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»V Zivljenju boste imeli vse,
Ce boste pomagali drugim,
da dobijo to, kar si Zelijo.«

Hilary Hinton “Zig” Ziglar (1926-2012)
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mentorici, gospe Marjeti Kostomaj Gaspersic, ki nas je strokovno usmerjala in
nam s konstruktivnimi napotki pomagala, da napisano se izboljsamo.
Zahvaljujemo se ji za moZnost, da smo se naucili nekaj novega. Sodelujo¢im v
raziskavi pa se zahvaljujemo, ker so si vzeli ¢as za nase vprasalnike.

Alen Cigler, Domen Hribernik, Domen Kamplet



POVZETEK

Glavni namen raziskovalne naloge je bil raziskati nakupne navade mladih, kar bi
pripomoglo h globljemu razumevanju mladostnikov v vlogi potrosnikov. Vsak Clovek,
tudi mladostnik, ima doloCene potrebe, zato trzniki od jutra do vecera skusajo vplivati
na njegovo potro$nisko obnasanje. Vendar trzni mehanizmi, ki so v€asih dobro
delovali, predvsem pri mladih generacije Z, danes niso vec uporabni.

Mladi so danes na spletu. Izpostavljeni so mnozici informacij, oglasov, video vsebin,
druzabnih omreZij... So vec¢zaslonska in ve€opravilna generacija s kratkotrajno
pozornostjo. Vsi ogladevalci, Ki jih Zelijo dose€i morajo zato biti ustvarjalni. Mladi
stalno iSCejo nekaj novega, boljSega, drugacnega, radi se zabavajo, raziskujejo in se
povezujejo, cenijo iskrenost in transparentnost, naklonjeni so projektom, ki jim
prihranijo ¢as, denar in trud. Radi imajo inovativen, napreden marketing, ki jih
preseneti.

Podjetja, ki trzijo tej generaciji, se morajo zato posluzevati razli¢nih novih tehnik
trzenja, ki morajo biti zabavne, smesne, Sokantne, da mlade pritegnejo k ogledu. V
postev pride predvsem video trzenje, trzenje s pomocjo vplivnezev, trzenje prek
socialnih omreZij in gverilsko trzenje, ki temelji na presenecenju. Mladi bodo kmalu
postali odrasli porabniki, zato se jim splaca posvetiti ¢as.

Kljuéne besede: trzenje, mladi, nakupno vedenje, digitalno trzenje, vsebinsko
trzenje
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1 UVvOD

1.1 Opredelitev podrocja in raziskovalnega problema

Mladi so dinamicni, odprti za novosti, komunikativni, naklonjeni najnovejSim
trendom..., zato veljajo za zelo specificno ciljno skupino. Mnogo bolj kot njihovi starsi
ali starejSi vrstniki, so veS¢i uporabe novih interaktivnih medijev in tehnologije.
Predstavljajo prvo generacijo, ki je odraséala z internetom. Zivljenja brez interneta in
telefona si ne predstavljajo. Radi se zabavajo in druZijo preko spleta ali s prijatelji na
zabavah, v kinu, kavarnah, nocnih klubih ali na $portnih prireditvah.

Mladi zato vse manj spremljajo tradicionalne medije kot so radio, televizija, revije,
Casopisi... Veliko Casa posvecajo interaktivnim vsebinam. Odrascajo v svetu polnem
vsiljivin oglasnih sporoc€il. Tudi zato so skepticni do tradicionalnih oglasov, ki jim ne
verjamejo. Raje sami poiS¢ejo informacije na spletu ali pa pri prijateljih in vrstnikih, ki
jim zaupajo bolj kot oglasevalcem.

V raziskovalni nalogi nameravamo raziskati nakupno vedenje mladih ter pristope
trznega komuniciranja s katerimi lahko dosezemo to zahtevno ciljno skupino.
Raziskovanje bo usmerjeno predvsem na pripadnike generacije Z, ki jo imenujemo
tudi tiha generacija, net-generacija, e-generacija ali iGeneracija. Gre za generacijo,
ki odrasc€a v dobi oblice informacij in drazljajev, ki jih Ze od otroStva spodbujajo k
nakupu doloCenih izdelkov. Ker odrasc¢ajo v dobi tehnologije, brez teZzav poiséejo
informacije, najdejo najboljSe cene na spletu ter primerjajo najnovej$e ponudbe
izdelkov. Zato teZko podlezejo obiCajnim trznim taktikam. Podjetja morajo zato pri
trzenju tej skupini potrosnikov uporabiti inovativnejSe pristope.

1.2 Cilji raziskovalne naloge

Cilji v teoreticnem delu:

- Predstaviti pojem trzenje in elemente trzenja.

- Raziskati pomen segmentiranja trga, izbora ciljnega trga in trznega
pozicioniranja.

- Predstaviti sodobne nacine trzenja.

- Raziskati proces nakupnega odlo¢anja in nakupne vloge.

- Raziskati dejavnike, ki vplivajo na nakupno odloCanje.

- Raziskati posebnosti mladih generacije Y in Z.

Cilji v praktiCnem delu:

Raziskati nakupno vedenje in vrednote mladih - generacije Y in Z.
Ugotoviti kje in za kaj mladi potrosijo najve¢ denarja.

Predstaviti dejavnike, ki vplivajo na nakupno odlo¢anje mladih.
Ugotoviti preko katerih kanalov komuniciranja doseCi mlade.



- Ugotoviti dovzetnost mladih za razlicne nacine promocije.
- Ugotoviti vpliv mladih na nakupne odlo€itve v druZini.

1.3 Hipoteze

H1 Mladi so cenovno obcutljivi potrosniki.

H2 Mladi ve€inoma nakupujejo impulzivno.

H3 Mladi Se nimajo izgrajene zvestobe doloCeni blagovni znamki.
H4 Internet ima mocan vpliv na nakupne odloCitve mladih.

H5 Mladih tradicionalno oglasevanje ne pritegne.

H6 Mladi kupujejo predvsem hrano, pijaco, modna oblacila, kozmetiko, Sportno
opremo in zabavno elektroniko.

H7 Mladi najveckrat nakupujejo v nakupovalnih centrih in plaujejo z gotovino.

H8 Mladi imajo pomemben vpliv na nakupne odlocitve v druZini.

1.4 Metodologija in omejitve pri raziskavi

Raziskovanja smo se lotili postopoma. Najprej smo pregledali tiskane in elektronske
vire, ki se nanasajo na obravnavano tematiko. Na osnovi tega smo opredelili
problem, oblikovali cilje in hipoteze.

Nato smo se lotili podrobnejSega proucevanja tiskanih in elektronskih virov. Glede na
to, da se o trzenju in nakupnem vedenju porabnikov Se nismo ucili v Soli, smo morali
najprej podrobneje raziskati to podrocje. Nato smo raziskovali znacilnosti mlajSe
generacije — predvsem generacije Z. Iskali smo predvsem zapise, ki obravnavajo
njihovo nakupno vedenje in informacije o tem, kako se podjetja lotevajo trzenja pri
ciljni skupini mladih. Predvsem o slednjem nismo nasli veliko zapisanega v
obstojecih virih.

Nato smo se lotili Se primarnega raziskovanja. lzdelali smo anketni vprasalnik, s
pomocjo katerega smo Zeleli podrobneje ugotoviti nakupno vedenje mladih in njihovo
naklonjenost posameznim oblikam trzenja. Primarno raziskovanje je potekalo na
vzorcu 175 mladih — ve€inoma dijakov iz razli¢nih srednjih Sol celjske regije.

Omejitve pri raziskavi so bile naslednje:
- kratek Cas, nekaj mesecev,
- omejeni pisni in elektronski viri o vedenju mladih kot potrosnikov,
- slabo predhodno poznavanje podro€ja raziskovanja,



velikost in regionalna omejenost vzorca — raziskavo smo zaradi omejenega
Casa izvedli na vzorcu 175 mladih — ve€inoma dijakov iz razli€nih srednjih ol
celjske regije.



2 TRZENJE
2.1 Razvoj trzenja!

Znacilnosti trga so se skozi Cas spreminjale. Trzenje se je razvilo v ve¢ obdobjih:

Prvo obdobje je bilo obdobje proizvodnje (do leta 1930). To obdobje se je zacelo s
prvo industrijsko revolucijo v drugi polovici 18. stoletja, ko so zacCeli uporabljati stroje.
Produktivnost se je povec€evala. Nato je druga industrijska revolucija z novimi viri
energije (nafta, bencin) spremenila moznosti proizvodnje in transporta. Produktivnost
se je Se naprej povecCevala. V zacetku 20. stoletja je uporaba tekoCega traku,
standardizacija, tipizacija in mnozi¢na proizvodnja Se hitreje povecCevala
produktivnost. Sredi dvajsetih let 20. stoletja, so podjetja spoznala, da se izdelki ne
prodajajo vec sami.

Takrat se zaCne obdobje prodaje (1930-1950). Do petdesetih let 20. stoletja se
veliko podietji ni zavedalo pomena potreb in Zelja porabnikov. Zaradi tega so
propadli Stevilni izdelki, saj preprosto niso ustrezali potrebam porabnikov. Da bi se
temu izognila, so podjetja zaCela ugotavljati, kakSne potrebe imajo porabniki in nato
proizvajala izdelke, ki bi te potrebe lahko zadovoljili.

Nastalo je obdobje trzenja, ki traja Se danes. Trzenje se je najprej uveljavilo kot ena
izmed poslovnih funkcij v podjetju. Na zaCetku je bila enakovredna ostalim poslovnim
funkcijam, a s Casom se je vloga trzenja tako povecala, da je postala osrednja
poslovna funkcija v podjetju.

Ko v podjetju prevlada trzenjska usmeritev so vse funkcije v podjetju usmerjene v
¢im boljSe zadovoljevanje potreb potrosnikov:

e Nabavljanje ni veC le nakupovanje, ampak postrane pomembna trzna funkcija
v odnosu do dobaviteljev (nabavno trzenje).

e Proizvodna funkcija proizvaja izdelke, ki zadovoljijo Zelje in potrebe kupcev.

e Prodajna funkcija s svojimi aktivnostmi (raziskava trga, oblikovanje cen, izbira
trznih poti in na¢inov promocije) zagotovi uspesno prodajo.

¢ Financna funkcija omogoc€a izvajanje trzenjskim aktivnostim z zagotavljanjem
potrebnih denarnih sredstev.

e Kadrovska funkcija pa pridobi primerne ljudi, ki bodo znali trzenjsko usmeritev
tudi uveljaviti v praksi.

Vsa uspesna podijetja imajo danes skupno to, da si prizadevajo kar najbolje
zadovoljiti potrebe potrosnikov na natan¢no opredeljenih ciljnih trgih.

1 Povzeto po: Kodrin 2013, 16-17
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2.2 Opredelitev trzenja

Opredelitev trZzenja je veliko. Nekateri avtorji menijo, da je trzenje le drug izraz za
prodajo in oglasevanje. Drugi so mnenja, da trzenje obsega vse aktivnosti
organizacije, ki so povezane s potjo izdelkov in storitev od proizvajalcev do koncnih
porabnikov. TaksSno razmisljanje nas lahko kmalu zavede, da razumemo trzenje le
kot komercialno dejavnost. Napacno je tudi razmi$ljanje, da trzenje predstavlja le
eno izmed poslovnih funkcij v podjetju. Trzenje je veliko ve€. Gre za nacin
razmisljanja.

Amerisko zdruzenje za trzenje (American Marketing Association) opredeljuje trzenje
kot »proces nacrtovanja in snovanja izdelkov, storitev in idej ter dolo¢anja cene in
odloCanja v zvezi s trznim komuniciranjem in distribucijo z namenom, da se ustvari
tak$na izmenjava, ki zadovoljuje pricakovanja posameznikov in podjetij« (Blythe v:
Kodrin 2013, 11).

Trznik mora dobro razumeti potrebe kupcev, razviti izdelek, dolociti ceno, ga
distribuirati ter ga trzno komunicirati. Ce vse to naredi na uspesen nacin, se bo ta
izdelek dobro prodajal.

Poznavanje procesa trZzenja in trZzenjskih orodij nam zelo olajSa sprejemanje
odlocitev, saj nam pogled razdeli na to, kaj se dogaja na trgu in kako naj doseZzemo
zastavljene trzenjske cilje. Dober trznik mora poleg poznavanja trZzenja seveda imeti
tudi dober vpogled v trg. To pomeni, da mora poznati potroSnike in razmere na trgu,
znacilnosti konkurence in samega izdelka.

Eden izmed vodilnih svetovnih strokovnjakov s podrocja trzenja, Philip Kotler,
razlikuje med druzbeno in menedzZersko opredelitvijo trZzenja. V skladu z druzbeno
opredelitvijo je »trZenje proces ustvarjanja in menjave izdelkov in njihovih vrednosti,
v katerem posamezniki ali skupine dobijo to, kar potrebujejo ali Zelijo«. V skladu z
menedZersko predelitvijo pa je trzenje pogosto opisano kot »umetnost prodajanja
izdelkov«, pri Cemer prodaja ni najpomembnejSi del trzenja. Je le vrh ledene gore, ki
ga uspemo usvojiti s pomocjo trzenjskega nacina razmisljanja. Posebnost tega
razmisljanja je v poznavanju in razumevanju porabnikov, ki jim ponujeni izdelek
popolnoma ustreza ter so ga brez dodatnih naporov ponudnika pripravljeni kupiti.
Naloga ponudnikov pa je omogociti, da je takSen izdelek na voljo. (Konecnik Ruzzier
v: Vukasovic¢ 2013, 13).

Proces trzenja se torej pricne Se preden v podjetju dejansko proizvedejo izdelek. V
podjetju razmisljajo trZzenjsko, ko prou€ujejo potrebe porabnikov, merijo njihovo
intenzivnost in obseg ter ocenjujejo, ali predstavljajo za podjetje dobickonosno
priloZznost. Trzenjski nacin razmisljanja se nadaljuje, ko si podjetje na posameznih
stopnjah v Zivljenjskem ciklu izdelka s prilagoditvami izdelka prizadeva obdrzZati
obstojeCe porabnike in pridobiti nove. Kadar trzniki natanko poznajo in razumejo
potrebe porabnikov, razvijejo tak izdelek ali storitev, ki prinasa porabnikom popolno
pokritje njihove potrebe. Primerna cena, ustrezne trzne poti in uinkovita promocija
izdelka pa zagotavljajo tudi prodajo izdelka. »Cilj trZzenja je narediti prodajo
nepotrebno«, poudarja Peter Drucker, oCe sodobne teorije menedZzmenta, saj meni,
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da je treba »poznati in razumeti porabnika tako dobro, da mu izdelek tako ustreza,
da se sam prodaja.« (Kotler v: Kodrin 2013, 12)

Trzniki so vpleteni v trzenje fizi¢nih izdelkov, storitev, doZivetij, dogodkov, oseb,
krajev, premozenja, podjetij, informacij in ide;.

2.3 Elementi trzenja

Za laZzje razumevanje opredelitve trzenja je potrebno poznati tudi temeljne pojme, ki
jih imenujemo tudi elementi trzenja, kot so: potrebe, Zelje in povprasevanje, izdelki in

storitve, kupci in trzniki, vrednost, kakovost in zadovoljstvo, menjava in trgi. To so
elementi trzenja, ki sestavljajo krogotok trzenja (slika 1).

Potrebe, Zelje,
povprasevanje

a N

Trgi lzdelek,
: storitev
Menjava
(transakcija, Vrednost,
odnos) zadovoljstvo

é_,

Slika 1: Krogotok trzenja
Vir: Kotler v: Kodrin 2013, 13

V nadaljevanju bomo pojasnili posamezne elemente trzenja.

Potreba je ob&utek pomankanja, ki ga zaznavamo, ko smo prikraj§ani za osnovno
zadovoljstvo. Ljudje potrebujemo zrak, vodo, hrano, dom, obleko, spostovanje,
obCutek varnosti in pripadnosti. Potrebe so v Cloveku. Ne ustvari jih dober oglas.

Zelje pa so povezane z dologenim izdelkom ali storitvijo, ki lahko potrebo zadovoliji.

Te se v prostoru in asu nenehno spreminjajo. Clovek ima malo potreb in veliko
Zelja.
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Ko Zelja dobi podporo v kupni moci postane povprasevanje. Kupna mo¢
posameznika pa je odvisna od njegovih prihodkov. Podjetja morajo zato ugotoviti, ne
le koliko ljudi bi rado imelo njihov izdelek, temvec€ koliko ljudi bi bilo pripravljeno kupiti
njihov izdelek.

Zato velja, da trzniki ne ustvarjajo potreb — te so obstajale Ze veliko prej kot trzenje.
Velja pa, da trzniki lahko bistveno vplivajo na Zelje in posledi¢no na povprasevanije.
Primer je potreba po svetlobi. Pred izumom elektrike so jo zadovoljevali s
petrolejkami, danes uporabljamo elektricne svetilke. Zamenjal se je nain
zadovoljevanja potrebe, sama potreba je ostala nespremenjena.

Izdelki so vse tisto, kar zadovolji Clovekove potrebe in Zelje. Pojem izdelek se ne
veze samo na blago, ampak na vse kar lahko zadovolji potrebe. Poleg blaga so
lahko to storitve (zdravstvene, izobrazevalne...), podjetja (Krka, Gorenje...), kraji
(Dubrovnik, Pariz, New York...), dogodki (olimpijske igre, svetovni pokal v alpskem
smucanju, Festival Lent...), osebe (igralci, odvetniki...), doZivetja (smucanje na
Rogli, obisk Disneylanda v Parizu...), ideje (zdravo Zivljenje)...

Ce se zgodi da proizvajalci pozabijo na potrebe potro$nikov in se ukvarjajo samo z
izdelki, potem govorimo o »trZenjski slepoti«. Ti proizvajalci namre¢ pozabljajo, da je
izdelek le orodje za reSevanje problemov potro$nikov. Ce se v tem primeru pojavi
nov izdelek, ki bolje ali ceneje zadovoljuje potrebo, bo kupec Zelel ta izdelek pred
prvotnim.

