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1 uvOD

Otroci so pomembni potroSniki - so nas trg prihatnoPrav tako kot odrasli tudi oni
raziskujejo trzige, se dijo lo¢evanja boljSih od »slabSih« znamk, jih povezovaizdelki,
hkrati pa si izoblikujejo tudi svoje preference @einik, 2000).

Minili so ¢asi, ko so bile trzenjske akcije namenjene samastidi. Takrat konkurence skoraj
da ni bilo, Slo je zgolj za zadovoljevanje osnovpibtreb kupca. Danes je trg potrebno
segmentirati ter vsakemu potroSniku oziroma kupesvptiti posebno pozornost. Vedeti je
treba, kdo je kupec, kdo potrosnik, kaj vpliva rkup ipd. V diplomskem delu obravnavam
posebno skupino trznih subjektov, in sicer otrakatarse pri izbiri in nakupu prvosolskega
nahrbtnika. Pretujem otroka v vlogi potrosnika in starSe v vilogipka ter dejavnike, ki
vplivajo na izbiro in nakup prvosolskega nahrbénik

Osnovni cilj mojega diplomskega dela je analizaadeikov, ki vplivajo na nakupno
odlccitev prvosolskih nahrbtnikov ter vioga potroSnikada in kupca/starsi pri tej odivi.

Diplomsko delo sem razdelila na dva dela: tednetiizhodiga in empiréni del. Takoj za
uvodnim poglavjem, skozi teorétia izhodiga pojasnjujem pojma kupec in potrosSnik ter
njuno povezanost in soodvisnost, kadar kupec imopoik nista ista oseba. Zanimata me
vpliv in mo¢ posameznika ter posledica, ki je najpogostejeoretna odlgitev obeh. V
nadaljevanju teoraethega dela se osredoton na dejavnike nakupa in procesa nakupnega
odlocanja posameznika. Teor@ti del zaklj&ujem z zdruzitvijo posameznih dejavnikov
nakupnega procesée otrok in starSi nakupujejo skupaj.

Teoreténim izhodi€em sledi empitini del. V empirénem delu naloge opredeljujem
odgovore na vprasanja, in sicer kateri so glavjaweki, na podlagi katerih se starsi in otroci
odlacijo za nakup. Zanimajo me kakovost, cena, barvagdna znamka, motiv, velikost
nahrbtnika ter uposStevanje otrokove zelje. V odjprata maé kupca in potroSnika pri izbiri
in nakupu oziroma njun vzajemen proces pri odigu.

Nalogo zakljgujem s poglavitnimi ugotovitvami raziskave, prikazarendov skupnega
nakupovanja otrok in starSev ter razvrstitvijo poeanih dejavnikov po pomembnosti. Temu
sledi povzetek glavnih ugotovitev in prip@io ter sklep diplomske naloge.



2 RAZMEJITEV KUPCA IN POTROSNIKA

Kupca razlikujem od potrosSnika, kadar to ni enaista oseba. Otroka obravnavam kot
potrosSnika in starSe kot kupca. Pri tem me zanikoéikSno vlogo pri izbiri prvoSolskega
nahrbtnika igrajo starsi in kolikSno otroci.

2.1 PotroSnik ni vedno kupec

Ni vedno enostavno dadii, kdo je potrosnik in kdo kupec. Ali je potrakrtisti, ki kupi
dobrino, ali tisti, ki jo uporablja? Voznik avtomitdbuporablja vozilo, troSi gorivo in poslusa
radio. Ta oseba je potrosnik, torej nekdo, ki trdéiocene dobrine. Na trzi§ so bol
zanimivi tisti, ki kupujejo, kot tisti, ki so zgolpotrosniki: pri tem predpostavljamo, da je
precejSna povezanost med stopnjo potroSnje in r@akipda ne vedno. Problem nastatee,
ena ali vé oseb sodeluje pri odidvi za nakup (Damjan, Mozina, 1995, str. 27).

Izhajam iz predpostavke, da so kupci prvoSolskegfarbinika starSi, potroSniki pa njihovi
otroci. V tem primeru kupec in potrosnik nista emasta oseba: potrosSnik/porabnik vcua
primerov ni kupec. Vprasanje, ki se ob tem porjgjakoliko otrok dejansko vpliva na nakup
nahrbtnika in kateri dejavniki vplivajo na oditev za nakup, tako kupca/starSev kot
potroSnika/otroka. V praksi se najpogosteje zanenaatika med kupcem in potroSnikom,
najpogosteje sta obravnavana kot ena in ista oZaadi prevelikega posploSevanja oziroma
zanemarjanja razlik med kupcem in potroSnikom, eija] posledino ne dosegajo
pricakovanega uspeha. Menim, da je razlikovanje kupgeoiroSnika velikega pomena zlasti
takrat, ko obravnavamo/analiziramo kompleksnej§, tij. tistega, na katerem poteka
vzajemen proces kupca in potroSnika. S tem mislian celotno trzenjsko akcijo: od
oblikovanja izdelka, izdelave, prodaje, nakupa,aéglanja itn., in katere cilj je v &iai
primerov otroku ponuditi vémost, starSem pa kvaliteto, ugodno ceno ipd. Shjskega
vidika je torej pomemben tisti, ki izdelek dejansgtata, kot tudi tisti, ki sodeluje pri
odIccitvi, kateri izdelek izbrati. Ko obravnavam prvoskil nahrbtnik, spoznavam, da ima, kot
trdijo strokovnjaki, pri odléitvi prav potroSnik/otrok veliko vlogo. Trzniki majo torej
zadovoljiti potrebe kupca in potroSnika, da bodesetgpi najboljSi rezultat, tj. maksimiranje
prodaje in posledno dobtka (Povzetek razgovora z direktorjem trzenja, ogal 2).

Kupec je oseba, ki ima moznosti (vire in sposobneatnakup dobrin, ki jih ponuja trg, z
namenom zadovoljiti osebne ali skupne (npr. drikahgotrebe (Damjan, Mozina, 1995, str.
27). Potrosnik pa je tisti, ki dejansko troSi d@oe dobrine in je lahko hkrati tudi kupec (ni
pa nujno).



2.2 Nakupna odl&itev — vzajemen proces potroSnika in kupca

Trzniki se ne smejo zadovoljiti s preprostim vphy@m na kupce, ampak se morajo iy
kako porabniki v resnici sprejemajo nakupne oiN@. Ugotoviti morajo, kdo sprejema
nakupno odlsitev, kakSne so vrste nakupnih ogtev in kateri so koraki v nakupnem
procesu (Kotler, 1998, str. 184)e nakupne odlbtve ne sprejema potrosnik sam, ampak v
sodelovanju s partnerjem, otroki ali drugiétani gospodinjstva, govorimo o nakupni enoti, v
kateri razléne osebe igrajo razhe vioge (Engel, Blackwell, Miniard, 1990, str. 38)

Kako maan vpliv imajo otroci na nakupno oditev v druzini, je odvisno predvsem od
naslednjih dejavnikov (Reynolds, Wells, 1977, $8):

» starost otrok,

* izkuSnje otrok kot potrosnikov,

e sposobnost izraziti svoje zelje,

* materine skrbi, kaj je slabo in kaj dobro za otrpka
» Zelje matere, da otrok jé,

e namen uporabe izdelka.

Zanima me torej, kdo dejansko sprejme oiéy za nakup. Otroci, ki gredo v prvi razred
oziroma potrebujejo nahrbtnik, so v povgtestari od pet do Sest let, kar lahko pomeni,aa |
izbira nahrbtnika do dot@mne mere prepdéna otroku, torej ima moznost sodelovati pri
nakupu.Verjamem, da je starSem pomembno, da jétmakotroku vS&, obenem pa so oni
tisti, ki naj bi poskrbeli, da je nahrbtnik kvaliém, na primer njegova hrbtna stran.
Spoznavam, da je vpliv otroka na nakup obravnavaimstglka dokaj m&an. Dejansko stanje
je razvidno iz raziskave. Otrokova prioriteta piri nahrbtnika je v v@ni primerov barva
ali vizualno bitje, npr. junak risanih filmov, mexah ko je prioriteta starSev pogosto povsem
druga&na, najpogosteje sta to ¥gest nahrbtnika otroku in kakovost (ve dejavnikih, ki
vplivajo na nakupno odtitev predstavljam v 3. in 5. poglavju). Govorim nmano enoti
(gospodinjstvu) za sprejemanje atitev, ki jo sestavlja veoseb.

Pri nakupnem odkanju lahko prepoznamo pet viog (Kotler, 1998, 590):

» pobudnik oseba, ki prva predlaga nakup nekega izdelkst@titve,

» vplivnez oseba, katere stad& ali nasvet vpliva na odiev,

» odlocevalec oseba, ki se odta glede posameznih postavk pri nakikupiti ali ne
kupiti, kaj kupiti, kako kupiti in kje kupiti),

e kupec oseba, ki neposredno opravi nakup,

» uporabnik oseba, ki porabi ali uporablja izdelek ali stewit

Glede na problem, ki ga obravhavam, so vioge pkupaem odldanju Se kako pomemben
dejavnik, saj¢e se bo prodajalec nahrbtnikov osredibtsamo na kupca/starSe in nehote
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zanemaril porabnika/otroka oziroma obratno, kaggepogosteje, ne bo mogel zadovoljiti
Zelenega povpraSevanja potroSnika/kupca, temu slagimo sledi neizpolnjevanje Zelenega
cilja podjetja.

Otroci so bitja s svojo kulturo, svojimi Zeljami gvojim n&inom izraZzanja. Imajo drugan

odnos do izdelka v primerjavi z drugimi starostnskupinami in se gibljejo med drugami

izdelki in blagovnimi znamkami kot odrasli. Zato rajp raziskovalcige jih Zelijo razumeti,
razumeti specifiko njihove biti (Vidaik, 2000).

2.3 Starsi v vlogi dejanskega kupca, otroci v viegotroSnika

Otroski trg kot potencialni trg prihodnosti predsja izziv trzenjskim strokovnjakom, saj je
dale: od stattnega.Ce se je vasih ogladevanje postao predvsem starsem, se to spreminja,
danes oglaSevalci ciljajo vse bolj na otrosko papijb. Spremembe se kazejo tudi v
trgovinah. Trgovci jih zelijo narediti prijazne privlacne tudi za najmlajSe potrosSnike. Otroci
so pomembni potrosniki — so nas trg prihodnostidévhik, 2000).

Otroci posnemajo starSe, se z njim istovetijo imasaajo po njihovih navodilih, njihov vpliv
je lahko posreden ali neposreden. O neposrednemwuvgpbvorimo takrat, ko starSi otrokom
poskuSajo vcepiti svoje potrosSniSke vrednote, agubgem pa takrat, ko starSi vplivajo na to,
do katere mere bodo otroci izpostavljeni ostalinewi informacij, npr. televiziji, prodajnemu
osebju in sovrstnikom (Solomon, Bamossy, Askegaa®®9, str. 318). Trend sodelovanja
otrok pri nakupni odléitvi naras$a. Podjetja, ki bodo »zelelax maksimirati¢pkovano
vrednost oziroma slediti cilju poslovanja, bodo alarvedno v&o pozornost poswati tudi
otrokom. Ciljni trg naj bodo tudi otroci in ne samstarSi, saj je po eni strani vedno bolj
pomembno, da je otrokom prepeda veéja svoboda pri izbiri izdelka. Stevilo otrok v
druzinah je vedno manjSe, zato je dohodek, ki gduzgo starsSi, razdeljen med manj oseb;
delovni cas postaja daljSi, zato sklepam, da starSi v progtesu skuSajo zeljam otrokam
bolj ugoditi, moznosti za nakupovanje je¢ugrgovski centri, super marketi ipd.). Po drugi
strani pa trditev Vidénikove, da so »otroci, nase najjee (trzno) bogastvo«, postaja resnica.
Z gotovostjo lahko trdim, da prav otroSki trg mgattrg prihodnosti, ki mu je potrebno
nameniti najvé pozornosti, saj bodo prav oni kmalu postali dejakapci.

V nadaljevanju predstavljam stopnje, skozi katere gtrok, ko se razvija v potrosnika.
Raziskava je bila leta 1998 opravljena na ameriSkegn. Predvidevam, da jo lahko
primerjam z danaSnjimi razmerami na slovenskem tguoma da je starost, ko gre otrok
sam v trgovino, ko razlikuje med razlimi blagovnimi znamkami in ima Ze izoblikovano
sliko o oglasSevanju podobné& ni pri nas nekoliko viSja. Za slovenski trg podelraziskave
Se nisem zasledila.



Stopnje skozi katere gre otrok, ko se razvija rqiotika, so (Beder, 1998):

* Od prvega leta daljspremlja starSe in opazuje. Mati jemlje svojegalat s seboj v
supermarket in druge prodajalne, kjer je razstailj@eliko razleénih vrst proizvodov
in kjer je otrok izpostavljen razinim trznim akcijam.

e Od drugega leta daljgpremlja starSe in prosi za izdelke. Otro&reaprositi za stvari,
ki jih vidi na policah in povezuje oglase, ki jildv na televiziji s trzenjskimi orodji v
prodajalni, ki jih uporabljajo trgovci. Obenem s&,kako naj pritegne pozornost
starSev, da bodo ustregli njihovim Zeljam.cagih se v trgovini sliSi razna
prigovarjanja, moledovanja, nemalokrat tudi jok.

* Od tretjega leta daljespremlja starSe in z njihovim dovoljenjem izbireipvode.
Otrok je ze tako velik, da spleza iz nakupovalnegacka in lahko samostojno zbira
med izdelki. Pri tej starosti Zze prepoznava blagoznamke in ve, kje se nahajajo
doloceni proizvodi v trgovini. Ima ze izoblikovano slik@ oglasevanju, o trgovinah,
razstavnih prostorih, embalazi in o tem, kakSnoozatjstvo mu pomenijo izdelki, ki
si jih zeli. Za starSe je to prijetno dozivetjeapitako za trznike, saj je to znak, da je
otrok ze del sodobne potrosniSke druzbe.

* Od cetrtega leta daljespremlja starSe in ze samostojno nakupuje. Zadmpk v
procesu potrosnisSke socializacije je, da se¢ndwako na blagajni plati izbrano
blago.

* Od petega leta daljgre sam v trgovino in samostojno nakupuije.

Raziskava je pokazala, da je starostna meja, ki &tpuje popolnoma samostojno, pet let. S
to trditvijo se ne morem popolnoma strinjati, zlase, kadar govorimo o nakupu
kompleksnejsih izdelkov, kot je nahrbtnik za priego Povpréen otrok uporablja nahrbtnik
najmanj eno leto, zato mora biti oblikovan praviingorimerno za majhnega otroka, ki nosi
razmeroma veliko Solskih potrefa$ (anatomsko oblikovanije ipd.). Na drugi strarore biti
nahrbtnik otroku v&etudi. V tem primeru torej ne moremo govoriti oingkem nakupu.
Trditev, da gre otrok od petega leta dalje sangowino in samostojno nakupuje, je verjetno
misljena za nakup impulznih izdelkovce se postavimo v vlogo najmlajSih, so to predvsem
sladkarije in igrae. Otrok kot potencialni kupec je zelo zanimiv eaike, ker je otroski trg
hitro se spreminjajo in diferenciran. Nehomogenost otroSkega trga see karazlikah v
starosti, spolu in ostalih demografskih spremekélv(Gunter, Furnham, 1998, str. 155-157).

2.4 Ciljanje podjetja na dejanskega potroSnika

Gledano z vidika podjetja, se je sicer bolj smotusmeriti na dejanskega kupca, kot pa na
potrosSnika,ce le ta ni kupec. Saj podjetje v&iemeri zanima dejanski kupec (plak).
Vendar pa se mora podjetje zavedati, da je veli&okiavni pobudnik nakupa oziroma
vplivnez prav otrok. Poleg tega imajo starSi otrokd&asnejSem obdobju, ko so le ti Ze
financno preskrbljeni, otrok v druzini je manj, kar pometla so otroci bolj vkljgeni v
proces nakupnega odknja. StarSi imajo manjasa za otroke, zato ga kompenzirajo s
kupovanjem izdelkov. Otroci informacije o potragkih zadevah in navadaérpajo iz
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druzine, od vrstnikov, mno&ih medijev, in ostale blizje okolice, s katerosseujejo vsak
dan (Gunther, Furnham, 1998, str. 155-157).

Da bi uspesno dosegli otroke in nanje naredili, yéspomembno imeti predcmi predvsem
naslednje njihove zidnosti (Acuff, 1997, str. 90):

» Otroci so vizualna bitjaPredvsem otroci stari manj kot sedem let opazigglasih,
embalazi in promocijskem materialu najprej vizuaétemente, zato naj se verbalne
elemente&im bolj minimalizira.

» Otroci radi zbirajo stvari

» Otroci imajo radi presen&nja To je lahko skrita igrgka v embalazi ali pa poseben
efekt v televizijskem oglasu.

» Otroci imajo radi vse, kar je novo in drug@. Izmed vseh potrosnikov so ravno oni
tisti, ki se najprej navduSijo za nove izdelke,ozataj se proizvode konstantno
dograjuje in osvezuje. Problem je v tem, da svepdnSenje nad izdelki spreminjajo
iz tedna v teden.

« Otroci radi oponaSajo ostalé’redvsem opazujejo starejSe otroke, najstnilaasle
ter se zgledujejo po njifCe nek element v oglasu ali na embalazi vzbudi wkotr
sum, da je izdelek namenjen mlajSim potroSnikont,j&mn, ali hasprotnemu spolu,
Zelje po tem izdelku ne bo imel.

