»Mladi za napredek Maribora 2015«
32. sreCanje

ZNAMKA ALI BREZ ZNAMKE, TO JE VPRASANJE

Ekonomija
Raziskovalna naloga

Avtor: JAN VINSEK, LARA VOLPE
Mentor: LIDIJA KODRIN
Sola: II. GIMNAZIJA MARIBOR

Maribor, januar 2015


ursak
Typewritten text
Avtor:		JAN VINŠEK, LARA VOLPE

Mentor:	LIDIJA KODRIN

Šola:		II. GIMNAZIJA MARIBOR



»Mladi za napredek Maribora 2015«
32. sreCanje

ZNAMKA ALI BREZ ZNAMKE, TO JE VPRASANJE

Ekonomija
Raziskovalna naloga

Maribor, januar 2015



Kazalo

(27 | 2T 3
KAZalo tADE] ...t 4
KQZAl0 GIrafOV ettt s s s s 4
POVZELEK ..ottt ss e 5
ZANVALA oo 5
1 U VO ittt se bbb e R s 6
3 0 05 ) PPN 6
1.2 HIPOTZE....o sttt 7
1.3 MEtOAE AElA...iiiicercecerieeireeei ettt 8
2 Blagovna ZNamKa........coereereerenesnesneresses s ssenas 8
3 NAKUPI PIOCES ..cuveereeriresressessee s sssssssssss s ssssssssassssssssssas 10
3.1 KoraKi V NaKUpPNEemM PrOCESU....irrisssesessssessssssessssssesssssssssssssssssssssssssssssssees 10
3.2 OpredeliteV KUPCa ... ssssssssssssns 10
3.3 Mladi generacije Z KOt KUPCi...oueerreeeceeeeeeeeeeeeesesessesessessessessessessessessessessessens 12
3.4 Najstniki in tehNOolOgija.....cccrurerernrerinireseesesse s 13
3.5 GENETACI]A Zivreerreeeresresrsessesssssssssssessssssssssssssssssssssssssssesssssssesssssssssssssssssssssssssssessssssssssnssnss 15
4 Raziskava staliS¢ mladih generacije Z do blagovnih znamKk .........cccocoverrirernn. 16
4.1 Analiza in interpretacija kvantitativne raziskave ... 16
4.1.1 ANQLIZA VZOTCA.eeeeeerereeeeeesersessesssesessssesssssesssssessssse s ss s sssssssss s ssssssssssssssssssssssaes 16
4.1.2 Analiza 0dgOVOroV Na VPIaSanja ....eesrerssessessesssessssssssessssssessesssssssssssssesssssseens 18
4.2 ANAlIZA NIPOLEZ .o 25
4.3 Pomembne ugotovitve raziSKave.......ensse s 27
5 ZAKGUCEK .. sss sttt ssssssssnsns 28
DruZbena 0dZOVOINOSE ... sses s ssssssssssssens 28
VIIT N HEEIATUTA oo snenes 29
(0L 30



Kazalo tabel

Tabela 1: POVPre€ni 0dGOVOT ... sssssssssssssens 25

Kazalo grafov

Graf 1: Struktura najstnikov glede na SPOl......oenensenrenerneesseees s 16
Graf 2: Struktura najstnikov glede na StaroSt.........eeneneseesessesssesessees 17
Graf 3:Struktura najstnikov glede na pogostost Nnakupov........urerenerssesisseenens 17
Graf 4: Struktura najstnikov glede na pogostost nakupov oblacil/kozmetike ..... 17
Graf 5: Struktura najstnikov glede na pomembnost znanih blagovnih znamk za

NAJSTNIKE .ottt bbb 18
Graf 6: Struktura najstnikov glede na pocutje ob nakupu blagovne znamke....... 18

Graf 7: Struktura najstnikov glede na vpliv blagovne znamke na nakup izdelka 19
Graf 8: Struktura najstnikov glede na pripravljenost, da placajo za blagovno

znamko vec, Kot bi bilo POrebN0 ... 19
Graf 9: Struktura najstnikov glede na prepoznavnost v druzbi glede na blagovne
YA 0T )0 013 20
Graf 10: Struktura najstnikov glede na obcutje privilegiranosti zaradi blagovnih
ZILATNIK oottt R 20
Graf 11: Struktura najstnikov glede na mnenje o kakovosti oblacil z znamko in

