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UvVOD

Otroci imajo vedno vec Zelja in so pravi »nakupni motorji druzine« (Mladi potro$niski teroristi,
1993, str. 31). V boju za prevlado na vse bolj konkurencnem trgu se podjetja trudijo biti prva. O
milijonskih zasluzkih pa odlocata prav naklonjenost ali odpor najmlajsih. 1z tega razloga zeli
vsak ponudnik postati otrokov najboljsi prijatelj. Kdor »ugane« okus otrok, lahko tudi v
razmerah vsesploSne recesije racuna z naras¢anjem prometa (Mladi potro$niski teroristi, 1993,
str. 31).

Danasnji otroci imajo vedno vecji vpliv na starSe pri nakupu razli¢nih izdelkov, od Cokolade,
oblek do vecjih izdelkov, kot je racunalnik ali avtomobil. StarSi kupijo mnogo stvari, ki jih
prvotno niso imeli namena kupiti, vendar to storijo zaradi otrok. Otroci to¢no vedo, kaj hocejo,
njihove Zelje pa se oblikujejo v procesu potroSniske socializacije pod vplivi starSev, sovrstnikov,
medijev in Sole. Postali so pravi strokovnjaki v prepri¢evanju svojih starSev, kadar si zelijo
uresniciti zeljo po dolo¢enem izdelku.

V druzinah je vedno manj otrok, le-ti pa imajo vse veC svojega denarja. V zadnjem Casu lahko
reCemo, da otroci pred igranjem dajejo prednost nakupovanju. Poleg denarja, ki ga sami
zapravijo in vpliva, ki ga imajo na potro$njo svojih starSev, pomenijo tudi bodoce kupce. Ker
tvorijo primarni trg, vplivni trg in trg prihodnosti, lahko re¢emo, da so multidimenzionalni trg. 1z
tega razloga je pomembno, da jih trzniki osvojijo ze v otroski dobi, saj se bodo njihove potrosne
navade in lojalnost blagovnim znamkam v odrasli dobi zagotovo nadaljevale. Otroci so izredno
spremenljivi, nepredvidljivi, cenovno neobcutljivi in zato pravi izziv za trzenjske strokovnjake.

V diplomskem delu sem se osredotocila na otroke kot porabnike, njihovo nakupno vedenje in
vpliv, ki ga imajo pri nakupovanju svojih starSev. Namen naloge je prikazati in opredeliti
nakupno vedenje slovenskih otrok kot porabnikov ter ugotoviti, kolikSen je njihov vpliv pri
nakupovanju starSev. Pri tem bom poskuSala podrobno spoznati, pri katerih izdelkih je njihov
vpliv na nakupovanje najvecji. Predstavila bom tudi tehnike prepri¢evanja, ki jih otroci
uporabljajo ter odzive starSev na otrokove Zelje. Poskusala bom ugotoviti, v katerem obdobju
leta so starsi najbolj radodarni. Poleg tega bom poskusSala spoznati, katere izdelke otroci najrajsi
kupujejo, kako pogosto zahajajo na prodajna mesta ter kateri so glavni viri informacij za nakupe
posameznih izdelkov. Pri nas je literature in Studij s tega podrocja precej malo, zato sem se
odlocila, da sama k temu nekaj prispevam. Naloga bo lahko v pomo¢ pri odlo¢anju in usmerjanju
vsem slovenskim ponudnikom, ki se Zelijo priblizati otrokom kot ciljni skupini porabnikov.

Diplomsko delo sem razdelila v dva vecja sklopa: v teoreticnega in prakticnega. Teoreti¢ni del
zajema prva Stiri poglavja, v petem poglavju pa je predstavljena trzna raziskava o slovenskih
otrocih kot porabnikih, ki je bila izvedena na OS Ledina v Ljubljani.

Na zacetku diplomskega dela je prikazana Casovna opredelitev otroske dobe, sledi potrosna
socializacija otrok, njen potek in glavni viri potroSniske socializacije. V tretjem poglavju sem
predstavila vedenje otrok kot porabnikov. Najprej so prikazane potrebe in motivi kot osnovni
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dejavniki nakupnega vedenja, sledijo znacilnosti otroskega trga, kupna moc¢ otrok in njihovo
prepoznavanje blagovnih znamk. V ¢etrtem poglavju sem prikazala »nadlegovalno moc« otrok,
nacine, s katerimi otrokom uspeva prepricati starSe za dolo¢en nakup in razloge za vecji vpliv na
nakup. Predstavljeni so tudi dejavniki, ki vplivajo na nakupno vedenje starSev, nakupno vedenje
otrok in starSev kadar le-ti nakupujejo skupaj. Sledi podrobnejsa opredelitev izdelkov, pri katerih
imajo otroci najvecji vpliv na nakup, ter prodajna mesta, ki jih najrajsi obiskujejo. Prikazani so
tudi odzivi starSev na nakupne Zelje svojih otrok, izdelki, ki jih otroci najve¢ kupujejo ter viri
zamisli za potroSne nakupe.

V sklepu so podane klju¢ne ugotovitve teoreti¢nega in prakti¢nega dela diplomske naloge.

1. SOCIALIZACIJA

V tem poglavju bom najprej predstavila casovno obdobje otrostva, sledila bo opredelitev
socializacije, podrobneje bo prikazana potrosniska socializacija otrok in njen potek. Dotaknila se
bom tudi teorij razvoja otrok ter socializacije vlog po spolu. V drugem delu bom podrobneje
prikazala glavne vire potrosniske socializacije, predvsem to, kaksSna je pri tem vloga starSev,
sovrstnikov, televizije ter Sole.

1.1. Casovna opredelitev obdobja otro§tva

Starost otrok je pomemben element, ki doloca natancno opredelitev ciljne skupine otrok kot
porabnikov. Dejstvo je, da ima trinajst let star otrok malo skupnega s Sest let starim otrokom
(goékié, 1999, str. 34), saj je znano, da so otroci zelo nehomogena skupina. V sploSnem med
raziskovalci velja, da Stejemo med otrosko populacijo ljudi, ki niso dopolnili ve¢ kot 14 let
(Videcnik, 2003). Otroke lahko razdelimo po letih v dve vecji skupini:

=>» Zgodnja otroska doba (mlajsi otroci), ki zajema Cas od rojstva do priblizno petega leta

starosti. V tem obdobju poteka hiter razvoj na fizioloski in psiholoski ravni. To dobo lahko
naprej razdelimo Se na obdobje dojencka in predSolsko obdobje.
=>» Pozna otroSka doba (starejsi otroci) pa zajema Cas od zacetka Solanja do zacetka adolescence

(6-14 let). V tej dobi se otroci ze zavedajo svoje osebnosti. Svoje potrebe ze zadovoljujejo z
izdelki, ki si jih sami kupijo ali pa jih namesto njih kupijo star$i. Ravno zaradi moc¢nega
vpliva otrok v druzini se trzniki zavedajo, da je poznavanje njihovih potreb in Zelja izredno
pomembno (’goékié, 1999, str. 34; Langbourne, 1993, str. 3).

Po Cowellu (2001, str. 83) morajo biti leta pri raziskovanju bolj specifi¢no dolo€ena, in sicer naj
bi bili otroci vsi, ki so stari od 5-14 let. Steviléno je slovenskih otrok pod 14 let 300.167, kar
znasa 15% slovenskega prebivalstva, otrok v starostnem obdobju od 5-14 let pa je 211.984, to je
10% slovenske populacije (Popis prebivalstva, gospodinjstev in stanovanj, 2002). V svoji nalogi
sem privzela, da so otroci vsi, ki so stari pod 14 let.



1.2. Opredelitev in delitev socializacije

Socializacija je zapleten in celovit proces, v katerem se posameznik prek stikov z druzbenim
okoljem razvija, oblikuje in osvaja druzbeno pomembne oblike vedenja in dozivljanja (Barle,
Popit, Ili¢, 1994, str. 56). Lahko reCemo, da je socializacija proces, v katerem otrok osvoji
druzbeno znanje in vedenje, ki je sprejemljivo v §irsi druzbi (Bukatko, Daehler, 1995, str. 523).
Loudon in Della Bitta jo definirata kot proces, v katerem se posameznik u¢i norm, vrednot,
vzorcev vedenja in misljenja neke skupine, v katero le-ta na novo vstopa. Torej se posameznik
vedno, ko vstopa v neko novo skupino (fakulteta, preselitev v nov kraj) spopada s procesom
socializacije (Loudon, Della Bitta, 1993, str. 202).

Procese socializacije delimo na primarne in sekundarne. Primarna socializacija se nanaSa na
socializacijo v zgodnjem otro$tvu, ki se odvija predvsem v druzini (Haralambos, Holborn, 1999,
str. 330). V primarno socializacijo Stejemo predvsem obdobje otrokove nesamostojnosti in
odvisnosti. V tem Casu otrok spoznava temeljna druzbena pravila in se razvija kot osebnost.
Mejo med primarno in sekundarno socializacijo ni mogoc¢e natan¢no dolociti (Barle, Popit, Ilic,
1994, str. 60). Do sekundarne socializacije prihaja v kasnejsih letih, ko je druzina manj
vpletena in vecji vpliv uveljavljajo drugi dejavniki, kot sta na primer vrstniSka skupina ali Sola
(Haralambos, Holborn, 1999, str. 330). To je obdobje, ko smo Ze spoznali temeljna druzbena
pravila in ko se vkljucujemo v bolj zapleteno mrezo Stevilnih socializacijskih dejavnikov. Lahko
tudi reCemo, da sekundarna socializacija poteka vse zivljenje (Barle, Popit, Ili¢, 1994, str. 60).

Nastali sta dve razli¢ni teoriji o socializaciji, in sicer deterministi¢ni model, v katerem otrok
igra v glavnem pasivno vlogo. V tem pogledu je otrok »zacetnik«, ki bo v bodoce lahko
prispeval k oblikovanju druzbe ter »nevarnost«, ki jo je potrebno nadzirati in pazljivo vzgajati.
Drugi je konstruktivisti¢ni model, v katerem je otrok obravnavan kot aktivni agent, ki je Zeljan
znanja. V tem pogledu otrok aktivno oblikuje socialni svet in svoj prostor v njem (Corsaro, 1997,
str. 9). Predstavnik konstruktivisti¢nega pristopa je tudi znani Svicarski psiholog Jean Piaget, ki
je preuceval evolucijo znanja pri otrocih (Corsaro, 1997, str. 11).

1.3. PotrosniSka socializacija

Izraz socializacija pomeni proces, v katerem mladi pridobivajo razlicne vzorce misljenja in
vedenja, medtem ko se potrosniska socializacija nanasa predvsem na proces ucenja potrosniskih
veséin, znanja in vedenja (Gunter, Furnham, 1998, str. 13) in na izkusnje, ki so potrebni pri
njihovem prihodnjem obnaSanju na trgu (Solomon, 1996, str. 404). Skozi proces potrosniske
socializacije se nau¢imo vesti kot porabniki, in sicer spoznamo vrednost denarja, pomembnost
varCevanja v primerjavi s potrosnjo, kako razpolagati z izdelki ter kako, kdaj in kje se izdelki
kupijo in porabijo (Hoyer, Maclnnis, 1997, str. 384).

Potro$niSka socializacija se nanasa na vse aktivnosti, povezane s tem, kako otroci pridobivajo
znanje o izdelkih, storitvah in razli¢nih potroSniskih vescinah, npr. kako iskati ugodne kupcije.
Na potrosnisko socializacijo vplivajo Stevilne sociokulturne sile, kot so starsi, prijatelji, Sola,
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nakupne izkusnje in mnozi¢ni mediji (Gunter, Furnham, 1998, str. 9). Mlajsi otroci pridobivajo
najve¢ znanja od svojih starSev, nekoliko starejs$i pa ve¢ od vrstnikov (Peter, Olson, 1996, str.
460).

Model socialnega ucenja in kognitivnega razvoja sta tipicna modela ¢lovekovega ucenja, na
katerih temeljijo raziskave potrosniske socializacije. Studije, ki vkljutujejo model socialnega
ucenja, razlagajo socializacijo kot funkcijo vplivov okolja, ki se prenasajo na ¢loveka. Proces
ucenja naj bi potekal kot interakcija posameznika z agenti socializacije v razli¢nih druzbenih
okoljih. Na drugi strani pa model kognitivnega razvoja razlaga oblikovanje vedenja in
razumevanja na podlagi razli¢nih kvalitativnih stopenj kognitivnega razvoja, ki nastajajo med
otroS$tvom in odraslostjo (Gunter, Furnham, 1998, str. 13).

Potrosniska socializacija je sestavljena iz dveh komponent iz neposredne socializacije
(direktna), ki poteka po namernih navodilih, nanasa se na potrosnjo, in sicer pridobivanje znanja,
spretnosti in vedenja glede cen, proracuna ter naravnanosti do blagovnih znamk. To je v bistvu
potros$nisko znanje, ki vkljucuje vesc¢ine, kot so: kako ravnati z denarjem, kako kupovati, kako
primerjati blagovne znamke, kako najti najugodnejSo ceno. Tu je Se posredna socializacija
(indirektna), le-ta nastaja skozi opazovanje (Peter, Olson, 1996, str. 461) in je za trznike Se
posebej zanimiva, saj ti nenehno ugotavljajo, zakaj posameznik kupi dolocene izdelke. (Gunter,
Furnham, 1998, str. 12). Posredna socializacija poteka, ko star$i govorijo o izdelkih in blagovnih
znamkah in, ko peljejo otroke na nakupne izlete. Tok socializacije ne poteka le od starSev na
otroke, temvec¢ tudi obratno. V splosnem poteka potrosnisSka socializacija skozi vse Zivljenje, ko
se ljudje ucijo novih znanj o potrosnji (Peter, Olson, 1996, str. 461).

1. 3. 1. Teorije razvoja otrok

Da bi lazje razumeli, kako trzniki dosegajo otroke kot porabnike in kako se otroci kot porabniki
vedejo, je najprej potrebno pojasniti njihov razvoj. Na tem podro¢ju poznamo dva nasprotujoca
si pogleda. Prvi pristop je »od znotraj-navzven« (Pester Power, 2003). Gre za teorijo Svicarskega
psihologa Jeana Piageta, ki je raziskoval razvoj znanja pri otrocih (Corsaro, 1997, str. 12).

Jean Piaget (1971) Svicarski psiholog je znan po svoji razlagi, da intelektualni razvoj ni zgolj
akumulacija znanja (Corsaro, 1997, str. 12). Po njegovi tezi gredo otroci skozi razlicne stopnje
kognitivnega razvoja. Vsaka stopnja pomeni pridobitev novega znanja oz. kognitivnih zmoznosti
(Bukatko, Daehler, 1995, str. 288-294). Vendar mora biti za prehod v naslednjo stopnjo uspesno
zakljucena predhodna stopnja (Giddens, 1993, str. 73). Ker pa je vsaka pridobitev v novem
obdobju rezultat dejavnikov dozorevanja, nekateri otroci dosezejo doloceno stopnjo pocasneje,
drugi hitreje. Otroci torej prehodijo naslednje Stiri stopnje kognitivnega razvoja (Bukatko,
Daehler, 1995, str. 288-294):
* Senzomotori¢na stopnja — traja od rojstva do drugega leta starosti. V tem obdobju otrok
loc¢i sebe od okolja ter spozna, da predmeti obstajajo tudi tedaj, ko jih ne vidi.
* Predoperativna stopnja — traja od drugega do sedmega leta. Otrok pricne uporabljati
simbole in osvaja jezik. Ni Se sposoben razumeti obcutke in misljenja drugih (Bukatko,
4



Daehler, 1995, str. 288-294), kar pomeni, da se vede egocentri¢no (Giddens, 1993, str.
73). V splosnem ne razumejo kategorij, kot so: vzro¢nost, hitrost, teza in Stevilo
(Giddens, 1993, str. 73).

*» Konkretno operativna stopnja — od sedmega do enajstega leta. Otrok Ze razmislja
logi¢no o predmetih, dogodkih, odnosih. Otroci niso ve¢ tako egocentri¢ni in so sposobni
doumeti, da drugi razmisljajo drugace od njih.

* Formalno operativna stopnja — od 11 leta dalje. Otrok razmislja logi¢no in abstraktno.
Ima sposobnost oblikovati svoje lastno misljenje.

Pomemben element te teorije je tudi koncept ravnovesja. Ravnovesje je centralna sila, ki Zene
otroka skozi faze kognitivnega razvoja. To pomeni, da otrok prevzame bistvene spretnosti, ki so
mu v pomo¢ pri premagovanju tezav v zunanjem svetu (Corsaro, 1997, str. 13).

Piagetova teorija je dozivela tudi prenekatere kritike, predvsem glede njegove metode
opazovanja, ki jo je pri tem uporabil. Opazoval naj bi majhno $tevilo otrok le enega mesta, kar
naj bi bilo premalo, da bi bilo njegove ugotovitve mo¢ posplosevati (Giddens, 1993, str. 74).
Drug pristop je teorija Rusa Leva Vygotskega (1978), ki zagovarja pristop od »zunaj-
navznoter«. Pri tej teoriji naj bi bila za otrokov razvoj pomembna socialna interakcija (Pester
Power, 2003). Socialna interakcija naj bi vodila v kognitivni razvoj. Ta fenomen imenujemo
ZPD (Zone of Proximal Development) oz. obmocje bliznjega razvoja, kar Vygotsky razlaga kot
razliko med sedanjo stopnjo razvoja, ko nek problem reSujemo sami, in potencialno stopnjo
razvoja, ki jo dosezemo, ko nek problem resujemo s pomocjo starSev ali sodelovanjem bolj
sposobnih sovrstnikov. Torej ZDP premosca vrzel med tem, kaj je znano in kaj bi lahko znali.
Razvojni proces naj bi potekal od rojstva do smrti in je preve¢ kompleksen, da bi ga lahko
razdelili po stopnjah (Riddle, 1999).

Obe teoriji sta pomembni za razumevanje porabnikovega vedenja, predvsem teorija Vygotskega,
ki je nekoliko mlajsa in vkljucuje v razvoj otroka tudi pomembnost socializacijskih agentov, kot
so starsi, sovrstniki, Sola.

1. 3. 2. Socializacija vlog po spolu

V casu socializacije se ¢lovek nauci in ponotranji tudi norme, vrednote in pri¢akovanja, ki so
povezana z njegovim bioloskim spolom. Ljudje smo se navajeni medsebojno lo¢evati na moske
in Zenske, Ze v porodnisnicah velikokrat uporabljajo modre (fantki) in roznate (deklice) nalepke,
starsi takoj ob rojstvu zaznamujejo otrokov spol z razli¢no barvo oblacil. V otrostvu se razlike
med spoloma §e bolj poudarijo s spolno tipiziranimi igratami, obleko, pri¢esko, s pricakovan;ji
starSev glede primernega vedenja deckov in deklic, pa tudi z vzpodbujanjem razli¢nih aktivnosti
in razvijanjem razli¢nih sposobnosti (Barle, Popit, Ili¢, 1996, str. 169). Ko otrok preide v
socialne odnose s svojimi vrstniki, se socializacija spolnih vlog nadaljuje: skozi otroSko igro, v
njihovih medsebojnih odnosih. Pomembno vlogo pri razvoju spolnih vlog imajo tudi izkusnje, ki
jih otrok pridobi v Soli. Uc¢itelji namre¢ skozi razli¢na vzgojna gradiva vplivajo na otrokovo
mnenje in vedenje glede spolnih vlog (Bukatko, Daehler, 1995, str. 505).
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Okrog enega do dveh let otrok zazna, kaj je to spolna identiteta, pri treh letih otrok Ze povezuje
voznjo z avtomobilom kot mosko, kuhanje pa kot Zensko vlogo (Solomon, 1996, str. 406). Po
McNealu (1969 v Gunter, Furnham, 1998, str. 30, 31) se razlike glede na spol v potrosniskem
vedenju pricnejo kazati v starosti okoli sedmih let. Tudi starSi obravnavajo deklice drugace od
deckov in to tudi upostevajo v potrosniski socializaciji. Deklice v veliko ve¢ji meri vzamejo za
vzor svoje starSe kot decki, prav tako deklice v vecji meri upostevajo svoje sovrstnike kot decki.
Churchill in Moschis (1979 v Gunter, Furnham, 1998, str. 30, 31) sta odkrila, da decki kazejo
mocnejSo usmerjenost k potrosnji (materialisti¢no vedenje) od njihovih sovrstnic.

Otroci ze skozi igro na nek nacin »vadijo« vloge, ki jih bodo Ziveli kasneje kot odrasli ljudje.
Industrija otroskih igra¢ jim v ta namen proizvaja ustrezne rekvizite. Po neki raziskavi naj bi ze
20 mesecev stari otroci locili »dekliske« od »fantovskih« igra¢ (Hoyer, Maclnnis, 1997, str.
384). Industrija igra¢ oskrbuje otroke z igracami, ki so namenjene vsakemu spolu posebej, npr.
barbike za puncke in avtomobilcke za fantke (Erjavec, Vol¢i¢, 1999, str. 3). Kritiki pravijo, da je
razlog za to moska prevlada v industriji otroskih igra¢, medtem ko na drugi strani strokovnjaki
podjetij trdijo, da se le odzivajo na otroske naravne preference. Spolne vloge so poudarjene tudi
pri sicer enakih izdelkih, katere proizvajalci sami pozicionirajo in jih lo¢ijo na moske in zenske.
Tipicen primer je na primer kolo, pri katerem za moske poudarjajo hitrost, moc, za Zenske pa le
videz (barva, oblika) (Solomon, 1996, str. 406).