Starostni razred otrok, ki ga obravnavam, je v peyjp od pet do Sest let in pol, torej je to
meja, kjer naj bi otrok ze 2al nakupovati sam. Kljub temu da véug primerov nahrbtnikov
otroci ne kupujejo sami, se morajo podjetja zavied je potrebno dejavnike nakupne
odlacitve usmeriti tudi na otroke. Otrok je narmartsti, ki bo izdelek dejansko uporabljal.
Najlazje je otroka pritegniti z raznimi vizualniro€inki (barve, junaki risanih serij ipd.).
Nikakor ne smemo pozabiti tudi na starSe, zatagbat izdelek podpreti s kakovostjo, ga
opremiti z ugodno ceno, odtegniti od konkurentod.,ijsaj starSi oziroma rejniki izdelek
dejansko pl&ajo. In to je, kot ze &&no, eden izmed najpomembnejSih faktorjev z vidika
podjetja e zanemarimo zadovoljstvo/nezadovoljstvo z izdelkpamoven nakup ipd.).

Kot zanimivost naj navedem, da po podatkih iz 287 zivi v Sloveniji 242.389 mladih,
starih od pet do S$tirinajst let, kar predstavljachitotkov vseh prebivalcede predpostavim,
da dobijo povpréno le 1500 tolarjev mes&eo, imajo otroci skupaj me&ao na voljo veé kot
360 milijonov tolarjev. Zato je otroski trg Se kagomembna trzna nisa (Vickak, 2000).

3 DEJAVNIKI NAKUPNEGA VEDENJA IN NAKUPNI PROCES

V tem poglavju predstavljam dejavnike nakupnegaewg in sicer podrobneje tiste, ki so
najpomembnejSi za obravnavo in analizo mojih ugteev Posebno pozornost namenjam
druzbenim in osebnim dejavnikom, poglavie pa za@kijem s predstavitvijo procesa
nakupnega odt@nja v druzini.



3.1 Dejavniki, ki vplivajo na nakupno vedenje

Dejavniki, ki vplivajo na nakupno vedenje, so kufiiy druZzbeni, osebni in psiholoski. V
nadaljevanju me zanima predvsem vloga teh dejavnio nakupni odl¢itvi dejanskega
potroSnika in kotinega kupca.

Slika 1: RaZlenjeni model dejavnikov, ki vplivajo na nakupnaleaje

KULTURNI

Kultura

PSIHOLOSKI -

Motivacija

Zaznavanje KUPEC
Subkultura
Ucenje

Preprtanja in
staliga

Druzbeni razred

Vir: Kotler, 1998, str. 174.

3.1.1 Kulturni dejavniki

Kulturni dejavniki najSirSe in najgloblje vplivajoa porabnikovo vedenje (Kotler, 1998, str.
174). Na zgornji sliki so predstavljeni poglavittejavniki, ki jih bom v nadaljnjem besedilu
analizirala.

Kultura

Kultura je najosnovnejSi dejavnik, ki vpliva glovekove Zelje in vedenje. Odea§oci otrok
od druzine in drugih kljenih institucij pridobi niz vrednot, zaznav, nagrjjém vedenjskih
zn&ilnosti (Kotler, 1998, str. 174). V razvitih ekongah otroku okolica Zze od malih nog
nenehno vsiljuje idejo, da je Sola izredno pomembejavnik v Zivljenju. 1z tega sledi, da
vecina otrok veliko pozornosti namenja tejcetni fazi v svojem Solanju, kar vkuje tudi
nahrbtnik. Tudi stopnja zavzetosti starSev za najaipolXutno visja kot v nerazvitih
ekonomijah.



Subkultura

Vsako kulturo sestavlja w¥esubkulturnih skupin, ki svojintlanom nudijo bolj izostreno
identifikacijo in socializacijo. TakSne so na primearod, verska ali rasna skupina ter
geografska obmiga. Ce torej za subkulturno okolje, iz katerega otrokire, »biti
izobrazenen« pomeni vrednoto, lahko tudi takoo&mio potroSnikovo/kufevo zanimanje
za prvosatev nahrbtnik.

Druzbeni razred

Pri analizi dejavnikov, ki vplivajo na nakupno vegi nahrbtnika za prvoSolca, je druzbeni
razred relativno pomemben dejavnik. Tu sta pomentdamodek starSev in Zelja po prestizu.
Starsi iz vi§jih druzbenih razredov imajo relativmelik dohodek. Zanje lahko trdim, da pri
je cena prioritetni dejavnik. Ugotavljam celo, da starsi iz visjih druzbenih razredov raje
odlccijo za nakup drazjega nahrbtnika. Tu igra velikogd tudi blagovna znamka, za katero
se starSi z velikim dohodkom odljo bistveno pogosteje kot starSi iz niZzjega drugga
razreda. To za podjetje ni zanemarljiv podatek.

Za druzbene razrede bi torej lahko dejali, da s@znerno enoviti in trajno hieratmo
razvr&eni sloji neke druzbe, katerih predstavniki imampbne vrednote, Zelje in vedenje.
Njihove zn&ilnosti so (Kotler, 1998, str. 179):

* vedenje oseb znotraj posameznega razreda je balplpw kot vedenje oseb iz
razlicnih druzbenih razredov;
druzbi;

» druzbeni razred neke osebe je zaznamovan z vnemsenpljivk, na primer s poklicem,
dohodkom, bogastvom, izobrazbo in vrednostno usnjeyi

« posameznik lahko prehaja iz enega druzbenega raarettugega — razpon takSnega
prehajanja je odvisen od trdnosti slojev dé@oe druzbe.

3.1.2 Druzbeni dejavniki

Druzbeni dejavniki, ki zajemajo refer@re skupine druzino ter druzbene vloge in polozaje,
vplivajo na porabnikovo vedenje, zato so zelo polm@nte ne kar najpomembnejSi od vseh
obravnavanih, predvsem druzina ter vioga in polotzgov v njej.

Referentne skupine

Na porabnika vplivajo razine referetine skupine, to so vse skupine, ki imajo neposreden
(»iz i v oc¢i«) ali posreden vpliv na porabnikova st&fiS in njegovo vedenje. Skupine z
neposrednim vplivom imenujenitanske skupine, tem ljudje jim pripadajo kKtdni in v njih
aktivno sodelujejo. V primarnih skupinah, kot saina, prijatelji, sosedje ali sodelavci
¢lovek sodeluje v@no ¢asa, takSne skupine so pretezno neformalne. Setaendlupine, na
primer verske, poklicne ali sindikalne skupine sfj bbormalnega zn&aja, sodelovanje v njih
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pa manj redno (Kotler, 1998, str. 178). Na nakupmalbocitev za prvoSalev nahrbtnik
vplivajo predvsem primarne refekame skupine oziroma druzina, prijatelji, sosedje. igd
izkusnjami kupca lahko preggjo o dol@enih znailnostih/prednostih nahrbtnika in tako
vplivajo na nakupno odtitev.

Otrok naj bi se z racionalnega vidika potrosnjé¢ ad svojih starSev, neracionalnih vidikov
pa od vrstnikov in televizije. StarSi naj bi imgdredvsem vpliv na otrokove cilje glede
izobraZzevanja in drugih pomembnejsih Zivljenjskilieg v primerjavi s sovrstniki, ki naj bi
imeli vpliv na druge vidike iz vsakdanjega zivljanjCowell, 2001, str. 74, 75). Zanimivo je
dejstvo, da deklice pogosteje vzamejo za vzor sstgjeSe kot diki, prav tako deklice v g
meri upoStevajo svoje vrstnike kotoa#te Churchill in Moschis sta odkrila, da de kazejo
mocnejSo usmerjenost k potrosnji od njihovih vrstrigugter, Furnham, 1998, str. 30).

Druzina

Druzina je dejavnik nakupnega vedenja, ki igranakupu nahrbtnika za prvoSolca izredno
pomembnog¢e ne najpomembnejSo viogo. Prav eden od star&s kii pogosteje nakupuje z
otrokom) ima odléilno vlogo pri dejanskem nakupu. S svojimi izku$njaspliva na otroka
in v veliki meri je tudi pobudnik nakupa. Stardjgatje/sestre imajo pri svetovanju o nakupu
nahrbtnika »obojestransko« vlogo, saj na eni stvahivajo na nakupno odéitev mlajSega
brata/sestre, po drugi strani pa s svojimi dejgpljvajo neposredno na kupca (starse).

Druzina pomembno vpliva na otrokovo pridobivanjetrpsniskin ve&in. Sprva so
predvidevali, da se mladi n&jo osnovnih racionalnih vidikov potrosnje od svoftarSev
(Moschis, Churchill, 1978, str. 600), kar so kgSa raziskave tudi potrdile. Ward in
Wackman sta pokazala, da je cilj starSevcitaotroka povezati/primerjati ceno in kakovost
izdelka (Gunter, Furnham, 1998, str. 15). Tudi nikst mocno vplivajo na otrokovo
potrosnisko vedenje. Ze pri pet do deset let statibcih prepoznavamo, da so njihovo
potrosnisko vedenje in vrednote pod vplivom vrstaiSkupine (Gunter, Furnham, 1998, str.
28). Tudi Kotler (1998, str. 179) v svojem deluitrda so druzinskilani najvplivnejSa
primarna referetna skupina. Pri tem éoje primarno (rodno) in ustvarjeno druzino. Prvo
sestavljajo porabnik in njegovi starsSi, ki otrakaveka versko, politino in ekonomsko
usmerjajo, spodbujajo in razvijajo njegout za osebno prizadevnost, samospostovanje in
ljubezen; druga, v katero sodita zakonca in otrimog na vsakdanje nakupno vedenje bolj
neposreden vpliv.

Ucinkovito doseganje otroka kot potroSnikahteva védenje o tem, kje dobi informacije
potrosne narave. Glavni informacijski viri so dm&j prijatelji in sovrstniki. Prek druzine
spoznavajo razine izdelke in znamke, ki se uporabljajo doma. Psedvz mamo obiskujejo
najrazlénejSe trgovine, kjer opazujejo tako prepolne pahcedelki razlénih znamk kot tudi
vedenje mame pri nakupu. tie tako mali Mihec spremlja mamo po nakupih desetnle
vseskozi nenamerno opazuje, kako v nakupovalnenmtkiwzristajajo doléeni izdelki ali
znamke, se verjetnost, da bo tudi sam, ko bo Miparabljal te izdelke ali znamke, p@deae
(Videcnik, 2000).



Vloge in polozaji

Tako kot druzina sta tudi vloga in poloZzaj izredpomembna dejavnika in vplivata na
nakupno odlsitev nahrbtnika za prvoSolca. Otrok je najkeat v vlogi vplivneza. O tem je
narejenih najvé raziskav (Chandler, Heinzerling, 1998, str. 63)iWmtroka se kaze od
drugega leta starosti dalje, in sicer ob nakuplidaih izdelkov. Razen na nakup otroskih
izdelkov vpliva tudi na nakup ¥gh druzinskih izdelkov, od druzinskega avtomobila,
televizije, pohiStva do vrste in kraja gmic (McNeal, 2000, str. 24). Brez dvoma ima otrok
na podrgju potroSnje izjemno mo Ima t. i. »nadlegovalno« mov prepréevanju svojih
starSev, da mu kupijo dalen izdelek ali znamko, ki so ga videli na televjzjli kar je zan;
Se pomembnejSe, ga imajo njegovi sovrstniki (\idle, 2000).

Vloga otroka v gospodinjstvu oziroma nasproti tisteod starSev, ki najpogosteje nakupuje z
njim, je torej vioga vplivheza. Kupec, to je tidti, dejansko izvede nakup, je mamsaoPri
tem je bistveno, da je nahrbtnik oblikovan tako,jelgrvoSolcu v&e Otrok, kot sem ze
omenila, ima velik vpliv na nakupne oditve v druzini. Iz tega razloga predstavlja zelo
priviacen trg za vé&no trznikov, saj se otroci vse bolj zavedajo tunagovnih znamk.
Pomembno je tudi dejstvo, da otrok cenovno rublpv (Solomon 1996, str. 506). Raziskava
mi omoga@a oceniti, koliko otrok dejansko prispeva k nakiupkako m@&na je njegova vioga
»vplivnezax.

3.1.3 Osebni dejavniki

Z vidika analize dejavnikov, ki vplivajo na nakupmedenje, v hadaljevanju obravnavam tudi
starost in stopnjo v zivljenjskem ciklusu, pokljgremozenjsko stanje, zivljenjski slog ter
osebnost in samopodobo.

Starost in stopnja v zivljenjskem ciklusu ter poklic

Kotler (1998, str. 181) opisuje stopnjo zivljenjgkeciklusa druzine skupaj s finamm
stanjem in zn&lnimi izdelki za druzino, ki ima majhne otroke. ja je zndilno, da so na
prvem mestu nakupi za dom. Njihova té&kadenarna sredstva so nizka. Nezadovoljni so s
premozenjskim stanjem in s k&iho privatevanega denarja. Zanimajo jih novi izdelki.
Velik del denarnih sredstev vseeno namenjajo nakegelkov za svoje otroke, Se posebej
Solskim potreb&nam. Tudi poklic je sestavni del dejavnikov, kilivajo na nakupno
vedenje, vendar z vidika obravnavane teme (prv&solhrbtnik) manj pomemben.

Premozenjsko stanje

Premozenjsko stanje je dejavnik, ki v veliki merdiai, kateri nahrbtnik starsi
izberejo/kupijo. Tisti z vi§jim razpoloZljivim prenZzenjem gledajo na ceno kot na relativho
nepomemben dejavnik in ¥gozornosti namenijo drugim dejavnikom, na primakdvosti,
udobju, blagovni znamki, prestizu ipd. Na drugasirse pojavi nasproten ekstrem, torej starsi
z izredno nizkim premoZzenjskim stanjem, zato sedjdl za nakup najcenejSega nahrbtnika,
njim cena verjetno igra glavno vlogo. Tem starSerbigtvenega pomena, da otrok nahrbtnik
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dejansko ima, torej ga lahko tudi »podeduje« otkgtih bratov, sester, sorodnikov ipd. in do
dejanskega nakupa sploh ne pride.

Na izbiro izdelkov méno vpliva premoZenjsko stanje, ki ga sestavljajsletdnje postavke
(Kotler, 1998, str. 181):

razpoloZzljivi dohodeKviSina, stalnost idasovna razporeditev),
» prihranki in premozenjéskupaj s tek&imi sredstvi),

» dolgovi,

* posojilna zmoznost,

* nagnjenost k porabljanju ali k végvanju.

Zivljenjski slog

Dejstvo je, da mora vsak dober trznik n&tam prediti Zivljenjski slog kupca, kateremu je
njegov izdelek namenjen. To je potrebno predvseradzatinkovitega ciljanja na kaimega
kupca. Trzno komuniciranje je potrebno prilagod#€ini kupcev. Kotler (1998, str. 182) v
svojem delu navaja, da je Zivljenjski sléigveka vzorec bivanja, ki se kaze skolnvekovo
dejavnost, zanimanje in mnenje, odraZza celotno rassthv sodelovanju z njenim okoljem.
Trzniki raziskujejo povezavo med svojimi izdelki skupinami porabnikov z datenim
zivljenjskim slogom.

Otroci so kot trg zanimivi in dobkonosni predvsem zato, kerduea trznikov in velikih
korporacijskin podjetij s svojimi izdelki cilja ngn predvsem zaradi dejstva, da so otroci
veliko bolj naivni in neinformirani od odraslih imato predstavljajo potencialne bado
kupce, ki bodo zvesti znamki, ki so si jo prisvidjié v rani mladosti (Ogrinc, 2004).

Osebnost in samopodoba

Z osebnostjo ozriajemo znailne psiholoSke lastnosti, zaradi katerih se oselzaneroma
dosledno in trajno odziva na svoje okolje. Teosmmopodobe je z vidika pr&avanja
zanimivejSa, saj je potrebno pdeu kaj je resnina samopodoba (kako vidiS samega sebe),
kaj je idealna samopodoba (kako bi se rad videKaine druzbena samopodoba (kako mislis,
da te vidijo drugi ljudje) (Kotler, 1998, str. 184tarSi svojo samopodobo izrazajo tudi preko
otrok. Tisti z vi§jim dohodkom bolje zabriSejo meed resnino in idealno samopodobo in v
vecini primerov se s svojo in otrokovo samopodobo lmdlyemenjujejo kot tisti z nizjim
dohodkom. Otrokova samopodoba je v tej fazi izre@pmembna, saj se dejansko (da jo
otrok olEuti) mocno razvije prav v fazi obiskovanja vrtca oziromdjihi razredov osnovne
Sole. Ce pride otrok v 3olo s starim, strganim nahrbtnikamanj vrstniki/so3olci gledajo
druga&e kot nekoga z nahrbtnikom, na katerem je na njjboak animiranih serij.

3.1.4 Psiholoski dejavniki

Med psiholoSke dejavnike teorija u¥as motivacijo, zaznavanjecenje ter preptianja in
stali¥a.

