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UVOD

Trzenje kot veda se ze od zaCetka ukvarja z iskanjem skupin oziroma segmentov
porabnikov ali trgov, ki jih vezejo mocni homogeni vzorci vedenja. Nekateri (npr.
Parment, 2013) celo menijo, da je odkritje pravega segmenta bodoc¢ih porabnikov enako,
kot bi nasli »sveti gral« trzenja. Trzenje se je dolgo naslanjalo na uporabo tradicionalnih
metod segmentiranja, med drugim tudi demografskih, kamor sodi tudi starost porabnikov.
Vendar pa tovrstno segmentiranje ponuja zgolj staticni vpogled na porabnika in ne ponuja
moznosti odkrivanja motivacije v ozadju nakupnega odloCanja posameznega segmenta. V
zadnjem cCasu tako v ospredje prihaja trzenje generacijskim kohortam, ki se vse bolj
uveljavljajo kot pomembno orodje segmentiranja trgov. Predvsem zato, ker njihove
predstavnike povezujejo podobne vrednote, nastale v ¢asu, ki so jih zaznamovali dolo¢eni
izraziti druzbeni dogodki.

Vzemimo za primer generacijo Baby Boomers, ki je rojena med leti 1946 in 1964. To
generacijo zaznamujejo ekonomski razvoj, pojav hipijev kot znak protesta proti vojnam,
krutosti in nasilju; TV ter »seks, droge in rock n' roll« (Aronoff, 2007, str. 6). Kot
posledica teh druzbenih pojavov je generacija izrazito usmerjena v kariero, verjamejo v
svoj napredek in samo-dokazovanje, izjemno pomembna vrednota pa jim predstavlja
druzina. Trzniki tako lahko pri¢akujejo racionalno odlo¢anje predstavnikov te generacije,
ki skozi pasivne medije (npr. TV) spoznavajo produkte in storitve, pri ¢emer so znane
blagovne znamke simbol zaupanja (McCrindle Research, 2015, str. 4). VpraSanje, ki si ga
ob tem zastavljamo, je, kaksne so njihove preference danes, in kako naj trzniki dostopajo
do njih?

Namen diplomskega dela je prouciti razlike med razliénimi generacijami in njihove
vzorce porabniSkega vedenja. Z uporabo poglobljenih intervjujev kot metode
raziskovanja zelim pridobiti vpogled v Zivljenjski stil in nacin odlocanja pripadnikov
razliénih generacij. Cilj diplomskega dela je povezati vedenje porabnikov razli¢nih
generacij z najbolj optimalnimi nacini trZenja, in tako pripomoci k vecji ucinkovitosti
trzenjskih strategij slovenskih podjetij. Dodana vrednost pricujoc¢ega dela je predvsem v
odkrivanju vedenjskih vzorcev generacij, ki jih je obstojeca literatura zanemarila (npr.
generacija X), medtem ko to generacijo povezuje trenutno najvec¢ja kupna moc na trgu.
Prav tako izsledke diplomskega dela dopolnjuje generacija Z, ki trenutno Se ne razpolaga
z lastnim dohodkom, vendar vzorci njihove trenutne porabe nakazujejo na prihod mocne
generacije porabnikov v prihodnje.

Diplomsko delo bo sestavljeno iz dveh delov, teoreticnega in prakti¢énega. Teoreti¢ni del
bo vseboval dve poglavji. V prvem poglavju teoreti¢nega dela bom na osnovi strokovne
literature predstavila posamezne generacije in njihove splo$ne znacilnosti. V drugem
poglavju teoreti¢nega dela pa bom prav tako s pomocjo strokovne literature opredelila
nacine trzenja razlicnim generacijam porabnikov. V prakticnem delu diplomske naloge
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bom na podlagi lastne raziskave opredelila lastnosti generacij slovenskih porabnikov in
pripravila povzetek izsledkov intervjujev s predlogi za trznike.

1 PREDSTAVITEV GENERACIJ
1.1 Opredelitev generacij

Tradicionalno definiranje generacij generacijo definira samo po letnicah rojstva,
generacije pa se tako oblikujejo priblizno na vsakih 20 do 25 let oziroma na c¢as, ko oseba
odraste in ima svoje otroke. Najprej je bil ¢as med rojstvom in obdobjem, ko je oseba
postala star§, dolg priblizno dve desetletji, zdaj pa se je obdobje raztegnilo Ze na vec kot
tri desetletja. Zaradi spreminjanja samega nacina zivljenja je danes namesto o
tradicionalnem definiranju generacij, bolj smotrno govoriti o generacijskih kohortah.
Definicija pojma generacijska kohorta opisuje skupino ljudi, ki zZivijo v enakem ¢asovnem
obdobju in so jih oblikovala enaka demografska, zgodovinska in socialna dejstva
(McCrindle Research, 2015, str. 6). Eastman in Liu (2012, str. 94) generacijsko kohorto
opisujeta kot skupino posameznikov, ki si delijo podobne izkuSnje in imajo glede
dozivete izkusSnje edinstvene skupne znacilnosti. Obdobje za generacijsko kohorto ni
tocno doloCeno, ampak variira glede na zunanje dogodke, ki generacijo definirajo
oziroma oblikujejo.

Generacijsko kohorto lahko opredelimo kot skupino ljudi, ki (McCrindle Research, 2015,
str. 6):

e sidelijo oziroma Zivijo na enaki Zivljenjski stopnji,

e 7ivijo v obdobju enakih ekonomskih razmerah, imajo enako moZnost izobrazbe, ter
so pri¢a enakemu tehnoloSkemu napredku,

e skupino oblikujejo enake socialne razmere in dogodki.

Razliéni avtorji generacije definirajo z nekaj letnim odmikom, nekateri jih tudi razli¢no
poimenujejo. Pri svojem diplomskem delu sem upostevala definicijo generacijskih kohort
po raziskavi McCrindle Research (2015, str. 6-8). Raziskava kohorte opredeli kot:

e Generacija Builders

e Generacija Baby Boomers
e Generacija X

e GeneracijaY

e Generacija Z



Tabela 1: Opredelitev generacij porabnikov, leto rojstva in starost

Generacija Leto rojstva Starost*
Generacija Builders 1920-1945 71-96
Generacija Baby Boomers 1946-1964 52-70
Generacija X 1965-1979 37-51
Generacija’ Y 1980-1994 22-36
Generacija Z 1995+ 0-21

Legenda: * Prera¢unano za leto 2016

Vir: McCrindle Research, Seriously cool — marketing and communicating with diverse generation, 2015,
str. 6-8.

V svojem diplomskem delu se bom osredotocila na zadnje $tiri kohorte, saj predvidevam,
da Generacija Builders v prihodnosti ne bo predstavljala vec¢jega vpliva na potrosnjo in
posledi¢no na oblikovanje smernic trzenja.

1.2 Oblikovanje generacijskih kohort

Kot opisuje Parment (2013, str. 191) se generacijske kohorte oblikujejo, ko neki izreden
dogodek sprozi spremembo v vrednotah, odnosih in usmeritvah v druzbi. Tak$ni dogodki
oblikujejo zgodovinsko Casovnico in jih oznacujemo kot prelomne tocke v preteklosti.
Med pomembne socialno-kulturne dogodke Stejemo vojne in posledice po vojni, nove
tehnoloSke izume, ki vplivajo na delo in zivljenje ljudi, razcvet gospodarstva ali
gospodarska kriza v doloenem obdobju ter pomembne spremembe v vzorcih druzine in
dela, kar vpliva na socialno stabilnost. Med pomembnejse dogodke Stejemo tudi politicne
dogodke (atentat John F. Kennedy, Hladna vojna, padec berlinskega zidu, razpad
Sovjetske zveze, atentat 11. september ...).

S pojavom svetovnega globalizma so se pojavile vecje negotovosti na trgu dela in izguba
zaposlitvene sigurnosti — pojav v 1980 in 1990 letih — predvsem zaradi teznje po
zmanjSevanju Stevila zaposlenih, prestrukturiranj, privatizacije in v zadnjem casu zaradi
selitve proizvodnega procesa v druge drzave (angl. offshoring). Svetovni kapitalizem in
globalizacija sta vplivala tudi na pojav multikulturnosti, kar vpliva na spremembe v
kulturnih vrednotah generacij (Macky, Gardner, & Forsyth, 2008, str. 857-858).

Razlike med generacijami se pri porabnikih oblikujejo ze v mladosti, ko oseba odrasca in
se osebnostno oblikuje. Na tej stopnji Zivljenja se izvaja socializacija posameznika, ko
tudi vplivi okolja vplivajo na osebnostni razvoj, njegove vrednote, prepriCanja in
pricakovanja in se v odrasli dobi ne spreminjajo veliko. Znacilnosti posameznika se
odrazajo v osebnostnih lastnostih, njegovih delovnih vrednotah, odnosih in vplivajo na
motivacijo. Vecji premiki v socialni in kulturni spremembi generacije se tako oblikujejo,
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ko najpomembnejsi dogodki vplivajo na eno generacijo (v odraS¢anju), ostale generacije
pa dogodek zaznavajo drugace, saj so ze izven kriti€nega obdobja za oblikovanje njihove
osebnosti (Macky et al., 2008, str. 857-859). Prav tako Parament (2013, str. 189-190)
navaja, da izkuSnje v odraScanju vplivajo na osebnost v odrasli dobi ¢loveka. Porabniki so
najbolj nagnjeni k socializaciji preko glasbe, filmskih zvezd in sloga oblac¢enja v obdobju
od 14 do 23 let.

Na spodnji sliki je predstavljena casovnica s pomembnejSimi dogodki, ki so zaznamovali
zgodovino od sredine 20. stoletja do danes. Poleg gospodarskega in socialnega vpliva so
predstavljeni dogodki zaznamovali posamezne generacije v ¢asu njihovega odrascanja.
Tako lahko za vsako generacijo pogledamo dogodke, ki so vplivali v njihovi dobi
odrasc¢anja.

Slika 1: Casovnica pomembnejsih dogodkov v drugi polovici 20. stoletja
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Vir: Povzeto in prirejeno po McCrindle Research, Seriously cool — marketing and communicating with
diverse generation, 2015; B. Rajar, Gospodarska zgodovina Evrope v 20. stoletju: ekonomski rezimi od
laissez-faire do globalizacije, 2013.

V nadaljevanju diplomskega dela sledi opis posamezne kohorte, njihovih osnovnih
karakteristik, kulture, kljucnih simbolov tistega ¢asa in opis dejavnikov, ki so vplivali na
spremembe v razvoju posamezne generacije.

1.3 Generacija BABY BOOM

Klju¢ni dogodek, od katerega zaznamujemo generacijo Baby Boomers, je konec druge
svetovne vojne. V zgodovini se redko kazejo dogodki, ki so tako zaznamovali kulturo in
socialne vrednote, kot jo je ta vojna. Po depresiji, ki je vladala med vojno, je konec vojne
prinesel ravno nasprotno- ekonomsko rast, skoraj ni¢no brezposelnost in povecanje
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svobode (McCrindle Research, 2015, str. 7). Generacija Baby Boomers, ki jo oznacimo
kot generacijo 50 let, razli¢na literatura imenuje tudi »Jaz generacija« ali »Woodstock
generacija«. V Baby Boomers generacijo zajemamo rojene med leti 1946 in 1964, kar
pomeni, da so danes stari med 52 in 70 let. Generacijo zaznamuje ¢as razvoja oziroma
razcveta gospodarstva po drugi svetovni vojni. Odrasli so v obdobju masovnega trzenja, v
Casu razvoja televizije in razvoja elektronike (Reisenwitz & lyer, 2007, str. 202-204). V
svoji mladosti in tudi kasneje so imeli veliko boljSo moZnost izobraZevanja kot generacije
pred njimi. Danes razpolagajo z ve¢jimi dohodki kot njihovi starSi v njihovih letih
(Aronoft, 2007, str. 6).

Porabnike generacije Baby Boomers opisujemo z naslednjimi karakteristikami (Williams
& Page, b.1., str. 5):

e individualisti¢ni,
e  izraziti,

e  optimisti¢ni,

e vztrajni,

e deloholiki.

V casu njihovega odras¢anja so ikone predstavljali politiki in uspes$ni poslovnezi
(Aronoff, 2007, str. 6). Pomembnejsi dogodki, ki so jih v njihovem odrascanju
zaznamovali, so poleg televizije Se kronanje Elizabete II., predstavitev prvih avdio kaset,
Vietnamska vojna, atentat na predsednika Kennedyja, filmska ikona Marilyn Monroe,
prvi polet v vesolje in prvo izkrcanje na Luni. V tistem casu se je zgodil tudi najbolj
pomemben in znani glasbeni dogodek Woodstock, ki je predstavljal glasbo in mir ter bil
usmerjen boju proti nasilju (Glej sliko 1).

Baby Boomersi so odrasc¢ali v povojnem ¢asu v razcvetu gospodarstva, ko je bil pogled
na prihodnost na visoki optimisticni ravni. Vecinoma so odrascali v tradicionalnih
druZinah in imajo tradicionalne vrednote. Vrednote, v katere verjamejo in jih spostujejo,
so avtoriteta, skrbnost, poStenost in zaupanje. Raziskave predvidevajo, da bodo Baby
Boomersi v obdobju upokojitve glede na prejSnje generacije bolj zdravi, bogatejsi in bolje
izobrazeni (Gardiner & Ceridwing King, 2013, str. 640-641).

Za delovno Se aktivno populacijo Baby Boomersov velja, da v sluzbah prevladujejo na
vi§jih poloZajih, spoStujejo vrednost podjetja in so podjetju predani. Navadno so pripadni
miselnosti o dolgoro¢ni zaposlitvi in nimajo teznje po iskanju nove zaposlitve. So mocna
kohorta, ki je statusno dobro uveljavljena, zato jim pripisuyjemo mocan vpliv na
oblikovanje potros$niSkih navad v zadnjih dveh desetletjih (Jorgensen, 2003, str. 41).



1.4 Generacija X

V generacijo X vklju¢ujemo posameznike, rojene med 1965 in 1979, kar pomeni, da so
danes stari med 37 in 51 let. Generacija X sebe dojema kot »zakaj jaz?« in verjame v
»zivljenje« danes, saj jutri ni nujno, da se bo zgodilo« (Aronoft, 2007, str. 6).

Odrascali so v obdobju med 1980 in zgodnjih 1990 letih. V tem obdobju je prislo do
velikih sprememb zahodne druzbe. Zaradi visoke stopnje loCitev v tistem cCasu in
povecanja udelezbe zensk med delovno aktivnim prebivalstvom, lahko govorimo, da je
prislo do sprememb vrednot v tradicionalni druzini, kar je vodilo v socialno negotovost
odrasc¢ajocih otrok. Veliko pripadnikov generacije X je odrascalo v enostarSevski druzini
ali/in z dvema delovno aktivnima starSema (Gardiner & Ceridwing King, 2013, str. 641).
Yrle, Hartman in Payne (2005, str. 189) generacijo X opisujejo kot samorastnike, saj so
njihovi starsi slabo sodelovali pri vzgoji in usmeritvah svojih otrok.

Porabnike generacije X opisujemo kot (Yrle et al., 2005, str. 189-190):

e cinicne,

e samostojne,

e osebe z nizkimi socialnimi pri¢akovanji,
e nezaupljivi,

e strmijo k neodvisnosti.

