopolnila za otroke ali jih kupujejo manj pogosto (redko), v drugo
skupino pa porabnike, ki bolj pogosto (obc¢asno, pogosto in redno) kupujejo prehranska
dopolnila za otroke. Po dosezeni izobrazbi sem porabnike prav tako razdelila v dve
skupini. V prvo skupino sem uvrstila porabnike, ki so dosegli srednjo izobrazbo ali manj
(nedokoncana osnovna $ola in osnovna izobrazba), v drugo skupino pa porabnike, ki so
dosegli terciarno izobrazbo (vi$ja in visoka izobrazba, specialisti¢ni Studij, magisterij,
doktorat). Enote, ki so bile izbrane v vzorec, sem na podlagi vrednosti opisnih
spremenljivk razvrstila v kombinacijsko tabelo (Priloga 3, Tabela 13). Dobljene dejanske
frekvence primerjamo s teoreticnimi, ki izrazajo stanje neodvisnosti med opisnima
spremenljivkama. Pri proucevanju odvisnosti med dvema opisnima spremenljivkama, ki
imata samo dve vrednosti, govorimo o asociaciji (Rogelj, 2003, str. 165).

Pri preverjanju nidelne domneve o neodvisnosti sem uporabila Hi-kvadrat preizkus (2
preizkus). Vrednost izra¢una Hi-kvadrata je 0,037 in razlika ni statisti¢no znacilna (Priloga
3, Izracun 3). Na podlagi vzor¢nih podatkov ne moremo zavrniti ni¢elne domneve o
enakosti dejanskih in teoreti¢nih frekvenc. Ne moremo torej trditi, da sta spremenljivki
stopnja izobrazbe in pogostost nakupov medsebojno povezani.

Da bi preverila postavljeno hipotezo, sem izracunala tudi koeficient kontingence oziroma

Pearsonov XZ. Enote, ki so bile izbrane v vzorec, sem na podlagi vrednosti opisnih
spremenljivk razvrstila v kombinacijsko tabelo, glede na najvisjo dosezeno izobrazbo in
pogostost nakupov posameznih vrst prehranskih dopolnil za otroke (Priloga 3, Tabela 14).
Pri proucevanju odvisnosti med dvema opisnima spremenljivkama, od katerih ima vsaj ena
ve¢ kot dve vrednosti, govorimo o kontingenci (Rogelj, 2003, str. 162). Vrednost izracuna
Hi-kvadrata je 34,63 in razlika ni statisticno znacilna (Priloga 3, Izrac¢un 4). S tem lahko
potrdimo zgornjo ugotovitev, da na podlagi vzor¢nih podatkov ne moremo zavrniti nicelne
domneve o enakosti dejanskih in teoreti¢nih frekvenc. Ne moremo torej trditi, da sta
spremenljivki stopnja izobrazbe in pogostost nakupov medsebojno povezani. Hipotezo 5
torej lahko zavrnem, saj na podlagi obeh opravljenih preizkusov ugotavljam, da visina
izobrazbe starSev ne vpliva na odloCanje o nakupu prehranskih dopolnil za otroke.

Pricakovano Sstevilo porabnikov, ki nimajo dokonCane osnovne Sole ali z osnovno
izobrazbo, ki pogosto (5-6 krat letno) kupujejo prehranska dopolnila za otroke, je enako
0,12. Pricakovano Stevilo porabnikov s srednjo izobrazbo, ki pogosto kupujejo prehranska
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za otroke, je enako 2,98, z visjo izobrazbo je enako 1,74, z visoko izobrazbo je enako 4,17
in Stevilo porabnikov z dokoncanim specialisti¢nim Studijem, magisterijem ali doktoratom
je enako 0,99 (Priloga 3, Izracun 4).

6.4 Omejitve raziskave

Kot omejitev raziskave lahko omenim to, da je za spletno anketo potrebna racunalniska
pismenost in dostop do interneta, ki je neenakomerno razporejen med prebivalstvom. Tako
spletni vzorec zajame le doloceno populacijo, zaradi ¢esar je vprasljiva reprezentativnost
vzorca. Uporabniki interneta so predvsem mladi, bolj izobrazeni in premoznejSi. Ne
moremo torej trditi, da bi bili rezultati raziskave na vzorcu enaki kot rezultati raziskave na
celotni populaciji. Kot omejitev raziskave lahko omenim tudi to, da v vzorec nisem zajela
tistih porabnikov, ki niso obiskovalci spletnih strani, kjer je bil vprasalnik objavljen, a so
kupci prehranskih dopolnil za otroke. Ker so bile enote izbrane v vzorec prostovoljno, sem
imela slab nadzor nad vsebino vzorca.

Omejitev raziskave vidim tudi v tem, da sem v raziskavi zajela razmeroma majhen vzorec,
Vv katerem je bilo vkljucenih 145 anketirancev. Anketo je zacelo resevati 226 porabnikov,
vendar je 81 porabnikov anketo resilo neustrezno. Prekinitve so bile najbolj pogoste pri
vprasanju 3 in vprasanju 8, kjer so se zacela odprta vprasanja. Na podlagi teh prekinitev
sklepam, da je bila anketa relativno dolga in da so bila nekatera vprasanja prezahtevna za
anketirance oziroma predolga in bi anketirancem vzela prevec ¢asa. Poleg tega pa je lahko
bilo kaksno vpraSanje anketirancem nejasno, a jim anketar tu ni mogel pomagati, ker so
sami izpolnjevali anketo.

7 POVZETEK UGOTOVITEYV IN PRIPOROCILA PODJETJEM IN
TRGOVCEM PREHRANSKIH DOPOLNIL ZA OTROKE

7.1 Kljuéne ugotovitve

Odgovori na prvo vpraanje so pokazali, da ve¢ina porabnikov meni, da z uzivanjem
obi¢ajne prehrane otroci pridobijo vse pomembne hranilne snovi in prehranska dopolnila
niso potrebna. Le Cetrtina anketiranih pa je mnenja, da je obicajna prehrana osiromasena
pomembnih hranilnih snovi, zato je prehrani otrok potrebno dodajati prehranska dopolnila.
Rezultati raziskave razkrivajo, da mame pogosteje kupujejo prehranska dopolnila za svoje
otroke kot ocetje.

Z analizo raziskave sem ugotovila, da je najpomembnejsi namen oziroma cilj nakupa

prehranskega dopolnila za otroka dodatek pri okrevanju ali med dolgotrajno boleznijo.

Drugo mesto po pomembnosti si delijo naslednji nameni oziroma cilji nakupa: odpraviti

diarejo, ohranjanje zdravja in dobrega pocutja ter nadomestitev premalo zauzitih vitaminov

in mineralov. Sledijo $¢ nameni nadomestitev premalo zauzitega sadja in zelenjave,
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zagotoviti potrebno zelezo in kalcij za razvoj in rast otrok, odpraviti zaprtje, dodatek
prehrani v zimskem ali pomladnem casu, prepreciti potovalno slabost ter nadomestiti
zdravilo. Nadomestitev premalo zauzitih vitaminov in mineralov je po pomembnosti na
drugem mestu, torej je ta namen precej pomemben za porabnike. Povecati tek otrok ter dati
energijo ali povecati moc¢ otrok sta manj pomembna namena nakupa prehranskih dopolnil
za otroke.

