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1 UVOD

Raziskave potrosnikov kazejo, da se lojalnost potroSnikov zmanjSuje, saj niso zvesti le eni
blagovni znamki, temve¢ kupujejo razlicne blagovne znamke. Klju¢en moment predstavlja
zmanjSevanje razlik v ceni med razli¢nimi znamkami. Povecuje se tudi porast impulzivnih
nakupov ter ostra konkurenca domacih in tujih izdelkov, ki imajo zanimive in atraktivne
embalaze. Vsa omenjena dejstva nakazujejo, da je odlocitev o oblikovanju embalaze
izrednega pomena (VideCnik, 2002). Velikokrat je razlika v sami kakovosti izdelkov
posamezne zvrsti tako majhna, da je le embalaza tista, ki pri kupcu nehote prevesi tehtnico, da
se odloc¢i za nakup doloCenega izdelka. Embalaza ni ve¢ le zasc¢ita in naCin prepoznavanja,
postala je »prodajalec«.

Pri oblikovanju embalaze je zelo pomembno, da se podrobno razis¢e konkurenco, da se
ugotovi, kdo je idealen kupec, kakSen vtis naj bi izdelek dajal in kakSne odzive naj bi v
porabniku zbujal. V svojem diplomskem delu sem se osredotocila na prav posebno ciljno
skupino, na otroke. Zanimalo me je, kako embalaza vpliva na otroka v trgovini in kako otroci
v trgovini vplivajo na svoje starSe, ko ti nakupujejo prehrambene izdelke. Vecina starSev je ze
dozivela neprijeten izbruh otroka med nakupovanjem, ker ni bilo ugodeno njegovim Zeljam.
Recepta, kako ga pomiriti, ni. Pomaga lahko prepriCevanje, ignoriranje, delno popuscanje,
groznja s kaznijo ali pa prav ni¢, razen popolne vdaje otrokovim Zeljam. Kako se bo razpletel
polozaj, je odvisno od znacaja, zrelosti ter dosedanje vzgoje in navad. Veliko pozornosti sem
v diplomskem delu namenila tudi temu, kaj o embalazi zdrave otroske prehrane menijo starsi.

Diplomsko delo je razdeljeno na dva dela. Prvi del, ki obsega tri poglavja, je predvsem
teoreticen, v drugem delu pa so predstavljeni potek in rezultati raziskave. Vsebino sem
zasnovala takole. Drugo poglavje sem v celoti namenila otroSkemu trgu. Najprej sem razlozila
pojem potrosniske socializacije in njene vire; podrobno sem opisala le najpomembnejsi vir za
otroke stare od tri do Sest let, to so starSi. V nadaljevanju sem predstavila znacilnosti otrok kot
potro$nikov, iz teh znacilnosti pa izhajajo tudi nacini, s katerimi je mo¢ ucinkovito doseci
mlade potroSnike na trgu in nanje narediti vtis. Drugo poglavje sem zakljucila z obrazlozitvijo
vedno vecjega vpliva, ki ga imajo otroci na nakupe v okviru druZine.

Tretje poglavje sem namenila embalazi s poudarkom na njeni komunikacijski vlogi in
njenemu vplivu na nakupni proces. Predstavila sem funkcije in komponente embalaze,
podrobno sem razlozila le pomen barv, ker je to najpomembnejsi element embalaZze, ki naredi
vtis na otroka, saj so otroci v prvi vrsti vizualna bitja. V nadaljevanju tretjega poglavja sem
veliko besed namenila oblikovanju embalaze, osredotocila sem se predvsem na to, kako
oblikovati embalazo, da naredi vtis na otroka. Na koncu sem predstavila Se trende v
oblikovanju embalaZze.

V cetrtem poglavju sem najprej predstavila trende v obnasanju porabnikov in njihov vpliv na
nakupovanje. Osrednji del Cetrtega poglavja pa je namenjen dejavnikom, ki vplivajo na
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nakupno vedenje starSev in otrok pri skupnem nakupovanju izdelkov. Predstavila sem
raziskavo, ki so jo izvedli v ZDA, na koncu pa sem podala Se ugotovitve iz slovenske
trzenjske prakse.

Peto poglavje sem v celoti namenila lastni raziskavi o obnasanju starSev in otrok, ko skupaj
nakupujejo prehrambene izdelke, pri ¢emer sem posebno pozornost namenila embalazi.
Raziskavo sem izvedla med starSi otrok, starih od tri do Sest let. Najprej sem opredelila
problem in namen raziskave, nato sem si pripravila podroben nacrt same raziskave, kjer sem
izbrala raziskovalno metodo, in§trument, nacrt vzorcenja in obliko komuniciranja, ki sem jo
uporabila pri raziskavi. Pred predstavitvijo ugotovitev kvalitativnega raziskovanja sem
navedla Se omejitve in napake, ki so se lahko zgodile v procesu raziskave. Nato sem
oblikovala hipoteze, ki sem jih poskusala s kvantitativno raziskavo dokazati. V zadnjem delu
petega poglavja so predstavljeni rezultati trzne raziskave in njihova interpretacija.

V Sestem, sklepnem poglavju sem povzela glavne ugotovitve diplomskega dela.

2 TRZENJE IN OTROCI

2.1 Potrosniska socializacija otrok

Otroci nimajo potroSniskih ves¢in ze od rojstva. Proces, s pomocjo katerega se otroci naucijo
biti potrosniki, se imenuje potrosniska socializacija. V tem procesu mladi pridobijo znanja,
mnenja in ves¢ine, potrebne za njihovo potrosSnisko delovanje na trgu (Solomon, Bamossy,
Askegaard, 1999, str. 318). Izkusnje, ki jih pridobijo v otrostvu, pa vplivajo tudi na njihovo
potro$nisko obnasanje, ko odrastejo.

Poznamo ve¢ razli¢nih virov potrosniske socializacije, ki jih lahko uvrstimo v Stiri skupine
(Solomon, Bamossy, Askegaard, 1999, str. 318):

¢ vzgojitelji in ucitelji,

¢ sovrstniki in prijatelji,

¢ mediji in oglasevanje preko njih,

¢ druZina.

Proces potroniske socializacije se zagne Ze v zelo zgodnji dobi otrostva. Se preden so otroci
sposobni kupovanja izdelkov, svoje Zelje in preference posredujejo svojim starSem. V
otro§tvu se s posnemanjem in opazovanjem starSev ter bratov in sester ucijo osnovnih
potro$niskih vzorcev, medtem ko v najstniSkem obdobju posvecajo vecjo pozornost dejanjem
in obnasanju sovrstnikov oziroma prijateljev. Ti so za otroka referencna skupina, ki ji mora
slediti, ¢e Zeli biti sprejet in ji pripadati. Vsekakor pa ne gre zanemariti oglasevanja v medijih,
predvsem na televiziji, saj je znano, da otroci veliko Casa presedijo pred televizijskimi
sprejemniki.



2.1.1 Starsi kot vir potro$niske socializacije

Podrobno bom opisala le vpliv starSev, saj ti v obdobju otrostva igrajo najpomembnejSo vlogo
pri oblikovanju potro$niskih vrednot. Otroci posnemajo starSe, se z njimi istovetijo in se
ravnajo po njihovih navodilih. Vpliv starSev je lahko neposreden ali posreden. O
neposrednem vplivu govorimo takrat, ko strasi poskusajo vcepiti otrokom svoje potrosniske
vrednote, o posrednem pa takrat, ko star§i vplivajo na to, do katere mere bodo otroci
izpostavljeni ostalim virom informacij, npr. televiziji, prodajnemu osebju in sovrstnikom
(Solomon, Bamossy, Askegaard, 1999, str. 318).

Ze v zgodnjih otroskih letih, ko otroci nakupujejo skupaj s starsi, se uéijo nakupovalnih
vescin. Opazujejo katere blagovne znamke kupujejo starsi in kako se pri tem obnaSajo. »In ¢e
tako mali Mihec spremlja mamo po nakupih deset let in vseskozi nenamerno opazuje, kako v
nakupovalnem vozic¢ku pristajajo doloceni izdelki ali znamke, se verjetnost, da bo tudi sam,
ko bo ze Miha, uporabljal te izdelke ali znamke, poveca« (Videcnik, 2000, str. 14). Ne
oblikujejo pa samo preferenc svojih otrok do blagovnih znamk, temve¢ tudi do trgovin. Vpliv
starSev se kaze v vseh stopnjah nakupnega procesa.

Ko star$i kupujejo doloceno hrano in so pozorni na njeno hranilno vrednost, igrajo tudi
klju¢no vlogo pri informiranju otrok o pomembnosti hranljivih snovi in s tem vplivajo tudi na
poznavanje in odnos, ki ju imajo kasneje otroci do hrane.

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

¢ Od 1. leta dalje: spremlja starSe in opazuje. Matere vzamejo s seboj svoje otroke v
supermarkete in druge prodajalne, kjer je razstavljenih veliko razli¢nih vrst proizvodov in so
izpostavljeni razlicnim trznim akcijam trgovcev.

¢ Od 2. leta dalje: spremlja starSe in prosi za izdelke. Otroci za¢nejo prositi za stvari, ki jih
vidijo na policah in obenem povezujejo oglase, ki so jih videli na televiziji s trzenjskimi
orodji v prodajalni, ki jih uporabljajo trgovci. Obenem se tudi ucijo, kako naj pritegnejo
pozornost starSev, da bodo ustregli njihovim zeljam. V¢asih se v trgovini sliSi razna
prigovarjanja, moledovanja, nemalokrat pa tudi jok.

¢ Od 3. leta dalje: spremlja starSe in z dovoljenjem starSev izbira proizvode. Otroci so Ze
sposobni, da splezajo iz nakupovalnega vozicka in tako lahko samostojno zbirajo med
izdelki. Pri tej starosti Ze prepoznavajo blagovne znamke in vedo kje se nahajajo proizvodi v
trgovini. Imajo ze izoblikovano sliko o oglasevanju, o trgovinah, razstavnih prostorih,
embalazi in o tem, kaksno zadovoljstvo jim prinesejo izdelki, ki si jih Zelijo. Za starSe je to
prijetno dozivetje, prav tako pa tudi za trznike, saj je to znak, da so otroci ze del sodobne
potrosniske druzbe.

¢ Od 4. leta dalje: spremlja starSe in ze samostojno nakupuje. Zadnji korak v procesu
potrosniske socializacije je, da se naucijo, kako na blagajni placati izbrano blago.

¢ Od 5. leta dalje: gre sam v trgovino in samostojno nakupuje.



Stopnje, ki so opisane zgoraj, veljajo predvsem za ameriski trg. Na slovenskem trgu je starost,
pri kateri otroci ze samostojno nakupujejo, verjetno vi§ja. Zanimivo pa bi bilo narediti
raziskavo o tem.

2.2 Otroski trg - trg prihodnosti

Zaradi vedno ve€jih vsot denarja, ki jih imajo otroci na voljo ter zaradi njihovega
pomembnega vpliva na druzinske nakupe, so le ti vedno bolj »bombardirani« s strani
trznikov. Podjetja, ki so osredoto¢ena na prihodnost, zanima tudi, kaj bodo ti otroci kupovali,
ko odrastejo. Zavedajo se, da so ti otroci lahko tudi njihovi potencialni potrosniki v
prihodnosti. Vedo, da se lojalnost do blagovnih znamk izoblikuje ze v otroskih letih, zato
hocejo ze v tem obdobju otroke pridobiti na svojo stran in z njimi izoblikovati neko trdnejSo
vez. Doseganje tega cilja zahteva temeljito poznavanje otrok kot potroSnikov: v kaj
verjamejo, kaj zelijo in kako se obnasajo. Glavni problem pri tem pa je, da je otroski trg
izredno nehomogen in dinamicen. »Razlika treh let pri odraslih ni odlo¢ilnega pomena,
medtem ko vam lahko star$i iz lastnih izkuSenj povedo, da je ta razlika v razvojnem
funkcioniranju in vedenju otrok ve¢ kot ocitna. Velik vpliv dodajajo tudi socialno-ekonomski
dejavniki in okolje ter kultura« (Vide¢nik, 2000, str. 14).

2.3 Doseganje otrok kot potroSnikov

Otroci so posebna ciljna skupina, saj imajo drugacen pogled na svet kot odrasli. Tega se
vedno bolj zavedajo tudi proizvajalci in trzniki, zato se v zadnjem Casu veliko govori o
razlicnih pristopih, s katerimi je moZzno ucinkovito pritegniti in osvojiti trg mladih
potro$nikov. Vedno ve¢ oglasevalskih akcij je usmerjenih na otroke, pa tudi ko se sprehajamo
po trgovini, vidimo, da trgovci veliko pozornosti posve€ajo najmlajSim. Spremembe so vidne
predvsem na prodajnih mestih. Oglasi in displeji so postavljeni nizje, na nivoju otroSkih o¢i,
embalaze izdelkov so bolj inovativno izdelane, kri¢ecih barv, opremljene z raznimi zivalskimi
in risanimi liki, pojavili so se manjsi otroSki nakupovalni vozicki, idr.

Da bi uspesno dosegli otroke in nanje naredili vtis, je potrebno imeti pred o¢mi predvsem
naslednje znacilnosti otrok (Acuff, 1997, str. 190):

¢ Otroci so vizualna bitja. Predvsem otroci stari manj kot sedem let opazijo v oglasih,
embalazi in promocijskem materialu najprej vizualne elemente, zato naj se verbalne elemente
¢imbolj minimalizira.

¢ Otroci radi zbirajo stvari. Kvantiteta je za otroke bolj pomembna od kvalitete.

¢ Otroci imajo radi presenecenja. Pa naj bo to skrita igracka v embalaZi ali pa poseben efekt
v televizijskem oglasu.

¢ Otroci imajo radi vse, kar je novo in drugacno. Izmed vseh potro$nikov so ravno otroci
tisti, ki se najprej navdusijo za nove izdelke, zato naj se proizvode konstantno dograjuje in
osvezuje. Problem pa je v tem, da svoje navduSenje nad izdelki spreminjajo iz tedna v teden.
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¢ Otroci radi oponasajo ostale. Predvsem radi opazujejo starejse otroke, najstnike in odrasle
ter se zgledujejo po njih. Ce neki element v oglasu ali na embalaZi vzbudi v otroku sum, da
je za mlajSe potrosnike, kot je on sam, ali da je namenjen nasprotnemu spolu, Zelje po tem
izdelku ne bo imel.

Ko se podjetja s svojimi trzenjsko komunikacijskimi orodji obracajo na otroke, morajo biti
predvsem neposredna in poStena. Otrok ne smejo nagovarjati pokroviteljsko, ubrati morajo
¢im bolj oseben pristop. Poudarjati je potrebno le racionalne znacilnosti izdelkov (Furnham,
Gunter, 1999, str. 169).

»Tezava, ki se pojavlja zadnje Case, je identifikacija starostne meje, ki oblikuje starostne
razrede, ki se med sabo dovolj razlikujejo. Meje uporabe dolo¢enih izdelkov se v primerjavi s
preteklostjo drasticno pomikajo navzdol. Tako se danasnji otroci prenchajo igrati s »ta
pravimi« igratami ze pri devetih, dvanajstletniki berejo revije, ki so namenjene vrstnikom v
poznih najstniskih letih« (Vide¢nik, 2000, str. 14). Preden se nek nov izdelek predstavi na
trgu, so zato predhodno potrebne trzne raziskave, da se ugotovi, kaksne so preference in
staliS¢a otrok. Vseskozi je potrebno spremljati tudi trende na otroSkem trgu za razlicne
starostne strukture, saj ima lahko podjetje veliko nepotrebnih stroskov, ¢e napacno oblikuje
svojo ciljno publiko.

Vecina otrok pri nakupu pri¢akuje, da bosta za vsebino oziroma osebnostjo blagovne znamke
tudi neposredna nagrada ali preseneCenje. V anglesko govoreCih drzavah govorijo v
marketingkih krogih kar o »eater-tainmentu'«. V zadnjem &asu se glede na visoko
racunalniSko pismenost otrok vse bolj krepi tudi pomen interneta, ki proizvajalcem hrane
pomaga pri ustvarjanju zabave in nagrajevanju kot podpori k priljubljenosti blagovne znamke.

2.4 Vpliv otrok na nakup

Otroci imajo na podrocju potrosnje v druzini izjemno mo¢. Kadar so v trgovini z enim od
starSev, pogosto zelijo vplivati na nakup. Prepricujejo starse, da jim kupijo dolo¢en izdelek ali
znamko. To moc strokovnjaki imenujejo »pester power«, saj gre za neke vrste »nadlegovalne
moci«.

Otroci nimajo mo¢i samo pri izbiri igra¢, oblek in hrane, temvec¢ tudi pri ve¢jih druzinskih
nakupih, kot je nakup avtomobila ali hise. Poskusajo vplivati tudi na to, v kateri trgovini naj
starSi nakupujejo. Vendar pa nimajo enakega vpliva pri nakupu vseh proizvodov. Starsi so
selektivni pri izpolnjevanju otrokovih zahtev ali Zelja. Morajo usklajevati zelje otrok s tem,
kar si glede na dohodek lahko privoscijo.

! Eater-tainment- angl. eat: jesti in entertainment: zabava; torej v kombinaciji: zabava s hrano
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Kako mocan vpliv imajo otroci na nakupne odlocitve v druzini, je odvisno predvsem od
naslednjih dejavnikov (Reynolds, Wells, 1977, str. 13):

4 starosti otrok,

¢ izkuSenj otrok kot potroSnikov,

¢ sposobnosti, da izrazijo svoje Zelje,

¢ materine skrbi o tem, kaj je slabo in kaj dobro za otroka,

¢ zelje matere, da otrok jé,

¢ namena uporabe izdelka.

Otroci lahko vplivajo na nakup z razlicnimi strategijami. Preprosto lahko prosijo starSe, da
jim kupijo proizvod, ki si ga zelijo, ob tem pa povedo, da so ga videli na televiziji ali pa, da
ima to stvar brat, sestra ali kdo od prijateljev. Nemalokrat tudi barantajo in v zameno za
proizvod starSem obljubljajo, da bodo bolj pridni ali da bodo pomagali pri hisnih opravilih.
Poleg neposredne izrecene prosnje doma ali v trgovini, je potrebno omeniti tudi bolj subtilne
nacine, ki jih nezavedno uporabljajo otroci. StarSi opazujejo, katero hrano otrok jé in katere
ne mara, kakSne obleke rad nosi in katere neprestano samevajo na obeSalnikih, s katerimi
igra¢ami in igrami se rad igra. Ce star$i nimajo oprijemljivejSega kriterija, kaj v trgovini

izbrati, se oprejo na svoja opazovanja.