Gospodarstvo je v Casu odrasCanja generacije X zamajala ekonomska negotovost v
zgodnjih 80 letih, kasneje pa Se ekonomska negotovost leta 1990. Negotovost se je
izrazala v slabsih ekonomskih razmerah v druzbi in slabSo socialno varnost. So
izobrazena generacija, ki je tehnolosko in oglasevalsko izobrazena. Dovzetni so za
preizkuSanje novih tehnologij in novih inovativnih oblik oglasevanja. Zaradi navedenih
vplivov — tako socialnih kot ekonomskih — generacijo X opisujemo kot razocarano,
skepti¢no in pesimisti¢no (Eastman & Liu, 2012, str. 95).

V casu njihove mladosti obelezujemo mnogo pomembnih dogodkov in lahko bi rekli, da
so »doziveli vse« — visoko stopnjo locitev, pojav AIDS-a, drog, MTV-ja in Game Boy-a,
leta 1986 katastrofo Challenger — poskus poleta v vesolje, ko je raketa eksplodirala po 73
sekundah po vzletu in je umrlo osem clanov posadke. Ikone, ki so zaznamovale obdobje
80 in 90 let, so televizijske in filmske zvezde ter Sportniki, kot so River Phoenix, Winona
Ryder, Tiger Woods (Aronoff, 2007, str. 7). Cas njihovega odrai¢anja zaznamuje tudi na
trziScu prvic€ prestavljen osebni racunalnik — PC IBM, zacetki uporabe interneta za $irSo
javnost, predstavitev prvih DVD-jev in padec berlinskega zidu (glej Sliko 1).



Znacilno za generacije X je, da jemljejo malo za samoumevno, so vztrajni, pripravljeni se
spopasti z izzivom, zaznavajo trdo delo kot nujnost in so pripravljeni tvegati, da doseZzejo,
kar si zelijo (Aronoff, 2007, str. 6). Vec¢inoma jim bolj kot timsko lezi individualno delo.
Pri delu so vztrajni in rabijo stimulacijo, okolje polno izzivov in fleksibilnost brez daljsih
obveznosti (Williams & Page, b.1., str. 7). Zivljenje dojemajo kot polno kompromisov. Od
doma so se odselili kasneje kot njihovi starsi in stari starSi, prav tako se je podaljsal cas,
ko se odloc¢ajo za zakon (Aronoff, 2007, str. 6). Njihove znacilnosti in Zivljenjski slog
tezijo k prizadevanju uravnotezenosti med druzino, Zivljenjem in delom (Williams &
Page, b.1,, str. 6).

1.5 Generacija Y

Generacija Y je edinstvena in vplivna generacija, obnasanje katere se veckrat obravnava,
vendar ne nujno tudi v celoti razume. Po obsegu so primerljivi z generacijo njihovih
starSev (v vecini Baby Boomers), vendar se po skoraj v vseh drugih pogledih razlikujejo
od njih. Sebe zaznavajo kot »kul« z mo¢nim obcCutkom za identiteto (Valantine &
Powers, 2013, str. 597). V Generacijo Y vklju¢ujemo posameznike, rojene med leti 1980
in 1994, kar pomeni, da so danes stari med 22 in 36 let. Generacija Y ne spraSuje »zakaj
jaz?«, ampak vprasajo »zakaj« in na vprasanje pricakujejo odloCen in iskren odgovor
(Aronoff, 2007, str. 7). Za razliko od starSev so se spoznali z raCunalniki ze v svoji
zgodnji dobi odraS¢anja, so tudi bolj zaupljivi, bolj tolerantni in v primerjavi s svojimi
star$i tudi veC potujejo. Poleg tega je generacija Y bolj socialno varna (Valantine &
Powers, 2013, str. 597). Odrascali so v ¢asu od leta 1990 do 2010. So okoljsko osvesceni
in globalno ter socialno zavedni. Ze od rojstva so izpostavljeni blagovnim znamkam, zato
jih opisujemo kot blagovno zavedne, ampak hkrati tudi kot blagovno nelojalne, saj jih
bolj kot blagovna znamka zanimajo zadnji trendi. Bolj kot prejSnje generacije jih zanima
moda, osebni stil in slavne osebnosti. Ze od zaéetka njihovega zavedanja so obkroZeni z
racunalniki in internetom (Gardiner & Ceridwing King, 2013, str. 641).

Porabnike generacije Y opisujemo kot (Valantine & Powers, 2013, str. 598; Lazarevic,
2012, str. 48):

e samozavestne,

e individualiste,

e samozadostne,

e dobro izobrazZene,

e tehnoloSko razumne,
e sofisticirane,

e zrele.



Med odras¢anjem Generacije Y je bilo sprejetih ve¢ nacinov zivljenjskega sloga, ki so jih
podpirali dogodki v popularni kulturi in mnozica televizijskih programov, kot so: Seks v
mestu, Pop/Ameriski Idol, Razocarane gospodinje (Parament, 2013, str. 191). Med
pomembnejSe dogodke belezimo Se hiter razvoj interneta; zgodil se je 11. september in
uni¢ujo¢ cunami v Indijskem oceanu, ustanovitev Facebooka, prvi DVD-ji, napoved
vojne proti terorizmu (glej Sliko 1).

Generacija Y ima mocan vpliv na ekonomijo, saj so porabniki znotraj generacije
vecinoma ze postali financno samostojni. Poleg tega, da porabljajo svoj denar, imajo tudi
vpliv na nakupovalne navade svojih starSev — Baby Boomerse. V primerjavi s prejSnjimi
generacijami so ze od mladosti izpostavljeni vplivom potro$nistva, saj nikoli niso poznali
Casa brez televizije, radia, satelitske antene, racunalnika, igralnih sistemov in tudi
interneta, preko katerih so nenehno izpostavljeni oglasevanju (Aronoff, 2007, str. 7).

V literaturi, npr. Eastman in Liu (2012, str. 95), generacijo Y veckrat primerjajo z
generacijo Baby Boom. Podobno kot Boomersi so zelo druzbeno in ekoloSko zavedni,
vendar veliko bolje kot Boomersi sprejemajo multikulturnost. Obravnavani so kot prva
high-tech generacija in veljajo kot sofisticirani nakupovalci, ki so potro$nisko usmerjeni.
Porabniki generacije Y v druzbi pridobivajo vedno vecjo stopnjo ekonomske moci.

Rendle (2016, str. 4) ugotavlja, da generacija Y tezi k naCinu Zivljenja »zivi v tem
trenutku«; vse vecjo pozornost posvecajo interesu skrbi zase, kar spreminja tudi
tradicionalne vrednote in zivljenjski stil druzbe. TeZnjo po tradicionalnih vrednotah, kot
so poroka, druzina, investiranje v nepremicnine odmikajo v kasnejse Zivljenjsko obdobje.
Deloma je povod v tak$no vedenje tudi nezmoZznost pridobitve hipotek oziroma kreditov,
zato porabniki ostajajo doma pri starSih, in se tako izognejo visokim Zzivljenjskim
stroSkom. Tako lahko govorimo o pojavu, ko porabniki svoje prihodke usmerjajo v
»vsakodnevne uZzitke«, skrb za prihodnost pa odlagajo na kasnej$a obdobja.

Kot delovno silo generacijo Y opisujejo nestanovitne, pogosto spremenljive, dobro
dojemljive in z obCutkom za pravi¢nost. Med delovno aktivnimi so najbolj tehnoloSko
izobrazena generacija do zdaj, kar jim daje dolocene prednosti pri delu. Z novim nacinom
razmis$ljanja in dela prinaSajo svezZ veter v nezanimiva stara podjetja. Dobro se znajdejo v
timskem delu in skupnih delovnih okoljih. Tezko se sprijaznijo z neuspehom, saj jih je
nacin vzgoje navadil na nenehno pohvalo. Veckrat pri¢akujejo priznanje tudi, ko si ga ne
zasluzijo. Delujejo zelo samozavestno in si Zelijo priti v ospredje, tudi, e si tega ne
zasluzijo. Za generacijo Y je znacilno, da ne vidijo smisla v dolgih delovnikih in strmijo k
tem, da delo opravljajo bolj produktivno in zanj tako porabijo manj svojega ¢asa (Macky
et al., 2008, str. 861).



1.6 Generacija Millenium

V generacijo Millenium ali veckrat v literaturi omenjeno kot generacija Z, vklju¢ujemo
porabnike, ki so se rodili leta 1994 in kasneje in so danes stari 22 let in manj. Njihovi
star§i se porocajo kasneje in imajo moznosti, da se bodo tudi locili. Najstniski del
generacije je trenutno najbolj izpostavljen za oblikovanje osebnosti in socializacije, zato
aktualni dogodki najmocneje vplivajo prav na njih. Soocajo se z globalnim terorizmom,
posledicami 11. septembra, nasilja v Soli, ekonomske negotovosti, recesijo in
nepremicninsko krizo leta 2008. Pri tej generaciji govorimo tudi o pojavu komercialnega
izkori§¢anja pred-najstniskih otrok (otrok star od 8—12 let), predvsem mlajsih deklic in v
manjsi meri tudi deCkov, za ceno izgube njihovega pravega otrostva. So generacija, ki ni
nikoli Zivela brez interneta. Navajeni so na visoko tehnologijo in Stevilne vire informacij s
sporocili, ki jih napadajo na vsakem koraku (Williams & Page, b.1., str. 10). Prav tako ne
poznajo zivljenja brez pametnih telefonov in tabli¢nih ra¢unalnikov (Malison, 2015, str.

).

Posamezniki generacije Millenium mocno strmijo k sprejemanju in imajo potrebo po
pripadnosti. Njihova osebnost je delno dolocena glede na skupino, ki jih pripadajo. So
globalna in raznolika generacija, ki izhaja iz meSanice starejSih generacij z drugacnimi
izkuSnjami in idejami (Williams & Page, b.l, str. 10). Zaradi pojava priljubljenih
»selfijev« je postala lepota nacin za komuniciranje z drugimi (Rendle, 2016, str. 2).
Generacija Millenium ceni varnost in gotovost bolj kot vse generacije do zdaj.
Pripravljeni so na svoje poslanstvo, so samozavestni, zaupljivi, odgovorni in zelo
optimisti¢ni. Veliko jim pomeni varnost druzine in njene tradicionalne vrednote
(Williams & Page, b.1., str. 10).

V vecini primerov generaciji Millenium glavni vir dohodka predstavljajo starSi ali
obcasno delo (Rendle, 2016, str. 2). Z vplivom na svoje starSe in tudi stare starSe Ze
kreirajo nacin potro$nje, v prihodnjih letih pa bo njihova kupna mo¢ iz leta v leto vecja
(Pauletic, 2016).

Med pomembnejse dogodke, ki trenutno vplivajo na njihov razvoj osebnosti, belezimo
vzpon druzbenih medijev Facebook, Snapchat, Instagram, gospodarsko krizo leta 2008,
mnozicno preseljevanje muslimanov v Evropo, povecanje Stevila teroristicnih napadov
(glej Sliko 1).



2 TRZENJE RAZLICNIM GENERACIJAM PORABNIKOV

Razli¢ne generacije predstavljajo razli¢ne izzive v trZzenju in raz¢lenitev celotnega trga na
posamezne generacije se je v trzenju izkazalo kot uspeSno oziroma uporabno. Vsaka
generacija je zase unikatna, zato morajo trzniki, podjetja in osebe vsako generacijo
nagovarjati drugace, da lahko dosezejo zeleni ucinek (Venetis, 2009, str. 11).
Globalizacija, ki vpliva na poveCanje konkurence, boljSe moznosti komunikacije in
povezovanja posameznikov zaradi napredka tehnologije, prinasajo vse vecje izzive za
trznike. Da podjetja dosezejo svoje porabnike, morajo tako vse bolje spoznati njihove
navade, Zivljenjski slog in njihovo nakupno vedenje. Vse nasteto vodi k potrebi boljSega
poznavanja svojih porabnikov, kar podjetja dosegajo z njithovim segmentiranjem. Spodnja
slika prikazuje stopnje segmentacije celotnega trga na generacije, nato znotraj posamezne
generacije; najprej na socialne znacilnosti generacije in nato na njihove psiholoSke
znacCilnosti. Trzniki oziroma podjetja lahko tako s segmentiranjem porabnikov
najucinkovitejse pristopajo k njihovi ciljni skupini.

Segmentiranje je proces locCevanja celotnega trga v skupine porabnikov. Skupine
opredelimo glede na skupne nakupne navade porabnikov. Tako potem izbranemu
segmentu ponudimo zbirko produktov oziroma storitev glede na njihove prepoznane
potrebe. S segmentiranjem lahko podjetja teoreti¢no zagotovijo porabnikove razli¢ne
potrebe. Pri procesu segmentiranja moramo najprej dolociti aktualno kohorto, nato pa
znotraj nje pripraviti produkte in primeren nacrt trzenja. Na porabnikovo vedenje poleg
demografskih znacilnosti vplivajo tudi socialne znacilnosti, kot so status posameznika,
zaposlitev, izobrazba in posameznikova pri¢akovanja. Prav tako na porabnikovo vedenje
oziroma na njegove potrebe in motivacijo vplivajo tudi psiholoske znacilnosti, ki se
oblikujejo glede na zivljenjski slog, osebnost, vrednote in prizadevanja posameznika. V
okviru znanih omejitev lahko podjetja doloc¢ijo svoje ciljne skupine in glede na znane
karakteristike za ciljne skupine pripravijo trzenjski nacrt (McCrindle Research, 2015, str.
13-14).
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Slika 2: Trzenje glede na korake segmentiranja celotnega trga

CILJNITRG

PSIHOLOSKE
znacilnosti

vrednote, prizadevanja, Zivljenski slog, osebnost

SOCIALNE
znacilnosti

izobrazba, status, zaposlitev, pricakovanja

DEMOGRAFSKE
znacilnosti- generacijski segmenti

Builders, Baby Boomers, Generacija X, Generacija Y, Generacija Z

CELOTEN TRG

vsa populacija

Vir: McCrindle Research, Seriously cool — marketing and communicating with diverse generation, 2015,
str. 13.

2.1 Generacija BABY BOOM

Danasnji svet se zelo hitro spreminja, kar posledi¢no vpliva tudi na spremembo
zivljenjskega sloga porabnikov, iz Cesar seveda niso izkljuceni tudi porabniki Baby boom
generacije. Za njih bi lahko rekli, da spreminjajo pomen »biti star«, saj se glede na njihov
aktivni slog zivljenja ta meja premika mocno navzgor. Ta generacija ima za aktivni
Zivljenjski slog boljse moZnosti kot prejinje generacije v njihovih letih. Zelijo, da ima
zivljenje smisel tudi v njihovih letih, zato definirajo svojo identiteto in pri¢akujejo, da
bodo ostali aktivno prisotni v druzbi in gospodarstvu. Generacija je postajala z leti vedno
bolj premozna in si v skladu s tem vedno bolj povecevala kupno moc. Porabniki Baby
Boom generacije so sofisticirani porabniki z denarjem; pripravljeni so ga porabiti za
produkte in storitve, ki jim bodo olajsali prihajajoca leta. Boomersi imajo ve€inoma svoje
hiSe oziroma stanovanja, zato lahko denar zapravljajo za aparate, televizije, avtomobile
ter prenavljajo in preurejajo svoje domove. Denar porabljajo tudi za zabavo, potovanja,
svoje hobije, zdravje in igrae za vnuke. Lahko bi rekli, da je to Cas, ko so se njihovi
otroci finan¢no osamosvojili, zdaj pa denar, s katerim razpolagajo, porabljajo zase in za
svoje udobje. So mobilna generacija, ki je oglasevalsko pismena (Reisenwitz & lyer,
2007, str. 204).

