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uvoD

Vloga otrok v danasSnjem trzenju je postala pomembna za vse, tako proizvajalce, kot trgovce
in starSe. Pomembnost otrokovega sodelovanja pri nakupih in pozneje tudi samostojnega
nakupovanja iz leta v leto narasc¢a. Kaze se v tem, da si zelijo proizvajalci otroskih izdelkov,
preden se odloc¢ijo za doloCenega trgovca, pregledati njegovo podobo pri otrocih. Trgovci si
zelijo ¢im vecje priljubljenosti pri otrocih. S tem privabijo vecje Stevilo starSev v svoje
prodajalne, saj bodo ti oblegani s strani otrok, ki si bodo po vsej sili zeleli v najboljsi
nakupovalni center v mestu. Vloga otrok pri nakupnih odlo¢itvah druzine pa je pomembna
tudi za starSe, saj imajo danasnji otroci vedno vecji neposredni in posredni vpliv. In prav tega
vpliva, ki ga imajo otroci na nakupne odlocitve svojih starSev, se morajo trzniki v danasnjem
Casu zavedati, ga dodobra spoznati in ga izkoristiti za primerne trzne prijeme.

Otroke lahko gledamo kot potrosnike na primarnem trgu, ki porabljajo svoj denar za svoje
zelje in potrebe, kot vplivneze na sekundarnem trgu, ki usmerjajo porabo denarja svojih
starSev za lastno korist, in kot potrosnike na prihodnjem trgu, ki bodo zvesti blagovnim
znamkam, katere so kupovali sami ali njihovi star$i v mladosti. McNeal (2000, str. 10) je v
eni izmed mnogih svojih raziskav o otrocih kot potrosnikih dejal, da ko se obravnavajo skupaj
— kot primarni, vplivni in sekundarni trg — imajo ve¢ trznega potenciala kot katera koli druga
demografska skupina.

V diplomski nalogi zelim podrobneje seznaniti s problemom vplivanja otrok na nakupne
odlocitve starSev. Predmet obravnave diplomske naloge je ugotavljanje vpliva otrok na
nakupne odlocitve v druzini. Namen diplomske naloge je ugotoviti, ali imajo slovenski otroci
vpliv na nakupne odlocitve svojih starSev. Cilj diplomske naloge je ugotoviti, kako se otroci
razvijejo v potrosnike, kako prehajajo skozi nakupni proces, na kaksen nacin otroci vplivajo
na nakupne odlocitve starSev, kateri so tisti glavni dejavniki, ki vplivajo na otroke, da se tako
obnasajo, na katere blagovne skupine imajo najve¢ vpliva in kako se na nakupne zelje svojih
otrok odzivajo starsi.

Raziskovalni pristop v diplomski nalogi je sestavljen iz opazovanja otrok in starSev pri
skupnem nakupovanju v blizjih nakupovalnih centrih in anketnega vpraSalnika, ki sem ga
razdelila med starSe otrok na dveh okoliskih osnovnih $olah in dveh vrtcih. Za takSen pristop
sem se odlocila zato, da bi prisla do ¢im bolj objektivnih rezultatov. Temeljne hipoteze, ki jih
bom v diplomski nalogi teoreti¢no in empiricno podprla oziroma zavrnila, se nanasajo na to,
ali obstaja razlika vplivanja otrok na nakupne odlocitve starSev glede na spol in starost otrok,
na kakSen nacin izrazena nakupna zelja s strani otrok je najbolj ucinkovita, katere so tiste
blagovne skupine, pri nakupu katerih otroci najvec sodelujejo, ali vpliva na¢in gibanja otrok
po trgovini in mesto, kjer vidijo izdelke (doma, v trgovini, v medijih) na Stevilo izrazenih
nakupnih zelja, ali je odziv starSev na nakupno Zeljo otrok odvisen od njihove stopnje
izobrazbe, neto mese¢nega dohodka gospodinjstva in pogostosti skupnega nakupovanja.
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Diplomska naloga je razdeljena na dva dela. Prvi, teoreticni del, zaCenjam s predstavitvijo
znaCilnosti in segmentov otroSkega trga, zaklju¢im pa s potekom potroSniske socializacije
otrok. Sledi poglavje o nakupnem procesu in vlogah v njem na otroSkem trgu. Tretje poglavije
je klju¢no teoreti¢no poglavje, v katerem opisujem vpliv otrok na nakupne odlocitve svojih
starSev. V zaCetnem delu tega poglavja so predstavljeni dejavniki vplivanja otrok na nakupno
odlocitev starSev, sledijo blagovne skupine pri nakupu katerih otroci najveckrat sodelujejo,
razlike pri vplivanju glede na spol in starost ter strategije vplivanja otrok na nakupne
odlocitve svojih starSev. Poglavje in teoreticen del diplomske naloge zaklju¢ujem z navedbo
moznih odzivov starSev na nakupno zeljo otrok. V drugem, empiricnem delu diplomske
naloge, je podrobneje opisana raziskava o vplivu slovenskih otrok na nakupne odlocitve
svojih starSev. Opredeljene so izhodis¢ne hipoteze, potek raziskave in podrobno opisan nacrt
raziskave z raziskovalnimi metodami in instrumenti. Opisane so tudi omejitve in mozne
napake, ki so pri raziskavi nastale. Na koncu empiri¢nega dela pa so predstavljene analiza
ugotovitev  opazovanja, analiza posameznih vpraSanj in analiza povezav med
spremenljivkami. Diplomsko nalogo zakljucujem s sklepom in seznamom uporabljenih virov
in literature.

1 OTROSKI TRG

Prvo poglavje diplomske naloge zafenjam z vprasanjem, ki sem ga veckrat zasledila pri
prebiranju literature. Pojavlja se vpraSanje, zakaj je otroski trg tako pomemben, da ga je,
prvié, sploh potrebno obravnavati in, drugi¢, da ga je potrebno obravnavati loceno od ostalih
trgov. Na prvi pogled se nam otroski trg ne zdi pomemben, saj gre samo za mala bitja, ki se
ne zavedajo sveta okrog sebe. Vendar temu le ni tako.

Po $tevilnih raziskavah imajo otroci in najstniki na voljo vedno ve¢ denarja, s Cimer se
povecuje poraba, kar posledicno pomeni zgodnje razvijanje lojalnosti dolofeni blagovni
znamki. Najpomembne;jsi razlog zakaj ne smemo spregledati otroskega trga pa je, da imajo
otroci vedno vecji vpliv na potro$njo. Zaradi tega so proizvajalci in prodajalci prisiljeni
raziskovati otroski trg. Vse bolj jih zanimajo znalilnosti trga mladih ljudi. Da bi lahko
podrobno preucili znacilnosti otroskega trga, je potrebno popolno razumevanje otrok kot
porabnikov: v kaj verjamejo, kaj hocejo in kako se obnasajo.

Diplomsko nalogo zafenjam s poglavjem o otroSkem trgu, kjer bom najprej predstavila

njegove znacilnosti, ki ga loCujejo od drugih trgov, nato sledi model otroskega trzi$¢a, na
koncu pa se bom dotaknila potrosniske socializacije otrok.



1.1 Znacilnosti otroskega trga

Na otroSkem trgu so glavni akterji otroci. Otrok v trzenju navadno pomeni osebo v starosti od
0 do 14 let (Vide¢nik, 2000d). Tudi v demografiji je otrok opredeljen s starostnimi mejami do
vkljuéno 14 let (Malaci¢, 2006, str. 19).

Otroci, kot porabniki, so v veliko pogledih podobni odraslim porabnikom. Prav tako kot
odrasli tudi otroci kupujejo izdelke za zadovoljevanje svojih potreb. Zadovoljevanje potreb
lahko prihaja neposredno s pomocjo kupljenih izdelkov ali pa zadovoljstvo izhaja iz samega
procesa nakupovanja (Gunter & Furnham, 1998, str. 7). Kljub temu pa ima otroski trg nekaj
posebnosti. V nadaljevanju bom predstavila tri posebnosti otroSkega trga po raziskavah
Videc¢nikove (2000a):

e Prva posebnost otroskega trga je nehomogenost. Na nehomogenost otroSkega trga
najmocneje vplivata spol in starost. VideCnikova ima za razlago te posebnosti konkreten
primer: »Predstavljajte si dva otroka, eden je star Stiri leta in drugi sedem. Razlika treh let pri
odraslih ni odloc¢ilnega pomena, medtem ko nam lahko starsi iz lastnih izkusenj povedo, da je
razlika v razvojnem funkcioniranju in vedenju otrok ve¢ kot ocitna.«. Velik vpliv dodajajo
tudi socialno-ekonomski dejavniki in okolje ter kultura.

e Naslednja posebnost otroskega trga je, da se izdelek ob uporabi pomika po starostni
lestvici navzdol. Mlajsi otroci Zelijo biti podobni starejSim otrokom. Zato jih zanimajo
predvsem igrace, ki jih posedujejo starejSi otroci. In ko starejsi otroci vidijo, da se njihovi
mlajsi bratci in sestrice igrajo z njihovimi igra¢ami, zanimanje za igraco upade.

o Tezka identifikacija starostne meje je naslednja tipi¢na znacilnost otroskega trga. To
pomeni, da se meje uporabe dolocenih izdelkov v primerjavi s preteklostjo zelo hitro
pomikajo navzdol. Tako se danasnji otroci prenehajo igrati s pravimi igraCami ze pri devetih
letih in dvanajstletniki berejo revije, ki so namenjene vrstnikom v poznih najstniskih letih.
Zaradi »pomikanja po lestvici navzdol« je zelo tezko ugotoviti meje, ki oblikujejo starostne
razrede, kateri se med seboj dovolj razlikujejo. Mejo, kje se konca otroStvo in pri¢ne
mladostniStvo, je tezko dolociti.

Iz navedenega lahko zaklju¢imo, da je otroski trg izredno spremenljiv in zatorej tudi tezje
dosegljiv. Zaradi tega ga je treba razdeliti na manjSe segmente in dodobra spoznati znacilnosti
teh segmentov.

1.2 Segmenti otroSkega trga

Segmentacija je razdelitev celotnega trga v manjSe Stevilo ¢im bolj enovitih skupin
porabnikov, ki imajo podobne Zelje in potrebe. Segmentiranje trga je ena izmed pomembnih
aktivnosti v trzenju. V okviru vedenja porabnikov govorimo o segmentaciji predvsem zato,
ker je njen osnovni cilj prav delitev porabnikov (Mumel, 2001, str. 28 in str. 36). Segmentiran



pristop k trgu prinasa boljSe poznavanje porabnikov v dolo¢enem segmentu (Damjan &
MozZina, 1999, str. 156).

Otroski trg lahko razdelimo na razli¢ne nacine. Prvi nacin je razdelitev glede na ¢asovno
dimenzijo. Tako govorimo o treh segmentih oziroma o McNealovemu modelu otroskega
trziS€a (McNeal, 1992, str. 15):

e Otroci kot primarni trg — gre za trg, na katerem otroci sami razpolagajo z denarjem, ki
ga dobijo od razli¢nih virov (od starSev, sorodnikov, si ga prisluzijo z raznimi manjSimi deli)
in ga sami kontrolirajo. S tem denarjem nastopajo na danaSnjem trgu, kjer zadovoljujejo svoje
potrebe in Zelje. Otroci ne kupujejo le sladkarij in prigrizkov s svojim denarjem, kot si to
predstavljajo trgovci, ampak porabijo veliko denarja za hrano in pijaco, igrace, zabavo (igrice
in filmi), darila za starSe, ipd. Za nakup se odlo¢ajo neodvisno od starSev. Po podatkih za
Slovenijo iz leta 2009, ki so prikazani v Tabeli 1, lahko vidimo, da je 185.211 otrok starih od
5 do 14 let, kar predstavlja 9 % vseh prebivalcev. Ce domnevamo, da povpreéno dobijo do 15
evrov mesecno, imajo vsi otroci za zapravljanje mesecno na voljo skoraj 3 milijone evrov.

Tabela 1: Stevilo otrok, moskega in Zenskega spola, starih do 14 let v Sloveniji na dan

30. 06. 2009
MOSKI ZENSKE SKUPAJ
04 let 51423 48875 100298
5-9 let 46681 43906 90587
10-14 let 48729 45895 94624

Vir: Prebivalstvo Slovenije po starostnih skupinah in spolu v letu 2009, 2010.

e Otroci kot pobudniki (sekundarni trg) — otroci na razli¢ne nacine vplivajo na nakupne
odlogitve svojih starSev. Studije, ki so jih opravili v ZDA kaZejo, da je v povpre¢ju 43 %
nakupov, ki jih opravijo starsi, posledica vplivanja njihovih otrok (Cook v Caruana, Vassallo,
2003, str. 55). V diplomski nalogi se zelim osredotociti predvsem na segment otroskega trga,
ki opredeljuje otroke kot pobudnike nakupa, zato je ta segment podrobneje predstavljen v
tretjem poglavju. Otroci vplivajo na starSe na razline nacine (Videc¢nik, 2000a, str. 13):
aktivno (predlaganje, spraSevanje, zahtevanje, trma), pasivno (starsi vedo, kaj si otrok zeli) in
kolegialno (star$i se pred nakupom posvetujejo z otrokom). Roedder Johnova (1999, str. 200)
pravi, da otroci vplivajo na nakupne odlocitve na pasiven nacin z navedbo, kaj jim je vSe€ in
kaj ne.

e Otroci kot bodoci trg — ko bodo otroci odrasli, bodo postali porabniki razli¢nih
izdelkov in storitev. Otroka si lahko predstavljamo kot u¢enca v velikem trznem prostoru, v
katerem zbira informacije, jih obdeluje, oblikuje prepricanja in stalis¢a o izdelku, znamki,
prodajnem mestu. Vse to lahko pripomore k njegovi nakupni odlo€itvi v prihodnosti
(Videc¢nik, 2000a). Namen trgovcev in proizvajalcev po mnenju Chandlerjeve (1998, str. 62)
je razvijanje zgodnjega prepoznavanja in vzdrZzevanje naklonjenosti blagovnim znamkam,
tako da bodo otroci, ko odrastejo, kupovali prav te blagovne znamke.



Lahko pa otroski trg razdelimo tudi po naslednjih znacCilnostih (McNeal, 1992, str. 16-17):

o demografski segmenti: otroke lahko razlikujemo glede na starost, spol, kraj iz katerega
prihajajo;

o segment Zivljenjskega stila: na primer otroci, ki se zanimajo za glasbo, so lahko ciljna
skupina za otrosko glasbeno revijo;

o segment koristi: otroci i8¢ejo v izdelkih korist, saj bodo tako lazje prepricali starSe;

o segment uporabe izdelka: glede na pogostost uporabe dolocenega izdelka lahko dolo¢imo
segment, ki nam pripomore k boljSemu dosegu otrok, ki uporabljajo isti izdelek.

Za kvalitetno segmentacijo je potrebno poznati lastnosti otrok. Renkova (2009a, 2009b) nam
v Clankih »Kako otrok postane potroSnik« predstavlja lastnosti otrok po posameznih
starostnih skupinah. Znano je, da ze malcki jasno izrazajo svoje zelje glede tega, kaj bodo
jedli, kaj bodo gledali po televiziji in s ¢im se bodo igrali. Na svet pridejo z dolocenimi
preferencami za vonje in okuse. UZivajo pri posluSanju glasbe, radi imajo igrace zanimivih
oblik. Predsolski otroci ne lo¢ijo med fantazijskim in resnicnim svetom. Za otroke te starosti
je znacilno, da se osredotocijo samo na eno znacilnost objekta in pri tem izkljucijo ostale. Ko
opazijo privlacen izdelek, se temu tezko uprejo. Otrokom se pri starosti 5-8 let za¢ne razvijati
sposobnost lo¢evanja med fantazijo in realnostjo. Pri teh letih so sposobni dojemati vecje
Stevilo informacij. Pojavi se znaten porast pozornosti. V obdobju med 8. in 12. letom starosti
zacnejo otroci ceniti podrobnosti, postanejo kriticni do manj kakovostnih izdelkov. Mnenje
vrstnikov je v tem ¢asu vedno bolj pomembno. Bolj se zavedajo tega, kako se morajo obnasati
v javnosti, da ne izpadejo smesni. Pozorni so na to, kaj oblecejo in kaj gledajo na televiziji. V
starosti okrog 9. in 10. leta skoraj vsi otroci Ze obiscejo razlicne tipe trgovin in izvajajo
samostojne nakupe. Okrog 10. leta starosti zacnejo otroci izgubljati interes za igrafe in
razvijajo preference do izdelkov s socialno funkcijo. V tem obdobju je njihovo primarno
zanimanje usmerjeno k izdelkom, ki jih uporabljajo odrasli. Zaradi njihove povecane
lojalnosti do blagovnih znamk in porasta pogajalskih strategij se njihov vpliv na nakupne
odlocitve v gospodinjstvu v tem obdobju poveca. Do 12. leta starosti se otroci seznanijo z
vsemi glavnimi aspekti vedenja porabnikov.

V zgornjem odstavku sem povzela ugotovitve Renkove (2009a, 2009b) o lastnostih otrok, v
naslednjem podpoglavju o potrosniski socializaciji otrok pa bom tem lastnostim otrok v
razli¢ni starosti dodala Se stopnje razvoja skozi katere gredo, ko postajajo porabniki.

1.3 Potrosniska socializacija otrok

Pojem, ki oznacuje proces, s pomocjo katerega se otroci naucijo biti porabniki, se imenuje
potrosniska socializacija. V tem procesu mladi pridobijo znanje, mnenja in ves¢ine, potrebne
za njihovo porabniSko delovanje na trgu (Solomon, Bamossy & Askegaard, 2006, str. 415)
tako, da se ucijo od opazovanja ostalih ljudi, stvari in predmetov (McNeal, 2000, str. 14).
Proces potrosniske socializacije se zacne ze v zelo zgodnji dobi otrostva.
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V Tabeli 2 so po McNealu (2000, str. 16) predstavljene stopnje v razvoju vedenja porabnikov:
e Prva stopnja v porabnisSkem razvoju otrok je opazovanje in je sestavljena iz prvega
senzori¢nega kontakta otrok s trgom. Prvi vtis o trgu dobijo otroci s pomocjo barv, oblik,
zvokov, vonjav in tekstur. Na zacetku te razvojne stopnje so se otroci sposobni samo odzvati
na drazljaje, ki so v njihovi prisotnosti. V poznejsih delih te stopnje in po nekaj obiskih
trgovin zacnejo otroci povezovati starSe in trznike kot ponudnike, prav tako pa so Ze sposobni
spomniti se videnega in vprasati po tem doma.
Pri osmih mesecih so otroci sposobni samostojnega sedenja, kar pomeni, da se lahko v
otroSkem sedezu peljejo skozi trgovino in tako opazujejo izdelke pisanih barv. Po nekaj
mesecih opazovanja so otroci sposobni izdelek vzeti s police, med 18. in 24. mesecem starosti
pa Ze zacnejo sprasevati starSe, ali bodo dolocen izdelek tudi kupili (Renko, 2009a).

e Drugo stopnjo zaznamujejo zahteve otrok, predvsem po zivilskih izdelkih, in
izpolnjevanje Zelja s strani starSev. Nacin, kako otroci zahtevajo te izdelke, je na zacetku
kazanje s prstom. Otroci in star$i skupaj ze zacnejo nevede graditi odnos, imenovan
»iiliarhija« — vladavina otrok pri odlocanju, v kateri bodo otroci osrednji nosilci odloc¢anja v
gospodinjstvih. Otroci se zafnejo spominjati in povprasevati po izdelkih, ki jim nudijo
zadovoljstvo, ko so stari povprecno 2 leti.

e Ko otroci preizkusijo in utrdijo celoten proces zahtevanja stvari od starSev, je
naslednji logi¢en korak fizicno dejanje, kjer sami pridobivajo zelene stvari. To je tretja
stopnja razvoja in je prvo vecje fizicno dejanje na poti postajanja neodvisnega porabnika.
Izbiranje Zelenega proizvoda se obicajno pojavi z dovoljenjem starSev, neodvisnost v procesu
izbiranja pa se kaze pri prostem gibanju otrok in iskanju izdelkov po trgovini. Ko je otrokom
redno dovoljeno, da sami izbirajo proizvode — pri povprecni starosti 3 leta in pol, ima to za
posledico povecanje Stevila nakupnih zahtev s strani otrok. Zato se v tej stopnji Stevilo in
pogostost zahtev hitro povecuje.

e Po rednem izbiranju proizvodov z dovoljenjem in sodelovanjem starSev, ki opravijo
placilo namesto njih, in z zeljo, da bi se vziveli v vlogo odraslih, Zelijo otroci sami sodelovati
v postopku menjave. To je pomemben korak pred postopnim razumevanjem trgovine kot
objekta, kjer se izmenjujeta blago in denar. Z dovoljenjem in na zacetku z veliko pomoci
starSev opravijo otroci svoj prvi skupni nakup izdelka, kjer dajo denar v zameno za proizvod.
Cetudi otroci ne razumejo pomena denarja, je dovolj, da se jim dovoli, da izpeljejo celoten
nakupni proces od hotenja, iskanja, nakupovanja in uporabljanja izdelka. Tako zacnejo otroci
v Cetrti stopnji, okrog 5. leta in pol, delovati kot primarni porabniki.

e Po stevilnih izku$njah nakupovanja s pomocjo starSev je zadnji korak otrok pri tem, da
postanejo porabniki popolnoma samostojen nakup. Po navadi pretece kar veliko ¢asa od
prvega nakupa s starSi do popolnoma neodvisnega nakupa. V tem Casu otroci bolje spoznajo
denar in proces menjave in dozorijo tako fizicno kot psihi¢no, da lahko prepri¢ajo starSe, da
S0 sposobni sami opraviti nakup. Pri starosti okrog 8 let gredo lahko otroci pes ali pa s
kolesom do bliznje trgovine, kjer opravijo samostojni nakup. Lahko pa gredo skupaj s starsi v
nakupovalni center, kjer se lo¢ijo od njih in sami opravi nakup. Postopoma se bo njihovo
neodvisno nakupno vedenje razsirilo na bolj zapletene in drazje izdelke, kot so oblacila in
predmeti za druge. Medtem ko bo ta proces ucenja porabniskega vedenja trajal celo zivljenje,
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lahko otroke pri starosti 8 let in pol proizvajalci in prodajalci smatrajo kot primarne in bodoce

porabnike.
Tabela 2: Stopnje v razvoju vedenja porabnikov
STOPNJA POVZETEK SREDNJA POMEMBNI VKLJUCENI
STAROST REZULTATI IZDELKI (%)
Opazovanje Prvo sreCanje s 2 meseca Prvivtisotrgus  Nobeden
komercialnim pomocjo barv,
virom blaga in oblik, zvokov,
storitev, ki vonjav in
zadovoljujejo teksture.
potrebe.
Zahtevanje Prosi za izdelek, 2 leti Prvi¢ prejme Kosmici
ko je v njegovi izdelke, ki (47 %)
blizini, z gibi, s zadovoljujejo Sladki prigrizki (30 %)
kazanjem in potrebe, iz Igrace
besedami. trgovskega vira. 21 %)
Izbiranje Neodvisno 3 leta in pol Prvi¢ prejme Kosmici (35 %)
jemanje izdelkov s izdelke, ki Igrace (28 %)
polic. zadovoljujejo Sladki in slani
potrebe iz prigrizki (30 %)
trgovskega vira, s Knjige (6 %)
pomodjo lastnega  Oblacila (5 %)
fizi¢nega truda.
Skupno Prvi nakup 5 let in pol Prva izkusnja s Igrace (54 %)
nakupovanje zelenega izdelka s procesom Sladki in slani
pomocjo starSev. izmenjave, kjer je  prigrizki (24 %)
denar dan v Darila (8 %)
zameno za Oblacila (5 %)
proizvod. Kosmiéi (5 %)
Samostojno Neodvisno 8 let Koncan prvi Sladki in slani
nakupovanje izvajanje nakup Zelenega prigrizki (53 %)
celotnega nakupa. izdelka brez Igrace (19 %)
kakrsne koli Prehrambena Zivila
pomogdi. (12 %)
Oblacila (7 %)

Vir:U. J. McNeal, Children as Consumers of Commercial and Social Products, 2000, str. 16.