{0 =70 0= 21
Graf 12: Struktura najstnikov glede na mnenje mladih o koristnosti izdelkov
blagovnih ZNAMK ..o s 21
Graf 13: Struktura najstnikov glede na glede na vpliva vrstnikov/znancev na
uporabo blagovnih znamk posameznika ... 22
Graf 14: Struktura najstnikov glede na zapravljanje prihrankov za

(0] o =Xt 1 E= I/ (o)A 55 T=] 0 1 (o TP 22
Graf 15: Struktura najstnikov glede na mnenje o tem, da bi se morali loCevati
glede na znamke, ki jih imamo/NOSIMO. ... 23
Graf 16: Struktura najstnikov glede na vpliv znamk na Zivljenje.......ccoeoveneeereennes 23

Graf 17: Struktura najstnikov glede na vpliv mnenja prijateljev na njihov stil ... 24
Graf 18: Struktura najstnikov glede na nacin poizvedovanja o modnih trendov 24



Povzetek

Dandanes je ena izmed glavnih stvari, ki zanima najstnike, moda. Marsikateremu
najstniku je pomembno, kako je obleCen, vendar pa se pri tem pojavi vprasanje,
ali mu je pomembno samo, kako je oblecen, ali pa ima nanj vpliv tudi znamka
oblacil, ki jih nosi. Slogi oblaCenja med najstniki so razli¢ni, vendar se pojavi tudi
vprasanje, ali prihaja do razlikovanj med tistimi, ki so oble¢eni v blagovne
znamke, in tistimi, ki niso. Zanimalo naju je, ali je znamka kot sama pomembna
danasnji generaciji ter kolikSen je pomen koristnosti blagovne znamke za
posameznika. Prav tako naju je zanimalo, kako najstniki sledijo modnim
smernicam ter kolikokrat na teden/mesec nakupujejo. Z metodo deskripcije sva
preucila teoreticni del, s spletno anketo pa sva izvedla empiri¢ni del. Rezultati
anket in kasnejsa analiza hipotez so pokazali, da najstnikom blagovna znamka ne
pomeni statusnega simbola.

Zahvala

Zahvaljujeva se mentorici za njeno pomoc ter predloge za izdelavo najine
raziskovalne naloge. Prav tako se zahvaljujeva slavistki, ki nama je lektorirala
raziskovalno nalogo. Seveda se zahvaljujeva tudi vsem osnovnoSolcem,
srednjesolcem ter Studentom, ki so resili anketo, ter nama tako pomagali priti do
rezultatov najine raziskovalne naloge.



1 Uvod

Je znamka res pomembna ali ne, je vredno zapraviti celo premoZenje za kos
oblacila?

V zadnjem desetletju se moda in modni trendi spreminjajo pogosteje kot kdaj
koli prej, s ¢imer raste tudi zanimanje za modne blagovne znamke in njihove
oblikovalce. Pred leti je znamka pomenila tudi kvaliteto oblacil. Danes se
kvaliteta slabsa, cene pa narascajo. Je res vredno za kos oblacila zapraviti na
desetine evrov? Placujemo kvaliteto oblacila ali samo Se znamko?

Najstniki igrajo pomembno vlogo na trgu, saj imajo ogromen vpliv na dodelitev
kupne moci cez vse vecje Stevilo kategorij proizvodov (Gregan-Paxton in
Roedder John, 1995, str. 567 povz. po Hogg in Bruce, 1998), vklju¢no z oblacili in
obutvijo.

Vendar pa obseZne raziskave o prepoznavnosti odraslih potrosnikov kaZejo, da
le-te niso vzporedne stopnjam raziskav med mladimi potrosSniki (Gregan-Paxton
in Roedder John, 1995, str. 567; Hite in Hite, 1994, str. 185).

Razumevanje starosti, pri kateri postanejo blagovne znamke pomembne, lahko
zagotovi "temelj za boljse predvidevanje elevacijskih sodb ter nakupnih odlocitev
in vplivov otrok, kot tudi odlocitve, ki jih ti otroci sprejmejo, ko postanejo odrasli"
(Hite in Hite, 1994, str. 185).

1.1 Cilji

Temeljno raziskovalno vprasanje raziskovalne naloge je, kakSen vpliv imajo
blagovne znamke na mlade generacije Z?

Z raziskovalno nalogo sva Zelela ugotoviti, kaj je blagovna znamka. Zanimalo naju
je tudi, kako poteka nakupni proces in kaksne so znacilnosti najinih vrstnikov,
mladih generacije Z kot kupcev. Predvsem pa naju je zanimalo, ali predstavlja tej
generaciji oblacilo dolo¢ene blagovne znamke statusni simbol.