Opaziti je trend naraS¢anja vpliva, ki ga imajo otroci na nakupe v druZini. Na to pa verjetno
vpliva ve€ razli¢nih faktorjev:

¢ V druzinah se zmanjSuje Stevilo otrok, zato starsi ve¢ denarja namenjajo tem otrokom.

¢ Otroke imajo v kasnejSem obdobju, ko imajo ze ustvarjeno kariero in so finan¢no
preskrbljeni.

¢ Ker narasca Stevilo druzin s samo enim starSem, so otroci v teh druZinah bolj vkljuceni v
proces odlocanja o nakupovanju.

¢ Mladi starSi hoCejo kompenzirati pomanjkanje ¢asa, ki ga prezivijo s svojimi otroki, s
kupovanjem izdelkov otrokom.

Eden najpogostejsih proizvodov, po katerem otroci izrazijo zeljo, so razni izdelki iz Zitaric.
Izsledki raziskave Wellsa in LoScuita leta 1966 so pokazali, da je kar tri petine ameriskih
otrok, ki so jih opazovali, poskuSalo vplivati na starSe, da bi jim kupili kosmice. V ve¢ kot
polovici primerov so bili otroci uspesni in so dobili Zelene kosmice. Leta 1972 sta Ward in
Wackman izvedla raziskavo z materami, ki so porocale, da so otroci izrazili zeljo po kosmicih
bolj pogosto kot Zeljo po ostalih 21 izdel¢nih skupinah. Velika vecina mater je v vecji meri
ugodila otrokom, ko so ti zahtevali kosmice, kot takrat, ko so zahtevali kakSen drug proizvod
(Furnham, Gunter, 1998, str. 53).



3 EMBALAZA IN NJENA VLOGA V NAKUPNEM PROCESU

Embalaza je osnovni element prepoznavanja, ne toliko izdelka kot blagovne znamke. Je
zunanji, vizualni vidik izdelka in zelo pomembna podpora blagovni znamki. Izdelki so na
polici in tudi od embalaze je zelo odvisno, ali se bo kupec odlocil za nakup. Raziskave kazejo,
da se Cedalje ve¢ potro$nikov odloc¢i za nakup izdelka Sele pred prodajno polico, kar pomeni,
da je mogoce pripisati izvirni, atraktivni in funkcionalni embalazi vse vec¢ji pomen pri kupcevi
kon¢ni odlocitvi. Vse ve¢ je tudi impulzivnega nakupovanja. Po besedah Klineta naj bi bilo
premisljenih nakupov v samopostreznih trgovinah manj kot polovica, delez impulzivnih
nakupov naj bi se gibal okrog 55 odstotkov (Simoni¢, 2000, str. 12). Raziskave potrosnikov
kazejo, da se lojalnost blagovnim znamkam med potro$niki zmanjsuje, saj potrosniki iz dneva
v dan spreminjajo svoje okuse in se navdusujejo za nove izdelke, ki se pojavljajo na trgu.
Konkurenca v prehrambeni industriji je zelo mo¢na, vedno vec je tujih izdelkov, ki skuSajo
prepricati potro$nike z zanimivimi in atraktivnimi embalazami. Pomembno je tudi dejstvo, da
se zmanjSujejo razlike v ceni in kvaliteti med razliénimi znamkami. Dejstvo je torej, da je trg
mocno konkurencen, zato je identifikacija izdelka, njegova trzna razpoznavnost in druga¢nost
v globalnem gospodarstvu, v katerega vstopa tudi Slovenija, tezko dolo¢ljiva. Embalaza mora
torej biti drugatna od konkurencnega izdelka, kar je v najvec¢ji meri mozno doseCi z
oblikovanjem. Trg zahteva vedno nova razmisljanja in razvoj oblikovalskega jezika po meri
sodobnega Casa, hkrati pa spoStuje kupca in njegov Zivljenjski slog. Na slovenskem trgu je
embalaza kot komunikacijsko orodje Se vedno relativho zanemarjena, vendar pa je zadnja leta
v oblikovanju embalaze opazen napredek.

Nekateri strokovnjaki poudarjajo, da je embalaza celo najpomembne;jsi komunikacijski medij.
Peters navaja tri razloge (Rettie, Brewer, 2000, str. 61):

¢ Dosegljiva je skoraj vsem kupcem.

¢ Prisotna je v klju¢nem trenutku, ko se izoblikujejo nakupne odlocitve.

¢ Visoka nakupna vpletenost potrosnikov, ki zelo podrobno pregledajo embalazo, da dobijo
dodatne informacije o izdelku.

Cenovne vojne in oglaSevanje ne prinasajo ve¢ zazelenega ucinka, ugotavljajo strokovnjaki.
Posledici nenehnega znizevanja cen sta le manjSa vrednost prodaje in donosnosti. Trgovci
skuSajo to prepreciti z oglaSevanjem, a zaradi ¢edalje vecjega Stevila televizijskih in radijskih
postaj, ¢asopisov, revij, da ne omenjamo interneta, izpuhtijo velikanske vsote denarja brez
veCjega ucinka. Za nalozbe v oblikovanje prodajnih prostorov, predstavitve in Solanje
prodajnega osebja, tako ne ostane veliko. Ustrezni ukrepi na prodajnih mestih ter vpadljiva
embalaza, po ugotovitvah strokovnjakov, veliko bolj vplivajo na nakupne odlocitve kot
klasi¢no oglasevanje.

Embalaza ima pomembno vlogo v trgovini na drobno, predvsem pa je odlocujo¢ega pomena v
prehrambenem sektorju, saj moc¢no vpliva na nakupne odlocitve potrosnikov. Najvecji vpliv



naredi na otroke, in sicer je v tem sektorju potrosnikov v vecji meri odgovorna za nakupe
impulzivnega znacaja, kot v drugih sektorjih (Hill, Tilley, 2002, str. 768).

Proces potrosnikovega odloCanja za nakup se odvija v ve¢ fazah in sicer: prepoznavanje
potrebe, iskanje podatkov, ocenitev moznosti, nakupna odlocitev in ponakupno vedenje
(Kotler, 1996, str. 194). V okviru tega nakupnega procesa bom v Tabeli 1 poskusala umestiti
posamezne naloge embalaze v eno izmed petih faz nakupnega procesa, saj po mojem mnenju
embalaza vpliva prav na vse faze.

Tabela 1: Naloge dobre embalaze ter njihova umestitev v faze nakupnega procesa

FAZA
NALOGE DOBRE EMBALAZE REZULTAT NAKUPNEGA
PROCESA

1. Ujeti i§¢oci led potrosnika i

Jve I,ISCOCI pogiea potrosniia i g4 Pozornost Prepoznava potrebe
obdrzati
2. Predstaviti izdelek na prodajnem mestu Prepoznavnost Iskanje podatkov
3. Namigniti potros$niku o koristih uporabe ) ) ) L.
. Zanimanje Ocenitev moznosti
izdelka
4. Ustvariti pozitivno razliko do podobnih i ) . )
) Zaupanje Ocenitev moznosti
izdelkov
5. Zapeljati Ugajanje Ocenitev mozZnosti
6. Dati znacaj izdelku Dvig vrednosti Ocenitev moznosti
7. Dati status kupcu izdelka Ponos Ponakupno vedenje
8. Ustvariti obcutek nakupne vrednosti Ugodnost Ponakupno vedenje
9. Kon¢ati prodajo Nakup Nakupna odlocitev

Potr] - T
10. Ugajati potrosniku tudi po nakupu o evanjf: i praviine Ponakupno vedenje
odlocitve

Vir: Straze, 1999, str. 15; Kotler, 1996, str. 194.

3.1 Funkcije embalaZze

Obicajno govorimo o Sestih funkcijah embalaze. Izdelek embaliramo, da ga skladis¢imo,
prevazamo, za$Citimo, da o njem informiramo potro$nika, mu zagotovimo najboljso
logisti¢no resitev in hkrati poskrbimo za izdelavo najprijaznejSe embalaze. Ti temeljni nameni
embalaze se tudi v prihodnje ne bodo spremenili, verjetno pa je, da bo embalaza prevzela Se
kako, danes le v obrisih vidno dodatno funkcijo - ¢e pomislimo samo na varstvo okolja, na
zahteve po neoporecnosti vgrajenih materialov in tako dalje.

Sele v zadnjem &asu se o embalaZi govori kot o pomembnem trzenjskem orodju. S

povecanjem Stevila samopostreznih trgovin embalaza prevzema funkcijo prodajalca: pritegniti
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mora pozornost, opisati produkt ter prepricati porabnike k nakupu. Ker se blaginja povecuje,
so potrosniki pripravljeni odsteti ve¢ denarja za pripravnost, izgled, zanesljivost in prestiznost
embalaze. Potrosnik pa ima tudi dolocena pri¢akovanja glede embalaze: prenosnost, zascita
izdelka pred in po odprtju embalaze, vidnost izdelka, priro¢nost glede velikosti embalaZze,
fleksibilnost, primernost za skladis¢enje, lahka berljivost, ekoloska neoporecnost in
omogocanje zmanjSevanja koli¢ine odpadnih snovi, lahko odpiranje, lahek dostop do izdelka,
ki ga vsebuje, jasno oznacen rok trajanja itd. (Boben, 2001, str. 59).

Komunikacijsko vlogo embalaZe ponazarja tudi naslednji primer. Gospodinje so dobile v
testiranje tri praSke. Eden je bil v rde¢i embalazi, drug v rumeni in tretji v modro-rumeni. Za
prasek v rdeci embalaZi so porocale, da je zelo agresiven, da je celo poskodoval perilo. Prasek
v rumeni embalazi ni dobro opral, perilo je bilo Se vedno umazano. Kot najboljsi se je izkazal
prasek v modro-rumeni barvi, ki je pral naravnost ¢udovito. Zanimivo pri vsem tem pa je, da
je bil v zavojckih povsem enak praSek. Precej preprost dokaz za to, kako mocan vpliv ima
barva embalaze na dojemanje nekaterih lastnosti izdelka (Videcnik, 2002).

V zgornjem primeru vidimo, da je na kupce naredila embalaza, ki se je razlikovala po barvi,
drugacen vtis. Kupec pri vecini izdelkov nima niti ¢asa niti volje, da bi se podrobno preprical
o lastnostih in koristih izdelkov. Ob pogledu na embalazo pa dobi nek vtis, ki je podlaga za
njegov odnos do izdelka in morebitno nakupno odlocitev. Skratka, vidimo, da je ena
pomembnejSih funkcij embalaze kot trZzenjskega orodja, da naredi na kupce vtis. Dobro
premisljena embalaza ima mo¢, da za vi§jo ceno kupimo tehni¢no enako dober, v€asih morda
slabsi izdelek od primerjanega, ker nam to prinese vecje zadovoljstvo. Morda nam bolj ugaja
ali nam zbuja veC zaupanja. Vtis v nas ustvari neko razpolozenje ter zbuja asociacije.
Velikokrat je tesno povezan s trendi. »Ce je nas izdelek mozno uvrstiti v doloen trend in ga
uskladiti z enim od nakupnih motivov, mora biti vtis temu podrejen in mocnejSi od
konkurence« (Straze, 1998a, str. 30).

3.2 Komponente embalaze

Embalaza je lahko najmo¢nejsi komunikator blagovne znamke. Pomembno je vse: od oblike,
materiala, barve, nacina odpiranja, hranjenja, do same graficne opreme. Daje tudi kopico
dodatnih moznosti. Na njej lahko oglasujemo druge izdelke, lahko je kot povratna posta za
izvedbo raziskave o potrosnikih, iz nje nastane uporabna igraca in podobno. V Tabeli 2 so
navedene posamezne komponente embalaze in kratek opis, kak$no vlogo imajo pri
vzpostavljanju stika s kupcem.



Tabela 2: Komponente embalaze in njihova vloga pri vzpostavljanju stika s kupcem

KOMPONENTE VLOGA PRI VZPOSTAVLJANJU STIKA S KUPCEM
EMBALAZE

BARVA Ima moc¢no ¢ustveno spodbudo

TIPOGRAFIJA Komunicira vrednost izdelka

LOGOTIP Poudarja individualnost in edinstvenost

MATERIAL Odyis;n J:e od Vrst? izdelka 1n namena uporabg; lahko se ga
reciklira, je razgradljiv v naravi in je prijazen okolju

OBLIKA IN T .

STRUKTURA Ucinkovito pritegne pozornost

ETIKETA Je odvisna ocvl tipg in materievlla embalaze; !ahko je natisnjena na
samo embalazo ali pa na kakSen drug material

VELIKOST Pospesuje uporabo izdelka

Vir: Pickton, 2001, str. 602.

3.2.1 Pomen barv

Barva je tista komponenta embalaze, ki ima velik vpliv tako na starSe kot tudi na otroke, zato
bom v tem delu podrobno razlozila le njen vpliv.

Barva je ena najpomembnejsih orodij, ki jo oblikovalci embalaze uporabljajo, da bi vplivali
na naSe nakupne odlocitve. Barva predstavlja pomembno simboli¢no in asociativno
informacijo o proizvodih in blagovnih znamkah. Barva pa ni le prepoznavni element
blagovnih znamk, temvec veliko pove tudi o kvaliteti in ceni proizvodov. Nasi odzivi na
barve so bolj custvene kot intelektualne narave. Barva od vseh elementov embalaze
najglasneje komunicira. Prepoznavna je Ze z vecje razdalje, usede se v spomin in priklice
dolocene asociacije, ki vplivajo na obcutke. Vsi smo Ze slisali, da rdec¢a barva simbolizira
aktivnost in Zivahnost, zelena pomirja, modra hladi in daje obCutek svezine, rumena daje vtis
toplote, idr. Vendar pa se v danasnjih trznih razmerah ni dobro preve¢ zanaSati zgolj na
osnovno psihologijo barv. Ce se hotemo razlikovati in biti opaznejsi od konkurence, moramo
odkrivati nove kombinacije in novo govorico barv.

Barve razli¢no vplivajo na kupce, vecina kupcev pa se na razlicne barve embalaze odziva
takole (Lempert, 2001):

Rdeca: embalaza rdece barve povzroCi, da nase srce zacne hitreje biti, poveca pa se tudi
adrenalin. Rdeca izraza moc€ in vitalnost, stimulira tudi naso Zeljo po zmagovanju. Izraza pa
tudi obcutek za strukturo, ¢ustvenost, prakticnost in zanesljivost.

Rumena: to je najbolj vidna barva izmed vseh ostalih in daje obcutek da je embalaza vecja,

kot je v resnici. Po neki raziskavi, ki so jo izvedli v raziskovalnem podjetju v Kaliforniji, je to

barva, ki jo potro$niki v najvecji meri povezujejo s prehrambnimi izdelki. Ko vidimo rumeno
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barvo, pomislimo na toplino sonca, na veselje, pogosto pa tudi na nekaj novega. Pri uporabi
rumene barve je potrebno biti previden, saj lahko v veliki meri zmanjSajo percepcijo
potrosnikov o kvaliteti izdelkov, ¢e ni pravilno uporabljena.

¢ Modra: ta barva pomeni ¢istoco in nedolznost, ob pogledu nanjo pomislimo na nebo ali
vodo. Pogosto izraza obcutke prestiza, samozavesti, znanja, vedrine in verodostojnosti.

¢ Zelena: pred dvajsetimi leti je bilo nepisano pravilo, da za embaliranje hrane, nikoli ne
smemo uporabljati zelene barve. Splosno misljenje je bilo, da ta barva daje vtis, da je hrana
pokvarjena. Danes pa je ta barva uporabljena v vec¢ji meri kot ostale barve, predstavlja pa
zdravje in naravo. Ob tej barvi pomislimo na drevesa in travnike. V zgodnjih sedemdesetih
letih so proizvajalci zdrave hrane, le to embalirali v sivo rjave odtenke, kasneje pa so videli,
da se ta barva na trgovinskih policah porazgubi in ni dovolj vidna, zato so jo zamenjali s
temno zeleno.

¢ Bela: ta barva deluje na nas sveze in lahkotno in je pogosto uporabljena za nizko kalori¢ne
in dieti¢ne prehrambene izdelke. Povezujemo jo z mle¢nimi izdelki in zato tudi s sveZino in
Cistostjo. Zanimivo je, da v Nemciji bela barva predstavlja najboljSo kakovost, v Angliji pa
potrosniki zaznajo izdelke bele barve kot manj kakovostne.

¢ Crna: to je elegantna in prefinjena barva, proizvajalci z njo izrazajo kakovost.

Vloga barv kot prodajnega elementa se poveca predvsem, ko je (Boben, 2001, str. 33):
¢ zvestoba do blagovne znamke Sibka,
¢ razlika v ceni in kvaliteti med razli¢nimi znamkami majhna,

¢ nakup impulzivnega znacaja.

Porabnik bo v takih primerih kupil izdelek, ki ga je pritegnila barva in ker je ta embalaza
sprozila vrsto ugodnih asociacij, ki najbolj ustrezajo predstavi izdelka, ki ga potrebuje.

3.3 Kako oblikovati dobro embalazo?

Videz in kakovost embalaze lahko ugodno vplivata na odlocitev potencialnega kupca, da seze
po izdelku. Tega se v podjetjih dobro zavedajo, zato pri razvoju izdelka veliko pozornosti
namenijo tudi embalazi. Za zamenjavo embalaze se ne odlocajo prav pogosto, saj so taksne
odlocitve povezane z doloCenimi stroski, ki niso ravno zanemarljivi. Pri razvijanju nove
embalaze sodeluje v podjetju veliko strokovnjakov, vcasih pa to nalogo zaupajo tudi
agencijam.

Ne gre zgolj zato, da mora biti embalaza privlacna, temvec za veliko ve¢. Namenjena mora
biti pravi ciljni publiki, torej oblikovana zanjo. Prilagojena mora biti tudi izdelku in
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njegovemu polozaju na trgu. V povezavi z embalazo je zelo pomembna tudi oprema
prodajnega mesta v trgovini (nosilne embalaze, ogledni kartoni, plakati, obeSanke, idr.), ki
lahko ucinkovito podpira tak§no komunikacijo.

Izhodisce za oblikovanje embalaze je vedno raziskovanje potro$nika, ki se mu mora embalaza
¢imbolj priblizati in prilagoditi, saj je v kon¢ni fazi namenjena prav njemu. Potrebno je dobro
poznati izbrano ciljno skupino, njene navade in nacin zivljenja. Poleg tega je treba nekaj
vedeti tudi o zaznavanju, uenju, emocionalnih reakcijah, nenazadnje tudi o vedenju in nacinu
kupovanja izdelkov. Potrebno je torej natan¢no dolociti ciljno skupino, saj bo tako lazje
zasnovati prepricljivo in vsebinsko moc¢no embalazo. Izbrana skupina kupcev bo hitreje
dojela, da je izdelek ustvarjen prav zanje. Tej skupini je potrebno prilagoditi vse, od oblike do
barve in nenazadnje tudi polozaja na trgovinski polici.