2 NAKUPNI PROCES IN VLOGE V NJEM NA OTROSKEM TRGU

V obdobju, ko se otroci potrosnisko socializirajo, gredo prilagojeno svoji starosti skozi
razli¢ne stopnje nakupnega procesa. V samem nakupnem procesu pa igrajo, tako kot odrasli,
dolo¢ene vloge. V nadaljevanju bom najprej predstavila stopnje nakupnega procesa, skozi
katere gre vsak porabnik, ko se odlofa za nakup, in vloge, ki jih pri tem igra. Na koncu
drugega poglavja pa bom tako stopnje kot vloge porabnikov v nakupnem procesu povezala z
otroskim trgom.

Nakupni proces razumemo kot proces odlo¢anja ali reSevanja problemov. V nakupnem
procesu se srecujemo s premisljenimi in zavestnimi dejanji, s katerimi zadovoljujemo potrebe.
Kon¢ni rezultat oblikujejo Stevilni motivacijski in drugi zunanji dejavniki (Damjan & Mozina,
1999, str. 29). Celoten proces reSevanja problemov pa poteka v vec stopnjah. Po Kotlerju
poznamo pet osnovnih stopenj nakupnega procesa (2004, str. 200):

1. PREPOZNAVANIJE POTREB: je posledica razkoraka med Zelenim in dejanskim stanjem.
Ce problema ne zaznamo, se ne pojavi Zelja po odlo¢anju. Kako moéno si Zelimo resiti
problem, pa je odvisno od velikosti razkoraka med Zelenim in dejanskim stanjem in od
pomembnosti problema (Mumel, 2001, str. 166).

2. ISKANJE INFORMACL: se zac¢ne, ko je zaznan problem. Problem poskuSamo resiti
najprej z uporabo informacij iz dolgoroénega spomina. Temu pravimo notranje iskanje. Ce
reSitev problema ne moremo najti z notranjim iskanjem, se osredoto¢imo na zunanje okolje,
ki je ustrezno za reSitev problema. Temu pravimo zunanje iskanje (Mumel, 2001, str. 166).
Pri otrocih se iskanje informacij razlikuje glede na starost otroka. Z odras¢anjem se otroci vse
bolj zavedajo, da imajo na voljo veliko razli¢nih virov informacij, katere uporabljajo glede na
vrsto potrebe, ki jo imajo. Otroci v vrtcu naj bi iskali informacije iz izkusenj, ki so jih doziveli
v trgovini, medtem ko naj bi se starejSi otroci posluzevali iskanja informacij iz masovnih
medijev (Roedder, 1999, str. 197).

3. PRESOJANJE MOZNOSTT: ko je problem prepoznan in smo pridobili dovolj informacij iz
razli¢nih virov, je na vrsti vrednotenje in izbiranje alternativ. Kriteriji, po katerih posameznik
presoja, se razlikujejo od porabnika do porabnika in od kategorije do kategorije izdelkov.
Najbolj pogosti kriteriji so cena, velikost, barva, kakovost, zanesljivost, koristnost izdelka
(Mumel, 2001, str. 167). Roedder Johnova (1999, str. 199) povzema po razli¢nih
raziskovalcih, ki so raziskovali obnasanje otrok v vrtcu in v $oli, da si otroci v vrtcu izberejo
tisto embalazo z bonboni, v kateri jih je najve¢, medtem ko starejsi otroci primerjajo razli¢ne
bonbone glede na njim najljubso komponento.

4. NAKUPNA ODLOCITEV: rezultat presojanja alternativ je oblikovanje prednostne lestvice
blagovnih znamk, ki so v izbranem nizu, ter nakupna namera za najvisje uvrs¢eno blagovno

znamko. Kljub vsemu pa nakupna namera Se ne pomeni tudi dejanskega nakupa. Med
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nakupno namero in nakupno odlocitvijo lahko posezeta dva dejavnika, kot sta staliS¢e drugih
in nepri¢akovane okolis¢ine. Porabniku lahko blizina druge osebe in mo¢ njegovih negativnih
staliS¢ zelo vplivata na njegove nakupne namere. Nepricakovane okolisCine, kot je izguba
delovnega mesta, pa lahko prav tako spremenijo nakupne namere (Kotler, 2004, str. 207).

5. PONAKUPNO VEDENIE: po nakupu izdelka bo porabnik obcutil neko raven zadovoljstva
ali nezadovoljstva. Kupcevo zadovoljstvo oziroma nezadovoljstvo se oblikuje na podlagi
primerjave med porabnikovimi pri¢akovanji o kupljenem izdelku in dejanski izvedbi izdelka
(Bearden, Ingram & LaForge, 2004, str. 93).

Ljudje pa lahko pri nakupnem odlo¢anju igrajo pet vlog (Kotler, 2004, str. 200):

e pobudnik: oseba, ki prva predlaga nakup izdelka ali storitve,

e vplivneZ: oseba, ki z nasveti in mnenji vpliva na nakupno odlocitev,

e odlocevalec: oseba, ki odloca o kateri od sestavin nakupne odlocitve — kupiti ali ne kupiti,
kaj kupiti, kje kupiti,

e kupec: oseba, ki opravlja nakup,

e uporabnik: oseba, ki porabi ali uporablja izdelek ali storitev.

Ce nakupne odlo¢itev ne sprejema porabnik sam, ampak v sodelovanju s partnerjem, otroki
ali drugimi ¢lani gospodinjstva, govorimo o nakupni enoti, v kateri razlicne osebe igrajo
razli¢ne vloge (Engel in ostali v Damjan & Mozina, 1999, str. 27). Posamezni druzinski ¢lani
imajo razli¢ne funkcije oziroma vloge v nakupovalnem procesu. V Tabeli 3 predstavljam,
kako poteka nakupno vedenje v druzini.

Tabela 3: Nakupno vedenje v druZini

NAKUPNE VLOGE OPIS NAKUPNIH VLOG
Vplivnezi Druzini priskrbijo informacije.
Vratarji Vplivajo na pretok informacij v druZini.
Odlocevalci Odlocijo, ali bo prislo do nakupa.
Kupci Dejansko nakupujejo v trgovini.
Uporabniki Uporabljajo izdelek oz. storitev.
Odstranjevalci Zavrzejo ali prenehajo z uporabo.

Vir: Zapiski predavanj Obnasanje porabnikov 2007, prof. dr. Irena Vida.

Ce primerjamo splosno opredelitev nakupnih vlog po Kotlerju (2004, str. 200) in nakupne
vloge v druzini, lahko vidimo, da sta v slednji dodani dve vlogi: vratarji in odstranjevalci.
Poleg omenjenih nakupnih vlog v druzini, ki so prikazane v Tabeli 3, pa se omenja Se vlogo
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mnenjskega vodje. Tako mnenjski vodja kot vratar imata sposobnost, da informacije
posredujeta naprej drugim ljudem. Mnenjski vodja je oseba, ki porabniku prek neformalne
komunikacije posreduje informacijo ali nasvet o dolocenem izdelku (Solomon et al., 2006, str.
374-377). Je oseba, ki vpliva na druge z dolo¢eno informacijo, ki jo prenasajo mnozicni
mediji. Vratar pa je posameznik, ki se odloca, ali bodo ostali ¢lani skupine (na primer
druzine) prejeli informacijo ali ne.

Glede faze nakupnega procesa, v kateri imajo otroci najvecji vpliv, mnenja v literaturi niso
enotna. Rezultati starej$ih raziskav (Hempl 1974 v Gunter & Furnham, 1998, str. 19)
praviloma kazejo, da imajo otroci vecji vpliv v zacetnih stopnjah nakupnega procesa kot v
poznejsih (prepoznavanje potrebe in tehtanje med moznostmi), medtem ko se v novejSih
raziskavah poudarja vecji vpliv otrok pri konénem izboru v nakupnem procesu. Omenjen
premik vpliva otrok od zacetnih faz v nakupnem procesu h kon¢nim je mogoce razlagati s
spremembami v druzbi, ki vplivajo na odnose v druzinah (Lee & Beatty, 2002, str. 26).

Naraséanje Stevila druzin s samo enim starSem ima za posledico veliko vecjo vkljucenost
otrok v proces odlocanja o nakupovanju. Danasnji starsi veliko ve¢ ¢asa prezivijo v sluzbah
kot neko¢. To pomeni, da pri velikem delu gospodinjskih opravil sodelujejo otroci, kar lahko
vkljucuje tudi sodelovanje pri gospodinjskem nakupovanju (McNeal, v Gunter & Furnham,
1998, str. 54).

Katere vloge najpogosteje igrajo otroci pri nakupu? Zelo pomembna je vloga otrok kot
vplivnezev zlasti pri nakupu raCunalniSke opreme, saj se spoznajo na novo tehnologijo.
Druzini priskrbijo razline informacije in se postavijo v vlogo izvedenca pri nakupu
racunalnika, televizije. V vlogi odlo¢evalca se otroci najveckrat pojavijo, ko izbirajo trgovino,
kjer bo izdelek kupljen, kaj se bo kupilo. Po mnenju Chandlerjeve in Heizerlinga (1998, str.
61) so otroci s 3. oziroma 4. letom starosti sposobni izpolniti katero koli od porabniskih vlog,
kot so odlocevalec (odloa o pomembnosti proizvodov in storitev), kupec (kupi proizvode in
storitve) in koncni uporabnik (uporablja proizvode in storitve), vendar pa se zdi, da je vloga
odloc¢evalca ena klju¢nih sposobnosti, ki jo imajo otroci.

Naslednja je vloga kupca. Vse pogosteje se otroci pojavljajo v vlogi kupca, saj kot sem v
zaCetnem poglavju ze omenila, imajo otroci vedno ve¢ svojih prihrankov, s katerimi si
zadovoljujejo svoje Zelje. Seveda so otroci tudi uporabniki, ki uporabljajo izdelke in storitve.
In odstranjevalci, kadar si zelijo nakupa novih predmetov takrat, ko stare porabijo ali naértno
pokvarijo in zavrzejo.

Poudariti pa moram, da igrajo otroci in vsi ostali druzinski ¢lani pri razli¢énih nakupnih
odloc¢itvah razlicne vloge, kar je odvisno tudi od medsebojnih odnosov. Poleg tega pa
raziskave kazejo, da so nakupne vloge otrok odvisne od blagovne skupine kupljenega izdelka
in od starosti otroka (Chandler & Heizerling, 1998, str. 76).
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3 VPLIV OTROK NA NAKUPNE ODLOCITVE SVOJIH STARSEV

Otroci imajo na podro¢ju porabe v druzini izjemno moc¢ in sposobnost. Pri skupnem
nakupovanju pride pogosto do izraza njihova sposobnost vplivanja na starSe, da privolijo v
nakup. To sposobnost prepricevanja strokovnjaki imenujejo »pest power« ali »nadlegovalna
moc« (Videcnik, 2000a).

Ko prebiramo zgornji odstavek se nam porodi vprasanje, od kod izvira vsa ta mo¢ otrok.
McNeal (1992 v Gunter & Furnham, 1998, str. 54) je navedel tri razloge otrokovega vplivanja
na nakupne odlocitve svojih starSev. Prvi je ta, da se starSi odloajo za manj otrok in
posledi¢no odpade ve¢ denarja na enega otroka. Z zmanjSanjem S$tevila bratov in sester in
zaradi tega manj tekmecev pri¢akujejo otroci ve¢jo besedo pri tem, kaj naj druzina kupi.
Drugi razlog je, da s spreminjanjem nacina zivljenja narasca stopnja loCitev in se posledi¢no
povecujejo enostarSevske druzine, v katerih se od otroka pricakuje ve¢jo prisostvovanje pri
odloc¢anju o nakupih. Tretji razlog pa je, da se veCina druzin v danasnjem c¢asu odloca za
prelozitev starSevstva v nekoliko poznejsa leta, kar pomeni, da ko pride otrok, ga razvajajo na
vse mozZne nacine.

V nadaljevanju poglavja bom podrobneje predstavila dejavnike vplivanja otrok na nakupne
odlocitve starSev. Sledi predstavitev blagovnih skupin, na katere imajo otroci najvecji vpliv,
razlozim tudi, kolik§no mo¢ imajo deklice in kolik$no decki pri vplivanju na starSe in kako se
ta moc razlikuje glede na starost otroka. Na koncu tretjega poglavja predstavim strategije, ki
jih otroci uporabljajo za doseganje Zelja in, ali so pri tem prepricevanju uspesni oziroma, kako
se star$i odzovejo na njihove izrazene nakupne zelje.

3.1 Dejavniki, ki privedejo otroke do vplivanja na nakupne odlocCitve starsev

V tem podpoglavju bom predstavila dejavnike, ki vplivajo na otrokovo Zeljo po nakupu in
dejavnike, ki vplivajo na starSevsko odlocitev o odobritvi ali zavrnitvi zahteve. Dejavnike
lahko razdelimo v dve skupini (Lewin v Ebster, Wagner & Neumiiller, 2009, str. 146): osebni
dejavniki (dejavniki, povezani z osebnostjo; bodisi otrok ali starSev) in dejavniki okolja (sile,
ki vplivajo na obnaSanje osebe in prihajajo iz okolja). Osebni dejavniki vkljucujejo razvojno
stopnjo otrok, pogostost skupnega nakupovanja starSev in otrok ter jezikovno vrsto otrokovih
zahtev. Dejavniki okolja pa so postavitev izdelka, omejitev otrokovega gibanja, primernost za
porabo zahtevanega proizvoda v trgovini, gospodinjski dohodek in cena zahtevanega
proizvoda.

V literaturi o potrosniski socializaciji lahko zasledimo, da se razlicne teorije o kognitivhem

razvoju strinjajo s tem, da se otroci premikajo skozi razli¢ne razvojne faze. V poglavju 1.3

sem ze nekoliko obdelala stopnje v otrokovem porabniskem razvoju, vendar bom za potrebe

diplomske naloge stopnje razvoja povzela po avtorici Roedder Johnovi. Ker se otroske
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utemeljitvene in logi¢ne sposobnosti razlikujejo od odraslih, se zdi verjetno, da bo otrokova

razvojna stopnja vplivala na koli¢ino nakupnih zahtev naslovljenih na njegove starSe. Zato

moramo lociti tri razvojne stopnje otrok (Roedder, 1999, str. 186):

1. v stopnji dojemanja (od 3. do 7. leta) so otroski vidiki egocentricni; niso sposobni sprejeti
videnja drugih ljudi, naprimer svojih starSev. Odlocitve sprejmejo na podlagi zelo
omejenih podatkov (barva in velikost predmeta). Otroci v tej razvojni stopnji ne nacrtujejo
vnaprej, ampak iS¢ejo takojSnjo zadostitev;

2. v analiticni stopnji (od 8. do 10. leta) se otrokova sposobnost procesiranja informacij
precej poveca. Abstraktno sklepanje se zaCne razvijati in otroci postanejo na splosno bolj
izobrazeni v trZzenju. Ko ocenjujejo blagovne znamke, upostevajo ve¢ lastnosti, hkrati pa
so sposobni tudi razmisljanja z vidika drugih;

3. v reflektivni stopnji (od 11. do 16. leta) se kognitivne in socialne sposobnosti $e naprej
razvijajo. V tej stopnji imajo otroci precej dobro predstavo o osnovnih marketinskih
konceptih (znamka, cene). Za razliko od analiti¢ne stopnje imajo tukaj obsezen seznam
strategij o odlo¢anju kupca in strategij socialnega vpliva.

Medtem ko otroci v stopni dojemanja izrazijo ve¢ nakupnih zahtev kot otroci v visjih
stopnjah, se zdi verjetno, da bodo njihovi star$i manj naklonjeni izpolnjevanju njihovih zahtev
kot star$i otrok v analiti¢ni in reflektivni stopnji. Otroci so v visjih stopnjah razvoja sposobni
razmisljati iz perspektive svojih starSev in so sposobni prilagoditi svoje strategije vplivanja na
razli¢ne ljudi in situacije (Ebster et al., 2009, str. 147).

3.1.1 Dejavniki okolja, ki vplivajo na otrokovo nakupno zeljo

Zelo pomemben dejavnik okolja, ki je povezan z nenacrtovanim nakupovanjem odraslih, je
postavitev trgovskega blaga. Natancneje, postavljanje proizvodov v visini o€i pritegne
pozornost porabnikov, kar je pomembno za trgovce, saj je zanje “eye level is buy level”
(Wilkie v Ebster et al., 2009, str. 146). V raziskavi o trgovinah (Packaging Research v Ebster
et al., 2009, str. 146) je bilo ugotovljeno, da so proizvodi postavljeni v viSini o¢i pritegnili za
35 % vec pozornosti kot proizvodi na niZjih policah.

Naslednji dejavnik okolja je gibanje otrok v trgovini. V raziskavi o nakupnem obnaSanju
starSev (Rust v Ebster et al., 2009, str. 146) je raziskovalec ugotovil, da 31 % otrok mlajsih od
7 let sedi v otroskem ali nakupovalnem vozic¢ku, ko spremlja svoje starSe pri nakupovanju.
Zato se domneva, da bodo otroci na tak nacin izrazili manj prosenj za nakup, saj je njihovo
gibanje in videnje omejeno zaradi sedenja v vozicku.
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3.1.2 Osebni dejavniki, ki vplivajo na reakcijo starSev na izrazene nakupne zelje
svojih otrok

Dejavnik, ki bi lahko vplival na pripravljenost starSev za nakup zahtevanega izdelka s strani
otroka, je lahko odvisen od pogostosti skupnega nakupovanja otrok in starSev. StarSi, ki
pogosto nakupujejo s svojimi otroki lahko postanejo bolj spretni in odporni pri njihovem
vplivanju na nakupno odlocitev. Po drugi strani bi lahko bili starsi, ki nakupujejo s svojimi
otroki manj pogosto, bolj izpostavljeni otrokovim nakupnim predlogom in bi jim morda celo
Skodili s takojS$njim strinjanjem z njihovimi zahtevami (Ebster et al., 2009, str. 147). Vendar
pa starSem nakupovanje skupaj z otroki vzame nekoliko ve¢ Casa, kot ¢e bi sami opravili
nakup. To zna biti tudi vzrok, zakaj se starsi pogosteje ne posluzujejo skupnega nakupovanja
z otroki. Nakupovanje v velikih nakupovalnih centrih je mogoce razumeti kot kompleksen
problem za starSe, ker morajo opraviti nakup, nadzorovati otroke, ki so izpostavljeni velikemu
Stevilu trznih draZljajev, hkrati pa se morajo zavedati tudi tega, da so z otroki v javnosti in jih
njegov izpad lahko zelo hitro spravi v zadrego (Ebster et al., 2009, str. 147).