Generacija je ekstremno usmerjena v kariero, prepric¢ani so v izboljSanje samega sebe in v
samo-dokazovanje, izjemno pomembna vrednota pa jim je druzina (Aronoff, 2007, str. 6).
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Generacijo Baby Boom zaznavamo kot neodvisne in individualisticne z mocnim
interesom po samozadovoljstvu (Eastman & Liu, 2012, str. 94).

Ene izmed glavnih znacilnosti, ki jo pri trzenju generaciji Baby Boomers ne smemo
spregledati, je, da bo do konca tega desetletja veCina generacije Ze upokojena, in da ima
vecina porabnikov generacije svoje domove, njihovi otroci pa so vecinoma Ze odrasli in
finan¢no neodvisni (Aronoff, 2007, str. 6). Boomersi ne bodo samo »preziveli« cCasa,
ampak iS¢ejo izdelke in storitve, ki jim dajejo obcutek mladosti in svobode, ko lahko
pocnejo, kar zelijo. Boomersi so pripravljeni tvegati in poskusiti nekaj novega, gradijo
nova prijateljstva in uzivajo v izkuSnjah, ki jih samo-izpopolnjujejo (Gardiner &
Ceridwing King, 2013, str. 641; Niemeld-Nyrhinen, 2007). Kot navajata Reisenwitz in
Iyer (2007, str. 204), Boomersi porabijo manj denarja za materialne dobrine in vec
denarja za kakovostno prezivljanje prostega Casa, zabavo in potovanja, saj so prisli v
obdobje, ko imajo ve¢ Casa, ki ga namenijo za sprostitev in zabavo. [z navedenega lahko
sklepamo, da imajo najvec¢jo moznost za trzenje svojih izdelkov in storitev podjetja s
podrocja turizma in farmacije ter finan¢nih vlaganj v investicije. Privlatne za Boomerse
so ponudbe, ki nudijo aktivne pocitnice, krizarjenja, razvajanje v zdravili§¢ih, sezonski
najem nepremicnin.

Slika 3: Okvir za razumevanje in planiranje trZzenja generaciji Baby Boomer

Planiranje /—\I

ponudbe za starejse

- potrebe, motivi in preference - vzorci in postopki
-zapolnitev prostega ¢asa - interesne skupine in organizacije - rezultati

- ovire in omejitve - ciliji in strategija - osebni, politiéni, kulturni,
- vpliv kulture - uporaba raziskav ekonomski, okoljski

- profesionalnost
Definiranje izdelka,

QOsebne "
storitve oz. ponudbe

omejitve in izbira

Vir: M. Borges Tiago, J. Almeida Couto, F. Borges Tiago, & S. Costa Dias Faria, Baby boomers turning
grey: European profiles, 2015, str 16.

2.2 Generacija X

Porabniki generacije X se premikajo na sredino svojega zivljenjskega obdobja. Imajo
veliko potreb, vendar se njihove potrebe razlikuje od potreb Baby Boomersov. Pri izbiri
izdelkov oziroma storitev so cenovno obcutljivi, zato izbirajo trgovce, ki so cenovno
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ugodnejsi. Pri nakupih so lahko negotovi, zato pogosto potrebujejo pomiritev, da je
njihova izbira pravilna. Zelijo sligati pobudo, da bo kupljen izdelek uporaben in praktiéen.
Pri trzenju izdelkov tej generaciji je priporocljivo, da jim trzniki pomagajo nacrtovati
njihovo prihodnost in usklajevati ter nacrtovati ravnotezje med delom, zasebnim
zivljenjem in druzino. Dobro se pocutijo, ¢e dobijo priloznost za u€enje in s tem rastejo
ter razvijajo svoje sposobnosti. Radi se vkljucujejo v podjetniske projekte, zato jih pri
oglasevanju lahko spodbudite s priloznostjo za sodelovanje pri dolo¢enih projektih. Radi
imajo obcutek pripadnosti, zato jih lahko zadrzimo, ¢e porabnike obravnavamo kot
druzino. Po drugi strani pa so lahko zaradi njihove negotovosti neverjetno nelojalni do
blagovnih znamk in podjetji (Williams & Page, b.1., str. 7).

Generacije X pri oglaevanju ni enostavno doseéi. Zenske pripadnice generacije so
nagnjene k spremljanju oddaj za prenovo doma, revij za opremo in prenovo doma in na
splosno rade prebirajo vsebine, povezane z izboljSanjem svojega domovanja, ki jih
spremljajo tudi prek druzbenih omreZzji in na internetu. Za pripadnike moSkega spola
velja, da jih tradicionalni medij (televizija) tezko doseze. Najbolj se odzovejo, ¢e imajo o
izdelku veliko informacij in jih samo nakup tudi izobrazuje. Tako lahko moske
pripadnike generacije X prepric¢ate s po nakupnimi aktivnostmi, kot so podajanje azurnih
novosti na podrocju kupljenega izdelka, novosti glede nadgradnja izdelkov in podobno.
Ce povzamemo, se najbolje odzovejo, &e imajo oblutek, da komunicirajo s svetovalcem
in ne s prodajalcem (Williams & Page, b.1., str. 7).

Porabniki generacije X svoje prihodke porabijo za gospodinjstvo in v veliki meri za svoje
otroke. Trenutno v povpre€ju predstavljajo najvecji delez mladih druzin, zato so
pomembna ciljna skupina pri trZzenju avtomobilov, gospodinjskih aparatov in
pripomockov za gospodinjstvo in za trzenje otroskih izdelkov. Pri nakupnem procesu, ki
ga opravijo, so cini¢ni in hkrati sofisticirani, saj Zelijo, da so izdelki in sporocila
namenjeni izkljuéno opravljanju svojih nalog in so prilagojeni nacinu zivljenja, ki ga
zivijo (Williams & Page, b.l., str. 7). V raziskavi glede nakupnih navad oblacil, ki jo
navajata Eastman in Liu (2012, str. 95), je generacija X bolj obcutljiva na poreklo in
pravi¢no trgovino z obladili kot predhodna generacija Baby Boomersi, ki pri nakupu
oblacil dajejo prednost udobju, vrednosti in kakovosti. Navajata tudi, da generaciji X in Y
porabita ve¢ za nakupe oblacil kot Baby Boomersi. Ko med generacijami primerjamo
nakupe moskih in Zenskih oblacil, pripadnice generacije Y za oblacila zapravijo najvec.

2.3 Generacija Y

Mocan vpliv tehnologije in interneta v odrascajo¢i dobi Generacije Y kaze na vecje
spremembe generacije, kot jih je bilo zaznati pred njimi. Generacija z novimi vrednotami
in nacinom zamisljanja prinasa tudi izzive v trZzenju. Trzniki verjamejo, da so porabniki,
ki obsegajo Generacijo Y, izrazito drugacni v mnogih pogledih in se vsekakor razlikujejo
od generacije X in Baby Boomersov. Za primer: generacija Y je v Zdruzenih drzavah
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Amerike priblizno trikrat vecja od generacije X, in tako predstavlja najvecjo generacijo
po Baby Boomersih. Glede na vrednost te generacije je za trznike pomembno razumeti
psihografske znacilnosti in obnasanje v potrosnji (Valantine & Powers, 2013, str. 597).

Za generacijo Y je stalen in velik pretok informacij postalo pravilo. Porabniki opravljajo
ve¢ opravil hkrati (angl. multi-tasking), saj uporabljajo mobilni telefon za vsa opravila —
socialno mrezenje, za Solanje, iskanje zaposlitve, za iskanje sploSnih informacij, kot so
informacije o produktih, nakupovanje, iskanje storitev in tudi za potovanja. Iz njihovega
vzorca vedenja je jasno razvidno, da internet in ostala dostopna tehnologija ponujajo
najboljSe moznosti za trzenje. Pri tem pa se morajo trzniki zavedati, da so porabniki pri
komunikaciji s podjetji postali zahtevni, saj Zelijo odlocati, kdaj, kje in kako podjetja
komunicirajo z njimi. Velik pretok informacij porabnikom ne predstavlja nikakrSnega
stresa in zato niso pod pritiskom kot starejSe generacije. Parament (2013, str. 191)
ugotavlja, da kultna znamka, kot je Apple pomaga Generaciji Y omogociti
zadovoljevanje Zelja in potrebe v eni napravi in s tem vzpostavlja vez med porabniki.

Vecino svojih nakupov opravijo za oblacila, obutev, nakit, nakup Sportne opreme, za
zabavo, zdravstvene in kozmeti¢ne pripomocke in hrano. Do gospodarske krize v letu
2008 so svoja leta preziveli v obdobju razcveta, obkrozeni s tehnologijo, materialnimi
dobrinami, pojavom virtualne komunikacije in medijske zasi¢enosti (Valantine & Powers,
2013, str. 597). Generacija Y se poglobi v nakupe in porabi veliko ¢asa za raziskovanje,
fantaziranje, sledenje modnim smernicam, ki jih narekujejo slavne osebe, in se primerjajo
z njimi (Dhanapal, Vashu, & Subramaniam, 2015, str. 113). Za komunikacijo z
Generacijo Y morajo trzniki pristopiti z novimi nacini trZenja, saj nacin trZenja, ki je
uspeval pri prejSnjih generacijah, ne deluje ve€. Posamezniki gledajo manj televizije, niso
pod vplivom glavnih medijev in so bolj »odporni« na oglase kot prej$nje generacije. Od
oglasov Zelijo, da so hitri, direktni in poSteni. Bolj kot tradicionalni pristopi trzenja na
pripadnike generacije Y vplivajo organizirani dogodki (angl. event marketing),
promocijsko prikazovanje izdelkov in trZzenje preko druzabnih medijev. Ko se porabniki
odlocajo za nakup, upoStevajo mnenja prijateljev in mnenje od »ust do ust« (Valantine &
Powers, 2013, str. 598).

Tabela 2 prikazuje primerjavo procesa nakupa med generacijo generacijo Y in Baby
Boomers. 1z tabele je razvidno, da se generaciji nasprotujoce odzivata na lansiranje novih
produktov, drugace dojemata pritok informacij in se pri procesu nakupa odzivata z
druga¢nimi in nasprotujo¢imi cCustvi. Kot primer: generacija Y produkt izbira
emocionalno, generacija Baby Boom pa racionalno. Enako se odzivajo na nakupna
merila. Pri izbiri trgovca se porabniki odzovejo ravno obratno. Generacija Y trgovca
izbira racionalno, generacija Baby Boom pa emocionalno. Prav tako je zanimiv podatek,
da glavni namen nakupa dolocene blagovne znamke za generacijo Y predstavlja image,
socialni vpliv in kakovost, pri generaciji Baby Boom pa glavni namen nakupa igra
kakovost.
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Tabela 2: Primerjava Generacije Y in Generacije Baby Boom pri procesu nakupa

Generacija Y Generacija Baby Boom
Lansiranje novega produkta | priloznost in vir navdiha nekaj obremenjujocega
oziroma storitve
Velik pretok informacij obvladujejo in jim ne stresno, rabijo ¢as, da se
predstavljajo tezav ukvarjajo z njimi
Nakupna merila emocionalno racionalno
Glavno tveganje socialno tveganje psihi¢no in finan¢no
tveganje
Izbira produkta emocionalno racionalno
Izbira trgovca racionalno emocionalno
Lojalnost do trgovca nizka visoka
Atraktiven proizvod inovativen: zgodnje zrel: pozno odobravanje
odobravanje
Socialni vpliv na nakup velik omejen
Vir socialnega vpliva dobro poznani in vplivni strokovnjaki in bliznji
ljudje, prijatelji prijatelji (tega ne marajo
priznati)
Glavni namen blagovne image, socialni profil kvaliteta
znamke in kvaliteta

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

2.4 Generacija Millenium

Generacija Millenium je prva generacija, rojena v digitalnem svetu. To je tudi odlocilna
lastnost, ki jo loCuje od ostalih generacij. Njihov besednjak je poln besed, kot so
nalaganje (angl. download), brisanje (angl. delete), stopnje (angl. /levels) in podobno. V
primerjavi z ostalimi generacijami so bolj odvisni od elektronskih naprav (mobilne
naprave, tabli¢ni racunalniki, igralne konzole) in so bolj zaupljivi do digitalnih vsebin.
Elektronske naprave predstavljajo pomembno vlogo v njihovem vsakodnevnem Zivljenju.
Uporabljajo jih tako za zbiranje informacij kot tudi za zabavo in povezovanje s prijatelji.
V raziskavi na Univerzi v Maryland 2010 so ugotovili, da je 79 odstotkov mladih
izpostavljenih emocionalni stiski, ¢e so jim odvzete elektronske naprave. Za informacije,
ki jih potrebujejo bodisi o Studiju, hobijih, izdelkih in storitvah, se vedno obrnejo na
internet. Pri Millenium generaciji digitalni svet igra pomembno vlogo, prav tako pa
zaznavamo emocionalno povezanost oziroma odvisnost od digitalnega sveta, ki je pri
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ostalih generacijah ne zaznavamo. StarejSe generacije kljub uporabi digitalnih informacij
ne kazejo emocionalne povezanosti z njimi (Singh, b.1.).

Navezanost na digitalni svet kaZe nove pozitivne kot tudi negativne faktorje uporabe
interneta in druzbenih omrezij. Pozitiven strani uporabe so proaktivno ucenje, hitro
zbiranje informacij ter lokalno in globalno povezovanje, izboljSana in okrepljena je tudi
komunikacija ter sodelovanje med vrstniki in druzino. Kot negativne faktorje pa
zaznavamo slabSe fizicne kontakte, oslabljeni so koncentracija, spomin in zmoZnost
razmiSljanja. Povecali so se pojavi depresije, izolacija posameznikov in lenoba. Kljub
vsemu pa internet spodbuja mlajSe generacije k igranju psiholoskih in virtualnih iger.
Lahko bi rekli, da so internet in z njim povezana druzbena omrezja za mlajSe generacije
postali vsakodnevna rutina (Issa & Isaias, 2016, str. 3-5).

Ze pri generaciji Y je zaznati potrebe po spremembi nacina trzenja, kar pa se $e bolj kaze
pri najmlajsi, generaciji Millenium. Lahko bi rekli, da je to generacija, ki je tehnolosko
najnaprednejsa, za katero zgolj elektronska posta ne bo vec¢ sprejemljiva. So generacija, ki
je osvojila pojem druzbeno (angl. »social«) in si informacij/dokumentov ne posiljajo,
temveC jih delijo (angl. »share«). So mobilni in ve§ Cas na spletu, predvsem pa je za
trznike pomembno, da ta generacija novic ne is¢e v medijih, ampak pri ljudeh. Pojem
skupnost razumejo kot neprecenljiv vir znanja in zaradi vsega naStetega zasebnost
razumejo povsem drugace od prejSnjih generacij. Lahko bi rekli, da so zacetniki novega
nacina druzenja, saj se ne odrekajo druzabnemu zivljenju, ampak ga le Se bolj razsirjajo,
saj je njihova logika lahkotno preprosta — »zakaj bi se dobivali le s prijatelji, e se lahko
tudi z neznanci, ki morda postanejo prijatelji« (Pauleti¢, 2016).