11



Motivacija

Motivacija je izredno kompleksen pojem. Motiv jetqaa, ki spodbudiloveka k neki
dejavnosti, zadovoljitev potrebe nato zmanjSa regbetz fizioloskih stanj napetosti, kot so
lakota, Zeja, neudobje izvirajo biogene potrebgsiholoskih stanj napetosti, kot so potreba
po prepoznanju, spoStovanju ali pripadnosti paqeghe potrebe. \dea le-teh ni dovolj
maocnih, da bi se&lovek nanje odzval takoj, ko se pojavijo; potrelstane motiv, ko doseze
dovolj veliko ma (Kotler, 1998, str. 184). Henry Murray trdi, da@enovne potrebe tiste, ki
otroka silijo, da deluje na trgu in vpliva na nakstprSev (Mc Neal, 2000, str. 26). Za trznika
je zelo pomembno, da spozna, upoSteva ter pougdargbnikovacustva. To v veliki meri
pripomore k nakupni odtatvi. Otrok se pri izbiri nahrbtnika osredd@iana barvo, nenavadne
zaponke, motive z njegovimi junaki ipd., starSi pa kakovost materiala in izdelave,
uporabnost, prakthost ipd. vse to vzbudi dalene asociacije itustva.

Zaznavanje

Zaznavanje je lastnost, ki oznge, da se mora trznik zavedati, da si lahko oirolstarsi
druga&e razlagajo lastnosti nahrbtnika. Torej je zelgetapn, da starSi in otroci pri odiibvi

za nakup niso enotnega mnenja. Nahrbtnik je prefistakot izredno kvaliteten, narejen iz
najboljSih materialov, hrbtna stran je anatomskiikoldana, je sivo zelene barve, kar pomeni,
da bo na pogled vedndist. StarSi so navduSeni in ga pripravljeni kupitendar otrok
lastnosti nahrbtnika zaznava dridgaNjemu anatomsko oblikovana hrbtna stran ne pome
veliko, barva, ki ga zanima, Zal ni sivo zelenaeVo ga odteguje od nakupa.

Uéenje

Z izrazom @enje oznaujemo tiste spremembe v posameznikovem vedenjigvkiajo iz
izkuSenj. Veina c¢lovekovega vedenja je néna (Kotler, 1998, str. 187). Za primer lahko
vzamemo otroka, ki je nahrbtnik videl pri starejSleratu. Tudi sam Zeli imeti enak nahrbtnik
in ga ostale informacije ne zmedejo. StarSe lahlepngajo ugodni plailni pogoji. Veliko
nakupov, sploh pri nizjih stopnjah vpletenostingtenih, saj s tem zmanjSamias, potreben
za nakup izdelka, in tudi stroSke. Po podatkihilrzaziskav naj bi starSi malctili svoje
otroke (5-12 let) o potrosnji, v gakovanju, da se bodo nal teh vegin z opazovanjem.
Sele starejSe najstnike naj bi o potrodnjietiaaktivno witi (Moschis, Churchill, 1978, str.
605).

Prepri¢anja in stalis¢a

Preprtanja in stali8a so v posamezniku v &eai primerov trdno zakoreninjena. Pridobi jih s
pomajo dejavnosti in Benja. StarSi imajo nedvomno bolje izoblikovana pkgmja in
staliga kot otrok, zato jih trznik ne sme spreminjatiagresiven nén. Bolje je, da se jim
podredi in skuSa izdelek opisati nacima ki ga potencialni kupec zagovarja. Nekoliko
drugae je pri otroku. Preptanj in stali§ Se nima izoblikovanih v celoti (s tem ne mislina, d
jih starSi ne spreminjajo), v ¥ meri se Se &. Nanj prodajalec lazje vpliva kot na starSe, saj
je v fazi, ko si doléeno prepitanje/mnenje o nahrbtniku Sele oblikuje. Na tem pgdr
namre& Se nima izkusen,.
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Preprtanje je opisna zamisel, ki jo ima oseba o nekirstvaizrazom stali& opisujemo
trajno naklonjeno ali nenaklonjeno spoznavno vréeime, custveno razmerje in dejavne
teZznje v zvezi z nekim objektom ali idejo. Ljudjeajo staliga tako reké do vsega — religije,
politike, oblaenja ipd. (Kotler, 1998, str. 188).

3.2 Proces potroSnikovega odi@nja za nakup

Ena izmed pomembnih tem na pogjovedénja porabnikov je proces nakupnega datifa.

V nadaljevanju obravnavam proces potroSnikovegaocadja (starSev in otroka) pri
kupovanju prvoSolskega nahrbtnika. Proces seea zaznavanjem potrebe, ki jo porabnik
zadovolji z nakupom. Proces nakupnega ¢atja ponazarjam z uporabo petdelnega modela
(Salomon, Bamossy, Askegaard, 1999, str. 211-23&)jBn, MozZina, 1995, str. 299).

Slika 2: Proces nakupnega otdoja

Vir: Salomon, Bamossy, Askegaard, 1999, str. 213-P@&mjan, Mozina, 1995, str. 299.

3.2.1 Prepoznavanje potrebe

Porabnik zazna razliko med Zelenim stanjem in ddjarsituacijo, ki je tako velika, da sprozi
proces motivacije oziroma odianja (Damjan, MozZina, 1995, str. 29). Potrebo temgjudi
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nek drazljaj, lahko notranji ali zunanji. O notriéngrazljajih govorimo, ko gre za fizioloSke
potrebe (na primer lakota, Zeja). Na drugi straamrpotrebo po rem lahko sprozi zunanji
drazljaj. To je lahko oglas, opazovanje soSolceyateljev in podobno. Tako notranji kot
zunanji draZljaj lahko povztgjo zaznanje potrebe.

Otrok in starSi lahko zaznajo potrebo preko rtamh oglasov, opazovanja prijateljev, s
pozivom na vpis v osnovno 3olo in podobno. Sest-odemletni imajo Ze dobro razvito
sposobnost razumevanja, zato se pav@zornost do gledanja televizije. Ti otroci oglasl
programa vé&inoma razlikujejo. Njihovo zaupanje v oglase jeik@l(Berry, Asamen, 1993,
str. 32). Za trznika je izjemno pomembno, da ugotkateri draZljaj sprozi potreb@e je to
na primer televizijski oglas, mora biti le-ta zagan tako, da bo draZzljaj pripeljal do potrebe.
Poleg tega je pomembno, da je oglas namenjen tjkencu kupcu kot potroSniku. Razlog je
v tem, dace otrok prepozna potrebo, medtem ko so starSidretitni, se bo gotovo zgodilo,
da se bo proces nakupnega postopka ustavil.

Na verjetnost, da bo dalena potreba aktivha, lahko vplivacveejavnikov (Ule, Kline, 1996,
str. 226):

* cas,

* sprememba zivljenjskih razmer,
* potroSnja/uporaba izdelka,

* individualne razlike,

vplivi trzenja

3.2.2 Iskanje informacij

Ko postane potreba po izdelku aktivna, potroSnigdaizé&ne iskati informacije. Po Engelu,
Blackwellu in Miniardu potrosnik & informacije po svojem spominu (notranje iskamje)
pridobiva relevantne informacije iz okolja (zunaigkanje) (Damjan, MozZina, 1995, str. 29).

Glavni viri potrosSnikovih informacij so (Ule, Klinel996, str. 234):

* oglasevanje,

e prodajno mesto,

e prodajno osebje,

» potrosniske informacije,
» socialni stiki.

Otrokovo iskanje informacij je predvsem zunanjeaigk informacij, torej informacij iz
okolja, saj nima dejanskih izkuSen;j, ki bi ga vedi iskanju informacij po svojem spominu.
Otrok opazuje in zbira informacije od svojih vzdwow (sester, bratov, prijateljev ...) ali pa ga
k temu dejanju vodil nek oglas. ¥aa otrok, starih od pet do sedem let, konkdiném
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blagovnih znamk in njihovih lastnosti Se ne zazn&weej lahko sklepamo, da dgieoma zbira
informacije v iz zgoraj opisanih virov.

StarSi imajo druggen pogled na zbiranje informacij. Ne moremo sicéttif da informacije,
ki izvirajo od prijateljev, znancev, sorodnikov wglivajo na nakup, vendar so & prisotni
tudi drugi dejavniki, kot je na primer ocenjevarakovostnih lastnosti nahrbtnika za
prvosSolca, lastne izkusnje, cenovne ponudbe ... Bidetiahko mino vpliva tudi prodajno
osebje ter/ali prodajno mesto, saj je s trdnimistejodraslo osebo lazje pripeljati do
odIccitve za nakup, medtem ko, je za otroka pomembniegaa, motiv torbe ipdge je
otroku torej vS& modra barva, ga je tezko prejfati, naj se odl&i za rjavo.

3.2.3 Ocenjevanje alternativ

Ocenjevanje alternativ oziroma moznosti je kompdekproces. Potrosnik ocenjuje moznosti
z vidika preakovanih koristi in izbere najboljSo ponudbo (Damj&lozina, 1995, str. 29).
Lastnosti, ki zanimajo kupca, se razlikujejo glete dejanskega potroSnika in dejanskega
kupca (Povzetek razgovora z direktorjem trzenjdofa 2).

e Oftrok: barva, motiv na nahrbtniku, oblika, preseamge ob nakupu ipd.
» Starsi: kakovost, cena, anatomsko oblikovana hrétiraen nahrbtnika ipd.

Med pomembnejSe ztignosti, ki naredijo vtis na otroka, spadajo (Ebamip, 1996, str. 16):

« karakterni liknaj bo prikazan karakterno, aktivno, tridimenziooa

» darilcel/igracka v Skatli razveseli otroka;

* interaktivnosti v oblikiugank, sestavljenk in/ali predmetov, ki jih otrokd zbira
(nalepke, figurice, ipd.) privabijo »stranke;

* barve ¢im bolj so barvne kombinacije nenavadne, bolj besié& otrokom, predvsem
svetle in fluorescame, modna je tudi modra v vseh odtenkih.

Ce se najprej osredation na otroka, je barva eden najpomembnejsih defavnpri nakupni
odIccitvi prvoSolskega nahrbtnika. Iz razgovora z dicgjdm trZzenja v obravnavanem
podjetju sem ugotovila, da je za otroka barva @lilega pomena, zato je smiselno in
ucinkovito izdelovati nahrbtnike v barvah, ki so g&dzale kot donosne. Otrok ima najraje
Zive barve, vendar je izredno pomembna deliteveglea spol otroka. Dekleta imajo najraje
roza barvo v vseh odtenkih, déh pa modro, prav tako v vseh odtenkih. Baleicer po
priljubljenosti zaostaja za roza in modro, a jenajéastnost ta, da je WSéko deklicam kot
detkom. Razgovor s strokovnjakom s pogjeotrzenja nahrbtnikov za prvoSolce je navedel
dejstvo, da sta pomembna dejavnika pri izbiri natika tudi motiv na njem in blagovna
znamka. Raziskave kazejo, da ze predsSolski otrolralprepoznavajo blagovne znamke in
logotipe na izdelkih za otroke in odrasle (Mid&, 2000, str. 13). Trzno usmerjeni naj bi bili
Ze §tiri- do petletniki (Mladi potrodniski teroiisi993, str. 31)Ce povzamem ugotovitve,
spol vpliva na izbiro, zato imajo deklice najrajahrbtnik z motivom putke, najbolj
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priljubljena je barbika (tu Ze govorimo o blagowmamki), déki pa motiv avtomobila in
Zivali. Tudi industrija igra oskrbuje otroke z igtmmi, ki so namenjene vsakemu spolu
posebej: barbike za ptke in avtomobitki za fantke (Erjavec, Veic, 1999, str. 3).

Otroku sta torej v v#@ni primerov najpomembnejSa barva in motiv na naiiko. Ce se
postavim v vlogo enega od starSev, presodim, thaljekot otrokov okus pomembna kvaliteta
(anatomsko oblikovana hrbtna stran, kvaliteta naiajrkresnike na zaponkah nahrbtnika,
veliko Zepov in podobno), kar v anketi nataeje razlenjujem.

Zgodi se, da se zdijo nekatere lastnosti izdelkalptku nebistvene, ker je nanje pozabil, a
se jih bo spomnilée ga kdo opozori. Trzniki se morajo bolj ukvarjatiposameznimi
lastnostmi izdelka in manj z njihovo sorazmerno porbnostjo za porabnika; ugotoviti
morajo stopnjo pomembnosti, ki jo porabnik pripesugzltnim lastnostim (Kotler, 1998, str.
195). Otrok je z nahrbtnikom zelo zadovoljér,je v njegovi najljubsi barvi, Se bole ima
podobnega njegov prijatelj, in najbalg nahrbtnik krasi motiv popularnega risanega janak
Obravnavan nahrbtnik ima torej eno alty@ednosti, po katerih otrok razlikuje izbranega od
povpr&nega. Kriterij starSev, ki tu igrajo pomembno vipg®e drugéen: zanje je »idealen
nahrbtnik« kakovosten in cenovno sprejemljiv tev§es potroSniku, tj. otroku.

Otroci so vizualni komunikatorji, zato morajo preggalci paziti, da je znak njihove blagovne
znamke na dosegu njihovega vidnega polja. Dobé&nna predstavitev znamke z logotipom
na tleh, kjer ujame njihovo pozornost, spodbuj&rakcijo z znamko in jih skupaj s starsi
»vlece« nase (Vidénik, 2000, str. 13).

3.2.4 Nakupna odlgitev

Damjan in Mozina (1995, str. 29) v svojem delu npateg da potroSnik pridobi izbrano
alternativo ali sprejemljivi substitute je to potrebno. Po Engelu, Blakwellu in Miniajéu
pri nakupu potrebno odgovoriti na pet Kijuh vprasanj (Ule, Kline, 1996, str. 242):

e Kupiti ali ne?
» Kdaj kupiti?
* Kaj kupiti?

* Kje kupiti?

» Kako plasati?

Vse nakupne teznje dejansko niso urésme, saj ima potroSnik na vsakékoprocesa nakupa
moznost, da ga prekine. Razlog za to je lahko spnelpa motivacije, sprememba razmer,
nove informacije ali nedostopnost Zelenih altekndtile, Kline, 1996, str. 242). Kupec in
potrosnik se v fazi iskanja alternativ Ze adita, kateri nahrbtnik bosta kupila, saj jima eden
od ponujenih glede na razpolozljive alternativej bistreza. Zgodi se, da tik pred nakupom
eden od starSev vidi oglas, ki ponuja sicer malajrkakovosten nahrbtnik vendar zatatno
nizjo ceno. Posledica tega je sprememba nakupnensamiocesar pride tudi v primeru, da

16



otrok o svoji nakupni odltvi poroca prijatelju, s katerim hodita skupaj v Solo intdemu
»pojasni«, da je svetlo moder nahrbtnik zadken Verjetno bo Zelel nahrbtnik v druge
barvi in nakup prvotnega ne bo opravljen.

Nakup nahrbtnika ni popolnoma kompleksen, saj istarétroci ne porabijo velik@asa za
odlotanja za nakup, ponavadi izbira alternative in nalupdl@itev potekata na enem
samem prodajnem mestu.

3.2.5 Ponakupno vedenje

Potrosnik po uporabi izdelka ocenjuje, v kolikSrenrizbrana alternativa zadovoljuje njegove
potrebe in pkdakovanja (Damjan, Mozina, 1995, str. 29). Ponakupadenje je izredno
pomembno za kamega kupca in porabnika kot tudi za trznike. Zadiswo/nezadovoljstvo
lahko opredelimo kotustveni odgovor na proces ovrednotenja izkuSnjeopoje izdelka al
uporabe storitev. Zadovoljstvo/nezadovoljstvo kaiges primerjave ima pet elementov (Ule,
Kline, 1996, str. 248-249), in sicer:

* Pricakovanjepredstavlja izvor zadovoljstva potrosnika in izhajgprednakupne faze,
ko potrosnik razvije ptiakovanje ali prepéanje o tem, kaj naj pfakuje od izdelka.
Le-to ohranja vse do ponakupne faze, ko ga ponaktivira med potrosnjo.

» Delovanje/dinekizdelka in njegovo uporabo potrosnik dejansko szkued potrosnjo
ter zazna delovanje oziromainke na razseznostih, ki so zanj pomembne.

* Primerjava sledi po uporabi, ko ima potrosnik na voljo tako predraia
pricakovanja kot dejansko delovanje izdelka in ju lahked seboj primerja.

» Potrditev/nepotrditeye izid primerjave, potroSnikova pekovanja so potrjena, torej
izpolnjena (ko sta ptakovana in dejanska raven delovanja enaki) ali mgp@, torej
neizpolnjena (ko se dejansko delovanje izdelkakiaala s pdakovanim).

* Neskladjepove razdaljo/razlikokadar se ptakovana in dejanska raven delovanja
razlikujeta. Pri negativnem neskladju, tj. dejamskedelovanju izdelka pod
pricakovano ravnijo, e neskladje povzko ve¢jo stopnjo nezadovoljstva.

Zadovoljen potrosnik in kupec pripasata nakup obravnavanega nahrbtnika tudi prijatejem
mlajSimi otroki, starSi se lahko odigpo za ponoven nakupie imajo Se enega mlajSega
otroka, lahko ponovijo nakup za spremljgga porabnika, ko bo le-ta potreboval nov
nahrbtnik ipd. Problem nastane, ko porabnik z naikbm ni zadovolijen. Za
proizvajalca/prodajalca je zaradi prenasanjackuih negativnih informacij Se ¥g. Da bi
polozZaj/razmere omilil, lahko na primer kupcu, l@ pezadovoljen ¢é sploh obvesti
prodajalca o nezadovoljstvu, nahrbtnik naintahko enostavno zavrze) napiSe pismo, v
katerem se opragiiin pojasni razloge za neprijetno izkusnjo.
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4 SKUPNO NAKUPOVANJE STARSEV IN OTROK
V cetrtem poglavju predstavljam skupno nakupovanjeSetain otrok, in sicer trende
skupnega nakupovanja, dejavnike nakupnega vedenmjaeodrettni del, ki temelji na

ugotovitvah poglavitnih dejavnikov, ki predstavfasnovo za raziskavo.