Najpomembne;jsi dejavnik, ki vpliva na odlocanje o nakupu prehranskega dopolnila za
otroke, je korist izdelka za zdravje. Le za malenkost nizjo povpre¢no oceno so dobili
dejavniki vsebnost konzervansov in umetnih barvil, vsebnost hranil, kot so vitamini in
minerali, ter organske ali naravne lastnosti izdelka. Sledijo srednje pomembni dejavniki, in
to so znanje prodajnega osebja, priporocila zdravnikov ali farmacevtov, priporocila
prijateljev, sorodnikov, znancev, izdelek je vSe¢ otrokom, oblika izdelka (npr. sirup ali
prasek) in ugodna cena izdelka. Manj pomembni dejavniki so blagovna znamka izdelka,
izgled prodajnega mesta, promocije ali prodajne akcije izdelka. Najmanj pomembna
dejavnika pa sta oglaSevanje izdelka in embalaza izdelka. Oblika izdelka ni najbolje
ocenjeni dejavnik odloc¢anja o nakupu, saj se nahaja Sele na devetem mestu med vsemi
dejavniki odlocanja.

Analiza raziskave je pokazala, da se porabniki najpogosteje odlo¢ajo za nakup vitaminskih
pripravkov in probiotikov. Ti dve vrsti prehranskih dopolnil velik odstotek anketiranih
porabnikov kupuje obcasno (3-4 krat letno) in pogosto (5-6 krat letno), v primerjavi z
drugimi vrstami prehranskih dopolnil. Zelo malo anketirancev redno (ve¢ kot 6 krat letno)
nakupuje prehranska dopolnila za otroke. Presenetljiv podatek je, da je velik odstotek
anketirancev, ki se redko (1-2 krat letno) odloca za nakup prehranskih dopolnil za otroke.
Prav tako opazam, da veliko anketiranih porabnikov nikoli ne kupuje omega-3 mascobne
kisline in kolostrum. S pomocjo Hi-kvadrat preizkusa sem ugotovila, da viSina izobrazbe
starSev ne vpliva na odlocCanje o nakupu prehranskih dopolnil za otroke. Porabniki se
najpogosteje odloc¢ajo za nakup prehranskih dopolnil za otroke v obliki sirupa, najredkeje
pa za nakup zanimivih oblik Zvecljivih tablet. Opazam, da je zelo majhen odstotek
anketirancev, ki kupuje doloCene oblike prehranskih dopolnil redno, velik odstotek
anketirancev pa kupuje doloc¢ene oblike prehranskih dopolnil redko. Na podlagi rezultatov
ankete ugotavljam, da porabniki najpogosteje kupujejo prehranska dopolnila za otroke v
lekarnah, kar precej anketirancev pa kupuje tudi v specializiranih trgovinah. Najmanj
anketirancev opravlja nakupe v spletni trgovini.

Najvecji odstotek porabnikov se odloca za nakup prehranskega dopolnila blagovne znamke
Medex, sledijo Linex, Waya, Imunoglukan in Biogaia. Najve¢ porabnikov se odlo¢a za
doloc¢eno blagovno znamko, zaradi dobrih izkuSenj in zadovoljstva z blagovno znamko.
Sledijo porabniki, ki se za doloceno blagovno znamko odlo¢ijo, zaradi priporo€il drugih
oseb, in sicer priporoCila zdravnika ali farmacevta, pediatra ali patronazne sestre,
prijateljev ali znancev, ostalih starSev, porabnikov, ljudi, ki jim zaupajo. Malo manj
porabnikov dolo¢eno blagovno znamko kupi, zaradi namena njegove uporabe, ki se nanasa

65



na zdravstveno stanje otroka, najveckrat je to krepitev imunskega sistema in povecanje
odpornosti otroka. Blizu po Stevilu so anketirani porabniki, ki se odlo¢ajo za nakup
dolo¢ene blagovne znamke, zato ker je vSe¢ otroku, pri ¢emer je pomemben predvsem
okus izdelka. Sledijo porabniki, pri katerih na odlocitev o nakupu vplivajo naravne
lastnosti izdelkov in sestavine izdelkov, pri ¢emer je pomembno, da izdelek ne vsebuje
Skodljivih snovi, umetnih aditivov in konzervansov. Na odlocitev o nakupu ostalih
porabnikov pa vpliva se kakovost izdelka, zaupanje blagovni znamki, ker je dolgo poznana
in so se navadili nanjo. Majhno $tevilo anketirancev se odlo¢i za nakup doloc¢ene blagovne
znamke, zaradi izvora izdelka, cene, prepricanja, da je ta blagovna znamka najboljsa,
zaradi tradicije in oglasevanja.

Porabniki so zadovoljni s pestro izbiro izdelkov, vendar pa jih moti cena izdelka, ki se jim
zdi previsoka. Zanimiv predlog anketirancev je, da bi se prehranska dopolnila lahko
predpisala na recept. Porabniki zelijo, da bi bilo ve¢ prehranskih dopolnil naravnega izvora
in da ne bi vsebovali umetnih in $kodljivih dodatkov, barvil, sladil in konzervansov.
Porabniki zelijo tudi, da bi imelo prodajno osebje na delovnem mestu ve¢ informacij in vec
znanja o prehranskih dopolnilih, ki jih prodajajo, in o njihovi uporabi. Reklamam
porabniki ne verjamejo, saj menijo, da te pretiravajo. Zelja porabnikov je, da bi bili
proizvajalci in trgovci prehranskih dopolnil bolj objektivni in da bi manj silili porabnike k
nakupu. Anketiranci Zelijo prijaznejSo embalazo, ve¢ informacij o izdelku na embalaZi in
natanc¢nejSa navodila za uporabo, glede na starost otroka.

7.2 Priporocila podjetjem in trgovcem prehranskih dopolnil za otroke

Na podlagi ugotovitev raziskave, proizvajalcem prehranskih dopolnil za otroke predlagam,
da na izdelkih dobro izpostavijo, kak$no korist ima izdelek za zdravje, ker je to pri velikem
Stevilu porabnikov pomemben razlog nakupa. Poleg tega, naj bodo na embalazi izdelka
jasno in na vidnem mestu oznacene informacije 0 izdelku, kot so rok uporabe, vsebnost
hranil (vitaminov in mineralov), organske ali naravne lastnosti izdelka, stranski ucinki,
trditev, da je namenjeno otrokom in da gre za prehransko dopolnilo. Jasno naj bodo
oznacene tudi vsebnosti konzervansov, umetnih barvil, sladkorja in drugih umetnih
dodatkov. Proizvajalcem priporo¢am, da v izdelkih uporabljajo ¢im manj ali ni¢ sladkorja,
konzervansov, umetnih barvil in drugih umetnih dodatkov, ker vsebnost teh sestavin
pomembno vpliva na odlo¢anje o nakupu porabnikov in se jim porabniki Zelijo v ¢im vecji
meri izogniti. Proizvajalci naj se usmerijo bolj na proizvodnjo naravnih ali ekoloskih
izdelkov in to naj tudi vidno poudarijo na svojih izdelkih, da bi pritegnili pozornost
porabnikov.