Televizijsko oglaSevanje pomembno vpliva na oblikovanje spolne identitete in vedenje otrok kot
porabnikov ter kasneje odraslih kupcev. Zenske in moski so najveckrat v oglasih prikazani
stereotipno, Zenske »kot zaskrbljene gospodinje, dolgoCasne mame ali seksualni objekti«
(Erjavec, Volcic, 1999, str. 73). Obicajno nastopajo v oglasih za kozmetiko in gospodinjska
sredstva, deklice pa se v njih igrajo s punckami ter posodicami in kuhalnicami. Moski so
prikazani kot Sportniki ali vozniki, decki pa se igrajo z avtomobilcki in tovornjacki (Erjavec,
Volci¢, 1999, str. 74).

1.4. Potek potrosSniske socializacije otrok

Otroci pricnejo najprej opazovati in posnemati, skratka se uciti od svojih starSev, kar predstavlja
primarno potros$niSko socializacijo. Kasneje se v to u€enje vkljucijo vrstniki, katerih pomen se
skupaj z vecjimi razvojnimi zmoznostmi poveca ob vstopu v Solo. Ne smemo pozabiti tudi na
oglaSevanje v razlicnih medijih (tako naj bi bil po navedbah National Science Foundation v ZDA
povprecen otrok izpostavljen 20 000 televizijskim oglasom letno), ki obkrozajo otroke ter
nenazadnje socialni faktor, ki predstavlja njihovo lastno izpostavljenost trgu in uporabo
blagovnih znamk. Iz vseh omenjenih virov tako otrok sprejema in procesira najrazli¢nejse
informacije. Na njegova zavedanja, staliSCa, na zelje in preference do izdelkov, znamk in
oglaSevanja vplivata Se otrokova starost ter njegovo zanimanje za izdel¢no skupino (Videc¢nik,
2000b, str. 13).



Otrok naj bi se kot porabnik razvijal skozi naslednjih pet faz (Beder, 1998, str. 101):

Od 1. leta dalje: Otrok spremlja starSe in opazuje med nakupovanjem v supermarketih in drugih

prodajnih mestih, kjer je razstavljenih veliko izdelkov.

Od 2. leta dalje: Otrok spremlja starSe in Ze prosi. Zacne povezovati izdelke iz prodajnih mest z
oglasi, ki jih je videl po televiziji. Hkrati se uci, kako pridobiti starSe, da ustrezejo njegovim
zeljam. Pogosto je to nagovarjanje, kri¢anje in cmeravost otrok.

Od 3. leta dalje: Spremljanje starSev in izbiranje izdelkov z njihovim dovoljenjem. Otroci se ne

vozijo ve¢ v nakupovalnem vozicku, temvec so sposobni sami izbirati med izdelki. Samostojno
prepoznavajo blagovne znamke ter lokacijo izdelkov na prodajnem mestu. Na tej stopnji otroci
Ze prepoznavajo oglasevanje, razstavne prostore, embalazo ter ¢utijo zadovoljsvo, ki jim ga
doloceni izdelki lahko prinesejo (Beder, 1998, str. 101). Otroci med izdelki Ze izbirajo, jih
jemljejo s polic in jih prevazajo v nakupovalnem vozicku, da jih bodo star$i kasneje kupili. Na
tej stopnji otrok postaja v nakup fizi¢no vpleten in to je njegov prvi korak, da postane samostojni
kupec (McNeal, 2000, str. 18). To je dober znak ne le za prenekatere starSe, temvec tudi za
trznike, saj otroci s tem postajajo del sodobne trzenjske druzbe (Beder, 1998, str. 101).

Od 4. leta dalje: Spremljajo starSe in opravljajo samostojne nakupe. Zadnji korak v razvoju

porabnika je, da se nauci placati izdelke na blagajni (Beder, 1998, str. 101). Na tej stopnji otroci
v celoti sodelujejo v procesu menjave in izdelek ob prisotnosti in pomoci starSev tudi placajo na
blagajni. Otroci v tej fazi zanejo delovati kot primarni porabniki (McNeal, 2000, str. 18).

Od 5. leta dalje: Na tej stopnji otroci Ze bolje razumejo proces menjave in vrednost denarja in so

dovolj mentalno in fizi¢no zreli, da prepricajo starSe, da so nakup sposobni v celoti sami izpeljati
(McNeal, 2000, str. 18). Otroci gredo sami na prodajno mesto in samostojno nakupujejo (Beder,
1998, str. 101). Otroci enostarsevskih druzin opravijo svoj prvi samostojni nakup Sest mesecev
prej kot otroci z obema starSema (McNeal, 2000, str. 20). Pri priblizno osmih letih naj bi otrok
oblikoval vecino svojih nakupovalnih odlocitev (Beder, 1998, str. 101) .

V tabeli 1 (Priloga 2) so prikazani okvirni opisi faz po McNealu (2000, str. 16), skozi katere se
otrok oblikuje kot porabnik. Prikazana je povprecna starost otrok, rezultat, ki ga otrok na tej
stopnji doseze ter izdelki, ki jih otroci kupujejo v tem obdobju.

1.5. Viri potro$niske socializacije

Agent socializacije je lahko vsaka oseba ali organizacija, ki je neposredno vpletena v
socializacijo zaradi pogostosti stikov z dolo¢eno osebo ter procesov nagrajevanja in kaznovanja,
ki jih pri tem izvaja (Moschis, Churchill, 1978, str. 600). Najpomembnejsi informacijski viri so
druzina, prijatelji in sovrstniki. Prek druzine spoznavajo razli¢ne izdelke in blagovne znamke, ki
se uporabljajo doma. Zelo pomemben vidik predstavljajo vrstniki in prijatelji, ki so za otroka
pomembna referencna skupina, ki ji morajo slediti, ¢e ji zelijo pripadati. Zelo zgodaj se tudi
najmlajsi obracajo k medijem, vsrkavajo najrazli¢nejSe informacije na televiziji, radiu, v revijah,
Casopisih, filmih, plakatih itd. (Videcnik, 2000a, str. 13). Otroci naj bi se racionalnega vidika
potros$nje ucili od svojih starSev, neracionalnih vidikov pa od vrstnikov in televizije (Cowell,
2001, str. 74). Starsi naj bi imeli predvsem vpliv na otrokove cilje glede izobrazevanja in drugih
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pomembnejsih zivljenjskih ciljev v primerjavi s sovrstniki, ki naj bi imeli vpliv na druge vidike
iz vsakdanjega zivljenja (Cowell, 2001, str. 75).

Vpliv referencnih skupin se z leti spreminja. Vpliv starSev se pocasi zmanjSuje, pricenja
prevladovati vpliv sovrstnikov. V sploSnem se skozi zivljenje srecCujemo z razlinimi
referen¢nimi skupinami in zato je socializacija, kot sem ze omenila, vsezivljenjski proces.
Zanimivo je tudi vedeti, da so tudi potrosniske dobrine agenti socializacije. Na primer igrace, s
katerimi smo se igrali v otrostvu, so vplivale na izoblikovanju nase osebnosti (Hoyer, Maclnnis,
1997, str. 384).

1.5.1. Vloga starSev kot agentov socializacije

Starsi in sorodniki igrajo pomembno vlogo v procesu socializacije, saj otrok prezivi v njihovi
druzbi najvec Casa in z njimi oblikuje najmoc¢nejSe Custvene vezi. Iz tega razloga lahko re¢emo,
da imajo starsi tudi najvecji vpliv v otrokovem zivljenju (Bukatko, Daehler, 1995, str. 523).

V vecini kultur so starsi glavni agenti socializacije. StarSi vplivajo na otrokovo socializacijo na
tri razlicne nacine:

1. Z neposrednim ucenjem, posredovanjem informacij, ki spodbujata dopustno in
sprejemljivo vedenje.

2. 'V medsebojnem delovanju, starSi posredujejo otroku pomemben vzorec vedenja,
misljenja in delovanja.

3. Starsi upravljajo tudi druga podroc¢ja otrokovega zivljenja, ki pomembno uc¢inkujejo na
njihov socialni razvoj. StarSi izberejo okolje, v katerem druzina Zivi, prav tako
vkljucujejo otroka v Sportne aktivnosti, prirejajo zabave za rojstni dan, povabijo prijatelje
itd.

Skrb in aktivnosti starSev se seveda skozi otrokov razvoj spreminjajo (Bukatko, Daehler, 1995,
str. 527). Po podatkih nekih raziskav naj bi starsi precej malo ucili svoje otroke (5 do 12 let) o
potro$nji, v pri¢akovanju, da se bodo nauéili teh ve$¢in skozi opazovanje. Sele pri starejsih
najstnikih naj bi starsi priceli z aktivnejSim u€enjem o potrosnji (Moschis, Churchill, 1978, str.
605).

Druzina ima kot agent socializacije pomemben vpliv na otrokovo pridobitev potro$niskih ves¢in.
Sprva so sociologi predvidevali, da se mladi naucijo osnovnih racionalnih vidikov potro$nje od
svojih starSev (Moschis, Churchill, 1978, str. 600). KasnejSe raziskave so to domnevo tudi
potrdile. Ward in Wackman (1972 v Gunter, Furnham, 1998, str. 15) sta pokazala, da je splosni
cilj potrosniSke socializacije starSev tudi v ucenju otrok o odnosu med ceno in kakovostjo.
Moore in Stephens (1975 v Gunter, Furnham, 1998, str. 15) sta ugotovila, da pogovor med starsi
in otroki zelo dobro seznani otroka s cenami izbranih izdelkov. To pomeni, da starsi spodbujajo
svoje najmlajSe k uporabi cene kot kriterija za ocenjevanje izdelkov. PogostejSa komunikacija
otroka s starSi je pozitivho povezana s krepitvijo posameznikove ekonomske motivacije za
potrosnjo.



StarSev vpliv na otrokovo potrosnjo je lahko posreden ali neposreden. Najveckrat poskusajo
otrokom vcepiti svoje lastno misljenje glede potrosnje. Prav tako dolo¢ajo mejo, do katere so
otroci izpostavljeni ostalim virom informacij, kot so TV, trgovci, sorodniki. Otroci se ucijo
veliko o potrosniskem vedenju z opazovanjem starSev, katerih nakupno vedenje najveckrat
posnemajo. Ta zadnji vpliv je posreden (Solomon, 1996, str. 404). Starsi lahko posredno ali
neposredno vplijejo otroku tudi obcutek za varénost (Hoyer, Maclnnins, 1997, str. 348).

Potrosniska socializacija pa ne poteka v vseh druzinah enako. Nastajajo razlike zaradi
demografskih znacilnosti, kot so socialnoekonomski status gospodinjstva, spol in starost otroka.
Neodvisnost od starSev pri potro$niSkem odlocanju naras¢a s starostjo otroka, a se razlikuje
glede na vrsto izdelka (Gunter, Furnham, 1998, str. 15).

1.5.1.1. Vrste starSev

Starsi se precej razlikujejo glede nacinov, kako vplivajo na socializacijo svojih otrok kot bodocih
porabnikov. Lahko rec¢emo, da locimo tri vrste starSev. To so na primer »avtoritativni starSi«
(authoritarian parents), za katere je znacilno, da imajo strog odnos do svojih otrok, jih omejujejo
ter z njimi ne vzpostavljajo toplih custvenih odnosov. Ta vrsta starSev dolocuje, katerim medijem
bo otrok izpostavljen in navadno goji negativen odnos do oglasevanja. Naslednji tip starSev so
tako imenovani »brezbrizni starSi« (neglecting parents). Taka vrsta starSev prav tako ne goji
toplih odnosov s svojimi otroki, so pa bolj nepristranski in ne izvajajo tako mo¢nega nadzora nad
tem, kaj otroci po¢nejo. Ta skupina otrok svobodno pride do kakr$nih koli informacij, vendar s
starSi premalo komunicirajo. To je v nasprotju s »popustljivimi star§i« (indulgent parents), ki
veliko razpravljajo s svojimi otroki o stvareh, ki se nanasajo na potrosnjo. Ti star§i verjamejo, da
se otroci lahko veliko naucijo, ¢e so v potrosnjo tudi sami neposredno vpleteni (Solomon, 1996,
str. 405).

Vrsta starSev ima zelo moc¢no vlogo pri oblikovanju otrokovega zaznavanja, razumevanja in
izkuSenj ekonomskega sveta. Vrednote, zivljenjski stili in socializacijski vzorci starSev moc¢no
vplivajo na otrokovo potrosnisko vedenje. Medtem ko avtoritativni star§Si na nek nacin
omejujejo ekonomsko in potrosno znanje svojih otrok, prizanesljivi stars$i spodbujajo zgodnjo
potros$njo svojih otrok in jim omogocajo, da izoblikujejo lastne potrosniske izkusnje (Gunter,
Furnham, 1998, str. 24).

1.5.2. Vpliv sovrstnikov kot agentov socializacije

Tako kot starsi, ucitelji in mediji so tudi sovrstniki pomemben vir informacij o tem, kaj je
sprejemljivo in kaj ne v nekem druZzbenem okolju. Le-ti niso le vzor dolocenega vedenja, temvec
tudi aktivno spodbujajo otrokovo vedenje. Sovrstniki obiajno sporocajo jasne signale glede
socialnega vedenja, ki ga sprejemajo od tistega, ki ga niso pripravljeni sprejeti (Bukatko,
Daehler, 1995, str. 575). Tudi vrstniki mo&no vplivajo na otrokovo potro$nisko vedenje. Ze pri
otrocih, starih od 5 do 10 let, lahko recemo, da je njihovo potrosnisko vedenje in vrednote pod
vplivom vrstniSke skupine (Gunter, Furnham, 1998, str. 28, 29). Predvsem se kaze vpliv
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sovrstnikov glede okusov in blagovnih znamk pri nakupu sladkarij (Gunter, Furnham, 1998, str.
35, 36). Reisman in Roseborough kot tudi Parsons in ostali so ugotovili, da se otroci od
vrstnikov ucijo predvsem emocionalne potrosnje, kot so na primer slog in razliéne modne muhe
(Moschis, Churchill, 1978, str. 602).

Tak vpliv sovrstnikov vkljucuje razlicne pripombe glede samih blagovnih znamk in naéina, kako
jih oglasujejo. Znano naj bi bilo, da otroci pogosto razpravljajo s sovrstniki o oglasih. Pogovor
lahko poveca ali zmanj$a ucinkovitost oglasa. Ko otroci odras¢ajo, postajajo vse manj odvisni od
starSev, poveCuje pa se njihova odvisnost od vrstnikov. V medsebojni komunikaciji otrok s
sovrstniki o potrosniSkih zadevah se le-ti veliko naucijo o njihovih najljub$ih izdelkih in to
mnenje upostevajo pri lastnem ocenjevanju izdelkov (Gunter, Furnham, 1998, str. 28, 29).

Neka studija je pokazala, da otroci in mladostniki upostevajo vrstnikovo mnenje le v primeru, ¢e
ga dojemajo kot podobnega sebi (glede okusov, interesov). Vpliv sovrstnika lahko celo
pripomore k nakupu otrokovih starSev (Gunter, Furnham, 1998, str. 29). Po neki raziskavi naj bi
bile deklice mnogo bolj kot decki usmerjene k upostevanju mnenja svojih sovrstnikov (Gunter,
Furnham, str. 30).

Posledica otrokovega vecjega zavedanja o potro$niskem okolju vodi tudi v aktivnejSo interakcijo
z drugimi agenti socializacije, kot so na primer mnozi¢ni mediji (Moschis, Churchill, 1978, str.
605). Sovrstniki naj bi poleg starSev imeli pomemben vpliv na otrokovo gledanje televizije
(Gunter, McAleer, 1990, str. 136).

1.5.3. Televizija kot agent potroSniske socializacije

Po Stevilnih ocenah ameriski otroci veliko svojega ¢asa prezivijo pred TV, to je aktivnost, kateri
poleg spanja posvetijo najve¢ ¢asa. Moznosti za gledanje so Se bolj narasle z dostopom do
kabelske TV in videorekorderja. Psihologi Se niso dokon¢no raziskali njenega vpliva na otroke,
zagotovo pa igra pomembno vlogo pri otrokovem kognitivnem in socialnem razvoju (Bukatko,
Deahler, 1995, str. 625). Znano je, da otroci gledajo vec¢ televizije ¢im mlajsi in ¢im manj
inteligentni so, pomembne pa so tudi otrokove osebnostne poteze (Boh, Mesec, 1970, str. 14-16).

Otroci do Sestih mesecev so v povprecju izpostavljeni TV ve¢ kot eno uro na dan. Starejsi otroci
gledajo od devet ur na teden pa do osemindvajset ur tedensko. Gledanost se razlikuje od
posameznika do posameznika. V sploSnem cas, ki ga otroci posvetijo gledanju televizije,
dramati¢no narasca v predsSolskem obdobju, posebno po starosti dveh let in pol, vrh doseze pri
starosti od 10 do 12 let ter pada med puberteto. Obdobje gledanosti se med deklicami in decki ne
razlikuje (Bukatko, Daehler, 1995, str. 625-626).

Sklicujo¢ na nedavne raziskave, povprecen ameriski otrok (pod 12 letom) prezivi pred TV-

zaslonom 4,2 uri dnevno. Obseg gledanosti televizije, kar povzro€a tudi vecjo izpostavljenost
oglasom, se razlikuje tudi glede na otrokovo starost (starejsi je otrok, vec televizije gleda, vendar
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do 12 leta), socialni razred (otroci nizjih socialnih razredov prezivijo ve¢ Casa pred TV) ter glede
na druge dejavnike, kot je na primer letni cas (Gunter, Furnham, 1998, str. 106, 107).

Tabela 1 prikazuje, koliko ur na dan v opovprecju glede na starost gledajo televizijo slovenski
otroci.

Tabela 1: Redno prezivljanje prostega ¢asa pred televizijskim sprejemnikom glede na starost

Dejavnost Starost
Povprecno §t. ur na dan 7 8 9 10 11 12 13 14
Gledas televizijo 4,5 44 43 4,1 3,2 24 24 25

Vir: Erjavec, Volci¢, 1999, str. 123.

S starostjo upada Stevilo ur gledanja. Mlajsi otroci (7-10 let) gledajo televizijo v povprecju 4,1
do 4,5 ur na dan. Po desetem letu pa gledanje televizije upade. Tako slovenski uc¢enci predmetne
stopnje (11-14 let) gledajo televizijo 3,2 do 2,5 uri na dan (Erjavec, Volci¢, 1999, str. 123).

Posledica veliki izpostavljenosti otrok televiziji je, da so otroci stalno izpostavljeni sporoc¢ilom o
potrosnji. Ta sporocila so vsebovana tako v oglasih kot tudi v oddajah. Poleg tega, da je velik
obseg programa usmerjen direktno na otroke, so otroci izpostavljeni tudi oglasom in programom,
ki so namenjeni odraslim (Solomon, 1996, str. 406). Oglasevanje, usmerjeno na odrasle, lahko
vpliva na otrokovo dojemanje sveta odraslih in s tem na njihove preference in izbiro, ko
odrastejo (Dunn et al., 1990, str. 84). Stevilne raziskave so pokazale, da televizija igra
pomembno vlogo v otrokovi socializaciji, predvsem kot dober vir informacij o izdelkih (Gunter,
Furnham, 1998, str. 103). Tako lahko re¢emo, da se otrok ob gledanju TV veliko nauci o
blagovnih znamkah, vrstah trgovin in cenah (Gunter, Furnham, 1998, str. 36).

1.5.3.1. Otroci in razumevanje oglasnih sporocil

Zaradi narascajoce potrosniSke moci otrok, neposredne ali preko starSev, podjetja ciljajo na
otroke z velikim Stevilom televizijskih oglasov. Otroci, ki precej Casa prezivijo pred
televizijskim ekranom, se na sporocila oglasov tudi odzivajo. Pogosteje povprasujejo po jedeh iz
zitaric ter ostali hrani, ki jo vidijo na televiziji. Otroci ne prepoznajo vedno, da oglas Zeli vplivati
na njihovo vedenje, npr. 4- do 5-letniki verjamejo, da je namen oglasov, da jim pomagajo in da
jih zabavajo. Sele otroci, starej§i od 8-ih let, zaénejo razumeti, da z oglasi podjetja Zelijo vplivati
na njihove nakupne navade, saj zelo majhni otroci niso sposobni kriticno oceniti informacij v
oglasih in potem pritiskajo na starSe k nakupu dragih igrac, oblek, preve¢ sladke hrane in ostalih
izdelkov (Bukatko, Deahler, 1995, str. 635). StarSi pogosto podlezejo otrokovim zahtevam.
StarSevska popustljivost naras€a s starostjo otrok in je odvisna od oglasevanega izdelka. Bolj
izobrazeni starsi, ki razumejo namen oglaSevanja, manj podlegajo otrokovim zahtevam (Dunn et
al., 1990, str. 85). Zanimivo je tudi dejstvo, da se otroci pozitivno odzivajo na sredstva, ki imajo
namen poucevati o oglasih. Ko so v neki raziskavi otroci videli segment, ki je trajal eno minuto
in je opisoval namen oglasov ter dejstvo, da oglasi niso vedno resni¢ni, so ti postali bol;

skepti¢ni do oglasov kot otroci, ki teh izobrazevalnih sporocil niso videli (Bukatko, Deahler,

1995, str. 635).
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Oglasi se pogosto ponavljajo, kar pomeni neko vnaprej predvidljivo situacijo in to otroke
privladi. Zanimivi so jim tudi izjave in slogani, ki so povedani med oglasom, poleg tega
prikazujejo nove izdelke, ki jih doma $e nimajo (Vide¢nik, 2000¢).