Pri pripravi trZzenjskega nacrta naj se trzniki osredotocijo, da generaciji Millenium
ponudijo pristno in enkratno dozivetje. Veliko vlogo pri sprejemanju izdelkov in storitev
ima mnenje »od ust do ust« in ocena po nakupu (Mailson, 2015). So zahtevni potros$niki,
ki dajo veliko na zunanji videz; zelo jim je namre¢ pomembno, kaksna oblacila nosijo.
Strmijo k nakupovanju kakovostnih izdelkov, osredotocajo se predvsem na modo,
kozmetiko, glasbo in video igrice. Glede na staliS¢a do naStetih stvari se oblikuje tudi
njihov druzbeni polozaj. V druzini v veliki meri vplivajo tudi na izbiro hrane. Nekatere
raziskave predvidevajo, da bo generacija Millenium v prihodnosti najbolj nezdrava, in da
bodo imeli pripadniki te generacije teZzave s prekomerno tezo. Iz tega razloga bodo
Sportne vadbe, fitnesi in podobno pomembni produkti za trzenje (Williams & Page, b.1.,
str. 10).
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3 RAZISKAVA MEDGENERACIJSKEGA TRZENJA V
SLOVENSKEM PROSTORU

3.1 Vrednote slovenskega ljudstva skozi zgodovino

Za razumevanje vrednot in vedenja generacijskih kohort med slovenskimi porabniki je
smotrno pogledati v samo zgodovino spreminjajoc¢ih se vrednot slovenskega ljudstva,
kako je to zaznamovalo slovenski narod in posledi¢no tudi kulturni razvoj.

Slika 4: Mejniki razvoj slovenskega naroda in kulture

Primoz Trubar

prvi dve knjigi
v slovenskem jeziku -
poveca se zavedanje L . .
pomena abstoja Iskanje pripadnosti Smrt Marsala Tita - Vstop RS v
slovenskega jezika in notranji politicni Evropske Unijo -
narodne identitete - nemiri, krza, modan sistem
Marija Terezija in ustancvitev razlike o narodnosti, kapitalizma,
Jozefll - uvedba Drzave Slovencey, zavedanje osebna svoboda,
obveznega solanjav Hrvatov in Srbovin nacionalne vrednote
slovenskem kasneje usta novitev pripadnosti, postega casa,
jeziku Jugaslavije neenotnost materialne dobrine
I I | | | “
1500 1550 1848 1918 1943 1965 1980 1991 2004
Slovenski teritorij SP:ogra 4 Zedinjena Jugoslovanski Osamosvojitev
ovenija - ;
prevzame i sistern Republika
Habsburska teznjapo socialistiénega Slovenija -
maonarhija - pasicteniy vladanja - majhna drzava,
germanski vplivna slovenskega naroda mocan vpliv, moéno
slovenski narod ;:pn:\; | vodenje, gospodarstvo,
p;l "o _;:w . enotnost, edinstve upanje,
politicnih pravic optimizem,
svoboda

Vir: Povzeto in prirejeno po Republika Slovenija: Viada Republike Slovenije, Pomembnejsi Mejniki, 2010;
M. Zvanut & P. Vodopivec, Vzpon mescanstva, 2002.

Eden pomembnejsih mejnikov, ki je zaznamoval slovensko zgodovino, sega v zacetek 16.
stoletja, ko je Slovensko ljudstvo oziroma slovenski teritorij prevzela Habsburska
monarhija. Ta je imela mocan germanski vpliv na slovenski kulturni razvoj, ki ga je Cutiti
Se danes. V drugi polovici 16. stoletja je Primoz Trubar izdal prvi dve knjigi v
slovenskem jeziku, kar je pripomoglo k povecanju zavedanja pomena obstoja
slovenskega jezika. Kasneje gre za obstoj slovenskega jezika mocne zasluge pripisat
Mariji Tereziji in Jozefu II, ki sta uvedla obvezno osnovno Solanje v slovenskem jeziku,
kar je pospesilo razvoj slovenske identitete. Skozi zgodovino so pomembno vlogo imeli
tudi Italijani, pri ¢emer se danes njihov vpliv kaze predvsem na Primorskem, in Madzari v
JV delu danasnje Slovenije. Pri kulturnem razvoju slovenskega naroda ne smemo prezreti
Katoliske cerkve, ki je postala glavna veroizpoved slovenskega naroda in ima prav tako
mocan vpliv na razvoj slovenske kulture. Teznja po poenotenju slovenskega naroda in
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zdruzitvi naroda ter pridobitvi politiénih pravic se kaze tudi v letu 1848, ko so s
politiénim programom, imenovanim Zedinjena Slovenija, od cesarja zahtevali zdruzitev
vseh Slovencev v eno upravno enoto in uvedbo slovenskega jezika v urade in Sole. V
tistem Casu je vrednost slovenskega jezika dvignil pesnik France PreSeren, ki je s svojim
delom dokazal, da je slovens¢ina primerna tudi za visoko kulturo (Zvanut & Vodopivec,
2002, str. 51-108).

Ce povzamemo, je v slovenski kulturi ¢utiti mo¢an germanski vpliv in vpliv Katoliske
cerkve, kar se Se danes izraza v navadah in obicajih naroda (velika noc¢, bozi€ ...),
slovenski kulinariki (dunajski zrezek, goveja juha, jabol¢ni zavitek ali »$trudelj«), glasbi,
pogovornih izrazih (»laufati« — te¢i) in vrednotah prebivalstva.

Kasneje je poleg mo¢nega germanskega vpliva slovensko kulturo na zacetku 19. stoletja
zaznamovala prikljucitev slovenskega ozemlja Drzavi Slovencev, Hrvatov in Srbov
oziroma kasneje Jugoslaviji, v kateri se je razvil socialisticni rezim vladanja. V
Jugoslaviji je bilo gospodarstvo mo¢no podrejeno politicnemu rezimu, komunisti¢ni nacin
vodenja drzave pa je omejeval tudi osebno svobodo ljudi. Prunk (2001) meni, da je kljub
moc¢nemu rezimu, ki je vladal v federativni Jugoslaviji, slovensko gospodarstvo in
kulturni razvoj Slovencev dobro napredovala. Zaradi vse vecje krize mednacionalnih
odnosov, ko je vedno bolj kazalo, da socialna, gospodarska, kulturna in politicna struktura
slovenskega naroda ni zdruzljiva s strukturo drugih jugoslovanskih narodov, je prislo do
razpada Jugoslavije in ustanovitve samostojne Republike Slovenije, v kateri se je razvil
demokraticen rezim vladanja.

Mocan vpliv politike in socialisticni nacin vladanja v takratni Jugoslaviji in vpliv
mednacionalnih odnosov se Se danes izrazajo v navadah, vrednotah, nacinu dela in
razmi$ljanju slovenskega naroda. Predvsem je ta vpliv mocneje cutiti v generacijski
kohorti Baby Boomers-ov, ki so odrascali v ¢asu socialisticnega upravljanja. Vrednote, ki
so jih pridobili v tistem Casu, so vztrajnost, spostljivost do starejsih ljudi in avtoritete,
povezovanje in kolektivni duh. Ti pa so delno svoje vrednote prenesli tudi na svoje
otroke, ki so vefinoma pripadniki generacije Y. Iz tega razloga opazamo medsebojno
sovpadanje vrednot.

Z demokrati¢nim rezimom vladanja in prihodom zahodnega kapitalizma, ki ga je povzela
Republika Slovenija, so prebivalci postali bolj svobodni, vladal pa je mo€an optimisti¢ni
duh za prihodnost. Kapitalisti¢ni vpliv je prinesel nove vrednote, kot so osebna svoboda
kot tudi pojav moc¢nega individualizma, potrosnistva, Zelje po uspehu in denarju (Jazbec,
2005). Z vstopom Slovenije v Evropsko unijo leta 2004 se je vpliv kapitalizma in
prostega prehoda blaga in ljudi Se povecal. Danes so prebivalci zasi¢eni in obremenjeni z
materialnimi dobrinami, spremenjen nacin dela po kapitalisti¢nih vzorih pa je povecal
pomen vrednote prostega ¢asa. Vpliv kapitalizma in globalizacije je zaznati predvsem v
najmlajsi generaciji Millenium, ki Zivi v okolju izobilja izdelkov, moznosti komunikacije
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in povezovanja ter teznji k umetno ustvarjenim idealom globalne filmske ter glasbene
industrije in tudi Sportnih ikon.

3.2 Opis metodologije

Za raziskovalni del sem v svojem diplomskem delu uporabila metodo intervju, in sicer
individualni in delno strukturiran intervju. Intervju spada med kvalitativno metodo
raziskovanja in je pogovor med dvema osebama, sprasevalcem in intervjuvancem.
Intervju lahko poteka v Zivo ali po telefonu. O delno strukturiranem intervjuju govorimo,
ko so imamo vpraSanja vnaprej zapisana, njihova konkretna izvedba pa je prilagojena
situaciji in toku pogovora. Standardiziran intervju od sprasevalca zahteva strogo drZanje
navodil (Bregar, Ograjensek, & Bavdaz, 2005, str. 82-83). Zaradi navedene literature
menim, da standardiziran intervju za moj raziskovalni del ne bi bil primeren, saj sem od
intervjuvancev Zelela zajeti ¢im $irSi pogled o obravnavani tematiki.

Za metodo individualnega delno strukturiranega intervjuja sem se odlocila zato, da imajo
vsi intervjuvanci enako usmeritev z zastavljenimi vpraSanji, glede na potek samega
pogovora pa sem intervju sproti prilagajala posamezniku. Intervjuvancem sem tako
zastavila tudi dodatna vpraSanja in s tem dobila SirSo sliko o osebnem intervjuvancevem
mnenju oziroma stalii¢u glede izbrane teme. Ce povzamem; kvalitativni intervju
zagotavlja dostop do osebnega Zivljenja intervjuvanca, ki tako lahko s svojimi besedami
opiSe svoje razmis$ljanja, osebna mnenja, aktivnosti in dozivetja (Kvale, 2007, str. 9).

Za izvedbo intervjujev sem tako uporabila vprasSalnik, ki je sestavljen iz treh sklopov
vpraSanj. Vprasanja so preprosta in so enaka za vse intervjuvance:

e Razumevanje generacij

Naslednji, drugi sklop vprasanj se nanasa na trzenje in nakupno vedenje posameznika. V
tem sklopu sprasujem o nakupnih navadah, blagovnih znamkah, dejavnikih za nakupno
odlocanje, zvestobi do blagovnih znamk, katere medije uporablja intervjuvanec, in kateri
vSecen oglas bi izpostavili v zadnjem Casu. S tem sklopom vpraSanj sem zelela izvedeti,
katerim blagovnim znamkam dajejo prednost posamezne generacije, kako se odlocajo za
nakup, kje in kako najraje nakupujejo, kaksno je njihovo staliSCe glede spletnega
nakupovanja, kako lojalni so, in kako pomembna jim je blagovna znamka.

e TrZenje in nakupno vedenje
Naslednji, drugi sklop vprasanj se nanasa na trzenje in nakupno vedenje posameznika. V

tem sklopu spraSujem o nakupnih navadah, blagovnih znamkah, dejavnikih za nakupno
odlo¢anje, lojalnosti do blagovnih znamk, katere medije uporablja intervjuvanec, ter
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kateri vSeCen oglas bi izpostavili v zadnjem Casu. S tem sklopom vpraSanj sem zelela
izvedeti katerim blagovnim znamkam dajejo prednost posamezne generacije, kako se
odlocajo za nakup, kje in kako najraje nakupujejo, kakS$no je njihovo staliS¢e glede
spletnega nakupovanja, kako lojalni so ter kako pomembna jim je blagovna znamka.

o Zivljenjski slog

Zadnji, tretji sklop se nanasa na zivljenjski slog posameznika, njegove vrednote, najljubse
hobije in TV serije, kako posameznik sledi modi in tehnoloskim novostim, katere
druzbene medije uporablja in v kakSne namene. V tem sklopu sem Zelela povezati
zivljenjski slog posameznih generacij, ki medije uporabljajo, in ugotoviti, kako so
seznanjeni s tehnologijo. Tako lahko s tem sklopom vprasanj predvidimo primerne kanale
za trzenje posamezni generaciji in oglase oblikujemo glede na generacijske tipi¢ne
vrednote in lastnosti.

3.3 Opis sodelujoc€ih v raziskavi

V raziskavo sem vkljucila 12 posameznikov, od tega osem oseb Zenskega spola in Stiri
osebe moskega spola. Iz vsake generacije, ki jo preuCujem, sem intervjuvala tri
posameznike, ki so po starosti ustrezali posamezni generaciji. Vzoréne osebe sem izbrala
na podlagi priloZnostnega vzorca; ta temelji na izbiri vzorcnih enot, ki so najlazje
izvedljive. Prednost omenjenega nacina izvedbe intervjuja je predvsem v nizkih stroSkih
in enostavnosti izvedbe (Bregar et al., 2005, str. 44). Osebe, ki sem jih intervjuvala, so
osebe, ki rade izrazajo svoje mnenje, in za katere sem predhodno subjektivno ocenila, da
imajo S$irSi vpogled v razumevanje svoje generacije. Pogovor je potekal v prijetnem
domacem okolju, ki je vplivalo na sprosScujoce vzdusje in pripravljenost intervjuvancev
deliti globlja Custva o obravnavani tematiki. Sprosc¢eno vzdusje je po mojem mnenju
pozitivno vplivalo na pridobivanje informacij. Vsak intervju je v povprecju potekal uro in
pol, vsak intervju sem tudi posnela, zapisala vse odgovore in njihov povzetek pa v
nadaljevanju predstavila kot rezultat te raziskave.

Casovno so bili intervjuji izvedeni v maju 2016, izvedla pa sem dva intervjuja dnevno.
Intervjuji so bili izvedeni na Bledu, v Kranju in Ljubljani. Intervjuvanci so se strinjali, da
v raziskavi navedem njihova resni¢na imena, dve osebi pa sta Zeleli ostati popolnoma
anonimni, zato sem jima spremenila ime.