Slika 3: Skupno nakupovanje starSev in otrok (lastmema)

Nakupna odlotitev

Vir: Lastna opaZzanja.

4.1  Trendi skupnega nakupovanja starSev in obk

V 80. letih je prislo v razvitih drzavah do korehisprememb, ki so prispevale k poaai
ekonomski maéi otrok, in sicer: manjSe Stevilo otrok v druzinakgr pomeni veé starih
starSev, stricev, tet in druzinskih prijateljevateoka, odlaganje rojstev, druzine, v katerih sta
zaposlena oba starSa itd. Posiaedi je otroku v moderni druzini tako namenjenad ve
materialnih dobrin ter nagrad in daril v obliki deja, ki ga otrok lahko mirno potroSi oz. kar
je bolje, vatuje (Ogrinc, 2004).

BogatejSi starSi z manj otroki, ki so bolje izoleag so ustvarili bolj sofisticiran trg mladih,

ki zdruzuje posameznike z denarjem in z n&pée bolj informiranim okusom in mnenji
(Gunter, Furnham, 1998, str. 2). Po besedah Oggimmajo danes otroci na razpolaga ve
denarja, kot so ga imeli v preteklosti. 1z tegalgléla sodobni trend od trznikov zahteva, da
svojo ponudbo prilagodijo tudi otrokontie opazujemo dana3nje nakupne navade, lahko z
veliko verjetnostjo trdimo, da predvsem druzinegmimi otroki hodijo skupaj nakupovat. S
poplavo nakupovalnih centrov, ki nudijo poleg osmbvzivijenjskih potreb&n Se mnogo
dodatnih storitev, na primer otroSki kegk, nakupovalni vozek za otroke in podobno,

18



vecina starSev niti ne pomisli, da bi se po nakupilpradili brez otrok. Ob vsesploSnem
pomanjkanjutasa je druzenje v nakupovalnih centrih pogostoi&ais, ki ga starSi posvetijo
otroku, zato so takrat toliko bolj radodarni.

Sodoben n@n Zivljenja pogojuje nove trende v zvezi z obngSanpotrosnikov (Hodnik,
1999, str. 21):

« nakupovanje postaja vedno manj tehtanje kvalit@sproti ceni in vedno bolj
zabava, izraba prosteg@sa,

e porabniki se Zzelijo vedno bolj razlikovati med geb&ar vpliva na vejo
razdrobljenost trga in e moznosti izkor&nja trznih vrzeli;

* nakupovanje v velikih trgovskih centrih postaja ahrpomanjkanjacasa vse bol]
priljubljeno, saj kupec vse dobi na enem mestu.

S predstavljenimi trendi sodobnegacina nakupovanja se &no strinjam, oporekam le
trditvi, da postaja nakupovanje vedno manj teht&agditete nasproti ceni, kar utemeljujem s
podatkom, da je konkurenca med ponudniki tah izdelkov in storitev (tudi nahrbtnikov za
prvosolce) vedno wga in ravno oni pogosto ponujajo enake izdelkeseirazlikujejo le v
ceni. TakSen primer sta Interspar in Mercator. Magci je relativno velik odstotek taksnih,
ki jim je pri nakupni odlgitvi prav cena prioritetni dejavnik.

4.2 Dejavniki nakupnega vedenja skupnega nakupovaajstarsev in otrok

Vide¢nikova navaja v& dejavnikov nakupnega obnasSanja starSev in otrokskupnem
nakupovanju (Videnik, 2000, str. 14):

» Starost otroka starejSi otroci so v svojih zahtevah po novitkeikih uspesnejsi, starsi
pri njih iS¢ejo ve informacij, spodbud in predlogov.

e Stereotipna vioga v nakupovanuelja za spol, deklice se poleg osebnih izdelkov
usmerjajo tudi k izdelkom za vso druzino, medtemf&oate zanimajo le izdelki za
osebno rabo.

* Tipizdelka

* Cenase v odlgitev za nakup izdelka, zlasti igr, odi@ilno vmesa.

» Del koledarskega letazlasti okrog bogia in novega, jéas, ko se starSe lazje preri

» Socialnoekonomski status druzingpliva na vrsto nakupa, starSi z visokim
ekonomskim statusom nanirpogosteje kupujejo tekmovalne igeaza svoje otroke
kot starSi iz srednjega razreda. Ko starSi otra&@g presliSijo, se interakcija med
njimi nadaljuje v pojasnjevanje, zakaj nakup ni laveden. Otroci se velikokrat
pocutijo, kot da niso dobili zadovoljivega odgovoratai®jSemu otroku razloge
natargneje pojasnimo kot mlajSemu.

« Stali¥’e matere do televizije in oglaSevaigaodvisen od njenega odnosa do televizije;
tista, ki jo gleda pogosto, je bolj dojemljiva iata obstaja wga verjetnost, da ugodi
otrokovi Zelji.
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* Priklic znamke Materin priklic znamk, ki jih otrok oboZuje, jellugotovljen kot
pomembno povezan na nakup teh izdelkov.

PrvoSolski nahrbtnik ima to lastnost, da ga pogebtsak otrok in v&na starSev kupi
novega. Ne govorimo o luksuznem izdelku, kot skdalyrate, lizike ipd., ki so ponavadi
impulzni nakup, zato je sodelovanje starSev inkatrpri nakupni odléitvi bolj zanimivo za
obravnavo. Nakup nahrbtnika vanei primerov starSi n&tujejo. Lahko se zgodi, da izdelek
opazi ali potrosnik ali kupec spontano (dobra pgzie trgovini, akcijska cena ...). Druga
opcija je odvisna predvsem od trznikde so nahrbtniki na policah v vidini otroka, je
verjetnost, da ga le-ta opazi, velikoc)e zlastice jih odlikuje raznobarvnost. Pomembno je
torej, da izdelek izstopa iz mnozice, da je bitlen. V veéini primerov je uspeh nakupa
zagotovljence otrok nahrbtnik opazi sam in mu je neznansk@,wélizini pa je oseba, ki
izdelek promovira in mamif@tu pojasni prednosti in kvaliteto izdelka ter &troobljubi
presenéenje ob nakupu .

Na drugi strani imamo kupca, ki je nakupni proceséljito predelal, poiskal vse mozne
alternative in se Sele potem osreddtoa dejanski nakup (teh je zaradi pomanjka@sa vse
manj). Tak kupec otroku verjetno nudi manj svobpdezbiri in trznik ga tezje prepta za
nakup.

V nadaljevanju predstavljam poglavitne dejavnike, plivajo na nakupno odlitev
nahrbtnika. Otroku so pomembni drdgadejavniki kot starSem, zato jih prikazujentdoo.
Podlaga za povzetek temeljnih dejavnikov so prebsakundarni viri, predstavljeni v
teorettnem delu diplomske naloge, in razgovor s direktorjgzenja v podjetju, ki je
naranik raziskave.

Dejavniki, ki vplivajo na nakupno odidev za prvosSalev nahrbtnik z vidika starSev
(Povzetek razgovora z direktorjem trzenja, Prilaga

» trdota (kakovost) hrbtne strani,
» vSe’nost otroku,

e velikost,

* cena,

e blagovna znamka.

Dejavniki, ki vplivajo na nakupno odidev za prvoSalev nahrbtnik z vidika otroka
(Povzetek razgovora z direktorjem trZzenja, Prilgapa

* barva(roza pri deklicah in modra pri &ah),
* motiv na nahrbtnik{ roza, avto ...),

* blagovna znamk@WValt Disney, Barbika ...),
» velikost.
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Ugotovljeni dejavniki predstavljajo teorétio izhodig€e za raziskovalni del in so hkrati
zakljweek teoretinega dela diplomske naloge.

5 RAZISKAVA O DEJAVNIKIH, KI VPLIVAJO NA NAKUP P RVOSOLSKIH
NAHRBTNIKOV TER VLOGA KUPCA IN POTROSNIKA PRI TEM

5.1 NACRT RAZISKAVE

V empircnem delu naloge sem za predmet raziskovanja izbmalarbtnik prvoSolca.

Raziskovala sem dejavnike, ki vplivajo na nakupmiboditev ter vlogo kupca (starSev) in
potroSnika (otroka) pri tem. Nakup nahrbtnika polog je tipcen primer, ko kupec in

potrosnik nista ena in ista oseba, zato me je padégavnikov zanimalo tudi dejstvo, kolikSno
maoc imajo pri izbiri starsi in kolikSno otroci.

Raziskovala sem po stopnjah in pri tem upoStevaiakevna navodila.Trzna raziskava
namre& poteka v doldenih zaporednih fazah, ki si smiselno sledijo, icess definiranje
problema, izbira vrste raziskave, détev metode zbiranja podatkov, izbira¢maa zbiranja
podatkov, analiza in interpretiranje rezultatovgeprava raziskovalnega paita (Churchill,
1996, str. 54).

5.1.1 Definiranje problema

Definiranje problema, namena in cilja raziskavéigvenega pomena za izpeljavo kvalitetne
trzne raziskave, saj bo podjetje samo z dobro vigstan problemom lahko prislo tudi do
kvalitetnih ugotovitev (Churchill, 1996, str. 53).

Podjetje Eurocom, d. o. 0., ki je nanik raziskave, zeli ugotoviti, kateri dejavniki wzjo

na nakupno odlotev prvoSolskega nahrbtnika. Posket je eden izmed dveh glavnih ciljev
diplomske naloge iderden. Prvi je torej ugotoviti glavne dejavnike, kilwmajo na nakupno
odlacitev za nahrbtnik, in drugi, kakSna je vioga del@aga kupca (starSev) in dejanskega
potrosnika (otroka) pri izbiri. Zanima me torej,kkaa je mo¢ otroka in starSev in kdo
dejansko odléi o nakupu. Z raziskavo Zelim ugotoviti, kako pontemso trdota (kakovost)
hrbtne strani, cena, motiv, blagovna znamka, vstikotrokova Zelja in barva. Rezultate
raziskave bom povezala z demografskimi podatki.

Dejavnike, ki vplivajo na nakupno oditev prvosolskih nahrbtnikov ter vpliv otroka in
starSev pri izbiri in nakupu, sem pretezno zbrakkp razgovora z direktorjem trZzenja ter
preko razgovora s fokusno skupino. Osnova za sipewgmasSalnika so bili v i@ meri prav

te ugotovitve Ce primerjam poglavitne ugotovitve, ki sem jih ptidla s fokusno skupino in
razgovorom z direktorjem trzenja, bi omenila, débde le-te v véini identicne, vendar so se
pojavljala tudi doldena odstopanjaCe torej povzamem najpomembnejSe ugotovitve, ki so
bile podlaga za snovanje vpraSalnika.
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Izbira in nakup prvoSolskega nahrbtnika (Povzetgktovitev fokusne skupine, Priloga 1,
Povzetek razgovora z direktorjem trZzenja, Priloga 2

» Otroki in starSi kupujejo prvoSolske nahrbtnikeedimi primerov skupaj.
e Z otroki pogosteje nakupujejo mamice kédtge.
* Veini prvoSolcev starSi kupijo nov prvosolski nahiiktn

Dejavniki, ki vplivajo na nakupno odtdgev prvosSolskega nahrbtnika (Povzetek ugotovitev
fokusne skupine, Priloga 1; Povzetek razgovoraekthrjem trzenja, Priloga 2):

» StarSem se zdi najpomembnejSi dejavnik pri izhimakupu prvosolskega nahrbtnika
kakovost.

» StarSi pri izbiri in nakupu mimo upostevajo, da je nahrbtnik v¥Satroku.

» Velikost nahrbtnika je pomemben dejavnik nakuprhecdde.

« StarSem je pri izbiri in nakupu prvosolskega nahikd pomembna cena.

e Otroku je pri izviri nahrbtnika najpomembnejSa barv

e Otroci dajejo velik pomen motivu na nahrbtniku, kbirajo med razlnimi
nahrbtniki.

* Blagovna znamka je pomemben dejavnik nakupneibsidako otroku kot starsSu.

5.1.2 Viri podatkov

Pri trznem raziskovanju lahko obdelujemo dva osaowira podatkov: sekundarne in
primarne. Najprej pot&mo sekundarne podatke, to so tisti, ki Ze obstajago bili zbrani v
druge namene. Ti so ponavadi cenejSi, vendar ntav@na vprasSanja le redko ¢tm
odgovorijo, ponavadi so tudi Ze zastareli. Primaadatki pa so tisti, ko so zbrani s posebnim
namenom, odgovarjajo nactw zastavljena vprasanja in so zato tudi precejidi@hurchill,
1996, str. 192).

V prvi fazi raziskave sem zbirala sekundarne paelatlajveé sem jih dobila med prebiranjem
razlicne literature, tj. knjig,clankov, strokovnih revij z razinih podra@ij (Gospodarski
vestnik, Marketing Magazin ...) ter strokovnih reviosegljivih v podatkovnih bazah
(Proquest, Emerald, EBSCOhost web ...). Navedeneiitea mi je pomagala podrobneje
spoznati problem in nataneje opredeliti podr®a, ki sem jih kasneje zajela v raziskavi.

V drugem delu sem zbirala primarne podatke¢pmer sem uporabila ¥enainov, in sicer:
opazovanje, osebni razgovor, fokusno skupino in sehv primerih, kjer govorim o
kvantitativnem raziskovanju, to delo natan in korektno opravila. Primarne podatke sem
zatela zbirati z opazovanjem. Odpravila sem se v nakalpi center Mercator v Kranju, kjer
sem se na oddelku s Solskimi potr@bdmi postavila v viogo opazovalke ter gledalassan
otroke, ki so izbirali med razinimi nahrbtniki. Najveéji problem je bil, da meseca januarja
redko kdo kupuje nahrbtnik za prvoSolca, zato je bpazovanje dolgotrajno. Nadaljevala
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sem z osebnimi razgovori, ki sem jih opravila prilostno s starSi, katerih otroci so ze
obiskovali prvi razred oziroma ga obiskujejo. Zaallmme je, kakSno vlogo imajo pri izbiri
nahrbtnika njihovi otroci ter na podlagi kateregajagnika se najpogosteje oddgo za
nakup. Kljub temu da sem tako uspela zbrati velikalicnih pogledov na opredeljen
problem, sem 5. januarja izvedla Se fokusno skufiavzetek ugotovitev fokusne skupine,
Priloga 1). Sodelovalo je osem mam in dvata (v fokusni skupini je sodeloval tisti od
starSev, ki najpogosteje nakupuje z otrokom, iimid otroka v prvem razredu). Sodekijov
skupini nisem izbrala nakifmo, temveé so bili vsi prisotni moji znanci. Kvalitativni padki,

ki sem jih pridobila na podlagi fokusne skupinergergovora s direktorjem trzenja, so mi bili
v veliko poma pri izdelavi vpraSalnika. Kot zadnji &ia zbiranja primarnih podatkov sem
uporabila anketiranje. Tudi tu sem postavila podolpogoje, in sicer so vpraSalnike
izpolnjevali samo starsi, katerih otroci obiskujgjwi razred oziroma so ga Ze obiskovali, in
anketo je izpolnjeval tisti od starSev, ki pogostejipuje z otrokom.

5.1.3 Raziskovalni inStrumenti

Raziskovalni inStrument je bil vpraSalnik, ki jesglgal trinajst vprasanj. Je relativno kratek in
jedrnat (Vprasalnik, Priloga 3). Oblikovala semtgko, da je enostaven za reSevanje in hitro
resljiv, vpraSanja v njem so enostavna in jasn&j tazumljiva vsem anketiranim. Vkiia
sem tudi grafine elemente, za katere se je izkazalo, da ankegiraglo pritegnejo. V kratkem
uvodu sem razlozila namen ankete in svoje pfdroaziskovanja. Vprasalnik sem prej
veckrat testirala in vpraSanja, ki se niso izkazala mapolnoma razumljiva oziroma
anketirancem niso bila dovolj jasna, popravila.

Z vpraSalnikom sem najprej poskusSala ugotovili,ikalstarSev se sploh odi@ za nakup
novega nahrbtnika za prvosolca in kolikSen je dstarSev, ki nahrbtnik kupi v sodelovanju s
svojim otrokom. Zanimalo me je tudi, kdo ima glavmesedo pri izbiri nahrbtnika — starsi ali
njihovi otroci. V naslednjem delu ankete sem seedst@ila na dejavnike, ki vplivajo na
nakup. Tako sem jih najprej nekaj opredelila (tedbtbtne strani, cena, W$®st otroku,
velikost nahrbtnika, motiv na nahrbtniku, blagoamamka, barva), kupci in potroSniki pa so
jih razporedili po pomembnosti. V nadaljevanju seejavnike protila Se z graginimi
elementi in anketo sklenila z demografskimi vpr@is&n so mi pomagala preveriti nekatere
postavljene hipoteze.

Vecina vprasanj v anketi je bilo zaprtega tipa. Anlagtci so izbirali med razinimi moznimi
odgovori. Dvakrat sem uporabila razporejanje odgov@o pomembnosti, da bi ugotovila
vrstni red doldenih dejavnikov, in enkrat uravnotezeno trostogemjsestvico, da so
anketiranci lahko ozredi, kako pomemben se jim zdi posamezen dejavnkupa.