Po raziskavah Ellen Wartella se otroci po starostnih obdobjih na oglase razlicno odzivajo,
predvsem se opazi razlika v pozornosti in razumevanju oglasov (Berry, Asamen, 1993, str. 30-
31). Predsolski otroci (2-5 let) povecajo pozornost pri gledanju televizije, ko nastopijo oglasi.
Stiri- do petletniki obi¢ajno Ze opazijo razliko med televizijskim programom in oglasom (Berry,
Asamen, 1993, str. 31-33). Sest- do osemletnikom se bolj razvije sposobnost razumevanja, s tem
se poveca tudi pozornost gledanja televizije. Ti otroci ve€inoma razlikujejo oglase od programa.
Njihovo zaupanje v oglase je Se vedno veliko. Pri starej$ih otrocih (9-12 let) pozornost do
oglasov pri¢ne padati in v splosnem izklapljajo televizor ob pri¢etku prikazovanja oglasov.
Otroci v tej starostni skupini brez tezav lo¢ijo oglase od programa, imajo manjSe zaupanje in
vecjo sposobnost razumevanja oglasnih sporocil (Berry, Asamen, 1993, str 32-35). Otrok naj bi
popolno razumevanje oglasov razvil pri 11 oz. 12 letih. Takrat razvijejo tudi dovolj
komunikacijskih spretnosti, ki jim pomagajo razumeti oglasevalsko sporocilo, se nanj pravilno
odzvati, ga vrednotiti, presoditi in ga brati »med vrsticami« (Perko, 1999, str. 15).

Torej lahko rec¢emo, da od otrostva do adolescence razumevanje televizijskega oglasevanja
poteka v treh stopnjah: razpoznavnost, razumevanje in skepti¢nost (Gunter, Furnham, 1998, str.
144). To pomeni, da se otrok najprej nauci prepoznavati oglase, nato pocasi pri¢ne razumevati
njihov namen, z izkuSnjami pa postane skeptiCen glede oglasnih sporocil. Otroski nivo
razumevanja je posebej tezko dolociti, predvsem zato, ker se predSolski otroci slabo verbalno
izrazajo (Solomon, 1996, str. 408).

Veliko se pise in govori o negativnih vplivih medijev na otroke (predvsem televizije). Vendar na
vprasanje, kako vpliva televizija na otroke, ni mogoce odgovoriti preprosto, ali samo dobro ali
samo slabo. Nekateri pravijo, da ima televizija mnogo lastnosti, prav tako pa so tudi otroci
razli¢ni; na enega vpliva tako, na drugega drugace (Boh, Mesec, 1970, str. 73).

Kritiki kot nezazeleno posledico televizijskega oglasevanja navajajo zapeljevanje otrok, ki nato
izvajajo pritisk nad starSi, ker Zelijo imeti pravzaprav nepotrebne oglaSevane izdelke (Gunter,
McAleer, 1990, str. 105). Nekateri navajajo, da oglaSevanje spodbuja nagnjenost k materializmu
ter potrebam po takojs$nji zadovoljitvi (Solomon, 1996, str. 412), povzrocalo naj bi nezazeleno
socializacijo ter nagnjenost k neracionalno usmerjenim nakupom (Gunter, Furnham, 1998, str.
101).

1.5.4. Sola kot vir potro$niske socializacije

Naloga Sole je posredovati mladim znanja, vedenja in spretnosti, ki jih bodo oblikovala v dobre
ekonomsko neodvisne drzavljane. Znano je, da Sola kot drzavna institucija odseva cilje druzbe
in mlade u¢i, da delujejo kot porabniki. Ekonomska zmoznost je tudi znana kot eden od ciljev
Solskega izobrazevanja, kar se vsekakor kaze tudi v posredovanem uc¢nem gradivu (Moschis,
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Churchill, 1978, str. 601). Podrocje o tem, kolikSen je vpliv na otroke v osnovnih Solah, je zelo
slabo raziskano. Po Robinsonu (1997 v Cowell, 2001, str. 74) naj bi bil vpliv uciteljev v Soli na
potrosnisko socializacijo otrok celo vecji kot vpliv sovrstnikov.

2. VEDENJE OTROK KOT PORABNIKOV

Dandanes se otroski asortiment izdelkov neverjetno Siri, hkrati pa se oblikujejo vedno novi.
Neko¢ so podjetja ponujala otrokom in mladim predvsem sladkarije, otroske pijace, igrice,
otroSke kosmice, danes pa lahko opazimo velik razmah — na primer na podro¢ju racunalnisStva,
kjer podjetja ponujajo najmlajSim prilagojene racunalnike skupaj s prilagojeno racunalniSko
opremo in programi. Potem so tu tudi otrokom namenjeni televizijski programi, zanimivi in
bogati meniji v gostinskih podjetjih, kjer otrokom lahko postrezejo z otroskim Sampanjcem,
potem tudi prava otroska kozmetika (Samponi, mila, parfumi ...) (Vide¢nik, 2000d).

Tretje poglavje zacenjam s predstavitvijo potreb in motivov kot osnovnih dejavnikov nakupnega
vedenja otrok. V drugi to¢ki bom prikazala znacilnosti otroskega trga ter njegovo delitev. V tretji
tocki bom predstavila, koliksSna je kupna moc otrok, poglavje bom =zakljucila z razlago
otrokovega prepoznavanja blagovnih znamk.

2.1. Potrebe in motivi kot osnovni dejavniki nakupnega vedenja otrok

Poznavanje potreb in motivov pri ljudeh je bistveno za razumevanje njihovega vedenja. Potreba
je opredeljena kot obcutje pomanjkanja necesa, kar potrebujemo, zahtevamo ali si Zelimo
(Damjan, Mozina, str. 37). Motivi pa so vsi notranji dejavniki (zelje, potrebe, teznje), ki
aktivirajo, spodbujajo osebo k cilju. Motivi torej vodijo k izpolnitvi potreb (Damjan, Mozina, str.
79).

Henry Murray trdi, da so osnovne potrebe tiste, ki otroke silijo, da delujejo na trgu in vplivajo na
nakup starSev (McNeal, 2000, str. 26). V splosnem velja, da imamo ljudje enake potrebe, le da
jih izrazamo razli¢no glede na leta, spol, kulturo, individualne znacilnosti. Potrebe se izrazajo
skozi Zelje. Za otroke je znacilno, da si zelijo malo stvari, da zadovoljijo relativno veliko potreb.
»Zelim si pico« na primer pomeni, da otrok Zeli zadovoljiti potrebo po hrani, zabavi in druZenju
z drugimi.

Pri otrocih prevladujejo potrebe, ki so navedene v tabeli 2 in so ZariS¢e otrokovega vedenja.
Trzniki se morajo torej zavedati, da je potrebno v svojih trzenjskih akcijah ciljati nanje. Prav
tako je zadovoljitev teh potreb osnova za oblikovanje izdelkov, blagovnih znamk, embalaze,
trzno-komunikacijske in distribucijske strategije izdelkov. McDonald's je na primer med
ameriSkimi otroki najbolj priljubljena restavracija hitre prehrane, saj zadovoljuje potrebe po
hrani, igri in druzenju (druzina) (McNeal, 2000, str. 28; Jenko Socan, 1996, str. 32), Ceprav
hamburgerji niso otrokova najljubSa hrana, temvec je to pica (Jenko Soc€an, 1996, str. 32). Otrok
se trudi zadovoljiti ve€ potreb hkrati z eno aktivnostjo.
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Tabela 2: NajpomembnejSe potrebe otrok po vrstnem redu in glede na starost otrok

0-4 let 4-8 let 8-12 let
cutne izkusnje igra druZenje
igra cutne izkusnje igra
pomoc, naklonjenost druZenje dosezki
sprememba dosezki samostojnost
druzenje sprememba pomoc¢, naklonjenost
razkazovanje razkazovanje razkazovanje

Vir: McNeal, 2000, str. 28.

Tabela 2 prikazuje, da se potrebe spreminjajo z odras¢anjem otrok. Pri dojenckih so
najpomembnejsa Cutila - okus, vonj in dotik. Igrace, ki oddajajo zvoke, so zanje najprimernejse.
Petletnik ima neskonéno Zeljo po igri, ki je zanj pomembnejsa od hrane in spanja. Zitarice za
zajtrk bo imel rajsi, ¢e bo znotraj embalaze kaksna igracka. Pri osmih, devetih letih postanejo
odnosi s sovrstniki najpomembnejsi (McNeal, 2000, str. 28). Temeljno zari$ce trZzenja za otroke
vseh starosti pa je igra (Jenko Socan, 1996, str. 32). Kar pomeni, da morajo trzniki v svojih
akcijah, kadar ciljajo na otroke vseh starosti, vedno zadovoljiti potrebo po igri, ¢e Zelijo biti
uspesni.

2.2. Znacilnosti otroskega trga

Specifi¢no za otroski trg je izredna nehomogenost otroskega trga, kar je tudi tezava, s katero se
srecujejo  trzenjski strokovnjaki. Poleg spola je to tudi starost, mocno vplivajo
socialnoekonomski dejavniki, okolje ter kultura. Pomikanje po starostni lestvici navzdol je
naslednja tipi¢na znacilnost otroskega trga, ki je drugje ne najdemo. To pomeni, da mlajsi otroci
zelijo posedovati igrace, s katerimi se igrajo njihovi starejSi vrstniki. Pri starejSih vrstnikih pa
prav zaradi tega zanimanje za tako igraco moc¢no upade. Naslednja znacilnost otroskega trga je
tezka identifikacija starostne meje. To pomeni, da se meje uporabe dolocenih izdelkov v
primerjavi s preteklostjo drasticno pomikajo navzdol. Na primer, devetletni otrok se preneha
igrati s »ta pravimi« igra¢ami, dvanajstletniki berejo revije, ki so namenjene vrstnikom v poznih
najstniskih letih. Mejo, kje se konc¢a otroStvo in pricne mladostnistvo, je tezko dolociti. Otroci
imajo na podroc¢ju potrosnje veliko »nadlegovalno moc« v prepri¢evanju svojih starSev, da jim
kupijo doloc¢en izdelek. Njihova moc¢ ni velika samo pri izbiri igrac, temvec tudi pri izbiri drugih
izdelkov, na primer kosmicev. Najveckrat so to stars$i, ki nimajo mo¢no oblikovanih preferenc in
so na nek nacin zadovoljni, da otrok odloCitev prevzame nase. Otroski trg je torej izredno
spremenljiv in zaradi tega tudi tezje dosegljiv (Videc¢nik, 2000c, str. 13).

McNeal je otrosko trzisce razdelil v tri komponente (McNeal, 2000, str.10; Vide¢nik, 2000b, str.
13):

1. otroci kot primarni trg

2. otroci kot pobudniki

3. otroci kot bodoci trg
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Primarni trg so otroci, ki se za nakup odlo¢ajo neodvisno od starSev in to z denarjem, s katerim
razpolagajo popolnoma sami. Le-tega otroci dobijo iz ve¢ virov: od starSev v obliki Zepnine, od
sorodnikov za darilo ali nagrado, ali pa si ga prisluzijo z manjSimi deli doma ali izven doma.
Sorazmerno s starostjo rastejo dohodki in njihova potro$nja, potros$nja pa se malo bolj poveca ob
otrokovem vstopu v $olo.

Zelo pomembni so tudi otroci kot pobudniki. V ZDA ocenjujejo, da naj bi otroci vplivali na
nakup blaga, ki znasa 131 milijard dolarjev. Otroci naj bi imeli vpliv tudi na izbiro prodajnega
mesta.

Otroci kot bodo€i trg. Otroka si pri tem lahko predstavljamo kot ucenca v velikem trznem
prostoru, v katerem zbira informacije, jih obdeluje, oblikuje stali¢a in prepri¢anja o izdelku,
znamki, prodajnem mestu, podjetju. Vse to lahko pripomore k njegovi nakupni odlo€itvi v
prihodnosti (Videcnik, 2000b, str. 13). Otroci bodo seveda v prihodnosti oblikovali trg odraslih.
Zato veliko podjetij sledi dolgoro¢ni strategiji pridobiti otrokovo zvestobo v prepricanju, da se
bo trud poplacal, ko otroci odrastejo (Solomon, 1996, str. 508).

2.3. Otroci in njihova kupna mo¢

»Ce imajo otroci denar, imajo kramarji semenj« pravi star pregovor. Danasnji otroci ga imajo
vedno ve¢. Z odras¢anjem se ta kupna moc¢ otrok Se veca. Na primer, 15-letni otrok ima 4-krat
vecjo kupno moc¢ kot 7-letnik. Torej otroci poleg »nadlegovanja« starSev vse bolj samostojno
nakupujejo (Harding, 2003).

Tabela 3 prikazuje celotni tedenski dohodek, potrosnjo in prihranke otrok v ZDA, starih od 4-12
let, po ocenah starSev. Tabela kaze, da imajo Stiriletni otroci, ki so Sele zaceli spoznavati
vrednost denarja, ve¢ kot 6 USD tedensko. Desetletnik zasluzi dvakrat toliko, in sicer skoraj 14
USD, porabi pa ve¢ kot 10 USD na teden. Lahko torej reCemo, da z leti dohodek otrok narasca
(McNeal, 2000, str. 22).

Tabela 3: Ocene tedenskega dohodka, potrosnje in prihrankov otrok (4-12 let)

Let Prihodek | PotroSnja | Prihranki
““\ wsp) | (Wwsp (USD)
4 6.80 414 2.66
5 8.60 5.16 3.44
6 3.84 5.92 2.92
70 1233 8.75 3.58
8] 1236 9.26 3.10
9| 12.46 9.47 2.99
10 13.93 1031 3.62
1 16.02 11.69 433
12| 23.44 16.87 6.56

Vir: McNeal, 2000, str. 22.
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Letno imajo ameriski otroci od 4-12 let skupaj 27.892.800,00 dolarjev, potrosijo 23.429.952,00
dolarjev in prihranijo 4.462.838,00 dolarjev (McNeal, 2000, str. 22).

Iz podatkov v tabeli 4 lahko razberemo, da vsota denarja, ki ga potrosijo otroci, stari od 4 do 12
let, na ameriSkem trgu s starostjo mo¢no narasca (Videcnik, 2000d).

Tabela 4: Potrosnja denarja pri otocih, starih od 4 do 12 let

Leto Dolarji
(v milijardah)
1963 1,2
1978 2,8
1989 6,1
1991 8,6
1997 23,4

Vir: Videcnik, 2000d.

Stevilke se bodo po vsej verjetnosti $e vedale, saj se v druzbi sre¢ujemo z demografskimi
spremembami, ki imajo vpliv na vec¢jo ekonomsko moc otrok. Najvecji vpliv ima porast
enostarSevskih druzin in druzin, kjer sta oba starSa zaposlena (Danes, 1991). V sploSnem lahko
re¢emo, da je v sodobnem Casu vse manj tradicionalnih druzin, v druzinah je vse manj otrok, kar
predstavlja ve¢ starih starSev, stricev, tet, druzinskih prijateljev na otroka. To nam lahko

nakazuje, da bodo odrasli otroku Se ve¢ kupovali oziroma bodo posledi¢no le-ti dobivali vec¢
denarja (Videc¢nik, 2000D, str. 13).

Slika 1 prikazuje pet glavnih virov dohodka v odstotkih pri otrocih na ameriskem trgu. Najvecji
odstotek dohodkov predstavljajo Zepnine, sledijo hiSna opravila, darila starSev in dela izven
doma. Na zadnjem mestu so darila drugih sorodnikov, najveckrat starih starSev. V zadnjem
desetletju je mogoce zaznati letni upad Zepnine in narascanje hisnih opravil. S tem se spodbuja

otroke, da za denar tudi sami nekaj naredijo, s tem se veca obcutek odgovornosti pri otrocih
(McNeal, 2000, str. 22).

Slika 1: Viri dohodka otrok v odstotkih

iepnina
45%

Darila drugih
sorodnikov
0,
HiSna opravila 8%
21%
Darila strasev Dela izven doma
16% 10%

Vir: McNeal, 2000, str. 22.
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Viri dohodkov otrok po Walkerju (1993, str. 4) so naslednji: skromna podpora oz. denar za
sproti, potem denar kot darilo, denar kot nagrada za primerno vedenje ali ocene, Zepnina ter
samostojni zasluzek za razli¢na dela doma ali izven doma. Zadnje je znacilno predvsem za ZDA,
kjer si otroci sami sluzijo denar in s tem spoznavajo njegovo vrednost. Najveckrat med
vikendom ter po Soli opravljajo storitve za manjSe nagrade in napitnine (raznaSanje ¢asopisov,
pomo¢ v restavracijah hitre prehrane, skrbnistvo avtomatov za sladkarije) (Videcnik, 2000c, str.
13).

Po podatkih iz leta 1997 naj bi bilo v Sloveniji 242.389 mladih, starih od 5-14 let, kar
predstavlja 12 odstotkov vseh prebivalcev. Ce predvidevamo, da prejmejo povpreéno do 1500
tolarjev mese¢no, imajo vsi otroci mesecno na razpolago za nakupovanje nekaj manj kot dva
milijona evrov. Prav zaradi tega se veliko finan¢nih institucij osredotoca na bodoce, sedaj Se
odrascajoce stranke (Vide¢nik, 2000b, str. 13). Tudi v Veliki Britaniji je trg otrok precej velik.
Po ocenah raziskovalne agencije Mintel iz leta 1979 predstavlja 17 odstotkov populacije, to je
okoli 10 milijonov otrok, ki so stari od 5 do 15 let. Njihova kupna mo¢ znasa 600 milijonov
britanskih funtov (Gunter, Furnham, 1998, str. 5). Po ocenah miinchenskega instituta za
raziskovanje vedenja mladine naj bi nemski otroci, mlajsi od 14 let, upravljali z vec¢jo vsoto
denarja kot ministrstva za znanost, gospodarstvo, okolje, posto in pravosodje skupaj (Mladi
potrosniski teroristi, 1993, str. 31).

Stacey (1982 v Gunter, Furnham, 1998, str. 82) je v svojih raziskavah prisel do spoznanja, da
otroci med Cetrtim in Sestim letom povezujejo denar s kupovanjem, toda Sele pri desetih letih
pri¢nejo razumeti numeri¢no vrednost denarja in denarne transakcije. V tem Casu razvijejo
pojme, kot so revs¢€ina, bogastvo, prihodek, lastnina in razredne razlike (Gunter, Furnham, 1998,
str. 82).

Furnham in Thomas (1984 v Gunter, Furnham 1998, str. 84) sta v neki raziskavi testirala preko
400 britanskih otrok, starith med 7 in 12 let, in ugotovila, da se med otroki pojavljajo razlike v
porabi Zepnine glede na leta, spol in razredne razlike. Starejsi otroci naj bi prejemali ve¢ denarja
in naj bi se posluzevali ve¢ ekonomskih aktivnosti, kot so varcevanje, posojanje in izposojanje.
Otroci iz delavskih druZin naj bi prejemali ve¢ denarja, toda varcevali manj kot otroci srednjega
razreda. Otroci srednjega razreda naj bi za prisluzitev Zepnine morali delati okrog hiSe, prav tako
naj bi prepustili svojim starSem, da pazijo na denar, ki so ga privarcevali.

2.4. Otroci in prepoznavanje blagovne znamke

»Zgodnje pozicioniranje blagovne znamke«, kot oglasni strategi imenujejo natan¢no nacrtovan
prodor v dolgoro¢ni spomin najmlajsih, zelo hitro pokaze dobre rezultate (Mladi potrosniski
teroristi, 1993, str. 31). Zanimive so besede Marka Searlesa: »Ce ti uspe pridobiti otroka v
zgodnjih letih, ti ga lahko uspe zadrzati za vedno« (Beder, 1998, str. 103).

Raziskave kazejo, da Ze predSolski otroci zelo dobro prepoznavajo znamke in logotipe otroskih
in odraslih izdelkov (Videc¢nik, 2000b, str. 13). Trzno usmerjeni naj bi bili Ze Stiri- do petletniki
(Mladi potrosniski teroristi, 1993, str. 31). Po McNealu naj bi otroci pri dveh letih ze
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identificirali izdelke po imenu, prav tako kot se naucijo identificirati osebe (McNeal, 2000, str.
24).

Svet blagovnih znamk neopazno nadomesca svet izdelkov. Margarina je odtlej za vse vecne ¢ase
le Se »ramay, gotove juhe pa za vselej ostanejo juhe »maggi« (Mladi potrosniski teroristi, 1993,
str. 31). Priblizno 50 odstotkov »pomnilnikov blagovnih znamk na dveh nogah« se do devetega
leta odlo¢i za dolo¢eno vrsto kole, za najljubSo znamko racunalnika in c¢okolade. Kot druzinski
»inovatorji« pogosto potegnejo za sabo tudi starSe. Po pravilu trzenjskih strokovnjakov je
potrebno blagovno podobo otrokom vtisniti v spomin do desetega leta. Kasneje otroci namrec
postanejo bolj kriti¢ni (Mladi potro$niski teroristi, 1993, str. 31).

Dejavniki, ki so povezani s prepoznavanjem znamke, so starost, pretekla izpostavljenost izdelku
in oglasevanje na TV (Videcnik, 2000b, str. 13). Med nemskimi otroci je priljubljeno ugibanje
blagovnih znamk pred televizijskim zaslonom. Zmaga tisti, ki pri spotu prvi pove ime tovarne
(Mladi potrosniski teroristi, 1993, str. 31). Prav posebej za otroke je v zadnjih letih na
slovenskem trgu opaziti Mercatorjevo trgovsko znamko otroskih izdelkov z imenom Lumpi, ki
vkljucuje kozmeti¢ne, prehrambene, tekstilne izdelke ter igrace.

Otroci so vizualni komunikatorji, zato morajo proizvajalci paziti, da je znak njihove blagovne
znamke ali sporocila na dosegu njihovega vidnega polja. Dober nacin je predstavitev znamke z
logotipom na tleh, kjer ujame njihovo pozornost, spodbuja interakcijo z znamko in jih skupaj s
starSi »vleCe« nase (Videcnik, 2000c, str. 13).

3. NADLEGOVALNA MOC OTROK

Posamezni ¢lani druzine imajo razlicne vloge pri nakupnem odloc¢anju. Lo¢imo pet vlog:
pobudnik, vplivnez, odloc¢evalec, kupec in uporabnik. Otrok je najveckrat v vlogi vplivneza. S
tega podrocja je narejenih tudi najvec raziskav (Chandler, Heinzerling, 1998, str. 63). Pojavlja se
tudi kot pobudnik, samostojen kupec in uporabnik.