V Tabeli 3 je razvidno Stevilo intervjuvancev, njihov spol, starost, izobrazba, status in

kraj bivanja. V vzorec sem poskusala zajeti raznolike osebe in s tem pridobiti SirSo sliko o
generacijah
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Tabela 3: Podatki o intervjuvancih: ime, spol,starost, izobrazba, status, kraj bivanja

Intervjuvanec Ime Spol Starost Izobrazba Status Kraj
bivanja

1. Zala Zenski 171let | V.(dijakinja) | samska mesto

2. Asja Zenski 18 let | V.(dijakinja) | samska vas

3. Anja Zenski 18 let | V.(dijakinja) | samska vas

4. Spela Zenski 33 let VIL \% mesto
razmerju

5. Peter Moski 27 let VL v mesto
razmerju

6. Nika Zenski 29 let VL v vas
razmerju

7. Anze Moski 40 let VIL porocen mesto

8. Marko Moski 38 let VIL samski mesto

9. Petra Zenski 42 let VIL porocCena | mesto

10. Rozalija | Zenski 58 let VIL porocena vas

11. Janez Moski 55 let VIL. loc¢en mesto

12. Valerija | Zenski 50 let V. porocena vas

3.4 Rezultati raziskave

3.4.1 Osebnostne lastnosti posamezne generacije - izsledki analize odgovorov

intervjuvancev

Na podlagi pridobljenih intervjujev sem najprej izpostavila osebnostne lastnosti

posamezne generacije. V Tabeli 4 so predstavljene glavne vrednote generacij, lastnosti

generacij, njihovi idoli in Zival, s katero bi lahko opisali svojo generacijo. Z analizo

odgovorov posameznega intervjuja pridobimo vpogled v vrednote in lastnosti vsake

generacije, ugotovimo katere vrednote so za generacijo bolj znacilne, v em se generacija

razlikuje od druge generacije, in tako povezemo skupne podobnosti posamezne

generacije. Na podlagi ugotovitev iz strokovne literature v prvem delu diplomske naloge

ter iz izsledkov analize intervjujev o osebnostnih lastnostih generacij bom to kasneje

povezala s priporocili za pripravo trzenjskega nacrta za trznike.
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Tabela 4: Osebnostne lastnosti posameznih generacij

Generacija | Glavne vrednote Lastnosti Idoli v mladosti Zival
Baby Boom Janez: osebna svoboda, Janez: iznajdljivi, Janez: $portni idoli Janez: bik
prijateljstvo, mir, prilagodljivi, delavni, mo¢ni,
druzina vztrajni
Valerija: mir, spostovanje, Valerija: trdnost, ponos, Valerija: Bojan Krizaj
sodelovanje, pomoc, natancnost, previdnost, Valerija: konj
zaupanje izbir¢nost
Rozalija: spostovanje, Rozalija: delavni, ubogljivi, Rozalija: Oto Pestner, Rozalija: konj
druzina, prijateljstvo vztrajni, ponosni, Bojan Krizaj
X Marko: druzina /delo, Marko: prilagodljivi, Marko: Billy Idol Marko: kameleon
ambicioznost, upornost praviéni, samostojni (uporniski,
drugacen)
Anze: druzina, Anze: nedoreeni, izgubljeni, Anze: $portni idoli- Anze: lisica
ambicioznost, izguba izguba vrednot David Ginola
postenosti (nogometas)
Petra: druzina, delo, Petra: zvesti, vztrajni, Petra: $portni idol - Petra: pes
prijateljstvo premisljeno mi§ljenje Bojan Krizaj, Mateja
Svet
Y Nika: neodvisnost, Nika: brezskrbni, socialni Nika: $portni idol- Nejc Nika: ptica
svoboda, prijateljstvo Zaplotnik
Spela: sodelovanje, Spela: igrivi, spros&eni, Spela: idolov nima Spela: pes
socialnost, povezovanje, socialni,
druzina, prijateljstvo prijazni, netekmovalni
Peter: individualizem, Peter: spoznavanje novih Peter: Peter:
globalizacija, varnost kultur, potovanja, uporniki Superman- kenguru
druzine, kariera super mo¢
Millenium Zala: ambicioznost, Zala: strmenje k lepotnim Zala: $portni idoli- Zala: lev
prijaznost, prijateljstvo idealom- »izstopanje«, Lindsey Vonn, starejsa
smisel za humor sestra
Asja: materializem,
prijateljstvo, druzina, Asja: pamet, Asja: mami, Severina Asja: sova
varnost zelja po opaznosti
Anja: prijateljstvo, Anja: druzabni, Anja: Sasa Lendero Anja: lev
ljubezen, druzina, usmerjeni k uspehu
ambicioznost
(o] Pri intervjuvancih pripadnikov Generacije Baby Boom opazam, da imajo skupne

tradicionalne vrednote, saj vsi navajajo mir, sodelovanje in druzino. Pri vpraSanju »V ¢em
mislite, da se vaSa generacija razlikuje od ostalih?«, Janez navaja: »Morda smo, ali pa
samo mislimo, da smo, malo bolj odgovorni in vztrajni.« Valerija meni, da so generacija,
ki je gradila na temeljih za dobrobit in rast vseh in ne zgolj posameznikov, Rozalija pa
pravi, da je bila njihova generacija pri 20 letih veliko bolj miselno zrela, saj so mnogi ze
imeli svoje druzine. Rozalija meni tudi, da so se v€asih ve¢ druzili v »zivo, imeli vec
osebnih obiskov, in da so si pisali pisma. Kot navajajo, so imeli vsi Sportne idole, pri tem
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pa ugotavljam, da je bil zelo priljubljen alpski smucar Bojan Krizaj. Valerija o njem
pravi: »Ni bil prevzeten in samovSecen. Bil je predvsem Sportnik v pravem pomenu
besede in ne Sportnik — zasluzkar danasnjega Casa.« V tej izjavi lahko zopet razberemo
mocan pomen tradicionalnih vrednot generacije Baby Boom, ko Valerija izpostavlja
pristnost, trdo delo za uspeh, vztrajnost, a hkrati preprostost njenega idola iz otroStva.
Prav tako ugotavljam, da je velik vpliv na to generacijo imel Josip Broz — Tito. Njegova
mo¢, vpliv in nain vladanja so v tistem Casu zaznamovali velik vpliv na vrednoto
povezanosti, zaupanja in spoStovanja do avtoritete. Omenjene vrednote za generacijo
Baby Boom zaznavamo Se danes. Kot pravi Rozalija: »Vzgojili so me z vrednotami, kot
so verska vzgoja, spoStovanje so starejSih ljudi, profesorjev in tedanjega predsednika
drzave Tita«. Kasneje je generacijo zaznamovala tudi njegova smrt ter razpad Jugoslavije
in s tem osamosvojitev Slovenije, kar je pripeljalo do tranzicije iz socialisticnega sistema
vladanja v kapitalisticni sistem. Janez o tranziciji pravi: »Ta tranzicija je bila za
marsikoga tezka in veliko jih je, ki tega Se niso dokon¢no raz¢istili — to se zelo pogosto
vidi pri nas v tovarni.« Pri izbiri zivali so vsi trije intervjuvanci izbrali zival, ki je mo¢na,
delovna, vztrajna in ponosna, Valerija in Rozalija pa sta dodali Se, da je zival, ki sta jo
izbrali, (konj) tudi previden, plasen in vodljiv.

(o] Kot je ugotovljeno ze v prvem delu diplomskega dela, lahko razberemo tudi iz
intervjujev, da je Generacija X bolj pesimisti¢na in uporniSska v primerjavi z ostalimi
generacijami. Marko navaja, da je bil njegov idol, zaradi svoje uporniS$ke narave in
drugacnosti, Billy Idol, svojo generacijo pa opisuje kot: »Upiranje avtoriteti ter iskanje
uravnotezenosti med delom in druzino«. AnZe svojo generacijo opiSe kot: »Prehodno,
nedoreceno, izgubljeno med starim in novim. Velika je tudi izguba vrednot in poStenosti
— iz pozitivnega v negativno«. Marko meni, da je generacija, ki ji pripada, najbolj
razdvojena. Svojo trditev opredeli z: »Del generacije je izkoristil podjetniske sanje, del se
pocuti izkoriS€ane; generacija, ki Se prevzema odgovornost za uspeh oziroma neuspeh«.
Nekoliko bolj optimisticna je Petra, ki vrednote svoje generacije opisuje z druzino,
delom, sprostitvijo v naravi in s prijatelji. PoStenost, samostojnost in podjetnost pa kot
pozitivne vrednote svoje generacije navaja tudi Marko. Vsi trije intervjuvanci so kot
negativen dogodek iz mladosti navedli vojno v Sloveniji leta 1991, zaznamovala pa jih je
tudi smrt Josipa Broza — Tita in tranzicija iz socialisticnega sistema v kapitalizem. Marko
in Petra kot pozitivno navajata spremembe v tehnologiji, kot najbolj pomembno pa je
razvoj racunalnika. Marko pravi: »Smo generacija, mladost katere je zaznamoval sistem
blaginje (socializem), odraslost pa zacetki kapitalizma in spremembe v tehnologiji —
racunalnik.« Pri izbiri zivali sta podobno razmisljala Anze in Marko, ki sta izbrala lisico
in kameleona, oba pa sta svojo izbiro argumentirala z moznostjo prilagoditve, oziroma,
kot navaja Anze: »Lisica pravljicna zvitorepka, saj se obrne pac v pravljicah, kot ji pase«.

o Iz analize intervjujev Generacije Y lahko ugotovimo, da so generacija, ki je imela
brezskrbno otrotvo, kar jim $e¢ danes veliko pomeni. Kot navajata Nika in Spela, sta
otroStvo preziveli v druzbi svojih vrstnikov, igrali so se zunaj na ulici in se pocutili varne
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ter svobodne. Spela je na prvo vprasanje, kateri generaciji pripada in zakaj, odgovorila:
»Pripadam generaciji, ki se je Se igrala v naravi, se druZzila z resni¢nimi prijatelji, in ko je
bilo otroStvo Se 'pravo’ otrostvo.« Nika pa navaja: »Kultura tistega ¢asa je bila manj
svobodomiselna kot danes. Ljudje so bili na splosno bolj zadovoljni z Zivljenjem in
standardom, manj so delali kot danes.« Iz navedenega je tudi opis vrednot generacije zelo
pozitiven, kar pa na podlagi strokovne literature ugotavljam ze v prvem delu diplomske
naloge. Intervjuvanci so za vrednote svoje generacije navedli prijateljstvo, svobodo,
povezovanje, socialnost. Peter pa vrednote generacije vidi v globalizaciji in karieri. Kot
negativen dogodek je Spela, ki je tudi najstarej$a od intervjuvancev te generacije, navedla
vojno v Sloveniji, mlaj$a predstavnika generacije, Nika in Peter, pa negativen dogodek
zaznavata Sele z dogodkom 11/9. Peter se spominja Se, da so zaradi vojne na Hrvaskem
izgubili vikend na Hvaru. Pri izbiri Zivali se generacija v primerjavi z intervjuvanci
starejSih dveh generacij ni tako ujela, saj je vsak navedel svojo zival z razlicnim
pomenom. Spela je izbrala psa, ki je tudi njena najljubsa Zival, izbrala pa jo je zaradi
prijaznosti, druzenja, veselja, iskrenosti. Nika zaradi neodvisnosti in svobode navaja
ptico, Stane pa je izbral kenguruja, ki predstavlja zivljenje v zavetju svojih starSev.
Stanetova izbira zivali potrdi ugotovitve s prvega dela diplomske naloge, ko v tocki 1.3 v
Sestem odstavku za Generacijo Y na podlagi strokovne literature navajam, da zivijo za »ta
trenutek« in skrb za prihodnost prelagajo na kasnejSe obdobje.

o Generacijo Millenium vsa strokovna literatura opisuje kot novo generacijo,
generacijo, ki je tehnoloSko napredna, otroci katere nikoli niso poznali okolja brez
telefonov, tablic, interneta, spremenil pa se je tudi njihov nacin prezivljanja otrostva. 1z
analize intervjujev ugotavljam, da so vse tri intervjuvanke kot pomembne vrednote svoje
generacije izpostavile prepoznavnost, uspeh, lepoto, materialne dobrine, socialna
omrezja, druzino in ljubezen. Kot najbolj pomembno dobrino izpostavljajo mobilni
telefon. Zala pravi: »Moja generacija je generacija, ki jo je internet najbolj prevzel. Se pa
Stejem med zadnje, katere fotografije (stanje dojencka) Se niso bile na druzbenih
medijih.« Asja o svoji generaciji navaja: »Menim, da pripadam generaciji, v kateri ima
telefon zelo velik vpliv. Zdi se mi, da bo, oz., da so Ze splet in razne aplikacije zavzele
svet. Sama ne poznam niti enega sovrstnika, ki ne bi imel telefona«. Podatek iz prvega
dela diplomskega dela v tocki 2.4 v prvem odstavku pravi, da bi kar 79 odstotkov mladih
zapadlo v stres po odvzemu telefona, zato ta podatke ni pretresljiv. Vse tri intervjuvanke
navajajo tudi, da sta pomembna prepoznavnost in uspeh, vrstniki pa se med seboj
primerjajo po vSeckih na socialnih omreZzjih. Asja pravi: »Vsi ljudje vedo skoraj vse o
tebi (vsakodnevni 'snepi') in te Ze, preden te spoznajo, opredelijo. Ljudje, ki imajo vec
lajkov, so bolj kul od ostalih.« Anja pa na vprasanje o razlogih za konflikte med
generacijami odgovori: »StarejSe ljudi moti nasa obsedenost s telefoni.«

1z analize odgovorov pa ugotavljam, da Generacij Millenium velik pomen predstavlja tudi
druZina oziroma njena varnost. Zala pri vpraSanju o idolu pove, da je njen idol starejSa
sestra, Asja pa kar izstreli, da je njen idol njena mami, in da si, ko odraste, Zeli postati
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prav taka kot ona. Zaradi bolezni v druzini pa Anja navaja, da so se kot druzina Se bolj
povezali.

Iz vpraSanja o negativnem dogodku ugotavljam, da je to generacijo pretresla gospodarska
kriza leta 2008. Nenadoma so mladi v okolju slisali o brezposelnosti, revscini,
pomanjkanju. Zaradi nastale situacije marsikateri star§ danes ne more zagotoviti vseh
(materialnih) potreb svojih otrok, kar na mladostnike zaradi vse vecje pomembnosti
materialnih dobrin ustvarja dolocen pritisk. Menim, da je to razlog, da vse intervjuvanke
izpostavljajo pomembnost uspeha v Soli in kasneje pridobljena izobrazba, ki jim bo
zagotavljala dobra delovna mesta in s tem materialno varnost.

Pri Generaciji Millenium imajo mocan vpliv tudi slavne osebe. Zala navaja: »Naso
generacijo je definitivno zaznamoval Justin Bieber. Pa ne zaradi deklet, ampak zaradi
fantov. Ti so namre¢ danes bolj obremenjeni z zunanjim videzom kot dekleta. Garajo za
miSicasto postavo, v trgovinah imajo ogromno izdelkov za lase, prav tako pa veliko dajo
na obleke.« Nato doda Se: »Danasnji mladostnik je vzorec Justina Bieberja.« Generacijo
oblikuje tudi uspeh nasih slovenskih $portnikov, in sicer Petra Prevca, AnZeta Kopitarja,
Tine Maze, ki dokazujejo, da je, kljub omejitvam, kot je majhnost drzave, s trdim delom
mozen uspeh.

Zanimivi pa so bili tudi odgovori o izbiri zivali. Asja navaja, da njihovo generacijo
zaznamuje sova, »saj se imamo vsi za tako pametne«, Anja in Zala pa sta izbrali leva. Lev
po nujnem mnenju pooseblja Zeljo po izstopanju, lepoti, Zeljo po moci in uspehu.

V prvem sklopu vprasanj — 'Razumevanje generacij) — pri zadnjem vpraSanju
intervjuvanca sprasujem, kateri je po njegovem mnenju glavni konflikt med razlicnimi
generacijami. Iz odgovorov je razvidno, da imajo, razen intervjuvanci najmlajSe
generacije Millenium, vsi zelo podobna mnenja. Vsi kot razlog navajajo predvsem
nesposStovanje med generacijami. Kot pove Rozalija: »Ljubosumje starejSih do mladih in
predrznost mladih do starejs$ih. Obenem pa nepoStenost na vseh ravneh.« AnZze dodaja Se
razlog neposlusnosti, Janez pa omenja razlike v vrednotah in navaja: »Tu mislim, da bi
starej$i morali ve¢ pomagati mladim, jih nauciti in spustiti zraven brez bojazni, da bi jim
na ta nacin 'odzrli' delo, pravice, zasluzek ... Mislim, da je bilo v osnovi tako Ze takrat, ko
sem bil jaz mlad, in da je zelo podobno Se danes.« Generacija Millenium konflikte
zaznava predvsem zaradi danaSnje hitre spremembe Zivljenjskega stila, sprememb v
prezivljanju prostega €asa in nacinu druZenja, kar starejSe generacije tezko razumejo. Kot
pravi Zala: »Mladost moje mami in moja mladost sta popolnoma drugacni«.

3.4.2 Blagovne znamke in lojalnost - izsledki analize odgovorov intervjuvancev

V Tabeli 5 je analizirano, katere blagovne znamke so pomembne dolo¢enim generacijam,
kako jim je pomembno poreklo, in ali so posamezniki generacije zvesti blagovnim
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znamkam. Zanimalo me je tudi, kateri dejavniki vplivajo na nakupno odlocitev pri
nakupu izdelka ali storitve.