Vrednost je ocena kupca o tem, kako dobro izdelek zadovoljuje njegovo potrebo.
Izdelek z najvecjo uporabno vrednostjo je tisti, ki kupcu najbolj ustreza med vsemi
izdelki, ki zadovoljujejo isto potrebo. Kupci ne presojajo vrednosti izdelka objektivno,
ampak se zana$ajo na zaznano vrednost.

Zadovoljstvo kupca je odvisno od tega, kako dobro izdelek zadovolji kupCeva
pricakovanja. Dobra podjetja naredijo vse za to, da je kupec zadovoljen, saj
zadovoljni kupci ponavljajo nakupe in tudi povedo drugim potencialnim kupcem o
dobrih izkusnjah z izdelkom. Pomembno je, da se priCakovanja kupcev ujemajo z
ravnanjem podjetja. Domiselna podjetja, ki nameravajo navdusiti kupca, obljubijo
samo tisto, kar lahko dobavijo, nato pa dodajo vec, kot so obljubila.

»Ena temeljnih vrednosti, ki jo porabniki pricakujejo od ponudnikov, je visoka
kakovost izdelkov in storitev« poudarja Kotler (v Kodrin 2013, 15).

Dejstvo je, da popolnih izdelkov ni. Porabnik se mora odlociti, kateri od izdelkov, ki
S0 na voljo, mu bo prinesel najvecjo korist v primerjavi s stroski (slika 2). 1zdelek
prinasa uporabniku poleg uporabne vrednosti oz. funkcionalne koristi tudi Custveno
korist. Prav ta je obi€ajno razlog, da damo prednost prav dolo€enemu izdelku oz.
blagovni znamki. Tudi stroski se ne nanasajo samo na porabljen denar ob nakupu
izdelka. Potrebno je upostevati tudi porabljen ¢as, energijo in psihi¢ni napor pri
iskanju izdelka. Trznik lahko poveca vrednost izdelka tako, da poveca korist ali/in
zniza stroske.
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Funkcionalne Custvene Denarni izdatek Energija
koristi
koristi
Porabljen ¢as Psihi¢ni napor
Skupna vrednost v o¢eh porabnika Skupni stroski v o¢eh porabnika

PORABNIKU POSREDOVANA VREDNSOT

Slika 2: Porabniku posredovana vrednost
Vir: Kodrin 2013, 15

Vendar je kakovost le ena izmed komponent zadovoljstva porabnika. Na
zadovoljstvo vplivajo tudi cena ter situacijski in osebni dejavniki. Zadovoljstvo je
namre¢ povezano tudi z drugimi ob¢utki porabnika, npr. z veseljem, uZitkom,
navdusenjem ali celo olajsanjem.

Ce Zelimo potrebo zadovoljiti, moramo izdelek pridobiti. Lahko ga izdelamo sami ali
pridobimo z menjavo. Menjava je zato proces pridobitve Zeljenega izdelka oz.
storitve od nekoga, ki ju ima, tako, da mu ponudimo nekaj v zameno. V procesu
menjave se obe strani pogajata in se postopoma pomikata proti sporazumnemu
dogovoru, od katerega imata obe korist. Zato menjavo opisujemo kot postopek, ki
ustvarja vrednost. Menjava se lahko opravi blago za blago, z denarjem ali s
kompenzacijo. Menjava se odvija na trgu.

Prvotno je pojem trg poimenoval prostor, kjer so se zbrali prodajalci in kupci, z
namenom menjave blaga. Danes pa s tem pojmom opisujemo razne skupine kupcev
in prodajalcev, ki opravljajo transakcije s to¢no dolo¢eno skupino izdelkov. Je torej

vev v

trzna cena.

Danes razlikujemo vec vrst trgov. Glede na namen uporabe kupljenih izdelkov,
lo€imo trg porabnikov kjer kupujejo posamezniki in gospodinjstva za zadovoljitev
lastnih potreb, medorganizacijski trg, kjer kupujejo podjetja za nadaljnjo proizvodnjo
ali prodajo ter neprofitni oz. vladni trg, kjer kupujejo neprofitne organizacije na
podlagi razpisov. Razlikujemo tudi med fizi€nim in digitalnim trgom (market in
marketspace). Ko nekdo kupuje v prodajalni, kupuje na fizi€nem trgu. Ko nekdo
kupuje preko interneta, pa kupuje na digitalnem trgu. Geografsko pa razlikujemo
lokalni, regionalni, nacionalni in mednarodni oz. globalni trg.
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2.4 Ciljno trzenje

Osrednja zamisel sodobnega trzenjskega nacrtovanja je ciljno trzenje. Pomeni
podaljSanje koncepta trzenja, ki se vrti okrog trzenjskega spleta in poudarja, da mora
trznik, kar se da natan¢no zadovoljevati zahteve in potrebe porabnikov. V razmerah
moc¢ne konkurence bo uspesnejSe tisto podjetje, ki bo pri tem najboljSe. Ciljno
trzenje zajema:

e segmentiranje trga,
e dolocanje in izbiro ciljnih trgov in
e trZzno pozicioniranje.

2.4.1 Segmentiranje trga?

Podjetje ne more oskrbovati vseh porabnikov na Sirokem trgu, saj je porabnikov
veliko, prostorsko so razprSeni in njihove zahteve se razlikujejo. Ugotoviti mora
najpriviacnejSe trzne segmente, ki jih lahko uspesno oskrbuje. Segmentiranje trga
zato pomeni raz€lenitev trga na razli€ne skupine potrosnikov, ki imajo doloCene
skupne znacilnosti. Bistvo te strategije je osredotoCenje na dolo¢eno Stevilo ozZjih
segmentov, namesto na celoten trg.

Segmentiran pristop prinasa pomembno prednost organizaciji, to je boljse
poznavanje potrosnikov na doloCenem segmentu, zato se lahko bolje prilagodijo
njihovim potrebam in Zeljam. Prakti¢no pa to pomeni, da lahko podjetja dolocijo visjo
ceno za izdelek in s tem dosezejo visjo profitno stopnjo.

Logi¢no pa segmentacija trga organizaciji poleg prednosti prinese tudi tezave. To so
predvsem visji stroski, ki se praviloma povecajo zaradi obseznejSega raziskovanja in
razvoja, manjSega obsega proizvodnje in vecjih izdatkov za promocijo. Zato mora biti
organizacija previdna, da dodatni stroski ne presezejo dohodka iz pove€anega
obsega prodaje.

Primer segmentacije (Kodrin 2013, 103): GFK Gral-Iteo je v okviru Raziskave
turizma v Evropi segmentiral slovenske turiste glede na dopustniSke navade in
oblikoval tri segmente:

e zapecCkarski planinci (stari 50 let in veé, poroceni/ovdoveli, upokojenci s
povprecnimi dohodki, ki pocCitnice preZivijajo v hribih/gorah in doma, ne potujejo,
druge evropske drzave jih ne zanimajo, med poletnimi pocitnicami radi berejo in
pocivajo),

e obmorski uzivaci (stari do 30 let, samski, studenti, ki pocCitnice preZivijajo na
morju, najraje bi potovali na Hrvasko, sledijo Italija, Avstrija, Grcija, med poletnimi
pocitnicami se najraje soncijo, obiskujejo klube, lokale in restavracije) in

e druZinski popotniki (stari 30 let in vec, poroCeni, zaposleni, vec ¢lanske druZine z
nadpovprecnimi dohodki, ki pocitnice prezZivljajo ob morju, v hribih/gorah, na

2 Povzeto po: Damjan, J. in S. MoZina 1999, 156-163
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podeZzelju in na potovanju, obiskali bi ve¢ino novih ¢lanic EU, med poletnimi
pocitnicami se radi sprehajajo, ukvarjajo s Sportom in obiskujejo znamenitosti).

Philip Kotler je razdelil segmentacijske variable, na Stiri glavna podro€ja: geografske,
demografske, psihografske in vedenjske. Prve tri skupine variabel nam predstavljajo
znacilnosti porabnikov, zadnja skupina pa so reakcije porabnikov na draZljaje, ki so
povezani z izdelkom.

Geografska segmentacija je najstarejSa in najosnovnejSa oblika segmentiranja
trga. Ta oblika predpostavlja, da se potrebe porabnikov spreminjajo glede na
geografska podrocja in znacilnosti. Znacilen primer takega pristopa je viden pri
izvozu, kjer se podjetja usmerjajo le na dolo¢eno drzavo ali skupino drzav.
Najpomembnejsi geografski dejavniki so: velikost naselij (vecja mesta, manjSa
mesta, podezelje), podnebje (sredozemsko, celinsko, tropsko), tip pokrajine (gorata
pokrajina, obala, kotlina) in stopnja naseljenosti (koncentracija, zacasna migracija in
preseljevanje prebivalstva).

Demografska segmentacija je prevladujoa oblika segmentiranja trga, saj se vse
druge oblike segmentacije povezujejo z njo. Ta nacin segmentiranja je tudi zelo
uporabljen, ker je v tesni povezavi s porabnikovimi Zeljami, nakupnimi navadami in
preferencami. Tipicne demografske variable so spol, starost, izobrazba, dohodek,
velikost druzine. V praksi se pogosto uporablja kombinacija variabel, kot na primer
starost in dohodek.

Psihografska segmentacija je bolj zapleten nacin segmentiranja pri katerem
govorimo o zivljenjskem slogu (npr. tradicionalen, aktiven, bohemski...) ali
osebnostnih lastnostih. Na ta nacin raziskovalci v razumevanje vnesejo tudi deléek
Clovekove notranjosti.

Vedenjska segmentacija je pristop pri katerem delimo porabnike glede na njihovo
vedenje v zvezi z doloCenim izdelkom ali skupino izdelkov. Znacilne variable so:

e Okolis€ina nakupa — porabnike razdelimo glede na osnovni tip situacije, v kateri
je priSlo do nakupne odlocitve. Primer te vrste segmentacije je npr. razdelitev
pivcev piva na tiste, ki pijejo v gostilnah oz. lokalih, tiste ki pijejo na mnozi¢nih
prireditvah in na tiste, ki pijejo doma.

e Iskana korist — segmentacija poteka na podlagi koristi, ki jih kupec iS€e oz. Zeli od
izdelka (prakti¢nost, ekonomicnost, prestiz...). Cilj raziskovalcev je, da ugotovijo
zakaj porabnik kupuje ta izdelek in ali bi podobni ljudje temu porabniku tudi kupili
ta izdelek, Ce bi vedeli zan;.

e Status uporabnikov — pri tej segmentaciji razdelimo porabnike glede na uporabo
izdelka. Porabnike po navadi delimo na potencialne, bivSe, redne in nove
porabnike.

e Stopnja potrosnje — pri tej obliki segmentiranja razdelimo porabnike na Sibke,
srednje in moc¢ne. Pri tej obliki segmentiranja je pomembno to, da se zavedamo,
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da mocni porabniki predstavljajo velik del skupne porabe. Formula je »20-80«, to
pomeni, da 20% potroSnikov kupi 80% izdelka.

e Stopnja lojalnosti 0z. zvestobe — to segmentacijo uporabimo, ¢e ima zvesti kupec
posebne znacilnosti, ki jih je mogoce dolociti.

e Pripravljenost na nakup — pri tem nacinu segmentacije potrosnike delimo glede
na to, kako pripravljeni so kupiti doloCen izdelek. Lahko se zgodi, da nekaj
potroSnikov sploh ne ve za izdelek, drugi pa so ga Zeljni.

e Stopnja marketinSke obc&utljivosti — v tem primeru segmentacije, raziskovalci
ugotavljajo odzivnost potrodnika na elemente trznega spleta.

2.4.2 I1zbor ciljnega trga®

Po ovrednotenju razlicnih trznih segmentov se podjetje odloci, koliko in katere
segmente ob oskrbovalo. Ta proces imenujemo izbira ciljnega trga. Ciljni trg
sestavlja skupina kupcev, ki imajo znacilnosti in potrebe, za katere se je podjetje
odlocilo, da jih bo oskrbovalo.

Pri izbiri cilinega trga se podjetje odlo¢a med naslednjimi petimi modeli:

Podjetje se lahko osredotoci na en segment, s tem izbere koncentrirano trzenje.
Pri tem modelu podjetje dobro spozna potrebe segmenta in zeli dose€i mocno
prisotnost na trgu. Pomanikljivost koncentriranega trzenja je to, da je podjetje
odvisno od samo enega trznega segmenta. Ce se povprasevanje na tem segmentu
zmanj$a, podjetje ne more nadomestiti izpada prodaje z drugimi segmenti, zato
lahko propade.

Ce podjetje izbere nekaj segmentov, ki so vsi privlagni in primerni, govorimo o
selektivni specializaciji. S takSno odlo itvijo podjetje zmanjSa tveganje.

Tretja moznost, ki jo ima podjetje je, da se specializira na izdelek in izbere nekaj
trznih segmentov. Primer je lahko izdelovalec mikroskopov, ki prodaja $olam,
univerzam, laboratorijem. Izdelujejo razlicne mikroskope za razlicne potrebe
potrosnikov.

Nasprotna od prej$njega modela je specializacija za trg. Ce se podjetje odloéi za ta
model, potem se osredotoc¢a na zadovoljevanje razliénih potreb skupine kupcev
(segmenta). Primer je podjetje, ki bolnicam prodaja veliko Stevilo izdelkov.

3 Povzeto po: Kodrin 2013, 111-122
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Zadnja moznost, ki jo ima podjetje je popolno pokrivanje trga. Pri tem modelu
posku$a podjetje oskrbovati vse kupce, z vsemi izdelki. Tak pristop si lahko
privoscijo samo najvecja podjetja. Dober primer je podjetje Coca-Cola na trgu pijac.

2.4.3 Trzno pozicioniranje*

Po segmentaciji in odlo€itvi, na katere segmente bo podijetje vstopilo, se morajo
trzniki odlociti, kakSno pozicijo hoCejo dosec€i na izbranih segmentih. Podjetje
pozicionira svojo ponudbo tako, da ciljni trg zazna njeno edinstvenost.

Porabniki so preobremenjeni z informacijami, zato za poenostavljenje nakupnega
procesa razvrscajo izdelke v kategorije. Pozicija izdelka je mnenje, ki si ga porabnik
oblikuje o izdelku v primerjavi s konkurenénimi izdelki. Konkurenéno pozicioniranje je
umetnost oblikovanja predstave o razlikah med podjetjem in konkurenco. Trzniki
zato pozicioniranja ne prepustijo slucaju. Izdelek, ki je slabo pozicioniran, zaznavajo
porabniki kot enakega drugim izdelkom, zato nimajo razloga, da bi ga kupili.

Proces pozicioniranja zajema:
e Ocenjevanje trenutne pozicije,
e izbiranje Zelene pozicije,
e nacrtovanje in izvajanje strategije za dosego Zelene pozicije.

Podjetje ima na izbiro ve€ strategij pozicioniranja, s katerimi Zeli dosec€i Zzeleno
pozicijo. OdlocCi se lahko za pozicioniranje na podlagi:

e lastnosti: Npr. izobraZevalna organizacija, ki ponuja jezikovne tecaje, se lahko
oglaSuje za najvecjo ali najstarejso organizacijo izobraZevanja.

e Kkoristi: Npr. izobraZevalna organizacija, ki ponuja jezikovne tecCaje, se lahko
oglaSuje kot organizacija, ki omogoca ucenje z najsodobnejso tehnologijo.

e uporabnosti: Npr. izobraZevalna organizacija, ki ponuja jezikovne tecaje, se lahko
oglaSuje kot organizacija, ki omogocCa znanje nemskega jezika po enem mescu
ucenja.

e uporabnikov: Npr. izobraZevalna organizacija, ki ponuja jezikovne tecCaje, lahko
oglasuje, da je organizacija specializirana za poslovneZe.

e konkurentov: Npr. izobraZevalna organizacija, ki ponuja jezikovne tecaje, lahko
oglaSuje, da uporablja boljSe metode ucenja od konkurentov.

e vrste izdelka/storitve: Npr. izobraZevalna organizacija, ki ponuja jezikovne tecaje,
se lahko pozicionira kot »sredis¢e za samostojno ucenje tujega jezika«, kjer ni
klasi¢nih skupin tecajnikov.

e kakovosti ali cene: Npr. izobraZevalna organizacija, ki ponuja jezikovne tecaje, se
lahko oglasuje kot organizacija, ki ponuja najdaljSe te¢aje glede na ceno.

4 Povzeto po: Kodrin 2013, 112-115
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2.5 Trzenjski splet

Trznik je zadolzen, da oblikuje nacrt ali program trZzenja in da doseze zeljene cilje.
Program trZzenja je sestavljen iz Stevilnih odloCitev o tem, kakSen splet trzenjskih
orodji bo uporabil.

rzenjsko
omuniciranj

Slika 3: 1zdel€ni in storitveni trzenjski splet
Vir: Vukasovié¢ 2013, 17

Trzenjski splet sestavljajo trzenjska orodija, ki jih organizacija uporabi za doseganje
svojih trzenjskih ciljev. McCarthy (povzeto po Kodrin 2013, 119) je ta orodja razvrstil
v §tiri skupine, ki jih imenujemo Stirje P trzenja. Med Stiri P trZzenja spadajo: izdelek

(product), cena (price), trzenjsko komuniciranje (promotion) in prodajna pot (place).

Stirje P trzenja zado$¢&ajo za izdelke, medtem ko je zaradi narave storitev, potrebno
v storitvenih dejavnostih, usmeriti pozornost na druge elemente trzenjskega spleta.
Storitve niso samo prodajne transakcije, ampak proces, v katerem je za raven
uporabnikovega zadovoljstva odlo¢ujoCa strokovnost izvajalca storitve. Zato sta
Booms in Bitner (povzeto po Kodrin 2013, 119) predlagala tri dodatne P za trzenje
storitev: ljudi (people), postopke (processes) in fizi€ne dokaze (physical evidence).