Odobritev otrokove zahteve s strani starSev je odvisna tudi od tega, na kakSen nacin bodo
otroci izrazil svojo Zeljo oziroma zahtevo. V raziskovalni $tudiji o interakciji med starSi in
najstniki (Palan and Wilkes v Ebster et al. 2009, str. 147) star$i poroc¢ajo, da so jokanje, jeza
in zahteva najslabSe strategije vplivanja. Ve¢ o strategijah, ki se jih otroci posluzujejo pri
prepricevanju starSev, sem opisala v podpoglavju 3.4.

3.1.3 Dejavniki okolja, ki vplivajo na reakcijo starSev na izrazene nakupne zelje
svojih otrok

Otrokova nakupna zelja naj bi bila pogosteje sprejeta, e je zahtevan predmet mogoce porabiti
v trgovini (Ebster et al., 2009, str. 147). Zato je veliko bolj verjetno, da se bodo starsi
posluzevali takSnih predmetov, ki jih otroci lahko v trgovini porabijo. S tem, ko bodo dali
otroku nekaj v roko, ga bodo zaposlili in hkrati ustregli njegovi prosnji. Poleg navedenih
dejavnikov lahko izpostavimo Se dva, ki sta povezana s finan¢nim delom gospodinjstva.
Izkazalo se je, da se vpliv otrok na nakupne odlocitve starSev veCa z veCanjem druzinskega
dohodka in s tem, da so Zeleni izdelki nizje cene. To je lahko posledica manjSega financnega
tveganja, ki ga imajo porabniki z ve¢jimi dohodki, in zdi se veliko bolj verjetno, da bo v
takSnem gospodinjstvu uresnicenih ve¢ otroskih nakupnih zelja kot v gospodinjstvu z nizjimi
dohodki starSev.

3.1.4 Ostali dejavniki vplivanja otrok na nakupno odlocitev starsev

Poleg dejavnikov, ki sem jih zgoraj nastela, bi omenila Se dva dejavnika, ki imata po mnenju
raziskovalcev s podrocja raziskovanja vedenja otrok kot porabnikov velik pomen. Ta dva
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dejavnika, ki prav tako vplivata na otrokove nadaljnje vplivanje na nakupne odlocitve svojih
starSev, sta oglaSevaje in vrstniki.

Oglasevanje

McNeal (1987, v Gunter, Furnham, 1998, str. 101) je kategoriziral raziskavo o otrocih in
oglasevanju v tri podrocja, ki zajemajo obdelovanje oglasevalskega sporocila, proces
misljenja v otrocih in njihovo porabnisko vedenje kot rezultat oglasevanja. Proces
obdelovanja oglasevalskega sporocila je loCen na pozornost na oglasevanje in razumevanje
televizijskih oglasov. Slednje je naprej razdeljeno na loCevanje programov od oglasov,
razlo¢evanje namena televizijskih oglasov in kon¢no spoznanje vsebine oglasov. Pozornost
na oglasevanje je odvisno od osebnih faktorjev, kot so motivacija, odnos do oglasov, vpliv
starSev in vrstnikov, pomanjkanje znanja o oglasevanju. Na drugi strani pa je pozornost
oglasevanja odvisna tudi od spodbujevalnih faktorjev, ki so kontekst oglaSevanja, zanimivost
oziroma nezanimivost oglasevanja, dejanska vsebina oglasa in proizvod, ki se ga oglasuje.

Skladno z Youngom (v Gunter & Furnham, 1998, str. 102) so posledice oglasevanja lahko
naslednje:
e posledice na znanju, odnosih in vrednotah (naprimer izpostavljenost informacijam v
oglasih za hitro hrano zniZuje prehransko ozavescenost),
e posledice na drugih ljudeh, Se posebej starSih (naprimer, otrok zahteva od mame, da
mu kupi vedno vec),
e posledice na izbiro ali porabnisko vedenje (naprimer, ali otroci jedo ve¢ sladkarij, ker
gledajo oglase za tovrstne proizvode in, ali zauzijejo ve¢ izdelkov dolocene blagovne
znamke, ker gledajo oglase te blagovne znamke).

Poleg McNeala je tudi Goldstein (v Gunter, Furnham, 1998, str. 102) preuceval otroke in
oglaSevanje in priSel do pomembnih ugotovitev. Goldsteinova standardna utemeljitev, ki jo
vidimo na Sliki 1, razlaga, da je televizijsko oglaSevanje sposobno ustvarjati Zelje v otrocih.
To jim uspe zato, ker otroci ne prepoznajo razlike med programom in oglasom, posledi¢no ne
razumejo oglasa, kar jih naredi ranljive na oglase. Ti otroci naprej sitnarijo svojim starSem za
oglasevan izdelek. Starsi se, o€itno nemocni pri odklonitvi, vdajo povpraSevanju svojih otrok
in kupijo ogladevani proizvod. Ce pa ne ustreZejo otrokovemu povprasevanju, je konflikt med
otrokom in starsi neizogiben rezultat.

Slika 1: Graf icni prlkaz standardne utemeljltve

—————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————

TV OGLAS | ZELJE | KONFLIKT 5 NAKUPNA ,
‘ STARSI—OTROK 'ODLOCITEV STARSEV!

Vir: Goldstein, 1994 v B. Gunter & A. Furnham, Children as Consumers: A Psychological Analysis of the
Young People's Markt, 1998, str. 102.
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Vpliv vrstnikov

Vrstniki spadajo med pomembne vire informacij. Preference otrok se oblikujejo pod velikim
vplivom vrstnikov, saj naj bi se pri starosti 7 let povecala mo¢ vpliva vrstnikov. Ti vplivi se
kazejo skozi posnemanje obnasanja svojih vrstnikov. Raziskovalci odnosov med sovrstniki so
zaznali pojav, ko posamezniki preko mnenj vrstnikov uspejo vplivati tudi na nakupno
odlocitev starSev (Gunter & Furnham, 1998, str. 29).

3.2 Blagovne skupine, pri nakupu katerih otroci najveckrat sodelujejo

Otroci si od starSev Zelijo, da jim kupijo tako stvari za svojo rabo, kot tudi taksne, ki so v
uporabi v celotnem gospodinjstvu. Vecina raziskovalcev, ki jih Gunter in Furnham (1998, str.
60) navajata v literaturi, so mnenja, da otroci pogosteje izraZajo proSnjo za proizvode, ki jih
dnevno uporabljajo, kot so Zitarice za zajtrk, sladkarije in prigrizki, ali za proizvode, ki so jim
v interesu (npr. igrace). Skoraj polovica vseh zahtev, ki jih izrazijo otroci med 3. in 4. letom
starosti, se nanasajo na sladkarije in igrace, saj ti zelo majhni otroSki porabniki povprasujejo
po proizvodih predvsem zaradi zadovoljitve takoj$nje potrebe (Chandler & Heinzerling, 1998,
str. 85).

Blagovne skupine, na katere imajo otroci vpliv, so predvsem naslednje (McNeal, 1992, str.

63-64):

e izdelki za otroke (prigrizki, igrace, oblacila, zabavna elektronika, pripomocki za njihove
konjicke...),

e izdelki za dom (oprema stanovanja, televizijski sprejemnik in druge naprave, hrana in
pijaca za vso druzino...).

e drugi izdelki in aktivnosti za vso druzino (pocCitnice, oblacila, hrana v restavracijah,
avtomobili, rekreacija...).

Stevilne raziskave (Levy & Lee Kwai - Choi, 2004, str. 325) kaZejo, da imajo otroci precejsen
vpliv na nakup proizvodov, katerih so sami porabniki (npr. hrana, igrace, otroska oblacila in
Solske potrebsc¢ine). Prav tako imajo po njthovem mnenju velik vpliv na aktivnosti za prosti
Cas ali takrat, ko ima nakupna odlocitev bistveni pomen za otroka. Neko¢ so imeli otroci manj
vpliva na nakup izdelkov, ki so namenjeni celotni druzini (npr. avtomobili, pohistvo), vendar
pa se njihov vpliv na proizvode namenjene odraslim iz leta v leto povecuje. Tega se zavedajo
tudi proizvajalci in trgovci, ki se vedno bolj zanimajo za mlajSe porabnike, saj predstavljajo
potencialni trg izdelkov za odrasle.

Pri drazjih izdelkih, kot so avtomobili, je zaznati tudi pasivni vpliv otrok na nakupno
odlocitev starSev. Kot primer lahko navedem komponento varnosti, ki igra pri izbiri
avtomobila velik pomen. StarSi dajo namre¢ pri izbiri znamke avtomobila, v katerem se bo
vozil njihov otrok Se toliko vec¢ji pomen, kot ¢e se v njem ne bi vozil otrok. Tako otroci ne
vplivajo na izbiro znamke avtomobila aktivno, ampak pasivno. Otroci imajo vecji vpliv na
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nakup izdelkov, ki jih druzina kupuje pogosteje. Ko pa postanejo otroci kupci, zacnejo
kupovati pretezno iste izdelke kot njihovi stars$i (Marquis, 2004, str. 140).

3.3 Razlike pri vplivanju glede na starost in spol otroka

Otroci nimajo skoraj nobenega vpliva na nakupne odlocitve svojih starSev do 2. ali 3. leta
starosti, saj takrat starSi odloc¢ajo o vecini nakupov. Ker so v tem obdobju otroci omejeni s
poznavanjem izdelkov, so njihove zahteve redke. Po omenjeni starosti pa je otrokom pri
nakupovanju dovoljeno izbirati. Otroci od 2. do 6. leta starosti poskuSajo vplivati na nakup na
zelo direkten nacin, najveckrat pokazejo izdelek/storitev, v redkih primerih celo po njem
posezejo. Do 5. leta starosti so otroci Ze izpostavljeni Stevilnim oglasom, ki v njih zbujajo
zelje po izdelkih. Ko postanejo dovolj komunikativni, so Zelje zlasti verbalno izrazene, v€asih
moledujejo ali bistveno glasneje poimenujejo Zeleni izdelek/storitev ali blagovno znamko. Pri
otrocih starostne skupine 5 let niso ucinkovite tehnike preusmeritve pozornosti od Zelenega
izdelka, kot je to obiCajna praksa starSev starejSih otrok, s ¢imer povzrocijo zacasno
nerazmis$ljanje o nezadovoljeni potrebi (Renko, 2009a). Ko si otroci v tej starosti zazelijo
igrace ali prigrizka, naredijo vse, da to potrebo tudi takoj zadovoljijo. Ob vstopu v Solo
zacnejo razvijati prepri¢evalne sposobnosti, ki se jih pogosto naucijo pri svojih vrstnikih
(Renko, 2009b). Barantanje, sklepanje kompromisov in razlicne tehnike prisile so najbolj
pogosti nacini za uveljavljanje Zelja v zgodnjem Solskem obdobju otrok. (McNeal, 1992, str.
65-55). Otroci, starejsi od 11 let, Ze razpolagajo z nizom strategij vplivanja na nakupno
odlocitev. Na starSe apelirajo na bolj racionalen nacin, uporabljene strategije prilagodijo
posamezni situaciji ali konkretnim ugovorom starSev. Zaradi povecane zvestobe blagovnim
znamkam in zanimanja za pogajalske strategije se poveca njihov vpliv na nakupne odlocitve
druZine. StarejSi otroci so bolje informirani s strani prijateljev in medijev in so sposobni bolje
izrazati svoja staliS¢a in bolje uporabljati Siroko paleto prepricevalnih strategij kot mlajsi
(Gram, 2007, str. 14).

Podatki kazejo, da otroci med 4. in 12. letom starosti v povprecju izrazijo 5 Zelja po nakupu
dnevno. Pri otrocih starih od 4-6 let, ki spremljajo starSe pri nakupih, se Stevilo izraZzenih
zelja na prodajnem mestu poveca. Z naras¢anjem starosti otrok pa se Stevilo izrazenih Zelja na
prodajnem mestu zmanjSa (Valkenburg, 2004, str. 90). Starost otroka igra pomembno vlogo
pri ugotavljanju velikosti otrokovega vplivanja na nakupne odlocitve svojih starSev.
Verjetnost, da otrok izraZa svoje mnenje zraste s 36 %, ko je star 9 let, na 60 %, ko je star 14
let (Gram, 2007, str. 24).

V ¢lanku o procesu odlo¢anja otrok v druzini (Gram, 2007, str. 24) je omenjena avtorica
Roderr Johnova, ki je naredila obseZen pregled literature, katera se navezuje na otroke kot
porabnike. V tem pregledu je prisla do ugotovitve, da je obseg otrokovega vpliva na druzinske
nakupne odloc¢itve odvisen od Stevilnih faktorjev. Ugotovila je, da imajo starejsi otroci vecji
vpliv kot mlaj$i. Starej$i otroci imajo ve¢ vpliva na nakupovanje izdelkov, ki ustrezajo
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otrokom (igrace, oblacila..), zmeren vpliv na druzinske aktivnosti (pocitnice, izbira
restavracije) in malo vpliva na trajne potrosne dobrine in drago blago. V skladu z Roedder
Johnovo imajo znotraj zadnje kategorije proizvodov otroci najvecji vpliv v zgodnjih fazah
procesa odloCanja (prepoznavanje problema in iskanje informacij) in manj vpliva, ko se
sprejema zadnje odlocitve.

Raziskovalca Moschis in Mitchell (v Lee Kwai — Choi & Collins, 2000, str. 1186) sta
ugotovila, da najstnice (najverjetneje zaradi hitrejSega ucenja vlog spolov) v primerjavi z
najstniki pogosteje zahtevajo izdelke, sprejemajo nakupne odlocitev in kupujejo izdelke. Kaze
se stereotipna vloga v nakupovanju »Zenskih« in »moskih« izdelkov, saj se deklice poleg
osebnih izdelkov zase usmerjajo tudi na izdelke, ki so uporabni za celo druzino, medtem ko
fante zanimajo le izdelki za osebno rabo (Vide¢nik, 2000a). Atkin (v Lee Kwai — Choi &
Collins, 2000, str. 1186) je prav tako prisel do spoznanja, da so deklice nekoliko bolj uspesne
od svojih moskih vrstnikov pri prepri¢evanju svojih starSev v nakup Zelenega izdelka. V Se
eni od raziskav o otrocih in porabnikovih odlocitvah (Cook, Peterson v Chandler &
Heinzerling, 1998, str. 82) so rezultati pokazali vis§jo stopnjo vpletenosti deklic v nakupni
proces, ¢eprav je bilo bolj verjetno, da se bo prav deckom dovolilo trgovanje z denarjem v
procesu izmenjave.

3.4 Strategije vplivanja otrok na nakupne odlocCitve svojih starSev

Otroci lahko vplivajo na nakupne odlo€itve z razlicnimi strategijami. Preprosto lahko prosijo
starSe, da jim kupijo proizvod, ki si ga zelijo, ob tem pa povedo, da so ga videli na televiziji
ali pa, da ima to stvar nekdo od prijateljev. Nemalokrat barantajo in v zameno za proizvod
starSem obljubljajo, da bodo bolj pridni ali pa, da bodo starSem vrnili denar iz svojih
prihrankov (Videcnik, 2000a).

Kazanje s prstom na Zelen izdelek je tudi nacin izrazanja Zelje otrok. Tega se posluzujejo
predvsem mlajSi otroci. V raziskavi, kjer so opazovali vedenje otrok in starSev pri
nakupovanju, Rust (1993, str. 68) ugotavlja, da mlajSi otroci pogosteje kazejo na Zelen
proizvod kot starej$i (op. mlajsi otroci so opredeljeni v starosti do 5 let, starejsi pa od 6 do 14
let). Kazanje pa ni bilo pogojeno s tem, ali sedijo v nakupovalnem vozicku ali ne. Po
njegovem mnenju daje kazanje otrokom nacin izraZanja zelje celo takrat, kadar nimajo dovolj
znanja, da bi se sporazumevali verbalno. Ko postajajo otroci starejsi, se strategije, kot se
barantanje, kompromisi in pritiski, spraSevanje za proizvode brez argumentov spremenijo v
diskusije in kompromise med starsi in otroki (Rust v Gram, 2007, str. 26).

Otroci izrazajo svoje zahteve po dolo¢enih izdelkih z namenom, da bi jih tudi dobili. V vecini
primerov otroci svoje zelje izrazajo kot neposredne zahteve. Zahteve otrok lahko razvrstimo v
nekaj kategorij (McNeal, 1992, str. 73):

e izobrazevalne (otrok s svojo zahtevo poudari izobrazevalno korist izdelka),
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e zdravstvene ( otrok poudari zdravstvene koristi izdelka),

e cCasovne (otrok poudari prihranek casa starSev),

e ckonomske (otrok poudari prihranek denarja),

e varnostne (otrok poudari predvsem varnost, ki jo bo prinesel nakup nekega izdelka),

e faktor srece (otrok poudari svoje zadovoljstvo, ki mu ga bo prinesel nakup dolocenega
izdelka).

Uspesnost otrokove prosnje je odvisna tudi od njenega nacina izrazanja. V svoji raziskavi je
Atkin (1978, str. 42) ugotovil, da je 65 % starSev ugodilo otokom, ki so zahtevali, da kupijo
dologeno znamko, medtem ko jih je le 58 % ugodilo manj izrecnim zahtevam. Ce otrok izrazi
zeljo kot opaZanje (»Glej, tam so Gokoladne tablice.« ali »Cokoladne tablice so zmanjkale.«),
lahko starsi to razumejo zgolj kot ugotovitev, ne pa kot znak, naj ukrepajo. Ce otrok Zeljo
izrazi kot zahtevo, pa bodo morda cutili, da so pod pritiskom oziroma, da otrok manipulira z
njimi, zato jo zavrnejo.

Pomembna strategija otroskega vplivanja na nakupne odlocitve starSev je tudi neverbalna
komunikacija (Ebster et al., 2009, str. 153). Po eni strani lahko verbalne zahteve spremljajo
tudi neverbalne kretnje, po drugi strani pa je lahko za otroke Ze neverbalna oblika
komuniciranja, kot na primer kazanje s prstom na dolo¢en proizvod, dovolj za zahtevo.

Lindstrom (v Gram, 2007, str. 26) prav tako omenja, da je otrokov posreden vpliv zelo
pomemben. Tudi, ko otroci niso prisotni pri nakupovanju, imajo vpliv na nakupne odlocitve
svojih starSev. »Star§i imajo osnovno Zeljo ustreé¢i Zeljo svojim otrokom. Ce starsi vedo, da
ima njihov otrok raje X kot Y, bodo kupili X« Se navaja Lindstrom. Da bi si boljse
predstavljali pomembnost posrednega vpliva, naj omenim, da McNeal (v Gram, 2007, str. 26)
ocenjuje, da je neposredna vrednost »nadlegovalne moci« otrok v ZDA 188 bilijonov
ameriskih dolarjev, drugih 300 bilijonov amerisSkih dolarjev pa izhaja iz posrednega vpliva
otrok.

3.5 Odziv starsev na nakupno Zeljo otrok

Obstaja ravno toliko vrst odzivov starSev, kot je vrst proSenj otrok. Odziv starSev na otrokove
zahteve po nakupih je razlicen in je odvisen od vrste otrokove Zelje, trenutne situacije in
razpoloZenja tako starSev kot tudi otrok. Strnimo jih lahko v Stiri kategorije (McNeal, 1992,
str. 77-80).

Prva vrsta odziva je, da star§i opravijo nakup zahtevanega izdelka. Znano je, da starSi v

polovici primerov ugodijo otrokom. Starsi, zaradi ve¢ razlogov, lazje popustijo pri Zelji, ki je

izrazena na licu mesta (v prodajalni) kot tisti doma pred televizijo. Ti razlogi so, da Zeljo,

izrazeno doma, starSi lazje prezrejo oziroma odloZijo, saj so otroci v prodajalni s svojimi

zeljami bolj vztrajen, nenazadnje pa je prodajalna tudi javni prostor, kjer se star§i nocejo
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osramotiti pred neznanci. Vecina starSev si zeli uresniCiti vse otrokove zelje, a zaradi
ekonomskih omejitev in zaradi zelje za dobrobit otroka, tega ne naredijo. Medtem ko starsi
uzivajo v dajanju otrokom, Cesar si Zelijo, lahko zelo hitro prav oni postanejo vznemirjeni in
ziveni zaradi pretiranega Stevila proSenj, Se posebej, ¢e so to prosnje za izdelke, ki bi otrokom
lahko skodile (Gunter & Furnham, 1998, str. 62).