Proizvajalci in trgovci se morajo zavedati, da so njihovi glavni kupci mame, zato naj pri
preuc¢evanju kupca ciljajo predvsem na Zenski spol. Svoje izdelke morajo proizvajalci
usmeriti predvsem na prodajo v lekarnah in specializiranih trgovinah. Pozorni morajo biti
tudi na obliko prehranskih dopolnil, saj gre za izdelke namenjene otrokom, starim do 14
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let, in zato niso priporoéljive oblike tablet ali kapsul. Cim veé izdelkov naj proizvajalci
nudijo v obliki sirupa in praska. 1zdelki naj bodo prijetnega okusa za otroke.

Proizvajalci in trgovci lahko ciljajo tako na manj kot tudi na cenovno bolj obcutljiva
gospodinjstva. Cena namre¢ ni niti pomemben niti nepomemben dejavnik odloc¢anja o
nakupu prehranskega dopolnila za otroke. Porabniki so pripravljeni pla¢ati tudi vi§jo ceno
za izdelek, ker gre za otrokovo zdravje in dobro pocutje. Obstajajo pa tudi tisti porabniki,
ki se jim $e vedno zdijo prehranska dopolnila predraga. Proizvajalcem tako predlagam, da
se nekatera prehranska dopolnila predpisejo na recept, da bi bila ta dosegljiva tudi cenovno
bolj obcutljivim gospodinjstvom.

Podjetjem priporo¢am, da zaposlijo osebje z ustreznimi kvalifikacijami na podrocju
prehranskih dopolnil za otroke ali naj organizirajo izobrazevanja o prehranskih dopolnilih
za otroke za prodajno osebje, in sicer za prodajalce, farmacevte, pediatre in zdravnike. Ti
morajo imeti ve¢ strokovnega znanja o prehranskih dopolnilih, znanja o uporabi in
delovanju izdelka, da bi porabniku ponudili boljse svetovanje in bi se ti tako lahko lazje
odlocili za nakup izdelka. Na prodajnih mestih bi se lahko organizirale tudi promocije
izdelka, da bi porabniki bili bolje seznanjeni z izdelkom, ali degustacije, da bi porabniki
lahko izdelek tudi poskusili, preden se odlo¢ijo za nakup. Promocije naj izvajajo ljudje, ki
imajo dovolj znanja o prehranskih dopolnilih. Prodajno osebje v trgovinah naj bo prijazno
in trgovina urejena ter naj bo ustvarjeno prijetno vzdusje v trgovini. Proizvajalcem
predlagam, da ne posvecajo veliko pozornosti oglaSevanju in embalazi izdelka, saj ta dva
dejavnika nista tako zelo pomembna pri odlocanju o nakupu prehranskih dopolnil.

Da je zadovoljstvo porabnikov zelo pomemben dejavnik za uspeSno poslovanje, se morajo
zavedati tako proizvajalci kot trgovci. Priporo¢am, da se posvetijo doseganju zadovoljstva
svojih porabnikov, saj se bodo zadovoljni porabniki ponovno odlo¢ili za nakup ravno
njihovih izdelkov, poleg tega pa bodo izdelek priporocili tudi prijateljem in znancem.
Veliko porabnikov se ravno, zaradi priporocila drugih oseb, odlo¢i za nakup izdelka.
Ravno zato, ker na porabnike pomembno vplivajo mnenja drugih oseb, bi predlagala
proizvajalcem in trgovcem, da poskusajo svoje nezadovoljne porabnike pripraviti do tega,
da sporocajo svoje pritozbe njim in ne prijateljem ali znancem.

SKLEP

Na trgu obstaja zelo pestra ponudba prehranskih dopolnil za otroke. Kupci lahko izbirajo
med Stevilnimi izdelki, ki lahko zadovoljijo enake potrebe, vendar pa se razlikujejo v
nekaterih znacilnostih. Na porabnikovo odloc¢itev o nakupu dolo¢enega izdelka vplivajo
Stevilni dejavniki. Sodobni porabnik zeli pridobiti prave informacije v pravem Ccasu,
katerega pa mu velikokrat zmanjkuje v njegovem stresnem in napornem zivljenju. Pri
nakupovanju sodobni porabniki vedno bolj berejo oznake in preucujejo vsebino izdelka.
Danes so porabniki vedno bolj izobrazeni in vedno ve¢ pozornosti posvecajo zdravju in
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zdravemu nacinu zivljenja. Da bi si podjetja zagotovila dolgoro¢ni obstoj na
konkurenénem trgu in dosegla uspesno poslovanje, je zelo pomembno, da razumejo
vedenje porabnikov in poznajo dejavnike, ki vplivajo na proces nakupnega odlocanja.
Podjetja morajo vedeti, kaj porabniki kupujejo ter tudi zakaj in kako se odlo¢ajo za nakup.
Poleg tega pa morajo znati prisluhniti Zeljam in potrebam porabnikov. Tako bodo podjetja
lahko postavila ustrezne trzenjske strategije, s katerimi bodo lahko dosegla zadovoljstvo
porabnikov.

Vedenje porabnikov je neprekinjen proces, ki se za¢ne pred nakupom in traja Se po njem.
Obstajajo razli¢ni modeli vedenja porabnikov, Ki vkljucujejo vecje Stevilo procesov in
skuSajo prikazati dejavnike, ki vplivajo na vedenje porabnika (trzenjski drazljaji in drugi
drazljaji), znacilnosti porabnika (psiholoske in druge znacilnosti) ter proces sprejemanja
nakupne odlocitve porabnika in nakupno odlo¢itev. Pomemben del vedenja porabnikov je
nakupno odlocanje porabnikov. Obstajajo razli¢ne vrste procesov nakupnega odlo¢anja,
katerega opredeljujejo predvsem razpolozljivost in razli¢nost alternativ, razpoloZzljivi Cas
porabnika in stopnja vpletenosti. Na podlagi tega lo¢imo tri tipe odlo¢anja, in sicer
odlo¢anje iz navade ali rutinsko odloCanje, zozeni proces odlo¢anja in razsirjeni proces
odloc¢anja, ki pa se med seboj lahko prepletajo. Kadar gre za prvi nakup prehranskega
dopolnila za otroke, gre za razSirjeni proces odlo¢anja, saj porabniki poglobljeno i$¢ejo
informacije in razmisljajo o nakupu. V primeru, da ne gre za prvi nakup prehranskega
dopolnila, pa gre za odlocanje iz navade oziroma rutinsko odlo¢anje o nakupu. Porabniki
so zvesti blagovni znamki in kupujejo vedno isto blagovno znamko.