Trzenje se zadnja leta sooca z velikimi spremembami, ki so posledica hitro
spreminjajoCega se okolja, kateremu se Zelijo podjetja prilagajati. To je posledica
razvoja informacijske tehnologije (interneta), globalizacije in ¢edalje vedje
zahtevnosti porabnikov, ki Zelijo biti soudelezeni pri oblikovanju izdelkov in si Zelijo
dialog. Pripravljeni so poskusiti nove izdelke, njihova zvestoba do uveljavljenih
ponudnikov in blagovnih znamk upada. V¢asih so varcni, drugi€ razsipni, ob
dolo€enih priloznostih racionalni, drugi¢ bolj Custveni. Postajajo tudi vedno bolj
ekoloSko ozavesc&eni. Skoraj niCesar ne kupijo, ne da bi se prej pozanimali. Ne
zanesejo se le na oglase in obljube prodajalcev. TrZzenje v zadniji letih doZivlja
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Stevilne spremembe. TrZenjski nacin razmisljanja v 21. stoletju temelji na odnosih s
porabniki, ker le tako lahko ustvari visoko stopnjo zadovoljstva porabnikov.

2.6 Premik od tradicionalnega trzenja

Danasnji kupci so vedno bolj zahtevni, tako glede kvalitete, cene, ponudbe izdelkov,
kot tudi glede odzivnosti na oglasevanje proizvajalcev oz. trgovcev. Nasicenost z
vsemi mogocimi oglasi, ki kupca dobesedno bombandirajo od jutra do vecera, preko
vseh mogocih medijev, vodi v zdolgo€asenost in neodzivnost kupcev na te stalne
draZljaje, zato s€asoma postane tradicionalno trZzenje nezanimivo in neucinkovito.

2.6.1 Digitalno trzenje

Digitalno trzenje dosega kupce preko digitalnih (elektronskih) medijev. Pri tem
nacinu trzenja podjetja uporabljajo platforme in orodja kot so Google oglasevanje,
Facebook oglasevanje, trzenje preko e-postnih sporocil, spletnih strani... z
namenom, da se povezujejo in komunicirajo z obstojecimi in potencialnimi kupci.
Uporaba teh kanalov omogoca tudi analizo kampanj, z namenom ugotavljanja, kaj
deluje in kaj ne.

Ljudje vedno veC Casa prezivimo za racunalniki in s pametnimi telefoni na spletu. To
pomeni, da smo “v zivo” vedno tezje dosegljivi. Digitalno trzenje omogoca, da
podjetje doseze uporabnika, ko ta iS€e dolo¢en izdelek. Omogoca vecje prilagajanje
ponudb uporabnikom, saj podjetje lahko s ciljanjem preko digitalnih kanalov izloCi
neprimerne potrosnike. Hkrati pa se tudi uci, kdo bolje reagira na ponudbo in vsebino
s pomocjo spletne analitike.

Podatek, ki nam najhitreje pokaze ucinkovitost posameznih kanalov za digitalni
marketing in oglasevalskih akcij je stopnja konverzije. Ce je na$ cilj prodaja izdelka,
potem nam stopnja konverzije pove v koliko odstotkih pride do konverzije.

Za digitalno trZenje je potrebna dobra osnova. To je dobra predstavitev izdelka na
spletnem mestu in spletno mesto, ki deluje brezhibno v smislu hitrosti, preglednosti
in uporabnosti.

Digitalno trzenje se zane z vsebino. Podjetja bi z rednim pisanjem objav (vsaj dve
objavi na mesec), ki bi izobrazevale njihove kupce, lahko dosegla prva mesta na
Google in vsaj potrojila prodajo, vendar tega vecina ne po¢ne. Tudi ne najemajo
zunanjih sodelavcev za to.

Z nizkimi stroSki lahko dodamo Se naslednja dva kanala Google oglasevanje in
Facebook oglasevanje. Oboje je potrebno za pridobivanje novih bralcev vsebine, ki
smo jo napisali. Tretji kanal pa so napotitve (spletna mesta, ki kazejo na vase).
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Vedno, ko napiS§emo novo vsebino na nasi spletni strani, jo je potrebno umestiti v
splet (na forume, podobne spletne strani), tam kjer bo zanimiva.

Uporabnike, ki so prebrali objave, nato ohranjamo s pomocjo e-poste, remarketinga
(Google in Facebook oglasevanije...) in tako dosezemo tudi nakup.

Najpogostejsi pristop digitalnega trzenja na Slovenskem trgu zajema:

1. Optimizacijo spletne strani® — gre za postopek izbolj$anja vidljivosti spletne
strani na iskalnikih prek naravnih oz. nepla¢anih (organskih) iskalnih rezultatov.
Vsak spletni iskalnik ima svoja pravila razvr§€anja zadetkov, ki se izpiSejo, ko
vpiSemo zelen iskalni pojem. Nekatera pravila so javno objavljena, nekatera
pravila so predmet Spekulacij na medmreZju, nekatera pa so strogo varovana
tajnost. Pravila se stalno spreminjajo in prav zato je optimizacija spletnih strani
dinamic€en proces, ki zahteva stalno prilagajanje vsebin spletnih strani. Cil;
optimizacije spletnih strani je torej doseci €im vecje rangiranje za iskalne pojme,
doloCene z analizo klju¢nih besed.

2. Vsebinsko trzenje - je oblika trZzenja, ki zajema oblikovanje, objavljanje in
posredovanje zanimivih vsebin ciljni publiki preko spleta, da bi povecali stopnjo
konverzije, gradili zaupanje in pridobili dolgoro€en brezplacen vir prometa (ang.
‘organic”). Je neagresivna in nevsiljiva trzenjska strategija. Vsebina je porabniku
brezplacno dostopna. Prilagojena mora biti ciljni publiki in pripravljena na nacin,
da ji porabniki sledijo. Vsebinsko trZzenje zajema kreativno pripravo vsebin,
ustrezen nacin pripovedovanja (ang. Storytelling) in posredovanja le-teh. Je
dolgorocCni trzenjski proces in ne ¢asovno omejena trzenjska kampanija, kot jo
poznamo v oglasevanju. Vsebine morajo biti redno objavljene, povezane z
dejavnostjo podjetja in imeti za porabnika dodano vrednost.

3. Povecanje prometa s pomocjo Google oglasevanja in Facebook oglasevanja,
ki omogocata, da potencialni kupci vidijo naSe izdelke in vsebino, ki jih bo
nagovorila.

4. Ponovno trzenje / remarketing — omogoca, da porabnike spomnimo nase ob
pravem trenutku. Znano je, da uporabniki svoje nakupne odlocitve oblikujemo vec
mesecev. Remarketing omogoc¢a podjetjem, ki so prvi¢ kupila obisk
potencialnega kupca, da ga nagovarjajo skozi celotno obdobje odlo¢anja.

5. E-postno trzenje — ki omogoca Se dodatno povecati stopnjo prodaje in ustvarjati
ponovno prodajo svojim preteklim kupcem.

5 Vir: Wikipedija. https://sl.wikipedia.org/wiki/Optimizacija_spletnih_strani
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Strokovnjaki so mnenja, da bodo najuspesnejSa podjetja do leta 2021 kar 75%
sredstev za trzenje namenila za digitalno trzenje, saj povprecCna oseba danes posveti
ve¢ Casa spletu, kot vsem ostalim medijem skupaj.®

2.6.2 Vsebinsko trzenje’

Vsebinsko trzenje (ang. content marketing) je danes eno najpomembnejsih orodij
digitalnega trzenja. V Slovenijo prihaja pocasi.

Vsebinsko trzenje ima dve podzvrsti: klasicno vsebinsko trzenje, ki je v vedji
povezavi s tradicionalnimi mediji, ter digitalno vsebinsko trzenje, ki je v povezavi z
modernejSimi, digitalnimi mediji in komunikacijskimi kanali. Vsebinsko trzenje lahko
oznacimo za preplet znanosti in umetnosti pri ustvarjanju in posredovanju vsebin.

Tradicionalno trZzenje sloni pretezno na oglasevanju. Z njim naSe potencialne kupce
zmotimo in jim vsilimo nasa sporocila. Potem pa upamo, da bo ¢im vedji delez ljudi,
ki je videl nas oglas, kupil izdelek ali storitev. Z vsebinskim trzenjem pa ustvarjamo in
delimo vsebine, ki jih nasi kupci zelijo prebrati, videti ali sliati. Z nasimi kupci
zgradimo odnos, kupci nam pri€nejo zaupati in postanejo nasi zvesti kupci.

Vsebinsko trzenje ni naklju¢no pisanje besedil. V ozadju je potrebno imeti izdelek oz.
storitev. Vsebine ustvarjamo na podlagi predhodno zastavljene trzne strategije. Tako
vemo, katere vsebine moramo ustvarjati, da pridobimo ve¢ kupcev.

Ce Zelimo oglasevati v tradicionalnih medijih in imamo majhno podjetje, je potrebno
placati visoke cene oglasevanja. lzvajanje vsebinskega trzenja pa nas prakticno ne
stane ni¢. Platamo le za domeno in gostovanje spletne strani, kjer objavljamo
vsebine.

Kupcem vsebinsko trzenje ponudi vsebine, Ki jih zelijo. V procesu nakupnega
odlo€anja se vzpostavi zaupanje. In zato kupci kupijo.

Potek vsebinskega trzenja

Najprej je potrebno pripraviti trzno strategijo vsebinskega trzenja. Potrebno je:
e dolociti trzenjske cilje,
e ugotoviti za katere kupce piSemo in
e katere vsebine je potrebno pripraviti glede na njihovo nakupno pot.

® Povzeto po: Honzak 2017.

7 Povzeto po: Hrabar 2017.
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1. Dolocitev pametnih ciljev
Ce zelimo veé kupcev, visjo prodajo ali morda vegji obisk spletne strani, si je
potrebno postaviti pametne cilje. Pri tem uporabimo metodo SMART, po kateri
dolocimo cilje, ki so:

- specifiéni (specific) — oblikovani s Stevilkami,
- merljivi (measurable) — taksni, da jih lahko izmerimo,
- dosegljivi (attainable) — cilji morajo biti realisticni, uresnicljivi,

- ustrezni (relevant) — cilj naj bo v skladu s poslovno strategijo podjetja in trenutnimi
trznimi aktivnostimi,

- ¢asovno doloceni (time-bound) — cilji morajo imeti Casovni okvir v katerem morajo
biti izpolnjeni.

Primer pametnega cilja: V roku dveh mesecev povecati obisk obiskovalcev spletne
strani za 10% z bloganjem, aktivnostmi na socialnih omreZjih in e-mail trzenjem.

2. Oblikovanje nakupne persone

Le z dobrim poznavanjem kupcev lahko pripravimo ucinkovite vsebine, ki bodo
najprej pritegnile ciljno obcinstvo in jih potem spremenile v potencialne in na koncu v
dejanske kupce.

Zavedati se moramo, da nasega izdelka ne bodo kupili vsi ljudje, ampak le skupina,
ki ima iste znac€ilnosti in iz nekega razloga Zeli ali potrebuje nas izdelek ali storitev.
Ce poznamo njihove Zelje, zahteve, probleme, hrepenenja, osebne znagilnosti,
demografske lastnosti... bo veliko lazje pripraviti vsebine, ki bodo za njih koristne.

Uporabljamo podatke, ki smo jih pridobili z raziskavami, anketami, intervjuji...
Informacije za kreiranje nakupnih person lahko najdemo tudi na socialnih omrezjih, v
skupinah in forumih, kjer se zadrZujejo nasi potencialni kupci. Nakupna persona tore;
sloni na vseh podatkih, ki jih imamo o nasih kupcih, vendar jih posploSimo na eno
osebo. Ta persona predstavlja nas celoten segment ciljnih kupcev. Ker se s asom
razmere spreminjajo, je potrebno ves ¢as opravljati raziskave in analizirati podatke
ter temu primerno sproti spreminjati nakupne persone.

3. Upostevanje nakupne poti

Ceprav je nakup izdelka ali storitve takoj$nje dejanje, pa do nakupa vodi veé
korakov. Kupci korakajo po nakupni poti ter is€ejo razli€ne informacije in sprejemajo
odlocCitve, ki jih vodijo do nakupa. VE€asih se nakupnega procesa niti ne zavedamo.
Vendar pred nakupom vedno zbiramo informacije, tehtamo moznosti in sprejemamo
odloCitve.
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Bolj kot je zapleten nakup in uporaba izdelka ali storitve ter drazji kot je nakup, bolj
zapleteno je nase nakupno odlo€anje in ve€ informacij in energije porabimo, ko se
odloamo za nakup. Poznavanje nakupne poti kupcev omogoca, da pripravimo
vsebine, ki jih kupci potrebujejo pri razli€nih korakih nakupne poti.

1. korak nakupne poti: Zavedanje

Kupec e ne zna poimenovati problema. Zato v Google ne bo vtipkal to¢no dolo¢ene
storitve ali izdelka, ampak bo vtipkal simptom problema.

Ko prepoznamo simptome, odkrijemo pomembne klju¢ne besede, ki jih nasi kupci
i5Cejo. Z ustrezno pripravljenimi blog zapisi lahko hitro pomagamo nasim kupcem, ki
so v 1. koraku nakupne poti in jih usmerimo naprej po njihovi nakupni poti.

Najbolj primerne vsebine za stopnjo zavedanja:
- Izobrazevalna vsebina z blog zapisi

- E-knjige in e-vodici

- Raziskave in analize neke dejavnosti

2. korak nakupne poti: Premislek

Na drugi stopnji nakupne poti kupec dolo€i problem in raziskuje razlicne moznosti za
odpravo problema. Kupec $e ugotavlja, kako bo najbolje resil svoj problem.

Izdelke in storitve primerja po razlicnih kriterijih ter se izobrazuje o njihovih razlicnih
lastnostih.

Najbolj primerne vsebine za stopnjo premisleka:

- Strokovni vodici

- Vodici s primerjavami in razlikami med izdelki ali storitvami
- Avdio in video posnetki

- Video —Webinar (spletni seminar v Zivo)

3. korak nakupne poti: Odlocitev

Na tretji stopnji nakupne poti kupec izbere resitev za njegov problem. Kupec je
pripravljen kupiti. Pozna problem, premislil je o0 moznih izbirah in sedaj Zeli kupiti.
Primerja ozji krog izdelkov ter skusa ugotoviti, kateri je najboljsi zan;.

Najbolj primerne vsebine za stopnjo odloditve:
- Podrobna navodila o izdelku

- Video o uporabi izdelka ali storitve

- Brezplacen preizkus izdelka ali storitve

4. Kreiranje kvalitetnih vsebin

Bolje kot poznamo svoje kupce, boljSe vsebine jim bomo lahko ponudili in bolj jim
bomo lahko pomagali. Zato je potrebno kupce ¢im bolj spoznati. Ugotoviti moramo
kaj jih zanima, kakSne tezave imajo, kaj iSCejo na iskalnikih, o ¢em se pogovarjajo na
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socialnih omrezjih, o ¢em debatirajo na forumih... Pozorno jih je potrebno poslusati
tudi, ko sprasujejo o izdelkih oz. storitvah.

Z vsebinami, komunikacijo in negovanjem odnosov z nasimi personami lahko
ustvarimo krog oboZevalcev, ki so nasi najboljSi kupci in nas z veseljem priporocajo
svojim prijateljem.

5. Pripovedovanje zgodb

Z zgodbami ustvarimo povezavo z ljudmi in postanemo unikatni. Pripovedovanje
zgodb lahko uporabimo pri blog zapisih in e-knjigah, pa tudi pri video posnetkih,
objavah na socialnih omrezjih in Se marsikje. Pripovedovanje zgodb vkljuCuje Custva.
In zato si zgodbe zapomnimo. Podatke pozabimo. Zgodb, ki so nabite s Custvi, pa ne
moremo pozabiti.

Pripovedovanje zgodb je sestavljeno iz treh elementov: nakupne persone, konflikta
in reSitve. Glavni liki v zgodbah so nakupne persone. Zato je pomembno, da jih ¢im
bolje poznamo in razumemo. S konfliktom prikazemo, kako se nakupna persona
soocCi z nekim problemom, prikazemo teZave, potrebe in Zelje nasih potencialnih
kupcev. Pri vsebinskem trzenju celotno zgodbo napiSemo z namenom, da
predstavimo resitev. Z resitvijo zaklju¢imo zgodbo in hkrati jasno pozovemo
obcinstvo k neki nadaljnji aktivnosti. Npr.: predstavimo reSitev ter objavimo povezavo
do e-knjige, videa ali druge vsebine, kjer lahko nase nakupne persone najdejo Se
veC€ uporabnih informacij.

6. Predstavitev vsebine

Vsebine lahko predstavimo na razlicne nacine. Izbrati moramo vsebine s katerimi
bomo dosegli nase kupce. Uporabimo lahko:
- Blog zapise — zapise, ki jih piSemo na svojem blogu.
- E-knjige — elektronske knjige, ki jo lahko prenesemo na racunalnik.
- Motivacijske govore znanih osebnosti.
- Infografike - prikaze statisticnih informacij na pregleden in zanimiv nacin.
- Podcaste — zvocne zapise.
- Stripe — zgodbe prikazane s stripi.
- Studije primerov — podrobnejse opise primerov.
- E-mail novice — vsebine, ki jih v rednih intervalih posiljamo naro&nikom.
- VodicCe — s katerimi kupcem pojasnimo, kako se nekaj naredi, deluje, se
uporablja.
- Intervjuje - opravimo intervjuje npr. s kupci in jih javno objavimo.
- Webinarje - prek spleta vodimo seminarje in predstavitve v Zivo.
- Ankete in raziskave — objavimo izsledke.
- Predstavitve s prosojnicami — za pregledno predstavitev neke tematike.
- Primerjave — z objavljenimi podatki konkurentov.
- Komentarje - komentiranje blog zapisov, objav na socialnih omrezjih in
zapisov na forumih.
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- Kvize — zanimiva vprasanja, ki preizkusajo znanje kupcev na zabaven nacin.
Kvize lahko nadgradimo v nagradno igro za namene pospeSevanja prodaje.

- Mnenja kupcev — predstavimo mnenja kupcev o izdelkih, storitvah, podjetju

- Vlog (video blog) - namesto, da piSemo blog zapise, lahko vsebino objavimo
kot video posnetek.

- Recenzije - preucimo lastnosti (npr. izdelkov, storitev, postopkov...) in
podamo na$e strokovno mnenje ali oceno.