Druga kategorija odzivov je, da otrokom kupijo nadomestni izdelek. Kadar se starSem zdi,
da je dolocen izdelek, ki ga zahtevajo otroci, predrag ali ni dovolj kakovosten, otrokom
predlagajo nakup nadomestnega izdelka. Zaradi tega lahko nastanejo v druzini konflikti, kar
otroke manj zadovoljuje, prav tako pa ta odlo¢itev pomeni zmanjSanje prodaje za otrokovega
priljubljenega proizvajalca ali prodajalca (Gunter & Furnham, 1998 str. 62).

Naslednja vrsta odziva je preloZitev nakupa Zelenega izdelka. Starsi lazje prelozijo nakup
izdelka, &e otroci zahtevo izrazijo doma, kot &e jo izrazijo v prodajalni. Zelja, da bodo otroci s
prelozitvijo nakupa pozabili na izdelek, se ne uresni¢i vedno. StarSi se morajo zavedati, da
lahko pri¢akujejo ponovno prosnjo za isti izdelek, in da odlozitev nakupa v tistem trenutku ne
pomeni, da ga nikoli ne bodo opravili. Nakup se bo lahko zgodil, ampak ne tako hitro, kot so
si prodajalci zamislili.

Zadnja vrsta odziva je, da starSi zaradi razlicnih vzrokov prezrejo oz. zavrnejo otrokovo
zahtevo. Vzroki za zavracanje proSenj so predvsem previsoka cena, neprimernost izdelka za
otroka, otrokovo pretiravanje pri nakupovanju, slaba kakovost izdelka itd. Pogosto se zgodi,
da star§i otrokovo proS$njo zavrnejo, s ¢imer imajo otroci velike tezave. Otroci razlicno
sprejmejo zavrnitev, nekateri se jezijo, drugi argumentirajo, zakaj je dobro imeti ta izdelek,
spet drugi kricijo in jo¢ejo. Vecina reakcij na zavrnitev, Se posebej na javnih mestih, spravlja
starSe v zadrego. Tako kot se razlikuje starSevstvo, tako se spreminjajo tudi metode
spopadanja s takimi situacijami.

Vsak star§ se drugace odzove na prosnje otrok. Razlike naj bi izvirale iz ekonomskih pogojev
gospodinjstva in stila vzgoje otrok oziroma starSevskega sloga. Iz raziskav (Chandler &
Heinzerling, 1998, str. 76) je mogoce povzeti, da obstaja povezava med stopnjo izobrazbe
starSev in pogostostjo odobritve otrokove nakupne zahteve. Lahko bi rekli, da je odziv v neki
meri odvisen tudi od izobrazbe starSev. StarSevski slog pa se nanasa na vzorce otrokove
vzgoje in na disciplinsko prakso, ki so jo starsi sprejeli. Poznamo pet oblik starSevskega sloga
(Carlson v Chandler & Heinzerling, 1998, str. 71). Prvi so avtoritarni starsi, ki jemljejo
otroku neodvisnost in se vefinoma odloajo namesto njega. Togo kontrolirani starSi so
podobni avtoritarnim starSem. Drugi ekstrem so permisivni ali popustljivi starsi, ki se
izogibajo kontroli svojih otrok. Ta vrsta starSev je dale¢ od tega, da bi bili disciplinirani, so
bolj prijateljski do svojih otrok. StarSi si nadvse prizadevajo, da bi skoraj v vsem ustregli
svojim otrokom. Glavno vodilo tovrstnega starSevstva je, da je treba dati otroku skoraj vse,
¢esar oni niso imeli, in to predvsem v materialnem smislu. Na sredini so starsi, ki bi jih lahko
poimenovali avtoritativni ali ukazovalni. Ti starsi so topli, vestni, ampak od otrok pricakujejo
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zrelo vedenje. Avtoritativni starSi razlozijo pravila, ponudijo alternative, da zakrijejo
avtoriteto in pridobivajo otrokovo mnenje (Gunter & Furnham, 1998, str. 23). Na koncu so
vsedopuscajoci starsi, ki zanemarjajo vzgojo otrok. Ti pokaZzejo malo zanimanja za otrokovo
VZg0jo in razvoj.

Vsi star$i najverjetneje usli$ijo marsikatero otrokovo zeljo in prosnjo, ampak pri¢akovali bi,
da avtoritarni starS$i prezrejo oziroma zavrnejo vsako prosnjo, popustljivi in ukazovalni iz
razli¢nih razlogov spodbujajo pros$nje, ter da se starsi, ki svoje otroke zanemarjajo, na taksne
prosnje ne bodo odzvali.

4 EMPIRICNA RAZISKAVA O VPLIVU SLOVENSKIH OTROK NA
NAKUPNE ODLOCITVE SVOJIH STARSEV

V empiri¢nem delu diplomske naloge je v zaCetku opredeljen cilj raziskave, sledijo hipoteze,
uporabljene za preverjanje povezav med spremenljivkami, potek raziskave, nacrt raziskave,
omejitve in predstavitev ugotovitev posameznih vpraSanj in preverjanje hipotez ter njihova
interpretacija.

4.1 Opredelitev cilja raziskave

Cilj raziskave je preveriti nekatera teoreticna dognanja, ki sem jih predstavila v tretjem
poglavju diplomske naloge. V raziskavi Zelim dobiti odgovore na glavna vprasanja diplomske
naloge. Predvsem me zanima, ali imajo slovenski otroci vpliv na nakupne odlocitve starsev,
ali je to odvisno od spola, starosti in vrste zahtevanega izdelka in, kako se na nakupne Zelje
otrok odzovejo njihovi starsi.

4.2 Opredelitev izhodisénih hipotez

Do opredeljenih hipotez sem prisla na podlagi preucevanja tuje literature in raziskav, ki so
bile opravljene v preteklosti v tujini, pretezno v ZDA in Avstriji. V pomo¢ pri sestavljanju
hipotez mi je bilo tudi opazovanje otrok in starSev pri skupnem nakupovanju, ki sem ga pred
tem izvedla. Spodaj navedene hipoteze sem postavila z namenom podati ¢im bolj realno
stanje o velikosti vpliva slovenskih otrok na nakupne odlocitve v druzini.
e Deklice imajo vecji vpliv na nakupne svojih odlocitve starSev, kot ga imajo decki.

Iz pregledovanja sekundarnih virov, strokovnih ¢lankov razli¢nih avtorjev, predpostavljam, da
bodo imele deklice vecji vpliv na nakupne odlocitve svojih starSev kot decki. To pricakovanje
izhaja iz dejstev, da so deklice veliko bolj uspesne pri prepricevanju svojih starSev od deckov.
Deklice se zanimajo tudi za nakup izdelkov, ki niso samo zanje, ampak za celo druzino in so
pogosteje udeleZzene v nakupnem procesu, zato so v prednosti pred decki.
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e Otroci imajo v analiti¢ni in reflektivni stopnji razvoja (od 8 do 16 let) vecji vpliv

na nakupne odlocitve svojih starSev kot tisti v stopnji dojemanja (od 2 do 7 let).

Stevilo nenaértovanih nakupov, ki so posledica nakupovanja starSev skupaj z otroki, naj bi
bilo po mnenju nekaterih raziskovalcev (Ebster, Wagner & Neumiiller, 2006, str. 6) vecje pri
otrocih v analiticni ali reflektivni stopnji razvoja. Z leti se otroci naucijo sklepanja
kompromisov in barantanja, njihove nakupovalne sposobnosti se izbolj$ajo in postajajo vse
bolj uspesni pri vplivanju na svoje starSe. Otroci te starosti sodelujejo tudi pri nakupih
izdelkov za celo druzino in imajo Ze iz tega vidika ve¢ moznosti za vplivanje kot mlajsi (od 3
do 7 let), saj jih tudi starsi veliko bolj resno jemljejo.

e Najvecja verjetnost, da bo prislo do odobritve otrokove Zelje je, ¢e jo ta izrazi v
obliki prosnje.

Otroci lahko izrazijo svojo zeljo na tri nacine (Herrmann v Ebster et al., 2006, str. 7): kot
opazanje, kot zahtevo in kot prosnjo. V primeru opazanja, ki je najbolj neposreden od vseh
treh nacinov, si lahko starSi razlagajo otrokov izrek zgolj kot navajanje dejstev namesto
poziva za dejanje. Pri zahtevi pa se lahko starSi pocutijo pod pritiskom in zmanipulirani,
zaradi tega ne usliSijo Zelje. Iz navedenega sklepam, da je proSnja najuinkovitejSa oblika
izrazanja otrokovih nakupnih zelja, in je zato najvecja verjetnost, da bo rezultat tega
izpolnitev otrokove nakupne zelje.

e Otroci najveckrat sodelujejo pri nakupih izdelkov, ki so namenjeni njim
(kosmici, sladkarije, igrace).

Otroci naj bi vplivali predvsem na nakup izdelkov, ki so namenjeni njim, na nakup izdelkov
za dom in nakup drugih izdelkov, ki jih uporablja vsa druzina. Vendar pa v Stevilnih
sekundarnih virih avtorji ugotavljajo, da imajo otroci najvecji vpliv na nakup izdelkov, ki so
namenjeni neposredno njim, kot naprimer igrace, sladkarije. Otroci naj bi pogosteje izrazali
prosnje po proizvodih, ki jih dnevno uporabljajo.

e Otroci zahtevajo ve¢ tistih izdelkov, ki so postavljeni v vi§ino njihovega videnja
Trgovci ze kar nekaj Casa uporabljajo strategijo postavitve izdelkov v vis§ino videnja. Seveda
je za otroke prilagojena njihovi visini in je niZja. Strategija trgovcev je, da postavijo otroske
izdelke v visino njihovega videnja in jim s tem omogocijo, da si sami postrezejo. Zaradi
postavitve in izjemno mamljive embalaze izdelkov za otroke se otroci zelo tezko uprejo
skuSnjavi. Zato predvidevam, da otroci zahtevajo ve¢ izdelkov, ki so postavljeni v viSino
njihovega videnja.

e Otroci, katerih gibanje po trgovini je omejeno s sedenjem v otroSkem ali
nakupovalnem vozi¢ku, imajo manj proSenj za nakup kot tisti, ki se prosto gibajo
po trgovini.

Ce otrok sedi v nakupovalnem ali otroskem vozi¢ku, je s tem omejeno njegovo videnje in
prosto gibanje po trgovini. S tem se lahko njegovo pozornost usmerja tja, kamor zelimo in
pro¢ od skusnjav. Ko je otrok obrnjen z obrazom proti starSu, ima na ta nac¢in omejeno vidno
polje. V raziskavi med avstrijskimi kupci (Ebster et al., 2006, str. 13) so bili rezultati o
povezanosti med omejitvijo otrokovega gibanja in Stevilom nakupnih Zelja v skladu s
predpostavljenimi. Zaradi nastetega domnevam, da bodo tudi slovenski otroci izrazili manj
proSenj za nakup zaradi sedenja v vozicku.
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e StarSi z viSjo stopnjo izobrazbe redkeje izpolnijo otrokovo Zeljo po nakupu
doloc¢enega izdelka kot tisti z niZjo stopnjo izobrazbe.
Vsak star§ se razli¢no odzove na zelje otoka, kar je odvisno tudi od nac¢ina vzgoje. Ker naj bi
bili starSi z vi§jo stopnjo izobrazbe bolje razgledani, bolje poduc€eni o pravilni vzgoji otrok,
pricakujem povezavo med stopnjo izobrazbe in Stevilom izpolnjenih otrokovih nakupnih
zelja. Preverila bom, ali drzi trditev, da star$i z viSjo stopnjo izobrazbe redkeje izpolnijo
otrokove prosnje za nakup.
e V gospodinjstvu z vi§jim neto dohodkom ( od 1501 € do nad 2501 €) bo otrokova
nakupna Zelja pogosteje izpolnjena kot v gospodinjstvu z niZjim neto dohodkom
(do 1500 €).
Odobritev otrokove izrazene nakupne zelje je odvisna tudi od finan¢nega stanja
gospodinjstva. Pricakujem pozitivno povezavo med viSino dohodka v gospodinjstvu in
Stevilom uresni¢enih otrokovih nakupnih Zelja. Starsi z visjim neto dohodkom gospodinjstva
lahko otroku uresnicijo ve¢ izrazenih zelja, saj jim ne predstavlja tako velikega finan¢nega
tveganja kot tistim z nizjim neto dohodkom gospodinjstva.
e StarSi, ki pogosteje nakupujejo skupaj z otroki, redkeje izpolnijo otrokovo Zeljo
po nakupu dolocenega izdelka.
Predvidevam, da bodo star$i, ki pogosteje nakupujejo z otroci redkeje izpolnili njihove
nakupne zelje. Starsi, ki pogosteje vzamejo otroke s seboj, ko gredo po obicajnih nakupih,
lazje zavrnejo njihove Zeljo, saj imajo ve¢ izkuSenj. Tak$ni star§i naj bi poznali kar nekaj
trikov, s katerimi zamotijo otroke, naprimer prinesejo igraco v trgovino, nahranijo otroka,
preden gredo v trgovino, se izogibajo taksnih trgovin, ki imajo ob blagajni veliko izdelkov, ki
pritegnejo otrokovo pozornost. V nasprotnem primeru pa se lahko starSi, ki redkeje
nakupujejo s svojimi otroki kar hitro zmedejo ob prosnjah in zahtevah otrok.

4.3 Potek raziskave

V prvem koraku empiri¢ne raziskave sem opravila preiskovalno raziskavo. V okviru tega sem
pregledala sekundarne vire, ki so na to temo ze napisane. Ker sem Zzelela dobiti globlji
vpogled v naravo problema, sem poleg sekundarnih podatkov zelela pridobiti Se primarne.

To sem storila z opazovanjem otrok in starSev pri skupnem nakupovanju neposredno v
trgovini. Informacije, ki sem jih Zelela dobiti v prvem koraku so, kako se otroci in starsi
obnasajo pri skupnih nakupovanjih, ali otrokom uspe prepricati starSe v nakup in dobiti sliko
o moznih problemih v zvezi z izvedbo nadaljnje raziskave. Zelela sem videti tudi razliko med
tem, kako se ljudje spontano obnasajo, medtem ko nakupujejo, in odgovori, ki jih dajo v
strukturiranem anketnem vpraSalniku. Poleg navedenega mi je opazovanje predstavljajo
pomo¢ pri sestavi anketnega vprasalnika, ki je sledil v drugem koraku. Za boljSo predstavo o
poteku empiricne raziskave diplomske naloge predstavljam v Sliki 2 njen grafi¢ni prikaz.
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Slika 2: Graficni prikaz poteka raziskave
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Dokonc¢no, opisno raziskavo sem opravila v drugem koraku. Izdelala sem nacrt raziskave. V
prvi fazi sem opredelila potrebne podatke. Za pridobivanje primarnih podatkov sem uporabila
strukturiran anketni vpraSalnik. V poglavju 4.3.3 sem podrobneje opisala, kako sem pridobila
primarne podatke. Strukturiran vpraSalnik je vseboval nominalne, ordinalne in intervalne
lestvice ter razmernostno lestvico. Glavni cilj raziskave, tako preiskovalne kot opisne, je bil
ugotoviti, ali imajo slovenski otroci vpliv na nakupno odlocitev starSev. Na koncu sem
opravila analizo podatkov opazovanja, anketnega vprasalnika in povezav med
spremenljivkami.

4.4 Nacrtovanje raziskave

4.4.1 Viri podatkov

Viri podatkov, ki sem jih pri raziskavi uporabila, so primarni in sekundarni. Kot sekundarni
viri so bili uporabljeni predvsem tuji strokovni ¢lanki raziskovalcev, ki so podoben problem
Ze obravnavali. Najprej sem se lotila zbiranja in pregledovanja literature, ki je na to temo ze
napisana. Nisem zasledila, da bi bila v Sloveniji opravljena podobna, obsirna raziskava. Zato
sem svoje raziskovalno delo nadaljevala s pridobivanjem primarnih podatkov. Najprej sem
izvedla opazovanje otrok in starSev pri skupnem nakupovanju. Z opazovanjem sem pridobila
potrebne podatke, da sem lahko sestavila ustrezen anketni vprasalnik. Podatke sem s pomocjo
anketnega vprasalnika pridobila na dveh bliznjih osnovnih Solah in vrtcih in pri naklju¢no
izbranih starsih.

4.4.2 Raziskovalne metode in instrumenti

Za pridobivanje primarnih podatkov sem uporabila dva inStrumenta: opazovanje in
strukturiran anketni vprasalnik. Prvo kvantitativno metodo, opazovanje, sem opravila v
preiskovalni raziskavi, saj sem z njo hotela dobiti prvi pogled na problem. Podatki opazovanja
so mi bili v pomo¢ pri sestavljanju anketnega vpraSalnika, pri analiziranju posameznih
vprasanj pa sem lahko te primerjala z rezultati opazovanja.

Za preverjanje hipotez pa sem morala poleg opazovanja uporabiti Se drugo kvantitativno
metodo, strukturiran anketni vprasalnik. VpraSalnik (Priloga 2) je obsegal 15 vprasanj. Vsa
vprasanja so bila zaprtega tipa, zaradi lazjega reSevanja in tudi lazje obdelave podatkov.
Zadnjih 5 vpraSanj je bilo demografskih, s katerimi sem dobila podatke o znacilnostih vzorca.
Prvo vprasSanje je bilo tako postavljeno, da so tisti anketirani starsi, ki niso nikoli nakupovali v
druzbi otroka, preskocili vsebinska vprasanja in odgovorili samo na demografska. Anketni
vprasalnik sem 12. 2. 2010 tudi testirala na desetih osebah. Ugotovila sem, da ni predolg, pri
6. vprasanju sem odebelila navodilo »vsako Stevilko lahko uporabite le enkrat«, saj je prislo
do napacnega razumevanja. Drugih vecjih popravkov nisem delala. Vprasalnik sem razdelila
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na osnovni Soli v Prvacini in v Dornberku ter v vrtec v Prvacini in v Dornberku. Ucitelji so
ga starSem razdelili na roditeljskem sestanku. S tem sem dejansko dobila vse vpraSalnike
vrnjene. Nekaj vpraSalnikov sem razdelila znancem in prijateljem, ki so ustrezali vzorcu. Za
dolocitev starostne meje (od 2 do 16 let) sem se zgledovala po Johnovi (Roedder John, 1999,
186), le spodnjo starostno mejo sem nekoliko spremenila in vkljucila tudi otroke stare 2 leti iz
razloga, da se 3-letni otroci skoraj ne vozijo ve¢ v nakupovalnih oziroma otroskih vozickih in
tako ne bi mogla preverjati ene od hipotez.

4.4.3 Opis postopka vzorcéenja

Ciljno populacijo procesa vzorcenja so predstavljali starSi otrok od 2. do 16. leta starosti, ki
nakupujejo v druzbi otrok. Zaradi enostavnejSe izvedbe sem se odlocila za neverjetnostno
vzorcenje, natan¢neje priloznostni vzorec. V vzorec sem vkljucila 157 anketiranih. 160
anketnih vprasalnikov sem 25. marca 2010 razdelila na dve osnovni $oli in v dva vrtca, 40
anketnih vpraSalnikov pa sem razdelila Se znancem in prijateljem. Vrnjenih sem dobila 157
anketnih vpraSalnikov in lahko zakljuc¢im, da je bil odziv 78,5 %.

4.5 Omejitve in mozne napake

Pri izvedbi raziskave sem naletela na razlicne omejitve in napake. Vzoréila sem na
neverjetnostnem vzorcu in tako je nastala napaka zaradi izbire naina vzorcenja. Ker sem
enote izbrala na podlagi lastne presoje in ne na podlagi slu€ajnosti, in ni bila znana verjetnost
vkljucitve enote v vzorec, ni bilo mogoce oceniti natan¢nosti rezultatov in vzorcne napake
(Rojsek, 1997, str. 5). 1z navedenega sledi, da ne moremo sklepati na populacijo, saj bi bili
podatki, zbrani na drugih osnovnih Solah in vrtcih, verjetno nekoliko drugacni.

Tema, ki sem jo obravnavala, se dotika intimnega odnosa med starSem in otrokom. Dotika se
tudi vprasanj vzgoje otroka. Zaradi tega se zavedam, da je pri raziskovanju prisotna napaka, ki
je povezana z realnostjo danih odgovorov. Temu sem se po svojih najboljsih moceh poskusala
izogniti. Tretje vprasanje v anketnem vpraSalniku meri vpliv otrok na nakupno odlocitev
njihovih starSev. Pri sestavljanju tega sem imela v mislih obcutljivost teme. Zavedala sem se,
da moram vpraSanje postaviti nekoliko bolj posredno od ostalih, saj, Ce bi starSe vpraSala »ali
imajo vasi otroci vpliv na vase nakupe«, bi po vsej verjetnosti dobila negativen odgovor. Pri
izvajanju opazovanja je nastala napaka, ki je posledica moje subjektivne presoje starosti
otroka. Ceprav sem se poskusala napakam, ki so nastale zaradi ob&utljive teme izogniti, so te
pri raziskavi prisotne.

Omenila bi tudi, da sem naletela na vecjo omejitev pri raziskovanju. Pri opravljanju
opazovanja sem se obrnila na dve prodajalni, ki prodajata otroske izdelke (igrace, oblacila...)
s proSnjo, da bi opazovanje opravila v njihovih prodajalnah, vendar so mojo prosnjo zavrnili z
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odgovorom, da bi to oviralo njihove kupce. Tako sem se morala zadovoljiti s podatki, ki sem
jih pridobila med svojim »navideznim nakupovanjem, kar pa mi je zelo otezilo opazovanje.