Pri oblikovanju embalaze se je potrebno vprasati, kakSen vtis bi radi naredili. Glavni orodji za
doseganje zelenega vtisa sta barva in oblika, ki sta lahko najvecja aduta embalaze, ¢e ju
pravilno uporabimo. S kombinacijo grafi¢nih in tridimenzionalnih elementov lahko ustvarimo
obcutek, da se je proizvajalec za nas Se posebej potrudil. Dobra embalaza v kupcu zbudi
custven odziv. Ljudje smo druzabna bitja, a zelo cenimo individualni nagovor, kar je pri
oblikovanju embalaze treba upostevati. Ce nam embalaza daje obcutek, da je izdelek
edinstven, ga bomo kupili in s tem potrdili svojo lastno edinstvenost. Kakrsnokoli sledenje
konkurenci odpade. Na trgu pa se najdejo tudi taki proizvajalci, ki uporabljajo podobno
embalazo kot trzni vodja z namenom, da bi premamili k nakupu tiste kupce, ki se zmotijo.
Menim, da tako podjetje dolgorocno ne more biti uspesno. Razliko lahko najpreprosteje
ustvarimo tako, da uporabimo drugacne oblikovne elemente kot konkurent. Naloga
oblikovalca je, da z njihovo premisljeno uporabo ustvari vtis, da gre za boljsi izdelek ob enaki
ali primerljivi ceni. Pri tem je tudi od vrste izdelka odvisno, kako sploh privabiti pozornost.
Embalaza neke sladkarije, namenjene otrokom ali pralnega praska, bo krice opozarjala nase,
medtem ko se visoko kakovostno vino, ki ga pijemo le ob posebnih priloznostih, prodaja v
prefinjeni embalazi. Vendar lahko embalaza, ki pritegne pozornost zgolj s svojo kri¢avostjo,
vzbudi obcutek cenenosti. Tistemu, ki ve, kje je njegovo mesto, ki ga kupci Ze poznajo in
cenijo, pa ni treba wkricati«. Seveda je tak vtis mogoce ustvariti tudi pri povsem novem in
neznanem izdelku. Sicer pa v kricavem okolju izstopa in pritegne pozornost ravno nasprotno,
torej umirjeno. Zelo pomembno je tudi predvideti, kako bo kupec sploh videl embalazo. Pri
tem ima pomembno vlogo tudi polozaj na polici. Moznost vecje opaznosti in izstopanja
ponujajo posebna prodajna mesta, ki jih lahko prav v ta namen zasnujejo oblikovalci.

Pri oblikovanju embalaze se je potrebno vprasati tudi, kakSen nakupni motiv bo sprozila
embalaza. Vtis embalaze je vedno podrejen nakupnemu motivu. Poglejmo Sest enakovrednih
nakupnih motivov, s katerimi je mogoce razloziti veliko vecino nakupov (Straze, 1998, str.
26):

¢ Zelja po koristi: to je najbolj razirjen nakupni motiv. Dologen izdelek kupimo, da nas
obogati, tako fizi¢no kot duhovno.
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¢ Strah pred izgubo: ta motiv nam govori, da lahko nekaj izgubimo, ¢e izdelka ne kupimo.

¢ Udobje: embalaza tu spodbuja obcutek udobja, ki nam ga bo prinesel nakup izdelka.

¢ Osebna zascita: sporocilo, da lahko z izdelkom ohranimo ve¢ vitaminov in pripravimo
hrano z manj mascob in bolj zdravo, vsekakor ne bo uslo naSim ocem.

¢ Lastniski ponos.: veliko izdelkov kupimo prav zaradi njihove prestiznosti, ki jo lahko
poudarja tudi embalaza. Niti ni zelo pomembno ali izdelek potrebujemo ali ne.

¢ Custveno zadovoljstvo: embalaza poskusa v nas vzbuditi obéutke in nas zapeljati.

Embalaza doloCenega izdelka se ne spreminja pogosto, saj to ni niti ekonomi¢no niti
zagotovilo za uspeh. Se pa vsekakor osvezuje. Vzroka za »preoblacenje« izdelka v novo
embalazo sta dva. Prvi je konkurenca, ki je zelo huda, obenem pa je pri nas zelo mocan tudi
pojav tujih izdelkov. V glavah slovenskih kupcev je tuj izdelek lepsi, lepsSe barve, na njem so
tudi lepse slike. Vendar pa so slovenska podjetja to miselnost kmalu spoznala in so zato Sla v
osvezitve. Drugi vzrok je ¢as. Ce se staramo ljudje, se vsekakor stara tudi embalaZa in jo je
zato treba spremeniti. Tudi na podro¢ju embalaze je treba iti v korak s ¢asom. Dolocene
barve, ¢rke in podobe zastarijo in jih je treba osveziti. Vendar pa je odlo¢itev za novo
embalazo tvegana. Ce se embalaZa preveé spreminja, lahko izgubi tudi veliko kupcev, ki se ne
morejo vec¢ identificirati s spremenjeno podobo (Urbas, 2000, str. 13).

»Oblikovalec, ki se je sposoben vziveti v izdelek in idealnega kupca, ima dobre moznosti
ustvariti jasno, ¢ustveno moc¢no embalazo, ki si jo je laze zapomniti. Ko bo izdelek s tako
embalazo vreden dvakrat toliko kot brez nje, smo dosegli namen« (Straze, 1999, str. 15).

3.3.1 Kako oblikovati embalaZo, da bo pritegnila otroke?

Eden najpomembnejsih vplivov, ko otroci v trgovini izbirajo med izdelki razli¢nih blagovnih
znamk, je embalaza. Studije kaZejo, da otroci prepoznajo logotipe blagovnih znamk e preden
znajo prebrati svoje ime. Za trznike in oblikovalce embalaze je torej zelo pomembno, da vedo,
katere so tiste lastnosti embalaze, ki bodo vse¢ otrokom in bodo ujele njihov pogled.

Studija v Veliki Britaniji je pokazala, da otroci nemalokrat prosijo star$e v trgovini za nek
izdelek, zaradi privlatne embalaze. Embalaza je torej lahko vzrok za »nadlegovalno moc«
otrok. V raziskavi, so se matere poskuSale upreti atraktivni embalazi, da bi na ta nacin
pokazale neko avtoriteto, vendar so kasneje priznale, da pa v realnosti nemalokrat kupijo
izdelek otroku, le zaradi privlatne embalaze (Gelperowic, Beharrel, 1994, str. 7).

Nacela, ki so pomembna pri oblikovanju otroske embalaze, je mo¢ strniti v Stiri tocke
(Sensbach, 2000, str. 14):

¢ Potrebno je razumeti otroski trg. Otroci so prefinjeni, intuitivni, ljubijo zabavo, so
muhasti, v€asih pa tudi nepotrpezljivi in netolerantni. Otroci prej odraS¢ajo in se hitreje
umsko razvijajo kot v€asih. Vedo, kaj hoc¢ejo danes, vendar bodo Ze jutri lahko njihove Zelje
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drugacne. Njihovo Zivljenje se hitro odvija in spreminja. Imajo vecjo moznost izbire, vec
denarja in informacij na razpolago kot prejSnje generacije. SporoCilo, ki se ga hoce
posredovati z embalazo, mora biti jasno in namenjeno prav doloCenemu ciljnemu segmentu
otrok glede na starost.

¢ Uporabljati je potrebno njihov jezik. Da bi ucinkovito prisli v stik, je potrebno uporabljati
njihov jezik, ki je predvsem vizualen. U¢inkovite so kombinacije zZivih barv, karakterni liki,
velike izstopajoce ¢rke in drugo.

¢ [zkoristiti je potrebno moc¢ medijev. V smislu, da podjetje na embalazo vtisne npr. lik iz
risanke, ki jo otroci obozujejo. Otroci se radi povezujejo z raznimi liki. Hocejo biti tako
uspesni kot Sportni junaki, ki se jim smehljajo s Skatel. Radi pa imajo tudi zlobne junake, pa
ne v smislu, da bi se radi poistovetili z njimi, temvec¢ jih privlaci njihova neustrasnost in
zlobnost.

¢ Embalaza je lahko tudi izdelek. Po uporabi lahko iz embalaze nastane zanimiva igraca
(npr. pobarvanka).

Med pomembnejSe znacilnosti embalaze, ki naredijo vtis na otroka, spadajo (Ebenkamp,
1996, str. 16):

¢ Karakterni liki: ti naj bodo prikazani Zivahno, aktivno, tridimenzionalno.

¢ Darilca: otroci se zelo razveselijo igracke, ki jih ¢aka v Skatli. Najboljsi na¢in rokovanja z
otroki je ta, da mu v roko das darilce.

¢ Interaktivnost: proizvajalec jih privabi z ugankami, s sestavljankami ali s predmeti, ki jih
otroci radi zbirajo (nalepke, figurice, idr.).

¢ Barve: bolj kot so barvne kombinacije nenavadne, bolj bodo vSe¢ otrokom. Prevladujejo
naj svetle in fluorescencne barve, zelo popularna pa je tudi modra barva v vseh odtenkih.

Ne smemo pozabiti, da mora embalaza vzbuditi zaupanje tudi pri starSih, saj so navsezadnje
oni tisti, ki kupijo izdelek svojemu otroku in imajo pri tem zadnjo besedo. Vendar pa na starSe
naredijo vtis drugacne stvari kot na otroke, zato je potrebno pri oblikovanju embalaze otroske
prehrane zadovoljiti oba, tako starsa kot otroka. StarSem je potrebno posredovati sporocilo, da
je izdelek hranljiv, da vsebuje vitamine potrebne za otrokov razvoj, skratka, da je zdrav za
otroka. Otroka pa pritegniti z zivimi barvami ali drugimi sestavinami, ki sem jih omenila
Zgoraj.

3.4 Trendi v oblikovanju embalaZze

Trendi pri oblikovanju embalaze se spreminjajo in so ustrezni duhu ¢asa. Trendi se odzivajo
na spremembe zivljenjskih trendov sodobnega potrosnika, kot so spremembe v
prehranjevanju, oblacenju, prezivljanju prostega Casa, idr. Vse usmeritve v oblikovanju
embalaze, ki sledijo toku sodobnega sveta lahko strnemo v tri vecje sklope (Straze, 2000, str.
57-59):
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¢ Enostavnost:

Tempo zivljenja postaja hitrejsi, pojavljajo se nove in nove razliice izdelkov, ljudje smo
dnevno izpostavljeni veliki koli¢ini informacij. Trudimo se ujeti korak s casom in e se le da,
si skusamo poenostavljati stvari in jih ne Se dodatno zapletati. Ho¢emo enostavne izdelke,
enostavne okuse, enostavno uporabo, enostavno oblikovanje (kar pa za otroski trg verjetno ne
velja). Tako kot od drugih stvari v Zivljenju od embalaze zahtevamo, da nam prihrani cas.
Zahtevamo enostavno odpiranje, enostavno uporabo in enostavno ¢is€enje.

¢ Nakupovanje prek spleta:

Pojav interneta je bistveno spremenil naSe zivljenje. Elektronski in klasi¢en nacin prodaje v
trgovinah se bosta v tem stoletju nedvomno prepletala in strokovnjaki na podrocju
embaliranja se bodo morali spoprijeti z mnogimi tezkimi odloCitvami. In ker se bo v
prihodnosti verjetno velik del nasSega vsakdanjika preselil na internet, bo tudi embalaza dobila
povsem drugo vlogo, kot jo ima danes. Potro$niki, ki nakupujejo preko interneta, se izdelkov
ne morejo dotakniti, odlocajo se le na podlagi vida. Zato morajo trzniki poskrbeti, da je
embalaza uspesna tako na polici v trgovini kot na racunalniskem ekranu.

¢ Spremembe navad v prehranjevanju:

Sodoben nacin Zivljenja se odraza tudi v spreminjanju prehrambnih navad. Za pripravo hrane
si ne vzamemo ve¢ veliko ¢asa, hocemo, da je ¢im hitreje pripravljena, da jo lahko ¢im prej
pojemo, saj imamo ze v naslednjem trenutku druge opravke. Na trgu se pojavljajo izdelki, ki
jih je mo¢ konzumirati brez predhodne priprave in skladiS¢enja. Na trgu se je v zadnjem Casu
pojavilo veliko instant izdelkov. Veliko prehrambenih izdelkov lahko pojemo kar stoje ali
med potjo, ker imajo zlicko, slamico ali drugo priloZzeno opremo. Uporabljajo se manjsa,
prenosna, individualna pakiranja, skratka taka, ki so po meri sodobnega potroSnika.

V oblikovanju embalaze se vedno bolj odlikujejo mladi oblikovalci. Ti oblikovalci so bolj
pustolovski in manj obremenjeni s tradicijami kot njihovi starejsi in izkuSeni kolegi. Njihove
ideje so edinstvene, vcasih tudi nenavadne, vendar v nasem kaoticnem svetu so prav
nenavadni koncepti oblikovanja tisti, ki nam padejo v o¢i in si jih zapomnimo.

4 OBNASANJE STARSEV IN OTROK PRI SKUPNEM
NAKUPOVANJU

4.1 Trendiv obnaSanju porabnikov in njihov vpliv na nakupovanje

Sodoben nacin Zivljenja pogojuje nove trende v zvezi z obnaSanjem potro$nikov (Hodnik,
1999, str. 21):
¢ Nakupovanje je vedno manj tehtanje kvalitete nasproti ceni, vedno bolj gre namre¢ za
nakupovanje kot zabavo, za izrabo prostega Casa.
¢ Porabniki se Zelijo vedno bolj razlikovati med seboj, kar vpliva na vecjo razdrobljenost
trga in vedno vecje moznosti izkori§¢anja trznih vrzeli.
¢ Zaradi pomanjkanja prostega Casa, ljudje vse raje nakupujejo v velikih trgovskih centrih,
kjer dobijo vse na enem mestu in s tem prihranijo veliko Casa.
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¢ Zaradi pomanjkanja Casa raste tudi povprasevanje po ze pripravljeni hrani ter po
zamrznjeni hrani.

¢ Zaradi vedno hitrejSega tempa Zivljenja, nenehnih stresov, casovne stiske in
preobremenjenosti se povecuje povprasevanje po lahki, nizko kalori¢ni hrani.

¢ Zaradi vedno vecéje ozavesScenosti porabnikov, se povecCuje povprasevanje po hrani,
pridelani na naraven in okolju prijazen nacin.

V zadnjem casu se porabniki vedno bolj zavedajo pomembnosti zdravega prehranjevanja.
Zdrava prehrana je tista, ki nam pomaga ohranjati zdravje v vseh starostnih obdobjih. Zato je
potrebno ze otroke navajati in usmerjati v zdravo prehrano in tako investirati v zdravje za
sedanjost in bodo¢nost. Ta omogoc¢a zdrav razvoj otroka, povecuje ustvarjalnost in dobro
pocutje. Za zdrav razvoj potrebujejo otroci dovolj hrane. Da omogocimo pravilen razvoj in
prepre¢imo prekomerno telesno tezo, moramo nauciti otroke, da jedo polnovredno hrano, od
polnovrednih zit, sadja, zelenjave, nemastnega mleka in rib ter, da so fizicno aktivni.

Vendar pa otroci zdravi prehrani kot taki niso najbolj naklonjeni, saj je embalaza le te
otroSkim ofem ponavadi zelo neprivlacna. Ker imajo otroci v druzini vedno ve¢ji vpliv na
nakup prehrambenih izdelkov, ter zaradi nenaklonjenosti otrok zdravi prehrani, se matere
znajdejo v tezkem polozaju, ko se trudijo za zdravo prehrano svojih otrok. Oblikovalci
embalaze otroSke prehrane se sicer trudijo, da izdelajo privlatno embalazo, oblikujejo nove
oblike ter dodajajo nove okuse, vendar pa je problem v tem, da matere ne zaznajo te
proizvode kot zdrave za svoje otroke (Gelperowic, Beharrell, 1994, str. 4).

4.2 Dejavniki, ki vplivajo na nakupno vedenje starSev, ko z njimi nakupuje otrok

V literaturi obicajno zasledimo Stiri sklope dejavnikov, ki vplivajo na nakupno vedenje
porabnikov. To so kulturni, psiholoski, druzbeni in osebni dejavniki (Kotler, 1996, str. 174-
184). V nadaljevanju bom te dejavnike predstavila na nekoliko drugacen nacin, saj
proucujem vpliv dejavnikov na starSe, ko ti nakupujejo skupaj s svojimi otroki. Najprej bom
predstavila rezultate raziskave, ki je bila izvedena v ZDA, nato pa ugotovitve iz slovenske
trZzenjske prakse.

V raziskavi, ki jo je izvedel Children's Research Council v ZDA (Langbourne, 1993, str. 65-
70), so z opazovanjem proucevali starSe in otroke, ko so skupaj nakupovali v trgovini, z
namenom, da bi ugotovili, kako se pri tem obnaSajo. Za opazovalno metodo in ne metodo
spraSevanja so se odlocili iz treh razlogov: ker so proucevali obnaSanje starSev in otrok pri
nakupu majhnih izdelkov, kjer gre bolj za impulzivni kot pa planirani nakup; ker oba
udeleZenca dajeta pozornost tudi drug na drugega in ne samo na nakupovanje; ker otroci niso
sposobni opazovati lastnih obcutenj, hotenj in misli ter jih kasneje verbalno izraziti.
Raziskovalci so se postavili v vlogo kupcev na oddelku za prehrano in pri tem spremljali
pogovore med starsi in otroci, ko so se sprehajali med policami v trgovini. Pri tem so najpre;j

ocenili starost otroka ter nekaj osnovnih podatkov o kupcih, potem pa so spremljali njihov
16



pogovor in si zapisovali. S posebno analizo teh podatkov so prisli do razli¢nih atributov, ki so
se razlikovali glede na starost otroka:

¢ Otrok v nakupovalnem vozicku. Priblizno tretjina otrok v starosti do Stirih let se vozi
naokoli v nakupovalnem vozicku.

¢ Kazanje s prstom. Predvsem mlajsi otroci radi kaZzejo s prstom na produkte ali na druge
stvari v trgovini. To po¢nejo ne glede na to ali se vozijo v nakupovalnem vozicku ali hodijo
ob materi. Otroci kazejo z namenom, da izrazijo svojo zeljo, saj jim primanjkuje besedne
komunikacije.

¢ Psihicna vpletenost. Mlajsi otroci kazejo veliko zanimanje za izdelke, razstavne predmete
ali embalazo. Stvari raziskujejo s prsti, se z njimi igrajo, jih odpirajo, pokusajo ter z njimi
manipulirajo na tak ali drugacen nacin.