5.1.4 N&rt vzor ¢enja

Ciljno populacijo za vza@enje so predstavljali starSi tistih otrok, ki ohigo prvi razred
oziroma so ga ze obiskovali. VpraSalnike sem ralzdakh podrdju Kranja in Ljubljane z
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okolico, vendar anketa ni zajemala vpraSanja, kn@@aSa na regijo oziroma kraj, od koder
anketiranec prihaja. Pri tem je odgovarjal tostistarSev, ki pogosteje nakupuje z otrokom.
V vzorec sem zajela 132 anketirancev. @idosem se za priloznostni vzorec, ki ne temelji
na verjetnostnem &anu, saj sem izbrala enote tako, da so mi bileab@l dosegljive. 5.
aprila 2005 sem razdelila 250 vpraSalnikov in do &&ila dobila 132 vrnjenih in pravilno
izpolnjenih vpraSalnikov. Za pomisem prosila svoje znance in jih prosila, naj padelijo
cilini populaciji. VpraSalnike sem razdelila Se g&s8h osnovnih Solah. Odziv je bil 52,8
odstoten, kar je bilo pod mojimi gekovanji.

5.1.5 Oblike komuniciranja

Oblika komuniciranja, ki sem jo izbrala, je anketéetoda, ki sem jo izbrala v tem delu, je
samoizpolnjevanje vprasalnika. Le-ta je vsebovdl graficne elemente, zato je bilo nujno
potrebno, da so anketiranci sami izpolnjevali a@k&amoizpolnjevanje vprasalnika se mi zdi
bolj relevantno kot osebno spraSevanje, saj obstajarnost, da anketiranci ne bodo
odgovaorili tako kot mislijo, poleg tega je metodsebnega sprasevanja bolj zamudna.

5.1.6 Analiza podatkov

Statisttno analizo podatkov, dobljenih na osnovi izpolrjenpraSalnikov, ter grafni in
tabelaréni prikaz rezultatov sem izvedla s potfomprogramskega paketa SPSS 13.0.

5.2 OMEJITEV IN MOZNE NAPAKE

Vsem napakam se v raziskovalnem procesu ni bil® imagniti. Omenila bi napako, ki se je
pojavila zaradi neodziva. Menim, da se tisti stdaSha vpraSalnik niso odgovorili oziroma so
izpolnjevanje vpraSalnika zavrnili, razlikujejo adtih, ki so vpraSalnik izpolnili. Podége, ki

ga raziskujem, lahko veliko razkrije o vzgoji otrokato verjetno nekateri starSi niso
odgovarjali popolnoma odkritaieprav je bila anketa anonimna. Velika¢iva starSev je
ceno, kot dejavnik nakupnega ottmja, oznéila kot nepomembnega. 1z tega lahko sklepam,
da bi starSi naredili vse za svojega otroka, lebdanu ugodili oziroma »da je otrokovo
zadovoljstvo vredno vsakega denarja. Menim pge d@rasSanje o pomembnosti cene dokaj
ob¢utljivo podrcaije, iz ¢esar sledi, da so starSi ta dejavnik neodkrito d&lin&ot
nepomembnega. Na nekaj vprasanj so morali stagdwvaditi v imenu otroka. Verjetno vsi
odgovori nisctisto taini, saj ne moremo vedetie so starSi pravilno ocenili misljenje svojih
otrok. Pri nekaj vprasalnikih sem ugotovila, dabfbnapano izpolnjeni, vendar le teh nisem
uposStevala.

V raziskavi sem zajela razmeroma majhen vzoregeriim vpraSalnikov sem dobila 132. 1z
tega sklepam, da bi z &en vzorcem lahko zmanjSala vzZmo napako. Poleg tega sem zajela
le obmaje Ljubljane in Kranja z okolico. Torej, rezultataziskave verjetno ne bi bili
identiéni, ¢e bi zajela druge kraje oziroma se osretitdaa ozemlje celotne Slovenije, saj se
nakupne navade in pa kupnadmazlikujejo po posameznih regijah.
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5.3 OBLIKOVANJE RAZISKOVALNIH HIPOTEZ

Na osnovi teoretnih izhodi€, predstavljenih v prejSnjih poglavjih, opazovangebnih
razgovorov s kupci nahrbtnikov ter fokusne skupseen oblikovala hipoteze. Priprava na
kvantitativno raziskavo je bilo torej kvalitativnoaziskovanje. Zakljtke kvalitativnega
raziskovanja sem uporabila zgolj kot smernice, saowi katerih sem postavila hipoteze.
Oblikovala sem jih sedem. V nadaljevanju pojasmuyjdkaksna je bila podlaga za vsako
izmed njih.

* H1:. Ve’ kot dve tretjini starSev kupi svojemu otroku noxopgolski nahrbtnik.

Hipotezo sem postavila na osnovi osebnih razgoverstarsi otrok, ki obiskujejo prvi razred
oziroma so ga Ze obiskovali, ter na osnovi fokusgine z desetimi udeleZzenci. Na podlagi
rezultatov fokusne skupine sem prisSla do zakigy da so vsi starSi, ki so delovali v fokusni
skupini, svojemu otroku kupili nov »prvoSolski« matmik, vendar je slabost fokusne skupine
ta, da imajo vsi sodelujorelativno visok dohodek, izesar sledi, da bodo dejanski rezultati
verjetno odstopali od rezultatov, ki sem jih dohila osnovi fokusne skupine. Na podlagi
osebnih razgovorov mi je eden od desetih starSgal,dga otroku niso kupili novega
nahrbtnika, saj ga je le-ta dobil od starejSegéalah sestre oziroma prijateljev.

e H2: Ve kot dve tretjini starSev izbere prvosolski nahik v sodelovanju s svojim
otrokom.

Fokusna skupina mi je potrdila, da je osem od desgdrsev kupilo nahrbtnik v sodelovanju
s svojim otrokom. Nekateri otroci so nahrbtnik diokot darilo za rojstni dan in podobno. Pri
oblikovanju hipoteze predpostavljam, da dve tretgtarSev izbereta nahrbtnik skupaj s
svojim otrokom.

* H3: V&' kot polovica starSev meni, da je trdota (kakovbsbtne strani nahrbtnika
najpomembnejSi dejavnik, ko se a@ o nakupu nahrbtnika.

Raziskave potrjujejo, da starSi na prvo mesto guijsijo kakovost— trditev se nanaSa
predvsem na prehrambene izdelke. Tudi ko govorimodelku, ki ga protujem, starsi na
prvo mesto postavljajo kakovost oziroma trdoto mebstrani nahrbtnika. S fokusno skupino
sem ugotovila, da je med ponujenimi dejavniki (artrdota hrbtne strani, motiv, blagovna
znamka in velikost) starSem najpomembnejSa trd@tolost) hrbtne strani nahrbtnika.

* H4: Ve kot polovici otrok je najpomembnejSi dejavnik prbiri prvoSolskega
nahrbtnika barva.

Z osebnimi razgovori (starSi so odgovarjali v imewejih otrok) sem ugotovila, da jedmei
otrok najpomembnejSa barva nahrbtnika. Med dekligamajpriviainejSa roza, med dei pa
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modra. Tako je potrdila tudi fokusna skupina, kger sodelujéi kot pomemben faktor
izpostavili tudi motiv na nahrbtniku in blagovno anko, kar je v skladu z mojimi
pricakovanji.

» Hb5a: Ve kot polovica kupcev bi izbrala tretji nahrbtnik.
* H5b: Ve kot polovica kupcev, ki bi izbrala tretji nahrbitnineni, da bi ga izbrali zato,
ker ima kakovostno (trdno) hrbtno stran.

V razgovoru s fokusno skupino sem ZzZelela dejangkedeti, ali je starSem res prioriteta
kakovost hrbtne strani ter kakSen naj bi po njimvenenju bil tak nahrbtnik. To je bil
razlog, da sem jim predstavila nekaj nahrbtnikov,s&m jih kasneje tudi vkigila v
vprasalnik. Izkazalo se je, da je bilo kar sedendesktih starSev enotnega mnenja o izbiri, in
sicer zaradi kakovostne hrbtne strani nahrbtnika.

« H6: Mamice pogosteje kupujejo prvosolske nahKarskupaj s svojimi otroci, kot pa
ocetje.

Literatura navaja, da matere pogosteje nakupujajpa s svojimi otroki kot ¢etje. Tudi s
fokusno skupino sem ugotovila, da 8 starSev od usiEezencev predstavljajo matere in le
dva detje. Ta ugotovitev se mi zdi pomembna predvseradzatejstva, da se morajo trzniki
osredotditi na dejanskega kupca, saj matere v ospredj¢apggo druge dejavnike kot
ocetje.

e H7: Gospodinjstvom z nizjim mesén druzinskim dohodkom cena predstavlja
najpomembnejsi faktor v nakupni odlwi prvoSolskega nahrbtnika.

Menim, da so starSi z nizjim me&sem dohodkom bolj pozorni na ceno nahrbtnika, kljub
temu da sem s fokusno skupino ugotovila, da ceraiaritetni dejavnik pri nakupu. V tej
skupini se je pojavil »problem«, da so bili dohod&deluj@ih relativno visoki in homogeni
glede na slovensko povgie.

5.4 REZULTATI TRZNE RAZISKAVE IN NJIHOVA INTERP RETACIJA

5.4.1 Opis vzorca

V vzorec sem zajela 132 anketirancev. Na vpraSajilodgovarjal tisti od starSev, ki
pogosteje nakupuje z otrokom. Iz kvalitativnih virgem predpostavljala, da bo¢uea enot v
vzorcu Zenskega spola, kar se je v raziskavi poaaat pravilno, saj je v vzorcu kar 78,8
odstotkov anketiranih Zenskega spola, 21,2 odstgtkomosSkega spola (Priloga 4, Tabela 1).
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Slika 4: Struktura anketirancev po spolu

moski 21,2%
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Vir: Lastna raziskava (11. vprasanje), 2005.

Struktura anketirancev oziroma starSev je dokamerijiva z demografskimi podatki o
prebivalstvu v Sloveniji. Tako je v vzorcu 56,1 tmtkov deklic ter 43,9 odstotkov &eov
(Priloga 4, Slika 1).

Naslednje vpraSanje se je nanaSalo na druzinskiedmieslohodek, ki ga anketiranci
prejemajo. Za druzinski mese dohodek in ne dohodek enega od starSev, kigelrgeval
vprasalnik, sem se odiita predvsem zaradi problema, ker je lahko na primati, ki v veji
meri skrbi za nakupe, v druzini brezposelna inlgg/gi vir dohodka v druzini &, ki skrbi za
financiranje druzine. VpraSanje se je torej nama$al vse osebe v druzini, ki prejemajo
dohodek — kupna ntoNajvet anketirancev, 45,5 odstotkov, prejema od 150di®)300.000
SIT meséno, sledi 22 odstotkov druzin, ki prejemajo od 80Q. do 450.000 SIT mes®o.
16,7 odstotkov vpraSanih prejema od 450.001 doOBOOSIT mes&éno, sledijo druZine,
katerih meséni druzinski dohodki presegajo 600.001 SIT, teh2jélodstotek. Najmanjsi
odstotek, 3,8 predstavljajo druzine, ki prejemajesgno manj kot 150.000 SIT (Priloga 4,
Tabela 2). Glede na rezultate, ki sem jih dobilal@delavo podatkov, je presenetljiva
ugotovitev, da v&na anketiranih prihaja iz drugega dohodkovnegeede. Prdakovala sem,
da bo povpréni meseéni druzinski dohodek nekoliko visji. Poleg tega ieepresenetilo
dejstvo, da glede na dokaj nizko poupee anketiranim cena ni prioritetni dejavnik prbid
nahrbtnika. 1z tega sklepam, da jim je zelo pomemntiinokovo zadovoljstvo.
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Slika 5: Struktura anketirancev glede na druzims&seni dohodek
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Vir: Lastna raziskava (12. vprasSanje), 2005.

Ve¢ kot polovica anketirancev ima dok@mno srednjo ali poklicno Solo, in sicer 50,8
odstotkov, medtem ko ima 38,6 odstotkov vpraSaisjoyvisoko izobrazbo ali wein samo
10,6 vpraSanih ima kéano osemletko ali manj (Priloga 4, Tabela 3).

5.4.2 Analiza po vprasanjih

VpraSalnik je sestavljen iz dveh sklopov. V prveamszelela izvedeti, ali starSi svojemu
otroku sploh kupijo nov nahrbtnik za v prvi raznedv kolikSni meri in oziroma ali otroci
sploh sodelujejo pri izbiri in nakupu svojega nahitka.

V drugem sklopu sem se osredok@ na dejavnike, ki vplivajo na odliev o izbiri in nakupu
nahrbtnika.

5.4.3 Analiza nakupnih navad

Pred analizo odgovorov sem predvidevala, da&inge starSev kupi svojemu otroku nov
nahrbtnik za v prvi razred, kar so rezultati raawsk potrdili, saj to naredi kar 92,4 odstotka
vpraSanih in le 7,6 odstotka ne (Priloga 4, Tadgla
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Z naslednjim vpraSanjem sem Zelela ugotoviti, koldirok je sodelovalo pri izbiri svojega
nahrbtnika. 89,3 odstotkov vpraSanih je odgovora,je njihov otrok pri izbiri sodeloval in
8,2 odstotka starSev trdi, da so nahrbtnik kuiing torej brez sodelovanja njihovega otroka.
2,5 odstotka anketiranih je odgovorilo, da se manspjo, ali so njihovi otroci sodelovali pri
nakupu nahrbtnika ali ne (Priloga 4, Slika 2).

Na naslednje vpraSanje sem Zelela dobiti odgovdo je imel glavno besedo pri izbiri
nahrbtnika: starsi, otrok ali so se atiloskupaj. Med vsemi vpraSanimi, ki so otroku Kipi
nov nahrbtnik, je 13,1 odstotkov anketiranih navedla je imel glavno besedo njihov otrok,
torej hti oziroma sin. Samo12,3 odstotkov vpraSanih jddrdia so imeli glavno besedo pri
izbiri nahrbtnika sami, brez sodelovanja njihovegeoka. Kot sem péakovala, najvei
odstotek, kar 72,1, predstavlja skupina, kjer goabtin starsi skupaj izbrali nahrbtnik. 2,5
odstotka starSev se ne spomni, kdo je imel glawsedho pri izbiri (Priloga 4, Tabela 5).

Slika 6: Glavna beseda pri izbiri prvoSolskegdirbtnika

ne vem
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O glavna beseda pri izbiri
nahrbtnika

starsi

héerka/sin

Vir: Lastna raziskava (3. vprasanje), 2005.

5.4.4 Analiza dejavnikov, ki vplivajo na nakupno allo¢itev prvoSolskega nahrbtnika

V nadaljevanju sem najprej skusala ugotoviti, kadejavniki so starSem najpomembnejsi, ko
se odl@ajo o nakupu. Zgetek analize dejavnikov se je nanaSal na najbtdsse, in sicer na
kakovost, ceno, otrokovo zeljo in vé®st nahrbtnika. Te dejavnike so anketiranci
razporedili po pomembnosti. Kot najpomembnejSegaaaedli kakovost nahrbtnika, sledi
otrokova Zelja. Analiza je pokazala, da je cenalmaika Sele na tretjem mestu. Kot najman;
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pomemben dejavnik v nakupni oditvi so anketiranci navedli v8eost. Prednost dajejo torej
predvsem kakovosti in otrokovi Zelji (Priloga 4ikal 3).

V naslednjem vpraSanju sem dejavnike, ki vplivap nakupno odkitev nahrbtnikov,
navedla nekoliko podrobneje, in sicer so vpraSahirali med tremi kategorijami — zelo
pomemben dejavnik, delno pomemben dejavnik ter mepaben dejavnik. SkuSala sem
ugotoviti, katera barva je najbolj priljubljenavrkolikSni meri. Zanimali so me je Se motiv ha
nahrbtniku, trdota hrbtne strani, blagovna znamkeeiikost nahrbtnika.

Anketirancem se zdi barva relativno nepomembenvdéja ko se odl¢ajo o nakupu
nahrbtnika. Ptiakovala sem, da bosta izstopali roza in modragbared rdéo in rumeno, saj
sem iz fokusne skupine in razgovorov ugotovila,imi@jo deklice najraje roza, &d pa
modro barvo in da naj bi bil to pomemben dejavRBsio in rumeno sem v analizo vkéila

kot nevtralni barvi, ki sta primerni za oba spdPai vseh naStetih barvah je modus 3, kar
pomeni, da je bil odgovor, da je barva nepomemlsgavdik, najpogosteje izbran (Priloga 4,
Tabela 6).

Naslednji dejavnik, ki me je zanimal, je bil motiva nahrbtniku. Tudi tega starSi ne
ozna&ujejo kot zelo pomembnega, saj ga je kar 54,1 telstoprasanih ozrdo za delno
pomembnega (Priloga 4, Tabela 6).

Najveiji pomen pri izbiri prvoSolskega nahrbtnika imaadta (kakovost) hrbtne strani, saj ga
je kar 92,6 odstotkov anketiranih ozia kot zelo pomemben, kar sem tudi predvidevaia, i
je prejSnje vpraSanje, kjer je kakovost prav takgorvem mestu, le Se potrdilo. Aritnigta
sredina je 1,09, modus pa postedi 1 (Priloga 4, Tabela 6).

Predzadnji dejavnik tega vpraSanja je pomembnasjovhe znamke. V skladu z mojimi
pricakovanji starSi ne dajejo bistvenega pomena terjavaigu, saj ga je kar 57,4 odstotkov
ozna&ilo za nepomembnega (Priloga 4, Tabela 6 ).

Velikost nahrbtnika je z vidika starSev zelo pomembejavnik, ko se odéajo o nakupu, saj

to trditev podpira kar 83,6 odstotkov vprasanih.due pri tej trditvi je 1 (Priloga 4, Tabela
6).
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Slika 7: Pomembnost dejavnikov, ki vplivajo na naika odl@itev prvoSolskega nahrbtnika
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Vir: Lastna raziskava (5. vprasanje), 2005.