4.6 Analiza podatkov

Analizo vsebinskih vprasanj in preverjanje hipotez sem opravila s pomocjo statisticnega
programa SPSS 12.0 za Windows. Poleg omenjenega programa sem za grafi¢ni prikaz
rezultatov posameznih vprasanj uporabila tudi program Microsoft Excel.

4.7 Analiza ugotovitev opazovanja

Poleg anketnega vpraSalnika sem v okviru raziskave opravila tudi opazovanje otrok in starSev
pri skupnem nakupovanju. Za to sem se odlocila iz razloga, da zmanjSam tezave, ki bi lahko
nastale pri merjenju, saj sem Ze v literaturi zaznala, da je za potro$nike to obcutljiva tema.
Zaradi dejstva, da bi samo anketni vpraSalnik privedel do napacnih rezultatov, sem se
odlocila, da opravim tudi opazovanje vedenja starSev in otrok pri skupnem nakupovanju. Pri
anketnem vpraSalniku je anketiranec omejen s svojim izrazanjem, saj so mu dani mozni
odgovori na vprasanja. Zato nam v primerih, ko je nakupni proces impulziven, ko so
nakupovalci v skupinah in ko igrajo klju¢no vlogo pri nakupovanju otroci, daje nevsiljivo in
nemotece opazovanje bolj kompletne in to¢ne podatke (Rust, 1993, str. 65). Ugotovitve, kako
se ljudje obnasajo med nakupovanjem, ko na njih prezijo razlicne skusnjave, so pogosto
drugacéne kot odgovori, ki jih dajo v vprasalniku (Rust, 1993, str. 70). Sama sem se tudi zaradi
tega odlocila za kombinacijo obeh nacinov pridobivanja primarnih podatkov.

Slo je za strukturiran tip opazovanja (Churchill, 2001, str. 287), pri katerem sem si pred¢asno
pripravila obrazec (Priloga 1), da bi opazovanje potekalo lazje, in prikrit tip opazovanja
Churchill, 2001, str. 290), saj opazovanci niso vedeli, da jih opazujem. Opazovanje sem
izvedla v dveh nakupovalnih centrih in dveh trgovinah z otroskimi izdelki, dva sobotna
popoldneva, 13. in 20. marca 2010. V nakupovalnih centrih sem opazovanje skupnega
nakupovanja otrok in starSev opravila na oddelku igrac in sladkarij. V otroskih trgovinah pa
sem se postavila na oddelek igra¢. Opazovanje je trajalo priblizno pol ure na vsakem oddelku.
Opazovala sem starSe, ki so prisli na opazovane oddelke v spremstvu otrok. V vzorec sem
vzela 15 starSev, ki so jih spremljali otroci.

Znacilnost vzorca sem razlikovala po spolu starSa in otroka ter starosti otroka. V opazovanje
je bilo zajetih 11 mater, 4 ocetje, 9 deklic in 5 deckov, starih od 2 do 10 let. Prva vecja
ugotovitev je bila ta, da se veCina starSev, ki imajo otroke v nakupovalnem vozicku, tega
oddelka nekoliko izogiba. Druga izrazita ugotovitev je bila, da so matere tiste, ki opravijo
vecino nakupov, same in z otroki. Rezultati opazovanj (Priloga 4, Tabela 5) kazejo, da je
najve¢ otrok med opazovanjem uporabilo »kazanje« kot nacin izrazanja nakupnih zelja.
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Taksnih je bilo kar 26,7 % opazovanih otrok. Izenaceno si sledijo »proSnja«, »barantanje« in
»zahteva« z 20 % opazovanih otrok. Najve¢ otrokom (42,9 % od vseh), ki so svojo nakupno
zeljo izrazili na nacin prosnje, je bil Zelen izdelek kupljen (Priloga 4, Slika 1). Pri opazovanju
so rezultati, glede izpolnitve otrokove izrazene Zelje na licu mesta, skoraj izena€eni. 53,3 %
(od 15-ih) opazovanih starSev je svojim otrokom zavrnilo izraZeno Zeljo, 46,7 % pa je bilo
taksnih, ki so izpolnili otrokovo nakupno zeljo (Priloga 4, Tabela 7). Opazila sem, da najvec
otrok (80 % od 15 opazovanih) hodi ob star§ih, medtem ko opravljajo nakup (Priloga 4,
Tabela 4). Tisti starsi, ki imajo otroke v nakupovalnem vozicku, pa se v vecini oddelkom z
igratami in sladkarijami izogibajo.

Pri opazovanju sem namenila posebno pozornost tudi vrednosti izdelka, po katerem so otroci
povprasevali. Ugotovila sem, da so bile izpolnjene nakupne zelje po izdelkih, ki so nizje
cenovne vrednosti. Na oddelku sladkarij so bile vrednosti izpolnjenih zelja pod 1 €, na
oddelku igrac pa so bile igrace do vrednosti 5 €. Ugotovila sem, da star$i najprej pogledajo
vrednost izdelka, Se posebej pri igracah, ki lahko dosegajo vecje vrednosti, Sele nato se
odloc¢ijo, ali bodo opravili nakup. Po opravljenem opazovanju sem sestavila anketni
vprasalnik, katerega analiza sledi v naslednjem podpoglavju.

4.8 Analiza ugotovitev anketnega vprasalnika

4.8.1 Predstavitev znacilnost vzorca

V vzorec je bilo vzetih 157 vpraSanih starSev, razlikovala pa sem jih po spolu, dohodkovni
strukturi gospodinjstva in izobrazbeni strukturi. Po pri¢akovanjih je bilo med vsemi
anketiranimi najve¢ Zensk, kar 79,6 %, in le 20,4 % moskih (Priloga 3, Tabela 1).

Rezultati (Slika 3) so pokazali, da je najve¢ vprasanih, kar 33,8 %, odgovorilo, da je neto
mesecni dohodek njihovega gospodinjstva od 1501 € do 2000 €. 21 % vprasanih je neto
mesecni dohodek gospodinjstva uvrstilo v razred od 1001 € do 1500 €, sledijo gospodinjstva z
neto mese¢nim dohodkom od 501 € do 1000 € (19,1 %), gospodinjstva z ve¢ kot 2501 € (11,5
%) in od 2001 € do 2500 € (10,8 %) neto mesecnega dohodka. Najmanj vprasanih (3,8 % od

oo
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Slika 3: Neto mesecni dohodek gospodinjstva anketiranih starsev (N= 157)

11,5 %

19,1 %

10,8 %
3,8 %

33,8 %

Ood 1501 € do 2000€ @D od 1001 € do 1500€ mod 501 € do 1000 €
@ nad 2501 € @ od 2001 € do 2500 € m@do 500 €

Po izobrazbeni strukturi je najvec tistih, ki imajo kon¢ano srednjo Solo (54,1 %), 18,5 % jih
ima univerzitetno izobrazbo, z 12,1 % sledijo tisti z vi§jesSolsko izobrazbo, takoj za njimi so
visoko izobrazeni (10,8 %) in na koncu anketiranci z osnovno $olo ali manj (4,5 %) (Priloga
3, Tabela 3, Slika 1).

Bolj kot na strukturo anketirancev sem se osredotocila na strukturo otrok anketiranih starSev.
Struktura otrok po spolu, za katere so anketirani star§i odgovarjali, je bila skoraj izenacena, in
sicer so odgovarjali za 52,9 % deckov in 47,1 % deklic. Starostna struktura otrok je zajemala
otroke od 2. do 16. leta starosti. Starost otrok, ki se je najpogosteje pojavljala je 8 let (12,1
%), najmanj pa je bilo otrok starih 15 let (3,2 %). PodrobnejSa opredelitve otrok v starostne
skupine pa je predstavljena v Sliki 4 (oziroma v Prilogi 3, Tabeli 5).

Slika 4: Starostna struktura otrok (N= 157)

o8 let

o5 let

O 4 leta
7.0 % 6.4 % 57 % B 6 let
m12let
|2 leti
| 3 leta
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4.8.2 Analiza posameznih vprasanj

Pogostost spremljanja otrok pri nakupovanju s starsi

Pri prvem vsebinskem vpraSanju sem Zzelela izvedeti, kako pogosto, oziroma ¢e sploh starsi
nakupujejo skupaj s svojimi otroki. Razlog, zakaj sem to vpraSanje postavila na zacetek, je
tudi v tem, da sem zelela ze na zacetku starSe, ki nikoli ne nakupujejo v druzbi otrok lociti od
tistih, ki to prakso uporabljajo. To sem naredila zato, da ne bi prislo do potvarjanja rezultatov.
Zato sem za tiste, ki so odgovorili, da nikoli ne nakupujejo v druzbi otroka dodala navodilo, s
katerim sem jih napotila na demografska vprasSanja. Iz Slike 5 lahko vidimo, da so v zadnjem
mesecu otroci zelo redko, to je v manj kot 25 % primerih, spremljali starSe pri nakupih. Ta
odgovor je obkrozilo 26,1 % vprasanih starSev. Sledita odgovora »pogosto« (23,6 %) in
»redko« (21,7 %). Na odgovor, da so starsi skupaj z otroki v zadnjem mesecu nakupovali zelo
pogosto (v ve¢ kot 75 % primerih), je odgovorilo 17,8 % vprasanih, 10,8 % pa jih je
odgovorilo, da jih otrok v zadnjem mesecu nikoli ni spremljal po nakupih.

Slika 5: Pogostost spremljanja otrok pri nakupovanju s starsi (N=157)

30% A

26,1 %

Odstotek

Nikoli Zelo redko Redko Pogosto Zelo pogosto

Pogostost skupnega nakupovanja otrok in starSev

Nakupovanje v druzbi otroka

Pri drugem vprasanju me je zanimalo, kako poteka skupno nakupovanje starSev z otroki in, ali
je mogoce razlog, da star$i otrok ne vzamejo pogosteje s seboj po nakupih v tem, da zapravijo
z njimi ve¢ denarja in Casa. Na prvo trditev »ko nakupujem v druzbi otroka, zapravim vec
denarja« je najve¢ anketirancev (34,3 % od 140 vprasSanih) odgovorilo, da »se niti strinja, niti
ne strinja«. Najmanj anketirancev (13,6 %) pa je odgovorilo, da se s trditvijo »popolnoma
strinja« (Priloga 3, Tabela 7, Slika 2). 95 % zaupam, da interval, ki sem ga oblikovala
[2,7595] [3,1691] (Priloga 5, Tabela 1), vsebuje pravo vrednost povprenega strinjanja s
trditvijo »ko nakupujem v druzbi otroka, zapravim ve¢ denarja«. Na drugo trditev »ko
nakupujem v druzbi otroka, zapravim ve¢ Casa« je odgovorilo 140 vprasanih. Z navedeno
trditvijo se anketirani star§i v vecini »strinjajo« s 30,7 %, samo 7,9 % pa se jih »sploh ne
strinja« (Priloga 3, Tabela 8, Slika 3). 95 % zaupam, da interval, ki sem ga oblikovala
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[3,2747] [3,6825] (Priloga 5, Tabela 2), vsebuje pravo vrednost povpre¢nega strinjanja s
trditvijo »ko nakupujem v druzbi otroka, zapravim ve¢ Casa«. Ker se intervala zaupanja med
seboj ne prekrivata, lahko reCemo, da se anketirani starsi s trditvijo »ko nakupujem v druzbi
otroka, zapravim ve¢ Casa« v povprecju strinjajo bolj kot s trditvijo »ko nakupujem v druzbi
otroka, zapravim ve¢ denarja« (Tabela 4).

Tabela 4 : Strinjanje s trditvama »ko nakupujem v druzbi otroka, zapravim vec denarja« in
»ko nakupujem v druzbi otroka, zapravim vec casa« (N=140)

TRDITVI POVPRECNA | STANDARDNI
OCENA ODKLON

Ko nakupujem v druzbi 2,96 1,23

otoka, zapravim ve¢ denarja.

Ko nakupujem v druzbi 3,48 1,22

otroka, zapravim vec ¢asa.

Vpliv otrok na nakupne odlocitve starsev

Tretje vpraSanje sem sestavila nekoliko bolj posredno, saj mi star$i na neposredno vprasanje,
koliko vpliva imajo otroci na njihove nakupne odlocitve, ne bi odgovorili realno. Zato sem s
pomocjo ugotavljanja strinjanja s trditvijo »ko nakupujem skupaj z otrokom, so moji nakupi
zaradi otrokovih Zelja in predlogov precej drugacni, kot bi bili sicer« Zelela zmeriti vpliv
otrok na nakupne odlocitve starSev. Najve¢ vprasanih starSev je do trditve nevtralna, saj jih je
30,7 % (od 140 vprasanih) odgovorilo, da »se niti strinja, niti ne strinja«, najmanj (5,7 %) pa
je takih, ki se s trditvijo »popolnoma strinjajo«. Povprecna ocena strinjanja anketiranih starSev
z zgoraj navedeno trditvijo znasa 2,91 (Tabela 5).

Tabela 5: Strinjanje s trditvijo »ko nakupujem skupaj z otrokom, so moji nakupi zaradi
otrokovih Zelja in predlogov precej drugacni, kot bi bili sicer« (N=140)

TRDITVI POVPRECNA | STANDARDNI
OCENA ODKLON

Ko nakupujem skupaj z

otrokom, so moji nakupi

zaradi otrokovih zZelja in 291 1,10

predlogov precej drugacni,

kot bi bili sicer.

TakSen rezultat sem pri¢akovala, saj sem dobila Ze iz teorije obcutek, da je ta tema pri starSih

obcutljiva in da le redki priznajo, da imajo otroci kakrSen koli vpliv. Zavedajo se, da ga imajo,

vendar tega dejstva zunanjemu svetu nocejo priznati. Prav iz tega vidika sem se odlocila
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opraviti tudi opazovanje otrok in starSev pri skupnem nakupovanju v nekaterih nakupovalnih
centrih.

Zgornji odstotki pa se nekoliko spremenijo, Ce strinjanje starSev razdelimo glede na spol
otroka (Slika 6). Medtem ko se 26,7 % starSev deckov »ne strinja« z navedeno trditvijo, je
starSev deklic nekoliko manj (23,1 %). 32,3 % vprasSanih starSev, katerih otrok je deklica in le
29, 3 % katerih otrok je decek, se »niti strinjajo, niti ne strinjajo« s trditvijo. Pri odgovoru
»strinjam se« pa lahko vidimo, da naj bi imele deklice z 29,2 % nekoliko ve¢ji vpliv pri
nakupnih odlocitvah starSev kot decki (25,3 %).

Slika 6: Vpliv otrok na nakupne odlocitve starsev glede na spol otrok (N deCkov= 83, N

deklic= 74)
35% - | odstotek deckov [ odstotek deklic 32,3%
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b
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’ 253 %
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% 20% -
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(@) 0
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10% +
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Sploh se ne strinjam Se ne strinjam N|t| se strinjam, niti se Strinjam se Popolnoma se strinjam

ne strinjam

Vpliv otrok na nakupne odloCitve starSev glede na spol otrok

Blagovne skupine, pri nakupu katerih otroci najveckrat sodelujejo

Na cetrto vsebinsko vprasanje je, prav tako kot na prej$nji dve, odgovarjalo 140 vprasanih
starSev. Manjkajo odgovori tistih, ki so na prvo vprasanje odgovorili, da nikoli ne nakupujejo
skupaj s svojimi otroki. Cetrto vpraSanje se je nanasalo na blagovne skupine, pri nakupu
katerih otroci najveckrat sodelujejo (Priloga 3, Tabela 11, Slika 4). Izmed treh moznih
odgovorov je dale¢ najve¢ vpraSanih starSev odgovorilo, da otroci najveckrat sodelujejo pri
nakupu izdelkov za otroke (igrace, prigrizki, sladkarije...), s kar 72,1 %. Sledijo »izdelki za
dom« (oprema stanovanja, televizor, ra¢unalnik...) z 19,3 % vprasanih, na koncu pa so »drugi
izdelki in aktivnosti za vso druzino« (pocitnice, avtomobili...) z 8,6 % vprasanih.

Stevilo izrazenih nakupnih Zelja otrok

V petem vpraSanju sem Zelela od anketiranih starSev izvedeti Stevilo izrazenih nakupnih zelja,
ki so jih otroci izrekli pri zadnjem skupinskem nakupovanju zivilskih izdelkov. Polovici
vprasanih starSev (od 140 vpraSanih) so otroci pri zadnjem nakupu izrazili nakupno zeljo
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manj kot »od 1-krat do 3-krat«, polovica pa veckrat. 70 % vpraSanih starSev je odgovorilo, da
je njihov otrok pri zadnjem skupnem nakupovanju izrazil Zeljo po nakupu dolocenega izdelka
od I-krat do 3-krat, 17,9 % otrok je to storilo 4-krat in vec, 12,1 % pa nikoli (Priloga 3,
Tabela 12, Slika 4).

Nacini izraZanja nakupne Zelje otrok

S Slike 7 lahko vidimo, da je najve¢ anketirancev postavilo »prosnjo« na 5. mesto. 49,3 % od
140 vprasanih starSev meni, da obstaja vecja verjetnost, da bo nakupna zelja otrok uresnicena,
¢e to izrazijo s proSnjo. Najmanjsa verjetnost, da bo odobrena nakupna zelja otrok pa je po
mnenju vpraSanih (55 %), ¢e jo otroci izrazijo na nacin »zahteve«. Takoj za »zahtevo« je
»barantanje« oblika izrazanja Zelja, ki pri starSih ni preve¢ zazelena. Na prvi dve mesti je
»barantanje« postavilo 42,1 % vprasanih starSev. Glede »neposrednega komuniciranja« in
»opazanja«, ki sta Se zadnja dva nacina izrazanja Zelja, ki sem jih opredelila v diplomski
nalogi, pa so vprasani star§i nekoliko bolj nevtralni. Na 3. mesto je 32,1 % vpraSanih
postavilo »neposredno komuniciranje«, 30 % vprasanih pa »opazanje«. S Slike 7 lahko Se
vidimo, da je »opazanje« nekoliko ve¢ starSev (47 %) kot »neposredno komuniciranje« (27,1
%) uvrstilo na 4. in 5. mesto glede na verjetnosti ugoditve nakupni zelji otrok.

Slika 7: Nacin izraZanja nakupne Zelje otrok (N=140)

O 1. mesto (najmanj$a verjetnost odobritve) 0 2. mesto @ 3. mesto 0 4. mesto @ 5. mesto (najvecja verjetnost odobritve)
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komuniciranje

Nacini izrazanja Zelja otrok

Pogostost izpolnitve nakupne Zelje otrok

Pri sedmem vpraSanju me je zanimalo, kako pogosto starSi izpolnijo izrazeno nakupno zeljo
otrokom. Pri¢akovala bi, da se bodo odgovori vrteli okrog »zelo redko«, »redko« in
»pogosto«, manj pa naj bi starSi odgovarjali na odgovor »nikoli« ali »zelo pogosto«. Razlog
za moje prepricanje je predvsem v rezultatih, ki sem jih dobila pri opazovanju, saj je vecina
starSev otrokom ugodila izdelke manjSe vrednosti (sladkarije, manjSa igracka). Poleg
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rezultatov iz opazovanja pa sklepam iz lastnega prepri¢anja. Ce star$a vpragas, kako pogosto
izpolni otroku Zeljo je, kot da bi ga vprasal, kako uspesna je njegova vzgoja. Verjamem, da
star$i ne bodo odgovorili tako, da bi izpadli slabi starsi. To je Se en razlog, da sem se odlocila
izpeljati opazovanje.

V skladu s pricakovanjem je najve¢ anketiranih starSev (39,3 %) odgovorilo, da »redko (v
manj kot 50 % primerih)« izpolni otroku izraZeno nakupno Zeljo (Slika 8). S 30,7 % sledijo
starSi, ki svojim otrokom izpolnijo nakupno Zeljo »pogosto« oziroma »v ve¢ kot 75 %
primerih«. Takoj za njimi pa so tisti, ki so odgovorili, da »zelo redko« izpolnijo otrokovo
izrazeno zeljo po nakupu dolocenega izdelka. Takih je 27,9 % vprasanih. Zadnji dve mesti si
delita odgovora »nikoli« z 1,4 % vprasanih in »zelo pogosto« z 0,7 % vprasanih.