¢ Zavracanje zahtev oz. Zelja otrok. StarSi bolj pogosto zavracajo zahteve mlajsih kot pa
starejSih otrok. Otroci stari od Sest do devet let so mamo prepricali v nakup tudi potem, ko je
najprej ze zavrnila nakup. Pri otrocih starejSih od deset let je mama Ze skoraj avtomati¢no
privolila v nakup.

¢ Oznacevanje. V trgovinah med njimi poteka dialog. Predvsem predSolske otroke zanimajo
imena vsakega izdelka in blagovne znamke.

¢ Skupinsko delo. Doloceno stopnjo timskega dela je zaznati v interakciji mam s starejSimi
otroci.

¢ Nacrtovanje nakupa. Ko so matere nakupovale s starejSimi otroki, so bili opazeni doloceni
znaki predhodnega planiranja nakupa. To je bilo razvidno iz samega dialoga, ali pa so imeli s
seboj nakupovalni listek in kupone.

¢ Branje. Otroci stari okoli pet let so le redko brali tekst na embalazi, Ceprav jih je veliko pri
teh letih Ze sposobnih brati. StarejSi otroci so bili veliko bolj dovzetni za tekstovna
stimuliranja proizvajalcev.

Na podlagi teh ugotovitev so predstavili implikacije pomembne za trznike, ki jih bom le v
grobem povzela. Ker se veliko otrok pelje v nakupovalnem vozicku, naj bodo oglasevalske
akcije na vozic¢ku usmerjene tudi njim. Tudi matere bodo tako bolj zadovoljne, saj se bodo na
ta nacin njihovi otroci manj dolgocasili in bodo bolj mirni. Izdelki namenjeni otrokom naj
bodo na policah razstavljeni tudi v viSini nakupovalnih vozi¢kov in ne samo pri tleh.
Embalaza izdelkov naj mo¢no izstopa od ostalih, tako da jo bodo otroci zagledali Ze od dale¢
in bodo mamo privedli do njih. Trzniki naj bodo pozorni ne samo na Zelje otrok, ki jih
izrazajo besedno, temvec tudi na neverbalne znake, kot je na primer kazanje s prstom ali kam
se otroci v trgovini usmerijo. Ti neverbalni znaki so posledica prepoznavanja blagovnih
znamk ali pa asociacije, ki jo otrok dobi. Ker so otroci visoko vpleteni v nakupovanje
izdelkov, naj embalaza vzbudi zanimanje pri otrocih in jih vzpodbudi k igri, materam pa naj
posreduje izobrazevalno vrednost. Skratka, izdelki naj podpirajo medsebojno interakcijo med
materami in otroci, s tem pa bodo dobili tudi neko pozitivno asociacijo v zvezi z izdelkom.
Izdelek oz. embalaza naj vzpodbudi ucenje novih barv, novih oblik, prepoznavanje Zivali ali
pripovedovanje zgodbic. Taka embalaza bo dobro opazena, saj ji otrok nameni veliko Casa,
zbuja pa tudi pozitivne obcutke in otroci si jo dobro zapomnijo. Izdelki namenjeni otrokom,
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naj ne vzpodbujajo otrok, da bi se prepirali, kadar ne dobijo zelenega izdelka. Naloga trznikov
je, da s potrebnimi orodji prepri¢ajo in osvojijo matere, tako da sploh ne pride do zavrnitve
izdelka. Matere uporabijo nakupovanje tudi za ucenje novih besed svojih otrok, zato naj bodo
imena blagovnih znamk otrogkih izdelkov premisljeno izbrana. Ce otrok ne zna pravilno
izgovoriti imena blagovne znamke, je izdelek verjetno obsojen na propad. Pretehtati je
potrebno tudi, koliko teksta naj bo na embalaZi in kako zahteven naj bo. Ce je tekst preved
zapleten, bo to odvrnilo otroke, Ce pa je prelahek, ni zanimiv za otroke, saj jim ne predstavlja
nobenega izziva. Pomembna je tudi sama vsebina teksta. Zanimive podrobnosti ali dobra
zgodbica lahko zelo pritegnejo pozornost otrok, Ceprav je tekst malo zahtevnejsi. Ker je
veliko nakupov vnaprej naértovanih, naj se vzpodbuja proces predhodnega nacrtovanja
nakupa, to pa lahko dosezemo npr. z raznimi kuponi. Smiselno je preuciti tudi nacine, kako bi
simbole podjetja, npr. v obliki magnetnih figur, prenesli na vrata hladilnikov, na kuhinjske
pulte ali v otro§ko omaro. V trgovini naj bodo izdelki razstavljeni na predvidljivih mestih, saj
obstaja nevarnost, da bodo izbrali neko drugo znamko izdelka, ¢e Zelene znamke ne najdejo
na mestu, kjer so pricakovali, da bo. Predvsem starejsi otroci in njihove matere to¢no vedo,
kaj hocejo kupiti in kje se izdelki ponavadi nahajajo, nimajo pa volje, da bi raziskovali po
trgovini, kje je razstavljen izdelek.

Z opravljeno raziskavo so posebej izpostavili, da imajo na nakupno odlo¢anje pomembno
vlogo prodajno okolje in medsebojno vplivanje udelezencev, ki skupaj nakupujejo, v nasem
primeru torej matere in otroci. S podrobnim proucevanjem, kaj se dogaja v trgovini med
materami in otroci, trzniki lazje oblikujejo primerne proizvode, njihovo embalazo in
oglasevalske akcije, ki potem skupno lahko predstavljajo neko dodatno vrednost, ki jo iS¢ejo
matere in otroci, ko skupaj nakupujejo.

Videcnikova (2000, str. 14) opredeljuje ve¢ dejavnikov nakupnega obnaSanja starSev in otrok
pri skupnem nakupovanju:

¢ Starost otroka. StarejSi otroci so uspesnejSi v svojih zahtevah po novih izdelkih, starsi
iS¢ejo vec informacij, spodbud in predlogov pri njih.

¢ Stereotipna vloga v nakupovanju. Deklice se poleg osebnih izdelkov zase usmerjajo tudi na
izdelke, ki so uporabni za celo druzino, medtem ko fante zanimajo le izdelki osebne rabe.

¢ Tip izdelka. Na zelje, ki jih izraza otrok, vpliva tudi tip izdelka. Tako se v zeljah po
nakupu, ki so tudi najveckrat usliSane, najpogosteje pojavljajo prehrambeni izdelki.

¢ Cena. Zaizdelke, kot so igrace, se v odlocitev pomembno vmesa tudi cena.

¢ Del leta. Starsi so bolj pod vplivom in jih je lazje prepricati v Casu bozi¢a in novega leta
kot v poletnem obdobju.

¢ Socialnoekonomski status druzine. StarSi z visokim ekonomskim statusom pogosteje
kupujejo tekmovalne igrace za svoje otroke kot starsi iz srednjega razreda. Ko starsi preslisijo
otroSke zelje, se interakcija med njimi nadaljuje v pojasnjevanje, zakaj nakup ni bil izveden.
Otroci se velikokrat pocutijo, kot da niso dobili zadovoljivega odgovora. Razlaga je pri
starejSih otrocih bolj natan¢na kot pri mlajsih.
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¢ Stalisce matere do televizije in oglasevanja. Mame, ki pogostokrat gledajo televizijo, so
bolj dojemljive in pri njih obstaja vecja verjetnost, da bo izid v prid otrokovi zelji.

¢ Priklic znamke. Materin priklic znamk, ki jih otrok obozuje, je bil ugotovljen kot
pomembno povezan za nakup teh izdelkov.

5 RAZISKAVA O OBNASANJU OTROK IN STARSEV, KO SKUPAJ
NAKUPUJEJO PREHRAMBENE IZDELKE

5.1 Opredelitev raziskovalnega problema in ciljev raziskave

Na slovenskem trgu je na podrocju prehrambenih izdelkov prisotnih veliko blagovnih znamk,
tako domacih kot tujih. Trgovci in proizvajalci se trudijo na vse nacine, da bi na tem mocno
konkurenénem trgu ustvarili neko razlikovalno prednost pred ostalimi konkurenti in na ta
nacin pridobili kar najve¢ kupcev. Zvestobo uporabnikov skuSajo pridobiti ze v njithovem
otroSkem obdobju, tako da bodo tudi, ko bodo odrasli, kupovali njihove proizvode. Vendar pa
je pomembno, da znajo pridobljene kupce obdrzati tudi v prihodnosti, kajti drugace je njihov
trud za pridobivanje brezpredmeten. Ker so otroci v prvi vrsti vizualna bitja, je razlikovalno
prednost mozno ustvariti na osnovi lepo oblikovane embalaze, ¢emur proizvajalci in trgovci

v zadnjem Casu posvecajo vedno ve¢ pozornosti.

Z raziskavo bom proucevala obnasSanje in odnos med starsi in njihovimi otroci, ko v trgovini
skupaj nakupujejo prehrambene izdelke. Zanima me vpliv, ki ga ima privlatna embalaza
otroSke prehrane na otroka, in kako otroci vplivajo na svoje starSe, da dobijo Zeljen izdelek.
Dotikam se tudi podrocja zdravega prehranjevanja, ugotavljala bom ali starSi tezko navajajo
svoje otroke na zdravo prehrano ter kak§no mnenje imajo o embalazi prehrambenih izdelkov

za otroke.

5.2 Nadrtovanje raziskave

Nacrt raziskave je sestavljen iz petih postavk (Kotler, 1996, str. 133): virov podatkov,
raziskovalne metode, raziskovalnega in§trumenta, nacrta vzorcenja in oblike komuniciranja.

5.2.1 Viri podatkov in raziskovalne metode

Pri trzenjskih raziskavah obstajata dva osnovna vira podatkov: sekundarni in primarni.
Sekundarni podatki predstavljajo razne podatke, ki so Ze bili zbrani za reSevanje nekih drugih
trzenjskih problemov. Primarni podatki pa so podatki, ki jih raziskovalec zbere s specifi¢nim
namenom, da bi resil doloCen raziskovalni problem (Malhotra, 2002, str. 112).

Najprej sem se lotila tako imenovanega »raziskovanja za mizo«, torej s preucevanjem
sekundarnih podatkov. NajveC raziskovalnih izhodiS¢ sem dobila v podatkovnih bazah
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Proquest in Emerald, kjer so zbrani ¢lanki raznih tujih strokovnih revij. Pregledala sem tudi
domace strokovne revije in dnevno Casopisje ter ostalo literaturo na tem podro¢ju. Tako sem
se podrobneje seznanila s problemom, dobila sem tudi ideje, kako se lotiti lastne raziskave.

Pri zbiranju primarnih podatkov sem uporabila tri nacine: opazovanje, skupinski intervju in
spraSevanje. Zaradi vecje objektivnosti, ki jo prinasa metoda opazovanja, sem se dne 24.
aprila 2003 odpravila v nakupovalni center Interspar na Vicu v Ljubljani, kjer sem se na
oddelku prehrane postavila v vlogo opazovalca. Iskala sem matere, ki so nakupovale z otroki.
Ugotovila sem, da je ta metoda zelo zamudna, saj sem v celem popoldnevu, ki sem ga
prezivela tam, dobila zelo malo koristnih podatkov. Zato sem se odlocila, da bom izvedla Se
skupinski intervju, rezultati katerega so mi bili v veliko pomo¢ pri postavljanju hipotez, z
njim pa sem dobila tudi globlji vpogled v naravo problema. Skupinski intervju sem izvedla
dne 26. aprila 2003 na svojem domu z materami otrok starih od tri do Sest let. V skupini je
bilo pet mater, ki pa jih nisem izbrala naklju¢no, temvec so to bile moje znanke. Skupinski
intervju je trajal pribliZzno eno uro. Nato sem se lotila Se anketiranja starSev. Odlocila sem se,
da bom anketirala starSe otrok starih od tri do Sest let. Mejo sem pri Sestih letih postavila zato,
ker so v tem obdobju star§i najpomembnejsi vir potrosniske socializacije. Se vedno pa sem
vzela dovolj velik razred, da sem lahko proucevala razlike, ki nastajajo, ko starsi nakupujejo z
mlajSimi (npr. tri leta) otroki ali ko nakupujejo s starejSimi (npr. 6 let), saj vemo, da je otroski
trg zelo nehomogen in so razlike v razvojnem funkcioniranju in vedenju otrok v obdobju npr.
Stirih let zelo velike. Vprasalnike sem nesla v dva vrtca, kjer sem prosila vzgojiteljice, da so
jih razdelile otrokom, potem so jih ti nesli domov starSem, da so jih izpolnili. V nagovoru sem
napisala, da naj vpraSalnik izpolni tisti od starSev, ki v druzini v vecji meri skrbi za
nakupovanje otroSke prehrane. Otroci so potem vprasalnike vrnili vzgojiteljicam v vrtcu in te
so me obvestile, ko je bilo ve¢ina vprasalnikov izpolnjenih. Predhodno sem vzgojiteljicam
razlozila Se, naj za vsako starostno skupino razdelijo priblizno enako §tevilo vpraSalnikov. Na
vrnjene vprasalnike sem cakala skoraj dva tedna.

5.2.2 Raziskovalni inStrument

Za zbiranje primarnih podatkov sem uporabila vprasalnik, ki je obsegal 15 vprasanj (Priloga
1). Ko sem sestavljala vpraSalnik, sem se trudila, da sem uporabljala enostavne besede, ter da
so bila vprasanja kratka in jedrnata. Ves Cas sem imela v mislih, da bodo anketiranci
vprasalnike izpolnjevali doma, kjer jim ne bom mogla pomagati, ¢e bodo naleteli na tezave
pri izpolnjevanju. Sem pa v nagovoru vpraSalnika navedla svojo telefonsko Stevilko, kamor bi
me lahko poklicali ob morebitnih tezavah. VpraSalnik sem tudi veckrat testirala ter sproti
preoblikovala vprasanja, pri katerih so testni anketiranci zahtevali dodatna pojasnila. Vec€ina
vprasanj je zaprtega tipa, kjer so anketiranci izbirali med moznimi odgovori. V osmem
vprasanju, kjer sem navedla devet trditev, sem uporabila uravnotezeno petstopenjsko
Likertovo lestvico, kjer so anketiranci oznacili stopnjo strinjanja oz. nestrinjanja s postavljeno
trditvijo. Dve vprasanji sta bili odprtega tipa, vendar sem ju postavila tako, da pri analizi
nisem imela tezav, saj je Slo le za nastevanje dolo¢enih izdelkov.
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5.2.3 Nacrt vzorcenja

Ciljno populacijo za vzor¢enje so predstavljali starsi otrok starih od tri do Sest let in to tisti od
starSev, ki v vec¢ji meri skrbi za nakupovanje otroske prehrane. V vzorec sem zajela 101
anketirancev. Odlocila sem se za priloznostni vzorec, ki pa ne temelji na verjetnostnem
racunu, saj sem izbrala enote tako, da so mi bile ¢im lazje dosegljive. VpraSalnike sem 5.
maja 2003 razdelila v dveh vrtcih in sicer 100 v vrtcu v Horjulu in 120 v vrtcu na Vrhniki.
Odziv je bil le 45.9 odstotni, saj sem dobila 101 vrnjenih izpolnjenih vpraSalnikov.

5.2.4 Oblike komuniciranja

Oblika komuniciranja, ki sem jo uporabila, ni bila klasi¢ne vrste, $e najlazje bi jo uvrstila med
sprasevanje po posti. Za osebno sprasevanje se nisem odlocila zato, ker so nekatera vpraSanja
v vpraSalniku dokaj kocljive narave in menim, da jih ne bi bilo primerno osebno sprasevati.
Poskrbela sem za jasnost vprasanj pa tudi v nagovoru sem podrobno razlozila namen svoje
raziskave in kdo naj odgovarja na vprasalnik.

5.2.5 Analiza podatkov

Statisticno obdelavo podatkov iz ankete ter graficni in tabelari¢ni prikaz rezultatov sem
izvedla s pomocjo programskega paketa SPSS 10.0 (Student Version) ter programa Microsoft
Excel 2000.

5.3 Omejitve in moZne napake

Vsem napakam se v procesu raziskovanja ni bilo mogoce izogniti. Najprej bi omenila napako
zaradi neodziva, ki je pri taki obliki komuniciranja, ki sem jo izbrala, Se posebej prisotna.
Tisti starSi, ki niso odgovarjali na vpraSalnike, se verjetno po nekaterih znacilnostih
razlikujejo od tistih, ki so odgovarjali. 1zogniti se ni bilo mo¢ tudi napaki, ki je posledica
merjenja pojava, saj ne vem, ¢e sem dobila to¢no tiste informacije, ki sem jih iskala. Ne vem
¢e so bili anketiranci pri svojih odgovorih posteni. Nekatera vprasanja razkrijejo veliko o
vzgojenosti otrok, zato mogoce star$i niso odgovarjali posteno, ker so hoteli narediti dober
vtis. Mogoce so pretiravali tudi pri vprasanjih, ki se nanasajo na skrb o zdravi prehrani. Pri
dveh vprasanjih so starSi odgovarjali v otrokovem imenu in verjetno tudi tu odgovori niso bili
¢isto tocni, saj ne vemo, ¢e so strasi pravilno ocenili misljenje svojih otrok.

Opozorila bi tudi na to, da je v vzorcu, ki sem ga analizirala bilo le 101 oseb, zato bi z ve¢jim
vzorcem lahko zmanjSala vzoréno napako. Ker moj vzorec ne temelji na verjetnostnem
racunu, je nastala tudi napaka, ki je posledica izbora vzor¢nih enot, saj sem razmeroma
svobodno izbirala vzoréne enote. Rezultati ankete verjetno ne bi bili identi¢ni, e bi izbrala
druge kraje in vrtce anketiranja.
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5.4 Hipoteze

S pomocjo literature, ki sem jo povzela v predhodnih poglavjih, in skupinskega intervjuja,
sem postavila nekaj raziskovalnih hipotez, ki so mi bile v pomo¢ pri sestavi vpraSalnika. Te
hipoteze sem poskusala kasneje, s pomoc¢jo pridobljenih podatkov iz ankete, potrditi, oziroma
zavrniti:

& H;: Starsi ne kupijo prehrambenega izdelka svojemu otroku, ker bi imel privliacno
embalazo, temvec zato, ker je zdrav.

S to hipotezo bom poskusala ugotoviti, ali je starSem, ko se odlo¢ajo za nakup prehrambenega
izdelka svojemu otroku, v prvi vrsti pomembno, da gre za zdrav izdelek, ali pa ima pri tem
pomembno vlogo tudi privlacnost embalaze.

& H>: Starsi menijo, da je embalaza zdrave otroske prehrane neprivlacna za otroske oci.