Glede na rezultate, ki sem jih dobila iz sekundapodatkov, sem ugotovila, da dajejo starsi
pri izbiri prvoSolskega nahrbtnika velik pomen &twwi Zelji, torej da je nahrbtnik v&e
otroku. V vpraSalnik sem vkljila tudi vpraSanje, ki se je nanaSalo na dejavnikieso
najpomembnejSi otroku. lIzbirali so med barvo, matiy velikostjo in blagovno znamko.
Cene, kakovosti hrbtne strani in podobnih dejawikisem vklj&ila, saj menim, da jim
otroci ne pripisujejo velikega pomena.

NajpomembnejSi dejavnik pri izbiri nahrbtnika je @@oka barva, saj je kar 66,4 odstotkov
vprasanih oznalo ta dejavnik kot najpomembnejSi. Modus pri terprasanju znasa 1
(Priloga 4, Tabeli 7 in 8). Na drugem mestu je mota nahrbtniku. Modus je 2, 54,9
odstotkov vprasSanih ga je ozfla kot pomemben dejavnik (Priloga 4, Tabeli 7 ih 9
Blagovna znamka in velikost nahrbtnika sta otrokoamj pomembna, saj je modus pri obeh
vprasanjih 4. Aritmetina sredina je pri velikosti nahrbtnika 3,29, pradgdvni znamki pa
3,43. 45,9 odstotkov vpraSanih je dejalo, da jenghovega otroka velikost nahrbtnika
nepomemben dejavnik, Se¢ydar za 50,8 odstotkov vpraSanih je nepomembeavdey tudi
blagovnha znamka. 1z tega sledi, da tako majhnicotée ne razlikujejo med razhimi
blagovnimi znamkami (Priloga 4, Tabeli 7, 10 in 1N &¢ji poudarek je potrebno dati barvi in
motivu na nahrbtniku.
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Slika 8: Pomembnost dejavnikov, ki vplivajo na rbiprvoSolskega nahrbtnika z vidika
otroka/uporabnika

Ozelo pomemben
dejavnik
B pomemben dejavnik

O manj pomemben
dejavnik

O najmanj pomemben
dejavnik

barva motiv velikost blagovna
znamka

Vir: Lastna raziskava (6. vprasanje), 2005.

V anketi sem uporabila gr&fi prikaz nahrbtnika za prvoSolca (Priloga 3, Virgs 7).
Tako sem anketirancem v naslednjem vprasSanju @étisslike petih nahrbtnikov, ki se med
seboj razlikujejo po trdoti hrbtne strani, oblikharvi, motivu in ceno. To vpraSanje se
navezuje na naslednje, s katerim sem Zelela odtiearkeev izvedeti predvsem razlog, zakaj
bi se odlgili za nakup izbranega nahrbtnika. Pri vpraSamom goudarila pomen cene, ker
sem Zelela na prikrit gan izvedeti, kakSen pomen ji anketiranci pripisajeBlagovno
znamko sem povsem izkiia, saj bi anketiranci verjetno pod vplivom legklepali, da je
cena zaradi dot@ne blagovne znamke visja.

Izredno presenetljiv je rezultat, ki sem ga dolpitaobdelavi podatkov, saj niti eden izmed
anketiranih ni izbral nahrbtnika na podlagi ceneh¢® od vpraSanih torej ni izbral
nahrbtnika, ker je le-ta najcenejSi. Zopet je vredp kakovost hrbtne strani nahrbtnika, saj
se je kar 68 odstotkov vpraSanih aillo za takega, ki ima kakovostno hrbtno stran. Nayd
mesto so postavili véaost nahrbtnika svojemu otroku. 28,7 odstotkov Sanéh bi se
odIccilo za izbran nahrbtnik, ker je le-ta najbolj ¥Sa@ihovemu otroku. Samo 3,3 odstotka
vprasanih meni, da bi kupili izbran nahrbtnik, kevs& njim samim (Priloga 4, Tabeli 12 in
13).

Zadnje vpraSanje, ki se je nanaSalo na dejavnikeplkvajo na nakup nahrbtnik, sem zopet
ponazorila slikovno, piemer sem izpostavila blagovne znamke.
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Slika 9: Prikaz nahrbtnikov, ki so jih anketirancienjevali v anketi

t ™

prvi nahrbtnik drugi nahrbtnik  tretjilmdptnik  cetrti nahrbtnik peti nahrbtnik
Vir: Lastne fotografije.

Anketiranci so nahrbtnike ocenjevali po lastnostithje najbolj vSé, je najbolj vS& mojemu
otroku, ima najbolj kakovostno hrbtno stran, n&§umotiv, najljubSa blagovna znamka in
najljubSa barva. StarSem (anketiranim), je naje®§ drugi nahrbtnik, sledi mu tretji. Otroci
bi se najpogosteje odiii za prvega (dekleta), 32,8 odstotkov, tetrtega (deki), 28,7
odstotkov. Modus pri trditvi kakovostna hrbtna strg 5, kar pomeni, da bi se dnea
anketiranih odldila za peti nahrbtnik. Teh je kar 45,9 odstotkowjlNbSi motiv je zopet
drugi nahrbtnik (27,9 odstotkov), s podobnimi otldtonu sledijo prvi, tretji incetrti — torej
zaradi motiva nobeden od nahrbtnikov ne izstopaePg sem izpostavila blagovno znamko,
zato so se morali anketirani odid tudi za to. Na prvem mestu je zopet drugi nami
tokrat s 36,9 odstotki. Najwepozitivnih lastnosti ima torej drugi nahrbtnik, ndar peti
(Priloga 4, Slika 4) zaradi kakovostne hrbtne stnaoéno izstopa (Priloga 4, Tabela 14).

5.5 ANALIZA POVEZAV MED SPREMENLJIVKAMI — PREIZKUS ANJE
DOMNEV

Postopek, s katerim na podlagi vauh podatkov ugotavljamo, ali je trditev, ki jo &amo v
obliki domneve, verjetno pravilna ali verjetno mapilna, imenujemo statisto preizkusanje
domnev (KoSmelj, Rovan, 1997, str. 196).

* H1: Ve kot dve tretjini starSev kupi svojemu otroku noxogolski nahrbtnik.
82,6 odstotka anketiranih je odgovorilo, da je ewmy otroku kupilo nov prvosolski
nahrbtnik. V potrditev svoje hipoteze sem ocenided enot s to zkdnostjo (Priloga 5,

Izratun 1, Tabela 15).

Na podlagi vzaimih podatkov ugotavljam, da nov prvoSolski nahdbswojemu otroku kupi
med 74,1 in 91,1 odstotkov starSev. Sklep postavpa stopnji tveganja = 0,01.

33



* H2: Ve kot polovica starSev izbere nov prvosolski nahikot sodelovanju s svojim
otrokom.

Pri preverjanju druge hipoteze sem tako ugotowula, kar 72,1 odstotka starSev izbere
nahrbtnik v sodelovanju s svojim otrokom (Prilogal'abela 16). Tudi pri drugi hipotezi sem
v potrditev izr&unala oceno deleza enot s to @hmstjo (Priloga 5, 1zréun 2).

Na podlagi vzatnih podatkov ugotavljam, da med 61,5 in 82,7 odlstotprasanih izbere
prvosolski nahrbtnik v sodelovanju s svojim otrokddklep postavljam pri stopnji tvegarga
=0,01.

V hipotezi sem navedla, da &é&ot polovica starSev, torej ¥ekot 50 odstotkov, izbere
nahrbtnik v sodelovanju s svojim otrokom, lahko oenovi analize sprejmem sklep, da
alternativna hipoteza velja (Priloga 5, Tabela 16).

* H3: V&' kot polovica starSev meni, da je trdota (kakovbsbtne strani nahrbtnika
najpomembnejSi dejavnik, ko se a@m o nakupu nahrbtnika.

Tudi pri preverjanju tretje hipoteze sem prislajdsnih ugotovitev, da je kar 67 odstotkom
starSem najpomembnejSi dejavnik trdota (kakovastnie strani nahrbtnika, ko se o¢égo o
nakupu le tega. VpraSani so dejavnike, ki vplivaga nakup, raztno razporedili po
pomembnosti, v sploSnem pa je analiza pokazalasedatarSi za nakup na prvem mestu
odlocajo na osnovi kakovosti (trdote) hrbtne strani béfka (Priloga 5, Tabela 17, Slika 5).

Na podlagi vzatnih podatkov ugotavljam, da med 61,5 in 82,7 od#lstadtarSev izbere
prvosolski nahrbtnik na podlagi trdote (kakovostiptne strani nahrbtnika. Sklep postavljam
pri stopnji tveganjax =0.01 (Priloga 5, 1zkan 3).

Na drugem mestu je v&®ost nahrbtnika otroku, na tretiem pa cena nahlkainZadnji
najmanj pomemben dejavnik je ¥gest starSem oziroma kupcu. Torej je najpomembnejsSi
dejavnik z vidika kupca kakovost nahrbtnikagesar sledi, da mora podjetje obravnavanemu
dejavniku nameniti najwepozornosti. Na osnovi analize torej lahko sprejmskiep, da
alternativna hipoteza velja (Priloga 5, TabelaSlika 5).

34



Slika 10: Dejavniki odldanja pri nakupu prvosolskih nahrbtnikov

vSet otroku
O najmanj pomemben
v3et starsu ' dejavnik
O manj pomemben
| 1 dejavnik
cena B pomemben dejavnik
kakovost O najbolj pomemben
(trdota)hrbtne dejavnik
strani ]

%

Vir: Lastna raziskava (4. vprasanje), 2005.

 H4: V& kot polovici otrok je najpomembnejSi dejavnik febiri prvoSolskega
nahrbtnika barva.

Otroci imajo veliko m¢ pri izbiri nahrbtnika, saj je véaost otroku postavljena na drugo
mesto (glej sliko 10), zato je analiza dejavnikowidika otroka zelo pomembna. Anketiranci
v imenu otrok raztino razvrgajo dejavnike po pomembnosti, vendar je obdelavdatmv
pokazala, da otroci na prvo mesto postavljajo barvo

Hipotezo sem preverjala na osnovi Sestega vpraSaog to hipotezo bi lahko potrdila na
osnovi prestetin enot. 61,4 odstotkom otrok, se ladiva nahrbtnika najpomembnejsSi
dejavnik, ko se odkajo o nakupu in izbiri le tega. (Priloga 5, Tab®# Slika 6).

Ce hipotezo dokazujem na osnovi ocenjevanja deledazeneko zn&inostjo, svojo hipotezo
potrjujem pri sprejemljivi stopnji tveganja, saj padlagi vzoénih podatkov ugotavljam, da
je odstotek otrok, katerim je pri izbiri prvoSolgieenahrbtnika najpomembnejSa barva, med
55,6 ter 77,2 (Priloga 5, lzran 4). Gledano z vidika otroka, je torej najpomesjBn
dejavnik izgled nahrbtnika, in sicer barva. Otrdxeina drugo mesto postavili motiv na
nahrbtniku,éemur sledi velikost nahrbtnika. Na zadnje mest@astavili blagovno znamko
(Priloga 5, Tabela 18, Slika 6).
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Slika 11: Pomembnost dejavnikov, ki vplivajo na wmako odl@itev z vidika otroka

blagovna znamka

velikost

motiv O najpomembejSi dejavnik

barva

Vir: Lastna raziskava (6. vprasanje), 2005.
» Hb5a: Ve kot polovica kupcev bi izbrala tretji nahrbtnik.

Analiza je pokazala, da bi se samo 27 odstotkoasgmih odldilo za tretji nahrbtnik, drugi
nahrbtnik bi izbralo 27,9 odstotkov vpraSanih,éeértega bi se odtwo 26,2 odstotkov, za
prvega 18 in za petega samo 0,8 odstotka starsgegd5, Tabela 19, Sliki 7 in 8).

Tudi to hipotezo sem preverjala na osnovi ocenjgvaleleza enot z neko zhlaostjo,
vendar pa svoje hipoteze ne morem potrditi pri jspngivi stopnji tveganja, saj na podlagi
vzorcnih podatkov ugotavljam, da se odstotek kupcewikebrali tretji nahrbtnik, giblje le
med 16,6 in 37,3 odstotki (Priloga 5, lzua 5).

« H5b: Ve kot polovica kupcev, ki bi izbrali tretji nahrbknmeni, da ima kakovostno
(trdno) hrbtno stran nahrbtnika.

Na podlagi vzamih podatkov ocenjujem, da med 72,5 in 97,1 odataikketirancev, ki so se
odiccili za tretji nahrbtnik, kot razlog za svojo oditev navajajo dejstvo, da ima izbran
nahrbtnik kakovostno (hrbtno) stran. Sklep posgamljpri stopnji tveganja = 0.05 (Priloga
5, 1zr&un 6).

S tem potrjujem hipotezo, da bi se¢vot polovica anketiranih za tretji nahrbtnik odla
zaradi kakovostne (hrbtne) strani (Priloga 5, Tala€l, Sliki 7 in 8).
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* H6: Mamice pogosteje kupujejo prvosolske nahrbtsikapaj s svojimi otroci, kot pa
ocetje.

Analiza je pokazala, da kar 78,8 odstotkov mam jeipahrbtnik skupaj s svojim otrokom,
medtem ko je odstotekéetov bistveno manjSi in znaSa le 21,2 odstotkad@ai 5, Tabela
21). Na podlagi vz@nih podatkov ugotavljam, da je odstotek mamic, gpljejo prvosolske
nahrbtnike skupaj s svojimi otroci med 69,3 in 8§ 8loga 5, Izrdun 7).

Menim, da je za podjetje ta podatek pomemben, adpinbilo oglasevanje, promoviranje in
podobne trzenjske akcije prioritetno usmerjenetnaka in zenski spol.

* H7: Gospodinjstvom, ki imajo nizji mese druzinski dohodek predstavlja cena
najpomembnejSi faktor v nakupni odlwi prvoSolskega nahrbtnika.

Pri tej hipotezi sem najprej opredelila razred laypcki imajo nizji meséni druzinski
dohodek, in sicer kupce, katerih druzinski néeselohodki znaSajo do 300.000 SIT.

Na osnovi prestetih enot ne morem potrditi te tape, saj le 29 odstotkov vprasanih, katerih
druzinski meséni dohodki znasajo do 300.000 SIT, ceno @mfgo kot najpomembnejSi
faktor v nakupni odléitvi prvoSolskega nahrbtnika, medtem ko je odstadtkSev, kateri

e

3, Priloga 5, Slika 9).

Navedeno utemeljuje z domnevo, da je otrok »vrederkega denarja«. Torej so tudi tiste
druzine, z razmeroma nizkim meé&sen dohodkom pripravlijene svojemu otroku nuditi
najboljSe. Po drugi strani pa menim, da je cenaagdoktutljiv dejavnik, ki ga starSi kljub
anonimnosti ankete, niso ozwexali kot pomemben dejavnik za nakupno &y
prvoSolskega nahrbtnika in so kljub denarni stiskiprvo mesto postavljali kvaliteto in pa
vsenost nahrbtnika otroku — otrokovo zadovoljstvo.

5.6 POVZETEK POGLAVITNIH UGOTOVITEV RAZISKAVE IN  PRIPOROCILA

V tem delu diplomske naloge povzemam glavna spganao katerih sem priSla s trzno
raziskavo.

Rezultati raziskave so pokazali, dacva starSev svojemu otroku kupi nov nahrbtnik za v
prvi razred in da otrok pri izbiri pogosto sodeluj#rok in starSi se torej o izbiri nahrbtnika v
vecini primerov odl@ajo skupaj. Dejstvo, ki sledi: trzenje nahrbtnikaera biti usmerjeno ne
samo na kupca, tem¥éudi na potrosnika.

Dejavniki, ki vplivajo na izbiro nahrbtnika, so gaupcu in potroSniku razini, posledéno jih

je potrebno prilagoditi obema. StarSem je pri izloiahrbtnika najpomembnejSi dejavnik
kakovost, in sicer trdota hrbtne strani. Sleditdkest in vS€nost njihovemu otoku. To
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pomeni, da se interesi kupca in potroSnika prejplefresenetljiva ugotovitev je, da dajejo
starSi zelo majhen pomen ceni, ko se &ajlo za nakup, saj v ospredje postavljajo kakovost
nahrbtnika in otrokovo Zeljo.

Dejavniki, pomembni za potroSnika in kupca, se ikagtjo. Potrosniku sta v ospredju
predvsem barva in motiv na nahrbtniku. Otrokomkast in blagovna znamka ne pomenita
veliko. Prioriteto dajejo motivu na nahrbtniku ie hlagovni znamki. NajpomembnejSe je, da
trznik na nahrbtniku poudari kakovost, predvsemokalstno hrbtno stran, ter velikost in
nahrbtnik naredi privieen za otrosSke & Tukaj sta najpomembnejSa dejavnika barva in
motiv na nahrbtniku. Tako bo zadovoljil potreber&ta (kakovost, vémost otroku) in otroka
(barva in motiv). Kupcu je torej pomembno, da j&nbénik kakovosten, o vsem ostalem bo,
glede na moje rezultate, odibpotrosnik.

Rezultati raziskave so razkrili tudi nakupne navatle da mame nahrbtnike pogosteje
nakupujejo s svojimi otroki kot céetje. Vse promocije, oglaSevanja in podobne akagg
bodo torej prioritetno usmerjene na Zenski spol.