Vpliv otrok se kaze od drugega leta starosti dalje, in sicer na nakup razli¢nih izdelkov, poleg
otroskih izdelkov vplivajo tudi na nakup vecjih druzinskih izdelkov, od druzinskega avtomobila,
televizije, pohistva do izbire pocitnic (McNeal, 2000, str. 24, 25). »Pester power« ali
»nadlegovalna moc« otrok je torej otrokova sposobnost vplivanja na starSe, da privolijo v nakup
dolocenega izdelka ali blagovne znamke. Podobna fraza, ki se pogosto uporablja je tudi »power
of tears« ali »moc¢ solz« (Pester Power, 2003). Pogosto ima ta izraz negativni prizvok, ¢eprav je
to dejansko vedenje, ki so se ga otroci nau¢ili od starSev, ki jim pogosto re¢ejo: «Ce kaj Zelis,
vprasaj«. To »nadlegovalno moc« poskusajo trzniki oblikovati s tem, da ciljajo na otroke z
razliénimi trZzenjskimi prijemi (How marketers target kids, 2003).

V tem poglavju zelim podrobneje predstaviti »nadlegovalno moc¢ otrok« ter nakupne navade
otrok, kar je podlaga za moje raziskovalno delo. Tu bom prikazala nadine s katerimi otroci
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prepricujejo starSe, da jim doloCen izdelek kupijo, kar bom kasneje preverila tudi v praksi.
Sledila bo predstavitev razlogov za ve¢ji vpliv na druzinske nakupe. V nadaljevanju bodo
predstavljeni dejavniki, ki vplivajo na nakupno vedenje starSev in nacini vedenja otrok in starsev,
kadar nakupujejo skupaj. Sledila bo obravnava izdelkov, pri katerih imajo otroci najvecji vpliv
na nakup, kar bom poskusala predstaviti tudi v empiricnem delu naloge. Opisala bom tudi
prodajna mesta, ki so otrokom najljubsa ter odzive starSev na nakupne Zelje otrok. Analizirala
bom tudi izdelke, ki jih otroci najve¢ kupujejo ter glavne vire zamisli za potrosne nakupe.

3.1. Nadini prepric¢evanja
Otroci lahko vplivajo na nakup (Videc¢nik, 2000b, str.13):

» aktivno (spraSevanje, predlaganje, moledovanje, zahtevanje)
» pasivno (star$i vedo, kaj so otrokove Zelje)
» kolegialno (starsi se z otrokom posvetujejo)

Torej na nakup ne vpliva le neposredno izrazena pros$nja, temvec otroci nezavedno uporabljajo
tudi manj o€itne nacine. Kadar matere nimajo oprijemljivejSega kriterija, kaj v trgovini izbrati, se
oprejo na svoja predhodna opazovanja, in sicer kaj otrok je in kaj ne, katere obleke neprestano
visijo na obesalnikih in katere neprestano nosi, s katerimi igracami se rad igra (Videcnik, 2000b,
str. 13).

V nekem ¢lanku sem zasledila, da lahko otrokovo »nadlegovanje« razdelimo, kot je to razloZzeno
v knjigi Kidinfluence, v dve kategoriji:

» »zganjanje trme« (neprestano ponavljanje neke prosnje)
» poudarjanje pomembnosti

Slednji nacin se je izkazal kot precej bolj u€inkovit, saj vodi k temu, da starsi, ki Zelijo svojemu
otroku le najboljSe, kupujejo tudi kvalitetnejSe in boljse izdelke, s tem se na nek nacin otrokom
odkupijo za cas, ko so bili od njih odsotni (How marketers target kids, 2003).

Otroci, kot Ze omenjeno, imajo velik vpliv na nakupne odlocitve v druzini. Iz tega razloga
predstvljajo zelo privlacen trg vecini trznikov, ker se otroci vse bolj zavedajo blagovnih znamk
(brand conscious), predvsem je pomembno dejstvo, da niso cenovno obcutljivi (Solomon, 1996,
str. 506).

3.2. Razlogi za vecji vpliv otrok na druzinske nakupe

Trzniki se zadnje Case, predvsem od petdesetih let dalje, vse bolj zanimajo za vpliv, ki ga imajo
otroci na druzinske nakupe. Za to povecano zanimanje je McNeal (1992 v Gunter, Furnham,
1998, str. 54) navedel nekaj razlogov. Prvi€, starSi imajo manj otrok in zato ve¢ denarja, ki ga
lahko zapravijo na otroka. Manj bratov in sester pomeni manj tekmovalnosti, otrok ima zato ve¢
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besede pri druzinskih nakupih. Drugi€, spremenjen zivljenjski stil in naras¢ajoca stopnja locCitev
sta posledica ve¢ enoroditeljskih druzin, kjer se od otroka pricakuje, da bo precej sodeloval pri
druzinskih odlo¢itvah. Lahko re¢emo, da je to posledica ve¢je komunikacije s starsi, s katerimi
komunicirajo celo ve¢ kot s sovrstniki, in zato so tudi njihove Zelje bolj odrasle (Engel,
Blackwell, Miniard, 1995, str. 780, 782). Zanimiv je podatek, da v enoroditeljskih duzinah otroci
precej bolj sodelujejo pri nakupih in so bolj samostojni kot tisti z obema starSema. Svoj prvi
nakup opravijo vsaj leto prej (McNeal, 2000, str. 32). Tretji¢, v veliko druzinah se vse bolj
prelaga rojstvo otroka na kasnejSe obdobje, kar pomeni, da se potem otroku tudi bolj popusca.
Cetrti¢, v tevilnih gospodinjstvih sta oba star$a zaposlena. To pomeni, da se pri¢akuje vedje
sodelovanje otrok pri gospodinjskih opravilih in to vkljucuje tudi ve¢ sodelovanja pri druzinskih
nameni otrokom (McNeal, 2000, str. 32). Peti¢, zaradi narasc¢ajocih locCitev in novih zakonov
imajo otroci kar po dve materi in dva oceta, in kot neke vrste tolazbo dobivajo ve¢ daril iz
razliénih virov (McNeal, 2000, str. 32). Sesti¢, star$i imajo vse manj asa, zato njihovo vlogo
prevzemajo stari starsi, s katerimi imajo otroci vse vec¢ stikov. Stari star$i jim namenjajo vse vec
svojega denarja (McNeal, 2000, str. 32). Sedmié, v druzinah, v katerih sta oba starSa zaposlena,
navadno ni zadosti ¢asa za otroke. Star$i se otroku odkupijo s tem, da mu ve¢ kupujejo (Engel,
Blackwell, Miniard, 1995, str. 780, 782)

3.3. Dejavniki vplivanja na nakupno vedenje starSev

Prvi dejavnik, ki vpliva na nakupno vedenje starSev, je starost otroka. Starejsi otroci so v svojih
zahtevah po novih izdelkih uspes$nejSi. Star§i pri njih iS¢ejo ve¢ informacij, spodbud in
predlogov. Pri¢ne se kazati tudi stereotipna vloga v nakupovanju »Zenskih« in »moskih«
izdelkov. Deklice se poleg osebnih izdelkov zase usmerjajo tudi na izdelke, ki so uporabni za
celo druzino, medtem ko fante zanimajo samo izdelki za osebno rabo.

Naslednji dejavnik, ki vpliva na nakup, je vrsta izdelka. Najveckrat usliSane zelje po nakupu so
zelje po razlicni hrani. Cena se vmesa pri drugih izdelkih, na primer pri igra¢ah. Pomembno
vlogo ima tudi ¢as v letu. V ¢€asu bozi¢a in novega leta je starSe precej lazje prepricati kot v
poletnem obdobju.

Socialnoekonomski status druzine je naslednji dejavnik, ki vpliva na nakup. Star$i z visokim
ekonomskim statusom svojim otrokom pogosteje kupujejo igrace, ki spodbujajo tekmovalnost,
kot starSi srednjega razreda. Starsi, ki nakupa ne izvedejo, so skoraj dolZni otroku razloziti, zakaj
njihova Zelja ni bila izpolnjena. Pogosto se otrokom odgovor ne zdi zadovoljiv. Razlaga je pri
starejSih otrocih bolj natan¢na kot pri mlajsih.

Dejavnik, ki moc¢no vpliva na to, koliko so matere dojemljive za proSnje otrok, je njeno stalisce
do televizije. Matere, ki pogosteje gledajo televizijo, so bolj dojemljive in pri njih obstaja vec
moznosti, da bo izid v prid otrokovi Zelji. Priklic znamke je tudi pomembna dolocljivka. Materin
priklic znamk je bil ugotovljen kot pomemben element, ki je vplival na nakup Zelenih izdelkov
(Videcnik, 2000a, str. 13).
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V nekem clanku, kjer je opisana raziskava, narejena na ameriskem trgu, sem zasledila, da je skrb
starSev, da bodo njihovi otroci enakovredni svojim vrstnikom v posedovanju tocno dolocenih
blagovnih znamk, naveden kot zelo pomemben razlog za privolitev v nakup. Zanimivo je bilo
mnenje, da se otroci pokvarijo zaradi svojih starSev, ki popustijo njihovi »nadlegovalni moci«.
Veliko starsev se je tudi strinjalo, da jim je uzitek kupovati stvari za otroke, stare od 4-11 let, ter
da je danes zaradi izjemno pestre ponudbe izdelkov nakupovanje bolj zabavno kot pred leti
(Marketing to children 4-11 market assessment, 2001).

3.4. Vedenje otrok in starSev, kadar skupaj nakupujejo

V ZDA je Advertising Research Foundation's Children Research Council izvedel raziskavo, kjer
so z metodo opazovanja proucevali vedenje otrok v trgovinah z igra¢ami in v supermarketih,
kadar le-ti nakupujejo skupaj s starSi. Pri tem so se osredotoCili na opazovanje faktorjev, ki
vplivajo na odloc¢itve, ter njihovo medsebojno delovanje.

Znacilnosti, ki so jih pri tem odkrili, se razlikujejo predvsem glede na starost otroka in so

naslednje (Langbourne, 1993, str 65-70):

» Kazanje: Predvsem se tega nacina posluzujejo mlajsi otroci, navadno kar iz nakupovalnega
vozicka ali tudi, kadar hodijo poleg starSev. To je nacin, ki otroku omogoci, da izrazi svoje
zelje, saj pri teh letih Se nima dovolj razvitih sposobnosti verbalnega komuniciranja.

» Psihicna vpletenost: Mlajsi otroci veliko bolj kot starej$i opazijo embalazo, razstavne
predmete. Obicajno se kar v nakupovalnem vozi¢ku s predmeti igrajo, odpirajo Skatle,
preizkusajo izdelke.

» Zavracanje otroSkih zahtev: Mlajsim otrokom so star$i pogosteje zavrnili zeljo kot njihovim
starejSim vrstnikom. Otrokom med 6 in 9 let Ze uspe prepricati starSe v nakup izdelka, ki so
ga prvotno zavrnili. Pri otrocih nad 10 let star$i skoraj avtomati¢no privolijo v nakup, saj
otroci ze dobro poznajo odzive svojih starSev in imajo precej ve¢ znanja, kako jih prepricati.

» Oznacevanje: Predsolski otroci med nakupovanjem zelijo veliko vedeti o izdelkih in njihovih
imenih, zato se o tem s starsi veliko pogovarjajo.

» Skupinsko delo: Med starsi in starejSimi otroci je opaziti precej$njo stopnjo sodelovanja med
nakupovanjem.

» Nacrtovanje: Pri opazovanju nekoliko starejSih otrok in starSev je iz njihovega dialoga
opaziti predhodno nacrtovanje oziroma se to lahko razbere po nakupovalnih listi¢ih in
kuponih, ki jih nosijo s seboj.

» Branje: Otroci, stari pod pet let, nikoli ne preberejo besedila na embalazi, ceprav nekateri
pri teh letih Ze znajo brati. Starej$i otroci pa so bolj dovzetni za tekstovna sporocila.

S to raziskavo so prisli do ugotovitev, da na nakupno odlo¢anje mo¢no vpliva prodajno okolje ter
medsebojno vplivanje otrok in starSev. Predvsem je pomembna pravilna postavitev izdelkov v
trgovini, ki naj bo tudi v visini nakupovalnih vozickov, otrokom privlatna embalaza ter
oglaSevalske akcije, ki naj bi otrokom in starSem skupaj predstavljalo neko dodatno vrednost in
jih s tem spodbudilo k nakupu.
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Vecina literature o porabnikovem vedenju naj bi se koncentrirala v glavnem na pozitiven vpliv
strarSev na nakupovanje otrok. Zanimiva pa je raziskava, izvedena na ameriskem trgu, ki je
poskusala dokazati, da nekoliko starejSim otrokom, kadar jim star$i nocejo privoliti v nakup
dolocenega izdelka, zelja v nakup Se bolj naraste. Predvsem lahko recemo, da je to posledica
otrokovega razvoja in oblikovanja lastne identitete (Rummel et al., 2000, str. 38-45).

3.5. Izdelki, pri katerih imajo otroci najvecji vpliv na nakup

Otroci »digitalne« dobe obvladajo tehniko, tehni¢ne aparate in mehanizme, tako da so v druzini
pravi specialisti za tehnologijo in velikokrat svetujejo starSem pri nakupu (Vide¢nik, 2000c, str.
13). Po rezultatih Studije Warda, Islerja in Popperja starejSim otrokom ni potrebno prositi za
dolocene izdelke, ker obi¢ajno matere Ze poznajo otrokove zelje. StarejSi otroci naj bi starSe
manj pogosto prosili za nakup, ker imajo manj priloznosti spremljati svoje starSe pri
nakupovalnih izletih. Pri vseh otrocih, ne glede na starost, naj bi bil otrokov vpliv na nakup
kosmicev in vseh zitnih izdelkov enak, pri vseh drugih izdelkih pa se vpliv spreminja. Vecina
zahtev se porodi doma, pri mlajsih pa najveckrat v trgovini, ko otrok nakupuje skupaj z materjo
(Gunter, Furnham, 1998, str. 19).

Swinyard in Sim sta leta 1987 opravila raziskavo o vplivu otrok na nakupne odlocitve starSev
(Priloga 2, tabela 2). In sicer sta v raziskavi izdelke razdelila na posamezne kategorije (otroski
izdelki, aktivnosti, izobrazba otrok, trajne dobrine, potrosne dobrine), znotraj teh pa sta navedla
Se posamezne izdelke, na katere imajo otroci precejSen vpliv. Raziskava je pokazala, da imajo
otroci najve¢ji vpliv na nakup otroskih izdelkov (otroske igraCe, otroska oblacila, hrana in
brezalkoholna pijaca), sledijo aktivnosti (razvedrilo, zabave, restavracije, druzinske pocitnice).
Tretje mesto zaseda izobrazba, sledijo trajne dobrine (televizija, hladilnik ...). Najmanjsi vpliv pa
imajo otroci na nakup potroSnih dobrin (Cistilna sredstva, kuhinjska posoda ...) (Gunter,
Furnham, 1998, str. 20).

McNeal je iz razli¢nih virov izracunal oceno vplivanja otrok na nakupe v ZDA. Rezultate je
primerjal z uradnimi podatki o prodaji iz industrijskih virov in za vsako od kategorij je izracunal
vsoto nakupa gospodinjstev ob prisotnosti otrok. Za preko 62 kategorij izdelkov, za katere je bila
skupna prodaja v ZDA 766,15 milijard USD, je bilo ocenjeno, da otroci vplivajo na 131,77
milijard USD teh izdatkov. Ocenil je, da otroci vplivajo na 22,75 milijard nakupov hitro
pripravljene hrane. Pri igracah predstavlja vpliv otrok levji delez celotne prodaje, in sicer 9.4
milijarde USD od skupno 13.4 milijard USD (Gunter, Furnham, 1998, str. 55).

V tabeli 5 je prikazan direktni vpliv ameriskih otrok, starih od 2-14 let, na nakup njihovih

starSev. Celotni znesek znasa 187.74 milijard USD, kar je precej ve¢ od zneska, ko otroci
opravljajo samostojne nakupe - 23. 4 milijard USD (glej tabelo 6 na str. 26).
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Tabela 5: Neposredni vpliv otrok na letne druzinske nakupe

Kategorija izdelka Vpliv na nakup (v milijardah
USD)
Hrana in pijaca 110.32
Razvedrilo 26.62
Avtomobili 17.74
Oblacila 17.54
Elektronika 6.40
Kozmetika 3.55
Ostalo 5.57
Skupaj 187.74

Vir: McNeal, 2000, str. 26.

V Auvstraliji je tudi potekala raziskava med 600 otroki, starimi od 7 do 14 let, kjer so ravno tako
prisli do zakljuckov, da imajo le-ti vedno ve¢ besede pri pomembnih druzinskih nakupih.
Dvaindevetdeset odstotkov otrok naj bi nadlegovalo svoje starSe med nakupovanjem, ¢eprav so ti
otroci v svojih zahtevah precej skromnejs$i v primerjavi z ameriSkimi. V Avstraliji so jim
pomembne predvsem obleke, lizike, igrae, za razliko od drugih drzav, kjer prednjacijo
raCunalniki. Tudi oglasevanje je vse bolj usmerjeno na oblikovanje njihovega mnenja glede
zobnih past in $Cetk, ki postajajo vse bolj pomemben izdelek tudi med otroki (Lambert, 2003).

3.6. Izbor prodajnih mest

Lahko rec¢emo, da otrok prvi¢ obis¢e prodajno mesto s starsi ze v Casu, ko se uci hoditi (Gunter,
Furnham, str. 47). Po opazovanjih McNeala naj bi otroci opravljali samostojne nakupe pri Stirih,
petih letih. Raziskave v Zdruzenih drzavah so pokazale, da je leta 1989 to veljalo za 30
odstotkov otrok. Do petih let je ve¢ kot polovica otrok (54%) Ze samih obiskalo prodajno mesto
in v njej nekaj kupilo, do sedmega leta se je ta Stevilka povzpela na 90 odstotkov (Gunter,
Furnham, 1998, str. 46).

Ko za¢nejo hoditi v Solo, se za¢nejo seznanjati z razlicnimi vrstami prodajnih mest in tako
pri¢nejo oblikovati svoja lastna mnenja glede prodajnih mest, kaj jim je vSe€ in kaj ne (Gunter,
Furnham, 1998, str. 49). Ce dandanes vpra$ate najmlajse, ali radi zahajajo v trgovine, bodo
najverjetneje takole odgovorili: «V tisto naso, ki je zraven bloka, ne grem rad, ker je Cisto
navadna. Ce pa greva z mamico v nakupovalni center, grem vedno zraven, ker se tam ful
razli¢nih stvari dogajal« (Videcnik, 2000a, str. 13). Ustvarjanje pozitivne podobe v otroskih
oceh se skoraj vedno obrestuje tudi v obdobju odraslosti (Gunter, Furnham, 1998, str. 49).
Nekateri trgovci so mnenja, da otrok starSe pri nakupovanju ovira, zato se v te namene na
prodajnih mestih pojavljajo posebni igralni prostori, kjer imajo otroci moznost preziveti ¢as, ko
starSi nakupujejo. Na primer na Japonskem se otroci lahko igrajo z racunalniki in izdelujejo
razne izdelke v Casu, ko star$i nakupujejo. Tako otroku prodajno mesto priblizajo, saj jim
pomeni neke vrste prostor zabave (Engel, Blackwell, Miniard, 1995, str. 780-782). Tudi v
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slovenskih trgovskih centrih je opaziti vse ve¢ prostorov, opremljenih z igrali in igracami,
namenjenih nasim najmlajSim.

Vedno ve¢ prodajalcev zaznava otroke kot posebno vrsto porabnikov, ki zahteva posebno
postrezbo, in jih vrednotijo enako kot odrasle porabnike. Razstavljeni izdelki in oglasi so
postavljeni v viSini otroskih o¢i, v restavracijah v sklopu nakupovalnih srediS¢ ponujajo otroske
menije, v trgovini so se pojavili otroski nakupovalni vozicki, ki jih vse pogosteje uporabljajo
odrasli, predvsem kadar kupujejo v majhnih koli¢inah (Videcnik, 2000a, str. 13).

Glede na izdelke, ki jih imajo otroci radi, se zdi, da so najbolj priljubljene prodajalne za
vsakodnevne nakupe in supermarketi, kjer prodajajo prigrizke, sladkarije in igrace. Preference
glede trgovin se spreminjajo z leti, saj se spreminja otrokov okus za izdelke ter njegova
zanimanja. Vendar kljub temu, da prodajajo izdelke, ki jih imajo otroci radi, ni nujno, da bodo
otroci pozitivno odreagirali. Ce je trgovina do otrok neprijazna, to pretehta dejstvo, da prodajajo
stvari, ki jih otroci zelijo kupiti. To pomeni, da otroci tako trgovino obiscejo le, ¢e drugje
zelenega izdelka nimajo (Gunter, Furnham, 1998, str. 49).

McNeal je med drugim tudi raziskoval, kaj otrokom nakupovanje pomeni. Pri raziskavi je
uporabil metodo risanja, in sicer med Sest do deset let starimi otroki srednjega ekonomskega
razreda. Njihova naloga je bila narisati stvari, ki jim najprej pridejo na misel, ko razmisljajo o
nakupovanju. Vrsta prodajnega mesta, na katero so otroci najprej pomislili oz. jo narisali, je
supermarket. To je tudi najbolj priljubljena vrsta prodajnega mesta med najmlaj$imi, kar naj bi
bila po McNelovi razlagi posledica otrokovih zgodnjih nakupovalnih izkuSenj s starSi. Druga
najpogosteje navedena vrsta prodajnega mesta je bila specializirana trgovina. Navedli so
trgovino z igracami, glasbeno trgovino, trgovino s Sportnimi izdelki, trgovino s sladoledi,
racunalniSko trgovino. Le-te pogosteje izberejo nekoliko starejsi otroci (devet, deset let). Tretje
mesto so zasedale veleblagovnice, s katerimi so se poistovetile predvsem starejSe deklice.
Nakupovalni center se zdi otrokom dobro mesto za sreevanje in prezivljanje Casa s prijatelji
(Gunter, Furnham, 1998, str. 47).