Proces nakupnega odlocanja se za¢ne s prepoznavanjem problema, nezadovoljene potrebe
ali Zelje, ki spodbudi porabnika k iskanju informacij. Sledi vrednotenje alternativ, nakupna
odlocitev in nakup ter ponakupno ocenjevanje in vedenje. Ali bo Sel porabnik skozi vse
stopnje procesa ali bo nekatere preskocil, je odvisno od vrste nakupnega odloc¢anja. Na
proces nakupnega odlo¢anja vplivajo razli¢ni dejavniki, in sicer vplivi okolja, individualne
razlike in psiholoski procesi. Pri razSirjenem procesu odlocanja o nakupu prehranskih
dopolnil za otroke, bo Sel porabnik skozi vse stopnje procesa. Pri nakupnem odlocanju
lahko sodeluje ve¢ oseb, ki imajo pri tem razlicne vloge, in sicer vlogo pobudnika,
vplivneza, odloCevalca, kupca in porabnika. Za podjetja je pomembno, da lo¢ijo vlogo
kupca, ki je pri nakupu prehranskih dopolnil najveckrat mama, in vlogo konénega
porabnika, ki je v tem primeru otrok.

Na podlagi rezultatov raziskave ugotavljam, da je najpomembnejsi dejavnik, ki vpliva na
odlo¢itev o nakupu prehranskih dopolnil za otroke, Korist izdelka za zdravje. Tesno mu
sledijo vsebnost konzervansov in umetnih barvil, vsebnost hranil (npr. vitamini in
minerali) ter organske ali naravne lastnosti izdelka. Med srednje pomembne dejavnike se
uvrS€ajo znanje prodajnega osebja, priporo€ila zdravnikov ali farmacevtov, priporocila
prijateljev, sorodnikov ali znancev, izdelek je vSe¢ otrokom, oblika izdelka (npr. sirup ali
prasek) in ugodna cena izdelka. ManjSo pomembnost porabniki pripisujejo blagovni
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znamki izdelka, izgledu prodajnega mesta in promocijam ali prodajnim akcijam izdelka.
Najmanj pomembna dejavnika za porabnike pa sta oglasevanje in embalaza izdelka.

Na osnovi raziskave ugotavljam, da je najpomembnej$i namen oziroma cilj nakupa
prehranskega dopolnila za otroka dodatek pri okrevanju ali med dolgotrajno boleznijo.
Sledijo naslednji nameni nakupa: odpraviti diarejo, ohranjanje zdravja in dobrega pocutja,
nadomestitev premalo zauzitih vitaminov in mineralov, odpraviti zaprtje, zagotoviti
potrebno Zelezo in kalcij za razvoj in rast otrok, nadomestitev premalo zauzitega sadja in
zelenjave, dodatek prehrani v zimskem ali pomladnem Casu, prepreciti potovalno slabost in
nadomestiti zdravilo. Najmanj pomembna namena oziroma cilja nakupa sta dati energijo
ali povecati moc¢ otrok in povecati tek otrok.

Najvec¢ porabnikov se odloCa za nakup dolo¢ene blagovne znamke, zaradi izkusenj in
zadovoljstva z blagovno znamko. Sledijo tisti, ki se odlo¢ajo za nakup, zaradi priporo¢il
drugih oseb (npr. zdravnika ali farmacevta, pediatra, prijateljev ali znancev, ostalih starSev)
in glede na namen uporabe, Ki je najveckrat povezan z zdravstvenim stanjem otroka. Na
odlo¢itev o nakupu porabnikov vpliva tudi to, da je izdelek vSe¢ otroku, pri ¢emer je
pomembno predvsem, da je izdelek dobrega okusa. Pri precej$njem odstotku porabnikov
na odlocanje o nakupu vplivajo naravne lastnosti izdelkov in sestavine izdelkov. Nakupi
prehranskih dopolnil za otroke se najpogosteje odvijajo v lekarnah in specializiranih
trgovinah, najredkeje pa preko spleta. Porabniki kupujejo predvsem vitaminske pripravke
in probiotike. Najpogosteje porabniki kupujejo prehranska dopolnila v obliki sirupa ali
praska. Hi-kvadrat preizkus je pokazal, da viSina izobrazbe porabnikov ne vpliva na
pogostost nakupov prehranskih dopolnil za otroke.

Porabniki so zadovoljni s pestro izbiro izdelkov, kljub temu pa Zelijo, da bi bila na trgu
vec¢ja ponudba naravnih izdelkov, s ¢im ve¢ naravnih sestavin, brez umetnih in $kodljivih
dodatkov, barvil, sladil in konzervansov. Poleg tega, porabniki Zelijo prijaznej$o embalazo,
ve¢ informacij o izdelku na embalaZi in natan¢nejSa navodila za uporabo, glede na starost
otroka. Nezadovoljstvo porabniki izrazajo z znanjem prodajnega osebja in zelijo, da bi
imeli, tako prodajalci kot farmacevti, ve¢ informacij in ve¢ znanja o prehranskih
dopolnilih, ki jih prodajajo in o njihovi uporabi. Porabnikom se zdijo prehranska dopolnila
predraga in ne verjamejo reklamnim oglasom.
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Priloga 1: Anketni vprasalnik za porabnike prehranskih dopolnil za otroke

Spostovani!

Sem studentka podiplomskega $tudija na Ekonomski fakulteti v Ljubljani, kjer pripravljam magistrsko delo z
naslovom Dejavniki odlocanja o nakupu prehranskih dopolnil za otroke. Ta anketa je namenjena starSem, ki
so kupci prehranskih dopolnil za otroke, stare do 14 let.

Da ne bi prislo do zamenjave z nekaterimi drugimi izdelki, najprej pojasnim, kaj so prehranska dopolnila:
Prehranska dopolnila so zivila v obliki praska, tekocine, tablet, zZvecljivih tablet, Zvecilnih gumijev, lizike,

katerih namen je dopolnjevanje obicajne prehrane, s katero otroci ne zauzijejo zadostne kolicine hranilnih
snovi, torej vitaminov in mineralov.

Prosila bi vas, da si vzamete nekaj minut ¢asa in izpolnite kratki vprasalnik. Vasi odgovori bodo anonimni in
uporabljeni le v raziskovalne namene.

Ze vnaprej se vam najlep$e zahvaljujem za sodelovanje.
Dragana Risti¢

1. Prosim, izmed spodnjih dveh trditev izberite tisto s katero se najbolj strinjate.

a) Zuzivanjem obicajne prehrane otroci pridobijo vse pomembne hranilne snovi in prehranska dopolnila
niso potrebna.

b) Obicajna prehrana je osiromasena pomembnih hranilnih snovi, zato je prehrani otrok potrebno dodajati
prehranska dopolnila.