Druzinski meseéni dohodek pri odlganju o nakupu nahrbtnika za prvoSolca ne igra
pomembne vloge. Veliko starSev je navedlo, da jiemacpri nakupu nahrbtnika ne igra
pomembne vloge pri nakupni odltvi, a me je vseeno zanimakse med tistimi potrosniki, ki
imajo viSji dohodek, in tistimi, ki imajo niZjegabstajajo kakSne razlike. Raziskava je
potrdila, da viSina dohodka ne vpliva na izbiro ndthika. StarSi so torej pripravljeni gt
vet, le da bo izdelek kakovosten in ¥8a njihovemu otroku.

Ce povzamem, je torej bistveno, da podjetje ciljotaa potrosnika in kupca. Ko podjetje
preutuje dejanskega kupca, naj cilja pretezno na Zespii Na prvem mestu naj bo kvaliteta
nahrbtnika, predvsem kakovostna hrbtna stran naikebt Gledano s strani kupca je
pomembno tudi, da je nahrbtnik dovolj velik. Cenlakor ni prioritetni dejavnik izbire
prvoSolskega nahrbtnika, kar pomeni, da so tudioweo oliutljivejSa gospodinjstva
pripravljena plaati nekoliko viSjo ceno, nasproti kvalitete in pmoovega zadovoljstva. Pri
tem dejavniku (otrokovo zadovoljstvo) pa ze prelmjama potrosSnika. PotroSniku je
najpomembnejSa barva. Za starostni razred otrokiakprodujem se je izkazalo, da imajo
deklice najraje roza barvo, de pa modro barvo. Prav tako je pomemben motiv na
nahrbtniku, pricemer blagovna znamka (na primer Barbie, Disneyistivenega pomena.
Lahko je katerikoli motiv zivali oziroma pdke. Rezultati so pokazali, da so otroci (starostna
skupina od pet do Sest let) razmeroma nedojenzifiblagovne znamke.
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6 SKLEP

V diplomski nalogi sem se osredodil@a na izredno specifen trzni segment, to je otrok. V
sodelovanju s starSi imajo izjemno ¢n@n&ilnost izdelka, ki ga pratujem, je ta, da kljub
vedno veji kolicini denarja, ki jo imajo otroci na voljo, starSi gedno predstavljajo tisto
osebo, ki bo izdelek dejansko kupila. Na eni strar@mo torej potrosnika in na drugi kupca,
vmes pa njun vzajemen proces sodelovanja.

Nedvomno imajo otroci na podfjo potrosSnje veliko mé V preprievanju svojih starSev, da
jim kupijo dolaten izdelek ali znamko, ki so ga videli na televjaji kar je Se pomembnejSe,
ki ga imajo njihovi sovrstniki imajo t. i. »nadlegaino« m&. Otroski trg je izredno
spremenljiv, zatorej tezje dosegljiv. Otroci pogdsat zelijo vplivati na nakup, kadar so v
trgovini z nekom od starSev. Ker se tudi oglasSevadwedajo njihove vedno ¥ mai, to
izrabljajo v svojih akcijah. Vedno veprodajalcev zaznava otroke kot posebno vrsto
potrosnikov, ki zahteva posebno postrezbo in jimSskdajati enak pomen kot odraslim
potrosnikom (Vidénik, 2000).

V raziskavi, ki sem jo izvedla, me je zanimal oglmoed starSi in otrokm, ko kupujeta skupaj.
Ker ima otrok veliko mé, mu bo treba v prihodnje posvetitidveozornosti. Nanj je potrebno
narediti vtis. V& oglaSevanja, namenjenega prav njemu. Pdsledje starost praievane
ciline skupine otrok tako majhna, da bo oglas, mpru da ga pritegne, prenesel na starSe.
Trzniki morajo biti pri tem previdni, da najdejo iprerno kombinacijo pri vzbujanju
drazljajev med kupcem in potroSnikom. Ne smejo pdzaa nikogar. Ciljati na otroka in
vzbuditi zanimanje pri starSih oziroma na ne péekecec n&in predstaviti atraktivni
nahrbtnik otroku ter kakovost starSem. Dsginek, da nahrbtnik med mnozico izdelkov
pritegne potroSnikovo pozornost ter z interakcip lKpca in mu da vedeti, da gre za
kvaliteten izdelek.

StarSem je najpomembneje usireotroku, zato je potrebno skrbeti za izdelavo vse
kvalitetnejSih nahrbtnikov. Konkurenca med trzrpkdizvajalci se nenehno zaostruje in kljub
temu da se starsi, ne glede na svoje finarsposobnosti, odiajo za kakovostni izdelek, ki
je vse& otroku, je nujno ostati tudi cenovno konkuten.

Potrosniki in kupci so navekni klasénih izdelkov, Zelijo si sprememb, novosti, inovaaij
izboljSav, za katere so pogosto pripravijenicpta ve:, kot je dejanska vrednosV moji
nalogi se je pokazalo, da le-to dviguje potroSnialiteto Zivljenja in posledno kupcu,
katerega temeljni cilj je zadovoljiti otroka.

Mlade potroSnike je celo tezje dgsé&ot njihove starSe. Pri svojih nakupih so denalad
omejeni kot njihovi starSi, bolj omahljivi in muhasRazumevanje psihologije mlajSih
potrosnikov je zatorej temeljnega pomena, prav taiwvijanje raziskovalnih tehnik.
Marketinski strokovnjaki morajo vedeti, od kod mlddbijo informacije o razéinih izdelkih,
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kako se nanje odzivajo, kdaj gledajo televizija, f@elistavajo tudi revije in katere ipd.
Poznati morajo njihovo obnaSanje nakupovanja (&ide 2000).

Otroci pomenijo zaradi izredno spremenljivega oktesapozicije, ki jo imajo, kreativen in

zahteven izziv za raziskovalce in druge marketinSkekovnjake. »Ujamemo« jih med
nedolZnostjo otroStva in odkagocimi problemi mladih (Vidénik, 2000).
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PRILOGA 1: POVZETEK UGOTOVITEV FOKUSNE SKUPINE, 5. januar 2005
Naslov. Nakup prvoSolskega nahrbtnika

Namen Odkriti izhodi€a za postavitev hipotez, na osnovi katerih bo faamwvprasalnik, s
katerim bom hipoteze poskusSala potrditi.

Stevilo sodelujdih: 10 udelezencev
» StaSa 31 let
* Zdenka 35 let
e Sonja 38 let

e Ziva4llet
e lrena 29 let
* Maja 33 let
e Nina 34 let
e UrSula 29
 Miha 33

e Jure 38

Trajanje diskusije v fokusni skupini: 1h 45min

Fokusno skupino sem izvedla v treh delih. Sodélojcsem povedala, da me zanimajo samo
prvosolski nahrbtniki. Prosila sem jih naj odgoagojtako, kot jim v prvem trenutku pade na
pamet in ne glede na to, kaj pravijo drugi. V dskye sodeloval tisti od starSev, ki pogosteje
nakupuje z otrokom.

V prvem delu smo se s sodelujomi pogovarjali o prvosolskih nahrbtnikih nasplosno

Zakljucki po prvem delu diskusij:
e Vsiudelezenci imajo majhne otroke, vsi otroci sabiskovali prvi razred.

Vsi sodeluj@i so kupili otroku nov nahrbtnik.

« Ce bi imeli zelo omejen dohodek, bi jih dnea vseeno poskusali otroku kupiti nov
nahrbtnik.

* Vecinoma starSi nakupujejo skupaj z njihovimi otroci.

» Z otrokom pogosteje kupujejo mamice kdete.

* Osem od desetih starSev je nahrbtnik kupilo oloprsti otrok.

* Dva sodelujoa, ki sta kupila nahrbtnik brez navrmsti otrok trdita, date otroku
nahrbtnik ne bi bil va& bi ga zamenjali.

» Otroci imajo po pripovedih vseh veliko vlogo prilo¢anju o prvosolskem nahrbtniku,
vendar kotno odl@itev sklene stars.

* Pri nakupu nahrbtnika se predhodno niso posvetswddugimi starsSi, prijatelji.



Sest udelezencev je nahrbtnik kupilo v nakupovatehtrin (na primer City Park,
Mercator), trije udelezenci v knjigarnah in papat in en sodelufov otroski modni
trgovini.

Tema drugega deladiskusije se je nanaSala na dejavnike, na poddatgrih se starSi in
njihovi otroci odi@ajo za nakup prvosolskega nahrbtnika.

Starsi trdijo, da njihovi otroci zbirajo na podldzsrve.

Otrokom so vsgpisani nahrbtniki.

Fantki pogosto zelijo nahrbtnik z motivom avtomabiinotorja ali junaka risanih serij
(vojake, robote ipd.)

Purtke si v veini primerov Zelijo roza barvo, nekatere svetlo amo ali modro.
Motiv na nahrbtniku je pri puikah zelo pomemben (barbike, roze, ipd.)

Vsi starSi zagovarjajo trditev, da naj si otrok s@here barvo.

Za starSe je prioriteta predvsem kakovost — trdota

PrvoSolski nahrbtnik mora imeti trd hrbet in ne doiteprevelik.

Pomemben dejavnik je tudi cena&e-je nahrbtnih zelo drag, ga ne glede na otrokove
Zelje ne kupijo.

V naprej si izoblikujejo rang, v katerem se moraagi cena.

Blagovna znamka je pomembna petim udelezencem.

Presenetljivo ni nike omenil kresrdke na nahrbtniku oziroma svetie oznak.

V tretiem delu sem jim pripravila barvne printe, na katerih sdi bazlicni prvoSolski
nahrbtniki. Pod njimi je bila napisana tudi cenaalod petih nahrbtnikov sta bila priznane
blagovne znamke. Zanimalo me je za kateri nahrldinge odlgili, ¢e bi nakupovali skupaj z
otrokom (pogoj je bil, da se odligo za en nahrbtnik).

» Trije od desetih udeleZzencev bi se @tlaa nakup drazjega nahrbtnika, téhne
bi kupil najcenejSega. Sedem se jih torej odka srednji razred.

« Starsi, ki imajo berke, trdijo, da bi skupaj z otroci zbrali pisanhrznik —
pastelne barve.

» Starsi, ki imajo sinove, trdijo, da bi skupaj zamtrizbrali bolj enobarve nahrbtnike
— modra, rdéa.

* Vsi sodeluj@i otroku svetujejo temnejSe barve, saj je nahrbiitto umazan.

« Sest od desetih trdi, da bi kupili nahrbtnik, kiaimtrd hrbet«, kljub temu, da so
bili na zaetku diskusije drugao mnenje.

» Trije trdijo, da so nahrbtniki dovolj kvalitetni iso izbrali nahrbtnik z relativno
mehkim zadnjim delom.

* Nahrbtnik mora biti v&etudi starSu in ne samo otroku.

* Na prvem mestu je udobje in kakovost.

Prednosti in slabosti moje fokusne skupine:
Prednost fokusne skupine je ta, da je v njej so@lissti od starSev, ki pogosteje nakupujejo
z otrokom. Diskusija je potekala gladko, brez zegMeNajveja pomanijkljivost je ta, da se je
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vecina udeleZzencev med seboj poznala, vendar so k§joiu izrazali razéina mnenja. Za
slabost bi lahko navedli tudi to, da imajo udelezealativho podoben dohodek, za kar pa bi
lahko dejala, da je eden izmed pomembnih dejavnikowpliva na nakup prvoSolskega
nahrbtnika. Poleg tega je vzorec izredno majherezunltatov ne smemo sprejeti za afitiev,

temve so lahko le podlaga za snovanje vpraSalnika. Teesn postavila izhodia na osnovi
katerih sem postavila hipoteza.



PRILOGA 2: POVZETEK RAZGOVORA Z DIREKTORJEM TRZENJA , 10. januar
2005

Namen Odkriti izhodi€a za postavljanje hipotez, na osnovi katerih banfan vprasalnik, s
katerim bom skusSala potrditi hipoteze.

Trajanje pogovora: 25 min

Z direktorjem trzenja, BoZzom Zupanom iz podjetjadeom d.o.0., sem se dogovorila za
sestanek, v katerem sem Zelela izvedeti kolikSn®ima pri izbiri in nakupu prvoSolskega
nahrbtnika otrok in kolikSno starSi. Poleg tegarswzanimali dejavniki, na podlagi katerih se
potrosniki in kupci odldajo za nakup nahrbtnikov.

Zakljucki, do katerih sem prisSla po k&nem pogovoru:

» Potrosnik/otrok ima veliko niopri izbiri prvoSolskega nahrbtnika.

« Vecina starSev kupuje prvosSolski nahrbtnik v sodel@wansvojim otrokom.

» StarSem je izredno pomemben dejavnik kakovost maikeb— trdota hrbtne strani.

» StarSem je prav tako pomembno, da je nahrbtnik nfleovemu otroku.

* Velikost nahrbtnika je zelo pomemben dejavnik, &mdlaajo o nakupu nahrbtnika,
pri tem pa mora imeti nahrbtnik dovolj prostorangsme biti prevelik, glede na to, da
gredo otroci relativno zgodaj v prvi razred in sameroma majhni.

* V povpreju je cena pomemben dejavnik, ko se starSi@&@itoo nakupu prvoSolskega
nahrbtnika.

» Otrokom je pri izbiri prvoSolskega nahrbtnika najpembnejsa barva.

» Blagovna znamka je pomembna tako otroku, kot ttaiss.

* Motiv je poleg barve zelo pomemben dejavnik.

Na osnovi razgovora z direktorjem trzenja sem @il pomembnih ugotovitev, ki so bile
podlaga za raziskavo. Poglavitni razlog, da sewdé&ila za razgovor z direktorjem trzenja
je ta, da ne obstaja veliko literature o prvosdiskahrbtnikih.

Najveija pomanijkljivost diskusije je , da je razgovolidtaazmeroma krateéas in sva zgolj
na sploSno opredelila dejavnike nakupnegadifa prvosolskih nahrbtnikov.



PRILOGA 3: VPRASALNIK
Moje ime je MaSa Martinjak in sem absolventka Ekoske fakultete v Ljubljani, smer trzenje. Priprawfj
diplomsko delo o dejavnikih, ki vplivajo na nakpproSolskih nahrbtnikov ter viogo otroka in starSa pri izbiri.
Sodelovanje v anketi je anonimno. Vasi odgovoribaio v veliko pome pri mojem delu.

Prosila bi Vas, da si vzamete nekaj migasa in odgovorite na postavljena vprasanja. Odgpvej tisti od
starSev, ki najpogosteje nakupuje z otrokom. Zdekwanje se Vam najlepSe zahvaljujem.

a) da

b) ne

1. Ali ste svojemu otroku kupili nov prvoSolski nahrbtnik?

Ce ste na postavljeno vprasanje odgovorili z nesmo¥as prosim , da nadaljujete z 10. vprasanjem.

a) da

b) ne

2. Ali je Vas otrok sodeloval pri izbiri prvoSolskeganahrbtnika?

C) se rmenzpm

a) heerka/sin

b) jaz
c) oba
d) nevem

3. Kdo je imel glavno besedo pri izbiri nahrbtnika — M ali Va3 otok?

kakovost
cena

4. Kateri od nastetih dejavnikov_Vam je najpomembnejSi pri nakupu prvo3olskega

nahrbtnika? Rangirajte svoje odgovore od 1 do 4 glede na pomesitiaktorjev.
1-najbolj pomemben, 4-najmanj pomemben

mi je najbolj vée
otrokova Zelja

5. Spodaj je navedenih nekaj dejavnikov, ki se nanaSaj na nakup prvoSolskih
nahrbtnikov. Prosim da pri vsakem dejavniku prekrizate tistideatiek, ki odraza Vase mnenje.

zelo pomemben
dejavnik

delno pomemben
dejavnik

nepomemben dejavnik

Roza barva

Modra barva

Rde®a barva

Rumena barva

Motiv na nahrbtniku (ng
primer avto, roza)

Trdota (kakovost)
hrbtne strani

Blagovna znamka (na
primer Walt Disney,
Barbika)

Velikost nahrbtnika

6. Kateri od spodaj naStetih dejavnikov je najpomerbnejSi VaSemu otroku pri izbiri

prvoSolskega nahrbtnika?Rangirajte svoje odgovore od 1 do 4 glede na pomestiaktorjev.
1-najbolj pomemben, 4-najmanj pomemben
_____ barva nahrbtnika

motiv na nahrbtniku ( na primer avto, roza)

velikost nahrbtnika

blagovna znamka (na primer Walt Disney, Barbika)




7. Katerega od spodaj prikazanih prvoSolskih nahrbtnikov bi izbrali Vi ? Oznaite s krizcem
v polju pod sliko.

cena: 4.900 SIT cena: 4.900 SIT cena: 9.000 SIT enac6.000 SIT cena: 6.500 SIT

8. Zakaj bi izbrali prav ta nahrbtnik? ObkrozZite samo tisto trditev s katero se najboipjite.
a) ker je najcenejSi

b) ker ima kakovostno (trdota) hrbtno stran

d) ker je lepe barve

e) ker mije najbolj v&

f) ker bo najbolj v&&mojemu otroku

g) drugo

9. Spodaj je pet slik razlgnih prvosolskih nahrbtnikov. S krizcem v polje ob trditvah
ozn&ite, kateri nahrbtnik po VaSem mnenju najbolj uzrérditvi. za vsako trditev izberite

samo en nahrbtnik.

mi je najbolj

vSe’

je najbolj
vse’ mojemu
otroku

ima najbolj
kakovostno
hrbtno stran
(trdota)

najljubsi
motiv

najljubsa
blagovna
znamka

najljubsa
barva

Demografska vpraSanja:




10. Kaksnega spola je Va$ otrok?
a) Zenskega
b) mosSkega

11. Vas spol?
a) zenski
b) moski

12. Vasi druzinski mese&ni dohodki se gibljejo:
a) do 150.000 SIT mesao

b) od 150.001 do 300.000 SIT

c) od 300.001 do 450.000 SIT

d) od 450.001 do 600.000 SIT

e) nad 600.001 SIT

13. Kak3na je VaSa doseZena stopnja izobrazbe?
a) osemletka in manj
b) srednja ali poklicna Sola
c) viSja, visoka ali we

Hvala za sodelovanje!