Z analizo teh vprasanj sem poskuSala povezati dolo¢ene podobnosti glede pomembnosti
blagovnih znamk, lojalnosti, porekla in nakupnih dejavnikov posameznih generacij in

preuciti, v ¢em se generacije med seboj razlikujejo, oziroma v katerih lastnostih kazejo

podobnosti.
Tabela 5: Blagovne znamke in lojalnost
Generacija Blagovna Pomembnost Lojalnost do Nakupni
znamke porekla blagovnih znamk dejavniki
Baby Boom Janez: Armani, Ferrari, Janez: poreklo je pomembno Janez: moc¢na lojalnost Janez: potreba,
Elan zelja, cena
Valerija: pomembno je Valerija: Valerija:
Valerija: Philips, Bosch, slovensko poreklo lojalnost finan¢ne
Gorenje zZmoznosti
Rozalija: Elan, Gorenje, Rozalija: poreklo je Rozalija: Rozalija:
BMW pomembno lojalnost kvaliteta, material,
cena, izgled, naravni
materiali
X Anze: Cannondale, Anze: pomembno je Anze: delna lojalnost Anze:kvaliteta,
Scott, Gore bike wear slovensko poreklo potreba, zabava
Marko: HP, LG, Marko: pomembno je Marko:majhna lojalnost Marko: kakovost,
Adidas slovensko poreklo cena, poreklo
Petra: LaCoste, Petra: kupujem izdelke Petra:delna lojalnost Petra: cena,
Big Bang, Adidas, Mura slovenskega porekla kvaliteta,
blizina trgovine
Y

Nika: Adidas,
Ljubljanske mlekarne,
Desigual

Spela:Coca Cola, Pepsi,
Cocta

Peter: Nokia,
Microsoft, Elan

Nika: nagibam se k nakupu
izdelkov slovenskega
porekla

Spela: & je le mozno
slovensko poreklo

Peter: poreklo mi ni
pomembno

Nika: delna lojalnost

Spela: majhna lojalnost

Peter: ni¢na
lojalnost

Nika: vSe¢nost
izdelka, cena

Spela:potreba po
izdelku, storitev, cena

Peter:cena, kakovost
(izdelki z
uporabnostjo
nad 5 let)
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Tabela 5: Blagovne znamke in lojalnost (nadaljevanje)

Generacija Blagovna Pomembnost Lojalnost do Nakupni
znamke porekla blagovnih znamk | dejavniki
Millenium o _ ) o
Zala: Apple, Zara, Head Zala: pomembno pri hrani, Zala: majhna lojalnost Zala: kvaliteta in
drugje ne cena, trend
Anja: H&M, Apple, Anja: pomembno pri hrani, Anja: majhna lojalnost Anja: majhna
Adidas drugje ne lojalnost
Asja: Calvin Klein, Asja: Asja: majhna lojalnost Asja: cena,
Nike, Apple poreklo ni pomembno priporo¢ilo
prijateljev

Vsak intervjuvanec generacije Baby Boom pri vprasanju glede blagovnih znamk, ki jim
najprej padejo na pamet, navaja vsaj eno slovensko blagovno znamko. Rozalija glede
izbora blagovnih znamk pove: »lzbrane znamke bi navedla ponovno, saj moja generacija
spostuje slovensko poreklo ali vsaj poreklo Evrope.« Kot ugotavljam, pa vsaj delno njena
trditev ne velja za ostale generacije, saj pri pregledu odgovorov ostalih intervjuvancev
opazam, da je slovensko blagovno znamko omenila le ena intervjuvanka, in sicer Nika, ki
pripadnica generacije Y. Ostali so ve¢inoma navajali tuje blagovne znamke z evropskim
poreklom. Pri generaciji Millenium so vse tri intervjuvanke navedle znamko Apple, kar
poudarja njihova navajanja o pomembnosti o statusnem simbolu v druzbi in na druzbenih
omrezjih. Kot pravi Zala, je blagovna znamka Apple dejansko znamka, ki pomeni, da si
enostavno »kul«, ¢e jo imas. Zraven pripomni Se: »Tudi kamera za slike je boljsa in
posledi¢no na socialna omrezja lahko objavljas boljse slike.«

Prav tako so vsi intervjuvanci iz generacije Baby Boom navedli, da jim je poreklo
pomembno. Valerija ob tem vpraSanju poudari, da se nagiba h kupovanju slovenskih
blagovnih znamk. Prav tako so pomembnost porekla poudarili vsi intervjuvanci
generacije X, ki so navedli tudi, da jim je pomembno slovensko poreklo. Pri generaciji Y
pomembnost slovenskega porekla navajata Nika in Spela, izstopa le Peter, kateremu
poreklo ni pomembno. Pri generaciji Millenium pa je opaziti spremembe glede mnenja o
poreklu. Vse tri intervjuvanke niso dale poudarka na pomembnost porekla, Zala in Anja
navajata, da jima je poreklo pomembno pri hrani, pri ostalih dobrinah pa ne.

Pri pregledu odgovorov glede zvestobe blagovnim znamkam ugotavljam, da z
generacijami upada. NajstarejSa intervjuvanca generacije Baby Boom poudarjata moc¢no
lojalnost blagovnim znamkam, generaciji X in Y se opredelita kot delno lojalni,
generacija Millenium pa kot majhno lojalne. Pri tem Janez (generacija Baby Boom) pravi:
»Tezko se odlo¢im za nakup nove blagovne znamke, ¢e predhodno nimam slabih izkusenj
z znamko, ki sem jo kupoval. Vsekakor me mora za zamenjavo znamke spodbuditi slaba
izkuSnja, dobre lastnosti, videz ali kakovost«. Zala (generacija Millenium) pa odgovori,
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da blagovnim znamkam v veliki meri ni lojalna, in doda: »S ¢asom, starostjo in trendi se
namre¢ spreminja tudi moj okus za znamke.«

Pri dejavnikih, ki vplivajo na nakupne odlocitve, lahko izpostavim pomembnost cene, saj
so vpliv cene, razen intervjuvanca Anzeta, navedli prav vsi. V kombinaciji s ceno je
posameznikom pomembna tudi kakovost izdelka oziroma storitve. Nato pa za nakupno
odloc¢itev posamezno navajajo Se dejavnike potrebe, videza, trenda, porekla, blizino
trgovine, v§e€nost, prijaznost trgovcev in zabavo.

3.4.3 Nakupno vedenje - izsledki analize odgovorov intervjuvancev

V Tabeli 6 so zbrane nakupne navade oziroma nakupno vedenje posameznih
intervjuvancev. Zanimalo me je, kakSen je ustaljen na¢in nakupovanja posameznika, kako
bi se bi lotili nakupa novega izdelka za Sport, preko katerih medijev opazijo oglase, in
kateri oglas jim je v zadnjem ¢asu najbolj vSecen. Pri analizi odgovorov se zopet izkazejo
podobnosti znotraj posamezne preucevane generacije, povezanosti med generacijami in
generacijske razlike. S tem sklopom vpraSanj tako lahko dolo¢imo optimalne trzenjske
kanale za posamezne generacije, predvidimo njihov nacin nakupnega vedenja — na kakSen
nacin vidijo oglase in predvidimo, na katera Custva, ki jih sprozi oglas, se posamezniki
najbolj odzivajo in so jim najbolj vSecna.

Tabela 6: Nakupno vedenje porabnikov po generacijah

Generacija Ustaljen nacin Nakup novega Mediji kjer OpaZen oglas
nakupovanja izdelka za Sport | opazijo oglase (Custva)
Baby Boom Janez: po premisleku; Janez: specialist za Janez: TV, Janez: zavarovalnica
specializirane prodajalne, izdelek- pomembno jumbo plakati, Internet AS- Sportna tematika,
redko vecji trgovceu, splet svetovanje radio Filip Flisar
skoraj nikoli
Valerija: po premisleku, Valerija: obisk vecjega Valerija: Valerija:oglasi
znani bliznji trgovei trgovca s Sportno opremo TV za mobilne
pakete in
telefonijo
Rozalija: po premisleku, Rozalija: obisk Rozalija: Rozalija:
pregled letakov, vecji specializiranega trgovca, TV, jumbo plakati Kinder ¢okolado-
trgovski centri katalog, svetovanje otrok, ki pravi, »ko
bom zrasel bom vse
delal prav«
X Anze: po premisleku, Anze: specializirane Anze: Anze: nima vSeCnega
pekarna, trgovine, za hitre nakupe- Internet, TV oglasa
manjsi trgovski centri Hervis, Intersport
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Tabela 6: Nakupno vedenje porabnikov po generacijah (nadaljevanje)

Generacija

Ustaljen nacin
nakupovanja

Nakup novega
izdelka za Sport

Mediji kjer
opazijo oglase

OpaZen oglas
(Custva)

X

Marko: po premisleku,
ustaljen naéin, manjse
trgovine- domaci izdelki

Petra: premislek, pregled
letakov akcij, pri vecjih
trgovcih, hitri nakupi-manjsa
trgovinica

Marko: trgovina ali
internet

Petra: vedji $portni trgovci-
Hervis, Intersport-
kvaliteta

Marko:letaki, TV,
internet

Petra: radio, internet

Marko:Mercator-oglas
za domace proizvode

Petra: oglas za trgovca
Lidl

Nika: trgovine,
internet-nakit in oblacila

Spela: premisljeno, kar
potrebuje, obisk manjsih
trgovskih centrov

Peter: po premisleku, kupim
samo kar rabim

Nika: Intersport- kvaliteta
in izbira

Spela: pregled ponudbe po
internetu, obisk trgovca-
nasvet, ve¢je zaupanje

Peter: nasvet prijateljev,
pregled ponudbe po spletu,
vedji trgovec $porten
opreme- Hervis, Intersport

Nika: Internet, jumbo
plakati, redko radio in
vV

Spela: internet (FB), TV,
jumbo plakati

Peter: internet

Nika: ne spomni
v§ecnega oglasa, filme
si nalozi in jih gleda
na TV

Spela: se ne spomni
oglasa- na TV jih
preskoci- ¢asovni

zamik

Peter: uporablja
Casovni zamik- oglasa
se ne spomni

Millenium

Zala: premisljen, po zelji,
potrebi, vedji trgovski centri

Anja: pregled po spletu,
nakupi impulzivni, pri ve¢jih
trgovcih

Asja: manje stvari
impulzivno, vedje po
premisleku, redko
nakupovanje prek spleta

Zala: pregled izdelkov na
internetu, pomembna tudi
moda, nakup v bliznji
trgovini

Anja: Intersport- blizina,
pestra ponudba

Asja:
Hervis- raznolika ponudba
in cene

Zala: internet

Anja: FB, TV

Asja: jumbo plakati, TV,
radio- zjutraj, FB

Zala: Nutella- prikaz
sre¢ne in povezane
druzine

Anja: oglas za
zvecilne (ne ve katere)
romanti¢na vsebina

Asja: oglasi kjer
nastopajo mladi fantje-
strmenje k idealom

Pri analizi vpraSanj glede nakupnega vedenja lahko povzamemo kar nekaj skupnih
lastnostih generacij in prepletanje med generacijami. Pri navajanju ustaljenega nacina

nakupovanja vsi vprasani navajajo, da nakupujejo po premisleku in z ustaljenim na¢inom
nakupovanja. Sest jih navaja, da nakupujejo v vegjih trgovinskih centrih, ostalih pet raje
obis¢e manjie trgovske centre, saj s tem prihranijo ¢as. Kot pove Spela: »Najraje grem v

manjSe trgovske centre, kjer v hitrem ¢asu dobim vse na enem mestu.« Nakupovanje po
premisleku opredelijo tako, da pred odhodom v trgovine pregledajo akcijske letake, in
tako uskladijo potrebe gospodinjstva in akcije. Le eden izmed vprasanih (Marko) navaja,
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da najraje nakupuje v manjsih trgovinah, kjer lahko kupi domace pridelke. Kot pravi, je
tak na¢in nakupovanja vedno bolj v »trendu.«

Pri vpraSanju, kako bi se lotili nakupa novega izdelka, npr. loparja za tenis, so vprasani
zopet podali zelo identi¢ne odgovore. Le dva, Janez in Anze, sta navedla, da bi obiskala
specializirane trgovce s to¢no doloceno Sportno opremo zaradi kakovosti svetovanja,
ostali pa so navedli, da bi odsli k Sportnima trgovcema, Intersport ali Hervis. Kot razlog
navajajo pestrost izbire (Nika, Anja, Asja), kakovost (Petra, Nika) moznost svetovanja
(Rozalija, Spela) in ve&je zaupanje (Spela). Pred nakupom v trgovini jih $est vprasanih
pove, da informacije najprej poiscejo na spletu. Pri vprasanju, ali nakupujejo prek spleta,
sta pritrdilno odgovorila le Nika, ki prek spleta nakupuje nakit in oblacila, in Marko, ki
prek spleta nakupuje glede na naravo izdelka. Marko pravi: » Trgovine obis¢em za boljse
seznanitev z izdelkom, internet pa za manj delikatne izdelke, zaradi cene«.

Za ucinkovito pripravo nasvetov za trzenje me je zanimalo tudi mnenje, preko katerih
medijev vprasani opazijo oglase. Najbolj pogost odgovor je, da vprasani oglase opazijo
preko spleta. Tak odgovor je podalo kar enajst vprasanih, kar kaze na visoko pomembnost
tega medija. V generaciji Baby Boom sta internet navedla dva vpraSana, Rozalija in
Janez, v ostalih generacijah pa so internet navedli prav vsi vpraSani. Kot drug
najpogostejsi medij navajajo televizijo, kar so omenili vsi vprasani iz generacije Baby
Boom, dva pripadnika generacije X (Anze in Marko), dve pripadnici generacije Y (Nika-
redko in Spela) in dve pripadnici generacije Millenium (Anja in Asja). Kot tretji najbolj
pogost medij so navedli jumbo plakate, in sicer dva pripadnika generacije Baby Boom
(Janez in Rozalija), dve pripadnici generacije Y (Nika in Spela) in ena pripadnica
generacije Millenium (Asja). Zanimiv je podatek, da tega medija ni navedel nih¢e od
vpraSanih iz generacije X. Radio so navedli Stirje vpraSani, in sicer iz vsake generacije po
en predstavnik (Janez, Petra Nika — redko, Asja, ki pravi, da radio posluSa samo zjutraj na
Solskem avtobusu).