2. Kdo v druZini najpogosteje opravlja nakupe prehranskega dopolnila za vasega otroka?

a) Mama

b) Oce

€) Stari star$i

d) Drugo (napisite):




Kako pomemben je posamezni izmed spodaj nastetih namenov oziroma ciljev nakupa
prehranskega dopolnila za otroke? Za vsak namen oziroma cilj prosim oznacite, kako pomemben
je, z ocenami od 1 do 5, kjer 1 pomeni namen sploh ni pomemben, 2 namen ni pomemben, 3
namen ni niti pomemben niti nepomemben, 4 namen je pomemben in 5 namen je zelo pomemben.

L 2 Niiiti 4 X
Sploh ni Ni . Je Je zelo
pomemben niti
pomemben pomemben pomemben | pomemben

nepomemben
Nadomestitev
p.rema.IO za-uimh 1 ’ 3 4 5
vitaminov in
mineralov
Nadomestitev
premalo zauzitega 1 2 3 4 5
sadja in zelenjave
Dodatek pri
okrevanju ali med 1 2 3 4 5
dolgotrajno boleznijo
podatek pvrehranl v 1 ) 3 4 5
zimskem ¢asu
Dodatek prehrani v 1 ) 3 4 5

pomladnem casu

Povecati tek otrok 1 2 3 4 5

Dati energijo ali

e 1 2 3 4 5
povecati mo¢ otrok
Zagotoviti potrebno
zelezo in kalcij za 1 2 3 4 5
razvoj in rast otrok
Nadomestiti zdravilo 1 2 3 4 5
Ohranjanje zdravja in
janj Z . vjal 1 2 3 4 5
dobrega pocutja
Odpraviti zaprtje
Odpraviti diarejo 1 2 3 4 5
P Citi 1
reprecitl potovalno 1 5 3 4 5
slabost




Kako pomembni so za vas posamezni dejavniki, ki vplivajo na vase odlo¢itve o nakupu

prehranskih dopolnil za otroke? Prosim vas, da z ocenami od 1 do 5 opredelite pomembnost
navedenih dejavnikov, kjer 1 pomeni dejavnik sploh ni pomemben, 2 dejavnik ni pomemben, 3
dejavnik ni niti pomemben niti nepomemben, 4 dejavnik je pomemben in 5 dejavnik je zelo

pomemben.

3

1 L 5
L 2 Dejavnik ni 4 L
Dejavnik L . L Dejavnik je
. Dejavnik ni | niti pomemben | Dejavnik je
sploh ni . zelo
pomemben niti pomemben
pomemben pomemben
nepomemben

Izgled izdelka (npr.
sirup, zvecljive 1 2 3 4 5
tablete)
Organslfe_ ali naravne 1 ) 3 4 5
lastnosti izdelka
v -
\ sebnost hranil v 1 ) 3 A .
izdelku
Vsebnost
konzervansov in 1 2 3 4 5
umetnih barvil
KOI’ISFI izdelka za 1 ) 3 4 5
zdravje
Embalaza izdelka 1 2 3 4 5
Ugodna cena izdelka 1 2 3 4 5
Blagovna znamka
izdelka (npr. Linex, 1 2 3 4 5
Medex)
Oglasevanje izdelka 1 2 3 4 5
Promacije, prodajne

1 2 4
akcije izdelka 3 °
I ——
zdelek je vseé 1 ) 3 4 5
otrokom
Priporocila
prijateljev, 1 2 3 4 5
sorodnikov, znancev
Priporocila
zdravnikov, 1 2 3 4 5
farmacevtov
Izgled prodajnega 1 ’ 3 4 5
mesta
Znanje prodajnega n 5 3 4 5

osebja




Kako pogosto kupujete spodaj naStete vrste prehranskih dopolnil za otroke? Za vsako prosim
oznacite, kako pogosto jo kupujete, z ocenami od 1 do 5, kjer 1 pomeni nikoli, 2 redko, 3 ob¢asno,
4 pogosto in 5 redno.

2 3 4
1 . 5
Nikoli Redko (1-2 | Obéasno (3- | Pogosto (5-6 Redno
krat letno) | 4 krat letno) | krat letno)

Vl.tamms.kl |.n . 1 ’ 3 4 5
mineralni pripravki
O.mfega—3 mascobne 1 ) 3 4 5
kisline
Kolostrum 1 2 3 4 5
Probiotiki 1 2 3 4 5

Kako pogosto kupujete spodaj nastete oblike prehranskega dopolnila za otroke? Za vsako obliko
oznacite, kako pogosto kupujete, z oceno na lestvici od 1 do 5, kjer 1 pomeni nikoli, 2 redko, 3
obcasno, 4 pogosto in 5 redno.

1 2 3 4 5
Nikoli Redko (1-2 | Ob¢asno (3- | Pogosto (5-6 Redno
krat letno) | 4 krat letno krat letno)

Sirup 1 2 3 4 5
Lizika 1 2 3 4 5
Zvedljive tablete 1 2 3 4 5
Zve¢&ilni gumiji 1 2 3 4 5
Prasek 1 2 3 4 5
Kapsule, tablete 1 2 3 4 5
Zanimive (npr.
zivalske) oblike 1 2 3 4 5
zvecljivih tablet

Kako pogosto kupujete prehranska dopolnila za otroke na spodaj nastetih prodajnih mestih?
Prosim vas oznacite za vsako, kako pogosto kupujete, z ocenami na lestvici od 1 do 5, kjer 1
pomeni nikoli, 2 redko, 3 ob¢asno, 4 pogosto in 5 redno.

1 2 3 4 5
Nikoli Redko (1-2 | Ob¢asno (3- | Pogosto (5-6 Redno
krat letno) | 4 krat letno) | Kkrat letno)
Zivilske trgovine 1 2 3 4 5
Specializirane trgovine 1 2 3 4 5
Lekarne 1 2 3 4 5
Spletna trgovina 1 2 3 4 5
Supermarketi 1 2 3 4 5

Za nakup katere blagovne znamke prehranskega dopolnila za otroke se najpogosteje / najraje
odlodite?




9.

Prosim pojasnite, zakaj se odlo¢ate za nakup ZGORAJ NAVEDENE blagovne znamke oziroma
kaj vpliva na vaSo odloc¢itev o nakupu?

10. Prosim, podajte vas komentar, in sicer pohvale ali pritoZbe, Zelje ali predloge trgovcem

prehranskih dopolnil oziroma proizvajalcem, ki bi pripomogli k vasi laZji odlo¢itvi o nakupu
prehranskih dopolnil za otroke?