Z namenom, da bi odgovorili na temeljno raziskovalno vprasanje, sva opravila
raziskavo, s katero sva ugotavljala staliS¢a najstnikov do blagovnih znamk. V
vzorec sva zajela mlade med petnajstim in devetnajstim letom starosti v
Sloveniji.



1.2 Hipoteze

Preden sva zacela z najino raziskovalno nalogo, sva si na podlagi strokovne
literature in pogovorov zastavila Sest hipotez.

Hipoteza 1: Vecina najstnikov nakupuje oblacila/kozmetiko vec kot 2-krat
mesecno.

Hipoteza 2 : Najstniki se najbolj strinjajo s trditvijo »Blagovne znamke vplivajo na
izbiro izdelkov, ki jih kupim« in najmanj strinjajo s trditvijo »Sem mnenja, da bi se
morali loCevati glede na to, kaksne znamke imamo/nosimo.«

Hipoteza 3: Najstniki ocenjujejo stopnjo strinjanja s trditvijo »Izdelki znanih
blagovnih znamk mi pomenijo veliko« s povprec¢no stopnjo strinjanja 4 ali vec.

Hipoteza 4: Najstniki ocenjujejo stopnjo strinjanja s trditvijo »Vec denarja
zapravim samo, ker je oblacilo doloc¢ene blagovne znamke« s povprecno stopnjo
strinjanja 4 ali vec.

Hipoteza 5: Vsaj 40 % najstnikov se s trditvijo » Blagovne znamke vplivajo na
izbiro izdelkov, ki jih kupim« strinja ali popolnoma strinja.

Hipoteza 6: VeCina najstnikov se s trditvijo »Zaradi blagovne znamke obcutis
dolocen privilegij« sploh ne strinja ali ne strinja.

Hipoteza 7: Najstniki ocenjujejo stopnjo strinjanja s trditvijo »Sem mnenja, da bi
se morali locevati glede na to, kaksne znamke imas« s povprecno stopnjo
strinjanja 2,5 ali manj.

Hipoteza 8: Najstniki, ki kupujejo 4 in veckrat na mesec, ocenjujejo svoje
strinjanje s trditvijo »Svoje prihranke zapravljam predvsem za »shopping« s
povprecno oceno 4 ali vec.

Hipoteza 9: Stopnja strinjanja s trditvijo »V druzbi si prepoznaven zaradi
blagovnih znamk« je pri najstnikih starih 16 let in manj niZja kot pri starejSih

najstnikih.

Hipoteza 10: Najvec najstnikov izve za modne trende preko interneta.



1.3 Metode dela

V teoreti¢nem delu sva s pomocjo strokovne literature in spleta raziskala bistven
pomen besede blagovna znamka ter nakupovalnega procesa in si tako ustvarila
podlago za izvedbo raziskovalne naloge. Pri teoreticnem delu sva uporabila
deskriptivni pristop, ki daje prednost opisu-deskripciji strukture ali delovanja ali
razvoja doloCenega pojava ali procesa. Pri deskriptivnem pristopu sva uporabila
Stiri metode dela:

- metoda deskripcije: z metodo deskripcije sva opisala pojme blagovne
znamka, nakupni proces in generacijo Z

- metoda klasifikacije: z metodo klasifikacije sva uredila rezultate ankete v
grafe in tabele

- komparativna metoda: s komparativno metodo sva primerjala rezultate
anket s predhodno postavljenimi hipotezami

- metoda kompilacije: metode kompilacije pri najini raziskovalni nalogi
nisva uporabila

V empiri¢nem delu raziskovalne naloge sva s kvantitativno raziskavo, v kateri
sva uporabila anketni vprasalnik, poskusala ugotoviti stali§¢a najstnikov do
blagovnih znamk. Odgovori, ki sva jih zbrala s pomocjo metode spletnega
anketiranja, so nama omogocili, da sva zastavljene hipoteze potrdila oziroma
zavrgla. Kot populacijski vzorec so nama sluzili mladi v starosti med petnajstim
in devetnajstim letom, predstavniki generacije Z.

2 Blagovna znamka

Po definiciji je blagovna znamka ime, izraz, simbol in oblika ali kombinacija
nastetega. Blagovna znamka je namenjena prepoznavanju izdelka ali storitve
enega oziroma skupine prodajalcev in razlikovanju izdelka ali storitve od
konkurencnih izdelkov (Kotler, 1996, str. 444). Te lastnosti in znacilnosti
blagovne znamke zagotavljajo kupcu kakovost ter mu hkrati pomenijo
"psiholosko nagrado', saj blagovna znamka navadno simbolizira status in
prestiz. Uveljavljena blagovna znamka tako zmanjsSuje psiholosko in sociolosko
tveganje za posameznika, da bi kupil napacen izdelek (Skorc, 2005).