Zanimivi so tudi izsledki odgovorov, kjer sprasujem, kateri oglas jim je bil v zadnjem
Casu najbolj vSecen. Poleg narave oglasa me je zanimalo Se, katero Custvo najbolj
prevladuje pri izbranih oglasih. Vprasani iz generacije Baby Boom so takoj podali
odgovore glede oglasov; Janez je izbral oglas s slovensko Sportno ikono, Filipom
Flisarjem. Kot pove, je njegov najljubsi oglas tudi zato, ker je pri njegovem ustvarjanju
sodelovala tudi njegova h¢i. Valerija je izbrala oglase za mobilne pakete in telefonijo. Pri
teh oglasih opazimo nasmejane, povezane in srecne ljudi, omenjene oglase pa spremlja
prijetna glasba. V navedenih oglasih prevladuje predvsem teznja po sreci, sproScenosti,
brezskrbnosti, lahkotnosti. Oglasni paket ali mobilni telefon — izdelek v oglasu prikazejo
Sele na koncu, ali pa ga implementirajo v oglas. Rozalija navaja oglas za Kinder
cokolado, kjer ima glavno vlogo otrok, ki na koncu pove: Ko bom zrasel, bom vse delal
prav.« Pri tem oglasu prevladuje vrednota druZine, optimizem, naivnost in
neobremenjenost majhnih otrok, ki se dotakne odraslih ljudi. Oglas sproZi tudi nostalgijo
po posameznikovem otrostvu.
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Pri Generaciji X Anze ne more priklicati vSecCnega oglasa, Ceprav navaja, da oglase
najveckrat opazi tudi preko televizije. Marko navaja oglas za Mercator, kjer oglaSujejo
domace slovenske proizvode. V omenjenem oglasu zopet nastopajo nasmejani ljudje-
srec¢a, povezanost in sodelovanje med njimi in optimizem, v ozadju pa sliSimo prijetno
glasbo. Oglas daje poudarek tudi slovenskemu poreklu. Petra navaja, da ji je najbolj
vSecen oglas trgovca Lidl, kjer za ozadje uporabijo glasbo Nine Puslar. V omenjenem
oglasu najprej prikaZzejo mamico z njenim imenom (Meta) in starostjo (35 let). Nato
prikaZzejo nasmejane otroke pri praznovanju rojstnega dne med igro, sledi prikaz
zadovoljnega nakupovanja v trgovini (mami in h¢i). Ciljna skupina dosega tega oglasa je
bila prav intervjuvanka Petra, ki je v oglasu prepoznala sebe in svojo héer. Oglas sproza
Custva sreCe, veselih otrok, veselje mamice ob gledanju zadovoljnih in sre¢nih otrok,
sodelovanje, povezanost in teznjo po druzinski harmoniji.

Zanimivo je, da pri Generaciji Y nih¢e od intervjuvancev ni mogel priklicati nobenega
vSecnega oglasa. So generacija, ki je Se zivela svoje pravo otrostvo, dozivela dobo, ko so
se zaceli pojavljati raCunalniki ter danasnji razcvet tehnologije in druzbenih medijev.
Lahko bi rekli, da so doziveli vse — od igranja na ulici do razvoja tehnologije, zato so
imeli priloznost izoblikovati svoj »jaz« in so iz tega razloga najmanj dojemljivi za oglase.

Pri navedbah Generacije Millenium je razvidno, da hrepenijo po ljubezni — romanti¢na
zasanjanost, kar potrdi Asja: »Najveckrat opazim oglase, ¢e v njih nastopa privlaten mlad
fant. Tudi oglasi nam dajejo predstavo, kako naj bi bil videti na$ fant, in zato si me Zelimo
popolnega fanta iz reklame, ki pa ga v realnem svetu ne bomo nasle. Reklame so prevec
idealisticne za nas.« In doda Se: »Zelo redko gledam televizijo, tako da to¢nega oglasa
nimam. Tudi Anja je izbrala oglas za Zvecilne gumije z romanticno vsebino (blagovne
znamke Zvec€ilnih pa se ne spomni). Oglas komentira: »Zadnji¢ sem opazila oglas za
zvecilne, v katerem moski za vsak dogodek, ki ga dozivi z dekletom, na ovitek Zvec€ilnih
nariSe slikico in na koncu naredi razstavo, kjer jo zaroCi«. Anja zopet navaja romanti¢no
vsebino oglasa, po katerih najstnice hrepenijo, da bi se jim zgodila. Zala izpostavi oglas
za Nutello; opiSe ga, da zanjo predstavlja sre¢no in povezano druzino, ki jih je vedno
manj. Pri tem zaznavamo teznjo generacije Millenium po pripadnosti in varnosti druzine,
ki jo na podlagi strokovne literature navajam ze v prvem delu diplomskega dela.

3.4.4 Zivljenjski slog - izsledki analize odgovorov intervjuvancev

Tabela 7 zajema vpogled v Zivljenjski slog posameznega intervjuvanca. Iz vpraSanj v
tretjem sklopu vpraSalnika sem tako poskusala izvedeti, s kak§nimi osebnimi lastnostmi
se intervjuvanec opise, in kakSen je njegov idealni dopust. Na podlagi podanih odgovorov
je zaznati Zivljenjski slog posameznika. Pomembna vpraSanja za sestavo trzenjskega
nacrta pa so pomembni tudi podatki o druzbenih omrezjih, in sicer me je zanimalo, katera
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druzbena omrezja uporablja posameznik, in kako pogosto. Zanimalo pa me je tudi, kje
intervjuvanci izvedo za informacije, ki se dogajajo v druzbi.

Tabela 7: Osebnostne lastnosti, Zivljenjski slog in uporaba druzbenih medijev

Generacija Tri osebne Idealen dopust Druzbeni Info o
lastnosti mediji novostih
Baby B00m Janez: postenost, doslednost, Janez: smucanje na Aljaski Janez: le ob¢asno- FB, Janez: internet, TV,
natan¢nost, ali dopust na Tihomorskih bloge, forume radio
vztrajnost otokih
Valerija: vera, poStenost, Valerija: hotel, plaza, Valerija: Valerija: splet,
Sirokosrénost morje, posedanje na kavi, e-posta Casopis, pogovori
sprehodi ples
Rozalija: socutje, Rozalija: krizarjenje okoli Rozalija: FB ob¢asno Rozalija:TV in 24.ur
obcutljivost, vestnost, sveta
postenost
X Anze: nacelnost, pridnost, Anze: aktiven oddih s Anze:samo Anze: internet in
postenost pridihom svobode. komunikacijska orodja, preko ljudi
Snorklanje brez druzbenih medijev
Marko: zanesljivost, Marko: aktivno na morju Marko: e-mail, Marko: internet,
postenost, lojalnost ali hribih- plavanje, za delo, obvescanje casopis, TV
pohodnistvo, kolesarjenje, prijateljev, info o izletih.
dobra kulinarika, veCerne Druzbenih omrezji ne
zabave uporablja
Petra: postenost, prijaznost, Petra: plaza, dobra druzba, Petra: e-mail za delo, Petra: revije-moda,
solidarnost, vztrajnost brezskrbnost novice, akcije. TV, radio, internet,
Druzbenih medijev ne casopis
uporablja
Y Nika: skromnost, Nika: road trip ali Nika: vsakodnevno Nika: v sluzbi in v

rahlo¢utnost, optimizem,
postenost

Spela: prijaznost,
komunikativnost,
pripravljena pomagati

Peter: poStenost, vztrajnost,
uspeh

potovanje z avtodomom

Spela: ob morju, narava,
peséena plaza, turkizno
morje, mir, prijetna druzba,
knjiga

Peter: obisk hotela na
Hrvaskem. Pocitek,
plavanje, soncenje

e- posta, facebook-
enkrat tedensko

Spela: FB, LinkedIn,
Pinterest

Peter: FB, Viber,
LinkedIn

druzbi

Spela:od prijateljev
in na FB

Peter: FB,
prijatelji,
oddajaPreverjeno,
24.ur
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Tabela 7:

Osebnostne lastnosti, Zivljenjski slog in uporaba druzbenih medijev

(nadaljevanje)
Generacija Tri osebne Idealen dopust DruZzbeni Info o
lastnosti mediji novostih
Millenium Zala: vestnost, obcutljivost, Zala: ladja, pescena obala, Zala: FB, Instagram, Zala: preko
socutje, koktajl, obkrozena z Snapchat, Gmail Facebooka

Anja: zabavna, nasmejana,
dobra poslusalka, rada
pomaga

Asja: zabavna, vedno za
akcijo, pozitivna, energi¢na

ljudmi, ki so ji blizu
Anja: z nahrbtnikom po

Indiji

Asja: Malta, Spanija, Ibiza.
Zuri in dolge nogi, ki se

Anja: FB, Snapchat,
Instagram, Gmail

Asja: FB, Snapchat,
Instagram, Messinger

Anja: internet,
radio

Asja:od prijateljev

spreminjajo v jutra

Na podlagi analize zadnjega dela vpraSalnika ugotavljam, da po osebnostnih lastnostih, ki
so intervjuvanci navedli zase osebno, nobena generacija bistveno ne izstopa. Morda je
nekoliko izstopanja opaziti le pri Generaciji Millenium, saj nobena od intervjuvank ne
navaja postenosti, ki so jo navedli vsi ostali vprasani. Pri vpraSanju o idealnem dopustu si
ve€ina vprasanih predstavlja oddih, povezan z morjem. Janez navaja Se smucanje na
Aljaski, Nika potovanje z avtodomom, Anja potep po Indiji z nahrbtnikom, Rozalija
krizarjenje okoli sveta. Ce povzamem vse nasteto, ugotavljam, da je vsak opis idealnega
dopusta povezan s svobodo. In, kot pravi Anze, je idealen dopust prezivet v slogu:
»Aktivno, voda, zrak, svoboda«.

Pri uporabi druzbenih medijev ugotavljam zanimiv podatek, saj nih¢e od Generacije X ne
uporablja Facebooka. Poleg Generacije X neuporabo Facebooka navaja Se Valerija.
Njegova pa se z mlajSimi generacijami povecuje. Izstopanje je zaznati pri generaciji
Millenium, ki kot druzbeni medjij, ki uporabljajo vsak dan, navajajo Snapchat, ki ga ostale
generacije vefinoma ne uporabljajo. Pri vprasanju, kje intervjuvanci izvedo za
informacije, prevladuje odgovor, da novosti izvedo prek prijateljev, interneta in tudi
televizije.

3.5 Povzetek izsledkov intervjujev s predlogi za trznike

Glede na vedno vecjo zahtevnost, informiranost ter povezovanja porabnikov in vedno
vecjo konkurenco, tehnoloske spremembe, hitrejSo komunikacijo med porabnik, ki so se
pojavili s trendom globalizacije, je treba na trg zaceti pristopati z novimi, bolj
inovativnimi trzenjskimi prijemi, oglasevanje katerih je priporocljivo prilagoditi glede na
ciljno skupino porabnikov.

Kot sem opredelila Ze v prvem delu diplomskega dela, lahko za pripravo uc¢inkovitejsih
trzenjskih strategij porabnike segmentiramo po generacijskih kohortah in se s tem
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priblizamo njihovim motivom, preferencam in interesom za nakup. Za pripravo
ucinkovite trzenjske strategije je priporo€ljivo, da podjetja najprej opredelijo, kateri so
njihovi ciljni porabniki in jih ustrezno umestiti v generacijske kohorte. Glede na navedene
karakteristike generacijskih kohort, ki sem s pomocjo strokovne literature opredelila v
prvem delu diplomskega dela, in glede na ugotovitve izsledkov iz lastne raziskave, sem v
nadaljevanju pripravila priporocila trZzenja glede na ciljno skupino porabnikov oziroma
generacijsko kohorto, v katero spadajo ciljni porabniki.

Priporocila za trzenje Generaciji Baby Boom:

e pomembno poreklo, visoka lojalnost — oglase oblikujemo na podlagi poudarka
tradicije, slovenskega ali evropskega porekla (¢e je mozno). Na podlagi lojalnosti
(moc¢na lojalnost) priporo¢am uvedbo kartic zaupanja, belezenje obiskov (npr. vsak
10. obisk kava, pijaca in podobno; brezplacno);

e Custven naboj — vecinoma so pripadniki generacije Baby Boom ze postali stari
starSi, kar jim zelo veliko pomeni. V oglasih poskuSamo vzpostaviti custven naboj
med starimi starsi in vnuki (ponos, skrb, varnost ...);

e retromarketing — glede na izsledke raziskave v drugem delu diplomskega dela,
vprasani opisujejo prijetno mladost, in kot trdijo tudi Salomon et al.(2013, str. 456),
je generacija Baby Boom najbolj dovzetna za nostalgicne vsebine oziroma t. i.
retromarketing. Priporocila za retromarketing: retro embalaza za izdelke, nostalgi¢na
pesem v ozadju oglasa, uporaba izseka iz njithove mladosti, nastop idolov iz mladosti
(Bojan Krizaj, Oto Pestner ...);

e poudarek na aktivnosti — pripadniki tezijo h kakovosti zivljenju tudi v zrelejSih
letih. V oglasih naj prepoznajo moznost aktivnega prezivljanja prostega casa (Sport,
potovanja, razvajanja, druzenje, udobno bivanje). V prvem delu diplomskega dela
ugotavljam, da se porabniki ne pocutijo »stare« in mejo staranja uspesno premikajo
navzgor. Iz tega razloga jih ne nagovarjamo z npr. seniorji, ampak pozitivno,
energicno s pridihom njihovih zmoznosti in omejitev (npr.: za izkuSene);

e trZzenjsko komunikacijskimi kanali: internet, televizija, e-poSta, tiskani oglasi,
jumbo plakati, radio - glede na oglasevalsko pismenost generacije in povzetka svoje
raziskave ocenjujem, da so naSteti mediji najprimernej$i za trZenje pripadnikom
generacije Baby Boom. Ker dnevno uporabljajo internet, ocenjujem, da je to
primeren kanal za trZenje, Ceprav pripadniki generacije niso odrasc¢ali z njegovim
razvojem. Vecji poudarek dajejo tudi e-posti, zato podjetjem priporocam trzenje
omenjeni generaciji prek direktne poste. Ker pa del prostega ¢asa Se vedno prezivijo
pred televizijo in nihée od intervjuvancev ni omenil, da uporablja Casovni zamik, s
katerim ostale generacije preskocijo oglase, je primerno tudi trZzenje preko televizije.
Da zaznavajo oglase preko televizije, navajajo vsi trije intervjuvanci generacije Baby
Boom.
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Priporocila za trzenje Generaciji X:

pomembno poreklo, majhna lojalnost — pomembna jim je kakovost, lojalni pa so
samo v primeru, da zaupajo in verjamejo v kakovost blagovne znamke in
povezovanje (oglas trgovca Mercator, kot ga navaja Marko). Vecji poudarek dajejo
na sam prodajni odnos (prodajalec v vlogi svetovalca) ter poprodajne aktivnosti in
potrditev upravicenosti nakupa. Iz navedenih razlogov naj bodo oglasi oblikovani na
konkretnih predpostavkah o izdelku, s prikazom prednosti in resitev, ki jih izdelek ali
storitev prinasa;

custven naboj — pomembna je vloga druzine ter prepletanje med delom in prostim
casom. V oglasih izpostavimo doprinos izdelka k druzinski harmoniji (oglas trgovca
Lidl, kot ga izpostavlja Petra) ali prednosti nakupa izdelka v smislu povecanja
prostega Casa;

retromarketing — glede na izsledke iz strokovne literature kot tudi glede ugotovitev
na podlagi lastne raziskave, ocenjujem, da retromarketing zaradi njihove
razdvojenosti med starim in novim ni primeren, oziroma je manj u¢inkovit;
poudarek na prakti¢nosti in ¢asovnem prihranku — vecinoma so porabniki
Generacije X obremenjeni s sluzbenimi aktivnostmi, ustvarjanju Kkariere
(prevzemanje polozajev Generacije Baby Boom), hkrati pa si Zelijo preziveti vec¢ ¢asa
s svojimi odrasc¢ajoCimi otroki. OglaSevanje naj bo zato usmerjeno v reSevanje
njihove trenutne Zzivljenjske situacije (prakti¢nost izdelkov, enostavnost uporabe,
izdelki, ki prihranijo ¢as ...);

trZzenjsko komunikacijskimi kanali: internet, televizija, letaki, radio — glede na
izsledke lastne raziskave v drugem delu diplomskega dela ugotavljam, da je
najprimernej$i medij za trZzenje Generaciji X internet, saj so vsi trije vprasani navedli,
da oglase najpogosteje opazijo prav na internetu. Dva vpraSana sta navedla tudi
televizijo in letake (na podlagi ugotovitev lastne raziskave dva vpraSana pred
nakupnim procesom pregledata akcijske letake vecjih trgovcev). Delno je aktualno
tudi oglasevanje prek radia, ki ga omenja ena oseba.