Otroci po McNealu (1992) vplivajo tudi na izbor trgovin, v katerih nakupujejo starsi, in sicer

predvsem v dveh primerih:

¢ ko imajo star$i in otroci namen nakupovati skupaj

¢ ko star$i samostojno nakupujejo, vendar planirajo, da bodo doloceni nakupi namenjeni tudi
otroku.

3.7. Odzivi starSev na nakupne Zelje otrok

Najsplosnejsi odziv mater, ko otrok prosi za nakup dolocenega izdelka, je poskuSati otroku

ugoditi. Odziv mater je odvisen od nekaj dejavnikov: matere naj bi pros$nji ugodile v primeru, ko

imajo Zeljo razveseliti otroka, ga nagraditi, ali preprosto, ko kupujejo izdelke, za katere menijo,

da bi otroku koristili. Stopnja popustljivosti je odvisna od tipa izdelka in je ve¢ja za manj drage

izdelke in storitve. V primeru, ko starSi zavrnejo otrokovo prosnjo, to vodi v razpravo, zakaj
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prosnji niso ugodili. Po rezultatih te Studije do konfliktnih situacij z materjo prihaja zelo redko.
(Gunter, Furnham, str. 20, 21).

Izmed vseh moznih odzivov starSev na zahteve otrok prevladujejo Stiri najbolj tipi¢ni:

1. izvedba nakupa: Starsi v polovici primerov izpolnijo otrokovo zeljo, toda zaradi ekonomskih
omejitev ter zascite otroka pred izdelki, ki bi mu lahko $kodili, vsem Zeljam ne ustrezejo. V vec
primerih ustreZejo Zelji otroka, ¢e se je porodila v sami trgovini. Zelje, ki se pojavijo doma, se
lazje prestavijo in so hitreje pozabljene.

2. nadomestiti dolocen nakup 7 nekim drugim: Kadar starSi menijo, da je zeleni izdelek predrag,
preslabe kvalitete, neprimeren za otroka, ponudijo nadomestek.

3. prelotitev nakupa: Zelje, izredene doma, so lahko prestavljene na kasnejsi ¢as. Najveckrat
otrok po dolocenem obdobju Zeljo zopet izrazi in se takrat opravi nakup.

4. zavrnitev nakupa: Zavrnitev nakupa pogosto vodi v slabo voljo, napad jeze, podajanje
razli¢nih argumentov.

Vsi starsi pa se ne odzivajo enako na zahteve svojih otrok, odvisno od vrste starSev. Prav tako
zavisi nakup od tega, kateri izdelek si otrok zeli. Bolj so popustljivi pri prehrambenih izdelkih,
na primer zitaricah in kosmic¢ih (Gunter, Furnham, 1998, str. 62-65).

3.8. Najbolj priljubljeni otroski izdelki

Otroci predstavljajo potencialni trg za Stevilne izdelke. Dolo¢ene vrste izdelkov in storitev so
otrokom blizje in jih Se posebej radi kupujejo, so pa tu tudi take vrste izdelkov, za katere se otoci
ne bi nikoli odlocili (Gunter, Furnham, 1998, str. 35).

Tabela 6 prikazuje, katere izdelke si ameriski otroci v najvecji meri kupujejo iz svojega denarja.
Na prvem mestu sta hrana in pijaca, sledijo razne igrace, oblacila, potem nakupovanje izdelkov
in placevanje storitev, povezanih s filmom, Sporti in videom. Zneski veljajo za letno potrosnjo
(Videcnik, 2000d).

Tabela 6: Za kaj otroci potrosijo denar?

Izdelek/storitev Skupna potroSnja Potro$nja na posameznega otroka
(v milijardah dolarjev) (v dolarjih)
Hrana in pijaca 7,745 220
Igrace, igrice 6,471 184
Oblacila 3,595 102
Film/$port 1,989 56
Video 1,326 38
Drugo 2,302 65
Skupaj 23,429 665

Vir: Videcnik, 2000d.
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Tabela 7 prikazuje, kako otroci razporejajo prihodek za nakup razli¢nih izdelkov v ZDA. Vec
kot polovica denarja se potrosi za prigrizke, sladkarije, igrace in igre. Med 1984 na 1989 je
celotna potrosnja mo¢no narasla, pri tem pa je potroSnja za kino, Sport, video mo¢no padla
(Gunter, Furnham, 1998, str. 4).

Tabela 7: Izdelki, ki so jih otroci kupili s svojim denarjem v obdobju med 1984 in 1989 v ZDA

Izdatki in delez (v USD) Izdatki in delez (v USD)

Izdelek/storitev 1984 % 1989 %

Prigrizki/sladkarije 1.440,600.000 33,9 2.076,825.544 34,6
Igrade/igre 1.104,100.000 26,0 1.878,771.232 31,3
Oblacila 690,282.360 11,5
Kino/$port 771.200,000 18,2 606,248,864 10,1
Video 765.900.000 18,1 486,199,584 8,1
Drugo 162.300.000 3.8 264,180.416 4.4
Skupaj 4.244.039.967 100 6.002,464.504 100

Vir: Gunter, Furnham, 1998, str. 4.

McNeal (1992 v Gunter, Furnham, 1998, str. 48) je v svoji raziskavi, ki jo je naredil med Sest do
deset let starimi ameriSkimi otroki, ugotovil, da imajo otroci Zeljo po nakupu razlicnih
prehrambenih in neprehrambenih izdelkov. Uporabil je kvalitativno raziskavo (metodo risanja)
in ugotovil, da izdelki, ki otrokom najprej pridejo na misel, da bi jih kupili, niso sladkarije in
prigrizki, pa¢ pa zelenjava in sadje, sledijo brezalkoholne pijace in Zitarice. Na seznamu
prehrambenih izdelkov so se nepricakovano pojavili detergenti, jajca, maslo, juha, ustekleni¢ena
voda in ribe. Med neprehrambenimi izdelki so v najvec¢ji meri navedli igrace, to so predvsem
plisaste igrace, puncke, igre, avtomobilcki, roboti. Druga najpomembnejsa kategorija so bila
oblacila, kjer so navajali tudi razli¢ne blagovne znamke, kot so Esprit, Guess, Calvin Klein.
Priljubljena je bila tudi elektronika, in sicer video rekorder, telefon, televizijski sprejemnik,
radio, raCunalnik. Nekaj deklic je narisalo kozmetiko, omenjale so tudi nakit.

3.9. Viri zamisli za nakupe

Sprva so raziskave navajale, da je oglaSevanje glavni vir zamisli za otroske nakupe. To naj bi
bilo televizijsko oglasevanje, radijsko oglaSevanje, oglaSevanje v Casopisih in revijah pa tudi
jumbo plakatih. Raziskave od sedemdesetih let dalje so pokazale, da je oglasevanje pomemben
vir zamisli, ni pa prevladujo¢. Po Caronu in Wardu (1975) so glavni vir zamisli pri nakupu daril
poleg televizije (27%) Se prijatelji (26%), tem pa sledijo prodajna mesta (22%) in katalogi
(15%). Starejsi otroci so veckrat omenili televizijo in kataloge kot vir informacij v primerjavi z
mlaj$imi vrstniki. Z leti se mladi naucijo uporabljati ve¢ medijev za pridobivanje informacij,
povezanih z nakupi (Gunter, Furnham, 1998, str. 60).

Danes obstaja ve¢ informacijskih virov, zato so zelo verjetno zgoraj navedene Stevilke nekoliko
drugacne, vsaj pri dolocenih izdelkih. Na primer §tudija naravnanosti otrok do sloga in blagovne
znamke Sportnih copatov, ki jo navaja McNeal (1992), je pokazala, da so glavni vir informacij
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ponavadi starejsi otroci (46%), drugi viri so prodajna mesta (25%), katalogi (15%), oglasevanje
predstavlja vir v le 10 odstotkih. Ta odstotek se je zmanjsal, ko je Sportni copat postal moderen
(Gunter, Furnham, 1998, str. 60).

Poleg vseh nastetih virov je potrebno poudariti vpliv prodajnih mest. Desetletnik v Ameriki
lahko obisce 250 trgovin na leto. Vsaka od teh lahko otroku ponudi mnogo informacij o izdelkih
in blagovnih znamkah. Dandanes se trgovci trudijo urediti trgovino na nacin, ki je otrokom blizu.
Tudi pohistvo in police so names¢ene v viSini otrokovih o¢i in tudi doloceni deli prodajnega
mesta so nekoliko loceni samo za otroke (Gunter, Furnham, 1998, str. 61).

Doloc¢ene informacije o izdelkih, ki spodbudijo otrokove zelje, se lahko pojavijo tudi v Soli v
okviru izobrazevalnega programa. Osebje v bankah in tudi trgovci pridejo v Sole predstavit svoje
storitve in izdelke, kar otrokom pomeni tudi dolocen vir informacij za nakup (Gunter, Furnham,
1998, str. 61).

V splosnem lahko recemo, da se Zelja po nakupu pri otroku lahko pojavi kot posledica nekega
oglasa, ki ga je otrok videl, slisal ali prebral, kot posledica obiska nekega prodajnega mesta, v
kontaktu z vrstniki, v Soli, ko gleda film, med voznjo s star$i, ali med potjo, ko gre v Solo
(Gunter, Furnham, 1998, str. 61).

4. TRZNA RAZISKAVA O NADLEGOVALNI MOCI SLOVENSKIH OTROK TER
NJIHOVIH NAKUPNIH NAVADAH

V petem poglavju bom predstavila empiricni del, ki je nadgradnja teoreticnega dela,
predstavljenega v prejSnjih poglavjih. Poglavje zacenjam z opredelitvijo namena in ciljev
raziskave. Temu sledi opredelitev hipotez ter opredelitev nacrta raziskave ter na koncu
predstavitev rezultatov raziskave.

4.1. Opredelitev namena in ciljev raziskave

Literatura, ki sem jo o otrocih kot porabnikih prebrala, ter raziskave, narejene v zvezi s tem, so
narejene predvsem na ameriSkih tleh. Pri nas je to podrocje Se precej neraziskano, zato sem se
odlocila, da na nekaj prispevam na tem podrocju.

Namen raziskave je ugotoviti, kolik§en vpliv imajo slovenski otroci na nakupovanje svojih
starSev, kako pogosto starsi privolijo v nakup, pri katerih izdelkih je vpliv najmoc¢nejsi, ali je res
vpliv mocan tudi pri trajnih dobrinah, kot so avto, stanovanje itd. Poleg tega bom poskusala
spoznati, v katerem obdobju so star$i bolj radodarni, odzivanje starSev na otrokove Zelje, odzivi
otrok na zavrnitve ter ostale znacilnosti. Obrazlozila bom tudi nakupne navade otrok, kadar le-ti
nakupujejo sami, kako pogosto opravljajo samostojne nakupe, kaj kupujejo, kje dobivajo
informacije o izdelkih. Pri tem sem Zelela narediti primerjavo tudi glede na spol in starost otok.

27



Dobljeni rezultati raziskave naj bi bili v pomoc¢ vsem tistim ponudnikom, ki se zelijo priblizati
otokom kot ciljni skupini oziroma kot skupini, ki ima pomemben vpliv na nakup tudi drugih
vecjih dobrin v druZzini.

4.2. IzhodiS¢ne hipoteze

Hipoteza predstavlja trditev, ki podrobno oznacuje, kako sta dve (ali ve¢) merljivih spremenljivk
med seboj povezani (Churchill, 2001, str. 105). Na podlagi teorije, podane v prej$njih poglavjih,
osebnih spoznanj ter neformalnih pogovorih o tej temi, sem oblikovala izhodis¢ne hipoteze, ki
bodo podlaga mojemu nadaljnemu raziskovanju.

Hla: Predpostavljam, da imajo deklice vedji vpliv kot decki na nakup izdelkov za celo druZino
Deklice naj bi bile bolj socialno orientirane kot decki. Torej naj bi bolj skrbele za druzino in
druzinske nakupe. Videcnik (2000a, str. 13) v svojem ¢lanku navaja, da se deklice v vecji meri
usmerjajo poleg izdelkov za lastno rabo, tudi na izdelke, ki so uporabni za celo druzino v
primerjavi z decki.

H1b: Deklice imajo vedji vpliv na nakup hrane in pijace

Raziskava McNela in Yeha (McNeal, Yeh, 1997, str. 52) o nakupni moci kitajskih otrok je
pokazala, da je spol pri tem pomemben faktor. Deklice naj bi bile uspesnejSe pri starsih, kadar so
nakupovali hrano in pijaco.

H?2: Starejsi otroci imajo vedji vpliv na nakup svojih starsev

Predpostavljam, da starejSi otroci ve¢ komunicirajo s svojimi starSi, saj imajo Ze bolj
izoblikovane pojme o potrosnji kot njihovi mlajsi vrstniki. Iz tega razloga jim starsi bolj zaupajo
in posledi¢no tudi ve¢ kupujejo. V. ZDA je bila izvedena raziskava, kjer so z metodo opazovanja
proucevali vedenje otrok in starSev med skupnim nakupovanjem. Pri tem so opazovali odzive
starSev na pros$nje svojih otrok in dognali, da otrokom med 6 in 9 let star$i najprej zavrnejo in
Sele nato privolijo v nakup, pri otrocih nad 10 let pa je privolitev v nakup Ze skoraj avtomati¢na
(Langbourne, 1993, str 65-70).

H3: Radodarnost starSev je najvedja v éasu boZiéno-novoletnih praznikov

Po neki raziskavi, ki je potekala med starSi britanskih otrok, naj bi bila mo¢ otrok v casu
praznikov najvecja. Otroci to¢no vedo, kaj bi radi, in povecano Stevilo oglasov v prazni¢nem
casu zelje Se povecajo (Pester Power, 2003). Starsi pa v tem casu vplivom otrok tudi najbolj
podlezejo. Samo eden od starSev je v raziskavi trdil, da starSi sami dopuScajo nastajanje
»nadlegovalne moci«, torej so zanjo sami odgovorni (Pester Power, 2003).

H4: Obstaja povezava med Stevilom otrok v druZini in popustljivostjo starSev, da privolijo v
nakup
Danes so druzine glede Stevila otrok vse manj Stevilne, torej se zanje nameni vse vec¢ denarja.
Predpostavljam, da so v druzinah, kjer je manj otrok, starS$i veliko bolj radodarni in v vec
primerih privolijo v nakup.
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H5: Starsi 7 visjo izobrazbo se 7 otroki ve¢ pogovarjajo o nakupu otroSkih izdelkov in o
izdelkih za celo druZino

Bolj izobrazeni starSi svojim otrokom posvetijo ve¢ €asa za komunikacijo o potrosnji, nakupih
izdelkov zanje in tudi o nakupih tistih izdelkov, ki jih uporabljajo vsi druzinski ¢lani.

H6: StarejSim otrokom se Zelja po nakupu doloCenega izdelka poveca, Ce starSi nakupu
nasprotujejo

Ta pojav je bil raziskan v neki ameriSki raziskavi (Rummel et al., 2000, str. 38-45), kjer so
otroke razdelili v dve skupini, in sicer 8- in 9-letnike ter 12- in 13-letnike ter primerjali njihove
odzive na negativni odziv starSev glede nakupa dolo¢nih izdelkov. Izkazalo se je, da starejsi
otroci ne upostevajo ve¢ njihovega mnenja v tolikSni meri kot mlajsi otroci, temve¢ Zelja po
prepovedanem izdelku naraste.

H7: Povecana Zelja po izdelku je intenzivnejSa pri deckih kot pri deklicah

V enaki raziskavi, kot jo omenjam pri H6, so raziskovalci primerjali odzive deklic in deckov na
odklanjanje starSev glede nakupa dolocenih izdelkov. Izkazalo se je, da se decki bolj odzivajo na
zavrnitve starSev v primerjavi z deklicami. Torej je zelja po prepovedanih izdelkih pri fantih
vecja kot pri deklicah (Rummel et al., 2000, str. 38-45).

4.3. Nadrtovanje raziskave

Predstavljeni opredelitvi problema sledi nacrtovanje raziskave. Po Kotlerju je zasnova raziskave
razdeljena v naslednje postavke (Kotler, 1998, str. 137): viri podatkov, raziskovalne metode,
raziskovalni inStrumenti, nacrt vzorcenja in oblike komuniciranja.

4.3.1. Viri podatkov

Pri raziskovanju sem si pomagala z obema vrstama virov podatkov, primarnimi in sekundarnimi.
Sekundarni podatki so podatki, zbrani za nek drug namen. So najcenejSi in najlazji nacin
pridobivanja podatkov, ki nam pomagajo pri prepoznavanju problematike in so dober vir zamisli
za nadaljno raziskovanje (Kumar, Aaker, Day, 1999, str. 109, 110). Z njimi lahko problem delno
ali celo povsem reSimo (Kotler, 1998, str. 133). Kot sekundarni vir sem uporabila razlicne
domace in tuje knjige, strokovne ¢lanke in analize iz Ze izvedenih raziskav po svetu, najvec iz
podatkovnih baz Proquest in Emerald. Pri nas je raziskav na tovrstnem podrocju zelo malo.
Tiste, ki pa so jih nekatere trzenjsko-raziskovalne hiSe naredile, so last naro¢nika.

Primarni podatki so zbrani za to¢no doloc¢eno raziskavo (Churchill, 2001, str. 47). Osrednji vir

primarnih podatkov pri moji raziskovalni nalogi je predstavljalo 137 reSenih vprasalnikov, ki so
jih izpolnili starsi otrok, starih od 8 do 13 let, OS Ledina v Ljubljani.
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4.3.2. Raziskovalne metode

Izbira metode raziskovanja je tesno povezana s cilji raziskave in z dolo¢itvijo osnovnih virov
podatkov (Rojsek, Zabkar, 1998, str. 10). Ker sem Zelela dobiti neposredni vpogled v trenutno
stanje na trgu (field research), sem se odlocila za tako imenovano »raziskavo na terenu« in
uporabila metodo sprasevanja. Pri tem sem sestavila vpraSalnik in anketirala starSe 137-ih otrok,
starih od 8-13 let, oz. otrok drugega, tretjega, Cetrtega, petega in sedmega razreda devetletke, kar
mi je omogocilo prikaz razlik v nakupnih navadah in vplivov na nakup po starosti. Ta starostna
skupina spada v operativno fazo razvoja po Piagetu (Giddens, 1993, str. 73). To pomeni, da je Ze
precej kriti€na in zrela pri vrednotenju in izbiri medijev (Mc Neal, Mindy, 1999, str. 351). Ti
otroci imajo Ze precej ve¢ znanja kot predSolski otroci, kar pomeni, da precej sodelujejo pri
druzinskih nakupih svojih starSev, imajo tudi Ze precej svojega denarja, da lahko delujejo na trgu
kot samostojni, od starSev neodvisni kupci. Vprasalnike sem 17. oktobra 2003 razdelila med
ugence na OS Ledina v Ljubljani. Vsakemu, ki je vrnil vprasalnik, sem podarila bonbon in to
dvakrat ponovila. Ve€inoma sem vprasalnike med ucence razdelila sama, nekateri ucitelji pa so
se ponudili, da bodo vprasalnike razdelili, ko jim bo to dopuscal ¢as. Med potekom raziskave so
imeli otroci tudi pocitnice (od 24.10.-3.11.), tako da mi je do 14. novembra uspelo zbrati 137
izpolnjenih vprasalnikov.

4.3.3. Raziskovalni inStrumenti

Anketiranje sem izvedla s pomocjo strukturiranega neprikritega vpraSalnika (Priloga 1).
Vecinoma so bila to zaprta vprasanja z vnaprej predvidenimi moznimi odgovori. Preden sem
izvedla anketiranje, sem vprasalnik testirala na vzorcu desetih ljudi. S tem sem ugotovila
pomanjkljivosti in morebitne nejasnosti, in vprasalnik temu ustrezno popravila. UpoStevala sem
dejstvo, da bodo anketiranci reSevali vpraSalnik doma, brez moje prisotnosti, zato je moral biti
vprasalnik ¢im bolj enostaven in razumljiv.

Vprasalnik ima 14 vpraSanj, ki si sledijo v logi¢nem zaporedju. V prvem vpraSanju me je
zanimalo, kaksne nacine otroci uporabljajo, da prepricajo starSe v nakup. Z drugim vprasanjem
sem ugotavljala, kako se star§i odzivajo na otrokove zelje. Sledijo vpraSanja o pogostosti
privolitve starSev v nakup, o intenzivnosti vpliva otrok na nakup posameznih izdelkov, kjer sem
uporabila  petstopenjsko lestvico vpliva. Petstopenjsko lestvico sem uporabila tudi pri
naslednjem vpraSanju, kjer me je zanimalo, ob katerih priloznostih so starsi posebej radodarni.