Tako se z blagovno znamko prepoznava prodajalec ali izdelovalec. Blagovna
znamka je predvsem obljuba prodajalca, da bo dosledno ponujal kupcem
dolocene lastnosti, koristi in storitve. NajboljSe blagovne znamke posredujejo
jamstva za kvaliteto in lahko sporocajo do Sest pomenov (Kotler, 1996):

e Lastnosti: Blagovna znamka nas najprej spomni na doloc¢ene lastnosti. Tako
so npr. za mercedesa znacilne lastnosti, da je drag, dobro izdelan, dobro
zasnovan, trajen, izredno prestiZen, ohranja visoko ceno pri preprodaji, je
hiter in podobno. Podjetje lahko uporabi eno ali vec teh lastnosti za
oglaSevanje tega avtomobila.



Koristi: Blagovna znamka je vec kot niz lastnosti. Uporabniki ne kupujejo
lastnosti, temvec koristi. Lastnosti morajo biti prenesene v uporabne in/ali
Custvene koristi. Lastnost ""trajen' je lahko prenesena v uporabno korist kot:
"Ne bo mi potrebno kupovati novega avtomobila vsaki dve leti". Lastnost
"drag" je lahko prenesena v Custveno korist kot: ""Avto mi pomaga, da se
pocutim pomembnejSega in ob¢udovanega." Lastnost "dobro izdelan' se
lahko prenese v uporabno in ¢ustveno korist kot: "'Ob nesreci sem varen"'.
Vrednotne: Blagovna znamka nam pove nekaj tudi o vrednotah proizvajalca.
Tako je za mercedesa znacilna visoka zmogljivost, varnost, prestiz in
podobno.

Kultura: Blagovna znamka nam lahko predstavlja tudi neko kulturo.
Mercedes predstavlja germansko kulturo: organiziran, uc¢inkovit, visoke
kakovosti.

Osebnost: Blagovna znamka lahko nakaZe tudi neko osebnost. Ce bi bila
blagovna znamka oseba, Zival ali predmet, kaj bi nam prislo na misel?
Mercedes bi lahko predstavljal resnega Sefa (osebo), leva, kralja Zivali (zival)
ali preprosto palaco (predmet). V¢asih pa blagovna znamka prevzame
osebnost kakSne resnicne, zelo znane osebe ali glasnika.

Uporabnik: Blagovna znamka nam nakazZe, kakSen uporabnik kupuje in
uporablja izdelek. Preseneceni bi bili, e bi videli 20-letno tajnico, ki vozi
mercedesa. Za volanom bi pri¢akovali vsaj 55 let starega direktorja.
Uporabniki so tisti, ki cenijo vrednote, kulture in osebnost izdelka.

To nam pove, da je blagovna znamka zapleten simbol. Ce podjetje ravna z

blag

ovno znamko, kot da je zgolj ime, zgresi smisel dolo¢anja blagovne znamke.

Dolo¢anje znamkKe je razvijanje skupine pomenov za blagovno znamko. Ce si
lahko predstavljamo vseh Sest razseznosti blagovne znamke, jo imenujemo

glob

Loci

oka blagovna znamka, sicer je plitva blagovna znamka (prav tam).

mo tri temelje, ki identificirajo blagovno znamko

(www.zascitite.si/blagovna.php) :

ime blagovne znambke, ki je sestavljeno iz ¢rk ali besed, in sluZi kot
razlikovanje podjetja in njegove ponudbe

oznacba oz. logotip blagovne znamke, ki je simbol ali slikovna oblika
zaScitni znak, ki pomeni z zakonom zasciteno blagovno znamko, in varuje
pravice uporabnikov in lastnikov pred zlorabo konkurence


http://www.zascitite.si/blagovna.php

3 Nakupni proces

Nakupovalni proces predstavlja niz postopkov, ki se uporablja za prepoznavanje
proizvodov za nakup, preverjanje kakovosti in skladnost izdelkov s prodajalci,
izvedbo nakupa transakcije in preverjanjem, da so bile dejavnosti, povezane z
nakupom, ustrezno izvrSene (povz. po
http://www.businessdictionary.com/definition /buying-process.html, 2012).