Slika 8: Pogostost izpolnitve nakupne Zelje otrok (N=140)

39,3 %

0O Redko @ Pogosto m Zelo redko @ Nikoli m Zelo pogosto

Nacini odzivanja starsev na zelje otrok in pogostost uporabe dolocenega odziva

Osmo vprasanje se je nanaSalo na nacine odziva starSev na otrokove nakupne Zelje in
pogostost njihove uporabe. Iz teorije sem oblikovala Stiri mozne nacine odziva: nakup
zahtevanega izdelka, nakup podobnega/cenejSega izdelka, prelozitev nakupa zelenega izdelka
na kasneje in zavrnitev nakupa. Anketirane starSe sem na intervalni lestvici spraSevala o
pogostosti uporabe doloCenega nacina odziva. Rezultati so predstavljeni za vsak nacin odziva
posebej, prikazani pa so tudi na Sliki 9.
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Slika 9: Pogostost uporabljanja dolocenega nacina odzivanja starsev na nakupne Zelje otrok

(N=140)
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a) Nakup zahtevanega izdelka
37,9 % anketiranih starSev je odgovorilo, da »zelo redko« opravi nakup zelenega izdelka, ki
ga otrok predlaga. Polovica anketiranih starSev opravi nakup Zelenega izdelka »redko«
oziroma v manj kot 50 % primerih, polovica pa v ve¢ kot toliko (Priloga 3, Tabela 19).
Najmanj vpraSanih (1,4 %) pa svojim otrokom ustreZe v Zelji »zelo pogosto«. 95 % zaupam,
da interval, ki sem ga oblikovala [2,5438] [2,8562] (Priloga 5, Tabela 4), vsebuje pravo
vrednost povprecne uporabe »nakupa Zelenega izdelka« kot na¢ina odziva starSev na nakupne
zelje njihovih otrok.

b) Nakup podobnega/cenejSega izdelka
Nakup podobnega, cenejSega izdelka namesto zelenega izdelka opravi »redko« (v manj kot 50
% primerih) 30,7 % anketiranih starSev. Na drugem mestu sta izena¢ena odgovora »zelo
redko« in »pogosto«. 23,6 % anketiranih je takih, ki kupi otrokom nadomestni izdelek »zelo
redko« oziroma »pogosto«. 95 % zaupam, da interval, ki sem ga oblikovala [2,5937] [2,9777]
(Priloga 5, Tabela 5), vsebuje pravo vrednost povpre¢ne uporabe »nakupa
podobnega/cenejSega izdelka« kot na¢ina odziva starSev na nakupne Zelje svojih otrok.

c) Prelozitev nakupa zelenega izdelka
Vecina vprasanih starSev (33,6 %) se »pogosto« odloca za prelozitev nakupa Zelenega izdelka
s strani svojih otrok na kasneje. Veliko je bilo tudi taks$nih anketiranih starSev (19,3 %), ki so
odgovorili, da se »zelo pogosto« odlocajo za prelozitev nakupa na kasneje. Najmanj
anketiranih (10,7 %) pa je odgovorilo, da se »nikoli« ne odloci za takSen nacin odziva. 95 %
zaupam, da interval, ki sem ga oblikovala [3,1478] [3,5665] (Priloga 5, Tabela 6), vsebuje
pravo vrednost povprecne uporabe »prelozitev nakupa Zelenega izdelka« kot nacCina odziva
starSev na zelje svojih otrok.
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d) Zavrnitev otrokove zahteve

Za zavrnitev otrokove zahteve se vec€ina anketiranih star$i odlo¢a »redko« (27,9 %), sledijo
tisti, ki se »pogosto« odlocajo za ta nacin odziva z 22,9 %. Skoraj izenaCeni so anketirani
starS1, ki se »zelo redko« odlo¢ajo za zavrnitev otrokove Zelje. TakSnih je 22,1 % anketiranih.
95 % zaupam, da interval, ki sem ga oblikovala [2,8567] [3,2718] (Priloga 5, Tabela 7),
vsebuje pravo vrednost povprecne uporabe »zavrnitev otrokove zahteve« kot na¢ina odziva
starSev na zelje njihovih otrok.

Ker se intervali zaupanja prekrivajo, ne moremo trditi, da anketirani star§i dolocen nacin
odziva na nakupne Zelje svojih otrok pogosteje uporabljajo kot kakSnega drugega. Lahko
trdimo, da v povprecju vse nastete nacine uporabljajo enako.

Nacini gibanja otrok po trgovini

Ker sem v literaturi prebrala, da je od nacdina gibanja otrok po trgovini odvisno S$tevilo
izreCenih proSenj za nakup s strani otrok, me je pri devetem vprasanju zanimalo prav to —
je najve¢ anketiranih starSev (75,7 %) odgovorilo, da njihov otrok hodi ob njih, ko skupaj
nakupujeta. Kar nekaj je bilo tudi takSnih, ki svoje otroke posadijo v nakupovalni vozi¢ek
(18,6 %), najverjetneje z namenom, da bi ¢im prej in ¢im lazje opravili nakup.

Slika 10: Nacin gibanja otrok po trgovini (N=140)
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Izdelki, ki jih vidijo otroci na razlicnih lokacijah in po njih najveckrat povprasujejo

V prodajalnah so izdelki postavljeni na strateSka mesta. Otroski izdelki so zaradi viSine otrok
postavljeni na nizje police, ob blagajni. Zaradi tega me je v desetem vprasanju zanimalo po
katerih izdelkih, glede na njihovo postavitev v trgovini oziroma kraj kjer vidijo izdelke, otroci
najveckrat povpraSujejo. NajveC anketiranih starSev meni, da njihovi otroci najveckrat
povprasujejo po izdelkih, ki so jih videli v reklamah (Slika 11). To vpraSanje je izbralo kar
37,9 % anketiranih starSev. Sledijo tisti, ki menijo, da so to izdelki, ki so postavljeni ob
blagajni, s 27,9 %. Na tretjem mestu so »izdelki na nizjih policah«, po katerih lahko otroci
sami sezejo. Anketiranih starSev, ki so izbrali ta odgovor je 17,9 %. Sledijo anketirani starsi,
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ki menijo, da njihovi otroci najveckrat povprasujejo po izdelkih (9,3 %), ki jih vidijo 1z
nakupovalnega vozicka. Na zadnjem mestu pa je odgovor, na katerega je odgovorilo 7,1 %
anketiranih starSev, da so to izdelki, ki so postavljeni na zacetek trgovine.

Slika 11: Izdelki, ki jih vidijo otroci na razlicnih lokacijah in po njih najveckrat povprasujejo

(N=140)
17,9 %
0,
27,9 % 1%
379 %
O Izdelki videni v reklamah @ Izdelki ob blagajni O Izdelki na nizjih policah

M Izdelki vidni iz nak. vozicka B Izdelki na zaetku trgovine

4.8.3 Analiza povezav med spremenljivkami

Domneva ali hipoteza je nedokazana trditev o dejavniku ali pojavu v populaciji. Postopek, s
katerim na podlagi vzor¢nih podatkov ugotavljamo, ali je ta trditev verjetno pravilna ali
verjetno ni pravilna, imenujemo statisticno preizkusanje domnev (Kosmelj & Rovan, 2000,
str. 196).

V postopku preverjanja domneve najprej oblikujemo za nas zazeleno resitev, to je alternativna
domneva (H;). Nato oblikujemo ni¢elno domnevo (Hy) tako, da njena zavrnitev vodi v
sprejem za nas ugodne reSitve. Sledi izbira primernega testa za preverjanje domneve.
Izberemo lahko med parametricnimi in neparametricnimi preizkusi. Dolo¢imo stopnjo
znacilnosti (o). Ko smo to dolodili, izracunamo testno statistiko, oziroma dolo¢imo njeno
vrednost s pomocjo statisticnega paketa. Sledi primerjanje izracunane vrednosti testne
statistike s kriticno vrednostjo, ¢e se odloimo za samostojno raCunanje oziroma preverjanje
stopnje znacilnosti, ki jo je podal statisticni paket. Na koncu sprejmemo sklep, in sicer lahko
ni¢elno domnevo zavrnemo in privzamemo alternativno, ¢e je izraCunana vrednost testne
statistike v kriticnem obmocju ali ¢e je stopnja znacilnosti, ki jo je podal statisticni paket,
manjSa kot standardna stopnja znacilnosti a (navadno 0,05) (Kosmelj & Rovan, 2000, str.
231-232).

V diplomski nalogi sem wuporabila tako parametriéne kot neparametricne preizkuse.
Parametricna preizkusa uporabljena v diplomski nalogi sta t-preizkus in t-preizkus za
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neodvisni merjenji. Neparametri¢ni preizkusi, ki sem jih uporabila pa so frekvence, hi-kvadrat
preizkus in kontingencna tabela s hi-kvadrat preizkusom.

H;: Deklice imajo ve¢ji vpliv na nakupne odlocitve svojih starSev, kot ga imajo decki.

S hipotezo sem preverjala povezavo med spolom otrok (vprasanje 11) in vplivom otrok na
nakupne odlocitve starSev (vpraSanje 3). Za preverjanje te hipoteze sem uporabila t-test
(preizkus skupin) za primerjavo aritmeti¢nih sredin dveh neodvisnih merjenj. Oblikovala sem
nicelno in alternativno hipotezo:

Ho: pi<p2

Hiy: py, po

V nicelni hipotezi sem predpostavila, da imajo deklice manjsi ali enak vpliv na nakup kot
decki. Na podlagi vzorénih podatkov ne moremo zavrniti nicelne hipoteze, pri stopnji
znacilnosti o = 0,05, saj je stopnja tveganja vecja od 0,05 (P/2 = 0,3205) (Priloga 5, Tabela 7)
in tako ne moremo trditi, da imajo deklice vecji vpliv na nakupne odlocitve starSev kot decki.

H;: Otroci imajo v analiti¢ni in reflektivni stopnji razvoja (od 8 do 16 let) vecji vpliv na
nakupne odlocitve svojih starSev kot tisti v stopnji dojemanja (od 2 do 7 let).

Pri drugi hipotezi sem preverjala povezave med starostjo otrok (vpraSanje 12) in vplivom
otrok na nakupne odlocitve starSev (vprasanje 3). Pri dvanajstem vpraSanju sem starost otrok
razdelila v dve skupini, in sicer od 2. do 7. leta starosti ena skupina (stopnja dojemanja) in od
8. do 16. leta starosti druga skupina (analiticna in reflektivna stopnja razvoja). V nicelni
hipotezi sem predpostavila, da imajo otroci v drugi skupini manj$i oziroma enak vpliv na
nakupne odlocitve starSev kot otroci v prvi skupini. Na podlagi vzorénih podatkov lahko
zavrnemo nicelno hipotezo s stopnjo tveganja P/2 = 0,0005 (Priloga 5, Tabela 8) in
sprejmemo sklep, da imajo otroci v analiticni in reflektini stopnji razvoja vecji vpliv na
nakupne odlo¢itve starSev kot tisti v stopnji dojemanja.

Hj: Najvedja verjetnost, da bo priSlo do odobritve otrokove Zelje je, ¢e jo ta izrazi v
obliki prosnje.

Pri tretji hipotezi sem preverjala, ali so razlike med opazovanimi in teoreticnimi frekvencami
statistiéno znagilne. Zelela sem preveriti, ali obstajajo preference star§ev do naéinov izrazanja
nakupnih zelja s strani otrok (vpraSanje 6). V niCelni hipotezi sem predpostavila, da je
verjetnost, da bo prislo do odobritve otrokove Zelje enaka za vse nacine izrazanja te zelje. Na
podlagi vzorénih podatkov, ki sem jih dobila s pomoc¢jo hi-kvadrat preizkusa, lahko zavrnemo
nicelno hipotezo pri stopnji znacilnosti a = 0,05, saj je stopnja tveganja manjsa od 0,05 (P=
0,000) (Priloga 5, Tabela 9). Tako lahko sprejmemo sklep, da obstajajo razlike med
opazovanimi in teoreticnimi frekvencami, oziroma, da verjetnost odobritve otrokove nakupne
zelje ni za vse nacine izraZanja te Zelje enaka.
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Hy4: Otroci najveckrat sodelujejo pri nakupih izdelkov, ki so namenjeni njim (kosmici,
sladkarije, igrace).

Pri Cetrti hipotezi sem prav tako kot pri prej$nji uporabila hi-kvadrat preizkus, kjer me je
zanimalo, ali obstaja razlika med blagovnimi skupinami, pri nakupu katerih otroci najveckrat
sodelujejo (vprasanje 4). V nicelni hipotezi sem predpostavila, da je pogostost sodelovanja
otrok pri nakupu enaka za vse blagovne skupine. Na podlagi vzorcnih podatkov lahko
zavrnem nicelno hipotezo s stopnjo tveganja P= 0,000 (Priloga 5, Tabela 10) in sprejmem
sklep, da obstajajo razlike med opazovanimi in teoreti¢nimi frekvencami. Tako lahko trdimo,
da pogostost sodelovanja otrok pri nakupu ni enaka za vse blagovne skupine.

Hs: Otroci bodo zahtevali ve¢ tistih izdelkov, ki so postavljeni v viSino njihovega videnja.

Pri peti hipotezi sem preverjala, ali obstaja preferenca otrok do izdelkov, ki so postavljeni v
vi§ino njihovega videnja. Tudi tukaj sem za preverjanje hipoteze uporabila hi-kvadrat
preizkus. V nicelni hipotezi sem predpostavila, da med opazovanimi in teoreti¢nimi
frekvencami ni razlike. Na podlagi vzorcnih podatkov lahko zavrnemo nicelno hipotezo pri
zanemarljivi stopnji znacilnosti (P= 0,000) (Priloga 5, Tabela 11) in sprejmemo sklep, da
preference otrok do izdelkov, ki jih vidijo na razli¢nih lokacijah, niso enake.

Hg: Otroci, katerih gibanje po trgovini je omejeno s sedenjem v otroSkem ali
nakupovalnem vozi¢ku, imajo manj nakupnih proSenj (do 3-krat pri enem nakupu) kot
tisti, ki se prosto gibajo po trgovini.

Pri Sesti hipotezi sem preverjala, ali sta spremenljivki, gibanje otrok po trgovini (vpraSanje 9)
in Stevilo izraZenih nakupnih proSenj s strani otrok (vpraSanje 5), povezani. Spremenljivko
»nacin gibanja otrok po trgovini« sem iz prvotne, ki je vsebovala §tiri vrednosti, pretvorila v
dve, in sicer »sedi v otroskem/nakupovalnem vozicku« in »hodi ali ima svoj nakupovalni
vozicek«. Spremenljivko »Stevilo izraZzenih nakupnih Zelja s strani otrok« pa sem iz prvotnih
treh vrednosti pretvorila v dve vrednosti. »Nikoli« in »od 1-krat do 3-krat« sem zdruzila v
vrednost »manj nakupnih Zelja«, »4-krat in ve€« pa v »ve¢ nakupnih zelja«. Za preizkus te
hipoteze sem uporabila kontingen¢no tabelo s hi-kvadrat preizkusom. Oblikovala sem nic¢elno
in alternativno hipotezo:

Hy: f; = £’

H1: fiji fij'

V nicelni hipotezi sem predpostavila, da med nac¢inom gibanja otrok po trgovini in Stevilom
izrazenih nakupnih Zelja s strani otrok ni povezav. Kontingen¢na tabela nam pokaze, da je
18,6 % anketiranih starSev navedlo, da so otroci, ki so sedeli v otroSkem ali nakupovalnem
vozicku pri zadnjem nakupu izrazili do tri nakupne Zelje. 63,9 % starSev je odgovorilo, da so
njihovi otroci pri zadnjem nakupu samostojno hodili ali imeli svoj nakupovalni vozicek in pri
tem izrazili do tri nakupne Zelje. Na podlagi vzor¢nih podatkov ne moremo zavrniti ni¢elne
hipoteze, saj je stopnja tveganja vec¢ja od 0,05 (P= 0,098) (Priloga 5, Tabela 12) in tako ne
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moremo trditi, da sta preucevani spremenljivki povezani. Ne moremo sprejeti sklepa, da bodo
otroci, katerih gibanje je omejeno s sedenjem v otroskem ali nakupovalnem vozicku izrazili
manj nakupnih Zelja kot tisti, ki hodijo, oziroma imajo svoj nakupovalni vozicek.

H;: StarS§i z viSjo stopnjo izobrazbe redkeje izpolnijo otrokovo Zeljo po nakupu
doloc¢enega izdelka kot tisti z niZjo stopnjo izobrazbe.

Pri sedmi hipotezi me je zanimalo, ali obstaja povezava med spremenljivko stopnja izobrazbe
(vprasanje 15) in pogostostjo izpolnitve otrokove nakupne zelje (vprasanje 7). Prav tako kot
pri prejs$nji hipotezi sem tudi tukaj spremenljivki pretvorila. Prvo spremenljivko sem iz
prvotnih petih vrednosti na podlagi mediane (Median = 2) pretvorila v spremenljivko z dvema
vrednostma (nizja in vi$ja stopnja izobrazbe). Drugo spremenljivko pa sem ravno tako iz petih
vrednosti pretvorila v dve (redko in pogosto). V nicelni hipotezi sem predpostavila, da prva in
druga spremenljivka nista povezani. S pomocjo kontingenéne tabele s hi- kvadrat preizkusom
sem prisla do podatkov. Na podlagi vzorénih podatkov lahko zavrnemo nicelno hipotezo pri
stopnji znacilnosti a = 0,05, saj je stopnja tveganja manjsa od 0,05, natanc¢neje P=0,024
(Priloga 5, Tabela 13). Tako lahko trdimo, da sta spremenljivki povezani in sprejmemo sklep,
da star$i z visjo stopnjo izobrazbe redkeje izpolnijo otrokovo zeljo po nakupu dolocenega
izdelka kot tisti z niZjo stopnjo izobrazbe.

Hg: V gospodinjstvu z viSjim neto dohodkom (od 1501 € do nad 2501 €) bo otrokova
nakupna Zelja pogosteje izpolnjena kot v gospodinjstvu z niZjim neto dohodkom (do
1500 €).

Pri osmi hipotezi me je zanimalo, ali obstaja povezava med viSino neto mese¢nega dohodka
gospodinjstva (vpraSanje 14) in pogostostjo izpolnitve otrokove nakupne zelje (vprasanje 7).
Slednji spremenljivki sem tako kot pri prej$nji hipotezi pretvorila vrednost iz pet v dve. Prvo
spremenljivko pa sem pretvorila tako, da sem prve tri vrednosti zdruzila v novo vrednost
»nizji dohodek« in ostale tri vrednosti v novo vrednost »visji dohodek«. V nicelni hipotezi
sem predpostavila, da spremenljivki neto mesecni dohodek gospodinjstva in pogostost
izpolnitve otrokove nakupne zZelje nista povezani. Na podlagi vzor¢nih podatkov, ki sem jih
pridobila s pomocjo kontingencne tabele s hi-kvadrat preizkusom, lahko pri zanemarljivi
stopnji znacilnosti (P=0,000) (Priloga 5, Tabela 14) zavrnemo nic¢elno hipotezo in sprejmemo
sklep, da obstaja povezava med neto meseénim dohodkom gospodinjstva in pogostostjo
izpolnitve otrokove nakupne Zelje.

Hoy: Starsi, ki pogosteje nakupujejo skupaj z otroki, redkeje izpolnijo otrokovo Zeljo po
nakupu dolocenega izdelka.

Pri zadnji, deveti hipotezi me je zanimalo, ali obstaja povezava med spremenljivko pogostost
skupnega nakupovanja starSev in otrok (vprasanje 1) in pogostostjo izpolnitve otrokove
nakupne Zzelje. Spremenljivko pogostost skupnega nakupovanja otrok in starSev sem
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pretvorila v dve novi vrednosti, »redko« in »pogosto«, pri ¢emer so v novi vrednosti »redko«
zajete vrednosti »nikoli, zelo redko in redko«, v novi vrednosti »pogosto« pa »pogosto in zelo
pogosto«. Drugo spremenljivko pa sem kot pri prejSnjih dveh hipotezah pretvorila v dve novi
vrednoti »redko in pogosto«. V ni¢elni hipotezi sem predpostavila, da obe spremenljivki nista
povezani. Na podlagi vzor¢nih podatkov, do katerih sem prisla spet s pomoc¢jo kontingencne
tabele, ne moremo zavrniti nicelne hipoteze pri stopnji znacilnosti a = 0,05, saj je stopnja
tveganja vecja od 0,05 (P=0,095) (Priloga 5, Tabela 15). Tako ne moremo trditi, da starsi, ki
pogosteje nakupujejo skupaj z otroki, redkeje izpolnijo otrokovo nakupno Zeljo.

SKLEP

Otroci so »majhni« potrosniki, a majhnost se kaze samo v njihovi telesni visini. Imajo veliko
moci, saj so edini porabniki, ki nastopajo na treh trgih. Na primarnem trgu se pomembnost
slovenskih otrok kot porabnikov kaze, ko razpolagajo skoraj s 3 milijoni evrov za
zadovoljevanje svojih potreb in Zelja. Na sekundarnem trgu se njihova vloga pokaze pri
sodelovanju pri nakupnih odloc¢itvah v druzini in pri vplivu na nakupne odlocitve starSev. Na
bodo¢em trgu pa bodo otroci nastopili, ko bodo odrasli in kupovali storitve in izdelke, ki so
jih nakupovali v otrostvu sami ali v druzbi starSev.