11. Prosim, da za konec odgovorite Se na nekaj socio-demografskih vprasanj.

Prosim oznacite vas spol.

a)
b)

Moski
Zenski

Kateri starostni skupini pripadate?

a)
b)
c)
d)
€)

od 18 let do 30 let
od 31 let do 40 let
od 41 let do 50 let
od 51 let do 60 let
61 let in veC

Kaksna je vasa najviSja dokoncana izobrazba?

a)
b)
c)
d)
e)

Nedokoncéana osnovna izobrazba ali osnova izobrazba
Srednja izobrazba

Vi§ja izobrazba

Visoka izobrazba

Specialisticni Studij, magisterij, doktorat

Kaksen je vas status?

a)
b)

Zaposlen(a)
Nezaposlen(a)

Koliko so stari vasi otroci?

a) mlajsi od 1 leta
b) od 1 do 4 leta
c)od5do9 let

d) od 10 do 14 let



Priloga 2: Rezultati anketnega vprasalnika

Tabela 1: Zavedanje porabnikov o potrebah jemanja prehranskih dopolnil za otroke

Frekvenca Odstotek Kumulativa
(v %) (v %)
Z uzivanjem obicajne prehrane otroci pridobijo vse
pomembne hranilne snovi in prehranska dopolnila niso 109 75 75
potrebna.
Obicajna prehrana je osiromasena pomembnih hranilnih
snovi, zato je prehrani otrok potrebno dodajati prehranska 36 25 100
dopolnila.
Skupaj 145 100

Tabela 2: Kupci prehranskih dopolnil za otroke

Frekvenca | Odstotek (v %) K“m‘iLi‘;'Va (v

Mama 128 38 38

Oce 9 6 o4

Stari starsi 2 1 o5

Drugo:v oba 5 . o
star§a

Drugo: starejsa 1 ) o0
sestra

Skupaj 125 o




Tabela 3: Pomembnost namenov oziroma ciljev nakupa prehranskih dopolnil za otroke

3

L 2 Ni niti 4 > Std
Sploh ni Ni . Je Je zelo Skupaj | Povpregje '
pomemben niti Odklon
pomemben | pomemben pomemben | pomemben
nepomemben
Nadomestitev
vamnoin |8 12 2 62 S I IR PO IPPF
mineralov (6) ® (15) (43) (28) (100)
(v %)
Nadomestitev 145
premalo zauZzitega 10 17 19 58 41 (100) 37 1.20
sadja in zelenjave 7 (12) (13) (40) (28) ' '
(v %)
Dodatek pri
et ol I N N B B S 17 RO O
boleznijo @ @ (12) (45) (39) (100)
(v %)
Dodatek prehrani
v zimskem ali 6 13 39 59 27 144 36 102
pomladnem &asu 4 9) 27) (41) (19) (100) ' '
(v %)
’z\ldii?/;?(fsml 20 23 28 51 23 145 32 129
Vv %) (14) (16) (19) (35) (16) (100)
Povecati tek otrok 33 26 39 37 12 144 28 125
(V%) (23) (18) @7 (26) (8) (100) ' '
Dati tvente.rgljov ali 26 35 34 37 12 144 28 124
povecatt moc ’ ’
otrok v %) (18) (24) (24) (26) 8) (100)
Zagotoviti
sl IR NN N TS I N N S 5 A0 PR R
22 42 2 1 ' '
(ast otrok ©) (©) (22) (42) (25) | (200)
(v %)
Ohranjanje
zdravja in dobrega 11 6 23 66 38 144 38 111
pocutja 8) 4) (16) (46) (26) (100) ' '
(v %)
Odpraviti zaprtje 14 12 20 59 39 144 37 123
(v %) (10) (8) (14) (41) 27) (100) ' '
Odpraviti diarejo 11 9 21 61 43 145 38 116
(v %) ) (6) (14) (42) (30) (100) ' '
Prepreciti
11 11 43 60 20 145
otovalno slabost 35 1,07
P ®) ®) (30) (41) (14) (100)

(v %)




Tabela 4: Pomembnost dejavnikov odlocanja o nakupu prehranskih dopolnil za otroke

3

Splc}h ni l\%i Ni niti ;‘e Je gelo Skupaj | Povpredje std.
pomemben niti pre€) odklon
pomemben | pomemben nepomemben pomemben | pomemben
8?)':";:536"“" 16 17 35 53 24 145 24 o1
prasek) (V%) (11) (12) (24) 37) 7 (100)
Organske ali
. 3 6 15 50 71 145
naravne lastnosti 4,2 0,94
izdelka (v %) @ 4 (10) (34) (49) (100)
Vsebnost hranil
v izdelku (npr. 1 3 15 50 71 145 43 0,80
vitamini in @) ) (10) (34) (49) (100) '
minerali) (v %)
Vsebnost
konzervansov in 5 4 15 43 78 145 43 1.00
umetnih barvil 3) 3) (10) (30) (54) (100) ' '
(v%)
Embalaza 44 43 43 11 4 145 29 1.05
izdelka (v %) (30) (30) (30) (8) (3) (100) ' '
Ugodna cena 13 21 49 45 17 145 32 111
izdelka (v %) 9) (14) (34) (31) (12) (100) ' '
Blagovna
: 23 36 49 29 8 145
znamka |zdglk02) (16) 25) (34) (20) ©) (100) 2,7 1,12
Oglasevanje 46 43 39 14 3 145 29 1.06
izdelka (v %) (32) (30) (27) (10) (2) (100) ' '
Promocije
A 37 42 43 15 8 145
prodajne ak(c\'ll o (26) 29) (30) (10) ®) (100) 24 114
Izdelek je vsec 7 20 42 46 30 145 35 111
otrokom (v %) (5) (14) (29) (32) (21) (100) ' '
Priporocila
prijateljev, 3 11 36 68 27 145 37 0.92
sorodnikov, ) (8) (25) 47) (19) (100) ' ’
znancev (v %)
Priporocila
zdravnikov ali 5 7 41 64 28 145 37 0.95
farmacevtov ?3) (5) (28) (44) (19) (100) ' '
(v %)
1zgled
. 31 37 48 25 4 145
prodajnega 25 1,09
mesta (v %) (21) (26) (33) 17) 3) (100)
Znanje
: 10 13 25 57 40 145
prodajnega 3,7 1,16
osebja (V%) @) ) (17 (39) (28) (100)
;Ozjs‘rt;\';ge'ka 3 2 13 44 83 145 44 087
(v %) @ () ) (30) (57) (100)




Tabela 5: Pogostost nakupov razlicnih vrst prehranskih dopolnil za otroke

Redko | Obc&asno | Pogosto Standardni
Nikoli | (1-2krat | (3-4krat | (5-6krat | Redno | Skupaj | Povpredje odklon
letno) letno) letno)
;':;::\'/Ek' 26 38 46 24 11 145 .- 1
vy | @8 | @ | @2 ®) ® | (100
x:ggs:(':' 50 41 38 10 6 145 > "
vy | GY | @ | @ 7) @) | (00
Omega-3
mas¢obne 57 40 27 14 7 145 21 118
kisline (39) (28) (19) (10) (5) (100) ' '
(v %)
Kolostrum 81 35 22 3 4 145 17 0.98
(Vo) | (56) (24) (15) (2) 3) (100) ' ’
Probiotiki 28 37 43 22 15 145 57 123
(v %) (19) (26) (30) (15) (10) (100) ’ ’