Pod tocko 4.1. sem predstavila trende v obnaSanju potrosnikov, kjer sem govorila tudi o
zdravem prehranjevanju. Otroci zdravi prehrani niso najbolj naklonjeni, saj je embalaza le te
otroskim o¢em ponavadi zelo neprivlacna (Gelperowic, Beharrell, 1994, str. 4). Ugotavljala
bom ali to velja tudi za slovenski trg, izpostaviti pa moram dejstvo, da sem z zbiranjem
podatkov dobila le mnenja starSev, ne pa dejanskega stanja, kaj si o taki embalazi mislijo
otroci.

& H;: Starsi menijo, da izdelek ni dovolj kvaliteten, ce je embalaza zelo priviacna.
Oblikovalci embalaze otroske prehrane se trudijo, da izdelajo privlacno embalazo, oblikujejo
nove oblike ter dodajajo nove okuse, vendar je problem v tem, da matere te proizvode ne
zaznajo kot zdrave in dovolj kvalitetne za svoje otroke (Gelperowic, Beharrell, 1994, str. 4).
Ta podatek v Studiji ni bil podkrepljen z nobeno raziskavo, poskusala pa bom ugotoviti, kaj o
tem menijo star$i pri nas.

¢ H,: Kadar starsi vzamejo s seboj na nakupovanje svojega otroka, potrosijo vec denarja.
Med pogovorom v skupinskem intervjuju je beseda naletela tudi o koli¢ini denarja, ki ga
matere potroSijo za prehrano svojih otrok. Dve materi sta izjavili, da se v nakupovalnem
vozicku znajdejo stvari, katerih ni imela v nacrtu, da bi jih kupila, vendar jih je v njihov
nakup pregovoril otrok. Predpostavljam torej, da starSi potrosijo ve¢ denarja, ko z njimi
nakupuje tudi njihov otrok.

& Hs: Starsi lazje navajajo starejse otroke na zdravo prehrano kot pa mlajse.
Predpostavljam, da starejsi otroci bolje razumejo, kako je zdrava prehrana pomembna za
dobro pocutje in razvoj kot mlajsi otroci. Verjetno tudi bolje dojamejo dejstvo, da starsi
hocejo le dobro svojemu otroku, da jih skrbi zanje, zato menim, da imajo star$i pri tem manj
tezav.
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& Hyg: Starsi z visjo izobrazbo bolj skrbijo za zdravo prehrano svojih otrok.

V svetu in doma je opaziti naras¢ajoCo skrb in povezanost med kvaliteto hrane in zdravjem.
Menim, da star$i z vi§jo izobrazbo bolj spremljajo dogajanja po svetu in se zavedajo
nevarnosti bolezni, ki jih lahko povzroc¢a nepravilno prehranjevanje in uzivanje hrane, ki ni
predelana na naraven nacin. Zato menim, da so ti star$i bolj pozorni na to, kaj njihovi otroci
jedo.

¢ H;: Predpostavljam, da obstaja povezava med pogostostjo nakupovanja starsev s svojimi
otroki in uspesnostjo otrok, ko siv trgovini zazelijo nek izdelek.

Menim, da tisti otroci, ki pogosteje nakupujejo s svojimi starsi, bolje vedo, s kak§nimi nacini
lahko prepricajo svoje starSe, da dobijo Zeljen izdelek. Menim tudi, da starSi svojega otroka
verjetno ne bi pogosto vzeli s seboj na nakupovanje, e se v trgovini ne bi znala mirno
dogovoriti.

& Hy: Starejsi otroci so bolj uspesni, ko prosijo svoje starse za izdelek, kot mlajsi.

Starost otroka je pomemben dejavnik, ki vpliva na nakupno obnaSanje mater. StarSi bolj
upostevajo mnenje otroka, ko je ta starejsi (Videcnik, 2000, str 14). Preverila bom hipotezo,
ali so starejsi otroci uspesnejsi v svojih zahtevah po novih izdelkih kot mlajsi otroci.

¢ Hy: Predpostavljam, da tisti starsi, ki se trudijo, da se njihov otrok zdravo prehranjuje,
preberejo na embalazi, katere sestavine vsebuje izdelek.
Predpostavljam, da so za starSe navedbe na embalazi pomemben vir informacij, ko se
odlocajo za nakup novega prehrambenega izdelka svojemu otroku. Menim, da na embalaZzi
preberejo, katere sestavine vsebuje prehramben izdelek, saj skrbijo za to, da otrok jé zdravo in
kvalitetno hrano.

Poleg teh hipotez bom poskusala z raziskavo odgovoriti Se na nekaj vprasan;j:
¢ po katerem proizvodu otroci najpogosteje izrazijo zeljo,
¢ katere izdelke starSi smatrajo kot zdrave za svoje otroke,
¢ ali svoje otroke tezko navajajo na zdravo prehrano,
¢ kako se odzovejo otroci, ko ne dobijo Zelenega izdelka,

¢ kateri so glavni vzroki, da si otroci v trgovini zazelijo nek izdelek.

5.5 Rezultati trzne raziskave in njihova interpretacija

5.5.1 Opis vzorca

V vzorec sem zajela 101 oseb. Na vprasalnik je odgovarjal tisti od starSev, ki v druZini v vecji
meri skrbi za nakupovanje otroske prehrane. Ze pred zacetkom raziskave sem pri¢akovala, da
bo vecina enot v vzorcu zZenskega spola, saj je nakupovanje Se vedno v domeni zensk. In
raziskava je to potrdila, saj je v vzorcu kar 92,1 odstotkov oseb Zenskega spola, moskih pa je
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le 7,9 odstotkov (Tabela 1 v Prilogi 2). Anketiranci so razli¢nih starosti, najmlaj$i je star 22
let, najstarejsi pa 50 let.

Dobra polovica anketirancev ima dokoncano poklicno, tehni¢no ali gimnazijsko stopnjo
izobrazbe, priblizno 40 odstotkov je takih, ki imajo vi§jo izobrazbo ali ve¢. Le 5 odstotkov
anketirancev ima konc¢ano osemletko ali manj (Tabela 2 v Prilogi 2).

Zadnje vpraSanje se je nanasalo na oceno dohodka druzine. Ker je to vprasanje bolj obcutljive
narave, sem ga sestavila tako, da so anketiranci odgovorili, kakSen dohodek imajo v
primerjavi s slovenskim povpre¢jem, pri cemer pa slovenskega povprec¢ja nisem navedla. 61,4
odstotkov anketirancev se je opredelilo, da imajo povprecen dohodek, skoraj 23 odstotkov je
menilo, da imajo podpovpre¢nega, priblizno 14 odstotkov pa, da imajo nadpovprecnega.
Ekstremnih ocen skorajda ni bilo, le 2 sta navedla, da imajo v druzini mo¢no podpovprecen
dohodek (Tabela 3 v Prilogi 2).

Bolj kot na strukturo anketirancev, pa sem se osredotoCila na strukturo otrok anketiranih
starSev. Ko sem razdelila vprasalnike, sem pazila na to, da bo v vzorcu priblizno pol takih
starSev, ki imajo deklice, pol pa takih, ki imajo decke. Tako je v vzorcu 52,2 odstotkov
deckov in 47,5 odstotkov deklic (Tabela 4 v Prilogi 2). Pazila sem tudi na starostno strukturo
otrok. V vzorcu je tako 25,7 odstotkov takih starSev, ki imajo 3 letnega otroka in takih, ki
imajo 4 letnega otroka, 24,8 odstotkov je takih, ki imajo 5 letnega otroka. 23,8 odstotkov
starSev v vzorcu pa ima 6 letnega otroka (Tabela 5 v Prilogi 2).

Slika 1: Struktura anketirancev glede na starost njihovih otrok

23,8% 25.7%
O 3 leta
O 4 leta
O 5 let
06 let
24.8%
25,7%

Vir: Anketa, 9. vprasanje, maj 2003.
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5.5.2 Analiza glavnih vsebinskih vpraSanj

Vprasalnik sem statisticno obdelala tako, da sem najprej prikazala rezultate vseh anket po
posameznih vprasanjih, v naslednjem delu pa bom prikazala rezultate statistiénega
preizkusanja domnev.

Pogostost nakupovanja starsev s svojimi otroki

Raziskava kaze, da 30,7 odstotkov anketiranih starSev vzame svojega otroka s seboj na
nakupovanje prehrambenih izdelkov v manj kot polovici primerov, 28,7 odstotkov ga vzame s
seboj v polovici primerov, kar 40,6 odstotkov anketiranih pa ga vzame v ve¢ kot polovici
primerov (Tabela 1 v Prilogi 3). Tako imajo otroci velikokrat priloznost, da s svojimi Zeljami
vplivajo na nakupe svojih starSev.

Slika 2: Pogostost nakupovanja starsev z otroki

45 406
40 -
351 30,7
30 - 28,7 OV vec kot polovici
primerov
% 25 O V polovici primerov
20 -
15 O V manj kot polovici
10 | primerov
5 |
0

Vir: Anketa, 1. vprasanje, maj 2003.

Prehrambeni izdelki, po katerih otroci najpogosteje izrazijo Zeljo

To vprasanje je bilo odprtega tipa, kjer so anketiranci sami nasteli najmanj tri izdelke po
katerih njihov otrok najveckrat izrazi zeljo, ko skupaj nakupujejo. Dobila sem veliko razli¢nih
odgovorov. Najveckrat so bile omenjene sladkarije, kot so cokolade, bonboni, zZvecilni gumi,
sladoled in lizike. Bolj pa so me zanimale ostale vrste prehrambenih izdelkov. Skoraj vsaki
drugi anketiranec je omenil jogurt, pogosti odgovor pa so bili tudi pudingi, razne zemljice in
kosmici. Pri tem naj omenim, da so v raznih raziskavah v Ameriki ugotovili, da so ravno
kosmici tisti proizvod, po katerem otroci izrazijo zeljo bolj pogosto kot po drugih vrstah
proizvodov (Furnham, Gunter, 1998, str. 53). Z raziskavo, ki sem jo opravila, nisem prisla do
podobnih zakljuckov. 1z tega lahko sklepamo, da imamo pri nas verjetno nekoliko drugac¢ne
prehranjevalne navade. Mogoce je to tudi priloZznost za proizvajalce in trgovce, da embalazi
teh proizvodov posvetijo ve¢ pozornosti in jo oblikujejo tako, da bo vSe¢na predvsem
otrokom. Kosmici spadajo med zdrav in hranljiv obrok, zato bodo tudi starsi veseli, ¢e si bo
njihov otrok pogosteje zazelel ta izdelek.
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Nekateri anketiranci so pri odgovorih navajali tudi posamezne blagovne znamke. Skoraj 19
odstotkov anketirancev je navedlo sadno skuto Fruchtzwerge Danone. Razlog je verjetno v
zelo ucinkoviti oglasevalski akciji, kjer posebej poudarjajo vsebnost kalcija v skuti, kar je
zdravo za otroke, po drugi strani pa je tudi sama embalaze zelo priro¢na za otroke. Vtis nanje
verjetno naredijo tudi zive barve in animiran lik na embalaZzi. Izdelek je zdrav in vSecen
otrokom, to pa je zmagovita kombinacija, da izdelek pristane v nakupovalnem vozicku. Med
blagovnimi znamkami, ki so jih navajali, so bili $e ¢okoladni puding Monte, Cokole$nik in
Frutek.

Odziv otroka, ce v trgovini ne dobi tistega, kar si je zazelel

V vpraSalniku so bili pri tem vpraSanju na voljo trije mozni odgovori. Ker se je pod kategorijo
drugo pogosto pojavil odgovor, da se otrok in star§ Ze pred samim nakupom dogovorita, kaj
bo otrok dobil ali pa se dogovorita, da bo dobil samo en izdelek, sem pri analizi uvedla Se eno
dodatno kategorijo za te vrste odgovorov.

45,5 odstotkov anketirancev je odgovorilo, da otrok takoj odneha s prosjacenjem, ¢e ne dobi
zelenega izdelka, skoraj Cetrtina otrok pa se ob zavrnjeni pro$nji razjezi ali joce in tako dolgo
prosi za izdelek, dokler ga ne dobi. Iz teh odgovorov lahko sklepam, da so starSi posteno
odgovarjali na vprasSanja, saj starSem verjetno ni lahko priznati, da je njihov otrok razvajen.
Skoraj Cetrtina je bilo tudi takih odgovorov, kjer se starsi Ze predhodno dogovorijo s svojim
otrokom, kaj bo dobil. 5 odstotkov anketirancev se je odlocilo za kategorijo drugo, pri cemer
trije niso napisali zraven svojega odgovora, eden je napisal, da nikoli ne vzame otroka s seboj
na nakupovanje, drugi pa, da je odvisno od vremena, kako se njegov otrok obnasa (Tabela 2 v
Prilogi 3).

Slika 3: Odziv otroka, ¢e ne dobi tistega, kar si je v trgovini zazelel

50 455
45 | O Takoj odneha s
40 | prosjacenjem
35 1 O Se razez, joCe in prosi
30 4 toliko Casa, dokler
24.8 248 izdelka ne dobi
% 25 -
O Se dogovorita Ze pred
20 + samim nakupom
15
10 | g O Drugo
. ]
0

Vir: Anketa, 3. vprasanje, maj 2003.
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Izpolnitev prosnje svojega otroka le zato, da lahko potem starsi v miru nakupujejo naprej

Rezultat raziskave kaze, da 45,5 odstotkov anketirancev tega Se nikoli ni storilo. Presenetljiv
je podatek, da vec kot polovica anketirancev to stori v€asih. Eden izmed anketirancev je rekel,
da to stori vedno (Tabela 3 v Prilogi 3).

Slika 4: Ali starsi izpolnijo prosnjo svojega otroka le zato, da potem lahko
v miru nakupujejo naprej

60

53,5

50 + 455

40 1

@ Nikoli
% 30 O VEasih
O Vedno

20 -

10

Vir: Anketa, 4. vprasanje, maj 2003.

Vendar pa iz teh odgovorov ne morem sklepati ali se star$i dogovorijo z otrokom ze pred
nakupovanjem, da mu bodo kupili en izdelek, ali pa res njihov otrok v trgovini neprestano
prosi in prosi za nek izdelek in ga mu star$i kupijo, da imajo potem mir. Da bi to lahko
ugotovila, sem odgovore na tretje in Cetrto vprasSanje razvrstila v kombinacijsko tabelo, ki je
prikazana v Tabeli 3. Enote zbrane v vzorec sem razvrstila v tabelo glede na vrednosti opisnih
spremenljivk.

Tabela 3: Pogostost izpolnitve prosnje otroka le zaradi mirnega nakupovanja v odvisnosti od
odziva otroka, ce ne dobi tistega kar si je zazelel

POGOSTOST IZPOLNITVE ODZIV OTROKAIz lg(l;?ON\l]EI;)IO;;ZT];iT]::IiGA, KARSIJE V
PROSNJE OTROKA V Se razjezi, joCe in Dogovor
ODVISNOSTI OD ODZIVA | Takoj odneha s Jezl, ] o8 SKUPAJ
OTROKA rosiaceniem | € odneha, dokler ze pred Drugo
prosjacenye izdelka ne dobi nakupom
IZPOLNITEV Nikoli 21 6 19 46
PROSNJE LE ..
ZARADI MIRNEGA V¢asih 25 18 6 5 54
NAKUPOVANJA | Vedno 1 1
SKUPAJ 46 25 25 5 101

Vir: Anketa, 3. in 4. vprasanje, maj 2003.

Iz Tabele 3 lahko razberemo, da je izmed 46 anketirancev, ki so odgovorili, da nikoli ne
izpolnijo prosnje svojemu otroku le zato, da lahko potem v miru nakupujejo naprej, 19
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(41,3%) takih, ki se ze pred nakupovanjem s svojim otrokom dogovorijo, kaj mu bodo kupili.
Ta odstotek je pri tistih, ki so odgovorili, da vc¢asih izpolnijo prosnjo le zaradi mirnega

R

Nisem preverjala, ¢e so razlike statisti¢no znacilne, ker bi bila ogrozena veljavnost testa, saj
so nekatere celice v kontingencni tabeli brez podatka in bi dobili neto¢ne rezultate.

Glavni vzroki, da si otrok v tregovini zazeli nek izdelek

S pomocjo tega vprasanja sem poskusala ugotoviti, kateri so po mnenju starSev glavni vzroki,
da otrok v trgovini prosi svojega starSa za nek dolo¢en prehrambeni izdelek. Ali ga je prevzel
oglas na televiziji, morda je izdelek videl pri najboljSem prijatelju ali soSolcu, morda ga je
prepricala vSe¢na embalaza ali pa je res okus tisti, zaradi katerega hoCe imeti izdelek. Pri tem
vprasanju moramo biti previdni, saj so starSi odgovarjali v imenu otrok, zato ni nujno, da
odgovori izrazajo dejansko stanje o tem, kaj menijo otroci.

Skoraj 40 odstotkov starSev meni, da si njihov otrok zazeli nek izdelek zaradi dobrega okusa.
Velik odstotek (23,8) jih je menilo, da njihovega otroka prepric¢a oglas na televiziji, skoraj 14
odstotkov jih je menilo, da hocejo imeti nek izdelek zato, ker ga imajo prijatelji ali soSolci.
Najbolj me je zanimalo, kolikSen vpliv na otroke ima embalaZa in kar 21,8 odstotkov starSev
je menilo, da je prav embalaza tista, ki na otroka v trgovini naredi takSen vtis, da si potem
zazeli prehramben izdelek. Le eden izmed starSev je obkrozil odgovor drugo, vendar ni
napisal kaj njegovega otroka preprica (Tabela 4 v Prilogi 3).

Slika 5: Zakaj si otrok v trgovini zazeli nek prehrambeni izdelek

45
39,6 @ Izdelek je videl voglasu na
40 | v
35 4
O VSe€ mu je embalaza
30 - izdelka
23,8
% 25 1 21,8 O Ta izdelek imajo radi njegovi
° 20 | prijatelji in so$olci
15 - = O Vse€ mu je okus
10 -
5 / O Drugo
0

Vir: Anketa, 5. vprasanje, maj 2003.

Embalirani prehrambeni izdelki, ki so po mnenju starsev zdravi

Tudi to vprasanje je bilo odprtega tipa, kjer so anketiranci sami naSteli najmanj tri embalirane
izdelke, ki so po njihovem mnenju zdravi za otroke. Pri tem vprasanju so si bili odgovori zelo

28



podobni. Najpogosteje so bili omenjeni razni kosmici, jogurti, siri, skute, naravni sokovi idr.
Ti izdelki so lahko velika priloznost za proizvajalce. Embalazo naj prilagodijo otroskim ocem
in si na ta na¢in povecajo moznosti, da bodo starsi kupovali prav njihove izdelke.