Sesto, sedmo in osmo vpradanje se nana$ajo na nakupne navade otrok, in sicer, kako pogosto
samostojno nakupujejo, kje dobijo informacije o izdelkih, za katere izdelke zapravijo najvec
svojega denarja. V devetem vprasanju sem uporabila petstopenjsko Likertovo lestvico, s katero
sem preverila strinjanje z dvema trditvama. Z zadnjimi Stirimi vpraSanji (od 10-14) sem pridobila
demografska vprasanja o otrocih in starsih.
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4.3.4. Nacrt vzorcenja

Vzor¢ni okvir raziskave predstavljajo starSi osnovnosolskih otrok, starih od 8-13 let. V vzorec je
bilo zajetih 300 starSev. Od vseh razdeljenih vpraSalnikov je bilo vrnjenih 137 reSenih, torej je
stopnja odzivnosti 46%. Vzorec je priloznostni in ne temelji na verjetnostnem racunu. Gre za
razmeroma homogeno skupino vzor¢nih enot, na podlagi katere ne moremo ugotavljati
strukturnih in kakovostnih lastnosti osnovne populacije. Obi¢ajno ga uporabimo, ko zZelimo hitro
in poceni dobiti grob priblizek oziroma predstavo o dejanski meri pojava (Rojsek, 1996, str. 46,
47). Anketiranje je trajalo priblizno mesec dni.

4.3.5. Oblike komuniciranja

Obliko komuniciranja, ki sem jo uporabila prilastnem delu, bi tezko uvrstila med obicajne oblike
komuniciranja. Lahko bi rekla, da je to neke vrste sprasevanje po posti. To obliko komuniciranja
sem si izbrala zato, ker je problem mogoce jasno in razumljivo izraziti in ker sem na ta nacéin
dosegla Zeleni vzorec, torej starSe otrok, starih od 8-13 let.

4.4. Omejitve in moZne napake

Omejitve: Pojavlja se dvom o verodostojnosti podatkov, saj bi dobila verjetno nekoliko druga¢ne
rezultate, ¢e bi anketiranje izvedla med podezeljskimi ali mestnimi otroci v nekem drugem kraju
ali na kaksni drugi OS v Ljubljani. Struktura anketiranih starSev in njihovih otrok bi bila verjetno
drugacna, posledicno pa bi bili njihovi odgovori na zastavljena vprasanja drugacni.

Napake: Vprasalnike sem pred izvedbo raziskave testirala na desetih osebah in jih preoblikovala
tako, da je bilo starSem enostavno in jasno odgovarjati. S tem sem zmanjSala moznost, da bi
dobila napacno izpolnjene vprasalnike. Glede na dejstvo, da so anketiranci reSevali vprasalnik
doma in da je bila moZnost, da otroci nesejo vprasalnik domov in ga vrnejo nazaj majhna, je bila
napaka zaradi neodziva seveda prisotna. Odzivnost je bila odvisna tudi od ucitelja in njegove
pripravljenost za sodelovanje. Nekaterih vprasalnikov med ucence niso razdelili, oziroma
izpolnjenih niso pobirali.

Napakam, ki so posledica merjenja pojava, se tudi ni bilo mogoce izogniti, saj lahko
predvidevam, da vsi stars$i niso odgovarjali iskreno. Oblika komuniciranja, ki sem jo uporabila,
je bila takSna, da vpliv anketarja na vprasanca ni bil prisoten. Na nekatera vpraSanja so starsi
odgovarjali tudi v imenu svojih otrok, kar pomeni, da njihova predvidevanja glede mnenja svojih
otrok niso popolnoma natan¢na.

4.5. Analiza podatkov, rezultati raziskave in njihova interpretacija

Podatke, ki sem jih z anketiranjem pridobila, sem obdelala s pomocjo programa SPSS 10.0 for
Windows in Microsoft Excel XP.
V nadaljevanju bom predstavila dobljene rezultate. V uvodnem delu bom opisala vzorec, sledila
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bo analiza odgovorov na posamezna vsebinska vprasanja, na koncu pa bom predstavila Se
analizo povezav med spremenljivkami.

4.5.1. Opis vzorca

V vzorec sem zajela 137 oseb. To so bili stari otrok, starih od 8-13 let, ki obiskujejo OS Ledina
Stevilu druzinskih ¢lanov. Te bom najprej predstavila. V nadaljevanju bom prikazala Se otroke
anketiranih, ki se prav tako razlikujejo po spolu in po starosti.

V vzorec je bilo zajetih 80 % odstotkov Zensk. Zastopanost Zensk je precej vecja kot zastopanost
moskih (20%) (Priloga 3, tabela 1). To potrjuje dejstvo, da otroci pri nakupovanju ve€inoma
sodelujejo z materjo.

V Prilogi 3 (slika 1, tabela 2) je razvidno, da je izobrazbena struktura anketirancev precej visoka.
Sest odstotkov anketirancev je dokonéalo doktorat ali magisterij. Visoko $olo je dokonéalo 37%
vprasanih, sledi visja Sola z 10%, srednja Sola je zastopana za odstotek ve¢ kot visoka (38%).
Poklicno Solo je dokoncalo le 6% anketirancev in le 3% starSev je zakljucilo samo osnovno $olo.

Na podlagi ankete sem ugotovila (Priloga 3, slika 2, tabela 3), da ima najve¢ anketirancev dva
otroka (52%). Na drugo mesto sodijo druzine z enim otrokom (30%). Tri otroke ima 14% starSev
in vec kot tri otroke ima le 4 % starSev.

V vzorcu je 55% starSev takih, ki imajo deklice, in 45% takih, ki imajo decke (Priloga 3, tabela
4). Najvec otrok (slika 2) je starih devet let (27%), sledijo otroci stari deset (21%) let in odstotek
manj (20%) otroci, stari enajst let. Dvanajst let starih otrok je 14%, 13% otrok je starih osem let.
Najmanj (5%) zastopanih otrok anketirancev je bilo starih 13 let (Priloga 3, tabela 5).

Slika 2: Struktura anketirancev glede na starost njihovih otrok (N=137)

Deset Devet

Trinajst
5%
Enajst
20%

13%

Dvanajst
14%

Vir: Anketa, oktober 2003.
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4.5.2. Analiza odgovorov na posamezna vsebinska vprasanja

Statisticna obdelava je potekala tako, da sem najprej prikazala rezultate vpraSalnikov po
posameznih vpraSanjih, za tem pa je predstavljena analiza statisti¢nih povezav med posameznimi
vprasanji.

» Nacini, s katerimi otroci skusajo prepricati starse v nakup izdelka

Na podlagi ankete sem ugotovila (slika 3), da otroci najveckrat preprosto vprasajo, ¢e bi starsi
izdelek kupili (34%). Drugi pogost nacin je, da se otroci kujajo (26 %), kar je na nek nacin
milejSa oblika izsiljevanja. Sedemnajst odstotkov otrok prosi in to proSnjo neprestano ponavlja,
enak odstotek otrok pa predlaga, da bi bil nakup izdelka za njih koristen. Dva odstotka otrok
dolocen izdelek zahteva ali ga kupi iz svojega denarja, le 1% vprasanih pa meni, da se z otrokom
pogovori o koristnosti izdelka, enak odstotek otrok pa navsezadnje odneha. Odgovor, da otrok
popusti in izdelek kupi iz svojega denarja, so anketiranci navedli pod kategorijo drugo. Ker sta se
odgovora precej pogosto pojavljala, sem dodala Se dve novi kategoriji, za te vrste odgovorov. V
vpra$alniku je bila na voljo tudi trditev, da se otrok joka ali kri¢i, ¢e bi rad imel dolocen izdelek,
vendar se za to moznost ni odlocil nobeden od vpraSanih. Tega nacina se po vsej verjetnosti
posluzujejo predvsem predSolski otroci. Vsi rezultati so prikazani tudi v Prilogi 3, tabeli 6.

Slika 3: Nacini, s katerimi otroci poskuSajo prepricati starSe v nakup Zelenega izdelka (N=137)

Kuja se
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Vir: Anketa, oktober 2003.
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» Odzivi starsev na otrokove zelje

Z drugim vprasanjem sem zelela ugotoviti, kako se starSi odzovejo, ¢e jih otrok nekaj prosi (slika
4, Priloga 3, tabela 7). Najvecji odstotek (35%) vprasanih svojim otrokom navede razloge, zakaj
dolocenega izdelka ne bodo kupili, kar velik odstotek (22%) starSev je obkrozilo trditev, da se
strinja in privoli v nakup. To pomeni, da so slovenski otroci u€inkoviti v prepri¢evanju svojih
starSev. Le odstotek manj vprasanih (21%) otrokom obljubi, da bo izdelek kupilo v prihodnje. S
tem se star§i na kratek rok izognejo zadovoljitvi otrokove Zelje. Sestnajst odstotkov starSev
otrokom pove, da izdelka ne bodo kupili. Le 3% vpraSanih otoku kupi drug nadomestni izdelek,
enak odstotek otroku na njegovo prosnjo ne odgovori. Eden od vpraSanih je pod kategorijo drugo
navedel, da se z otrokom o nakupu izdelka pogovori.

Slika 4: Odzivi starSev na otrokove zelje (N=137)

Obrazlozim, zakaj
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35%
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21% Kupim drug izdelek
()

3%

Recem ne
16%

Vir: Anketa, oktober 2003.
» Pogostost privolitve starsev v nakup

Slika 5 prikazuje, da se je najve¢ starSev (49%) strinjalo, da redko (v manj kot polovici
primerov) privolijo v nakup. Le dva odstotka manj (47%) jih meni, da pogosto (v ve¢ kot
polovici primerov) privolijo v nakup. Iz tega lahko sklepamo, da otroci imajo »nadlegovalno«
mo¢ pri nakupu svojih star§ev. Nikoli ne privoli v nakup le 2% (v manj kot eni Cetrtini primerov)
starSev, vedno (v vec€ kot tri Cetrtini primerov) pa en odstotek manj (1%). Rezultati so prikazani
tudi v Prilogi 3, tabela 8.
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Slika 5: Pogostost privolitve starSev v nakup (N=136)
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Vir: Anketa, oktober 2003.
» Analiza ocen starsev o vplivu otrok na nakup posameznih izdelkov

Slika 6: Prikaz povprecnih ocen o vplivu otrok na nakup posameznih izdelkov (N=137)
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Vir: Anketa, oktober 2003.
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Slika 6 prikazuje povpreéne ocene' o vplivu otrok na nakup starSev, ki so natanéneje opredeljene
tudi v tabeli 9 (Priloga 3). Povpre¢ne ocene trditev se gibljejo na intervalu med 1,5 in 4. Najvecji
vpliv imajo otroci na izbiro krozkov, te€ajev (povpretna ocena je 4,03; standardni odklon® je
0,97). 1z tega lahko sklepamo, da slovenski star§i podpirajo otroke pri izbiri izvenSolskih
dejavnosti. Drugo mesto zasedajo Solske potrebscine z oceno 3,9 (SD=1,14), kar kaze na to, da
se starSi zavedajo pomembnosti otrokovega izobrazevanja. Na Sportno opremo (3,77; SD=1,11),
igrace (3,64; SD=1,37), CD-je in kasete (3,6; SD=1,18) imajo otroci Se vedno velik vpliv.
Srednji vpliv imajo na obleke (3,41; SD=1,15), sladkarije, sladolede (3,15; SD=1,11), pijaco
(3,02; SD=1,14), racunalniske in video igrice (2,97; SD=1,38). Srednji vpliv imajo otroci pri
izbiri pocitnic (2,96; SD=1,25), sledi hrana za celo druzino (2,93; SD=1,19) in obisk restavracije
(2,55; SD=1,2). Majhen vpliv ima otrok pri nakupu televizorja (2,13; SD=1,29), pohistva (2,08;
1,17), avtomobila (1,87; 1,16) in stanovanja (1,77; 1,11). Vpliv otrok na izbiro in nakup otroske
kozmetike (1,72, 1,1) je majhen, prav tako imajo otroci majhen vpliv na nakup oblek, ki jih starsi
kupijo zase (1,69; 1,15), na hladilnik (1,65; 1,03), posodo za v kuhinjo (1,55; 0,98) in
gospodinjske aparate (1,53; 0,95). Cistilna sredstva so zasedla zadnje mesto z oceno 1,47
(SD=0.93), kar pomeni, da imajo otroci na nakup Cistilnih sredstev zelo majhen vpliv. Otroci
imajo torej najve¢ vpliva na nakup izdelkov, ki jih sami uporabljajo. Imajo pa tudi nekaj vpliva
na nakup izdelkov za celo druZzino.
» Priloznosti, za katere starsi otroku kupijo vec¢ kot obicajno

Slika 7 prikazuje povpreéne vrednosti ocen radodarnosti’. Anliza podatkov je pokazala, da je ¢as
bozi¢no-novoletnih praznikov res tisto obdobje, ko starsi dajo najve¢ od sebe in otroku najvec
kupijo (povprecne ocena je 4,05, SD=0,38). Zakljucek Solskega leta je tudi priloznost, ko starsi
otroku kupijo vec¢ kot obicajno (3,59; SD=1,02). Tretje mesto zasedajo poletne pocitnice s
povprecno oceno radodarnosti 3,32 in standardnim odklonom 1,13. Rezultati so prikazani tudi v
Prilogi 3, tabela 10.

Slika 7: Priloznosti, ko so starsi bolj radodarni (N=136)

4,05

Ocena radodarnosti
w

V ¢asu bozi¢no- Ob koncu Solskega Poleti, ko smo na
novoletnih leta pocitnicah
praznikov

Vir: Anketa, oktober 2003.

! Anketiranci so vpliv na nakup ocenjevali s petstopenjsko lestvico, kjer je 1 pomenilo »zelo majhen vplive, 5 pa »zelo velik
vpliv«.

2 Standardni odklon je v nadaljevanju oznagen s SD.

3 Anketiranci so radodarnost ocenjevali od 1-5, kjer je 1 pomenilo »najmanj radodaren«, 5 pa »najbolj radodaren.
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» Pogostost opravljanja samostojnih nakupov otrok

Slika 8: Pogostost opravljanja samostojnih nakupov otok (N=137)
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Vir: Anketa, oktober 2003.

Slika 8 prikazuje, da 32,85% otrok opravlja samostojne nakupe dvakrat na mesec. Enkrat
mesecno se odpravi nakupovat 20,44% otrok. Po mnenju 18, 25% starSev otrok nakupuje kar
dvakrat tedensko. Nikoli ne nakupuje 16,06% otrok, trikrat tedensko 6,57% otrok in vsak dan
5,84% otrok (tabela 11, Priloga 3).

» Viri informacij, ki jih dobi otrok o posameznih izdelkih

Tabela prikazuje, da otroci najve¢ izdelkov vidijo v trgovini, kar je posledica dejstva, da so
otroci vizualni komunikatorji in da skupaj s star§i naredijo najve¢ impulzivnih nakupov.
Trgovina je glavni vir informacij pri nakupu obladil, pijace, Solskih potrebscin ter Sportne
opreme. Otroci, ki obiskujejo osnovno Solo, dajejo vse vec€ji pomen mnenju svojih sovrstnikov,
ki jim Zelijo ugajati, jim biti ¢cimbolj enaki. Torej so pomemben vir informacij o igra¢ah, CD-jih,
kasetah ter raCunalniskih igricah. StarSi zasedajo prvo mesto kot pomemben vir informacij o
hrani. Internet zaseda drugo mesto kot vir informacij za raunalniske in videoigrice. V tabeli 8 je
pri vsaki skupini izdelkov prikazan vrstni red virov informacij po pomembnosti (rang 1
predstavlja najpomembnejsi vir informacij za posamezno skupino izdelkov). Prav tako so v
prilogi 3 prikazane slike (od 3 do 10) o najpomembnejsih virih informacij za vsak posamezni
izdelek. V tabeli 12 in 13 (Priloga 3) je prikazana uporaba virov informacij po spolu in po letih.
Izkazalo se je, da ni velikih razlik po spolu in po letih glede uporabe virov informacij za
posamezne izdelke. Le pri nakupu pijac ter Solskih potrebs¢in deklice dobijo najvec informacij v
trgovini ter od soSolcev in prijateljev za razliko od deckov, ki se o tem najbolj informirajo v
trgovini. Po starosti se pokaZejo razlike prav tako pri pijaci in Solskih potrebS¢inah, saj starejsi
otroci (11-13 let) dobijo najvec informacij o pijaci pri starSih, za razliko od mlajsih otrok, starih
od 8-10 let, za katere predstavlja najpomembnejsi vir informacij o pijaci trgovina. Starejsi otroci
(11-13) dobijo najvec informacij o Solskih potrebscinah v trgovini ter od soSolcev, mlajsi (8-10)
pa najvec samo v trgovini.
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Tabela 8: Otroci in viri informacij za posamezne izdelke (N=137)

lek - g

fzdele Igrace Obleka Hrana Pijaca |Solske potr. Sportna CD-ji, Rac. igrice
oprema kasete

Vir rang % [rang| % ([rang| % |rang| % |rang| % (|rang | % |[rang| % ([rang | %
Drugi
sorodnikil 7- | 239 6. 2,80 7. 1,90 7. 1,00 6. 1,90 7. 0,50 8. 2,800 7. 4,00
Internet | 5 | 350 7. 0,90 9. 0,00 8. 0,50 8. 0,90/ o. 3,30 4. 9,200 2. | 18,80
Jumbo
plakati 9.1 0,80 8. 0,50 6. 2,40 6. 2,400 7. 1,400 7. 0,50 9. 0,400 9. 0,50
Radio 8. 1,20 8. 0,50 8. 1,40 7. 1,00 8. 0,90 9. 0,00 6. 8,40 8 1,00
Revije,
Casopisi | 4 | 12,40 4. | 14201 4. 8,10/ 4. 9,200 4. | 14,60 4. 14,40 5. 8,80 4. 9,90
Sosolci,
prijatelji 1. 2. | 22,30 5. 5,701 5. 7,700 2. | 25,400 2. | 23,30 1. 1.
Starsi 5.1 3,50 3. | 21,80 1. 2. | 28,000 3. | 19,20 3. 16,70, 7. 5,60 6. 5,00
Trgovina| 2 | 19,80 1. 2. | 27,30 1. | 1. 1. 2. | 17,300 3. | 14,90
TV 3. | 18,60 5. 5,200 3. | 23,00 3. | 19,80 5. 4,70, 5. 9,30 3. | 16,90 5. 8,40

Vir: Anketa, oktober 2003.
» Izdelki, za katere otroci porabijo najvec svojega denarja

Dekleta in fantje porabijo najve¢ svojega denarja za sladkarije (17,9%), igrace (14%), CD-je in
kasete (10,3%), racunalniSke in videoigrice (9,5%), vstopnice za kino (8,4%), knjige in revije
(7,5%). Sledijo Solske potrebscine, Sportna oprema in pijaca, ki so zastopani z enakim delezem
(6,7%). Podatki so prikazani v Prilogi 3 (tabela 14, slika 11).

» Izdelki, za katere otroci porabijo najvec svojega denarja po spolu

Analiza podatkov je pokazala (slika 9, Priloga 3, tabela 15), da so precejSnje razlike med
spoloma glede vrste izdelkov, za katere otroci zapravijo najve¢ svojega denarja. Velika razlika
med delezem porabljenega denarja med decki in deklicami je opaziti pri nakupu ra¢unalniskih in
videoigric, saj je delez deckov petkrat tolikSen kot delez deklic. Delez deckov je prav tako vecji
pri nakupu pijac, in sicer je 2,5-krat ve¢ji. Skoraj 12-krat vecji pa je delez deklet pri nakupu
Solskih potrebs¢in, delez deckov je namre¢ 0%. Kar nekaj starSev je pod kategorijo drugo
navedlo, da otrok ne zapravlja in da kupuje otroske nalepke. Iz tega razloga sem dodala Se
dodatni kategoriji za te vrste odgovorov. Dva odstotka deklic in 1,9% deckov denarja ne
zapravlja, torej varcuje. Otroske nalepke kupuje 2,5% deklic in 0% deckov. Pod kategorijo drugo
so star$i navajali tudi, da otrok kupuje darila za rojstni dan svojim soSolcem, za hisne zivali.
Zanimiv je bil odgovor, da otrok denar porabi za zamudnino v knjiznici.
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Slika 9: Poraba denarja glede na spol (N=133)
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Vir: Anketa, oktober 2003.

» Poraba denarja otrok glede na starost

Pri analizi porabe denarja glede na starost (slika 10, Priloga 3, tabela 16) sem otroke razdelila v
dve skupni, in sicer prvo skupino sestavljajo 8-10 let stari otroci in drugo skupino sestavljajo 11-
13 let stari otroci. Rezultati raziskave so pokazali, da se z leti povecCujejo izdatki za CD-je,
kasete, vstopnice za kino in kozmetiko. Mlajsi otroci mnogo ve¢ denarja zapravijo za igrace.
Odstotek je 1,95-krat vecji pri 8- do-10 letnikih. Visji odstotek pri mlajsih je tudi pri nakupu
pijace, sokov, in sicer je ta odstotek 1,27-krat vecji od odstotka pri starejSih otrocih. Zanimiv je
podatek, da mlaj$i namenijo ve¢ denarja za knjige in revije v primerjavi s starejSimi vrstniki. Ta
odstotek je 1,8-krat vecji pri 8- do-10 letnikih. Tudi pri nakupu Sportne opreme je odstotek
mlajsih 3,8-krat vecji. Mlaj$i otroci v primerjavi s starejSimi zapravijo ve¢ denarja tudi za
otroske nalepke in veC varcujejo (delez je 4, 83-krat vecji). Razlog za to je verjetno v tem, da so

\
10,0%

\
15,0% 20,0%

Neeki = 615 Nektice = 76

mlajs$i manj samostojni pri nakupu in tudi redkeje samostojno kupujejo.
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Slika 10: Poraba denarja po starosti (N=133)
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Vir: Anketa, oktober 2003.

4.6. Analiza povezav med spremenljivkami

Statisticno preverjanje domnev je prevladujo¢ nacin sklepanja pri majhnih vzorcih. Pri tem
najprej opredelimo nic¢elno domnevo, ki jo na podlagi vzorénih enot preizkusamo. Opredelimo Se
njej nasprotno — alternativno domnevo. Z ustreznim preizkusom preverjamo ni¢elno domnevo. V
svoji nalogi sem uporabila naslednje analize za preizkuse domnev: t-preizkus skupin, %> in
analizo variance. V primeru, da je stopnja znaCilnosti (verjetnost, s katero v postopku
preizkuSanja zavrnemo ni¢elno domnevo) manjsa ali enaka 0,05, zavrnemo ni¢elno domnevo in
sprejmemo alternativno (Kosmelj, Rovan, 1997, str. 230-232).