Tabela 6. Pogostost nakupov razlicnih oblik prehranskih dopolnil za otroke

Nikoli Redko | Obéasno | Pogosto Standardni
1ol (1-2krat | (3-4krat | (5-6krat | Redno Skupaj | Povpredje
odklon
letno) letno) letno)
Sirup 20 46 39 20 19 144 28 123
(v %) (14) (32) (27) (14) (13) (100) ' '
Lizika 80 33 22 10 0 145 17 0.96
(v%) | (55) (23) (15) ) (0) (100) ' ’
tzar):gve 80 28 23 11 3 145 Le o8
v %) (59) (19) (16) (8) (2) (100) ' ’
szsﬁﬁm o1 17 21 12 4 145 L8 L1
v | € | @ | @ ®) 3 | (100 | |
Prasek 58 34 31 16 6 145 22 119
(v %) (40) (23) (21) (11) 4) (100) ’ '
K |
taz'i’est‘;e' 79 36 15 10 5 145 P 10
v %) (54) (25) (10) (7 3) (100) ' ’
Zanimive
lik
;\t/)elél_?ivih 9 21 19 3 ! 145 15 0,85
ablet 66) | (19 | (13 @) (W | (100 ’ |
(v %)




Tabela 7: Pogostost nakupov prehranskih dopolnil za otroke na razlicnih prodajnih mestih
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R
edko Obc¢asno | Pogosto .
Nikoli | & | (3-akrat | (5-6krat | Redno | Skupaj | Povpregje | Srandardni
2krat Pal | FOVPIEHC | ikion
letno) letno)
letno)
ﬁ;vg\l/sliz 80 27 16 13 9 145 Lo L6
(v %) (55) (19) (11) ©) (6) (100)
tsrzzf/'s::'rane 33 29 37 27 19 145 ’g L4
2 2 2 1 1 1 ‘ ’
(v %) (23) (20) (26) (19) (13) (100)
Lekarne 6 32 37 37 33 145 34 118
(v %) 4) (22) (26) (26) (23) (100) ’ ’
Supermarketi 79 23 25 14 4 145 19 116
(v %) (54) (16) a7 (20) 3) (100) ’ '
tsr:f\:?:a 90 26 14 8 7 145 . »
62 18 10 6 5 100 ’ ’
(v %) (62) (18) (10) (6) ®) (100)
Tabela 8: Spol anketirancev
Frekvenca Odstotek (v %) Kumulativa (v %)
Moski 11 8 8
Zenski 134 92 100
Skupaj 145 100
Tabela 9: Starost anketirancev
Frekvenca Odstotek (v %) Kumulativa (v %0)
18 - 30 let 58 40 40
31- 40 let 70 48 88
41 —50 let 13 9 97
51 -60 let 3 2 99
61 let in vec 1 1 100
Skupaj 145 100




Tabela 10: Najvisja dosezena formalna izobrazba anketirancev

Frekvenca Odstotek (v %) Kumulativa (v %)
Nedokon¢ana
oshovna izobrazba ali 2 1 1
osnhovna izobrazba
Srednja izobrazba 48 33 34
Visja izobrazba 28 19 54
Visoka izobrazba 51 35 89
Spec-lahs.t-lénl Studij, 16 1 100
magisterij, doktorat
Skupaj 145 100

Tabela 11: Status anketirancev

Frekvenca Odstotek (v %) Kumulativa (v %)
Zaposlen(a) 107 74 74
Nezaposlen(a) 38 26 100
Skupaj 145 100

Tabela 12: Starost otrok anketirancev

Frekvenca Odstotek (v %) Kumulativa (v %)
Mlajsi od 1 leta 20 14 14
1-4 let 79 54 68
5-9 let 27 19 87
10-14 let 19 13 100
Skupaj 100 100
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Priloga 3: Preizkusanje domnev

Izracun 1: Ocenjevanje deleza mam, ki so kupci prehranskih dopolnil za otroke

_na_128_ ..
P= T1a5 ™ >

p(1—p)  |0.883(1 - 0.883)
se(p) \/ n—1 \/ 145 — 1 0,0

a=001-= Za/2=i2,58

p—Z%,*se(p) <n<p+Z%,=se(p); a
0,883 —2,85%* 0,027 <t < 0,883+ 2,85 %0,027; a = 0,01
0,806 < m < 0,959

Izracun 2: Ocenjevanje deleza anketirancev, za katere so preference otrok zelo pomemben
dejavnik odlocanja o nakupu prehranskih dopolnil za otroke

_Ma_ 30 _ 0,207
P= T1a5 ™"~
p(1—p)  [0,207(1 - 0,207)
- - = 0,034
se(P) n—1 J 145 — 1

a=0,01 :>Za/2=i2,58

p—Z2%pxse(p) <n<p+Z%,xse(p); a
0,207 — 2,58 % 0,034 < 7 < 0,207 + 2,58 * 0,034; a = 0,01

0,119 <m < 0,295
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Tabela 13: Kombinacijska tabela — asociacija

Pogostost nakupov

Stopnja izobrazbe — . . Skupaj
Nikoli in manj pogosto Bolj pogosto
Srednja izobrazba in manj 30 20 50
Terciarna izobrazba 60 35 95
Skupaj 90 55 145

Izracun 3: Preverjanje nicelne domneve o neodvisnosti - asociacija

1. Ho:fij = fij

Hy: fij # fif

n(lad—bcl—’”‘/z)2

k (fi=fij'1-0.5)%
2. Xzzzizl ]Q=1 ij=Jij _

pritemvelja: f11 =a;

145(130 + 35 — 20 60| — 145/, )?

fij!

f12 ="b;

f21=¢

X

N (30 + 20)(60 + 35)(30 + 60)(20 + 35)

3. m=Gk-D@g-1D=2-1D2-1)=1

X%2(a=005m=1) =384

" (a+b)(c+d)(a+c)(b+d)

f22=4d

= 0,037040138

(x2 =0,037) < (2(a = 0,05;m = 1) = 3,84) = razlika ni znacilna

Tabela 14: Kombinacijska tabela - kontingenca

Pogostost nakupov

Stopnja izobrazbe Nikoli Redko (1- | Obéasno (3- | Pogosto (5- Redno Skupaj

2krat letno) | 4krat letno) | 6krat letno)
Nedokonéana
oshovna Sola in 1 0 0 0 1 2
osnhovna izobrazba
Srednja izobrazba 9 20 17 1 1 48
Visja izobrazba 6 11 8 28
Visoka izobrazba 15 18 13 4 1 51
Specialisti¢ni
Studij, magisterij, 3 7 5 1 0 16
doktorat
Skupaj 34 56 33 9 3 145
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Izracun 4: Preverjanje nicelne domneve o neodvisnosti - kontingenca