Ali starsi svojega otroka teZzko navajajo na zdravo prehrano

Skoraj 40 odstotkov anketirancev je odgovorilo, da imajo tezave pri navajanju svojega otroka
na zdravo prehrano (Tabela 5 v Prilogi 3).

Analiza trditev postavijenih v 8. vprasanju

Osmo vprasanje vkljucuje devet trditev, od katerih se jih tretjina nanasa na privlacnost
embalaze (trditve b, h in 1), tretjina na zdravo prehrano (trditve a, ¢ in d), v zadnji tretjini pa se
trditve nanaSajo na interakcijo med otrokom in starSem, ko skupaj nakupujeta (trditve e, f in
g). Pri navedenih trditvah so imeli anketiranci na voljo pet moznih odgovorov, s pomocjo
katerih so izrazili stopnjo strinjanja s posameznimi trditvami (1 - sploh se ne strinjam, 5 - zelo
se strinjam). Opisne statistike prikazujejo tabele 4, 5 in 6.

Tabela 4: Povprecne ocene, modusi, mediane in standardni odkloni na podlagi analize
odgovorov na postavijene trditve o zdravem prehranjevanju

ARITMET. STANDARD.
TRDITEV MODUS MEDIANA

SREDINA ODKLON
a) Ne kupim prehrambenega
izdelka, ker bi imel priviacno 498 5 5 0.97
embalaZo, temvec zato, ker je ’ ’
zdrav.
¢) Trudim se, da moj otrok jé 4.62 5 5 0.66
zdravo hrano. ’ ’
d) Na embalazi vedno preberem, 379 4 4 12
katere sestavine vsebuje izdelek. ’ ’

Vir: Anketa, 8. vprasanje (trditve a, ¢ in d), maj 2003.

Z zgornjimi trditvami (a, ¢ in d) sem poskusSala ugotoviti, v kolik§ni meri starSi skrbijo za
zdravo prehrano svojih otrok. Vse tri trditve so dobile zelo visoko povprecno oceno, najvisjo
oceno pa je dobila trditev »Trudim se, da moj otrok jé zdravo hrano«. Kar 71 (70,3%)
anketirancev se je zelo strinjalo s to trditvijo (Tabela 4 in Tabela 7 v Prilogi 3). Ugotovila sem
tudi, da je starSem, ko se odlo¢ajo za nakup, v prvi vrsti pomembno, da je izdelek zdrav,
neodvisno od privlacnosti embalaze, saj se je kar 83,2 odstotkov anketirancev zelo strinjalo z
1zjavo, 0z. se je z njo strinjalo. Modus pri tej trditvi je 5, kar pomeni, da je bil odgovor, da se
anketiranci zelo strinjajo s trditvijo, najpogosteje izbran (Tabela 4 in Tabela 6 v Prilogi 3).
Zanimivo bi bilo podobno vprasanje postaviti otrokom teh starSev, da bi videli, kaj pa je njim
bolj pomembno. Nekoliko nizZjo povprecno oceno je dobila trditev »Na embalazi vedno
preberem, katere sestavine vsebuje izdelek, in sicer aritmeti¢na sredina znasa 3,72, modus pa
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je 4 (Tabela 4). Sele pri analizi tega vprasanja sem ugotovila, da to vprasanje ni bilo najbolj
spretno postavljeno. Trditev bi se morala glasiti »Ko kupujem nek nov prehramben izdelek,
na embalazi vedno preberem, katere sestavine vsebuje izdelek«. Visoke povprecne ocene
trditev povedo, da se starSi zavedajo kako pomembno je, da se otroci zdravo prehranjujejo.
Zal pa je v realnosti tako, da je vedno ve¢ otrok predebelih, k ¢emur pa ne pripomore samo
slaba prehrana in nepravilno prehranjevanje, temvec tudi pomanjkanje gibanja.

Tabela 5: Povprecne ocene, modusi, mediane in standardni odkloni na podlagi analize

odgovorov na postavljene trditve o priviacnosti embalaze

ARITMET. STANDARD.
TRDITEV MODUS MEDIANA
SREDINA ODKLON
b) Ce kupim izdelek, ki ima priviacno
embalazo, ga bo moj otrok raje 2,89 4 3 1,36
pojedel.
h) Ce je embalaza zelo priviacna, 1.95 1 ) 1.11

izdelek ni kvaliteten.
i) Embalaza zdrave otroSke prehrane

2,47 1 3 1,25

Je neprivlacna za otroske oci.
Vir: Anketa, 8. vprasanje (trditve b, h in 1), maj 2003.

S trditvijo »Ce kupim izdelek, ki ima privlaéno embalaZo, ga bo moj otrok raje pojedel« sem
skuSala ugotoviti ali imajo otroci tiste izdelke, ki imajo privlatnejSo embalazo, raje.
Aritmeticna sredina znaSa 2,89, najve¢ vpraSanih (43 oz. 42,6%) pa se s trditvijo strinja.
Vendar pa se 26,7 odstotkov vprasanih s trditvijo sploh ne strinja, iz ¢esar lahko sklepamo, da
so odgovori dokaj razprSeni. Standardni odklon znasa kar 1,36 (Tabela 5 in Tabela 9 v Prilogi
3). Vidimo, da je dobila trditev »Embalaza zdrave otroSke prehrane je neprivlacna za otroske
oCi« dokaj nizko aritmeti¢no sredino (2,47), le 22,8 odstotkov anketiranih se s trditvijo zelo
strinja, 0z. se z njo strinja. Modus je 1, to pomeni, da se najve¢ anketirancev s trditvijo sploh
ne strinja (Tabela 5 in Tabela 11 v Prilogi 3). Trditev »Ce je embalaza zelo privlaéna, izdelek
ni kvaliteten« je bila v tem sklopu najnizje ocenjena, povprecna ocena znasa le 1,95, modus
paje 1 (Tabela 5).
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Tabela 6: Povprecne ocene, modusi, mediane in standardni odkloni na podlagi analiza
odgovorov na postavljene trditve o interakciji med otrokom in starsem, ko skupaj

nakupujeta

ARITMET. STANDARD.
TRDITEV MODUS MEDIANA
SREDINA ODKLON

e) Ko z menoj nakupuje moj otrok,
zapravim vec denarja, kot pa e 2,66 1 3 1,56
nakupujem sam-a.

f) Otroka ne vzamem s seboj na

nakupovanje, ker me s svojim 1,84 1 1 1,27
prosjacenjem spravi v neroden polozaj.

g) Ko me otrok prosi za kak izdelek, mu 3,01 4 3 1,02
ga kupim.

Vir: Anketa, 8. vprasanje (trditve e, f, in g), maj 2003.

Kar 76 odstotkov anketiranih starSev se sploh ni strinjalo, oz. se ni strinjalo z izjavo, da ne
vzamejo otroka s seboj na nakupovanje, ker jih s svojim prosjacenjem v trgovini spravljajo v
neroden polozaj. Aritmeti¢na sredina znasa le 1,84, standardni odklon pa 1,27 (Tabela 6 in
Tabela 13 v Prilogi 3). Sklepam lahko, da v trgovinah ne prihaja do velikih nesoglasij med
otrokom in starSem, saj starSi verjetno ne bi vzeli otroka s seboj, ¢e bi otrok v trgovini s
svojim jokanjem in moledovanjem starSe spravljal v neprijeten polozaj. Aritmeti¢na sredina
za trditev »Ko me otrok prosi za kak izdelek, mu ga kupim« znasa 3,01, modus pri tej trditvi
pa kaze, da se najvecji delez anketirancev s to trditvijo strinja (Tabela 6). Modus pri trditvi
»Ko z menoj nakupuje moj otrok, zapravim ve¢ denarja, kot pa ¢e nakupujem sam-a« je 1, kar
pomeni, da se najve¢ anketirancev s to trditvijo sploh ne strinja, takih je skoraj 40 odstotkov.
Vidimo, da so si bili anketiranci zelo neenotni glede trditve, saj je ve¢ kot Cetrtina takih, ki se
s trditvijo strinja, skoraj 15 odstotkov pa se jih s trditvijo zelo strinja. Standardni odklon pri
tej trditvi znasa 1,56 (Tabela 6 in Tabela 12 v Prilogi 3).

5.5.3 StatistiCno preizkuSanje domney

Postopek, s katerim na podlagi vzorénih podatkov ugotavljamo, ali je trditev, ki jo izrazamo v
obliki domneve, verjetno pravilna ali verjetno ni pravilna, imenujemo statisticno preizkusanje
domnev (KoSmelj, Rovan, 1997, str. 196).

V prvi fazi postopka najprej opredelimo ni¢elno domnevo, to je domneva, ki jo na podlagi
vzorénih podatkov preizkuSamo. Hkrati z ni¢elno domnevo opredelimo Se eno domnevo, ki je
ni¢elni nasprotna, pravimo ji alternativna domneva. Obe domnevi se torej izkljucujeta.
Naslednja faza je, da izberemo ustrezni preizkus in preizkusimo ni¢elno domnevo. Sama sem
v tem diplomskem delu uporabila razli¢ne preizkuse in sicer: preizkus domneve o vrednosti
ene aritmeticne sredine (t-test) in preizkus domneve o povezanosti dveh spremenljivk (analiza
variance, analiza korelacije in ° test). Tretja faza je, da ugotovimo ali je razlika znacilna ali
ne. Verjetnost, s katero v postopku preizkusanja zavrnemo nic¢elno domnevo in jo navadno
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upostevamo v visini 0,05, 0,01, 0,001, imenujemo stopnja znacilnosti. V primeru, da je
stopnja znacilnosti < 0,05, zavrnemo nicelno domnevo. Razlika ni znacilna, ¢e je izracunana
stopnja znacilnosti vecja od najvisje dopustne stopnje znacilnosti a.. V tem primeru nicelne
domneve ne moremo zavrniti (KoSmelj, Rovan, 1997, str. 230-232).

Pred samo izvedbo trzenjske raziskave sem postavila domneve, ki naj bi jih ta raziskava
potrdila oziroma ovrgla.

& H;: Starsi ne kupijo prehrambenega izdelka svojemu otroku, ker bi imel priviacno
embalazo, temvec zato, ker je zdrav.

Da bi lahko preverila prvo hipotezo, sem uporabila preizkus domneve o vrednosti ene
aritmeticne sredine. Preizkus je namenjen primerjavi vzoréne ocene aritmeticne sredine in
vrednosti aritmeti¢ne sredine, ki je uposStevana v nic¢elni domnevi (Rovan, Turk, 1999, str.
124).

Hipotezo sem preverjala s pomocjo trditve a) v 8. vpraSanju na vpraSalniku. S preizkusom
sem preverjala, ¢e je povpreCna ocena visja od 4. Ta ocena pomeni, da se anketiranci s
postavljeno trditvijo strinjajo. Ze aritmeti¢na sredina, ki znaSa 4,28, nam pove, da se
anketiranci v povprecju strinjajo s trditvijo. Tudi rezultat t-testa pokaze pri dvostranskem
preizkusu statisticno znacilne razlike (P = 0,005), torej lahko nicelno domnevo zavrnem in
sprejmem sklep, da je aritmeticna sredina ocen trditve a) statisticno znacilno vi§ja od 4
(Tabela 1 v Prilogi 4). Trdim lahko, da starS$i ne kupijo prehrambenega izdelka svojemu
otroku, ker bi imel privla¢no embalazo, temve¢ zato, ker je zdrav.

& H>: Starsi menijo, da je embalaza zdrave otroSke prehrane neprivlacna za otroske oci.
Tudi drugo hipotezo sem preverila s preizkusom domneve o vrednosti ene aritmeticne
sredine. S t-testom sem poskusala zavrniti nicelno domnevo, da je aritmeti¢na sredina ocen
trditve 1) v 8. vprasanju enaka oziroma manjSa od 3. To vrednost sem izbrala zato, ker vse
ocene manjSe od 3 pomenijo, da se je anketiranec do postavljene trditve opredelil bolj ali
manj negativno in se torej s trditvijo ne strinja. Na podlagi rezultatov t-testa (Tabela 2 v
Prilogi 4) pa ni¢elne domneve ne morem zavrniti, saj je stopnja znacilnosti visja od 0,05 (P =
0,9998). Alternativne domneve, da je embalaza zdrave otroSke prehrane za otroSke oci
neprivlacna, zato ne morem sprejeti, saj se anketirani starsi s to trditvijo ne strinjajo.

& H;: Starsi menijo, da izdelek ni dovolj kvaliteten, ce je embalaza zelo priviacna.

Tretjo hipotezo sem poskusala dokazati na podoben nacin kot drugo. Zanimalo me je, kaj
star§$i menijo o kvaliteti izdelkov, ¢e je embalaza le teh zelo privlatna. Hipotezo sem
dokazovala s pomocjo trditve h) v 8. vprasanju. Statisti¢no znacilnost te hipoteze sem torej
preverjala s t-testom (Tabela 3 v Prilogi 4), na podlagi katerega sem skusSala zavrniti nicelno
domnevo, da je aritmeti¢na sredina ocen trditve h) enaka oziroma manjsa od 3. Tudi v tem
primeru na podlagi vzor¢nih podatkov ne morem zavrniti ni¢elne domneve in sprejeti
alternativne, na kar kaze tudi zelo nizka aritmeti¢na sredina, ki znasa le 1,95. Enostranski t-
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test torej ne pokaze statisticno znacilnih razlik, saj je stopnja znacilnosti visja od 0,05. Ne
morem torej trditi, da zaradi velike privlacnosti embalaze, star§i zaznajo izdelek kot manj
kvaliteten.

& H,: Kadar starsi vzamejo s seboj na nakupovanje svojega otroka, potrosijo vec denarja.
Da bi lahko cetrto hipotezo, ki se glasi »Kadar star$i vzamejo s seboj na nakupovanje svojega
otroka, potrosijo ve¢ denarja«, preverila, sem uporabila preizkus domneve o aritmeti¢ni
sredini, podobno kot sem storila pri preverjanju prejSnjih hipotez. Tudi tu ne morem zavrniti
ni¢elne domneve (Ho: py < 3), saj stopnja znacilnosti znasa 0,9835 (Tabela 4 v Prilogi 4).
Alternativne domneve, da starSi potrosijo ve¢ denarja, kadar nakupujejo s svojim otrokom,
torej ne morem sprejeti, saj se starsi s to trditvijo ne strinjajo.

& Hs: Starsi lazje navajajo starejse otroke na zdravo prehrano kot pa mlajse.

Peto hipotezo bom poskusala dokazati s pomog&jo kontingenéne tabele in s x> preizkusom.
Kadar proucujemo odvisnost med dvema opisnima spremenljivkama, ki imata samo dve
vrednosti, govorimo o asociaciji. Najprej razvrstimo enote, ki so bile zbrane v vzorec, v
kombinacijsko tabelo glede na vrednosti opisnih spremenljivk. Tako dobljene dejanske
frekvence moramo primerjati s teoreticnimi, ki izrazajo stanje neodvisnosti med opisnima
spremenljivkama. Ker gre za asociacijo izratunamo popravljeni x> (Rogelj, 1998, str. 40).

Spremenljivko starost sem pri tej analizi nekoliko preoblikovala. Prvotno je vsebovala Stiri
vrednosti, preoblikovala sem jo tako, da vsebuje le dve vrednosti. Otroke stare 3 in 4 leta sem
uvrstila v skupino mlajsi otroci, otroke stare 5 in 6 let pa v skupino starejsi otroci.

V hipotezi sem predpostavljala, da imajo star$i manj tezav s starejSimi otroki, ko jih navajajo
na zdravo prehrano, kot pa z mlajSimi. Predvidevala sem, da starejSi otroci bolj razumejo
pomembnost zdravega prehranjevanja. Kontingen¢na tabela nam pokaze, da je le 28,5
odstotkov starSev, ki imajo starejSega otroka (starega 5 ali 6 let), navedlo, da imajo probleme
pri navajanju otroka na zdravo prehrano. Ta odstotek je pri tistih starSih, ki imajo mlajSega
otroka (starega 3 ali 4 leta), obcutno visji (50%). Na podlagi Xz testa lahko zavrnem nicelno
domnevo, da so dejanske in teoreti¢ne frekvence enake, saj je stopnja znacilnosti manjsa od
0,05 (P = 0,046) (Tabela 1 v Prilogi 5). Torej lahko trdim, da sta proucevani spremenljivki
povezani. Pravilno sem predvidevala, da imajo starS$i manj tezav s starejSimi otroki, ko jih
navajajo na zdravo prehrano, kot pa z mlajSimi.

Zanimalo me je tudi, ali je spremenljivka »problem navajanja otrok na zdravo prehrano«
odvisna od spola otroka. Predvidevala sem, da imajo star§i manj teZzav pri navajanju deklic na
zdravo prehrano kot deCkov. Na podlagi vzor¢nih podatkov pa ne morem z dovolj visoko
stopnjo znacilnosti trditi (P = 0,066 > 0,05), da obstajajo razlike glede na spol (Tabela 2 v
Prilogi 5).

33



& Hyg: Starsi z visjo izobrazbo bolj skrbijo za zdravo prehrano svojih otrok.
Da bi lahko potrdila Sesto hipotezo, sem preizkusila domnevo o razliki med ve¢ aritmeti¢nimi
sredinami iz neodvisnih vzorcev. Ta postopek imenujemo tudi analiza variance. Predvidevala
sem, da star$i z vi§jo izobrazbo bolj skrbijo za zdravo prehrano svojih otrok. Uporabila sem
dve trditvi za potrditev te hipoteze in sicer trditev c) in trditev d) v 8. vprasanju. Neodvisna
spremenljivka pa je izobrazba anketirancev in vsebuje tri vrednosti.

Na podlagi vzor¢nih podatkov ne morem zavrniti ni¢elne domneve (P = 0,819 in P = 0,316) in
sprejeti alternativne, ki se glasi, da vse aritmeti¢ne sredine niso enake (Tabela 3 v Prilogi 5).
To pomeni, da izobrazba starSev ne vpliva na skrb za zdravo prehranjevanje otrok. Moja
predvidevanja so bila torej napacna. Tudi ¢e pogledamo aritmeti¢ne sredine ocen trditev c) in
d), vidimo, da so le te najvisje pri tistih starSih, ki imajo dokon¢ano osnovno $olo ali manj in
ne pri tistih, z vi§jo izobrazbo. Vendar pa razlike, kot sem Ze omenila, niso znacilne.

¢ H;: Predpostavljam, da obstaja povezava med pogostostjio nakupovanja starsev s svojimi
otroki in uspesnostjo otrok, ko siv trgovini zazelijo nek izdelek.