Hla: Predpostavljam, da imajo deklice vedji vpliv kot deCki na nakup izdelkov za celo druZino

S hipotezo sem preverjala povezavo med spolom (12 vprasanje) in vplivom otrok na nakup
izdelkov za celo druzino (vpraSanje 4D). Pri Cetrtem vpraSanju sem za vsakega posameznika
izraCunala povpre¢je ocen odgovorov za izdelke za celo druZino. V nicelni domnevi sem
postavila trditev, da ni razlik med decki in deklicami v vplivu na nakup izdelkov za celo druzino.
Hipotezo sem preverila s pomocjo t-preizkusa. Uporabljamo ga za preizkus razlik med
aritmeticnima sredinama za dva neodvisna vzorca (Rovan, Turk, 1999, str. 128). Statisticna
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analiza je pokazala, da na podlagi vzor¢nih podatkov ne moremo zavrniti ni¢elne domneve, saj je
stopnja tveganja vecja od 0,05, in sicer je P=0,138 (Priloga 4, tabela 1). Torej ne moremo trditi,
da imajo deklice vecji vpliv kot decki na nakup izdelkov za celo druzno.

H1b: Deklice imajo vedji vpliv na nakup hrane in pijace

V nicelni hipotezi sem postavila trditev, da ni razlik med decki in deklicami v vplivu na nakup
hrane in pijace. Preverjala sem torej povezavo med spolom (12 vprasanje) in vplivom na nakup
hrane in pijace (vprasanja 4A; hrana in pijaca) (vpliv na nakup so ocenjevali z ocenami od 1 do
5, kjer je 1 pomenilo »zelo majhen vpliv«, 5 pa »zelo velik vpliv«). Pri  vprasanju 4A sem
izracunala povprecje ocen za hrano in pijaco. Hipotezo sem preverjala s pomocjo t-preizkusa.
Statisti¢na analiza je pokazala, da lahko pri stopnji tveganja P=0,029 zavrnemo ni¢elno domnevo
in sprejmemo sklep, da imajo deklice vecji vpliv na nakup hrane in pijace (Priloga 4, tabela 2).

H?2: Starejsi otroci imajo vecji vpliv na nakup svojih starsev.

V nicelni domnevi sem predpostavila, da ni razlik v vplivu na nakup starSev med mlaj$imi in
starejSimi otroki. Preverjala sem povezavo med starostjo otrok (11 vpraSanje) in vplivom na
nakup starSev (4 vprasanje). Vpliv na nakup starSev sem izra¢unala na podlagi povprecja ocen za
vse izdelke. Glede na neenakomerno porazdelitev starosti otrok sem jih razdelila v dve skupini,
in sicer v prvo skupino otroke, stare od 8-10 let (mlajsi otroci), v drugo pa otroke, stare od 11-13
let (starej$i otroci). Hipotezo sem preverjala s pomocjo t-preizkusa (Priloga 4, tabela 3), ki je
pokazal, da pri stopnji tveganja P=0,003 zavrnemo nicelno domnevo in sprejmemo sklep, da
obstajajo razlike v vplivu na nakup star§ev med mlajSimi in starejSimi otroki. Torej lahko trdimo,
da imajo starej$i otroci vecji vpliv na nakup svojih starSev.

H3: Radodarnost starSev je v éasu boZi¢no-novoletnih praznikov vecja kot ob koncu Solskega
leta in med poletnimi pocitnicami.

Za preizkus te trditve sem uporabila analizo variance. To je postopek, s katerim preizkusamo
razlike med vec aritmeticnimi sredinami iz neodvisnih vzorcev (Rovan, Turk, 1999, str. 136).

V ni¢elni domnevi sem postavila trditev, da ni razlik v radodarnosti starSev glede na cas
obdarovanja (boZzi¢no-novoletni prazniki, konec Solskega leta, poletne pocitnice). Statisti¢na
analiza je pokazala, da je stopnja znacilnosti manjsa od 0,05, in sicer je P=0,00 (Priloga 4, tabela
4). Torej na podlagi vzor¢nih podatkov lahko zavrnemo nicelno domnevo in sprejmemo sklep,
da je radodarnost starSev najvecja v ¢asu bozi¢no-novoletnih praznikov.

H4: Obstaja povezava med Stevilom otrok v druZini in popustljivostjo starSev, da privolijo v
nakup.

Poskusala sem preveriti povezavo med Stevilom otrok v druzini (10 vpraSanje) in popustljivostjo
starSev, da privolijo v nakup (3 vprasSanje). Ker so dolo¢ene celice imele frekvenco manjSo od 5
in je bila s tem ogroZena veljavnost y°, sem pri desetem vprasanju razdelila $tevilo vzdrzevanih
otrok v dve skupini, in sicer v prvi skupini so druzine z 1 otrokom, v drugi druzine z dvema,
tremi ter tremi in ve¢ otroki. Pri tretjem vprasanju sem odgovore prav tako smiselno zdruzila v
dve skupini. Odgovorom pogosto sem pristela Se tiste, ki so se opredelili pod vedno, odgovorom
redko pa sem dodala Se trditve nikoli. V nicelni domnevi sem postavila trditev, da ni povezanosti
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med Stevilom otrok v druzini in popustljivostjo starSev, da privolijo v nakup. Da bi domnevo
preverila, sem uporabila y* preizkus, pri katerem preverjamo dejanske frekvence s teoreti¢nimi,
ki izrazajo stanje neodvisnost med opisnima spremenljivkama (Rogelj, 1999, str. 139).
Statisticna analiza je pokazala, da razlike niso statistiéno znacilne in da ne moremo zavrniti
nicelne domneve, ker je stopnja znacilnosti vi§ja od P=0,05 (Priloga 4, tabela 5). Torej ne
moremo trditi, da v druzinah z manj otroci starsi prej privolijo v nakup.

H5: Starsi 7 visjo izobrazbo se z otroki ve¢ pogovarjajo o nakupu otroskih izdelkov in o
izdelkih za celo druZino.

Poskusala sem preveriti povezavo med izobrazbo starSev (14 vpraSanje) in koli¢ino pogovarjanja
o nakupu otroskih izdelkov in o izdelkih za celo druzino (9b vprasanje). V nicelni domnevi sem
predpostavila, da ni razlik v koli¢ini pogovora o otroskih izdelkih in o izdelkih za celo druzino
med starSi z vi§jo in starSi z niZjo izobrazbo. Ker je zastopanost v posameznih razredih zelo
majhna (pod 5 enot) in ker je porazdelitev izobrazbe starSev zelo neenakomerna, sem zdruzila
izobrazbo starSev v dve skupini. Prvo skupino predstavljajo star$i z osnovno, poklicno in srednjo
Solo, drugo skupino pa starsi z vi§jo, visoko Solo, magisterijem in doktoratom. Za preverjanje
domneve sem uporabila t-preizkus, ki je pokazal, da na podlagi vzorénih podatkov ne moremo
zavrniti nicelne domneve, ker je stopnja znacilnosti ve¢ja od 0,05. Torej ne moremo trditi, da se
starSi z vi§jo izobrazbo ve¢ pogovarjajo s svojimi otroki o otroskih izdelkih in o izdelkih za celo
druZzino (Priloga 4, tabela 6).

H6: Starejsim otrokom se Zelja po nakupu dolocenega izdelka poveca, Ce starSi nakupu
nasprotujejo.

V nicelni domnevi sem postavila trditev, da ni razlik med mlajSimi in starejSimi otroki v
povecanju zelje v nakup, ¢e starSi nakupu nasprotujejo. PoskuSala sem torej povezati povecano
zeljo po nakupu (9a vprasanje) in starost otrok (11 vpraSanje). Zaradi neenakomerne porazdelitve
starosti otrok sem oblikovala dve skupin. Prvo skupino mlajSih otrok predstavljajo otroci, stari
od 8-10 let, drugo skupino pa starejsi otroci, stari od 11-13 let. Pri tem sem izvedla t-preizkus, ki
je pokazal, da pri stopnji tveganja P=0,65 ne moremo zavrniti ni¢elne domneve (Priloga 4, tabela
7). Torej ne moremo trditi, da si starejSi otroci bolj Zelijo dolo¢en izdelek, ¢e star§i nakupu
nasprotujejo.

H7: Povecana Zelja po izdelku je intenzivnejSa pri deckih kot pri deklicah.

V nicelni domnevi sem predpostavila, da ni razlik v povecanju zelje v nakup med decki in
deklicami. Poskusala sem torej preveriti povezavo med povecano Zeljo po nakupu (9a vprasanje)
in spolom otrok (12 vprasanje). Domnevo sem preverila s pomocjo t-preizkusa, ki je pokazal, da
ne moremo zavrniti nicelne domneve, saj je stopnja znacilnosti vi§ja od P=0,05 (Priloga 4, tabela
8). Torej ne moremo trditi, da je povecana Zelja po nakupu vecja pri deckih kot pri deklicah.

42



SKLEP

Otroci so zagotovo zelo pomembna skupina porabnikov. Pri dveh letih otrok ze vpliva na nakup
svojih starSev, pri osmih letih postane samostojen kupec. S tem postane del primarnega trga in
hkrati bodoci trg za izdelke in storitve Stevilnih organizacij.

Potrosniske vescine, ki so potrebne za racionalno vedenje na trgu, otrok osvoji skozi proces
potro$niske socializacije pod vplivom starSev, sovrstnikov, Sole in mnozi¢nih medijev. Otrok se
od starSev nauci predvsem racionalne potros$nje, od sovrstnikov pa predvsem emocionalne
potros$nje. Pomembno vlogo ima tudi televizija, ki predstavlja dober vir informacij o izdelkih.

Znacilnost otrok, ki je za trznike Se posebej pomembna, je ta, da otroci Zelijo zadovoljiti vec
potreb hkrati z eno samo aktivnostjo. Pomembnost potreb se z odraScanjem spreminja, v vseh
obdobjih pa je vedno prisotna potreba po igri. To potrebo morajo trzniki pri otroku zadovoljiti,
¢e zelijo biti uspesni v svojih trzenjskih pristopih.

S pomocjo trzne raziskave sem prisla do zanimivih zaklju¢kov o nakupnih navadah slovenskih
otrok ter njihovem vplivu na nakup. Otroci kot samostojni porabniki zapravijo precej$ne vsote
denarja, Se ve¢ denarja pa potrosijo njihovi starsi, ki se njihovi »nadlegovalni moci« skoraj ne
morejo upreti. Ker so nasi najmlaj$i zelo motivirani kupci, so razvili ucinkovite tehnike
prepricevanja. V opravljeni raziskavi sta se kot najpogostejsi pokazali sprasevanje in kujanje,
pros$nje in predlaganje za nakup pa si delita tretje mesto. Star$i v polovici primerov v nakup
privolijo. Najveckrat se to zgodi v trgovini, ko z otroki skupaj nakupujejo.

Raziskava je pokazala, da velik odstotek starSev v nakup privoli, kadar pa dolo¢enega izdelka
otroku ne kupijo, mu to obrazlozijo z argumenti. V najve¢ji meri otroci vplivajo na izbiro
krozkov, teCajev, torej izvenSolskih dejavnosti, sledijo Solske potrebs¢ine, Sportna oprema in Sele
cetrto mesto zasedajo igrace. Ta podatek kaze na to, da slovenski starSi spodbujajo otroka pri
razvijanju njegovih interesov in se zavedajo pomembnosti otrokovega izobrazevanja. Pomemben
vpliv imajo otroci na izbiro pocitnic, hrane za celo druzino ter na izbiro restavracije. Tudi
posamezno obdobje v letu vpliva na to, ali so star$i bolj radodarni. Najbolj radodarni so v ¢asu
bozi¢no-novoletnih praznikov. Takrat otroci to¢no vedo, kaj hocejo, in star$i se njihovim zeljam
tezko uprejo.

Otroci imajo vedno vec¢ svojega denarja, ki ga samostojno zapravijo. Najve¢ slovenskih otrok gre
samostojno nakupovat dvakrat na mesec. Denar, ki ga imajo na razpolago, pa v najvecji meri
porabijo za sladkarije in igrace, sledijo CD-ji in kasete. Se pa otroci po spolu in starosti prece;j
razlikujejo glede izdelkov, ki jih najve¢ kupujejo. Decki precej ve¢ denarja namenijo
racunalniSkim in videoigricam, deklice pa za Solske potrebs¢ine. Z leti se povecujejo izdatki za
CD-je, kasete, za vstopnice za kino ter kozmetiko. Mlajsi ve¢ porabijo za igrace in pijaco.
Zanimiv je podatek, da mlajsi otroci zapravijo ve¢ denarja za knjige in revije ter $portno opremo.
Poleg tega mlajsi otroci (8-10 let) tudi ve¢ varcujejo kot 11- do 13-letniki, kar je po vsej
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verjetnosti posledica dejstva, da so manj samostojni pri nakupu in jim zato ve¢ denarja ostane za
prihranke.

Glavni vir informacij, ki jih dobijo otroci o igracah, so soSolci, prijatelji. Ti so pomemben vir
informacij tudi pri CD-jih, kasetah, racunalniskih igricah. O oblekah dobijo najve¢ informacij v
trgovini, prav tako o pijaci, Solskih potrebs¢inah ter Sportni opremi. Starsi predstavljajo glavni
vir informacij o hrani. Ti podatki potrjujejo dejstvo, da se z vstopom v Solo povecuje pomen in
vpliv sovrstnikov ter da so otroci impulzivni nakupovalci.

Na podlagi analize povezav med spremenljivkami sem ugotovila, da ni razlik med decki in
deklicami glede njihovega vpliva na nakup izdelkov za celo druzino. Imajo pa deklice vecji vpliv
na nakup hrane in pijace. Prav tako je analiza potrdila moje predvidevanje, da imajo starejsi
otroci vecji vpliv na nakup svojih starSev. Nobene vloge pri ve¢jem vplivu na nakup nima
manjse Stevilo otrok v druzini. Izkazalo se je tudi, da izobrazba starSev ne vpliva na to, koliko se
v druzini o izdelkih pogovarjajo. Prav tako otroci ne nasprotujejo zeljam svojih starSev glede
nakupov, ki starSem ne ustrezajo. To pomeni, da so slovenski otroci ubogljivi in da v veliki meri
upostevajo mnenje svojih starSev.

Raziskava je bila narejena na relativo majhnem vzorcu, zato tudi ni reprezentativna za celotno
populacijo Slovenije. Iz tega razloga bi predlagala nadaljno raziskovanje na vecjem vzorcu.
Zanimivo bi bilo izvesti raziskavo, kjer bi primerjali vedenje otrok kot porabnikov med mestnimi
in podezeljskimi otroki. Smiselno bi bilo podrobneje prouciti vire dohodkov otok, njihovo
potrosnjo, varcevanje ter njihova najljubsa prodajna mesta.

Vsa spoznanja, ki sem jih odkrila na podlagi prebrane literature, in lastne raziskave, so lahko v
pomo¢ vsem slovenskim podjetjem, ki se Zelijo priblizati otrokom kot svoji ciljni skupini
porabnikov. Pri nakupovanju mnozice vabljivih stvari, ki se dandanes ponujajo na trgu, so otroci
nasli zadovoljstvo, ki ga ne more prinesti ve¢ nobeno igranje. Glede na dejstvo, da otroci danes
vplivajo na nakup, jutri bodo pa ze sami placniki, predstavljajo skupino, ki ji kaze posvetiti
veliko pozornosti.
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PRILOGA 1: Vprasalnik

Dober dan!

Moje ime je Irena SeliSkar, sem Studentka Ekonomske fakultete in trenutno piSem diplomsko
nalogo, v kateri proucujem nakupne navade otrok in njihov vpliv na nakup starSev. Prosim
vas, Ce si vzamete nekaj minut vaSega dragocenega casa in odgovorite na nekaj vprasanj. V
primeru, da je v druZini vec otrok, naj se odgovori nanaSajo na tistega, ki je domoy prinesel

anketo. Anketa je anonimna, vasi odgovori pa mi bodo v veliko pomo¢ pri nadaljnem delu.

Prosim, da otroci izpolnjene ankete vinejo uciteljem v Soli!

1) Na kaksen nacin vas vas otrok skusa prepricati v nakup izdelka, ki si ga zeli? ObkroZite tri
najpogostejse nacine.

a) vprasa, ¢ce mu izdelek kupim

b) predlaga, da bi bilo koristno, ¢e bi izdelek kupili
¢) prosi in to proSnjo neprestano ponavlja

d) zahteva dolocen izdelek

e) kuja se

f) pogovoriva se, kaj bi rad

g) krici, joka

h) drugo

2) Kako obicajno reagirate na otrokove zelje? ObkroZite tri najpogostejse odzive.

a) se strinjam in kupim

b) re¢em ne

¢) ne re¢em ni¢ (ignoriram)

d) obljubim, da bom izdelek kupil/a drugic¢
e) obrazlozim, zakaj izdelka ne bom kupil/a
f) kupim drug izdelek

h) drugo




3) Kako pogosto privolite v nakup izdelka, ki si ga zZeli vas otrok (nikoli pomeni v manj kot 1/4
primerov, redko — v manj kot 1/2 primerov, pogosto — v vec kot 1/2 primerov, vedno — v vec¢

kot 3/4 primerov)?

a) nikoli
b) redko
c) pogosto
d) vedno

4) V spodnji tabeli so nasteti izdelki, razdeljeni v Stiri skupine (otroski izdelki, aktivnosti,
izobrazevanje in izdelki za celo druzino). Ocenite z ocenami od 1 do 5, kako velik vpliv ima
vas otrok na nakup posameznih izdelkov (1-zelo majhen vpliv, 5-zelo velik vpliv)!

1-zelo majhen vpliv S-zelo velik vpliv
A) OTROSKI IZDELKI

igrace 1 2 3 4 5
obleke 1 2 3 4 5
hrana (sladkarije, sladoledi) 1 2 3 4 5
pijaca 1 2 3 4 5
Solske potrebscine 1 2 3 4 5
Sportno opremo 1 2 3 4 5
CD-je, kasete 1 2 3 4 5
racunalniske in video igrice 1 2 3 4 5
B) AKTIVNOSTI

pocitnice, izleti 1 2 3 5
obisk restavracije 1 2 3

C) IZOBRAZEVANJE

krozki, tecaji 1 2 3 4 5
D) IZDELKI ZA CELO DRUZINO

televizija 1 2 3 4 5
hladilnik 1 2 3 4 5
gospodinjski aparati 1 2 3 4 5
stanovanje 1 2 3 4 5
pohistvo 1 2 3 4 5
avtomobil 1 2 3 4 5
hrana za celo druzino 1 2 3 4 5
Cistilna sredstva 1 2 3 4 5
posoda za v kuhinjo 1 2 3 4 5
obleke za starSe 1 2 3 4 5
kozmetika 1 2 3 4 5




5) V katerih primerih ste bolj radodarni? Oznacite v spodnji tabeli od 1 do 5, kjer naj 1 pomeni

najmanj radodaren in 5 najbolj radodaren!

1-najmanj radodaren

5-najbolj radodaren

b) v Casu bozi¢no-novoletnih praznikov 1 2 3 4 5
c) ob koncu Solskega leta 1 2 4 5
d) poleti, ko smo na pocitnicah 1 2 4 5

6) Kako pogosto vas otrok opravlja samostojne nakupe?

a) vsak dan

b) dvakrat na teden
c) trikrat na teden
d) enkrat na mesec
e) dvakrat na mesec
f) nikoli

7) Kje menite, da vas otrok dobi informacije o novih izdelkih? Oznacite s krizcem v

razpredelnici, kateri viri informacij se vam zdijo najpomembnejsi pri izbiri posameznih izdelkov

(moznih vec odgovorov)!

soSolci, .
TV .. ... |starsi
prijatelji

drugi
sorodniki

revije,
casopisi

jumbo
plakati

radio

trgovina

internet

igrace

obleke

hrana

pijaca

Solske
potrebscine

Sportna
oprema

CD-je, kasete

rac¢unalniske

igrice




8) Za katere izdelke menite, da vas otrok zapravi najvec svojega denarja (obkroZite tri

odgovore)?

a) sladkarije

b) pijaco, sokove

c) igrace

d) obleke

e) Sportno opremo (rolerje, kolo)
f) vstopnice za kino

g) Solske potrebscine

h) knjige, revije

i) CD-je, kasete

j) racunalniske in video igrice
k) nakit

1) kozmetiko

m) drugo

9) Spodaj so navedene trditve. Oznacite, v koliksni meri se strinjate s posamezno trditvijo (1-
sploh se ne strinjam, 5-zelo se strinjam)!

a) Moj otrok kaZe povecano Zeljo po nakupu, ¢e se z nakupom dolo¢enega izdelka ne
strinjam.

1-sploh se ne strinjam 2-ne strinjam se 3-negotov/-a sem 4-strinjam se 5-zelo se strinjam
b) Z otrokom se vedno pogovorim o nakupu izdelkov (zanj in za celo druZzino).

1-sploh se ne strinjam 2-ne strinjam se 3-negotov/-a sem 4-strinjam se 5-zelo se strinjam

10) Koliko vzdrzevanih otrok zZivi v Vasem gospodinjstvu?

1 2 3 wveCkot3

11) Koliko je star vas otrok? let

12) Spol vasega otroka: M V4



Prosila bi Vas Se za nekaj podatkov o Vas samih, ki mi bodo v pomo¢ pri statisti¢ni analizi.
13) Vas spol: M Z
14) Kaksna je vasa zakljucena stopnja izobrazbe?

a) osnovna Sola
b) poklicna Sola
¢) srednja Sola
d) visja Sola
e) visoka Sola
f) drugo

Najlepsa hvala za sodelovanje!