- Objave na socialnih omreZjih - besedila, slike in videi na Facebooku, Twitterju
in drugih socialnih omrezjih.

7. Distribucijain promocija vsebine

Po tem ko ustvarimo kvalitetne vsebine, jih je potrebno deliti z nasimi potencialnimi
kupci. Vsebina mora postati vidna. Vsebino lahko promoviramo in delimo po:

- naravnih poteh,

- placljivih poteh.

Naravne poti

Za naravne poti deljenja vsebin je znacilno, da jih ni potrebno placevati. Morda
placamo za tehnologijo, ki jo uporabimo pri promociji, medij pa je brezplacen.
Naravne poti predstavljajo:

- socialna omrezja,

- e-posta,

- vplivnezi,

- iskalniki,

- komentiranje blogov...
Distribucija vsebin pa lahko poteka tudi po drugih naravnih poteh, npr. od ust do ust,
preko forumov...
Prve $tiri poti imajo vecjo teZo od preostalih, zato jih predstavljamo bolj podrobno.

Socialna omreZja

Trzenje preko socialnih omreZij je zelo dostopno, saj je za objavo oglasa potrebna le
internetna povezava, vse drugo je (po navadi) brezplaéno. Socialna omrezja
omogocajo, da oglaSevalec zelo hitro in enostavno odgovori na vprasanja
potencialnega kupca, kar pove¢a moznost nakupa. Ce oglasevalec na svoj profil
objavlja dobro urejene in premisljene slike ali videe, lahko strankam priraste k srcu,
zato objave ne vidijo kot oglas ampak kot video/sliko, ki bi si jo radi ogledali. Za
uspeh na socialnih omrezjih je potrebna interaktivnost z strankami. Ko pridobimo
sledilce, ki nam »vS8eckajo« in delijo objave, bo te objave videlo vedno vec ljudi, kar
pomeni veC potencialnih kupcev.

Obstaja kar nekaj socialnih omrezij in nekatera podjetja zZelijo biti hkrati na vseh.
Brez posebnega razloga. Izbrati je potrebno tista, na katerih se nahajajo nase
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nakupne persone. Vsako socialno omrezje ima dolo¢ene posebnosti, ki jih je
potrebno upostevati.

Facebook

Je najbolj popularno socialno omrezje, ki ima najve€ uporabnikov. Je primeren za
podjetja, ki poslujejo s konénimi kupci (B2C) in manj primeren za podjetja, ki
poslujejo z drugimi podjetji (B2B). Zaradi velike konkurence in velikega Stevila objav,
so objave veckrat spregledane. Najbolje so sprejete osebne, sproS€ene in zabavne
vsebine.

Twitter

Je popularno socialno omrezje med mlajSimi in tehnolosko naprednejSimi uporabniki.
Twitter je namenjen pogovoru. Vklju€i se lahko tudi slika, hesteg (#) s klju¢no besedo
in povezavo do blog zapisa. Twitter je primeren tako za B2C kot za B2B.

LinkedIn

Je socialno omreZje, ki je namenjeno poslovnemu druzenju. Uporabljajo ga vse
starostne skupine. Je strokovno omreZje in zato bolj primerno za strokovne objave.
Ni primerno za podjetja, ki poslujejo s kon&nimi kupci (B2C).

Instagram

Je postal skoraj sinonim za ¢udovite fotografije. In to je bistvo tega omrezja —
druzenje s pomocjo fotografij. Uporabljajo ga pretezno ljudje mlajSi od 30 let. V vecini
se ga uporablja le s pomocjo pametnega telefona. Primerno je za tista B2C podjetja,
ki ciljajo na kupce mlajSe od 30 let.

Pinterest
Je Se eno socialno omreZzje, na katerem kraljujejo slike. Uporabljajo ga pretezno
Zenske. Najbolj primerno je za B2C podjetja, ki ciljajo na Zenske.

YouTube

Je socialno omrezZje, kjer je vsebina predstavljena izklju¢no z videi. Komunikacija
poteka s pomocjo komentarjev pod objavljenim videom. Je primerno omreZzje tako za
podjetja, ki poslujejo s konénimi kupci (B2C), kot za podjetja, ki poslujejo s podjetji
(B2B).

Snapchat

Je mlado in hitro rastoCe socialno omrezje, na katerem se najveC druzijo predvsem
najstniki ter mladi do 30 let. Komuniciranje poteka preko videov in fotografij, ki se po
ogledu zbriSejo. Primerno za B2C podjetja, ki ciljajo na mlade do 30 let. Ker se
»snapi« izbriSejo, ustvarijo mo€en obCutek nujnosti in hitrosti, kar je primerno
posebej za akcije in popuste. Uporablja se ga s pametnim telefonom.

Elektronska posta
Vsem, ki se narocijo na na$ e-mail seznam, poSiljamo e-posto s koristnimi
vsebinami. Ce imamo vec¢ razli¢nih vsebin, lahko naronike segmentiramo glede na
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to, katera vsebina jih zanima in jim ne poSiljamo drugih vsebin. Priporocljivo je, da ne
uporabljamo seznama za posiljanje agresivnih prodajnih sporocil. Prav tako ni
priporocljivo posiljati velike koli€ine e-sporocil. V teh primerih se bodo e-maili kmalu
znasli le Se med vsiljeno posto in nihCe jih ne bo videl.

Iskalniki

Vi§je kot je uvrS€ena nasa vsebina, ve€ moznosti je, da bo kdo kliknil nanjo in si jo
ogledal. Okoli 90% ljudi pregleda le prvo stran Googla. Ce smo na tretji strani, nas
bo videl le Se slab odstotek ljudi. Zato je zelo pomembna optimizacija spletne strani.

Vplivnezi

So strokovnjaki na naSem podrocju, ki jih nase nakupne persone spremljajo in jih
dojemajo kot avtoriteto. Podjetje najame vplivheza z velikim Stevilom sledilcev, ta po
navadi dobi izdelek/storitev zastonj in ga predstavi na socialnem omreZju v obliki
videa, slik ali pa bloga. Ve€inoma je cilj podjetij, ki se posluzujejo trzenja s pomocjo
vplivhezev doseci novo publiko.

Komentiranje blogov

V tem primeru pois€emo pomembne ter obiskane bloge, ki se dotikajo nasega
podroc€ja in jih nase nakupne persone spremljajo. Komentiramo blog zapise ter
zgradimo prijateljski odnos s pisci blogov. Ce smo podobno kot avtor bloga pisali tudi
sami, dodamo povezavo do nasSega sorodnega blog zapisa. Vendar je najprej treba
izgraditi odnos, sicer bodo nasSe povezave izbrisane.

Placljive poti

Najpomembnejsi placljivi poti za promocijo in distribucijo vsebine sta:
- oglasevanje na iskalnikih in
- oglasevanje na druzbenih omrezjih

V primeru, da spletna stran podjetja ni najbolje optimizirana za iskalnike, vendar se

podjetje Zeli uvrscati z dolo€enimi kljuénimi besedami na prvo stran Googla, pride v

postev oglasevanje na iskalnikih. V tem primeru oglas postavimo za kljuéno besedo,
ki jo nekdo iSCe. Za oglas podjetje placa le, ko nekdo klikne nan;.

Pri oglasevanju na socialnih omrezjih, kot so Facebook, Twitter in LinkedIn je mozno
uporabiti orodja za segmentacijo. To pomeni, da se oglasi podjetja prikazujejo le
cilinemu obcinstvu, ki ga je podjetje doloc€ilo ob kreiranju oglasa.

Ce ogladevanje na iskalnikih in socialnih omrezjih uporabljamo za prodajo nasih
izdelkov in storitev, ne izvajamo vsebinskega marketinga. Primer placljive promocije
v skladu z vsebinskim marketingom je npr. promocija brezplacne e-knjige. Za naso
nakupno persono ima vrednost in bo vesela, da jo je nasla. Nakupna persona ne
postane kupec zato, ker je videla oglas. Kupec postane kasneje, ko prebere naso e-
knjigo, si ogleda naSe blog zapise in se pogovori z nami na socialnih omrezjih.
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Vsebinsko trzenje v praksi®

Svicarsko podjetie Schweppes, ki proizvaja in prodaja gazirane pijace, je v smislu
trzenja svojih izdelkov postavilo spletno stran Villa Schweppes. Na spletni strani
objavljajo aktualne informacije o glasbenih festivalih, popularnih barih in modnih
trendih. Tako so se priblizali svoji ciljni skupini - mladim. Na spletni strani se nahajajo
tudi recepti za koktajle, ki se lahko pripravijo iz njihovih pija€. Tako so ustvarili
priviacno zgodbo o noénem Zivljenju, ki obiskovalca pritegne in ga hkrati spodbudi za
nakup njihovih izdelkov. Zgodbe so zelo u€inkovito orodje trzenja, ki zelo povecajo
verjetnost za uspeh podjetja.

Uspesno podjetje Bitdefender iz Romunije, trgu ponuja antivirusne programe. Na
svoji spletni strani objavljajo novice s podrocja spletnih nevarnosti in varne rabe
interneta. Tisti, ki jih to podrocje zanima, so redni obiskovalci spletne strani, saj na
njej pridobijo Stevilne koristne informacije. Tako podjetje gradi zaupanje pri
obiskovalcih. Ko bodo potrebovali konkretno pomo¢ oz. antivirusni program, se bodo
najverjetneje obrnili na storitve Bitdefenderja.

Tudi podjetje Lego, ki proizvaja in prodaja lego kocke, je veliko investiralo v
izgradnjo mreze privrzencev. Investirali so v Stevilne spletne strani, filme, mini serije,
digitalne platforme in revije, ki se tematsko povezujejo z njihovimi produkti.

Nemsko podjetje Hornbach, se je lotilo oglaSevanja preko videov. Na njihovi spletni
stani lahko najdemo Stevilne videovsebine. Te postajajo vedno bolj zanimive za
obiskovalce, saj so bolj Zive, privlatne, dinamiéne in bolj jasno povedo zgodbo, kot
napisano besedilo.

V Sloveniji smo zasledili portal Vse bo v redu Zavarovalnice Triglav. Na portalu so
zavarovalnisSke vsebine predstavljene na zanimiv, informativen, poucen in koristen
nacin. Vsebine so prijetne za branje in niso vsiljve. Na portalu lahko zasledimo
vsebine v obliki vsebinskih ¢lankov in infografik®.

2.6.3 Gverilsko trzenje

Odmik od tradicionalnega trzenja predstavlja tudi tako imenovano gverilsko trzenje?°,
katerega idejni oCe je Jay Conrad Levinson. Potreba po novi, udarnejsi obliki trzenja
se pokaze predvsem v malih podjetjih, ki nimajo denarja za drage prodajne
kampanje. Gverislko trzenje je poceni, razumljivo in preprosto, zato se ga danes
posluzujejo tudi nekatera vecja podjetja. PriCela se je dobesedno bitka za osvojitev
kupcev, kot je primer med McDonald's in Burger King, Coca Cola in Pepsi, Adidas in
Puma...

8 Povzeto po: Kuar 2019.

° Infografika, oz. informacijska grafika nam omogoca, da podatke, ki niso atraktivni, s pomocjo
graficnih elementov naredimo zanimive za obiskovalce.

10 Gverila pomeni majhna vojna. Izraz izhaja iz leta 1960 iz kubanske revolucije, kjer je gverila
delovala na ucinkih presenecenja.
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Bistvo gverilskega trzenja je, da je to oglasevanje, ki se zgodi nenadoma,
nepri¢akovano, preko spleta ali na ulici, med ljudmi, z namenom pritegniti pozornost
ljudi — kupcev ter posledi¢no izzove njihovo reakcijo. S tem poskusa izrabiti Custvene
vidike za nakupno odlocitev.

Namesto velikih koli€in denarja takSno nekonvencionalno trZzenje zahteva domisljijo,
¢as, inovativnost, izvirnost, informacije in znanje. Cilj je izklju¢no dobicek in
utrjevanje polozaja blagovne znamke na trziScu.

Po Levinsonu je gverilsko trzenje namenjeno bodo€im in trenutnim strankam ter
predstavlja krog, ki se pri¢ne z idejo in novimi strankami, sledi dobi¢ek podjetja in se
sklene s ponovnimi naroCili in priporoc€ili zadovoljnih kupcev. Pri tem imajo prednost
manj$a, fleksibilnejSa in dinami¢na podijetja, ki ob uporabi ustvarjalnosti in domisljije
prehitijo konkureco z hitrimi napadi presenecenja.

Gverilsko trzenje doseze svoj cilj, €e je popolnoma nepri¢akovano in izzove
presenecenje (popolnoma obiCajne predmete, kot npr. pohisStvo postavimo na ulico,
kjer hodi mimo veliko ljudi, nekateri se usedejo nanj in poCivajo, s tem so preizkusili
del Ikeinega prodajnega programa). Taksna nepri¢akovana presenecenja imajo svoj
ucinek, kjer je veliko Stevilo mimoidoc€ih, kot na primer v nakupovalnih srediScih,
ulicah, parkih, plazah in podobno.

Primeri na: http://promarket.si/sl/gverilski-marketing/

Taksno oglasevanje je drastiCno in Saljivo, kar pa je za dolo€ene kupce lahko tudi
negativno, ¢e menijo, da negativno vpliva na njihove vrednote. Kampanja se lahko
izvaja le kratek Cas, pri Cemer je kupcem jasno, da takSno oglasevanje na istem
mestu, ne bo vec¢ uporabljeno.

2.6.4 Virusno trzenje'!

Za viruse je znacilno, da se prenaSajo od Cloveka do Cloveka in v ugodnih razmerah
lahko zajamejo tudi vecje populacije. Znacilnosti virusov so tudi glavne znacilnosti
virusnega trzenja (ang. buzz marketing). Njegov zaCetek sega ze tisoCletja nazaj, saj
temelji na Sirjenju sporocil od ust do ust. Vendar je svoj porast doZivel prav s
pomocjo interneta.

»Marketinski virus” je zanimiva in uporabna informacija, ki jo ustvari podjetje in je
ljudem tako zelo v3e€, da jo samodejno in brezplacno posredujejo svojim prijateljem
in znancem. S tem ustvarjajo brezplaéno promocijo za podjetje in pridobivajo tudi
nove potencialne stranke.

11 povzeto po: Skrt 2002.
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NajboljSi nacin za prodobivanje potencialnih kupcev je ponujanje brezpla¢nih
produktov (brezplacni programi, e-knjige, ¢lanki, nakupovalni bonusi...). Brezplacne
produkte ponudimo vsem obiskovalcem strani, ampak Sele po tem, ko posredujejo
svoj e-mail in druge podatke, ki jih Zelimo. Tako lahko ucinkovito zgradimo bazo
potencialnih strak. Poleg brezplacnih produktov, pa mora podjetje imeti tudi dober
prodajni artikel. Ko podjetje z brezplacno ponudbo pritegne potencialne kupce, ti z
metodo »od ust do ust« razsirijo informacijo naprej, nato pa morajo v podjetju
potencialne kupce prepri€ati, da kupijo tudi njihov prodajni izdelek.

E-knjigo, Clanek... lahko napiSemo sami. Potrebno je le obvladati dolo¢eno tematiko,
ki je zanimiva za potencialne kupce. V prvem delu predstavimo problem, v drugem
delu pa nas prodajni artikel, ki predstavlja najboljSo resSitev predstavljenega
problema.

Lahko napisemo tudi kratek, uporaben program, ki ga bodo uporabniki z veseljem
priporocili svojim znancem in prijateljem. Brezpla¢na preizksna razliica programa
omogocCa uporabnikom spoznati prednosti produkta, ne omogoca pa popolne
funkcionalnosti. Le-to lahko dobijo proti dopladilu.

Na svojo spletno stran lahko namestimo povezavo, kjer pise “Priporocite to stran
prijatelju “. S klikom na povezavo se odpre okno, kamor je potrebno vnesti ime in e-
naslov osebe, ki ji Zeli obiskovalec priporociti naso spletno stran. Naslovniku je
posredovano prijazno sporocilo, kjer med drugim piSe, da mu njegov prijatelj
priporoCa ogled nase strani.

S pravilno uporabo virusnega trzenja lahko dosezemo ciljno skupino v zelo kratkem
Casu, pove€amo prodajo in gradimo ugled podjetja in blagovne znamke. Dober ugled
podjetja in zaupanje vanj, pomeni, da bodo potrosniki kupovali ve€ in pogosteje.
Pomembna prednost virusnega trzenja so tudi nizki stroski, ki so posledica promocije
preko ustnega izrocila.

Najvecja past virusnega trzenja pa se skriva v poSiljanju e-posStnih sporo il. Vedeti
moramo, da e-posta zaradi ogromne koli€ine promocijskih sporo€il, ki nas vsak dan
Cakajo v e-postnem nabiralniku, nima vec tako velikega ucinka pri ljudeh. Spletni
uporabniki izbrisejo vecino sporocil, Se preden jih preberejo. Nezelena posta lahko
povzro€a negativne reakcije in zato lahko virusno trzenje blagovni znamki tudi
Skoduje.
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3 NAKUPNO VEDENJE PORABNIKOV

3.1 Model nakupnega vedenja

Podjetje mora nenehno spremljati nakupno vedenje svojih porabnikov. Nakupno
vedenje je odlocCitveni proces, ki se nanasa na postopke izbire izdelkov in storitev in
ocenjevanje alternativnih moznosti. (Kodrin 2013, 88)

Nakupne odlo€itve porabnikov so rezultat trzenjskih in drugih drazljajev in znacilnosti
porabnikov. Zato morajo trzniki vedeti kdo sprejema nakupne odloCitve in kateri so
koraki v procesu nakupnega odlocanja.