V sedmi hipotezi sem proucevala odvisnost med dvema spremenljivkama in sicer med
pogostostjo nakupovanja starSev s svojimi otroki in uspesnostjo otrok, ko v trgovini starSe
prosijo za kak prehrambeni izdelek. Uspesnost otrok sem preverjala s pomocjo odgovorov
anketirancev na trditev g) v 8. vprasanju, ki se glasi »Ko me otrok prosi za kak izdelek, mu ga
kupim«. Neodvisna spremenljivka je pogostost nakupovanja. Tudi v tem primeru sem
uporabila analizo variance (Tabela 4 v Prilogi 5).

Nicelne domneve (aritmeti¢ne sredine so enake) na podlagi vzor¢nih podatkov ne morem
zavrniti, saj je stopnja znacilnosti vecja od 0,05 (P = 0,253). Pogostost nakupovanja ne vpliva
na to, kako uspesni so otroci, ko si v trgovini zazelijo nek izdelek.

& Hy: Starejsi otroci so bolj uspesni, ko prosijo svoje starse za izdelek, kot mlajsi.
Zanimalo me je tudi, ali starost otrok vpliva na to, kako uspesni so pri svojih pros$njah za nov
izdelek. Ker sta obe spremenljivki intervalni, sem izvedla analizo korelacije (Tabela 5 v
Prilogi 5).

Na podlagi vzor¢nih podatkov ocenjujemo, da je korelacijski koeficient med starostjo otrok in
uspesnostjo otrok, ko v trgovini prosijo starSe za izdelek enak 0,031, kar pomeni, da je
odvisnost med tema dvema spremenljivkama Sibka in pozitivna. Vendar ne morem zavrniti
ni¢elne domneve, da je vrednost korelacijskega koeficienta enaka ni¢, saj razlika ni statisticno
znacilna (P = 0,759). Starost otrok ne vpliva na to, kako uspesni so v trgovini, ko prosijo
starSe za izdelek.

¢ Hy: Predpostavijam, da tisti starsi, ki se trudijo, da se njihov otrok zdravo prehranjuje,

preberejo na embalazi, katere sestavine vsebuje izdelek.
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Tudi za preverjanje devete hipoteze, sem uporabila analizo korelacije (Tabela 6 v Prilogi 5).
Korelacijski koeficient med obema spremenljivkama znaSa 0,409, kar pomeni, da je odvisnost
med spremenljivkama pozitivna in srednje mocna. Na podlagi vzorénih podatkov lahko s
stopnjo znacilnosti 0,01 zavrnem nicelno domnevo, da je vrednost korelacijskega koeficienta
enaka ni¢. Sklepamo lahko, da sta spremenljivki povezani med seboj.

5.6 Povzetek ugotovitev glede obnaSanja starsSev in otrok pri skupnem nakupovanju

V tem delu bom na kratko povzela najpomembnejSa spoznanja, do katerih sem pri§la na
osnovi rezultatov trzne raziskave.

Raziskava je pokazala, da otroci kar pogosto nakupujejo prehrambene izdelke s svojimi starsi.
V trgovini tudi izrazijo Zeljo, katere izdelke si Zelijo. Najveckrat so to poleg sladkarij, razni
jogurti, pudingi in kosmici. Otroci se v trgovini odzovejo na razli¢ne nacine, kadar ne dobijo
Zelenega izdelka, najve¢ (45,5%) se jih sprijazni z odlocitvijo starSev in odnehajo s
prosjacenjem. V kar Cetrtini primerov star$i ze pred samim nakupovanjem sklenejo dogovor z
otrokom, kaj in koliko bo dobil v trgovini, in se na ta nacin izognejo slabi volji in napetosti v
trgovini. Okus izdelka naj bi bil po mnenju starSev glavni razlog, da si otrok zazeli nek
izdelek, in sicer tako meni 39,6 odstotkov anketiranih starSev. Embalaza in televizijski oglasi
so dobili priblizno enak odstotek, iz cesar lahko sklepam, da embalaza postaja zelo
pomemben komunikacijski medij. Zaskrbljujo€ pa je podatek, da ima kar 40 odstotkov starSev
probleme pri navajanju svojega otroka na zdravo prehrano, Ceprav se starSi zavedajo, kako
pomembna je za pravilen razvoj otroka in se pri tem zelo trudijo.

Z opravljeno trzno raziskavo sem s pomocjo statisticnih testov preverila devet hipotez, vendar
pa sem lahko potrdila samo tri:

¢ Ugotovila sem, da star$i ne kupijo prehrambenega izdelka svojemu otroku, ker bi imel
privlaéno embalazo, temve¢ zato, ker je zdrav. Da bi ugotovili, koliko vpliva embalaza
otroske prehrane tudi na starse, bi bilo bolje, da bi z njimi izvedli individualne intervjuje in
na ta nacin poskusali globlje prouciti nakupne motive starSev. Raziskava v veliki Britaniji je
pokazala, da ima privla¢na embalaza velik vpliv tudi na starSe, saj bodo izdelek raje kupili, ¢e
vedo, da bo embalaza v§e¢na njihovemu otroku (Gelperowic, Beharrell, 1994, str. 7).

¢ StarSem se embalaza zdrave otroSke prehrane ne zdi neprivlacna za otroSke oci. Starsi se
morda ne zavedajo, kako pomembna je atraktivna embalaza za otroke, zato tudi nanjo niso
tako pozorni. Dejstvo je, da imajo starsi velike probleme pri navajanju svojih otrok na zdravo
prehrano in z oblikovalno bolj dovrSenimi embalazami bi lahko proizvajalci zdrave otroSke
prehrane to stanje spremenili. Vsekakor bi bilo potrebno o privla¢nosti teh embalaz
povprasati otroke.
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¢ Trzna raziskava je pokazala, da star§i ne povezujejo privlacnosti embalaze s kvaliteto
izdelka. Raziskave v Veliki Britaniji pa so pokazale, da starSi smatrajo izdelke s privlacno
embalazo kot manj kvalitetne. Zanimivo bi se bilo sprehoditi po britanskih prodajalnah in
pogledati, kaksno je tam stanje na podro¢ju embalaze otroske prehrane. Verjetno trzniki tam
premalo poudarjajo hranilno vrednost izdelkov in hocejo pritegniti le pozornost otrok.
Embalaza lahko tako postane zelo kriceca, kar je sicer vSe¢ otrokom, na starSe pa to naredi
negativen vtis in zaznajo izdelek kot manj kvaliteten. Seveda pa so to le moja ugibanja. Do
razlike je lahko priSlo tudi zaradi druga¢ne miselnosti ljudi ali pa zaradi drugacne razvitosti
slovenskega trga na podro¢ju oblikovanja embalaz.

¢ Nisem mogla potrditi hipoteze, da starsi potrosijo ve¢ denarja, kadar z njimi nakupuje tudi
njihov otrok.

¢ Potrdila sem lahko peto hipotezo, ki pravi, da starsi lazje navajajo starejSe otroke na zdravo
prehrano kot pa mlajSe.

¢ Izobrazba starSev ne vpliva na to ali bolj skrbijo za zdravo prehrano svojih otrok. Trzna
raziskava je pokazala, da starS$i z nizjo izobrazbo celo nekoliko bolj skrbijo za zdravo
prehrano svojih otrok kot tisti z vi§jo, vendar pa razlike niso statisticno znacilne.

¢ Pogostost nakupovanja starSev s svojimi otroki ni povezana s tem, ali so otroci uspesni, ko
si v trgovini zazelijo nek izdelek, ali ne. Tudi starost otroka ne vpliva na to, kako uspeSen je
otrok.

¢ Potrdila sem lahko zadnjo, deveto hipotezo. Tisti starsi, ki se trudijo, da se njihov otrok
zdravo prehranjuje, preberejo na embalazi, katere sestavine vsebuje izdelek. Lahko sklepam,
da so informacije podane na embalazi pomembne za starSe ter da so pomemben pokazatelj za
starSe, ali je izdelek zdrav ali ne.

V tujini je bilo narejenih kar nekaj raziskav na temo skupnega nakupovanja otrok in starSev, o
nadlegovalni moci ter o vplivu embalaze. V Sloveniji pa, razen nekaj ¢lankov v strokovnih
revijah, na to temo nisem dobila veliko informacij, oz. raziskave niso dostopne $irsi javnosti.
Da bi dobili globlji vpogled na to temo, menim, da bi bilo potrebno izvesti raziskavo v SirSem
obsegu, z ve¢jim vzorcem. Vsekakor bi bile, glede na naravo problema, primerne tudi
kvalitativne raziskave. Predlagala bi izvedbo ve¢ skupinskih intervjujev tako s starsi kot z
otroki, tako bi lazje dosegli, da bi udelezenci spregovorili o svojih obcutkih, stali§¢ih in
zaznavah. Zanimiva bi lahko bila tudi diada, to pomeni, da bi hkrati intervjuvali starSa in
otroka, vendar pa bi bilo to zelo zamudno, verjetno pa bi bilo potrebno tudi dodatno
usposabljanje moderatorjev.
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6 SKLEP

Slovenski trg je majhen, a kljub temu prenatrpan z domacimi in tujimi izdelki. Z vkljucitvijo
Slovenije v Evropsko unijo pa se bodo razmere verjetno Se bolj zaostrile. Kaj je tisto, kar
potrosnika prepri¢a, ko med policami izbira med izdelki? V zadnjem casu se vedno bolj
razpravlja o pomembnosti embalaze kot kljuCnega motivacijskega elementa v procesu
potrosnikovega odlocanja za nakup, predvsem pri nakupu prehrambenih izdelkov, kjer je
konkurenca zelo mocna, izdelki pa so si med seboj zelo podobni. Oblikovanje embalaze je
zelo dolgotrajen in zapleten postopek. Prepogosto se dogaja, da hocejo proizvajalci
zadovoljiti presirok krog potrosnikov. Vendar embalaza, kot prodajalec in prepri¢evalec, ne
more delovati enako u¢inkovito na razli¢ne trzne segmente. Majhni deklici so vSe¢ drugacne
stvari kot njeni mami. In prav drobljenje trgov na vedno manjSe segmente in prilagajanje
ponudbe tem »mikrosegmentom« je dandanes praksa uspesnih podjetij.

V diplomskem delu sem se posvetila zelo specificnemu trznemu segmentu, otrokom. Podjetja,
ki spremljajo, kaj se dogaja na trgu, so ze pred ¢asom ugotovila, kako mo¢an in pomemben je
otroSki trg. Otroci imajo na voljo vedno vecjo koli¢ino denarja, s katero razpolagajo.
Pomembno je tudi dejstvo, da so to Se zelo mladi potrosniki, zato si lahko podjetja z
ustreznimi strategijami zagotovijo, da bodo tudi v prihodnosti kupovali njihove izdelke. Kaze
se tudi vedno vecji vpliv, ki ga imajo otroci na nakupe v druzini. »Nadlegovalna moc« je
pojem, ki se vedno pogosteje pojavlja v strokovni literaturi. Privlacna embalaza je pogosto
vzrok, da si otrok v trgovini zaZeli nek izdelek in starSa prosi zanj. Torej je embalaza
pomemben »vir« »nadlegovalne moci«. Velika podjetja so se kmalu zavedla pomena te moci
in so se z novo ponudbo izdelkov in ustreznimi komunikacijskimi orodji priblizala
najmlajSim. Ni presenetljivo, da je najvecji trgovec v Sloveniji Mercator pred priblizno dvema
letoma uvedel novo trgovsko blagovno znamko, namenjeno najmlaj$im, z imenom Lumpi. V
Ameriki je neko prehrambeno podjetje izdelalo ketchup zelene barve. Zase ne vem, ¢e bi ga
sploh Zelela poizkusiti, v Ameriki pa je bil to najvecji hit. Podjetju se je zaradi tega izdelka
rekordno povecal trzni delez. Otroci imajo torej radi nove in nenavadne stvari. Zaradi hitrih
sprememb in razvoja otroskega trga morajo trzniki pri svojem delu hoditi v korak s to
eksplozivno in dinami¢no populacijo porabnikov. V vedno ve¢ primerih so celo pomembne;jsi
kot star$i, saj s svojo »nadlegovalno mocjo« postajajo nosilci odloc¢itve nakupa.

Z raziskavo, ki sem jo izvedla med starsi otrok, sem proucevala nakupno obnaSanje med starsi
in otroci v trgovini, zanimalo me je, ali embalaza opravlja funkcijo prodajalca, ko gre za
otroSke prehrambene izdelke. Embalaza se mora v tem primeru Se bolj izkazati, saj mora
narediti vtis tako na otroka, ki je porabnik izdelka, kot na starSe, ki izdelek kupijo. Trzniki
morajo biti previdni pri oblikovanju otroSke embalaze, saj lahko z nepravilno kombinacijo
barv in oblik izdelek kaj kmalu postane preve¢ krice¢, kar pa lahko naredi negativen vtis na
starSe. Najti je potrebno pravo mero, tako, da bo embalaza vSecna otrokom, a Se vedno
sprejemljiva tudi za starSe. Poudarjajo naj se hranilne snovi izdelka (npr. da izdelek vsebuje
vitamine in minerale, ki so pomembni za razvoj otroka), vendar pa je potrebno biti pri
navedbah posten, saj se ravno sedaj veliko govori o novi zakonodaji, ki bo omejevala obljube,
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ki se jih ne da preveriti. Embalaza naj spodbuja interakcijo med starsi in otroci. Embalaza naj
bo v pomo¢ starSem, ko ucijo svoje otroke novih barv, oblik, prepoznavanja zivali,
pripovedovanja krajsih zgodbic idr. Otroci se bodo ob taki embalaZzi zabavali, starsi pa bodo
veseli, da jim je embalaza lahko zanimiv pripomocek pri intelektualnem razvoju njihovih
otrok

Menim, da se v Sloveniji podjetja preve¢ usmerjajo na oglasevanje, Se vedno prevladuje
mnenje, da oglasevalska akcija prodaja izdelek, vloga embalaze pa je le, da podpira
oglaSevalsko akcijo. Vidim veliko priloZznost za podjetja, ki proizvajajo zdravo otrosko
prehrano, kot so npr. jogurti in kosmici. StarSi imajo probleme pri navajanju otrok na zdravo
prehrano, zato bi lahko z bolj atraktivno embalazo teh izdelkov to stanje izboljsali.
Pomembno pa je, da je embalaza uravnoteZena z ostalimi orodji trzenjskega komuniciranja.
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PRILOGE






PRILOGA 1
Vprasalnik

Dober dan! Moje ime je Katarina PetrovCi¢ in sem Studentka Ekonomske fakultete v
Ljubljani. Izvajam kratko raziskavo, ki bo podlaga za mojo diplomsko nalogo. V diplomski
nalogi proucujem dejavnike, ki vplivajo na nakupno obnasanje otrok in starSev.

Prosila bi Vas, e bi si lahko vzeli nekaj minut in odgovorili na naslednja vpraSanja.
Odgovarja naj tisti od starSev, ki v druZini v vedji meri skrbi za nakupovanje otroSkih
prehrambenih izdelkov. Ce je v drufini ve¢ otrok, naj se odgovori nanaSajo na tistega
otroka, ki je domov prinesel anketo.

Ce boste pri izpolnjevanju vprasalnika naleteli na kaksno tefavo, me prosim poklicite na tel.
§t. 031/341 726. Na klic se bom odzvala kakor hitro bo mogoce.

Anketa je anonimna.

1) Ko nakupujete prehrambene izdelke, kako pogosto vzamete s seboj svojega otroka?
a) v ve¢ kot polovici primerov
b) v polovici primerov
¢) v manj kot polovici primerov

2) Po katerem prehrambenem izdelku Vas otrok najveckrat izrazi Zeljo, ko skupaj nakupujete? Nastejte
najmanj 3vrste izdelkov!

3) Kako se najpogosteje odzove vas otrok, ce v trgovini zavrnete njegovo prosnjo po nekem prehrambenem
izdelku? Obkrozite en odgovor!

a) takoj odneha s prosjacenjem

b) se razjezi, joCe in prosi toliko casa, dokler izdelka ne dobi

¢) drugo

4) Ali izpolnite prosnjo svojega otroka po nekem izdelku le zato, da potem lahko v miru nakupujete naprej?
a) vCasih
b) vedno
¢) nikoli

5) Kaj je po vasem mnenju glavni vzrok, da si otrok v trgovini zazeli nek prehramben izdelek? ObkroZite en
odgovor!

a) izdelek je videl v oglasu na TV

b) vSe¢ mu je embalaza izdelka

c) ta izdelek imajo radi njegovi prijatelji in soSolci

d) v§e¢ mu je okus

e) drugo

6) Katere embalirane izdelke otroske prehrane bi uvrstili med zdrave izdelke? Nastejte najmanj 3 vrste!

7) Ali svojega otroka tezko navajate na zdravo prehrano?
a) da b) ne



8) Spodaj je navedenih nekaj izjav, ki se nanasajo na embalirane prehrambene izdelke, namenjene otrokom.
Prosim, da pri vsakem vprasanju prekrizate tisti kvadratek, ki najbolje odraza Vase mnenje.

1 2 3 4 5
sploh se ne negotov/  strinjam  zelo se
ne strinjam  -a sem se strinjam
strinjam se
a) Ne kupim prehrambenega izdelka, ker bi imel
privlacno embalazo, temvec zato, ker je zdrav. o O O o o
b) Ce kupim izdelek, ki ima privlaéno embalazo, ga
bo moj otrok raje pojedel. o i i o o
¢) Trudim se, da moj otrok je zdravo hrano.
o o o | |
d) Na embalazi vedno preberem, katere sestavine
vsebuje izdelek. ] i i o o
e) Ko z menoj nakupuje moj otrok, zapravim vec
denarja, kot pa ¢e nakupujem sam-a. ] o o o o
f) Otroka ne vzamem s seboj na nakupovanje, ker me
s svojim prosjacenjem v trgovini spravi v neroden
7 o i i o o
polozaj.
g) Ko me otrok prosi za kak izdelek, mu ga kupim. 5 5 5 5 5
h) Ce je embalaza zelo privlagna, izdelek ni
kvaliteten. ] ] ] i i
1) Embalaza zdrave otroske prehrane je neprivlacna
za otroske oci. ] i i ] o
9)Koliko je star Vas otrok? 10) Kaksnega spola je Vas otrok?
a) zenskega
b) moskega

Za konec Vas prosim Se za nekaj podatkov o Vas samih, ki mi bodo v pomo¢ pri statisticni
analizi:

11) Spol: a) Zenski 12) Starost:
b) moski
13) Kaksna je Vasa dosezena stopnja izobrazbe? 14) Ali ste zaposleni?
a) osemletka in manj a) da
b) poklicna, tehni¢na, gimnazija b) ne

¢) visja in vec

15) Kako bi ocenili dohodek Vase druzine v primerjavi s slovenskim?
a) visoko nadpovprecen d) podpovprecen
b) nadpovprecen ¢) mo¢no podpovprecen
¢) povprecen

Hvala za sodelovanje! Prosim, da vpraSalnike otroci vrnejo vzgojiteljici v vrtcu.