Otroska mo¢, ki jo imajo pri vplivanju na nakupne odlocitve starSev, izvira iz razli¢nih virov.
McNeal (1992 v Gunter & Furnham, 1998, str. 54) trdi, da si vso mo¢ pridobijo v druzini.
Otroci imajo v danasnji druzbi vse vecjo besedo pri nakupni odlocitvi celotne druzine. Postali
so tudi veliko bolj zanimivi za trznike in oglasevalce, saj se ti zavedajo, da imajo otroci vedno
vecji vpliv na porabo druzine (Renko, 2009a). Pomembno vplivajo na vsebino vsakodnevnih
nakupov, vedno vec¢ pa sodelujejo tudi pri vecjih nakupnih odlocitvah v druzini, kot na primer
izbor znamke avtomobila, nakupa pohistva in stanovanja. Pri dveh letih so otroci sposobni s
kazanjem in besedami prositi za izdelek, ki ga vidijo v svoji blizini, pri treh letih in pol pa ze
neodvisno jemljejo izdelke s polic (McNeal, 2000, str. 16). Po Lewinovem (v Ebster et al.,
2009, str. 146) mnenju vplivajo na starSe in otroke osebni dejavniki in dejavniki okolja, ki
privedejo do Stevila izrazenih nakupnih Zelja in Stevila odobrenih nakupov.

V diplomski nalogi sem raziskovala, ali imajo slovenski otroci vpliv na nakupne odlocitve
svojih starSev. Rezultati raziskave so pokazali, da imajo slovenski otroci zmeren vpliv na
nakupne odlocCitve svojih starSev, saj je veCina anketiranih odgovorila na zastavljeno
vprasanje, ki je merilo vpliv na nakupno odlocitev starSev, da se »niti strinja, niti ne strinja«.
S trditvijo so se nekoliko bolj strinjali star$i deklic kot star$i deckov. V diplomski nalogi sem
zelela tudi preveriti, ali obstaja razlika med spoloma otrok pri vplivanju na nakupno odlocitev
starSev. Rezultati raziskave so pokazali, da ne obstaja razlika pri vplivanju na nakupne
odlocitve starSev med slovenskimi deklicami in decki. Rezultati so tudi pokazali, da imajo
otroci v starosti od 8 do 16 let vecji vpliv na nakupne odlocitve starSev kot otroci mlajsi od 8
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let, saj v tej starosti iS¢ejo takojSnjo zadovoljitev potrebe in niso sposobni sprejemati videnja
svojih starSev.

Raziskava je pokazala, da skoraj polovica anketiranih starSev meni, da sta »proSnja« in
»kazanje« kot nacina izrazanja otrokovih nakupnih Zelja najbolj primerni obliki. Anketirani
star§i imajo preference do doloCenega nacina izrazanja nakupnih zelja svojih otrok. Tako
lahko re¢emo, da je najvecja verjetnost, da bo prislo do odobritve otrokove nakupne zelje, Ce
jo bo ta izrazil v obliki proSnje. Vecinoma se otroci posluzujejo »prosnje«, »kazanja« in
»barantanja«.

Rezultati raziskave so tudi pokazali, da imajo otroci preference glede tega, po kateri blagovni
skupini bodo ve¢ povprasevali. Kar tri Cetrtine anketiranih starSev meni, da otroci sodelujejo
pri nakupu izdelkov, ki so namenjeni njim. Taksni izdelki so igrace, sladkarije, oblacila. Po
takSnih izdelkih otroci veckrat povprasujejo. Pomembno je tudi, kje otroci vidijo dolocene
izdelke, najsibo doma, v trgovini ali v medijih. Otroci najveckrat povprasujejo po izdelkih, ki
so jih videli v reklamah, takoj za tem pa po tistih, ki so postavljeni ob blagajni. Rezultati so
pokazali tudi, da ve¢ kot tri Cetrtine otrok pri skupnem nakupovanju hodi ob starSu. Od vseh
anketiranih starSev jih je Cetrtina odgovorila, da njihovi otroci pogosto izrazijo nakupno zeljo.
Rezultati so pokazali, da ne moremo trditi, da bi otroci zaradi omejenega gibanja (sedenja v
otroSkem ali nakupovalnem vozicku) izrazili manj nakupnih zelja.

Vecina anketiranih starSev v manj kot polovici primerih izpolni otrokovo izrazeno nakupno
zeljo, takoj za njimi pa so star$i, ki pogosto izpolnijo otroku Zeljo po nakupu dolo¢enega
izdelka. Vecina starSev se pogosto odloci za prelozitev nakupa Zelenega izdelka na kasneje,
zelo redko pa se odlocijo za takojSen nakup Zelenega izdelka. Zanimalo me je, ali je taksSen
odziv starSev na nakupne Zelje otrok povezan z njihovo stopnjo izobrazbe, pogostostjo
skupnega nakupovanja in neto mese¢nega dohodka gospodinjstva. Rezultati so pokazali, da
starSi z visjo stopnjo izobrazbe redkeje izpolnijo nakupno Zeljo, ki jo je izrazil otrok, kot starsi
z osnovnos$olsko oziroma srednjesolsko izobrazbo. Raziskava je tudi pokazala, da anketirani
star§i pogosto oziroma v ve¢ kot polovici primerih nakupujejo skupaj s svojimi otroki.
Predvidevala sem, da starsi, ki pogosteje nakupujejo v druzbi svojega otroka, lazje zavrnejo
njegovo nakupno Zeljo, vendar temu ni tako. Je pa odziv starSev ugodne;jsi za otroke, kadar je
neto meseéni dohodek gospodinjstva vecji od 1501 €. V takem primeru anketirani starsi
pogosteje izpolnijo nakupno zeljo svojih otrok.

Temelj moje diplomske naloge je bil strokovni ¢lanek raziskovalcev z Dunajske univerze
(Ebster, Wagner & Neumiiller, 2006), v katerem so raziskovali vpliv, ki ga imajo otroci na
nakupne odlocitve svojih starSev. Po zgledu njihove raziskave bi lahko tudi v Sloveniji
naredili obsezno raziskavo o vplivu otrok na nakupne odlocitve starSev, ki bi potekala tako, da
bi v nakupovalnih centrih na skrivaj opazovali starSe z otroki, po opravljenih nakupih pa bi jih
Se intervjuvali. Tako bi lahko pridobljene podatke primerjali med seboj, pa Se nepravim
odgovorom bi se lazje izognili. Tak$no raziskavo so izvedli v dunajskih nakupovalnih centrih
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in dobili zelo zanimive podatke. Prav tako bi bilo zanimivo raziskovati nakupno obnasanje
najstnikov.

Oglasevalci se morajo, zaradi moc¢i vplivanja, ki jo imajo otroci nad star$i, zavedati, da so
otroci ena najpomembnejsih skupin potrosnikov. Mlajsi otroci so najbolj ranljivi na trzenjske
strategije prodajalcev in proizvajalcev. Majhni otroci se radi vozijo v nakupovalnih vozickih,
zato bi lahko bilo oglaSevanje namenjeno njim v nakupovalnih vozickih. V razli¢nih
trgovskih centrih imajo nakupovalne vozicke predelane v avtomobilCke, kar je za otroke zelo
zanimivo. Zdi se mi, da bi bili lahko primeren prostor za oglaSevanje otroskih izdelkov.
Seveda bi morali biti oglasi zelo zanimivi in domiselni, da bi pritegnili otrokovo pozornost,
hkrati pa bi bili starSi zadovoljni, ko bi njihov otrok v miru sedel v nakupovalnem vozicku,
medtem ko bi sami opravljali nakup.

Zavedam se, da tema, ki sem jo preucevala v diplomski nalogi, ponuja Se veliko moznosti za
nadaljnje raziskovanje, saj je otroski trg tako raznolik in poseben, kot je poseben vsak otrok
na tem trgu. Skupno otrokom pa je, da vedo, kaj v doloCenem trenutku hocejo, naredijo za
zadovoljitev te Zelje marsikaj in imajo neverjetno moc¢ prepri¢evanja. Le tista podjetja, ki se te
moci zavedajo in jo znajo pravilno izkoristiti v svojo korist, lahko zanjejo veliko uspeha.
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Priloga 1: Obrazec za opazovanje otrok in starSev pri skupnem nakupovanju

TRGOVINA

Oddelek

IGRACE

SLADKARIJE

NAKUPOVALCI

Stevilo nakupovalcev (3t. otrok in §t. starSev):

Spol otroka
Spol starsa
Starost otroka
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NACIN GIBANJA
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Pros$nja Barantanje Kazanje
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Opazanje

ODOBRITEV
NAKUPA

DA NE

POTEK
NAKUPOVANJA

Opis opazovanega dogajanja:

RAZNO

Vrednost izdelka




Priloga 2: Anketni vprasalnik

ANKETNI VPRASALNIK
Spostovani,

sem Studentka Ekonomske fakultete v Ljubljani, smer trZzenje in v okviru diplomske naloge izvajam
raziskavo o vplivu otrok na nakupne odlocitve starSev. V ta namen sem sestavila spodnji vprasalnik,
ki mi bo v veliko pomo¢ pri nadaljnjem raziskovalnem delu. Podatki, pridobljeni z vprasalnikom bodo
namenjeni izkljuéno izdelavi raziskovalnega dela. Anketa je popolnoma anonimna in v njej ni
pravilnih ali napa¢nih odgovorov. V kolikor je v vaSem gospodinjstvu vec otrok, vas prosim, da
odgovarjate za tistega otroka, ki je imel zadnji rojstni dan in je star med 2 in 16 let.

1. Kolikokrat vas je otrok v zadnjem mesecu spremljal pri nakupih? (Ce je va$ odgovor nikoli
vas prosim, da nadaljujete z 11. vprasanjem.)

a) Nikoli

b) Zelo redko (v manj kot 25 % primerih)

¢) Redko (v manj kot 50 % primerih)

d) Pogosto (v vec¢ kot 50 % primerih)

e) Zelo pogosto (v ve¢ kot 75 % primerih)

2. Pri spodnjih odgovorih z oceno od 1 do 5 oznacite, v kolikSni meri se strinjate s trditvami
(obkrozite lahko samo eno Stevilko, kjer je 1—sploh se ne strinjam, 5S—popolnoma se

strinjam):
a) Ko nakupujem v druzbi otroka, zapravim ve¢ denarija.
1 2 3 4 5

b) Ko nakupujem v druzbi otroka, zapravim ve¢ ¢asa.
1 2 3 4 5

3. V kolik$ni meri se strinjate z navedeno trditvijo »ko nakupujem skupaj z otrokom, so moji
nakupi zaradi otrokovih zelja in predlogov precej drugacni, kot bi bili sicer«?

a) Sploh se ne strinjam (1)

b) Se ne strinjam (2)

c) Niti se strinjam, niti se ne strinjam (3)

d) Strinjam se (4)

e) Popolnoma se strinjam (5)

4. Pri nakupu katerih blagovnih skupin otrok najveckrat sodeluje (mozen je le en odgovor)?
a) lzdelki za otroke (igrace, prigrizki, sladkarije...)
b) Izdelki za dom (oprema stanovanja, televizor, racunalnik...)
¢) Drugi izdelki in aktivnosti za vso druzino (pocitnice, avtomobila...)

5. Kolikokrat je otrok izrazil zeljo po razli¢nih izdelkih, ko sta nazadnje skupaj nakupovala
zivilske izdelke ?

a) Nikoli

b) od 1-krat do 3-krat

c) 4-kratin vec



6. Pri spodnjem sklopu vpraSanj so nasteti nacini, kako otrok izraza Zelje po doloCenem
izdelku. Za vsak nacin vpisite Stevilko od 1 do 5, glede na verjetnost odobritve zelje (vsako
Stevilko lahko uporabite le enkrat, kjer 1 predstavlja najmanjSo verjetnost odobritve, 5 pa
najvecjo ter jo vpisete v kvadrat ob odgovoru).

Prosnja (»Lahko dobim to igraco, prosim?«)

Barantanje (»Ce mi kupis to igrado, bom bolj priden.«)

Zahteva (»Hocem/kupi mi to igraco!«)

Neposredno komuniciranje (kazanje s prstom na proizvod)

Opazanje (»Glej, tam so cokolade.«)

7. Kako pogosto izpolnite otrokovo izrazeno Zeljo po nakupu dolocenega izdelka?
a) Nikoli
b) Zelo redko (v manj kot 25 % primerih)
¢) Redko (v manj kot 50 % primerih)
d) Pogosto (v vec kot 50 % primerih)
e) Zelo pogosto (v ve€ kot 75 % primerih)

8. Nasteti so mozni odzivi starSev na Zelje njihovih otrok. Z ocenami od 1 do 5 oznacite, kako
pogosto se vi na takSne nacine, kot so spodaj nasteti, odzovete (obkrozite lahko samo eno
Stevilko pred vsako trditvijo; 1-nikoli, 5—zelo pogosto).

Zelo Zelo
Nikoli | redko Redko | Pogosto | pogosto
(v manj (v manj (v ved kot (v ved kot
kot25% | kot50% | 50 % 75 %
primerih) primerih) primerih) primerih)
Opravim nakup zahtevanega izdelka 1 2 3 4 5
Otroku kupim podoben/cenejsi izdelek 1 2 3 4 5
Prelozim nakup Zelenega izdelka na kasneje 1 2 3 4 5
Prezrem/zavrnem otrokovo Zeljo 1 2 3 4 5

9. Na kaksen nacin se vas otrok giblje po trgovini, ko nakupuje skupaj z vami (mozen je le en
odgovor)?

a) Sedi v otroskem vozicku

b) Sedi v nakupovalnem vozicku

¢) Hodi ob meni

d) Ima svoj manjsi nakupovalni vozi¢ek

10. Po katerih izdelkih, glede na njihovo postavitev v trgovini, opazate, da otrok najveckrat
povprasuje, ko skupaj nakupujeta (mozen je le en odgovor)?

a) Po izdelkih, ki so na zacetku trgovine

b) Po izdelkih, ki jih vidijo iz nakupovalnega vozicka

¢) Po izdelkih, ki so na nizjih policah

d) Po izdelkih ob blagajni

e) Poizdelkih, ki so jih videli v reklamah



11. Spol vasega otroka za katerega ste odgovarjali
a) Moski
b) Zenski

12. Starost otroka za katerega ste odgovarjali v dopolnjenih letih je let.

13. Vas spol
a) Moski
b) zenski

14. Neto mesecni dohodek vasega gospodinjstva
a) do 500 €
b) od 501 € do 1000 €
c) od 1001 € do 1500 €
d) od 1501 € do 2000 €
e) od 2001 € do 2500 €
f) nad 2501 €

15. Kaksna je vasa najvisja stopnja izobrazbe?
a) osnovna Sola ali manj
b) srednja Sola
c) visja Sola
d) visoka Sola
e) fakulteta

Hvala za sodelovanje!



Priloga 3: Frekven¢ne porazdelitve odgovorov na vprasanje in slike

1. Demografski podatki

Tabela 1: Struktura anketirancev po spolu

Spol Frekvenca Odstotek
Moski 32 20,4
Zenski 125 79,6
SKUPAJ 157 100,0

Tabela 2: Neto mesecni dohodek gospodinjstva

Neto mesecni Frekvenca Odstotek Zbirni odstotek
dohodek

gospodinjstva

do 500 € 6 3,8 3,8

od 501 € do 1000 € 30 19,1 22,9

od 1001 € do 1500 € 33 21,0 43,9

od 1501 € do 2000 € 53 33,8 77,7

od 2001 € do 2500 € 17 10,8 88,5

nad 2501 € 18 11,5 100,0
SKUPAJ 157 100,0

Tabela 3: [zobrazbena struktura anketirancev

Stopnja Frekvenca Odstotek Zbirni odstotek
izobrazbe

Osnovna Sola 7 4,5 4,5

ali manj

Srednja Sola 85 54,1 58,6

Visja Sola 19 12,1 70,7
Visoka Sola 17 10,8 81,5
Fakulteta 29 18,5 100,0
SKUPAJ 157 100,0




Slika 1: Struktura anketirancev po izobrazbi (N= 157)
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Tabela 4: Struktura otrok po spolu

Spol otrok Frekvenca Odstotek
Moski 83 52,9
Zenski 74 47,1
SKUPAJ 157 100,0

Tabela 5: Struktura otrok po starosti

Starost otrok v letih | Frekvenca | Odstotek Zbirni
odstotek

2 11 7,0 7,0
3 11 7,0 14,0
4 13 8,3 223
5 14 8,9 31,2
6 12 7,6 38,9
7 9 5,7 44,6
8 19 12,1 56,7
9 11 7,0 63,7
10 10 6,4 70,1
11 6 3.8 73,9
12 12 7,6 81,5
13 11 7,0 88,5
14 6 3.8 92,4
15 5 3,2 95,5
16 7 4.5 100,0

SKUPAJ 157 100,0




2. Vsebinska vprasanja

Tabela 7: Rezultati za strinjanje s strditvijo »ko nakupujem v druzbi otroka, zapravim vec

Tabela 6: Pogostost spremljanja otrok pri nakupovanju s starsi

Pogostost Frekvenca | Odstotek Zbirni
skupnega odstotek
nakupovanja

Nikoli 17 10,8 10,8
Zelo redko 41 26,1 36,9
Redko 34 21,7 58,6
Pogosto 37 23,6 82,2
Zelo pogosto 28 17,8 100,0
SKUPAJ 157 100,0

denarja«
Stopnja Frekvenca Veljavni Zbirni
strinjanja odstotek odstotek
Sploh se ne strinjam 20 14,3 14,3
Se ne strinjam 28 20,0 34,3
Niti se strinjam, niti se ne strinjam 48 34,3 68,6
Strinjam se 25 17,9 86,4
Popolnoma se strinjam 19 13,6 100,0
Manjkajoce vrednosti 17 -
SKUPAJ 157 100,0

Slika 2: Rezultati za strinjanje s trditvijo »ko nakupujem v druzbi otroka, zapravim vec¢
denarja« (N=140)

Stopnja strinjanja
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Tabela 8: Rezultati za strinjanje s strditvijo »ko nakupujem v druzbi otroka, zapravim vec

casa«
Stopnja Frekvenca Veljavni Zbirni
strinjanja odstotek odstotek
Sploh se ne strinjam 11 7,9 7,9
Se ne strinjam 20 14,3 22,1
Niti se strinjam, niti se ne strinjam 33 23,6 45,7
Strinjam se 43 30,7 76,4
Popolnoma se strinjam 33 23,6 100,0
Manjkajoce vrednosti 17 -
SKUPAJ 157 100,0

Slika 3: Rezultati za strinjanje s strditvijo »ko nakupujem v druzbi otroka, zapravim vec casa«
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Tabela 9: Rezultati za strinjanje s trditvijo »ko nakupujem skupaj z otrokom, so moji nakupi
zaradi otrokovih Zelja in predlogov precej drugacni, kot bi bili sicer«

Stopnja Frekvenca Veljavni Zbirni
strinjanja odstotek odstotek
Sploh se ne strinjam 16 11,4 11,4
Se ne strinjam 35 25,0 36,4
Niti se strinjam, niti se ne strinjam 43 30,7 67,1
Strinjam se 38 27,1 94,3
Popolnoma se strinjam 8 5,7 100,0
Manjkajoce vrednosti 17 -

SKUPAJ 157 100,0




Tabela 10: Vpliv otrok na nakupne odlocitve starsev glede na spol otrok (N deckov=383

N deklic=74)

Vpliv otrok na nakup Decki Deklice
odstotek odstotek
Sploh se ne strinjam 12,0 10,8
Se ne strinjam 26,7 23,1
Niti se strinjam, niti se ne strinjam 29,3 32,3
Strinjam se 25,3 29,2
Popolnoma se strinjam 6,7 4,6
SKUPAJ 100,0 100,0

Tabela 11: Blagovne skupine, pri nakupu katerih otroci najveckrat sodelujejo

Blagovne skupine Frekvenca Veljavni Zbirni odstotek
odstotek

Izdelki za otroke 101 72,1 72,1

Izdelki za dom 27 19,3 91,4

Izdelki za vso druzino 12 8,6 100,0

Manjkajoce vrednosti 17 -

SKUPAJ 157 100,0

Slika 4: Blagovne skupine, pri nakupu katerih otroci najveckrat sodelujejo (N=140)
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Tabela 12: Stevilo izraZenih nakupnih Zelja otrok pri zadnjem skupnem nakupovanju

Pogostost izrazenih Frekvenca Veljavni Zbirni
Zelja odstotek odstotek
Nikoli 17 12,1 12,1
od 1-krat do 3-krat 98 70,0 82,1
4-krat in ve¢ 25 17,9 100,0
Manjkajoce vrednosti 17 -

SKUPAJ 157 100,0




Slika 5: Stevilo izraZenih nakupnih Zelja otrok pri zadnjem skupnem nakupovanju (N=140)
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Tabela 13: Rezultati razporeditve »prosnje« kot nacina izrazanja nakupne Zelje otrok, od 1 do
5 glede ne verjetnost odobritve (I-najmanjsa verjetnost, 5—najvecja verjetnost)

Verjetnost Frekvenca Veljavni Zbirni
odobritve Zelje odstotek odstotek
1. mesto 8 5,7 5,7

2. mesto 8 5,7 11,4
3. mesto 27 19,3 30,7
4. mesto 28 20,0 50,7
5. mesto 69 49,3 100,0
Manjkajoce vrednosti 17 -

SKUPAJ 157 100,0

Tabela 14: Rezultati razporeditve »barantanja« kot nacina izrazanja nakupne Zelje otrok, od
1 do 5 glede ne verjetnost odobritve (I-najmanjsa verjetnost, 5—najvecja verjetnost)