PRILOGA 2: Tabelari¢ni prikaz stopenj v potroSniSkem razvoju in prikaz

izdelkov, na katere imajo otroci precejSen vpliv

Tabela 1: Stopnje v potrosniskem razvoju

Stopnja Opis Povprecna | Rezultat Izdelki
starost
Opazovanje | Prvi stik z izdelki, 2 meseca |Prvi vtisi o trgu Ni¢
prodajnim mestom skozi barve, oblike,
zvoke, vonjave
Zahtevanje Izrazanje Zelje do 2 leti Prvi prejem Zitarice (47%),
dolocenih izdelkov s zelenega izdelka sladki prigrizki
kretnjami, kazanjem, (30%),
besedami igrace (21%)
Izbiranje Samostojno izbiranje 3,5 let Prvi prejem Zitarice (35%),
izdelka zelenega izdelka s |igrace (28%)),
pomocjo lastne sladki in slani
fizi¢ne vpletenosti | prigrizki (30%),
knjige (6%),
obleke (5%)
Kupovanje v | Prvi nakup v prisotnosti 5,5 let Prva izkusnja s Igrace (54%),
prisotnosti starSev procesom menjave | sladki in slani
starSev prigrizki (24%),
darila (8%),
obleke (5%),
zitarice (5%)
Samostojno Samostojni nakup 8 let Samostojen Sladki in slani
nakupovanje nakup zeljenega prigrizki (53%),
izdelka igrace (19%),
zivila (12%),
obleke (7%)

Vir: McNeal, 2000, str. 16.




Tabela 2: 1zdelki, pri katerih imajo otroci vliv na nakup

% odlocitev za nakup % odlocitev za nakup

nastalih pod vplivom nastalih pod vplivom otrok

otrok za posamezne za celotno kategorijo

izdelke izdelkov
Otroski izdelki 62.92*
Otroske igrace 72.78#
Otroska oblacila 69.48
Hrana in brezalkoholna pijaca 46.50
Aktivnosti 50.04
Razvedrilo, zabave 62.45
Restavracije 43.40
Druzinske pocitnice 44.28
Izobrazba 43.33
Tecaji, krozki za otroke 56.55
Sole 34.00
Privatni ucitelji 39.45
Trajne dobrine 17.46
Televizija 32.40
Hladilnik 14.00
Gospodinjski aparati 10.60
Hisa/stanovanje 27.50
Pohistvo za dnevno sobo 21.18
Pohistvo za kuhinjo 11.90
Ostalo pohistvo 15.50
Avtomobil 19.60
Zivljenjsko zavarovanje 4.50
Potrosne dobrine 10.97
Cistilna sredstva 15.60
Kuhinjska posoda 9.75
Zdravila in izdelki za prvo pomo¢ 23.35
Oblacila za zeno 7.30
Oblacila za moza 5.70
Kozmetika 11.80
Alkoholne pijace 3.30

Vir: Gunter, Furnham, 1998, str. 20.




PRILOGA 3: Frekvencna porazdelitev odgovorov na vprasanja in slike
1. Demografski podatki

Tabela 1: Struktura anketirancev po spolu

Spol Frekvenca (%

Moski 27 19,71%
Zenski 110|  80,29%
Skupaj 137

Vir: Anketa, oktober 2003.

Tabela 2: Struktura anketirancev po izobrazbi

Dokoncana izobrazbal|Frekvenca |%
Osnovna Sola 4 2,92%
Poklicna Sola 8 5,84%
Srednja Sola 52| 37,96%
Visja Sola 14  10,22%
Visoka Sola 51 37,23%
Doktorat, magisterij 8 5,84%
Skupaj 137

Vir: Anketa, oktober 2003.

Slika 1: Struktura anketirancev po izobrazbi (N=137)

Srednja Sola
38%

Osnovna $ola
3%

Doktorat,
magisterij
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37% Poklicna Sola
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Visja Sola
10%

Vir: Anketa, oktober 2003.



Tabela 3: Stevilo vzdrzevanih otrok v gospodinjstvu

St. otrok v druZini |Frekvenca (%

Eden 41| 29,93%
Dva 71| 51,82%
Tri 19| 13.,87%
Vec kot tri 6] 4,38%
Skupaj 137

Vir: Anketa, oktober 2003.

Slika 2: Stevilo vzdrzevanih otrok (N=137)

Dva
52%

Ve kot tri

/ 4%

Eden lizi
30% %

Vir: Anketa, oktober 2003.

Tabela 4: Struktura anketirancev glede na spol njihovih otrok

Spol Frekvenca |%
Decek 61| 44,53%
Deklica 76| 55,47%
Skupaj 137

Vir: Anketa, oktober 2003.



Tabela 5: Struktura anketirancev glede na starost njihovih otrok

Starost  |[Frekvenca (%

Osem 18| 13,1
Devet 36| 26,3
Deset 29| 21,2
Enajst 28| 20,4
Dvanajst 19 13,9
Trinajst 70 5,1
Skupaj 137 100

Vir: Anketa, oktober 2003.

2. Frekvencne porazdelitve odgovorov na vsebinska vprasanja

Tabela 6: Nacini, s katerimi otroci prepricujejo starSe k nakupu

Odgovori Frekvenca (%

Vprasa, ¢e mu izdelek kupim 106 34,5%
Predlaga, da bi bilo koristno, Ce bi izdelek kupili 52 16,9%
Prosi in to proSnjo neprestano ponavlja 53 17,3%
Zahteva dolocen izdelek 6 2,0%
Kuja se 81 26,4%
Pogovoriva se, kaj bi rad 2 0,7%
Krici, joka 0 0,0%
Kupi iz svojega denarja 5 1,6%
Na koncu popusti 2 0,7%
Skupaj 307 100,0%
Vir: Anketa, oktober 2003.

Tabela 7: Odzivi starSev na otrokove zelje

Odgovori Frekvenca |%

Se strinjam in kupim 711 21,8%
Recem ne 53] 16,3%

Ne re¢em nic (ignoriram) 9 2,8%
Obljubim, da bom izdelek kupil/a drugic 691 21,2%
ObrazloZim, zakaj izdelka ne bom kupil/a 112 34,5%
Kupim drug izdelek 10 3,1%
Drugo-se pogovori 1 0,3%
Skupaj 325| 100,0%

Vir: Anketa, oktober 2003.
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Tabela 8: Pogostost privolitve v nakup

Odgovori Frekvenca |%

Nikoli 3 2%
Redko 67 49%
Pogosto 65 47%
Vedno 2 1%
Skupayj 137]  100%

Vir: Anketa, oktober 2003.

Tabela 9: Standardni odklon in povprec¢ne ocene o vplivu na nakup posameznih izdelkov

Izdelki Ocena (aritmeti¢na sredina) Standardni odklon

Cistilna sredstva 1,47 0,93
Gospodinjski aparati 1,53 0,95
Posoda za v kuhinjo 1,55 0,98
Hladilnik 1,65 1,03
Obleke za starse 1,69 1,1
Kozmetika 1,72 1,1
Stanovanje 1,77 1,11
\Avtomobil 1,87 1,16
Pohistvo 2,08 1,17
Televizija 2,13 1,29
Obisk restavracije 2,55 1,2
Hrana za celo druZino 2,93 1,19
Pocitnice, izleti 2,96 1,25
RacunalniSke in video igrice 2,97 1,38
Pijaca 3,02 1,14
Hrana (sladkarije, sladoledi) 3,15 1,11
Obleke 3,41 1,15
CD-ji, kasete 3,60 1,18
Igrace 3,64 1,37
Sportna oprema 3,77 1,11
Solske potrebicine 3,90 1,14
KroZki, tecaji 4,03 0,97

Vir: Anketa, oktober 2003.
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Tabela 10: Priloznosti za katere so starsi Se posebej radodarni

PriloZnost Ocena (aritmeti¢na sredina) [Standardni
odklon

V ¢asu boZi¢no-novoletnih praznikov 4,05 0,83

Ob koncu Solskega leta 3,59 1,02

Poleti, ko smo na pocitnicah 3,32 1,13

Vir: Anketa, oktober 2003.

Tabela 11: Pogostost opravljanja samostojnih nakupov otrok

Pogostost Frekvenca |%

Vsak dan 8  5,84%
Trikrat na teden 9 6,57%
Dvakrat na teden 25| 18,25%
Dvakrat na mesec 45| 32,85%
Enkrat na mesec 28| 20,44%
Nikoli 22| 16,06%
Skupaj: 137]100,00%

Vir: Anketa, oktober 2003.

Slika 3: Informacije o novih izdelkih —

igrace (N=134)

SoSolci, prijatelji

38

Trgovina
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Vir: Anketa, oktober 2003.
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Slika 4: Informacije o novih izdelkih — obleke (N=133)

Trgovina

Sosolci, prijatelji

Starsi

Revije, ¢asopisi

TV

Dugi sorodniki
Internet

Radio

Jumbo plakati

31,89

0,0%

Vir: Anketa, oktober 2003.

Slika 5: Informacije o novih izdelkih — hrana (N=134)

10,0%

30,0%

40,0%

Starsi

Trgovina

TV

Revije, ¢asopisi
SoSolci, prijatelji
Jumbo plakati
Drugi sorodniki
Radio

Internet

0,0%

Vir: Anketa, oktober 2003.
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Slika 6: Informacije o novih izdelkih — pijaca (N=134)

Trgovina
Starsi

TV

Revije, ¢asopisi

SoSolci, prijatelji
Jumbo plakati
Radio

Drugi sorodniki

Internet

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0%

Vir: Anketa, oktober 2003.

Slika 7: Informacije o novih izdelkih — Solske potrebs¢ine (N=131)

Trgovina 31,0%

Sosolci, prijatelji

Starsi

Revije, ¢asopisi
TV
Drugi sorodniki

Jumbo plakati
Internet
Radio

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0%

Vir: Anketa, oktober 2003.
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Slika 8: Informacije o novih izdelkih — §portna oprema (N=134)

32,1%

Trgovina

Sosolci, prijatelji

Starsi

Revije, ¢asopisi
TV

Internet

Jumbo plakati
Drugi sorodniki
Radio

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0%

Vir: Anketa, oktober 2003.

Slika 9: Informacije o novih izdelkih — CD-ji, kasete (N=133)

So¥olci, prijatelji 30,5%

Trgovina 17,3%
TV 6,9%
Internet 9.2%
Revije, ¢asopisi 8%
Radio 4%
Starsi 5,6%
8%
0,4%

Drugi sorodniki
Jumbo plakati

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0%

Vir: Anketa, oktober 2003.
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Slika 10: Informacije o novih izdelkih — ra¢unalniske igrice (N=126)

SoSolci, prijatelji 7,6%

Internet

Trgovina

Revije, ¢asopisi
TV

Starsi

Dugi sorodniki
Radio

Jumbo plakati

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0%

Vir: Anketa, oktober 2003.
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Tabela 14: Izdelki, za katere otroci zapravijo najve¢ svojega denarja

Izdelek Frekvenca (%

Nalepke 5 1,4%
Ne zapravlja 7 2,0%
Nakit 7 2,0%
Kozmetika 7 2,0%
Obleke 18 5,0%
Pijaca, sokovi 24 6,7%
Sportna oprema (rolerje, kolo) 24 6,7%
Solske potrebicine 24 6,7%
Knjige, revije 27 7,5%
Vstopnice za kino 30 8,4%
RacunalniSke in video igrice 34 9,5%
CD-ji, kasete 37 10,3%
Igrace 50 14,0%
Sladkarije 64 17,9%
Skupaj: 358 100,0%

Vir: Anketa, oktober 2003.

Slika 11: Izdelki, za katere otroci zapravijo najve¢ svojega denarja (N=135)
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Vir: Anketa, oktober 2003.
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Tabela 15: Poraba denarja glede na spol

Izdelek Skupaj |Decki |Decki  |Deklice |Deklice

Drugo - nalepke 5 0 0,0% 50 2,48%

Drugo - ne zapravija 7 3 1,9% 4 1,98%

Nakit 7 1 0,6% 6| 2,97%

Kozmetiko 7 1 0,6% 7 3,47%

Obleke 18 6 3,8% 12| 5,94%

Pijaco, sokove 24 16 10,1% 8  3,96%

Sportno opremo (rolerje, 24 13 8,2% 11 5,45%

kolo)

Solske potrebicine 24 of 0,0% 24| 11,88%

Knjige, revije 27 9 5,7% 18|  8,91%

Vstopnice za kino 30 9 5,7% 21| 10,40%
Racunalniske in video 34 28 17,7% 7 3,47%

igrice

CD-je, kasete 37 17 10,8% 201 9,90%

Igrace 50 26 16,5% 24| 11,88%

Sladkarije 64 29|  18,4% 35| 17,33%

Skupaj: 158| 100,0% 202( 100,00%

Vir: Anketa, oktober 2003.

Tabela 16: Poraba denarja glede na starost

Izdelek Skupaj [8do 10 (8do10 |11do 13 |11do 13
Drugo - Nalepke 5 4 2,0% 1 0,6%
Drugo - Ne zapravlja 7 6 2,9% 1 0,6%
Nakit 7 4 2,0% 3 1,9%
Kozmetiko 8 2 1,0% 6 3,8%
Obleke 18 7 3,4% 11 7,1%
Pijaco, sokove 24 15 7,4% 9 5,8%
Sportno opremo (rolerje, kolo) 24 20 9,8% 4 2,6%
Solske potrebicine 24 13 6,4% 11 7,1%
Knjige, revije 27 19 9,3% 8 5,1%
Vstopnice za kino 30 6 2,9% 24 15,4%
RacunalniSke in video igrice 35 20 9,8% 15 9,6%
CD-je, kasete 37 16 7,8% 21 13,5%
Igrace 50 36 17,6% 14 9,0%
Sladkarije 64 36 17,6% 28| 17,9%
Skupaj: 204/  100,0% 156/ 100,0%

Vir: Anketa, oktober 2003.
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PRILOGA 4: Statisti¢ni preizkusi

Tabela 1: t-preizkus hipoteze 1a

Opisne statistike
Spol ofroka N Aritmeti¢na |Standardni |Standardna
ol otroka
Izdelki za celo P sredina odklon napaka
druzino Decki 61 1,7377 0,7382| 9,45E-02
Deklice 76 1,9426 0,8445| 9,69E-02
Test neodvisnih vzorcev
. . [t-test za preverjanje
Levenov test za preverjanje o
.. |domneve o razliki med
domneve o enakosti varianc| . . )
aritmeti¢nima sredinama
Stopnja Stopinje Stop lea )
I3 .. . t znacilnosti
znacilnosti prostosti
(2-str.)
Enakost varianc 2,188 0,141 -1,492 135 0,138
Izdelki za celo
druZino Razli¢ni varianci 1,514133,984 0,132
Vir: Anketa, oktober 2003.
Tabela 2: t-preizkus hipoteze 1b
Opisne statistike
IAritmeti¢na Standardni Standardna
Spol N sredina odklon napaka
Hrana in [Decki 61 1,459 0,8026 0,1028
jjaca  |Deklice 75 1,8 1 0,1155

Test neodvisnih vzorcev

Levenov test za preverjanje (t-test za preverjanje domneve o
domneve o enakosti varianc [razliki med aritmeti¢nima sredinama
Stooni Stonini Stopnja
F OQT’J a . OPIn] e. znacilnosti
znacCilnosti prostosti
(2-str.)
Enakost
. ... |varianc 5,981 0,016 2,157 134 0,033
Hrana in p1jaca .
Razliéni
varianci 2,206, 134 0,029

Vir: Anketa, oktober 2003.
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Tabela 3: t-preizkus hipoteze 2

Opisne statistike
Starost N Aritmeticna |Standardni [Standardna
sredina odklon napaka
Vpliv na nakup 8-10 83 2,4713 0,5594 6,14E-02
11-13 54 2,8187 0,6967 9,48E-02

Test neodvisnih vzorcev

Levenov test za preverjanje [t-test za preverjanje domneve o
domneve o enakosti varianc [razliki med aritmeti¢nima sredinama
. .. t j
Stopnja Stopinje 5 0{) m a .
F . : . [znailnosti
znacilnosti prostosti
(2-str.)
ol " Enakost
VPUVNANAKUD o dane | 3,998 0,048 3,221 135 0,002
izdelkov —
Razli¢ni
'varianci -3,075] 95,883 0,003
Vir: Anketa, oktober 2003.
Tabela 4: t-preizkus hipoteze 3
Opisne statistike
Standardna
N Aritmeti¢na sredina  |Standardni odklon napaka
Bozi¢ 135 4,04 0,84 7,20E-02
Konec Solskega leta 136 3,58 1,02 8,70E-02
Poleti med pocitnicami 134 3,32 1,12 9,69E-02
Total 405 3,65 1,04 5,16E-02,
Analiza variance
Vsota Stopinje|Povprecni Stopnja
kvadratov  prostostikvadrat znacilnosti
Med skupinami 36,167, 2 18,084] 18,172 0,000
Radodarnost - kupi
starsev Znotraj skupin 400,045 402 0,995
Skupaj 436,212 404

Vir: Anketa, oktober 2003.
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Tabela 5: 5 preizkus hipoteze 4

Kontingenc¢na tabela
Pogostost Skupaj
privolitve
Redko |Pogosto
Stevilo otrok v druzini 1 18 23 41
2 52 44 96
Skupaj 70 67 137

x? preizkus

Vrednost|Stopinje [Stopnja znacilnosti
prostosti |(2-str.)

Pearsonov x° 1,211 1 0,271
Stevilo veljavnih primerov 137
Vir: Anketa, oktober 2003.

Tabela 6: t-preizkus hipoteze 5

Opisne statistike

Izobrazba N Aritmeticna |Standardni  |Standardna
sredina odklon napaka
Pogovor o nakupu Nizja 64 3,91 1 1,30E-01
Visja 73 3,96 1,05 1,20E-01

Test neodvisnih vzorcev

t-test za preverjanje domneve o
Levenov test za preverjanje [razliki med aritmeti¢nima
domneve o enakosti variancfsredinama
. .. t j
Stopnja Stopinje S Oljma )
I3 .. . . [znacilnosti
znacilnosti prostosti
(2-str.)
Enakost
varianc 0,29 0,591]-0,299 135 0,765
Pogovor o nakupu —
Razli¢ni
varianci -0,3 133,903 0,764

Vir: Anketa, oktober 2003.
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Tabela 7: t-test hipoteze 6

Opisne statistike
Aritmeti¢naStandardni [Standardna
Starost otroka [N sredina odklon napaka
- 8-10 83 1,89 1,02 0,11
Zelja po nakupu
11-13 54 1,81 0,87 0,12

Test neodvisnih vzorcev

Levenov test za preverjanje

t-test za preverjanje domneve o
razliki med aritmeti¢nima

domneve o enakosti varianc  jsredinama
Stopnja
Stopinje znacilnosti
F Stopnja znacilnosti |t rostosti (2-str.)
Enakost
Zelja po nakupu Varial?f: . 1,517 0,22| 0,45 135 0,65
Razli¢ni
varianci 0,47 125,6 0,639
Vir: Anketa, oktober 2003.
Tabela 8: t-preizkus hipoteze 7
Opisne statistike
Spol otroka|N Aritmeti¢na [Standardni |Standardna
sredina odklon napaka
Zelja po nakupu [Decki 61 1,89 1,1 1,40E-01
Deklice 76 1,84 0,85 9,74E-02

Test neodvisnih vzorcev

Levenov test za preverjanje

t-test za preverjanje domneve o
razliki med aritmeti¢nima

domneve o enakosti varianc sredinama
Stopnja Stopinje St0131.1] a i
I3 .. ) . znadilnosti
znacilnosti prostosti
(2-str.)
Enakost
Zelja po 'varianc 4,883 0,029 0,259 135 0,796
nakupu [Razligni
varianci 0,252 111,064 0,801

Vir: Anketa, oktober 2003.
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PRILOGA 5: Slovaréek tujih izrazov

affiliation — pridruzitev, prikljucitev
allowances — Zepnina

annoyance — nadlegovanje

cognitive development — kognitivni razvoj
contribute — sodelovati

exert — kazati, uveljavljati

exploit — izrabljati

household — druzina, gospodinjstvo
independent purchasing — samostojno kupovanje
infancy — mladoletnost

influental — vpliven

observation — opazovanje

peer — sovrstnik

pester power — nadlegovalna mo¢

recall — priklic

scepticism — dvom

shoping mall — nakupovalni center

social interaction — socialna interakcija

24




<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /All
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Gray Gamma 2.2)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Warning
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJDFFile false
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /ColorConversionStrategy /LeaveColorUnchanged
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts false
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /SyntheticBoldness 1.00
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize false
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments false
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Preserve
  /UCRandBGInfo /Remove
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile (Color Management Off)
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 150
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.76
    /HSamples [2 1 1 2] /VSamples [2 1 1 2]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 150
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.76
    /HSamples [2 1 1 2] /VSamples [2 1 1 2]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 300
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile (None)
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName (http://www.color.org)
  /PDFXTrapped /Unknown

  /Description <<
    /FRA <>
    /JPN <FEFF3053306e8a2d5b9a306f30019ad889e350cf5ea6753b50cf3092542b308000200050004400460020658766f830924f5c62103059308b3068304d306b4f7f75283057307e30593002537052376642306e753b8cea3092670059279650306b4fdd306430533068304c3067304d307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103057305f00200050004400460020658766f8306f0020004100630072006f0062006100740020304a30883073002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d30678868793a3067304d307e30593002>
    /DEU <>
    /PTB <>
    /DAN <>
    /NLD <>
    /ESP <>
    /SUO <>
    /ITA <>
    /NOR <>
    /SVE <>
    /ENU <>
  >>
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [600 600]
  /PageSize [595.276 841.890]
>> setpagedevice