MODEL NAKUPNEGA VEDENJA

TRIEMJSKI DRUGI KUPCEVE |KUPCEV PROCES KUPCEVE
DRAZLJAJI DRAZLJAJI INACILNOSTI| ODLOCANJA ODLOCITVE
*'Prepoznavanje
problema
. v Iskanje ¥ Izbira izdelka
v |zdelek v Gospodarski ¥ Kulturne . ’ i, :
- . informacij vIzbira BZ
¥'Cena v Tehnoloski ¥ Druzbene o e
v Trz ti ¥ Politiéni v Osebne v Presojanje ”‘P fa trgovea
p Tr.:ne _pil “Kulturni Pethatazk mozZnosti ¥ Cas nakupa
Z rni
reenjsie v siheloske ¥ Nakupna v Obseg nakupa
komuniciranje o
odlocitev
v Ponakupne
vedenje

Slika 4: Model nakupnega vedenja porabnikov
Vir: Koneénik, Maja. Nakupno vedenje porabnikov
(http://studentski.net/gradivo/ulj_ekf upl tmt sno_nakupno_vedenje_porabnikov_017?r=1)

Trzne raziskave kazejo, da se danes vedno bolj povecuje Stevilo impulzivnih
nakupov (Parry in Nelson v: Kodrin 2013, 89). Porabniki nakupov ne nacrtujejo ve¢
tako skrbno kot nekoc, temvec€ se odlo€ajo spontano. Med izdelki, ki jih vse ve€
kupujemo na tak nacin, niso samo oblacila, ampak tudi hrana, kozmetika, celo
mobilni telefoni in drobni gospodinjski aparati. Najve¢ impulzivhega nakupovanja je
med mladim aktivnim prebivalstvom in v starostni skupini med 55 in 64 let. Do teh
sprememb v nakupnem vedenju prihaja zaradi nara§¢anja kupne modi, hitro
dostopnih posojil, vabljivega nakupovalnega okolja in nakupovanja kot nadina
prezivljanja prostega ¢asa.
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3.2 Proces nakupnega odlo€anja

Proces odlo€anja o nakupu je celovit proces porabnikovega odlo¢anja, ki poteka po
stopnjah (Solomon v: Novak 2012, 102). Zaradi posameznikove premajhne
zavzetosti za nakupovanje (slaba volja, Casovni pritisk), lahko ta nekaj stopen;
izpusti, predvsem pri izdelkih z niZjo vrednostjo, oz. kadar se porabnik odlo¢a o
nakupu spontano. Obi¢ajno pa so stopnje v procesu nakupnega odlo¢anja
naslednje:

PREPOZNAVANIE POTREB

ISKANJE INFORMACH

OCENJEVANJE MOZNOSTI

NAKUPNA ODLOCITEV

PONAKUPNO
VEDENIJE

Slika 5: Proces nakupnega odlo¢anja porabnika
Vir: Solomon v: Novak 2012, 102

V nadaljevanju podrobneje predstavljamo posamezne faze nakupnega procesa.
Prepoznavanje potreb

Vrzel med dejanskim in idealnim stanjem je problem, ki ga porabnik prepozna kot
potrebo. Potrebo lahko sprozijo notranji in zunaniji drazljaji. Notranje draZljaje lahko
sprozijo obicajne Clovekove potrebe kot so lakota in Zeja. Potrebo lahko sprozijo tudi
zunaniji draZljaji (npr. nekdo gre mimo pekarne in pogled na sveze pecen kruh mu
zbudi lakoto).

Iskanje informacij
Posameznik za¢ne v okolju zbirati podatke in informacije, kako bi lahko najbolje
zadovoljil svojo potrebo. Te bo pridobil s pomoc¢jo formalnih in neformalnih

komunikacijskih poti. Informacije iS€e na spletu, po trgovinah, pri prijateljih, druZini,
primerja cene in preko tega zbiranja informacij spoznava znacilnosti in posebnosti
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posameznih blagovnih znamk. Pri tem je pomemben tudi asovni dejavnik, ki vpliva
na obseg iskanja informacij. Koliko ¢asa bo porabnik namenil iskanju informacij je
odvisno tudi od tega, kako zelo je zaposlen z drugimi dejavnostmi. Na splosno pa je
znacilno, da potrosnik iS¢e informacije o novih in drazjih izdelkih, ko pa gre za
nakupovanje vsakodnevnih dobrin (npr. Zivila), potro$nik ne iS€e informacij, kupuje
zgolj iz navade in rutine, izbira ustaljene blagovne znamke in proizvode. V¢asih tudi
zgolj zaradi raznolikosti poseze po kakSnem drugem proizvodu, ki trenutno zadovolji
njegovo potrebo (npr. v nakupovalnem centru prodajajo toCen sladoled, ki ga Se ne
pozna). To je tako imenovani spontani nakup.

Ocenjevanje moznosti

Ko porabnik zbere vse potrebne informacije, zaéne z ocenjevanjem alternativ. Pri
tem so odloCujoCe znacilnosti izdelka, ki mu ponujajo iskano korist. TakSno
presojanje moznosti pa je odvisno tudi od trenutnega razpolozZenja porabnika. Ti
imajo raje neke stvari, ¢e so dobro razpolozeni, zato se trgovine trudijo, da bi se
porabniki pri njih dobro pocutili (predvajanje glasbe, kavarne in restavracije v
trgovskih centrih,...). Trgovine privabljajo porabnike tako, da jim Zelijo v trgovini
pricarati obCutek domacnosti, topline in prijaznosti. Pri porabnikovi izbiri trgovine so
pomembne tudi prodajne cene, ki pa pri nakupu vsakdanjih dobrin ne igrajo tako
velike vloge, kot pri nakupu trajnejSih in s tem draZzjih dobrin. Pri nakupu teh,
porabnik dobro premisli, katera prodajalna je znana po ugodnejsih cenah, pri tem
primerja cene razli¢nih trgovcev. Zanimivo je, da pri nakupu luksuznih izdelkov cena
ne igra prakticno nobene vloge, ker jih kupujejo bogati kupci, ki pri tem zelo radi
obiskujejo drage in prestizne trgovine, ne da bi pri nakupu razmisljali o viSini cene,
pa tudi ne o tem, koliko je takSna prestiZzna trgovina oddaljena od njihovega
bivaliSs¢a. Nasprotno pa pri nakupu vsakdanjih dobrin, po navadi obiS¢emo bliznjo
trgovino zunaj mestnih sredis¢, kjer dobimo vse na enem mestu.

Porabnik pri svoji izbiti trgovine uposteva tudi kakovost izdelkov, ki jih ta prodaja,
nemalokrat pa pri mlajSih porabnikih prevlada tudi blagovna znamka.

Nakupna odlogitev

Na stopnji ocenjevanja se porabniku izoblikuje prednostna lestvica blagovnih znamk
oz. izdelkov. Izoblikuje se lahko tudi Ze nakupna namera. Med nakupno namero in
odloc€itvijo za nakup lahko posezeta dva dejavnika:
- staliS¢a drugih ljudi,
- nepredvidljivi situacijski dejavniki (sprememba dohodka, cene, priCakovane
koristi izdelka, slab vtis prodajalca v prodajalni...).

UresnicCitev nakupne namere lahko razdelimo na pet nakupnih podstopenj: odlo€itev
o blagovni znamki, o prodajalcu, o koli€ini, o Casu nakupa in o nacinu placila.
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Ponakupno vedenje

Vsak kupec izdelka po nakupu in uporabi ob¢uti neko zadovoljstvo ali nezadovoljstvo
nad izdelkom. Kadar je kupec zadovoljen z nakupom, to pomeni, da je izdelek
izpolnil njegova pricakovanja. Zadovoljstvo ga morda vodi v ponovni nakup ali v
priporocilo izdelka znancem in prijateljem (velika vloga socialnih omrezij), pri tem to
za proizvajalca predstavlja brezplacno reklamo.

Nasprotno pa je v primeru, ko nek izdelek ne izpolni priCakovanj kupca in je ta z
nakupom razoc€aran. Najprej bo svoje razoCaranje izrazil svojim prijateljem,
sorodnikom, soSolcem, druzini, potem pa se bo pritozil prodajalcu oz. proizvajalcu,
morda bo zelel celo izdelek vrniti. Tistih potroSnikov, ki preprosto nehajo kupovati
izdelek, s katerim niso bili zadovoljni, je vedno vec. PotroSniki se vedno bolj
zavedajo svojih pravic, zato svoje nezadovoljstvo vse pogosteje izrazijo z osebnimi
pritoZzbami, preko telefona, maila in s pisnimi reklamacijami. Ve€inoma pa v nasi
digitalni dobi uporabljajo za Sirjenje njihove slabe izkusnje tudi druzabna omrezja ali
internetne forume, na katerih se po navadi najbol;j vidi pravo mnenje kupcev o
izdelku, saj lahko na njih objavijo svoje mnenje tudi anonimno.

Zaradi danasnjega hitrega tehnoloSkega razvoja, se spreminjajo tudi naSe potrebe.
Da bi podjetja sledila temu trendu, morajo vseskozi spremljati potrebe in Zelje
potrosSnikov. Pri tem morajo iskati vedno nove priloZnosti in razvijati nove izdelke in
storitve, saj le nenehen razvoj pomeni tudi uspesnost na globalnem trzis¢u. V
nasprotnem primeru jih lahko porabniki kaj hitro zamenjajo s konkurenco.

3.3 Nakupne vioge

Potrosnik oz. porabnik ne sprejema nakupne odloCitve vedno sam, pri tem procesu
lahko sodelujejo tudi drugi, npr. prijatelji, sorodniki, so$olci... Ti imajo razlicne
nakupne vloge, Se zlasti, Ce gre za nakup vrednejSih dobrin (pri nakupu mobilnega
telefona zagotovo sodelujejo mladostnikovi starsi in prijatelji). Te vloge delimo na
naslednje (Kotler v: Kodrin 2012, 101):
e Pobudnik nakupa je oseba, ki prva predlaga nakup izdelka ali storitve (npr.
mladostnik Zeli nov telefon).
e Vplivnez je oseba, ki z nasveti ali mnenji vpliva na nakupno odlocitev (npr.
mladostnikov starejsi brat).
e COdloCevalec je oseba, ki sprejme odlocitev o kateri od sestavin nakupne
odlocitve - ali kupiti, kaj kupiti, kako kupiti, kje kupiti (npr. mladostnikovi starsi).
e Kupec je oseba, ki opravi nakup (mladostnik ali najveckrat sami starsi).
e Porabnik je oseba, ki porabi 0z. uporablja izdelek/storitev (mladostnik).

Seveda pa lahko nastopa posameznik v vseh petih viogah.
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Slika 6: Nakupne vioge

Vir: Konecnik, Maja. Nakupno vedenje porabnikov
(http://studentski.net/gradivo/ulj_ekf upl tmt sno_nakupno_vedenje_porabnikov_017?r=1)
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3.4 Dejavniki, ki vplivajo na nakupno vedenje!?

DEJAVNIKI, KI VPLIVAJO NA
NAKUPNO VEDENJE
] ‘ | OSEBNI DEJAVNIKI |
DRUZBENI DEJAVMIKI «Starost, stopnja ZCD
sReferencne skupine «Poklic
«Druzina sPremozZenjsko stanje
«Vloge in status «Zivljenjski slog
[ |»Osebnostne znacilnosti
[ NAKUPNO |
VEDENJE,
_ ODLOCANJE
KULTURNI DEJAVNIKI PSIHOLOSKI DEJAVNIKI
«Motivacija
*Kultura +Zaznavanje
+Subkultura znavanj
«Druzbeni razred _:Uc_en_Je -
«Prepricanja in staliica

Slika 7: Dejavniki, ki vplivajo na nakupno vedenje
Vir: Konecnik, Maja. Nakupno vedenje porabnikov
(http://studentski.net/gradivo/ulj_ekf_upl_tmt_sno_nakupno_vedenje_porabnikov_01?r=1)

Dejavniki, ki vplivajo na nakupno vedenje porabnikov so lahko druzbeni, osebni,
kulturni ali psiholoski.

Kulturni dejavniki

Kultura je naCin vedenja, ki vkljuCuje znanje, umetnost, verovanje, vrednote,
navade, sestavo druzbe, vloge posameznika in se prenasa iz roda v rod. Kulturne
posebnosti vplivajo na nakupno vedenje porabnika. V vsaki druzbi pa obstajajo tudi
subkulturne skupine (npr. navijacCi Sportnih ekip, obozevalci glasbenih skupin,
pripadniki posameznih religij...), ki imajo podobne vrednote, nagnjenja in vedenje in
lahko trznikom predstavljajo ciljne trge. V okviru kulturnih dejavnikov analiziramo tudi
razslojenost druzbe, ki se odraza v druzbenih razredih, ki so razvrs&eni hierarhi¢no.
Ker imajo predstavniki posameznega druzbenega razreda podobne dohodke,
poklice, interese, vrednote in se podobno vedejo, obstaja velika verjetnost, da
izbirajo podobne izdelke in storitve.

12 povzeto po: Kodrin 2012, 105-110
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Druzbeni dejavniki

Druzbeno okolje je dejavnik, s katerim drugi ljudje vplivajo na nakupno vedenje
porabnikov. Med druzbene dejavnike uvr§€amo tradicijo, referenéne skupine, druzino
in vlogo ter status posameznika v druzbi.

Tradicija je skupek navad, obi€ajev, ki se prenasa med generacijami. Vpliv tradicije
se najbolj kaze pri novih izdelkih, saj se tradicionalni uporabniki ne odlo€ajo zanje
takoj.

Referen€ne skupine imajo neposreden (druZina, prijatelji, sodelavci...) ali posreden
vpliv (sindikati, verske skupnosti) na posameznike. Na ljudi vplivajo tudi skupine, ki
jim ne pripadajo, bi jim pa enkrat radi pripadali (npr. najstnik Zeli neko¢ postati ¢lan
smucarske reprezentance Slovenije). Skupine porabnika spodbujajo k novim
nacinom vedenja, oblikujejo njegov pogled na svet, silijo ga v nakup dolo¢enih
blagovnih znamk... Zato morajo proizvajalci najti mnenjske voditelje teh skupin ter
preko njih vplivati na nakupno vedenje porabnikov (npr. znani smucar sodeluje v
oglasu za ¢a;...)

Druzina je osnovna nakupna porabniSka enota. Pri tem lo¢imo primarno in
ustvarjeno druzino. Primarno druzino sestavljajo porabnik in njegovi starsi, ki imajo
posreden vpliv na porabnika tudi takrat, ko ta ne Zivi ve€ z njimi. Medtem ko ima
ustvarjena druzina, ki jo sestavljata zakonca in otroci bolj neposreden vpliv na
porabnika.

Tako kot v druzini ima vsak posameznik dolo¢en polozaj oz. vliogo tudi v druzbi, in
sicer v klubu, Soli, kasneje v sluzbi. Nakupno vedenje, oz. izbira izdelkov in storitev
je odvisna tudi od posameznikove vloge in polozaja v druzbi.

Osebni dejavniki

Med osebne dejavnike Stejemo starost in stopnjo zivljenjskega cikla druzine, pokilic,
premozenjsko stanje, Zivljenjski slog in osebnostne znacilnosti.

Porabniki imajo v razli€nih starostnih obdobjih drugacne potrebe, stali§¢a, okuse,
zato tudi kupujejo razlicne izdelke. Na nakupne odlocitve vpliva zivljenjski ciklus
druzine. Tako npr. mladi, ki Ze delajo, denar namenjajo predvsem za Sport,
potovanja, modo, avtomobile... druzine z majhnimi otroci veliko denarja namenijo za
urejanje stanovanja, ko otroci odrascajo za hrano in kasneje za renoviranje
stanovanija, ko otroci za¢nejo odhajati od doma si starSi lahko privoscijo tudi vec
luksuznih dobrin, v pokoju hamenjajo denar za medicinske pripomocke...

Tudi poklic vpliva na porabo. Nekdo, ki je stalno v stiku s strankami mora biti bolj
urejen — frizerske storitve, kozmetika, poslovna moda...

Premozenjsko stanje prav tako vpliva na nakupne odlo€itve, saj se z visanjem
dohodka povecuje povprasevanje po luksuznih izdelkih. Z rastjo dohodka raste tudi
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povprasevanje po osnovnih dobrinah, vendar se njihov delez v strukturi nakupov
zmanijSuje.

Zivljenjski slog je vzorec bivanja, ki se kaze v &lovekovi aktivnosti (delo, hobiji,
zabava, Sport...), interesih (potovanja, moda, hrana...), mnenjih (o sebi, druzbi,
politiki, kulturi, izdelkih...)... in prav tako pomembno vpliva na nakupne odlocitve.

Na potrosnjo vplivajo tudi osebnostne znacilnosti posameznika kot so telesna
zgradba, temperament, interesi, staliS€a, vrednote, znacaj... Trzniki proucujejo
samopodobo posameznika, da bi ustvarili takSne podobe blagovnih znamk, ki se
bodo ujemale s samopodobo ciljnih porabnikov.

Psiholoski dejavniki

Potreba deluje kot motiv, ki spodbuja ¢lovekovo dejavnost. Ko npr. kupujemo
obleko, se zelimo zascititi pred mrazom, hkrati pa zelimo ugajati. V kino gremo
zaradi prijateljstva, uzitka, radovednosti...

Zaznave — ljudje smo nenehno bombardirani z draZljaji, tudi trznimi. Ker imamo
ljudje drugacCne potrebe, staliS€a, izkusnje in osebnostne znacilnosti, trzne drazljaje
zaznavamo selektivno.

Vecina Clovekovega vedenja je nau¢enega. Rezultat u€enja je znanje. Vecino
nakupov opravimo, ker smo se tega navadili, in le pri nekaterih premisljamo, iS¢emo
alternative in se na koncu odlo¢imo.

Preko dejavnosti in u¢enja si porabniki oblikujejo prepri¢anja in staliS¢a.
Prepri€anja o izdelkih in blagovnih znamkah, ki obstajajo v porabnikovem spominu,
vplivajo na nakupne odlocitve. Stalis¢a pa predstavljajo porabnikova pozitivna ali
negativna nagnjenja do izdelka ali storitve.

Poleg nastetih dejavnikov pa na nakupno vedenje porabnika mo¢no vplivajo tudi
ekonomski dejavniki, kot so cena, kakovost in blagovna znamka.
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4 MLADI KOT POTROSNIKI
4.1 Opredelitev generacij®?