Priporocila za trzenje Generaciji Y:

manjsa pomembnost porekla, majhna lojalnost — vloga pomembnosti porekla se
pri generaciji Y v primerjavi s starejSo generacijo X Se nekoliko zmanjsa. Majhna pa
je tudi lojalnost blagovnim znamkam, ki temelji le na kakovosti. Iz navedenega so
tako t. i. programi zvestobe za to generacijo neucinkoviti;

druzbena omreZja — zaradi mocne samozavesti porabnikov Generacije Y in
izoblikovanega jaza so najmanj dojemljivi za oglase. Pri trZzenju tej generaciji je
pomembno, da izpostavimo pozitivno podobo, ki nam jo prinasa izdelek ali storitev,
in jih pri trZenju ujamemo spontano ter neobremenjeno. Priporoam trZenje prek
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druzbenih omrezij, ki jih vecinoma uporabljajo dnevno (Facebook, Instagram,
Pinterest);

e custven naboj — Generacija Y velik pomen daje prijateljstvu in prijateljskih vezeh ter
druzenju z njimi, veliko jim tudi pomenijo mnenja prijateljev, zato priporo¢am, da
oglasi izrazajo povezovanje, prijateljstvo in sodelovanje. Velik pomen pomembnosti
povezanosti s prijatelji je razviden tudi pri analizi lastne raziskave, saj vsi trije
intervjuvanci navajajo, da dnevne novosti dogajanja izvedo od prijateljev;

¢ retromarketing — glede na brezskrbno in $e pristno mladost, ki jo opisujejo in se jo
radi spominjajo intervjuvanci generacije Y, ocenjujem, da je retromarketing
ucinkovita oblika za trzenje. Kot npr. odgovarja Nika pri vprasanju »Nastejte tri
blagovne znamke, ki vam najprej padejo na pamet?« je prva blagovna znamka, ki jo
je navedla, Ljubljanske mlekarne, kar argumentira z: »Ker smo kot otroci jedli njihov
sladoled, njihove jogurte.«;

e trZzenjsko komunikacijskimi kanali: internet, televizija, e-posta, jumbo plakati,
radio - tudi pri generaciji Y prevladuje vsakodnevna uporaba interneta, tako za
sluZbene namene kot tudi za uporabo za zabavo, brskanje po druzbenih omrezjih in
podobno. Ocenjujem, da se porabniku generacije Y lahko priblizamo preko
Facebooka, saj ga vsi pripadniki uporabljajo zato, da so na tekoCem z novostmi.
Televizija ni primeren kanal za trzenje, saj televizijo gledajo redko in se pri tem
uporabljajo ¢asovni zamik, ki ga navajajo vsi trije intervjuvanci generacije Y. Ostali
mediji, ki jih navajajo, je §e oglaSevanje prek jumbo plakata (Nika in Spela).

Priporocila za trZzenje Generaciji Millenium:

e poreklo, majhna lojalnost — z najmlajSo generacijo se tako pomembnost porekla kot
tudi lojalnost do blagovnih znamk skorajda izgubi. Generaciji Millenium so
pomembni predvsem zunanji videz, trendovski zivljenjski slog, in kako jih drugi
(vrstniki) vidijo v druzbi;

e Custven naboj — kot navajam Ze v prvem delu diplomskega dela s pomocjo
strokovne literature kot tudi iz izsledkov lastne raziskave, generacija Millenium tezi k
pripadnosti in varnosti. Veliko jim pomen pripadnost druzini (kot navajata Zala in
Asja sta njuna idola tudi druzinska ¢lana) in njena varnost. Pri oglasevanju,
namenjenem tej generaciji, zato lahko izpostavimo oglase, ki prikazujejo druzinsko
varnost in povezanost. Za primer Zala navaja oglas za Nutello, ki ga opisSe:
»Prikazuje srecno in zadovoljno druZzino, ki je je vedno manj«. V najstniskih letih je
pri oglasevanju pomembna tudi romanti¢na zasanjanost, saj kot navaja Asja, opazi
oglase, kjer nastopajo mladi fantje, preko katerih si ustvarjajo ideale popolnega
moskega (princa na belem konju);

e retromarketing za Generacijo Millenium ni aktualen;

e poudarek na oglasevanju znanih oseb, kateri narekujejo trende. Preko druzbenih
medijev mladi sledijo znanim osebam, ki jim Zelijo postati podobni (slog oblacenja,
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pocitnice, hobiji, priljubljene lokacije, znamke avtomobilov in podobno). Kot navaja
Zala: »Danasnji mladostnik v trendu je vzorec Justina Biberja«, ki narekuje slog
oblacenja, priceske in izklesane postave. Kot navajajo, so slovenski »trendovski«
idoli Filip Flisar (Sportnik), Peter Prevc (Sportnik), Tjasa Kokalj Jerala (modna
blogerka) in drugi. Ti preko pojavljanja v druzbenih medijih trzijo sebe in izdelke ter
storitve, ki jih uporabljajo;

o trZzenjsko komunikacijskimi kanali: internet in druZbeni mediji. Za trZenje
generaciji Millenium kot najbolj u€inkovit medij priporo¢am internet ter uporabo,
oziroma pojavljanje v druzbenih medijih. Kot navaja Pauleti¢ (2016), so generacija,
katera definicija zasebnosti je dobila nove pomene. Generacija zivi s telefonom in se
z njim 'vklaplja' v nov nacin druzenja. Kot navajajo intervjuvanci, veckrat dnevno
uporabljajo Facebook, Instagram in med mladimi zelo priljubljen Snapchat, ki
prinasa nove dimenzije druZenja in povezovanja. Ostali klasi¢ni mediji: televizija, e-
posta, tiskani oglasi, jumbo plakati, radio so za to generacijo malo u¢inkoviti.

3.4 Omejitve dela

Pri izvajanju kvalitativne raziskave, torej pri izvedbi delno strukturiranih intervjujev, sem
bila omejena z metodoloskim omejitvami dela, ki pa sem jih tudi deloma pricakovala.
Slabost raziskave na podlagi intervjujev oziroma pol strukturiranih intervjujev je
predvsem majhen vzorec, ki sem ga lahko zajela. Zaradi majhnosti vzorca tako
ugotovitve, pridobljene z raziskavo, tezko posploSimo na celotno populacijo. Naslednja
omejitev pri izvajanju izbrane metode je nacin izbora vzorca. Kljub temu, da je bila izbira
vzorca premisljena, saj sem izbrala raznolike osebe, za katere sem vnaprej subjektivno
ocenila, da imajo Sirs$i vpogled v razumevanje svoje generacije, nisem zajela vseh tipov
porabnikov. Kot primer lahko ugotavljam, da po analizi podatkov v vzorec ni zajetega
porabnika, ki redno nakupuje preko spleta. Tretja metodoloSka omejitev kvalitativne
raziskave je osebna pristranskost, saj moramo intervjuvanim osebam verjeti na njihovo
besedo, in tako rezultati raziskave temeljijo le na njihovih opisih. Zavedam se, da bi bilo
veliko bolje, ¢e bi na primer lahko dlje ¢asa opazovali zivljenjski slog intervjuvane osebe,
njegovo nakupno vedenje, uporabo druzbenih medijev in ostalih medijev, opazovanje
obnasanja intervjuvane osebe v druzbi in podobno. Seveda pa kot zunanja raziskovalka ne
morem poseci v njihovo zasebno zivljenje (Kordes & Smrdu, 2015, str. 71-73).

SKLEP

Zaradi zasicenosti ponudbe, ki jo najbolj pripisujemo danasnji hitri globalizaciji, na trgu
proizvodov in storitev bije oster boj med ponudniki. S povecanjem nabora vseh vrst
izdelkov in storitev se porabnikom odpirajo boljSe moznosti za izbiro, kar pa ni nujno, da
porabniku olaj$a nakup, saj se s pove¢anjem nabora izbire lahko povecajo tudi tezave pri
odlo¢anju.
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Ce se ozremo v preteklost, ugotovimo, da je bila izbira izdelkov in storitev $e nekaj
desetletji nazaj popolnoma drugacna, predvsem manjSa. Zanimivo pri tem pa je, da so
porabniki kljub temu lahko zadovoljili svoje potrebe. Ce povzamemo, bi lahko rekli, da
poleg tega, da porabnikom proizvodi in storitve izboljSajo kakovost Zivljenja, bi po drugi
strani lahko trdili, da se z danaSnjo poplavo novih oziroma druga¢nih proizvodov in
storitev za zadovoljevanje enakih potreb, ustvarja dolocen pritisk na porabnike. Podjetja
tako z uCinkovitimi trzenjskimi pristopi pri porabnikih ustvarjajo nove potrebe, ki jih
posledicno Zelijo zadovoljiti z nakupom oglaSevanih produktov. Na drugi strani pa si
podjetja prav z u€inkovito prodajo porabnikom zagotavljajo prezivetje na trgu.

Zaradi mocne konkurence na trgu morajo tako podjetja pristopiti z novimi oziroma
drugac¢nimi trZenjskimi pristopi in s tem porabnika prepricati, da opravi nakup prav
njihovih produktov. Zaradi narave dela, ki ga upravljam v podjetju, se tudi sama
spopadam z izzivi u¢inkovitih trZzenjskih pristopov. V zadnjem ¢asu se v trZzenju pojavlja
trend segmentacije porabnikov po generacijah, kar tudi v podjetju ocenjujemo kot
ucinkovito. S segmentacijo porabnikov podjetja bolj ciljno in u€inkovitejSe zajamejo
svoje ciljne skupine. Ko sem se zacela ukvarjati z vpraSanjem, »Kako kar najbolje doseci
ciljne skupine Zelenih porabnikov«, sem ugotovila, da tezko najdem strokovno literaturo,
ki bi temeljila na raziskavah slovenskih porabnikov. Vecina strokovne literature namre¢
temelji na raziskavah za tuje porabnike. S svojo lastno raziskavo v drugem delu
diplomskega dela in preucitvijo strokovne literature v prvem delu naloge sem tako v
zadnjem delu diplomskega dela sestavila predloge za trznike za bolj u¢inkovito pripravo
trzenjskih nacrtov.

Iz opravljene raziskave med slovenskimi porabniki kot tudi iz povzetka strokovne
literature ugotavljam, da ima vsaka generacija dolocene unikatne posebnosti, za katere je
priporocljivo, da jih pri trZenju posameznim generacijam upoStevamo. Kljub temu lahko
povzamem, da sta vsem generacijam pomembni vrednoti prijateljstvo in druzina. Pri
nacrtovanju ucinkovitega trzenjskega nacrta zato priporoam, da upoStevamo omenjeni
vrednoti, in jih glede na generacijo vpeljemo v pozitivno zgodbo. Pri izbiri trzenjsko
komunikacijskih kanalov vedno ve¢jo moc¢ pridobiva prav splet, seveda ob predpostavki,
da je trzenje ucinkovitejSe, Ce oglasevanje na spletu podpremo s trzenjsko-
komunikacijskimi kanali, prilagojenimi glede na generacijo.

Na podlagi izkuSenj iz preteklosti lahko v prihodnost pricakujemo, da se bodo razmere in
trendi na trgu spreminjali Se hitreje, kot so se spreminjali do danes. Na pragu je Ze nova,
najmlajSa generacija, in sicer otroci generacije Y. Generacijo so v strokovni literaturi
poimenovali Generacija Alpha, ki jo beleZimo od leta 2010 naprej (Bremner, 2015, str. 1-
2). Z vplivom na starSe ze danes oblikujejo del potroSnje, ta trend pa se bo z leti le Se
poveceval. Podjetja oziroma trzniki se morajo tako zavedati, da uspesno trzenje »danes,
ne pomeni nujno uspesnega trzenja »jutri, zato je predvsem pomembno, da se trzniki

38



zavedajo hitrih sprememb, sledijo trendom, potrebam in dogajanju na trgu in ne zaspijo
na lovorikah.
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PRILOGA



Priloga 1: Vprasalnik o trans-generacijskih razlikah

RAZUMEVANIJE GENERACIJ

1.
2.

o =N oW

Kateri generaciji po vaSem mnenju pripadate in zakaj? Kako bi opisali svojo generacijo?
Kateri dogodki so zaznamovali vaSo mladost? Kateri dogodek je bil najbolj Sokanten in
zakaj? Kateri dogodek je bil najbolj pozitiven in kateri najbolj negativen? Kako bi opisali
kulturo tistega Casa?

Kdo je bil idol vase mladosti? Zaka;j?

Katera filmska, glasbena ali kakr$nakoli druga zvezda je zaznamovala vaso generacijo?
Podajte po en primer domace in en primer tuje zvezde.

Katere vrednote po vaSem mnenju najbolje opisujejo vaso generacijo?

V ¢em mislite, da se vaSa generacija razlikuje od ostalih?

Katera zival in njene lastnosti najbolj poosebljajo vaso generacijo? Zakaj?

Kaj mislite, da je glavni razlog za konflikte med razli¢nimi generacijami?

TRZENIJE IN NAKUPNO VEDENJE

9.

10.
11.
12.

13.

14.

15.

16.

17.

Nastejte tri blagovne znamke, ki vam najprej padejo na pamet?

Katere blagovne znamke po vaSem mnenju najbolje zaznamujejo vaso generacijo? Zakaj?
Ce bi iskali nek povsem nov izdelek npr. nov lopar za tenis, kam bi §li in zakaj?

Prosim opisite vas nacin nakupovanja? Ali je bolj impulzivno ali po premisleku; ustaljen
nacin ali ad hoc, ve¢ji trgovec vs manjsa vaSka pekarna, trgovina vs splet?

Kateri dejavniki vplivajo na vaSe nakupne odloc¢itve? Zakaj?

Predstavljajte si, da stojite pred trgovsko polico: kaksna je verjetnost, da boste izbrali
blagovno znamko, ki je niste kupovali do sedaj? Se nagibate bolj h kupovanju slovenskih
znamk ali vam poreklo ni pomemben dejavnik nakupa?

V kaks$ni meri ste lojalni blagovnim znamkam?

Kateri oglas, ki vam je bil najbolj vSecen, ste opazili v zadnjem €asu? Kaj vam je bilo
najbolj v§e€ na tem oglasu?

Preko katerega medija najveckrat opazite oglase? Je to TV, radio, jumbo plakati, internet?

ZIVLJENJSKI SLOG

18.
19.
20.
21.

22.
23.
24.

25.
26.

Nastejte tri osebne lastnosti oz. vrednote, katere menite vas najbolj odlikujejo?
Predstavljajte si idealen dopust — na kratko ga opisite?

Kateri so vasi najljubsi hobiji? Ali so se le-ti spreminjali skozi vase Zivljenje? Kako?

Ali spremljate kakSno TV serijo? Katero? Kaj vam je na njej najbolj v§e¢? Je kaksna TV
serija, ki je zaznamovala vaSo mladost?

V kaksni meri sledite modi in tehnoloskim novostim? Prosim pojasnite na primeru.
Koliko vam je pomembno, kako vas drugi vidijo v druzbi? Prosim pojasnite na primeru.
Katere druzbene medije uporabljate? Kako pogosto? V kakSne namene uporabljate te
druZbene medije?

Kje izveste za novosti, ki se dogajajo v druzbi?

Kaj vam je najbolj pomembno v zivljenju?
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27. Kaksna je vasa idealna sluzba? Zakaj? Na kratko opiSite.