PRILOGA 2

Delovne tabele za opis strukture vzorca

Tabela 1: Spol anketirancev

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Moski 8 7,9 7,9 7,9
Zenski 93 92,1 92,1 100,0
Total 101 100,0 100,0
Vir: Anketa, 11. vprasanje, maj 2003.
Tabela 2: Dosezena stopnja izobrazbe anketirancev
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid  Osemletka in man;j 5 5,0 5,0 5,0
Poklicna,tehniska,
gimnazija 56 55,4 55,4 60,4
Visja in vec 40 39,6 39,6 100,0
Total 101 100,0 100,0
Vir: Anketa, 13. vpradanje, maj 2003.
Tabela 3: Ocena dohodka
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Mocno podpovprecen 2 2,0 2,0 2,0
Podpovprecen 23 22,8 22,8 24,8
Povprecen 62 61,4 61,4 86,1
Nadpovprecen 14 13,9 13,9 100,0
Total 101 100,0 100,0
Vir: Anketa, 15. vpradanje, maj 2003.
Tabela 4: Spol otroka
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Moski 53 52,5 52,5 52,5
Zenski 48 47,5 47,5 100,0
Total 101 100,0 100,0

Vir: Anketa, 10. vpraSanje, maj 2003.




Tabela 5: Starost otroka

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Vald 3 26 25,7 25,7 25,7
4 26 25,7 25,7 51,5
5 25 24.8 24,8 76,2
6 24 23,8 23,8 100,0
Total 101 100,0 100,0

Vir: Anketa, 9. vprasanje, maj 2003.




PRILOGA 3

Delovne tabele za analizo glavnih vsebinskih vpraSanj

Tabela 1: Pogostost nakupovanja starSev skupaj z otroki

Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid 'V manj kot polovici
primerov 31 30,7 30,7 30,7
V polovici primerov 29 28,7 28,7 59,4
V vec¢ kot polovici primerov 41 40,6 40,6 100,0
Total 101 100,0 100,0
Vir: Anketa, 1. vpradanje, maj 2003.
Tabela 2: Odziv otroka, ko starSi zavrnejo prosnjo po nekem izdelku
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Takoj odneha s
prosjacenjem 46 45,5 45,5 45,5
Se razjezi, joCe in
ne odneha, dokler 25 24,8 24,8 70,3
izdelka ne dobi
Dogovor ze pred
nakupom 25 24,8 24,8 95,0
Drugo 5 5,0 5,0 100,0
Total 101 100,0 100,0

Vir: Anketa, 3. vprasanje, maj 2003.

Tabela 3: Izpolnitev prosSnje le zaradi mirnega nakupovanja

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Nikoli 46 45,5 45,5 45,5
V¢Easih 54 53,5 53,5 99,0
Vedno 1 1,0 1,0 100,0
Total 101 100,0 100,0

Vir: Anketa, 4. vpra8anje, maj 2003.



Tabela 4: Glavni vzrok, da si otrok v trgovini zazeli nek prehramben izdelek.

Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent

Valid Izdelek je videl na TV 24 23,8 23,8 23,8

V$e€ mu je embalaza

izdelka 22 21,8 21,8 45,5

Izdelek imajo radi njegovi

prifatelji in sogolci 14 139 13.9 594

V$e€ mu je okus 40 39,6 39,6 99,0

Drugo 1 1,0 1,0 100,0

Total 101 100,0 100,0

Vir: Anketa, 5. vprasanje, maj 2003.

Tabela 5: Problemi pri navajanju otrok na zdravo prehrano

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Ne 61 60,4 60,4 60,4
Da 40 39,6 39,6 100,0
Total 101 100,0 100,0

Vir: Anketa, 7. vpradanje, maj 2003.

Tabela 6: Frekvenéna porazdelitev odgovorov pri trditvi »Ne kupim izdelka, ker bi
imel privlaéno embalazo, temvec¢ zato, ker je zdrav«

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid St?ilr?jt;:]e ne 9 20 2.0 2.0

Ne strinjam se 5 5,0 5,0 6,9

Negotov/-a sem 10 9,9 9,9 16,8

Strinjam se 30 29,7 29,7 46,5

Zelo se strinjam 54 53,5 53,5 100,0

Total 101 100,0 100,0

Vir: Anketa, 8. vprasanje (trditev a), maj 2003.

Tabela 7: Frekvenéna porazdelitev odgovorov pri trditvi » Trudim se, da moj otrok je
zdravo hrano«

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Ne strinjam se 2 2,0 2,0 2,0
Negotov/-a sem 4 4,0 4.0 5,9
Strinjam se 24 23,8 23,8 29,7
Zelo se strinjam 71 70,3 70,3 100,0
Total 101 100,0 100,0

Vir: Anketa, 8. vpraSanje ( trditev ¢), maj 2003.



Tabela 8: Frekvenéna porazdelitev odgovorov pri trditvi » Na embalazi vedno
preberem, katere sestavine vsebuje izdelek«

Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid St;;)ilrc])jl';:qe ne 6 5.9 5.9 5.9
Ne strinjam se 12 11,9 11,9 17,8
Negotov/-a sem 18 17,8 17,8 35,6
Strinjam se 33 32,7 32,7 68,3
Zelo se strinjam 32 31,7 31,7 100,0
Total 101 100,0 100,0

Vir: Anketa, 8. vprasanje (trditev d), maj 2003.

Tabela 9: Frekvenéna porazdelitev odgovorov pri trditvi »Ce kupim izdelek, ki ima
privlaéno embalazo, ga bo moj otrok raje pojedel«

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ftrr’i'r:’jg;e ne 27 26,7 26,7 26,7

Ne strinjam se 12 11,9 11,9 38,6
Negotov/-a sem 13 12,9 12,9 51,5
Strinjam se 43 42,6 42,6 94,1
Zelo se strinjam 6 5,9 5,9 100,0
Total 101 100,0 100,0

Vir: Anketa, 8. vprasanje (trditev b), maj 2003.

Tabela 10: Frekvnéna porazdelitev odgovorov pri trditvi »Ce je embalaza zelo
privlaéna, izdelek ni kvaliteten«

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid St‘r’i';’jg;e ne 46 45,5 45,5 45,5

Ne strinjam se 18 17,8 17,8 63,4

Negotov/-a sem 26 25,7 25,7 89,1

Strinjam se 9 8,9 8,9 98,0

Zelo se strinjam 2 2,0 2,0 100,0

Total 101 100,0 100,0

Vir: Anketa, 8. vprasanje (trditev h), maj 2003.




Tabela 11: Frekvenéna porazdelitev odgovorov pri trditvi » Embalaza zdrave otrosSke
prehrane je neprivlaéna za otroske oci«

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Sploh se ne

strinjam 33 32,7 32,7 32,7
Ne strinjam se 16 15,8 15,8 48,5
Negotov/-a sem 29 28,7 28,7 77,2
Strinjam se 18 17,8 17,8 95,0
Zelo se strinjam 5 5,0 5,0 100,0
Total 101 100,0 100,0

Vir: Anketa, 8. vprasanje (trditev i), maj 2003.

Tabela 12: Frekvenéna porazdelitev odgovorov pri trditvi » Ko z menoj nakupuje moj

otrok, zapravim ve€ denarja«

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Sploh se ne

St‘:injam 40 39,6 39,6 39,6

Ne strinjam se 10 9,9 9,9 49,5
Negotov/-a sem 10 9,9 9,9 59,4
Strinjam se 26 25,7 25,7 85,1
Zelo se strinjam 15 14,9 14,9 100,0
Total 101 100,0 100,0

Vir: Anketa, 8. vprasanje (trditev e), maj 2003.

Tabela 13: Frekvenéna porazdelitev odgovorov pri trditvi »Otroka ne vzamem s seboj
na nakupovanje, ker me s svojim prosjacenjem v trgovini spravi v neroden polozaj«

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Sploh se ne

e 63 62,4 62,4 62,4
strinjam
Ne strinjam se 14 13,9 13,9 76,2
Negotov/-a sem 5 5,0 50 81,2
Strinjam se 15 14,9 14,9 96,0
Zelo se strinjam 4 4.0 4,0 100,0
Total 101 100,0 100,0

Vir: Anketa, 8. vpraSanje (trditev f), maj 2003.




Tabela 14: Frekvencéna porazdelitev odgovorov pri trditvi »»Ko me otrok prosi za kak

izdelek, mu ga kupim«

Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid :tpr)ilrc])jg;e ne 6 5.9 5.9 5.9
Ne strinjam se 30 29,7 29,7 35,6
Negotov/-a sem 26 25,7 25,7 61,4
Strinjam se 35 34,7 34,7 96,0
Zelo se strinjam 4 4,0 4,0 100,0
Total 101 100,0 100,0

Vir: Anketa, 8. vprasanje (trditev g), maj 2003.




PRILOGA 4

Preizkus domneyv o eni aritmeticni sredini

H;: Starsi ne kupijo prehrambenega izdelka svojemu otroku, ker bi imel privliacno

2
embalazo, temvec zato, ker je zdrav.

Tabela 1: Opisne statistike in t- test za preverjanje prve hipoteze

One-Sample Statistics

Std. Error
N Mean Std. Deviation Mean
Ne kupim izdelka, ker bi
imel privla¢no embalazo, 101 4,28 97 | 9,66E-02
temvec zato, ker je zdrav.

One-Sample Test

Test Value =4
95% Confidence
Interval of the
Sig. Mean Difference

t df (2-tailed) Difference Lower Upper
Ne kupim izdelka, ker bi
imel privlaéno embalazo, | 2,870 100 ,005 ,28 | 8,6E-02 47
temvec zato, ker je zdrav.

Vir: Anketa, 8. vprasanije (trditev a), maj 2003.

H>: Starsi menijo, da je embalaza zdrave otroske prehrane nepriviacna za otroske oci.

¢

Tabela 2: Opisne statistike in t-test za preverjanje druge hipoteze

One-Sample Statistics

Std. Error
N Mean Std. Deviation Mean
Embalaza zdrave otroske
prehrane je neprivlacna 101 2,47 1,25 12
za otroske odi.

One-Sample Test

Test Value = 3
95% Confidence
Interval of the
Sig. Mean Difference
t df (2-tailed) | Difference | Lower | Upper
Embalaza zdrave otroske
prehrane je neprivlacna -4,287 100 ,000 -,53 -,78 -,29
za otroske odi.

Vir: Anketa, 8. vpraSanje (trditev i), maj 2003.

Izracun: 1-P/2 > 0.05 — razlika ni znadilna
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&  H;: Starsi menijo, da izdelek ni dovolj kvaliteten, ce je embalaZa zelo priviacna.

Tabela 3: Opisne statistike in t-test za preverjanje tretje hipoteze

One-Sample Statistics

Std. Error
N Mean Std. Deviation Mean
Ce je embalaza zelo
privlacna, izdelek ni 101 1,95 1,11 , 11
kvaliteten.

One-Sample Test

Test Value =3
95% Confidence
Interval of the
Sig. Mean Difference
t df (2-tailed) | Difference | Lower Upper
Ce je embalaza zelo
privlaéna, izdelek ini | -9,520 100 ,000 -1,05 -1,27 -,83
kvaliteten.

Vir: Anketa, 8. vpraSanje (trditev h), maj 2003.

Izracun: 1-P/2 > 0.05 — razlika ni znadilna

¢ Hy,: Kadar starsi vzamejo s seboj na nakupovanje svojega otroka, potrosijo vec

denarija.

Tabela 4: Opisne statistike in t-test za preverjanje Cetrte hipoteze

One-Sample Statistics

Std. Error
N Mean Std. Deviation Mean

Ko z menoj nakupuje
moj otrok, zapravim 101 2,66 1,56 ,16
vec€ denarja.

One-Sample Test

Test Value = 3
95% Confidence
Interval of the
Sig. Mean Difference
t df (2-tailed) | Difference | Lower | Upper
Ko z menoj nakupuje
moj otrok, zapravim -2,163 100 ,033 -,34 -65 | -3,E-02
vec¢ denarja.

Vir: Anketa, 8. vprasanje (trditev €), maj 2003.

Izracun: 1-P/2 > 0.05 — razlika ni znadilna
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PRILOGA 5

Preizkusi domnev o povezanosti dveh spremenljivk

& H;: Starsi laZje navajajo starejSe otroke na zdravo prehrano kot pa mlajse.

Tabela 1: Kontigen&na tabela in y* preizkus za preverjanje pete hipoteze

Problemi pri navajanju otroka na zdravo prehrano * Starost otroka
Crosstabulation

Count
Starost otroka
MlajSi StarejSi Total
Problemi pri navajanju Ne 26 35 61
otroka na zdravo prehrano pg 26 14 40
Total 52 49 101
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. Exact Sig. Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)

Pearson Chi-Square 4,843 1 ,028
Continuity Correction 2 3,989 1 ,046
Likelihood Ratio 4,900 1 ,027
Fisher's Exact Test ,041 ,023
Linear-by-Linear
Association 4,795 L 029
N of Valid Cases 101

a. Computed only for a 2x2 table
b. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is
19,41.

Vir: Anketa, 7. in 9. vpraSanje, maj 2003.

Tabela 2: Kontingen¢na tabela in xz preizkus za ugotavljanje povezanosti med spolom
otroka in tem ali imajo starsi probleme pri navajanju svojega otroka na zdravo
prehrano.

Problemi pri navajanju otrok na zdravo prehrano. * Spol otroka
Crosstabulation

Count
Spol otroka
Moski zenski Total
Problemi pri navajanju Ne 27 34 61
otrok na zdravo prehrano. pg 26 14 40
Total 53 48 101
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 4,166° 1 ,041
Continuity Correctior? 3,376 1 ,066
Likelihood Ratio 4,213 1 ,040
Fisher's Exact Test ,045 ,033
N of Valid Cases 101

a. Computed only for a 2x2 table

b. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is

19,01.

Vir: Anketa, 7. in 10. vprasanje, maj 2003.

&  Hg: Starsi z visjo izobrazbo bolj skrbijo za zdravo prehrano svojih otrok.

Tabela 3: Analiza variance za preverjanje Seste hipoteze

Descriptives

95% Confidence
Interval for Mean
Std. Lower | Upper
N Mean | Deviation | Std. Error | Bound | Bound | Min. | Max.
Trudim se, da Osemletka in manj 5 4.80 ,45 ,20 4,24 5,36 4 5
moj otrok je Poklicna,tehnisk
zdravo hrano.  ginagia | 56 | 463 70 | 938E-02 | 444 | 481 | 2| 5
Visja in ve¢ 40 4,60 ,63 | 1,00E-01 4,40 4,80 3 5
Total 101 4,62 ,66 | 6,58E-02 4,49 4,75 2 5
Na embalazi Osemletka in manj 5 4,20 ,45 ,20 3,64 4,76 4 5
vedno Poklicna,tehniska,
preberem, gimnazija 56 3,57 1,29 17 3,23 3,92 1 5
katere
sestavine i x
vsebuje izdelek, | 12 1N Ve 40 | 3,88 1,11 18 | 352 | 423 | 1 5
Total 101 | 372 1,20 12| 349 | 39| 1| s
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ANOVA

Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Trudim se, da moj Between Groups ,178 2 8,899E-02 ,200 ,819
otrok je zdravo hrano.  jthin Groups 43,525 98 444
Total 43,703 100
Na embalazi vedno Between Groups 3,348 2 1,674 1,165 316
preberem, katere Within Groups
sestavine vsebuje 140,889 98 1,438
izdelek.
Total 144,238 100

Vir: Anketa, 8. vpraSanje (trditvi ¢ in d) in 13. vprasanje, maj 2003.

¢ H;: Predpostavijam, da obstaja povezava med pogostostjo nakupovanja starsev s

svojimi otroki in_uspesnostjo otrok, ko si v trgovini zazelijo nek izdelek.

Tabela 4: Analiza variance za preverjanje sedme hipoteze

Descriptives

Ko me otrok prosi za kak izdelek, mu ga kupim.
95% Confidence
Interval for Mean
Std. Std. Lower Upper
N Mean | Deviation Error Bound Bound Min. Max.
V manj kot polovici
primerov 31 3,03 1,02 18 2,66 3,40 1 5
V polovici primerov 29 3,24 1,06 ,20 2,84 3,64 1 5
V vec kot polovici
primerov 41 2,83 1,00 ,16 2,51 3,14 1 5
Total 101 3,01 1,02 10 2,81 3,21 1 5
ANOVA
Ko me otrok prosi za kak izdelek, mu ga kupim.
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 2,907 2 1,454 1,395 ,253
Within Groups 102,083 98 1,042
Total 104,990 100

Vir: Anketa, 1. in 8. vprasanje (trditev g), maj 2003.
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&  Hy: Starejsi otroci so bolj uspesni, ko prosijo svoje starse za izdelek, kot mlajsi.

Tabela 5: Analiza korelacije za preverjanje osme hipoteze

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation N
Starost otroka 4,47 1,12 101
Ko me otrok prosi za kak
izdelek, mu ga kupim. 3,01 1,02 101

Correlations

Ko me otrok

prosi za kak

izdelek, mu

Starost otroka ga kupim.

Starost otroka Pearson Correlation 1,000 ,031
Sig. (2-tailed) , , 759

N 101 101

Ko me otrok prosi za kak  Pearson Correlation ,031 1,000
izdelek, mu ga kupim. Sig. (2-tailed) 759 ,
N 101 101

Vir: Anketa, 8. vpra8anje (trditev g) in 9. vprasanje, maj 2003.

& Hy: Predpostavijam, da tisti starsi, ki se trudijo, da se njihov otrok zdravo prehranjuje,

preberejo na embalaZzi katere sestavine vsebuje izdelek

Tabela 6: Analiza korelacije za preverjanje deveta hipoteze

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation N
Na embalazi vedno
preberem, katere
sestavine vsebuje 3,72 1,20 101
izdelek.
Trudim se, da moj
otrok je zdravo hrano. 4,62 66 101

15




Correlations

Na embalazi
vedno
preberem,
katere
sestavine Trudim se, da
vsebuje moj otrok je
izdelek. zdravo hrano.
Na embalazi vedno Pearson Correlation 1,000 409"
preberem, katere iq. (2-tail
sestavine vsebuje Sig. (2-tailed) ' 000
izdelek. N 101 101
Trudim se, da moj Pearson Correlation ,409*% 1,000
otrok je zdravo hrano.  gjg. (2-tailed) .000 ,
N 101 101

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Vir: Anketa, 8. vprasanje (trditvi ¢ in d), maj 2003.
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