Glede na letnico rojstva ljudi razvr§€amo v razlicne skupine — generacije. Ta trenutek
na svetu Zivi pet razlicnih generacij.

e Generacija veteranov ali tako imenovani tradicionalisti, rojeni v letih od 1900 do
1945.

e Otroci blaginje ali baby boom otroci, rojeni po vojni pa vse do zaCetka 60. let.

e Generacija X ali MTV-generacija, rojeni od zgodnjih 60. let do zgodnjih 80. let.

e Generacija Y, milenijci, rojeni med letoma 1980 in 2000.

e Generacija Z ali e-generacija; rojeni od leta 1995 do 2010.

Meje med generacijami so seveda zabrisane in med njimi ni mozno potegniti jasne
loCnice. Ker v nalogi raziskujemo nacine trzenja, s katerimi lahko podjetja pritegnejo
mlajSo generacijo bomo v nadaljevanju predstavili le znacilnosti generacije Y in Z.

4.2 Znacilnosti generacije Y in Z

Obe skupini sta tehnicno dobro podkovani, globalno povezani, mobilni, prilagodljivi,
kreativni, iznajdljivi ... in zelo zahtevni. Za obe je znacilen individualizem,
nepotrpezljivost in Zelja po takojsnji zadovoljitvi potreb. Po drugi strani pa jim je mar
za svet in so druzbeno odgovorni. Ceprav so kritiéni, so optimisti, saj verjamejo, da
se bodo stvari »vedno uredile«.

Posebnosti generacije Y

Gre za generacijo rojeno v letih 1980 do 2000. Imenujemo jih tudi »milenijci«. Zrasli
so ob raCunalnikih, Facebooku in Twitterju. Imajo ve€ materialnih dobrin kot njihovi
starsi, vendar zelo nejasno prihodnost. Veliko milenijcev je nezaposlenih ker so se
zaceti zaposlovati ravno v Casu, ko je primanjkovalo sluzb. Zato je njihova prihodnost
veliko bolj nejasna. Studije pravijo, da bo generacija Y zamenjala najve¢ sluzb v
Zivljenju. Ker so pripadniki generacije Y najbolj individualisti¢ni in najprej poskrbijo
zase, jih imajo prejSnje generacije za egoistiCne. Poznani so tudi po tem, da ne zelijo
prevzemati odgovornosti, ter da poénejo kar jih zanima, ko se pa naveli¢ajo pa to
stvar zamenijajo. Zaradi odras€anja s spletom in dostopom do informacij, veljajo za
najbolj izobrazeno in ozaved€eno generacijo. So tudi zelo prilagodljivi in ustvarjalni.

13 povzeto po: Pia Bedene 2015
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Posebnosti generacije Z

Predstavniki generacije Z so rojeni ve€¢inoma med leti 1995 in 2010. Imenujejo jih
tudi NET generacija, E-generacija ali I-generacija. Je prva generacija ki ima zZe
(skoraj) od rojstva pri sebi takSne ali drugacne mobilne naprave. Nenehno so
izpostavljeni informacijam. Zanje je pomembno trenutno zadovoljstvo. Rastejo z
ravojem tehnologije, vsak ima svoj spletni profil. Informacijsko-komunikacijska
tehnologija, vpliva na njihove medosebne odnose, preZivljanje prostega ¢asa, pogled
na svet... Namesto gledanja televizije ve€ Casa prezivijo na socialnih omrezjih kot je
YouTube. Njihovi vzorniki so spletne zvezde. Pogovarjajo se raje prek sporocil, kot
pa iz oCi v o€i. Pri u€enju postajajo vse bolj samostojni, saj jih od nesteto informacij
in podatkov €aka le nekaj klikov na internetu.

Veliko vec se jih tudi odlo€a za podjetniSko pot, saj Zelijo svoj hobi spremeniti v
sluzbo.Vse bolj se zavedajo, da je potrebno varovati okolje, vedno vec jih reciklira.
Najstniki velikokrat tudi »multi-taskajo« (opravljajo vec¢ stvari hkrati - piSejo nalogo
medtem ko se pogovarjajo s prijatelji in gledajo na raCunalnik). Njihove misli Svigajo
v razli€¢ne smeri. Tehnologija jim je skoraj tako pomembna kot voda in zrak. Ne
morejo si predstavljati, da ne bi bili povezani s spletom, vendar ne Zelijo puscati
digitalnih stopinj, tako kot to po¢nejo njihovi starejSi bratje in sestre ali starsi. Zato
vse bolj uporabljajo aplikacijo Snapchat, ki objave izbriSe po 10 sekundah od objave,
medtem ko je Facebook, ki ga mladi imenujejo tudi medij za mame in oCete, izgubil
kar Cetrtino teh uporabnikov.

Cenijo denarno neodvisnost, ker Zelijo biti samostojni. So zahtevni potrosniki, saj
imajo dostop do informacij o ponudbi preko spleta. Na trgu si Zelijo transparentnosti.
Imajo stike z mladimi svoje generacije iz drugih dezel in so zelo odprti za u€enje tujih
jezikov. So generacija podob in slik (resni¢nih ali virtualnih) ter emotikonov. Njihov
inteligencni kvocient je visji od prejSnjih generacij.

4.3 Nakupne navade mladih1*

Pri preu€evanju nakupnih navad mladih ve€inoma navajamo ugotovitve Eweline Sek,
ki je od leta 2009 v agenciji Grey Worldwide regionalna direktorica CEEMEA (Central
Eastern Europe Middle East and Africa) za strateSko nacrtovanje za Procter &
Gamble. Njene ugotovitve povzemamo v nadaljevanju.

Ker vecina najstnikov Se nima velikega denarnega dohodka — imajo samo Stipendije
in Zepnine — so njihove nakupne navade drugac¢ne kot pri odrastih, ker morajo z
denarjem razpolagati bolj pazljivo. Kot prvo je vecini najstnikov pomemben njihov
zunaniji izgled, zato veliko zapravljajo za oblacila, frizure ter dodatke, kot so son¢na
ocCala, torbice in Cevlji. Veliko porabijo tudi za pametne telefone, ki dandanes
dosezejo cene tudi do 1000 €. Veliko pa jih kupuje tudi alkoholne pijace.

14 povzeto po: Ewelina Sek 2013 in Sabina Petrov 2013
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Mladi so danes mobilni. Njihov pogled na lastnino je drugacen, namesto lastniStva se
odlo€ajo za najemanije in deljenje stvari. Najemajo avtomobile in kolesa, potujejo tako,
da najamejo zasebno sobo prek spletnih storitev, npr. AirBnB...

Raje imajo oglasevalske projekte, ki nekaj pomenijo in spreminjajo svet na

bolje. Radi se vklju€ujejo v projekte, v katerih lahko izrazijo svoje mnenje. So
kreativni in Zelijo biti sli$ani. Zelijo si slavo in prepoznavnost. Vizualno je pri njih na
prvem mestu.

So pametni. Sposobni so sprocesirati veliko informacij v kratkem €asu in zelo dobro
opaZzajo podrobnosti. Radi se zabavajo, radi imajo adrenalin in presenecenja.

Zaradi hitrega razvoja na digitalnem ter mobilnem podrocju se je povecala vrzel med
mladimi in starejSimi glede njihovega znanja. Mladi znajo ucinkovito poiskati
informacije, najti najboljSe cene na spletu, primerjati najnovej$e ponudbe in ocene
izdelkov ... Zato imajo precejSen vpliv na nakupne odlocitve svojih starSev. V druzini
imajo pomemben vpliv predvsem, ko gre za nakupe tehnoloskih izdelkov in storitev,
telekomunikacijskih storitev in avtomobilov.

Sodobne tehnologije jim omogoc&ajo, da jim je vse svet dosegljiv na vsakem koraku.
Svoja mnenja Sirijo preko omreZij in jih posredujejo javnosti. Obvladujejo informacije,
ki se pretakajo po digitalnem prostoru. In prav ta prostor postaja danes
najpomembne;jSi pri trzenju. Vendar so pripadniki te generacije tezko ulovljivi tudi za
oglaSevalce, saj je v njihov razpon pozornosti tezko prodreti.

In nenazadnje mladi bodo jutri postali odrasli uporabniki in se jim Ze zato splaca
posvetiti Cas.

4.4 Kako komunicirati z mladimi?®

Ewelina Sek je izpostavila tri vodila, ki jih velja spoStovati pri komuniciranju z mladimi:
e Pomen. Bodite iskreni in transparenti.
e Korist. Pomagajte se mladim uciti in napredovati.
e Zabava. Igrajte se z njimi in ostanite v koraku z njimi.

Mladi so naklonjeni projektom, ki jim prihranijo denar, €as, trud in ‘bolecino’. Blizu so
jim ponudniki skupinskega nakupovanja, mobilne aplikacije, ki omogocajo
doloCene ugodnosti ali poiS€ejo najugodnejSo ceno izbranega proizvoda.

Mladi imajo radi transparenten odnos prodajalca do kupca. O izdelku se velikokrat
pozanimajo na internetu in preberejo njegove ocene, Ce ima slabe, je veliko manj
verjetno, da ga bodo kupili. Ker so generacija podob in slik, veliko pozornosti

15 povzeto po: Manja Uj¢i¢ Zrim3ek 2013
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namenijo tudi kakovosti embalaze izdelka. Ce ni zanimiva, je manj$a verjetnost, da
bo izdelek kupljen.

Mladi so zaljubljeni v svoje mobilne telefone in zelo aktivni, zato Sekova svetuje, naj
podjetja snujejo poslovne in komunikacijske projekte, ki potroSnikom omogocijo, da
raziskujejo in se povezujejo. In kot primere uspesnih pri tem navaja AirBnB,
Zipcar...

Mladi potrosniki so druzbeno odgovorni, veliko jim pomeni narava, zelijo izboljSati
svet okrog sebe in so optimisticni. Podjetja naj zato snujejo smotrne projekte, ki
izboljSujejo zivljenje potrosnikov. Primeri dobre prakse so npr. Simobil (Orto
kolesa), Starbucks (Create jobs for USA)...

Mladi se Zelijo uciti in napredovati. Podjetja lahko v nagradnih igrah mladim ponudijo
moznosti izobrazevanja ali stipendij, saj je velika verjetnost, da bo odziv vecji, e
bo nagrada povezana z izboljSanjem njihove prihodnosti.

Mladi so varcni, i5Cejo praktiéne resSitve, niso pa naklonjeni brezpredmetnim
akcijam. Zato morajo podjetja razmisljati, kakSno storitev jim ponuditi, da bo mladim
koristila, hkrati pa promovirala izdelek oz. blagovno znamko. Primeri dobre prakse:
npr. Groupon, Shopkick...

Mladi so kriticni do klasi¢nih komunikacijskih projektov, radi pa imajo inovativen,
napreden marketing, ki jih preseneti. Primer dobre prakse: Carlsberg (motoristi v
kinu).

Mladi so kreativni, zato naj jim podjetja omogocijo, da ustvarjajo, sodelujejo z
blagovnimi znamkami in med seboj. Primer dobre prakse: V Kiasmi, helsinSkem
muzeju sodobne umetnosti, so se navelicali pripomb kot je »To bi lahko narisal moj
dvoletni sin,« in izpeljali so akcijo Potem pa ti naredi boljSe (Make a Better One
Yourself). Ljudje so ustvarjali in objavljali svoja umetniSka dela na spletu,
zmagovalcevo delo pa je dobilo svoje mesto v stalni razstavi muzeja.

Mladi pozornost posvecajo tudi zdravemu nacéinu zivljenja. Primer dobre prakse je
npr. Nike+ (izdelek Fuelband).

Sekova ugotavlja, da danes na mlade vplivajo &tiri vrste ljudi:
e iskalci novega, boljSega in drugaénega,
e sodobni raziskovalci, ki presegajo meje mogocega, kot je Felix
Baumgartner,
« navdihujog¢i borci, ki Zelijo iztisniti maksimum iz svojih teles in mozganov, in
« pametni zabavljaci, ki zabavajo s parodijami, kot je Gangnam style.

Prodajalci lahko pridobijo mlade kupce predvsem z novimi metodami trZzenja, kot so
video trzenje, trzenje s pomocjo vplivhezev in pa trzenje prek druzabnih omrezij, Ki
S0 opisani na prejSnjih straneh raziskovalne naloge.
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5 RAZISKAVA O NAKUPNEM VEDENJU SREDNJESOLCEV
5.1 Izbor in struktura vzorca anketiranih

Raziskavo smo izvedli s pomoc€jo spletnega vprasalnika. V raziskavi je sodelovalo
175 mladih, pretezno srednjesolceyv, ki obiskujejo ve€inoma naslednje srednje Sole v
Celju: Srednjo Solo za kemijo, elektrotehniko in racunalnistvo, Srednjo Solo za
gradbenistvo in varovanje okolja, Srednjo Solo za strojnistvo, mehatroniko in medije,
Srednjo Solo za storitvene dejavnosti in logistiko, Gimnazijo Lava, Gimnazijo Center,
Srednjo Solo za gostinstvo in turizem, Ekonomsko gimnazijo in Ekonomsko srednjo
Solo. V razikavi je sodelovalo tudi nekaj Studentov.
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Graf 1: Starost anketirancev

Vec€inoma smo anketirali srednjeSolsko populacijo — torej mlade v starosti od 14 do
18 let.

Spol:
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z (88)

Graf 2: Spol anketirancev

Med anketiranci sta bila enakomerno zastopana oba spola.
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5.2 Rezultati primarne raziskave

1. Koliko denarja imas mesec¢no na voljo za nakupe?
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Graf 3: Mesecno razpoloZljivi znesek

Najvec anketiranih srednjeSolcev (76) ima mesecno na voljo do 50 EUR, veliko je
tudi takih, ki imajo na voljo do 100 EUR mesec¢no (60). Malo srednjeSolcev (39) ima
na voljo nad 100 EUR mesecno.

2. Kako prides do denarja? (moznih veé¢ odgovorov)
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Graf 4: Viri dohodka mladih

Glavni vir dohodkov mladih predstavljata Stipendija (105) in Zepnina od starSev (83).
42 jih je navedlo, da si denar zasluzijo tudi z o€asnim delom. Nekateri sluzijo tudi s
hobijem (glasbo, Sportom...).

45



3. Ali mesecno zapravis ves denar, ki ga imas na voljo?

Da (33)

MNe (142)

Graf 5: Varcevanje

|z grafa je razvidno, da vecina mladih, ki smo jih anketirali (142) ne porabi vsega
denarja, ki ga imajo mesec€no na voljo. Iz tega lahko sklepamo, da mladi denar
porabljajo premisljeno in so varcni.

4. Kje porabljas svoj denar? V vsaki vrstici ozna€i eno od moznosti (1-ni¢, 2-
zelo malo, 3-malo, 4-srednje, 5-veliko, 6-zelo veliko).

Za nakupe prek spleta. [INNININGIG<GNE .2
V restavracijah. [INNNEGEEEEEEE 4
Drugo NN 25
Za razne dogodke (koncerti, kino...) [ NNRNRNEGEEEEEN °

Odgovori

V trgovinah z zivili. [N 2,5
V nakupovalnih centrih. I 2
V kavarnah in barih. I 53

1 2 3 4 5 6

Povprecna ocena

Graf 6. Lokacija potrosnje

Mladi so ocenili, da na splo$no porabljajo malo ali zelo malo denarja. Se najveé ga
porabijo v kavarnah in barih ter v nakupovalnih centrih. Manj v trgovinah z Zivili, za
razne dogodke, v restavracijah in drugje, najmanj pa za nakupe preko spleta. Pod
drugo so nastevali troSenje denarja za potovanja, Solske ekskurzije, kozmetiko in
kozmeti¢ne storitve, videoigre, telefon, hobije in Solske potrebscine.
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5. Oceni, koliko svojega denarja namenis za nakup spodaj navedenih vrst

artiklov. V vsaki vrstici oznac¢i eno od moznosti (1-ni¢, 2-zelo malo, 3-malo,

4-srednje, 5-veliko, 6-zelo veliko).

Drugo nEEEEEE——— ) )
Sportna oprema IEEEEEEE———— ) /
Solske potrebscine m———————— ) 4
Kozmetika nEEE—————— ) 5
Vstopnice za prireditve ImEEEEEE——— ) 5
Obutev me———— ) 6
Zabavna elektronika NEEEEEEEEE—————— )

Odgovori

Osvezilne pijace v trgovini IS ) S
Prigrizki ne——————— 3 |
Oblacila  n—————— 3 3
Pijace v lokalu mEE S 3 3
Zabava |IE——— 3
Hrana S 3 3
1 2 3 4 5 6

Povprecna ocena

Graf 7: Potrosni artikli

Mladi najveC svojega denarja namenijo za nakup hrane, zabave, pija€ v lokalih in
trgovinah, oblacil in prigrizkov. Nekaj manj denarja namenijo za nakup zabavne
elektronike, obutve, vstopnic za prireditve in kozmetike. Najmanj pa za Sportno
opremo, Solske potreb&cine in drugo. Pod drugo so omenjali knjige, sladkarije,
fitnes...

6. Blagovne znamke, ki jih ponavljajoce kupujes? (prigrizki, hrana, pijaca,
zvecilni gumiji, oblaéila, obutev, Sportna oprema, elektronske naprave,
kozmetika...)

Pri tem vpraSanju so mladi najveckrat navedli blagovne znamke Adidas, Nike,
Airwaves in Orbit. Srednje pogosto so navajali blagovne znamke Catrice, Essence,
Zara, Apple, Samsung, Zala, Tu$, H&M, Calvin Klein, Puma, Coca Cola. Redkeje p
so navedli Razer, Champion, Milka, Bershka, New Yorker, Snickers, Sola, Red Bull
Monster Energy, Lasko, Marlboro, Spar, Tomy Hilfinger, Tom Tailor, Guess...
Nekateri anketiranci so navedli tudi, da jim blagovna znamka ni pomembna.

7. Prinakupu katerih izdelkov, ti je pomembna blagovna znamka?

Pri tem vpraSanju je najveC mladih navedlo, da jim je blagovna znamka pomembna
pri nakupu oblacil in obutve, sledi kozmetika in elektronske naprave (predvsem
telefoni in racunalniki...), hrana in pijaCa ter draZji izdelki za daljSo uporabo. Iz
rezultatov lahko sklepamo, da je mladim zelo pomemben zunanji izgled, pri nakupu
hrane in pijaCe pa gledajo na kakovost izdelka.

a
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8. Na kaksen nacin plac¢as nakup?

s pladilno kartico (48)

z gotoving (127)

Graf 8: Nacin placila

Vecina mladih, ki smo jih anketirali, uporablja za opravljanje nakupov gotovino (128).
Manj mladih pa opravlja nakupe s placilno kartico (48).