1. Ho:fiyj=fij Hy: fij # fij'

(1-0,47)2

(0-0,77)2 = (0-0,46)2

(0-0,12)2

(1-0,04)2

2 — vk g Uifij)? _ )
2. x Zl=1 j=1 fij' 0,47 + 0,77 0,46 + 0,12 + 0,04 +
n (9-11,26)2 = (20-18,54)2 = (17-10,92)2 = (1-2,98)2 = (1-0,99)2 = (6—6,57)2 = (11-10,81)2
11,26 18,54 10,92 2,98 0,99 6,57 10,81
n (8-6,37)2  (3-1,74)2 = (0-0,58)2 (15-11,96)2 & (18-19,7)2 ,k (13-11,61)2 = (4-3,17)2 n
6,37 1,74 0,58 11,96 19,7 11,61 3,17
(1-1,06)2 (3-3,75)2 | (7-6,18)2 = (5-3,64)2 = (1-0,99)2 | (0-0,33)2 34 63
1,06 3,75 6,18 3,64 0,99 033
o f-o*fo- o fl.*f.l _ 2x34 _ r fzo*fol _ 48x%34 _
L=t i —J1°"J°%] _ 2T =22 -1 _- """ _
fl] n = f11 n 145 0,47 f21 n 145 11,26
1 fqorfep _ 2456 _ 1 farfep _ 48x56
f12 ==5 = =15 =077 f22' =75 a5 1854
" f o*f. ﬁ _ r_ fZC*f' 4'8*33
f13' = n 145 0,46 f23' = n 145 = 10,92
/_fl'*f' _ﬂ_ /_fz‘*f' @
f14 n e 012 foa' =5 =15 =298
_ fl.*f.E _ 2*3 _ r_ fz'*fCE _ 48%3 _
f1s n 145 0,04 fas5' = n 145 0,99
r f3-*f-1 __28%34 r f40*f-1 __51x34
f31 =75 =15 = 657 far' ==5— =715 =119
r f3.*f.2 _ 28%x56 _ r f4o>kfo 51*56
f32' = n 145 = 10,81 fa2' = n 145 =197
r f3o*fo3 _ 28%33 _ r f4->)<fc 51*33
f33' = n 145 6,37 fa3' = n T145 = 1161
r f3o*fo4 _ 28%9 _ o f4c*f.4 _ ﬁ _
f34' = n 145 L74 faq' = n 145 3,17
_ f3-*f 5 28%3 _ f -*f 5 51%3

_ f o*f. _ 16*34 _
e e
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fog =Lsl2 =105 _ ¢ 18

n 145

' f o*fo 16%33
f53= 5n3= 14523’64
' f o*fo 16%9
f54 =—5n 4=E=0'99
fss =Ll = 202 - g 33

n 145

3m=k-1)@-1)=G-1)G-1)=16

X2(a = 0,05;m = 16) = 26,29; x%(a = 0,01;m = 16) = 31,99;
X%(a = 0001, m = 16) = 39,25

(x2 = 34,63) < (y2(a = 0,001;m = 16) = 39,25) = razlika ni znacilna

Priloga 4: Obvezni podatki na oznac¢bi prehranskih dopolnil

Pravilnik o splo§nem oznacevanju predpakiranih zivil in Pravilnik o prehranskih dopolnilih
doloc¢ata obvezne podatke, ki jih mora vsebovati oznacba prehranskega dopolnila, in to so
naslednji (Ministrstvo za zdravje RS, 2008, str. 22):

e ime izdelka;

e 0bimenu izdelka navedbo »s sladilom, ¢e izdelek vsebuje sladilo;

e navedbo »prehransko dopolnilo;

¢ neto koli¢ino prehranskega dopolnila;

e vse sestavine prehranskega dopolnila;

e navedbo o priporoceni dnevni koli¢ini;

e koli¢ino sestavin izraZeno na priporoc¢eno dnevno koli€ino;

e koli¢ino vitaminov in mineralov izraZzeno kot odstotek priporocenega dnevnega vnosa,

e dodatna opozorila;

e podatke o roku uporabnosti in seriji oziroma lotu;

e podatek o proizvajalcu prehranskega dopolnila ali podatek o nosilcu Zzivilske
dejavnosti, ki prehransko dopolnilo daje v promet. Navede se proizvajalca ali
prodajalca oziroma uvoznika.
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Priloga 5: Globalni trg prehranskih dopolnil

Svetovno povpraSevanje po prehranskih dopolnilih naras¢a konstantno na razvitih, vec¢jih
trgih in eksponentno na manjsih, razvijajo¢ih se trgih. Svetovna prodaja prehranskih
dopolnil je leta 2007 znaSala 53,4 bilijonov ameriskih dolarjev (v nadaljevanju USD).
Prodaja prehranskih dopolnil se je od leta 1997, ko je znaSala 38,5 bilijonov USD, do leta
2007 povecala za 38,7% (Zambetti, 2008). Agencija GIA (angl. Global Industry Analysts)
napoveduje sprostitev celotnega globalnega trga prehranskih dopolnil, za katerega je
napovedano, da bo do leta 2015 presegel 243 bilijonov USD (Singh et al., 2012, str. 39,
42). NajhitrejSa rast trga prehranskih dopolnil je napovedana med leti 2012 in 2017
(Nutraceuticals Product Market: Global Market Size, segment And Country Analysis And
Forecasts (2007-2017), 2012). Evropa je eden najvecjih trgov hranil in prehranskih
dopolnil na svetu. V letu 2010 je evropski trg prehranskih dopolnil narastel za 5,70%,
medtem ko je bila v letu 2009 zabeleZena 2,00% rast. Najvecji trg predstavlja Nemcija z
31% delezem, sledi Francija, Italija in VB. VB ima dobro zasnovan trg prehranskih
dopolnil (The UK Vitamin and Dietary Supplements Demand and Forecast, 2011). Rast
trga prehranskih dopolnil spodbuja nara$¢ajoca raven izobrazevanja v Vzhodni in Zahodni
Evropi ter naras¢ajoce povprasevanje po zeliS€nih prehranskih dopolnilih in ribjem olju
(Europe Vitamin and Dietary Supplements Demand and Forecast, 2011, str. 2).

Med trgi prehranskih dopolnil je vodilni azijski trg. Glavni trg v tej regiji je Kitajski trg.
Naslednji po velikosti je trg Severne Amerike (Zambetti, 2008). Vrednost industrije
prehranskih dopolnil v ZDA je leta 2012 znaSala okoli 86 bilijonov USD (Singh et al.,
2012, str. 42). Severni Ameriki po velikosti sledi Zahodna Evropa. Visoka rast prodaje je
bila dosezena v Skandinaviji, Belgiji, na Nizozemskem, v Spaniji, Svici, na Irskem, v
Gr¢iji, Turciji in na Portugalskem. Naslednja po velikosti trga prehranskih dopolnil je
Latinska Amerika, takoj za njo pa je Vzhodna Evropa. Vodilni trg v VVzhodni Evropi je
Rusija. Drugi najve&ji trg je Poljska, sledijo Ukrajina, Madzarska in Ce$ka. Najmanjsi
delez globalnega trga prehranskih dopolnil imajo regije Afrike, Bliznjega Vzhoda,
Awvstralije in Oceanije (Zambetti, 2008).
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