PRILOGA 4: ANALIZA ODGOVOROV PO VPRASANJIH
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Tabela 1: Struktura anketirancev po spolu

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Zenski spol 104 78,8 78,8 78,8
moski spol 28 21,2 21,2 100,0
Total 132 100,0 100,0

Vir: SPSS analiza lastne raziskave, 2005.

Slika 1: Struktura otrok, katerih starSi so sodelovalaziskavi

O deklice - 56,1 %
B decki - 43,9 %

Vir: SPSS analiza lastne raziskave, 2005.
Tabela 2 Struktura anketirancev glede na druzinske rreseohodke

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid do 150.000 SIT mesec¢no 5 3,8 3,8 3,8

d 150.001 do 300.000
° © 60 455 455 49,2
SIT

d 300.001 do 450.000
° © 29 22,0 22,0 71,2
SIT

d 450.000 do 600.000
° © 22 16,7 16,7 87,9
SIT
nad 600.000 SIT 16 12,1 12,1 100,0
Total 132 100,0 100,0

Vir: SPSS analiza lastne raziskave, 2005.




Tabela 3 Struktura anketirancev glede na doseZeno stapofazbe

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid osemletka in manj 14 10,6 10,6 10,6
srednja ali poklicna Sola 67 50,8 50,8 61,4
vi§ja, visoka ali ve¢ 51 38,6 38,6 100,0
Total 132 100,0 100,0
Vir: SPSS analiza lastne raziskave, 2005.
Tabela 4 Nakup novega prvoSolskega nahrbtnika
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid da 122 92,4 92,4 92,4
ne 10 7,6 7,6 100,0
Total 132 100,0 100,0

Vir: SPSS analiza lastne raziskave, 2005.

Slika 2: Sodelovanje otroka pri izbiri prvoSolskega nahitd

90+
80
704
60
50
%
404

30

204

\\\\\|\\\\

104

da

ne

ne vem

Vir: SPSS analiza lastne raziskave, 2005.

Tabela 5 Glavna beseda pri izbiri nahrbtnika
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Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid héerka/sin 16 12,1 13,1 13,1
jaz 15 11,4 12,3 25,4
oba 88 66,7 72,1 97,5
ne vem 3 2,3 2,5 100,0
Total 122 92,4 100,0

Missing  System 10 7,6

Total 132 100,0

Vir: SPSS analiza lastne raziskave, 2005.

Slika 3: Pomembnost dejavnikov, ki vplivajo na nakupnooditiév prvosolskih nahrbtnikov

vseénost starsSu

otokova Zelja

kakovost

cena

O najbolj pomemben
dejavnik pri izbiri

Vir: SPSS analiza lastne raziskave, 2005.

Tabela 6 Analiza dejavnikov, ki vplivajo na nakupno odiev prvoSolskih nahrbtnikov

roza modra rdeca rumena motiv na trdota hrbtne blagovna velikost
barva barva barva barva nahrbtniku strani znamka nahrbtnika
N Valid 122 122 122 122 122 122 122 122
Missing 10 10 10 10 10 10 10 10
Mean 2,52 2,39 2,66 2,61 2,07 1,09 2,52 1,18
Median 3,00 3,00 3,00 3,00 2,00 1,00 3,00 1,00
Mode 3 3 3 3 2 1 3 1
Sum 308 292 324 319 252 133 308 144

Vir: SPSS analiza lastne raziskave, 2005.
Tabela 7 Analiza dejavnikov, ki vplivajo na nakupno odltev z vidika otroka
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barva motiv na velikost
nahrbtnika | nahrbtniku | nahrbtnilka blagovna
-otrok -otrok -otrok znamka-otrok
N Valid 122 122 122 122
Missing 10 10 10 10
Mean 1,35 1,94 3,29 3,43
Median 1,00 2,00 3,00 4,00
Mode 1 2 4 4
Sum 165 237 401 418

Vir: SPSS analiza lastne raziskave, 2005.

Tabela 8 Barva nahrbtnika z vidika otroka

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid najbolj pomemben 81 61,4 66,4 66,4
pomemben 39 29,5 32,0 98,4
manj pomemben 2 15 1,6 100,0
Total 122 92,4 100,0
Missing  System 10 7,6
Total 132 100,0
Vir: SPSS analiza lastne raziskava, 2005.
Tabela 9 Motiv na nahrbtniku z vidika otroka
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid najbolj pomemben 34 25,8 27,9 27,9
pomemben 67 50,8 54,9 82,8
manj pomemben 15 11,4 12,3 95,1
najmanj pomemben 6 4,5 4,9 100,0
Total 122 92,4 100,0
Missing  System 10 7,6
Total 132 100,0

Vir: SPSS analiza lastne raziskava, 2005.

Tabela 10:Velikost nahrbtnika z vidika otroka
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Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid najbolj pomemben 5 3,8 4,1 4,1
pomemben 11 8,3 9,0 13,1
manj pomemben 50 37,9 41,0 54,1
najmanj pomemben 56 42,4 459 100,0
Total 122 92,4 100,0
Missing  System 10 7,6
Total 132 100,0
Vir: SPSS analiza lastne raziskava, 2005.
Tabela 11:Blagovna znamka nahrbtnika z vidika otroka
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid najbolj pomemben 2 15 1,6 1,6
pomemben 6 45 49 6,6
manj pomemben 52 39,4 42,6 49,2
najman pomemben 62 47,0 50,8 100,0
Total 122 92,4 100,0
Missing  System 10 7,6
Total 132 100,0

Vir: SPSS analiza lastne raziskava, 2005.

Tabela 12 Analiza nahrbtnikov, ki so v vpraSalniku gkafo predstavljeni

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid prvi nahrbtnik 22 16,7 18,0 18,0
drugi nahrbtnik 34 25,8 27,9 459
tretji nahrbtnik 33 25,0 27,0 73,0
Getrti nahrbtnik 32 24,2 26,2 99,2
peti nahrbtnik 1 8 8 100,0
Total 122 92,4 100,0

Missing  System 10 7,6

Total 132 100,0

Vir: SPSS analiza lastne raziskava, 2005.

Tabela 13 Razlog, da so se anketirani ogllbza zgoraj predstavljen nahrbtnik
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Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid kakovost hrbtne strani 83 62,9 68,0 68,0
mi je najbolj viec 4 3,0 3,3 71,3
je najbolj v§e¢ otroku 35 26,5 28,7 100,0
Total 122 92,4 100,0

Missing  System 10 7,6

Total 132 100,0

Vir: SPSS analiza lastne raziskava, 2005.

Tabela 14:Dejavniki, za katere so se vpraSani @dlg glede na gratne elemente
(predstavljene nahrbtnike)

najljubSa
kakovostna najljubsi blagovna | najljub3a
v3e€¢ meni | vSec otroku hrbtna stran motiv znamka barva
N Valid 122 122 122 122 122 122
Missing 10 10 10 10 10 10
Mean 2,72 2,68 3,80 2,53 2,63 2,60
Median 2,00 3,00 4,00 2,00 2,00 2,00
Mode 2 1 5 2 2 2
Sum 332 327 464 309 321 317

Vir: SPSS analiza lastne raziskava, 2005.

Slika 4: Analiza kakovosti (trdote) hrbtne strani nahrbéniglede na grafne elemente

Seven

Hot Wheels

Walt Disney

Fischer Price

Barbie

%

Vir: SPSS analiza lastne raziskava, 2005.
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PRILOGA 5: ANALIZA POVEZAV MED SPREMENLJIVKAMI — PR EIZKUSANJE

Izra¢un 1. Ocenjevanje deleza starSev, ki so kupili svoj@tmaku nov nahrbtnik

n, 109

n 137

DOMNEV

=0,826

se(p) :\/p(l— p) :\/0.826(1—0.826)

n-1

a = 001=> 2% = +258

132-1

p-z, Osep) <7< p+z, Osgp); a

=0.033

0.826 — 2.58 * 0.033 #7< 0.826 + 2.58 * 0.033r =0.01

0.741 << 0.

Tabela 15:Nakup novega prvosolskega nahrbtnika

911

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid da 109 82,6 89,3 89,3
ne 10 7,6 8,2 97,5
ne vem 3 2,3 2,5 100,0
Total 122 92,4 100,0

Missing  System 10 7,6

Total 132 100,0

Vir: SPSS analiza lastne raziskave, 2005.
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Izracun 2: Ocenjevanje deleza starSev, ki izberejo prvosoigkrbtnik v sodelovaniju s

n

a

se(p)=\/

n 127

svojim otrokom.

88

=0,721

0.721(1-0.72])

pd-p) _

n-1

J

a = 001=> 2% = +258

122-1

p-z, Osep) <7< p+z, Osgp); a

0.721 — 2.58 * 0.041 #7< 0.721 + 2.58 * 0.041r =0.01

0.615 <1< 0.827

=0.041

Tabela 168 Sodelovanje otroka pri izbiri nahrbtnika

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid héerka/sin 16 12,1 13,1 13,1
jaz 15 11,4 12,3 25,4
oba 88 66,7 72,1 97,5
ne vem 3 2,3 2,5 100,0
Total 122 92,4 100,0

Missing  System 10 7,6

Total 132 100,0

Vir: SPSS analiza lastne raziskave, 2005.

Tabela 17 Kakovost (trdota) hrbtne strani nahrbtnika po pambnosti z vidika kupca

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid najbolj pomemben 88 66,7 72,1 72,1
pomemben 20 15,2 16,4 88,5
manj pomemben 12 91 9,8 98,4
najmanj pomemben 2 1,5 1,6 100,0
Total 122 92,4 100,0

Missing  System 10 7,6

Total 132 100,0

Vir: SPSS analiza lastne raziskave, 2005.
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Izra¢un 3: Ocenjevanje deleza starSev, ki jim je pri izbirnakupu prvosolskega nahrbtnika
najpomembnejSi dejavnik kakovost (trdota) hrbtmarstnahrbtnika

p="2 =88 5701
n 12z

se(p) =\/p(1— p) :\/0.721(1—0.72]) - 0041

n-1 122-1
a=001= z% =+258
p-z, Usgp)<m<p+z, Usgp); a

0.721 — 2.58 * 0.041 97< 0.721 + 2.58 * 0.041x =0.01

0.615 << 0.827

Slika 5: Dejavniki, ki vplivajo na nakupno odidev prvosSolskih nahrbtnikov

velikost

blagovna znamka

trdota hrbtne strani

motiv

rumena O zelo pomemben dejavnil{

rdeca

modra

roza

%

Vir: Lastna raziskava, 2005.
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Tabela 18 Barva nahrbtnika po pomembnost z vidika otroka

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid najbolj pomemben 81 61,4 66,4 66,4
pomemben 39 29,5 32,0 98,4
manj pomemben 2 1,5 1,6 100,0
Total 122 92,4 100,0

Missing System 10 7,6

Total 132 100,0

Vir: SPSS analiza lastne raziskave, 2005.

Izracun 4: Ocenjevanje deleza otrok, ki jim je pri izbirrvpSolskega nahrbtnika
najpomembnejSi dejavnik barva

s&(p) :\/p(l— p) :\/0.664(1—0.664) 0042

n-1 122-1

a = 001=> 2% = +258

p-z, Usep) <7< p+z, Usgp); a

0.664 — 2.58 * 0.042 1< 0.664 + 2.58 * 0.042x =0.01

0.556 <1< 0.772
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Slika 6: Pomembnost dejavnikov, ki vplivajo na nakupnooditkv z vidika otroka

blagovna znamka

velikost

motiv O najpomembejSi dejavnik

barva

Vir: Lastna raziskava, 2005.

Tabela 19 Izbira nahrbtnika s strani starSa (gtafielementi — vpraSanje 7)

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid prvi nahrbtnik 22 16,7 18,0 18,0
drugi nahrbtnik 34 25,8 27,9 459
tretji nahrbtnik 33 25,0 27,0 73,0
Cetrti nahrbtnik 32 24,2 26,2 99,2
peti nahrbtnik 1 .8 ,8 100,0
Total 122 92,4 100,0

Missing System 10 7,6

Total 132 100,0

Vir: SPSS analiza lastne raziskave, 2005

Izra¢un 5: Ocenjevanje deleza vpraSanih, ki so izbraliitrethrbtnik

p=—a=£=0.270
n 122
se(p) =\/p(1— p) :\/0.270(1—0.270) - 0,040
n-1 122-1
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a = 001=> 2% = +258

p-z, Usep) <7< p+z, Usgp); a
0.270 — 2.58 * 0.040 <7< 0.270 + 2.58 * 0.040 =0.01
0.166 <77< 0.373

Izracun 6: Ocenjevanje deleza anketirancev, ki so izbratjithahrbtnik in kot razlog za
svojo odl@itev navedli dejstvo, da ima izbrani nahrbtnik keéstno (trdno) stran hrbta
nahrbtnika.

p:—a—2—8:O,848
n 33
se(p) =\/p(1— p) :\/0.848(1—0.848) - 0063
n-1 33-1

a = 005=> 2% =+196

p-2, Use(p) <7< p+2, Usgp); @
0.848 — 1.96 * 0.063 <7< 0.848 + 1.96 * 0.0631 =0.05

0.725 <m< 0.971

Slika 7: Prikaz izbranih prvosolskih nahrbtnikov

30+

251

201

% 1517 |

0% izbire nahrbtnika

1017

prvi drugi tretji cetrti peti
nahrbtnik  nahrbtnik nahrbtik nahrbtnik  nahrbtnik

Vir: Lastna raziskava, 2005.
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Tabela 2Q Prikaz razlogov na podlagi katerih so se anketirapredelili za najljubsi

nahrbtnik
Zakaj prav ta?
Kakovost hrbtne  Mi je najbolj  Je najbolj vSe¢ Total
strani nahrbtnika vsec¢ mojemu otroku
Izbira prvi Count
nahrbtnika nahrbtnik 6 1 15 22
-slika
% within Izbira
oW I. z I_ 27,3% 4,5% 68,2% 100,0%
nahrbtnika-slika
% within Zakaj
o With! J 7,2% 25,00 42,9% 18,0%
prav ta?
% of Total 4,9% ,8% 12,3% 18,0%
drugi Count
. 24 2 8 34
nahrbtnik
% within Izbira
oW I. z I_ 70,6% 5,9% 23,5% 100,0%
nahrbtnika-slika
% within Zakaj
o With! J 28,9% 50,0% 22,9% 27,9%
prav ta?
% of Total 19,7% 1,6% 6,6% 27,9%
tretji Count
. 28 0 5 33
nahrbtnik
% within Izbira
o W R 84,8% 0% 15,2% | 100,0%
nahrbtnika-slika
% within Zakaj
o Within zakay 33,7% 0% 14,3% 27,0%
prav ta?
% of Total 23,0% ,0% 4,1% 27,0%
Cetrti Count
. 24 1 7 32
nahrbtnik
% within Izbira
o T A 75,0% 3,1% 21,9% |  100,0%
nahrbtnika-slika
% within Zakaj
o Within zakay 28,9% 25,00% 20,0% 26,2%
prav ta?
% of Total 19,7% ,8% 57% 26,2%
peti Count
nahrbtnik ! 0 0 !
% within Izbira
o T R 100,0% 0% 0% 100,0%
nahrbtnika-slika
% within Zakaj
o Within zakay 1,2% 0% 0% 8%
prav ta?
% of Total ,8% ,0% ,0% ,8%
Total Count 83 4 35 122
% within Izbira nahrbtnika-slika
’ 68,0% 3,3% 28, 7% 100,0%
% within Zakaj prav ta? 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% of Total 68,0% 3,3% 28, 7% 100,0%

Vir: SPSS analiza lastne raziskave, 2005.
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Slika 8: Prikaz nahrbtnikov, ki so jih anketiranci ocergév

Prvi nahrbtnik Drugi nahrbtnik Tretji nahrbtnik Cetrti nahrbtnik Peti nahrbtnik

Vir: Lastne fotografije.

Tabela 21 Odstotek starSev po spolu, ki sodeluje pri izinimakupu prvoSolskega
nahrbtnika

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  zenski spol 104 78,8 78,8 78,8
moski spol 28 21,2 21,2 100,0
Total 132 100,0 100,0

Vir: SPSS analiza lastne raziskave, 2005.

Izra¢un 7. Ocenjevanje deleza mamic, ki so sodelovale gaupa in izbiri prvoSolskega
nahrbtnika

p="a - 104_ 5768
n 134
se(p) = \/p(l \/0.788(1—0.788) 0037
132-1

a = 005=> 2% =+258

p-z, Ose(p) <7< p+z, Osep); @

0.788 —2.58 * 0.037 9r< 0.788 + 2.58 * 0.037x =0.01

0.693 <7< 0.883
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Slika 9: Pomembnost cene nahrbtnika pri potrosnikih z¢airhi druzinskimi mesgnimi

dohodki

najmanj
pomemben
dejavnik

manj pomemben
dejavnik

pomemben
dejavnik

cena nahrbtnika

najbolj
pomemben

dejavnik

Vir: Lastna raziskava, 2005.
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