9. Oceni, kaksSen vplivimas na nakupne odlog¢itve v druzini pri naslednjih
artiklih. V vsaki vrstici ozna€i eno od moznosti (1-ni¢, 2-zelo malo, 3-malo,
4-srednje, 5-veliko, 6-zelo veliko).

Drugo I 19
Avtomobili NI 2 4
PohiStvo I 2 6
Ostala oprema za dom NN 7
Tehni¢ni izdelki NI 3,2
Zabavna elektronika GGG 34

Odgovori
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Graf 9: Vpliv na nakupe v druZini

Mladi, ki smo jih anketirali so ocenili, da velikega ali zelo velikega vpliva na nakupne
odlogitve v druZini nimajo. Se najvedji vpliv — po njihovem mnenju srednje mo&an —
imajo pri nakupu oblacil in obutve. Majhen vpliv imajo pri nakupu hrane, Sportne
opreme, tehni¢nih izdelkov in zabavne elektronike. Najmanj pa vplivajo na nakup
pohistva in ostale opreme za dom ter avtomobilov. Pod drugo so omenjali izlete,
kozmetiko in orodje.
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10.Za kaj porabis$ najve¢ svojega prostega €asa?
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Graf 10: Izraba prostega Casa

NajveC anketiranih porabi najve¢ prostega €asa za racunalnik in telefon (85), nekaj
manj je tistih, ki porabijo prosti ¢as za prijatelje in druzino (48), najmanj jih prosti ¢as
nameni za treninge (17), gledanje televizije (7) in druge aktivnosti (18), pod katerimi
so omenjali igranje in§trumentov, domace naloge, u€enje, programiranje in delo
doma.

11.Koliko ¢asa dnevno (v povprecju) gledas televizijo?
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Stevilo anketirancev
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Graf 11: Cas za televizijo

Mladi, ki smo jih anketirali televizije ne gledajo veliko. Kar 51 jih je izjavilo, da
televizije sploh ne gledajo. Vecina jih za televizijo nameni do 1 ure dnevno. Nad 1
uro dnevno gleda televizijo le 40 (22%) anketrirancev.
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12.Koliko ¢asa dnevno (v povprecju) uporabljas racunalnik?
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Graf 12: Cas za ra¢unalnik

Mladi uporabljajo racunalnik zelo razlicno — vecina do najveC 2 uri dnevno. Le 45
(25%) anketiranih je navedlo da racunalnik dnevno uporabljajo ve¢ kot 2 uri. Pod
drugo so navajali: skoraj nikoli, ni¢, samo ob¢asno za Solo, v€asih, 15 min
tedensko...

13.Pri vsaki od spodaj navedenih aktivnosti oceni, koliko jo izvajas na
radunalniku. V vsaki vrstici ozna€i eno od moznosti (1-ni¢, 2-zelo malo, 3-
malo, 4-srednje, 5-veliko, 6-zelo veliko).

Drugo NN 2,3
Posiljam in prebiram e-posto NN > 5
Igram racunalniske igre NN 2,0

Odgovori

Komuniciram preko socialnih omrezij NN 3,3
IS¢em informacije NGNS 3,7
Poslusam glasbo in gledam videe NN 4,2
1 2 3 4 5 6

Povprecna ocena

Graf 13: Aktivnosti na ra¢unalniku

Mladi raCunalnik uporabljajo predvsem za posluSanje glasbe, gledanje videov ter
iskanje informacij. Manj €asa igrajo racunalniske igre in komunicirajo preko socialnih
omrezji. Najmanj Casa za racunalnikom pa porabijo za poSiljanje in prebiranje e-
poste, gledanje filmov, programiranje in delo za Solo.
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14.Koliko ¢asa dnevno (v povprecju) uporabljas pametni telefon?
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Graf 14: Cas za pametni telefon

Najve¢ mladih uporablja pametni telefon vec kot 3 ure dnevno (67). Veliko jih
uporablja pametni telefon nad 1 do 3 ure dnevno (83). Zelo malo (le 20) je takih, ki
ga uporabljajo pod 1 uro. 5 anketirancev je pod mozZnost drugo napisalo, da ga
uporabljajo kar cel dan.

15.Pri vsaki od spodaj navedenih aktivnosti oceni, koliko jo izvajas na
pametnem telefonu. V vsaki vrstici s krizcem oznaéi eno od moznosti (1-ni¢,
2-zelo malo, 3-malo, 4-srednje, 5-veliko, 6-zelo veliko).

Drugo NN >
igram igre (NG
Posiljam in prebiram e-posto [ NI * 3

Odgovori

15¢em informacije [N 38
Komuniciram preko socialnih omrezij [ . 4.8
Posluam glasbo in gledam videe [N 4,0

1 2 3 4 5 6

Povprecna ocena

Graf 15: Aktivnosti preko pametnega telefona

Mladi najve¢ Casa porabijo na pametnih telefonih za poslusanje glasbe in gledanje
videov ter za komuniciranje preko socialnih omrezij, manj pa za iskanje informacij.
Zelo malo €asa preko pametnega telefona poSiljajo in prebirajo e-posto in igrajo igre.
Pod drugo so omenili, da s pametnim telefonom tudi fotografirajo, telefonirajo, berjo
stripe in snemajo glasbo.
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16.Pri vsakem od spodaj navedenih socialnih omrezij oceni v kolikSni meri ga

uporabljas. (V vsaki vrstici oznaci eno od moznosti (1-ni¢, 2-zelo malo, 3-
malo, 4-srednje, 5-veliko, 6-zelo veliko).

Twitter NG 1,5
Pinterest [N 1,7
Drugo NI 2o
Facebook NN 3
Instagram I 4,6

Socialna omrezja

Snapchat I 4,7
YouTube | 5,1

Povprecna ocena

Graf 16: Uporaba socialnih omreZzij

Mladi v najvedji meri uporabljajo socialna omrezja kot so YouTube, Snapchat in
Instagram. V manjSi meri uporabljajo Facebook in druga omrezja kot npr. Discord,

9gag, Reddit, Tumblr, Skype, Netflix... Najmanj pa uporabljajo Pinterest in Twitter.

17. Ali nakupujes preko spleta?
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Graf 17: Nakupovanje preko spleta

Vecina mladih (92) preko spleta kupuje obCasno. Manj je tistih, ki kupujejo preko
spleta redno (47), ali pa ne kupujejo (36).
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18.Preko katerih spletnih strani najveckrat nakupujes?

Tisti, ki nakupujejo preko spleta so v najvecji meri navedli naslednje spletne strani
preko katerih nakupujejo: Mimovrste, Ebay, Amazon, Aliexpress, LiCila, Bluetomato,
Wish in Steam.

19. Katere artikle nakupujes preko spleta? (moznih ve¢ odgovorov)

Knjige NN 14
Sportno opremo NN /4
Drugo I 37
Kozmetiko I 37
Obutev I 47

Odgovori

Zabavno elektroniko NN 53
Oblacila NI 64
Tehnitne izdelke I 71

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Pogostost odgovorov

Graf 18: Artikli preko spleta

Mladi preko spleta najveC kupujejo tehni¢ne izdelke, oblaila in zabavno elektroniko.
Sledita obutev in kozmetika. Najmanj pa preko spleta nakupujejo Sportno opremo in
knjige. Pod drugo so omenjali $e vstopnice za koncerte, dekoracijo za dom, nakit,
opremo za racunalnik in motor ter zdravo hrano.

20.Zakaj hodis v nakupovalne centre?

Da preganjam dolgéas W 2
Ne hodim v nakupovalne centre I 20
Da si ogledujem blago NN 67

Odgorovi

Da se druzim s prijatelji NG 33
Da kupujem I 122

0 20 40 60 80 100 120 140

Pogostost odgovorov

Graf 19: Razlogi za obisk nakupovalnega centra

Glavni razlog, da mladi hodijo v nakupovalne centre je kupovanje. Sledi druZenje s
prijatelji in ogledovanje blaga. 20 (11%) anketirancev je izjavilo, da nakupovalnih
centrov ne obiskujejo.
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21.S kom po navadi nakupujes?
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Graf 20: S kom nakupujejo mladi

Najvecje Stevilo anketirancev nakupuje z druzino (70) ali s prijatelji (69). Manj pa je
tistih, ki gredo po nakupih sami ali pa s fantom/punco.

22.Koliko denarja obi€ajno zapravis ob enkratnem obisku nakupovalnega
centra?
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Graf 21: Potro$nja v nakupovalnih centrih

Najvec mladih (86) ob enkratnem obisku nakupovalnega centra porabi nad 20 do 50
EUR. Precej je tudi takih, ki potroSijo manj (do 20 EUR) ali ve¢ (do 100 EUR).
Najmanj je takih, ki porabijo preko 100 EUR.
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23.Kako pogosto zahajas v nakupovalne centre?
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Graf 22: Pogostost obiska nakupovalnih centrov

Najve€ mladih obiskuje nakupovalne centre enkrat mesec¢no (99). Manj je takih, ki
hodijo v nakupovalne centre pogosteje (veckrat mesecéno ali veckrat tedensko) ali pa
redkeje (nekjakrat na leto ali nikoli).

24.Se ti zdi, da mediji vplivajo na tvoje nakupe?
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Graf 23: Vpliv medijev na nakupne odlocitve

Pri tem vprasanju so se mladi razdelili v dve pribljizno enaki skupini. 69 jih je mnenja,
da mediji nanje vplivajo, 67 jih je mnenja, da mediji ne vplivajo na njihove nakupe.
Veliko je bilo tudi neodloCenih.
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25. Pri vsaki od spodaj navedenih moznosti oceni v kolikSni meri vpliva na
tvoje nakupne odlogitve. V vsaki vrstici oznac¢i eno od moznosti (1-ni¢, 2-
zelo malo, 3-malo, 4-srednje, 5-veliko, 6-zelo veliko).

Clanki v ¢asopisih in revijah I 1,3
Oglasi naradiu NN 1,9
Zapisi na blogih NG 1,0
Plakati in displeji ob cesti NN
Oglasi na televiziji NG
Drugo NN 23
Oglasi naspletu  INIIINENENEGEGEGNGNGNES 25
Predstavitve izdelka na dogodkih NN 25
Privla¢na spletna stran NN 2,7
Predstavitve na socialnih omrezjih NN 2 3
Prepricljiv prodajalec IS 0

Odgovori

Kuponi I 2 9
Video predstavitev uporabe izdelka NI 3
Dobre ocene izdelka na spletu  IIIIIEIEGEGGNGNNGNNNNN 3,2
Embalaza I 32
MozZnost testiranja izdelka INIIIIIIENENEGEGNGNGNGNGNNNNNNNEE 3,3
Blagovna znamka I 3,8
Menenje druZinskih ¢lanov NGNS 3,8
Mnenje prijateljev I 4,1
Ugodna cena in popusti NN 4,2
Kakovost NI 49

Povprecna ocena

Graf 24: Dejavniki, ki vplivajo na nakup

Na nakupne odloc€itve mladih najbolj vpliva kakovost, sledijo ugodna cena in popusti,
mnenje prijateljev in druzinskih ¢lanov ter blagovna znamka.

Manj na anketirance vpliva moznost testiranja izdelka, embalaza, dobre ocene
izdelka na spletu, video predstavitev uporabe izdelka, kuponi, prepricljiv prodajalec,
predstavitve na socialnih omrezjih, priviaéna spletna stran, predstavitev izdelka na
dogodkih in oglasi na spletu.

Najmansi vpliv na njihove odloCitve pa imajo oglasi na televiziji, plakati in displeji ob
cesti, zapisi na blogih, oglasi na radiju in ¢lanki v ¢asopisih in revijah, torej ve€inoma
tradicionalni nacini trznega komuniciranja. Pod drugo, kar vpliva na njihove nakupne
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odlocitve so omenili Se: potrebo po izdelku, izgled izdelka in nastopanje znane
osebnosti v oglasih.

26.0ceni, kako pomembno se ti zdi naslednje. V vsaki vrstici oznaci eno od
moznosti (1-ni€, 2-zelo malo, 3-malo, 4-srednje, 5-veliko, 6-zelo veliko).

Drugo I 2.6
Materialne dobrine NGNS 3,0
Izgled I 4,6
Zabava I 4,6
Skrb za okolje NGNS 4,6
Uspesnost I 4,9

Odgovori

Zdravie I 5,1
PoStenost NN 53
Prijatelji I 53
Druzina I 53

0 1 2 3 4 5 6
Povprecna ocena

Graf 25: Vrednote mladih

Mladi so ocenili, da jim je najbolj pomembna druzina, prijatelji, poStenost in zdravje.
Nekoliko manj pomembna jim je uspesnost, skrb za okolje, zabava in izgled.
Najmanj jim je pa mar za materialne dobrine. Pod drugo so navedli Se: prijaznost,
zvestoba, ljubezen, nediskriminacija, Sola in sreca.
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27.Pri vsaki od spodnjih trditev oceni v kolikSni meri se z njo strinjas. V vsaki
vrstici s krizcem oznaci eno od moznosti (1-Sploh se ne strinjam, 2-Delno
se ne strinjam, 3-Vseeno mi je, 4-Delno se strinjam, 5-Zelo se strinjam)

Nakupovanje je tratenje casa.

Prevec informacij o izdelku me zmede.
Rad imam pomoc prodajalca.

Raje kupim domac kot tuj izdelek.

Pri nakupih sledim modnim trendom.

Trditve

Nakupe opravim hitro.

Velikokrat kupim izdelke, ki jih prej nisem nacrtoval.
Sem zahteven kupec.

V nakupovanju uzivam.

Rad kupujem priznane blagovne znamke.

Pogosto izberem cenejse izdelke.

Vedno pois¢em najboljse razmerje med ceno in
kakovostjo.

Za nakup si vzamem ¢as.

Pozoren sem na to, koliko denarja potrosim.

Graf 26: Strinjanje mladih s trditvami
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Stopnja strinjanja

Mladi se najbolj strinjajo s tem, da so pozorni koliko denarja potrosijo, si vzamejo Cas
za nakup, vedno i$€ejo najboljSe razmerje med ceno in kakovostjo, pogosto izberejo
cenejSe izelke in radi kupujejo priznane blagovne znamke.

Manj se strinjajo s tem, da uZivajo v nakupovanju, da so zahtevni kupci, da velikokrat
kupujejo izdelke, ki jih niso nacrtovali, da hitro opravijo nakupe in da sledijo modnim
trendom pri nakupih.

Niso pa se strinjali s tem, da raje kupujejo domac izdelek kot tuj, da imajo radi
pomo¢ prodajalca, da jih zmede prevec informacij o izdelku in da je nakupovanje
tratenje Casa.
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6 OVREDNOTENJE HIPOTEZ

H1 Mladi so cenovno obcutljivi potrosniki.

Mladi nimajo na razpolago veliko denarja. Vecina srednjeSolcev ima mesecno na
voljo do 50 EUR ali najve€ do 100 EUR. Vse kar imajo je ali od Stipendije ali Zepnine,
nekateri ob&asno tudi delajo in zasluzijo. To pomeni, da kupujejo izdelke, ki si jih
lahko privoscijo in jim je razmerje med ceno in kakovostjo zelo pomembno.

|z ankete je razvidno, da so mladi cenovno obcutljivi potrosniki, saj so pri vprasanju
25 (kaj najbolj vpliva na njihove nakupne odloc€itve) ocenili moznost ugodna cena in
popust kot pomembno lastnost izdelka za nakup. To, da na mlade vpliva cena je
razvidno tudi pri vprasanju 27 (oceni v kolikSni meri se strinjas z trditvijo), saj so se
mladi strinjali s trditvama: pogosto izberem cenejse izdelke (3,5) in vedno pois€em
najboljSe razmerje med ceno in kakovostjo (3,6).

To hipotezo lahko potrdimo.

H2 Miadi vec¢inoma nakupujejo impulzivno.

Pri 27. vprasanju so mladi izrazili le rahlo strinjanje s trditvijo: velikokrat kupim
izdelke, ki jih prej nisem nacrtoval. Ker srednjesolci, ki smo jih anketirali, Se niso
delovno aktivni, nimajo na voljo veliko denarja, kar jim onemogoc€a pogoste imulzivne
nakupe. Zaradi omejenih finan¢nih sredstev so zelo pozorni na to, koliko potrosijo.
Obcasno se zgodijo tudi imulzivni nakupi, vendar v okviru sredstev, ki so jim na voljo.
Vec impulzivnih nakupov se pojavlja pri delovno aktivhem prebivalstvu.

To hipotezo zato lahko le delno potrdimo.

H3 Miadi Se nimajo izgrajene zvestobe dolo¢eni blagovni znamki.

Ce bi sklepali po koligini denarja, ki ga imajo mladi na voljo za nakupe, bi
predpostavili, da jim blagovne znamke niso pomembne. Vendar rezultati raziskave
kaZejo nasprotno.

Iz ankete je razvidno, da imajo blagovne znamke precejSen vpliv na nakupe mladih.
Pri vprasanju 25 (kaj najbolj vpliva na njihove nakupne odlocitve) so mladi blagovno
znamko oznacili, kot dejavnik, ki ima srednji vpliv na njihove nakupne odlocitve.
Poleg tega so se miadi tudi pri vprasanju 27 (oceni v kolikSni meri se strinjas z
trditvijo), strinjali s trditvijo: rad kupujem priznane blagovne znamke. Mladi so pri 6.
vprasanju v vpraSalniku navajali tudi Stevilne blagovne znamke, Ki jih ponavljajoCe
kupujejo. To so npr. Adidas, Nike, Airwaves, Orbit, Catrice, Essence, Zara, Apple,
Samsung, Zala, Puma, Coca Cola... Pri 7. vprasanju vpraSalnika pa so navedli, da
jim je blagovna znamka pomembna predvsem pri nakupu oblacil, obutve, kozmetike,
elektronskih naprav, pa tudi pri nakupu hrane in pijaCe ter drazjih izdelkov za daljSo
uporabo.
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Te hipoteze zato ne moremo potrditi.