Verjetnost Frekvenca Veljavni Zbirni
odobritve Zelje odstotek odstotek
1. mesto 23 16,4 16,4
2. mesto 36 25,7 421
3. mesto 18 12,9 55,0
4. mesto 30 21,4 76,4

5. mesto 33 23,6 100,0
Manjkajoce vrednosti 17 -

SKUPAJ 157 100,0
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Tabela 15: Rezultati razporeditve »zahteve« kot nacina izrazanja nakupne Zelje otrok, od 1 do
5 glede ne verjetnost odobritve (I-najmanjsa verjetnost, 5—najvecja verjetnost)

Verjetnost Frekvenca Veljavni Zbirni
odobritve Zelje odstotek odstotek
1. mesto 77 55,0 55,0
2. mesto 39 27,9 82,9
3. mesto 8 5,7 88,6
4. mesto 12 8,6 97,1

5. mesto 4 2.9 100,0
Manjkajoce vrednosti 17 -

SKUPAJ 157 100,0

Tabela 16: Rezultati razporeditve »neposrednega komuniciranja« kot nacina izrazanja
nakupne Zelje otrok, od 1 do 5 glede ne verjetnost odobritve (1-najmanjsa verjetnost, 5—
najvecja verjetnost)

Verjetnost Frekvenca Veljavni Zbirni
odobritve Zelje odstotek odstotek
1. mesto 21 15,0 15,0
2. mesto 36 25,7 40,7
3. mesto 45 32,1 72,9
4. mesto 28 20,0 92,9
5. mesto 10 7,1 100,0
Manjkajoce vrednosti 17 -

SKUPAJ 157 100,0

Tabela 17: Rezultati razporeditve »opazanja« kot nacina izrazanja nakupne Zelje otrok, od 1
do 5 glede ne verjetnost odobritve (I-najmanjsa verjetnost, 5—najvecja verjetnost)

Verjetnost Frekvenca Veljavni Zbirni
odobritve Zelje odstotek odstotek
1. mesto 11 7.9 7.9

2. mesto 21 15,0 22,9
3. mesto 42 30,0 52,9
4. mesto 42 30,0 82,9
5. mesto 24 17,1 100,0
Manjkajoce vrednosti 17 -

SKUPAJ 157 100,0
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Tabela 18: Pogostost izpolnitve nakupne Zelje otrok

Pogostost izpolnitve Frekvenca Veljavni Zbirni
otrokove Zelje odstotek odstotek
Nikoli 2 1,4 1,4
Zelo redko 39 27,9 29,3
Redko 55 39,3 68,6
Pogosto 43 30,7 99,3
Zelo pogosto 1 0,7 100,0
Manjkajoce vrednosti 17 -

SKUPAJ 157 100,0

Zelje otrok

Tabela 19: Pogostost »nakupa zelenega izdelka« kot nacina odzivanja starsev na nakupne

Pogostost odziva Frekvenca Veljavni Zbirni
starSev z nakupom odstotek odstotek
Zelenega izdelka

Nikoli 11 7,9 7,9
Zelo redko 53 37,9 45,7
Redko 45 32,1 77,9
Pogosto 29 20,7 98.6
Zelo pogosto 2 1,4 100,0
Manjkajoce vrednosti 17 -

SKUPAJ 157 100,0

nakupne Zelje otrok

Tabela 20: Pogostost »nakupa podobnega/cenejsega izdelka« kot nacina odzivanja starsev na

Pogostost odziva Frekvenca Veljavni Zbirni
starSev z nakupom odstotek odstotek
podobnega izdelka

Nikoli 23 16,4 16,4
Zelo redko 33 23,6 40,0
Redko 43 30,7 70,7
Pogosto 33 23,6 94,3
Zelo pogosto 8 5,7 100,0
Manjkajoce vrednosti 17 -

SKUPAJ 157 100,0
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Tabela 21: Pogostost »prelozZitve nakupa Zelenega izdelka« kot nacina odzivanja starsev na
nakupne Zelje otrok

Pogostost odziva Frekvenca Veljavni Zbirni
starSev s odstotek odstotek
prelozZitvijo nakupa

Zelenega izdelka

Nikoli 15 10,7 10,7
Zelo redko 21 15,0 25,7
Redko 30 21,4 47,1
Pogosto 47 33,6 80,7
Zelo pogosto 27 19,3 100,0
Manjkajoce vrednosti 17 -

SKUPAJ 157 100,0

Tabela 22: Pogostost »zavrnitve nakupa Zelenega izdelka« kot nacina odzivanja starsev na
nakupne Zelje otrok

Pogostost odziva Frekvenca Veljavni Zbirni
starSev z zavrnitvijo odstotek odstotek
nakupa Zelenega

izdelka

Nikoli 17 12,1 12,1
Zelo redko 31 22,1 34,3
Redko 39 27,9 62,1
Pogosto 32 22,9 85,0
Zelo pogosto 21 15,0 100,0
Manjkajoce vrednosti 17 -

SKUPAJ 157 100,0

Tabela 23: Nacin gibanja otrok po trgovini

Nacin gibanja otrok Frekvenca Veljavni Zbirni
po trgovini odstotek odstotek
Sedi v otroSkem 2 1,4 1,4
vozi¢ku

Sedi v nakupovalnem 26 18,6 20,0
vozi¢ku

Hodi ob meni 106 75,7 95,7
Ima svoj manjsi 6 4,3 100,0
nakupovalni vozi¢ek

Manjkajoce vrednosti 17 -

SKUPAJ 157 100,0
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Tabela 24: Rezultati za izdelke, ki jih vidijo otroci na razlicnih lokacijah in po njih najveckrat

povprasujejo

Postavitev izdelkov Frekvenca Veljavni Zbirni
odstotek odstotek

Na zacetku trgovine 10 7,1 7,1
Vidni iz nakupovalnega 13 9,3 16,4
vozicka
Na niZjih policah 25 17,9 34,3
Ob blagajni 39 27,9 62,1
Videni v reklamah 53 379 100,0
Manjkajoce vrednosti 17 -
SKUPAJ 157 100,0

Priloga 4: Rezultati opazovanja

Tabela 1: Struktura opazovanih starsev po spolu

Spol starSev Frekvenca Odstotek
Moski 4 26,7
Zenski 11 73,3
SKUPAJ 15 100,0

Tabela 2: Struktura opazovanih otrok po spolu

Spol otrok Frekvenca QOdstotek
Moski 6 40,0
Zenski 9 60,0
SKUPAJ 15 100,0

Tabela 3: Starostna struktura opazovanih otrok

Starost otrok Frekvenca Odstotek

v letih
2 1 6,7
3 1 6,7
4 2 13,3
5 2 13,3
6 1 6,7
7 3 20,0
8 3 20,0
10 2 13,3

SKUPAJ 15 100,0
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Tabela 4: Nacin gibanja otrok po trgovini
Nacin gibanja Frekvenca Odstotek
po trgovini
Hodi 12 80,0
V nakupovalnem 3 20,0
vozicku
SKUPAJ 15 100,0

Tabela 5: Nacin otrokovega izrazanja nakupnih Zelja

Nacdin izraZanja Zelja Frekvenca Odstotek
Prosnja 3 20,0
Barantanje 3 20,0
Kazanje 4 26,7
Zahteva 3 20,0
Opazanje 2 13,3
SKUPAJ 15 100,0

Tabela 6. Nacin otrokovega izrazanja nakupnih Zelja glede na njihovo odobritev

Nadin izraZanja Odobritev Odobritev Zavrnitev Zavrnitev
Zelja nakupa nakupa nakupa nakupa
frekvenca odstotek frekvenca odstotek
Prosnja 3 42.9 0 0,0
Barantanje 2 28,6 1 12,5
Kazanje 0 0,0 4 50,0
Zahteva 1 14,3 2 25,0
OpaZzanje 1 14,3 1 12,5
SKUPAJ 7 100,0 8 100,0

Slika 1: Nacin izrazanja nakupnih zelja opazovanih otrok glede na njihovo odobritev(N=15)
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Tabela 7. Rezultati odobritve nakupa

Odobritve nakupa Frekvenca Odstotek
Da 7 46,7
Ne 8 53,5
SKUPAJ 15 100,0

Priloga 5: Statisti¢ni preizkusi

Parametricni preizkusi

Tabela 1: t- preizkus za izracun intervala zaupanja

One-Sample Statistics

Std. Std. Error
N Mean | Deviation Mean
Ko nakupujem v druzbi
otroka, zapravim ve¢ 140 | 2,9643 1,22569 | 0,10359
denarja.

One-Sample Test

Test Value =0

Mean

95 % Confidence
Interval of the

Sig. (2- Differenc DiiicIence
t df tailed) e Lower Upper
Ko nakupujem v
druzbi otroka, 28,616 | 139 0,000 2,96429 | 2,7595 | 3,1691
zapravim vec
denarja.
Tabela 2: t- preizkus za izracun intervala zaupanja
One-Sample Statistics
Std. Std. Error
N Mean | Deviation Mean
Ko nakupujem v druzbi 140 | 3.4786 | 122014 | 0,10312
otroka, zapravim vec ¢asa.
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One-Sample Test

Test Value =0

95 % Confidence
Interval of the
M Difference
Sig. (2- Differenc
t df tailed) e Lower Upper
Ko nakupujem v
druzbi otroka, 33,733 139 0,000 3,47857 | 3,2747 | 3,6825
zapravim vec Casa.
Tabela 3: t- preizkus za izracun intervala zaupanja
One-Sample Statistics
Std. Std. Error
N Mean | Deviation Mean
Nakup Zelenega izdelka 140 2,7000 0,93455 0,07898

One-Sample Test

Test Value =0

95 % Confidence
Interval of the
hle Difference
Sig. (2- Differenc
t df tailed) € Lower Upper
Nakup zelenega
izdelka 34,184 139 0,000 2,70000 | 2,5438 | 2,8562
Tabela 4: t- preizkus za izracun intervala zaupanja
One-Sample Statistics
Std. Std. Error
N Mean Deviation Mean
Nakup
podobnega/cenejSega 140 2,7857 1,14920 | 0,09713
izdelka

17




One-Sample Test

Test Value =0

95 % Confidence
Interval of the
MGz Difference
Sig. (2- Differenc
t df tailed) e Lower Upper
Nakup podobnega/
cenejiega izdelka 28,682 139 0,000 2,78571 | 2,5937 | 2,9777
Tabela 5: t-preizkus za izracun intervala zaupanja
One-Sample Statistics
Std. Std. Error
N Mean | Deviation Mean
Prelozit kupa zel
(COIEV AP ZECNCE | 140 | 33571 | 1,25275 | 0,10588
izdelka

One-Sample Test

Test Value =0

95 % Confidence
Interval of the

Sig. (2- Mean Difference
t df tailed) Differene | Lower Upper
Prelozitev nakupa
elenega izdelka 31,708 139 0,000 3,35714 | 3,1478 | 3,5665
Tabela 6: t- preizkus za izracun intervala zaupanja
One-Sample Statistics
Std. Std. Error
N Mean Deviation Mean
Z i k
avnitev OtroXove 140 | 3,0643 | 1,24201 | 0,10497
nakupne Zelje
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One-Sample Test

Test Value =0

95 % Confidence
Interval of the
Mean Difference
Sig. (2- Differenc
t df tailed) e Lower Upper
Zavrnitev otrokove
zelje 29,192 139 0,000 3,06429 2,8567 32718

Tabela 7: t- preizkus domneve o razliki med dvema aritmeticnima sredinama za neodvisna

vzorca (Hipoteza 1)

Group Statistics

Std. Std. Error
Spol otroka| N Mean | Deviation Mean
Vpliv otrok na Moski 75 2,8667 1,06699 | 0,13234
nakupu Zenski 65 2,9538 1,13105 | 0,13060
Independent Samples Test
Levene's Test for
Equality of Variances t-test for Equality of Means
Sig. (2-
F Sig. t df tailed)
Equal
Vpliv otrok | yariances 0,867 0,353 0,467 138 0,641
na nakupu
assumed
Equal
TP 0,469 136,988 0,640
not
assumed

Tabela 8: t- preizkus domneve o razliki med dvema aritmeticnima sredinama za neodvisna

vzorca (Hipoteza 2)

Group Statistics

Std. Std. Error
Starost otroka| N Mean Deviation Mean
Vplivotrokna  [>=8,00| 78 | 3,1795 | 0,96354 | 0,10910
nakupno odloCitevi<g 0o | 62 | 2,5645 | 1,16817 | 0,14836
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Independent Samples Test

Levene's Test for
Equality of Variances t-test for Equality of Means
Sig. (2-
F Sig. t df tailed)

Equal
Vpliv otrok | yariances 5,209 0,024 3,413 138 0,001
na nakupno

” assumed
odlocitev

Equal

TP 3,339 117,575 0,001

not

assumed
Neparametricni preizkusi

Tabela 9: Hi- kvadrat preizkus (Hipoteza 3)
Test Statistics
Neposredno
Prosnja | Barantanje | Zahteva | komuniciranje | OpaZanje
Chi-Square 88,643 7,786" | 1,341E2 25,929* | 26,643
df 4 4 4 4 4
Asimp.Sig. | 0,000 0,100 0,000 0,000 0,000

a. 0 cells (,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 28,0.

Tabela 10: Hi- kvadrat preizkus (Hipoteza 4)

Test Statistics

Blagovne skupine, pri nakupu katerih
otroci najpogosteje sodelujejo

Chi-Square 97,300°
df 2
Asymp. Sig. 0,000

a. 0 cells (,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 46,7.
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Tabela 11: Hi- kvadrat preizkus (Hipoteza 5)

Test Statistics

Postavitev izdelkov, po katerih otroci
povprasujejo
Chi-Square 46,571°
df 4
Asymp. Sig. 0,000

a. 0 cells (,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 28,0.

Tabela 12: Kontingencna tabela s hi- kvadrat preizkusom (Hipoteza 6)

Case Processing Summary

Cases

Valid Missing Total

N Percent N Percent N Percent

Stevilo otrokovih
izrazenih zelja-
ZDRUZENO * Nagin 140 89,2% 17 10,8% 157 100,0%
gibanja otrok po
trgovini-ZDRUZENO
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Stevilo otrokovih izraZenih Zelja-ZDRUZENO * Na&in gibanja otrok po trgovini-
ZDRUZENO Crosstabulation

Nacin gibanja otrok po trgovini-
ZDRUZENO
Sediv  |Hodi ali ima
otr./nak. |svoj manjsi
vozicku |nak. vozicek| Total
Ste\illo ‘otrvok.owh Manj . Count 26 29 115
izrazenih zelja- nakupnih
ZDRUZENO Zelja % within Nacin
ibanja otrok
R 92,9% 79,5% 82,1%
trgovini-
ZDRUZENO
Vel Count 2 23 25
nakupnih log within Nagin
zelja baniaotiok
R 7,1% 205% | 17.9%
trgovini-
ZDRUZENO
Total Count 28 112 140
% within Nacin
ibanja otrok
£fbarya Otrox po 100,0% | 100,0% | 100,0%
trgovini-
ZDRUZENO
Chi-Square Tests
Asymp. Exact
Sig (2- | Sig. (2- | Exact Sig.
Value df sided) sided) | (1-sided)
Pearson Chi-Square | 2,739° 1 0,098
Continuity 1,902 1 0,168
Correction”
Likelihood Ratio 3,238 1 0,072
Fisher's Exact Test 0,165 0,077
Linear-by-Linear 2,720 1 0,099
Association
Nof Vaild Cases 140

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 5,00.

b. Computed only for a 2x2 table
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Tabela 13: Kontingencna tabela s hi- kvadrat preizkusom (Hipoteza 7)

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent

Pogostost izpolnitve
otrokove zelje-
ZDRUZENO * 140 189,2% | 17 [10,8% | 157 |100,0%
Stopnja izobrazbe-
ZDRUZENO

Pogostost izpolnitve otrokove Zelje-ZDRUZENO * Stopnja izobrazbe-ZDRUZENO

Crosstabulation
Stopnja izobrazbe-ZDRUZENO
Vi§ja
Nizja stopnja
stopnja izobrazbe
izobrazbe | (VIS, VIS,
(08, SS) FA) Total
?ogost'ost Re.dko. Count 61 35 96
izpolnitve (nikoli, zelo
otrokove Zelje-  [redko, redko) |94, within Stopnja
ZDRUZENO izobrazbe- 76,2% 58,3% 68,6%
ZDRUZENO
Pogosto Count 19 25 44
(pogosto, zelo o within Stopnja
pogosto)  lizobrazbe- 23,8% 41,7% 31,4%
ZDRUZENO
Total Count 80 60 140
% within Stopnja
izobrazbe- 100,0% 100,0% 100,0%
ZDRUZENO
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Chi-Square Tests

Asymp. Exact
Sig (2- | Sig. (2- | Exact Sig.
Value df sided) sided) | (1-sided)
Pearson Chi-Square | 5,107° 1 0,024
Continuity 4,309 1 0,038
Correction®
Likelihood Ratio 5,084 1 0,024
Fisher's Exact Test 0,028 0,019
Linear-by-Linear 5,070 1 0,024
Association
Nof Vaild Cases 140

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 18,86.

b. Computed only for a 2x2 table

Tabela 14: Kontingencna tabela s hi- kvadrat preizkusom (Hipoteza 8)

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Pogostost izpolnitve
otrokove zelje-
ZDRUZENO * Net
o MOl 140 | 892% | 17 | 108% | 157 |100,0%
mesec¢ni dohodek
gosdpodinjstva-
ZDRUZENO
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Pogostost izpolnitve otrokove Zelje-ZDRUZENO * Neto mese¢ni dohodek gospodinjstva-

ZDRUZENO Crosstabulation

Neto mesecni dohodek
gospodinjstva-ZDRUZENO
Visji
Nizji dohodek
dohodek | (1500 € in
(do 1500 €) vec) Total
?ogost'ost Redko (nikoli, |Count 51 45 96
izpolnitve zelo redko,
otrokove zelje- |redko) % within Neto
ZDRUZENO ¢ni dohodek
MeseEM COROTER)  g50% | 56.2% | 68.6%
gospodinjstva-
ZDRUZENO
Pogosto Count 9 35 44
(pogosto, zelo og within Neto
pogosto) sl el
mesecni dohodek| 5 00 |43 g00 | 3149
gospodinjstva-
ZDRUZENO
Total Count 60 80 140
% within Neto
¢ni dohodek
TeSeEl COMOTER ! 100,0% | 100,0% | 100,0%
gospodinjstva-
ZDRUZENO
Chi-Square Tests
Asymp. Exact
Sig (2- | Sig. (2- | Exact Sig.
Value df sided) sided) | (1-sided)
Pearson Chi-Square | 13,150" 1 0,000
Continuity 11,850 1 0,001
Correction”
Likelihood Ratio 13,921 1 0,000
Fisher's Exact Test 0,000 0,000
Linear-by-Linear 13,056 1 0,000
Association
Nof Vaild Cases 140

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 18,86.

b. Computed only for a 2x2 table
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Tabela 15: Kontingencna tabela s hi- kvadrat preizkusom (Hipoteza 9)

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total

N Percent N Percent N Percent
Pogostost izpolnitve
otrokove zelje-
ZDRUZENO *

140 89,2% 17 10,8% 157 | 100,0%
Pogost. skupnega.
nak. otrok in starSev-
ZDRUZENO

Pogostost izpolnitve otrokove Zelje-ZDRUZENO * Pogostost skupnega nakupovanja
otrok in starSev-ZDRUZENO Crosstabulation

Pogost. skupnega nak. otrok in starSev-
ZDRUZENO

Redko Pogosto
(nikoli, zelo| (pogosto,
redko, zelo

redko) pogosto) Total

Pogostost
izpolnitve
otrokove zelje-
ZDRUZENO

Redko Count 56 40 96
(nikoli, zelo
redko, redko) |04 within Pogost.
k k.
Sz e 74.7% 61.5% 68.6%
otrok in starSev-
ZDRUZENO
Pogosto Count 19 25 44
(pogosto, zelo|oy, within Pogost.
D skupnega nak. 25.3% 38.5% 31.4%
otrok in starSev-
ZDRUZENO
Total Count 75 65 140
% within Pogost.
k k.
skupnega nat 100,0% | 100,0% | 100,0%
otrok in starSev-
ZDRUZENO
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Chi-Square Tests

Asymp. Exact
Sig (2- | Sig. (2- | Exact Sig.
Value df sided) sided) | (1-sided)
Pearson Chi-Square | 2,785" 1 0,095
Continuity 2,209 1 0,137
Correction”
Likelihood Ratio 2,785 1 0,095
Fisher's Exact Test 0,104 0,069
Linear-by-Linear 2,765 1 0,096
Association
Nof Vaild Cases 140

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 20,40.

b. Computed only for a 2x2 table
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Priloga 6: Slovar pojmov

avtoritaren—oblasten; nasilen: samovoljen
avtoritativen—ugleden; oblasten

»eye level is buy level«—viSina o¢i je viSina nakupov
kognicija—spoznavanje; zaznavanje; spoznanje
permisiven—dovolilen, ki dovoljuje; dopusten; prepuscen izbiri
senzori¢en—cuten
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