H4 Internet ima moc¢an vpliv na nakupne odlocitve miladih.

Mladi sicer veliko ¢asa porabijo na mobilnih telefonih in racunalnikih preko katerih
predvsem poslusajo glasbo in gledajo videe ter komunicirajo preko socialnih omreZij,
pa tudi iS¢ejo informacije. Z anketo smo ugotovili, da internet sicer ima vpliv na
mlade, a ne zelo mocan.

Pri vprasanju 25 so mladi navedli, da imajo oglasi na spletu in zapisi na blogih
majhen vpliv na njihove nakupne odloc€itve. Nekoliko vedji vpliv (vendar Se vedo
majhen) pa imajo predstavitve na socialnih omrezjih, privlaCna spletna stran, video
predstavitve uporabe izdelkov in dobre ocene izdelkov na spletu. Prav tako je pri 24
vprasanju kar 67 (38%) mladih navedlo, da mediji ne vplivajo na njihove nakupne
odlocCitve. Veliko bolj kot internet, na nakupe mladih vplivajo kakovost in cena izdelka
ter popusti, mnenja prijateljev in domacih, pa tudi blagovna znamka.

Internet ima nedvomno vpliv na mlade,a ne zadostnega, da bi lahko potrdili hipotezo,
zato lahko to hipotezo le delno potrdimo.

H5 Miadih tradicionalno oglasevanje ne pritegne.

Danes je ¢as v katerem ima vsak najstnik svoj mobilni telefon, preko katerega lahko
preganja dolgcas. To je razlog, da mladi v vec€ini ne gledajo televizije in ne poslusajo
radia, sploh pa ne berejo ¢asopisov in revij. Tudi plakati in dispelji ob cestah jih ne
pritegnejo. Vse to lahko razberemo iz vprasanja 25 v vpraSalniku. To pomeni, da
tradicionalni oglasi nimajo vpliva na mlade, saj so preve¢ staromodni.

Zato to hipotezo lahko potrdimo.

H6 Mladi kupujejo predvsem hrano, pijaéo, modna obla¢ila, kozmetiko, Sportno
opremo in zabavno elektroniko.

|z vpraSanja 5 je razvidno, da mladi precejSen del svojih financnih sredstev namenijo
za nakup malice (torej hrane in pijace) v trgovinah z zZivili, ker se radi druzijo pa tudi v
lokalih. Ker jim je pomemben zunaniji videz sledijo nakupi oblacil in modnih dodatkov,
nekoliko manj obutve. Temu sledijo izdatki za nakup zabavne elektronike. Man]
denarja pa namenjajo za nakup kozmetike in Sportne opreme.

To hipotezo lahko potrdimo.

H7 Mladi najveckrat nakupujejo v nakupovalnih centrih in plaéujejo z gotovino.

|z vpraSanja 4 je razvidno, da mladi najve€ denarja porabijo v kavarnah in barih,
nakupovalnih centrih, v trgovinah z Zivili ter za razne dogodke. 1z vprasanja 5 je
razvidno, da najveC svojega denarja namenijo za hrano, zabavo, pijace v lokalih,
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prigrizke in osvezilne pijaCe v trgovini. V nakupovalne centre jih vecina gre le enkrat
mesecno (23. vprasanje). Prvi del hipoteze zato ne drzi poponoma.

Drugi del hipoteze pa lahko potrdimo, saj je skoraj % mladih pri 8. vprasanju
navedlo, da svoje nakupe placajo z gotovino. Razlog je verjetno v tem, da veliko
mladih $e nima ban¢nega ra¢una.

To hipotezo lahko delno potrdimo.

H8 Mladi imajo pomemben vpliv na nakupne odlogitve v druzini.

Pri vprasanju 9 so mladi ocenili, da imajo srednje velik vpliv na nakupe v druzini le
pri nakupih oblacil in obutve. Manjsi vpliv imajo pri nakupih hrane, Sportne opreme,
zabavne elektronike in tehni¢nih izdelkov, zelo majhen vpliv pa pri nakupih
avtomobilov, pohistva in ostale opreme za dom.

Te hipoteze zato ne moremo potrditi.
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7 ZAKLJUCEK

Generacija Z je generacija prihodnosti in je trd oreh za danasnje trznike, saj je zelo
drugacna od prejSnjih. Za pripadnike te generacije velja, da so tezko ulovljivi za
trznike, saj je v njihov razpon pozornosti tezko prodreti. Njihove misli Svigajo v
razlicne smeri. Veljajo za veCopravilno generacijo, zato je njihova pozornost zelo
kratkotrajna. So generacija podob in slik ter emotikonov. Rastejo skupaj s sodobno
tehnologijo (racunalniki in mobilnimi telefoni), ki jim omogoc€a, da jim je ves svet
dosegljiv na vsakem koraku. Svoja mnenija Sirijo preko socialnih omrezij. So pametni,
sposobni so predelati veliko informacij v kratkem €asu in zelo dobro opazajo
podrobnosti. Radi se zabavajo, radi imajo adrenalin in presenecenja.

Generacija Z ne gleda veliko televizije, ne poslu$a radia, ne pritegnejo jih plakati,
zapisi v Casopisih, revijah, niti na blogih. Klasi¢ni nacini trznega komuniciranja za to
generacijo ne pridejo v postev. Podjetja, ki trzijo tej generaciji, se morajo zato
posluzevati razliCnih novih tehnik trzenja, ki morajo biti zabavne, smeSne, Sokantne,
da mlade pritegnejo k ogledu. Morajo jim posredovati pomembno korist in prakticne
resitve. V postev pride predvsem video trzenje, trzenje s pomocjo vplivnezev, trzenje
prek socialnih omrezij in gverilsko trzenje, ki temelji na presenecenju. Mladi so
jutriSnji odrasli porabniki in se jim Ze zato splaCa posvetiti Cas.

Mladostniki so potrosniSko zahtevna skupina, pozorna na ceno in kvaliteto izdelka.
Do informacij o ponudbah dostopajo preko spleta. Ker vec€ina najstnikov $e nima
velikega denarnega dohodka — imajo veCinoma samo $tipendije in zepnine — so
njihove nakupne navade drugacne kot pri odrastih, saj morajo z denarjem
razpolagati bolj pazljivo. Najstnikom je pomemben njihov zunaniji izgled, druzenje in
zabava, zato veliko zapravljajo za oblacila, modne dodatke, pijace in prigrizke v
lokalih in zabavno elektroniko. Ves €as so v stiku drug z drugim, zato lahko hitro
pridobijo veliko mnenj, preden se odlocijo za nakup. Nakupno vedenje mladostnika
je sestevek vec dejavnikov, na katere vplivajo tudi trenutne okoliScine in
mladostnikove znacilnosti. Glede na to, da imajo dolo¢en vpliv tudi na nakupno
odlo€anje v druzini, so pomembna ciljna skupina za danasnje oglasevalce.
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Priloga 1: VPRASALNIK O NAKUPNIH NAVADAH MLADIH

Pozdravljeni,

smo dijaki 2. letnika Srednje Sole za kemijo, elektrotehniko in ra¢unalnistvo. V okviru
projekta »Mladi za Celje« izdelujemo raziskovalno nalogo z naslovom »Kako prodajati

mladim«. Anketa je namenjena mladim porabnikom v starosti od 15 do 30 let.

Sodelovanje v anketi je anonimno. Vljudno vas prosimo za sodelovanje, saj nam bodo

pridobljeni podatki v veliko pomo¢ pri nasem delu. Prosimo vas, da pri vsakem vprasanju

izberete le en odgovor, razen v primeru, ¢e so navodila drugacna.

Za sodelovanje se vam Ze vnaprej zahvaljujemo.

VPRASALNIK

1. Koliko denarja imas mesecno na voljo za nakupe?

a) do50EUR

b) nad 50 do 100 EUR
c¢) nad 100 do 150 EUR
d) nad 150 do 200 EUR
e) nad 200 EUR

2. Kako prides do denarja? (moznih ve¢ odgovorov)

a) imam Stipendijo

b) obcasno delam

c) dobim Zepnino od starSev
d) drugo (navedi):

3. Ali mesecno zapravi$ ves denar, ki ga imas na voljo?

a) da
b) ne

4. Kje porabljas svoj denar? (V vsaki vrstici oznaci eno od moznosti.)

Svoj denar porabim:

Nic

Zelo
malo

Malo

Srednje

Veliko

Zelo
veliko

V trgovinah z zivili.

Za nakupe prek spleta.

V kavarnah in barih.

V nakupovalnih centrih.

V restavracijah.

Za razne dogodke (koncerti, kino...).

Drugo (navedi):
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5. Oceni, koliko svojega denarja namenis$ za nakup spodaj navedenih vrst artiklov. (V vsaki

vrstici oznaci eno od moznosti.)

Ni¢ | Zelo | Malo | Srednje | Veliko | Zelo
malo veliko
Hrana
Prigrizki
Solske potrebi¢ine
Zabava

Osvetzilne pijace v trgovini

Pijace v lokalu

Obutev

Oblacila

Zabavna elektronika

Sportna oprema

Vstopnice za prireditve

Kozmetika

Drugo (navedite):

6. Navedi blagovne znamke, ki jih ponavljajoce kupujes? (prigrizki, hrana, pijaca, Zvecilni
gumiji, oblacila, obutev, Sportna oprema, elektronske naprave, kozmetika...)

7. Pri nakupu katerih izdelkov, ti je pomembna blagovna znamka?

8. Na kaksen nacin obicajno plac¢as nakup?

a) zgotovino
b) s pladilno kartico

9. Oceni, kaksen vplivimas na nakupne odlocitve v druzini pri naslednjih artiklih. (V vsaki

vrstici oznaci eno od moznosti.)

V druzini imam vpliv na nakup: Ni¢ | Zelo | Malo | Srednje | Veliko | Zelo
malo veliko

Hrana

Pohistvo

Ostala oprema za dom

Zabavna elektronika

Tehnicni izdelki

Avtomobili

Obladila

Sportna oprema

Obutev

Drugo (navedi):
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10. Za kaj porabis najvec svojega prostega ¢asa?
a) zagledanje TV
b) zaracunalnikin telefon
c) za prijatelje in druzino
d) zatreninge
e) drugo (navedi):

11. Koliko ¢asa dnevno (v povprecju) gledas televizijo?
a) ne gledam televizije
b) do 30 min
¢) nad 30 do 60 minut
d) nad1do2uri
e) nad 2 do 3 ure
f) nad3ure

12. Koliko ¢asa dnevno (v povprecju) uporabljas racunalnik?
a) do 30 min
b) nad 30 do 60 minut
c¢) nad1ldo2uri
d) nad 2 do 3 ure
e) nad 3 ure
f) drugo:
g)

13. Pri vsaki od spodaj navedenih aktivnosti oceni, koliko jo izvajas na ra€unalniku. (V vsaki

vrstici oznaci eno od mozZnosti.)

Preko racunalnika: Nic Zelo | Malo
malo

Srednje

Veliko

Zelo
veliko

Poslusam glasbo in gledam videe

Igram racunalniske igre

Posiljam in prebiram e-posto

Komuniciram preko socialnih omreZzij

IS¢em informacije

Drugo (navedi):

14. Koliko ¢asa dnevno (v povprecju) uporabljas pametni telefon?
a) do 30 min
b) nad 30 do 60 minut
c¢) nad1ldo2uri
d) nad 2 do 3 ure
e) nad 3 ure
f) drugo:
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15. Pri vsaki od spodaj navedenih aktivnosti oceni, koliko jo izvajas na pametnem telefonu.
(V vsaki vrstici oznaci eno od moznosti.)

Preko pametnega telefona:

Nic

Zelo
malo

Malo

Srednje

Veliko

Zelo
veliko

Poslusam glasbo in gledam videe

Igram igre

Posiljam in prebiram e-posto

Komuniciram preko socialnih omrezij

IS¢em informacije

Drugo (navedi):

16. Pri vsakem od spodaj navedenih socialnih omrezij oceni v kolikSni meri ga uporabljas. (V

vsaki vrstici oznaci eno od moznosti.)

Socialna omrezja

Ni¢

Zelo
malo

Malo

Srednje

Veliko

Zelo
veliko

Facebook

Twitter

Snapchat

Instagram

Pinterest

YouTube

Drugo (navedi):

17. Ali nakupujes preko spleta?
a) da
b) ne
c) vdasih

18. Preko katerih spletnih strani najveckrat nakupujes?

19. Katere artikle nakupujes preko spleta? (moznih vec odgovorov)

a) oblacila
b) obutev
c) Sportno opremo
d) tehnicne izdelke

e) zabavno elektroniko
f) knjige

g) kozmetiko

h) drugo (navedi):
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20. Zakaj hodis v nakupovalne centre? (moZnih vec odgovorov)

21.

22.

23.

24,

a) ne hodim v nakupovalne centre
b) da preganjam dolgcas

c) dasedruzim s prijatelji

d) dasi ogledujem blago

e) da kupujem

f) drugo (navedi):

S kom najveckrat nakupujes?
a) zdruZino

b) s prijatelji

c) sfantom/punco

d) sam

Koliko denarja obic¢ajno zapravi$ ob enkratnem obisku nakupovalnega centra?
a) do20EUR

b) nad 20 do 50 EUR

¢) nad50do 100 EUR

d) nad 100 EUR

Kako pogosto zahajas v nakupovalne centre?
a) veckrat tedensko

b) enkrat tedensko

c) enkrat mesecno

d) skoraj nikoli

e) drugo (navedi):

Se ti zdi, da mediji vplivajo na tvoje nakupe?
a) da

b) ne

c) nevem
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25. Pri vsaki od spodaj navedenih moZnosti oceni v koliksni meri vpliva na tvoje nakupne
odlocitve. (V vsaki vrstici oznaci eno od moznosti.)

Na mojo odloditev za nakup vpliva/jo: Ni¢ | Zelo | Malo | Srednje | Veliko | Zelo
malo veliko

Dobre ocene izdelka na spletu

Video predstavitev uporabe izdelka

Mnenje prijateljev

Mnenje druZinskih ¢lanov

Oglasi na radiu

Oglasi na televiziji

Plakati in displeji ob cesti

Oglasi na spletu

Privlacna spletna stran

Clanki v €asopisih in revijah

Zapisi na blogih

Blagovna znamka

Prepricljiv prodajalec

Kuponi

MozZnost testiranja izdelka

Predstavitev izdelka na dogodkih

Predstavitve na socialnih omrezjih

Ugodna cena in popusti

Kakovost

Embalaza

Drugo (navedi):

26. Oceni, kako pomembno se ti zdi naslednje. (V vsaki vrstici oznaci eno od moznosti.)

Koliko cenim: Ni¢ | Zelo | Malo | Srednje | Veliko | Zelo
malo veliko

Izgled

Zdravje

Uspesnost

Prijatelji

Druzina

Zabava

Materialne dobrine

Postenost

Skrb za okolje

Drugo (navedi):
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27. Pri vsaki od spodnjih trditev oceni v kolikSni meri se z njo strinjas. (V vsaki vrstici oznaci

eno od moznosti.)

Trditve

Sploh
se ne
strinjam

Delno se
ne
strinjam

Neodlo-
cen

Delno se
strinjam

Zelo se
strinjam

Za nakup si vzamem cas.

V nakupovanju uzivam.

Nakupovanje je tratenje ¢asa.

Pri nakupih sledim modnim trendom.

Sem zahteven kupec.

Nakupe opravim hitro.

Velikokrat kupim izdelke, ki jih prej
nisem nacrtoval.

Vedno pois¢em najboljSe razmerje
med ceno in kakovostjo.

Rad kupujem priznane blagovne
znamke.

Pozoren sem na to, koliko denarja
potrosim.

Pogosto izberem cenejse izdelke.

Prevec informacij o izdelku me
zmede.

Rad imam pomoc prodajalca.

Raje kupim domacg, kot tuj izdelek.

V katero starostno skupino spadas:

a) od10do 15 let

b) nad 15 do 20 let

c¢) nad20do 25 let

d) nad 25 do 30 let
Spol: Z M

Katero Solo obiskujes (navedi ime Sole)?

Hvala za sodelovanje. Odgovori nam bodo v veliko pomoc.

Alen Cigler, Domen Hribernik in Domen Kamplet
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IZJAVA*

Mentor Marjeta Kodtoma| GadperSi€ v skladu z 2. in 17. élenom Pravilnika raziskovalne
dejavnosti »Miadi za Celije« Mestne obCine Celje, zagolavijam, da je v raziskovalni nalogi z
nasiovom _ Kako prodajati mladim _, kafere avtorji so: ___Alen Cigler, Domen Hribernik in Domen

Kamplet .

— besedilo v tiskani in elektronski obliki istovetno,

~ pri raziskovanju uporabljeno gradivo navedeno v seznamu uporabljene literature,

— da je za objavo fotografi] v nalogi pridobljeno avtorjevo dovolienje in je hranjeno v Solskem
arhivu,

— da sme Osrednja knjiznica Celje objaviti raziskovalno nalogo v polnem besedilu na
knjiznicnih portalih z navedbo, da je raziskovalna naloga nastala v okviru projekta Miadi za
Celje,

— 'da je raziskovalno nalogo dovoljeno uporabiti za izobraZzevalne in raziskovalne namene s
povzemanjem misli, idej, konceptov oziroma besedit iz naloge ob upastevanju avtorstva in
karektnem citiranju,

— da smo seznanjeni 2 razpisni pogoji projekta Mladi za Celje.

celie, A-%- 2019

Podpis mentotja

Podpis oggovorne osebe

*

POJASNILO

V skladu z 2. in 17. &lenom Pravilnika raziskovalne dejavnosti »Mladi za Celje« Mestne obéine
Celje je potrebno podpisanc izjavo mentorja (-ice) in odgovorne osebe $ole vkljugiti v izvod za
knjiznico, dovoljenje za objavo aviorja (-ice) fotografskega gradiva, katerega ni avtor (-ica)
raziskovalne naloge, pa hrani $ola v svojem arhivu.
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