3.1 Koraki v nakupnem procesu

Zacetek nakupnega procesa se zacne Ze pred samim nakupom in traja Se nekaj
¢asa po tem, ko se sam nakup Ze konca. Na nakupni proces lahko gledamo kot
nacin reSevanja problemov. Vse se zacne, ko porabnik ¢uti potrebo, ki je razlog
zunanjih ali notranjih draZljajev. Naloga trznika pri tem je, da ugotovi, kateri
drazljaji se najveckrat pojavijo in katero potrebo posledi¢no sprozijo. Porabnik
zacne nato iskati informacije, ki so lahko vir notranjih podatkov ( mnenja o
izdelku iz preteklih nakupov) ali vir zunanjih podatkov (predstavitve izdelkov,
mnenja prijateljev, prodajalcev...). Aktivno iskanje podatkov se za¢ne z obiskom
trgovin, iskanju po spletnih straneh ipd. Z zbiranjem informacij porabnik izve,
katere so tekmujoce blagovne znamke, njihove znacilnosti in posebnosti. Za
uspesno komunikacijo s ciljnim trgom mora trznik poznati tudi porabnikove
informacijske vire in njihov pomen (povz. Kodrin, 90-94, 2013).

Ko porabnik zbere vse informacije, za¢ne z vrednotenjem moznosti. Sicer obstaja
veliko postopkov presojanja, vendar pa porabnik ve¢inoma presoja zavestno in
razumsko. Ce vecina porabnikov oblikuje svoje cilje na enak nacin, lahko
proizvajalci vplivajo na porabnikove odlocitve. Ko porabnik ocenjuje izdelke, se
izoblikuje prednostna lestvica ali nakupna namera za najboljSo blagovno
znamko. Po koncu nakupa se porabniku pojavijo zadovoljstva oz. nezadovoljstva
s kupljenim izdelkom, ki vplivajo na to, ali bo izdelek Se kupil v prihodnosti ali ne
(prav tam).

3.2 Opredelitev kupca

Kot kupec opredeljujemo osebo, podjetje ipd., ki dobi v last predmet oz. izdelek,
ki ga placa z denarjem. PosploSeno bi lahko rekli, da je kupec tisti, ki s placilom v
denarni obliki izvede Zeljeno menjavo ter tako postane lastnik predmeta, ki ga je
imel namen kupiti. (povz. po Snoj,2008)

Dejavniki, ki vplivajo na odlocitev kupca pri nakupu so:

1. Kulturni dejavniki
Druzba okoli nas vpliva na nase obnaSanje. Kultura je nacin vedenja, ki
vkljucuje znanje, umetnost, vrednote itd. Kulturne posebnosti vplivajo na


http://www.businessdictionary.com/definition/buying-process.html

nakupno vedenje porabnika ter na njegovo nakupno odlocanje, le-to pa
mora trznik pri trZznem komuniciranju upoStevati. Prav tako v vsaki
druzbi obstajajo razne subkulture, ki imajo razlicne vrednote glede na
svoja prepri¢anja oz. zaradi Zivljenjskih okolis¢in. Glede na Zelje
posameznik subkultur lahko trznik njihove Zelje uporablja kot ciljne trge
za svoje dejavnosti. Glede na kulturne dejavnike lahko razslojenost
druzbe prikazemo v druzbenih razredih. Zaradi podobnih vrednot,
interesov in dohodkov predstavnikov posameznega druzbenega razreda
obstaja velika moznost, da izbirajo podobne izdelke in storitve.

Druzbeni dejavniki

Druzbeno okolje je dejavnik, s katerim drugi ljudje vplivajo na nakupno
vedenje porabnikov. Neposreden ali posreden vpliv na posameznike
imajo referentne skupine. Te skupine spodbujajo porabnika k novim
nacinom vedenja, nacina Zivljenja ter vplivajo na nakup dolocenih
blagovnih znamk. Osnovna porabniska enota je druzina. Lo¢imo dve vrsti
druzin, primarno in ustvarjeno. Primarna so porabnik in njegovi starsi, ki
vplivajo na nakupno vedenje porabnika tudi takrat, ko ta ne Zivi vec pri
njih. Ustvarjena druZina je sestavljena iz zakoncev in otrok, pri vecini
nakupov ¢lani sodelujejo tako, da pridejo do izraza lastnosti posameznih
¢lanov.

Osebni dejavniki

Pod osebne dejavnike Stejemo starost in stopnjo Zivljenjskega ciklusa, kar
pomeni, da porabniki nakupujejo v razli¢nih starostnikih obdobji zaradi
spremenjenih potreb, staliS¢ itd. Prav tako vpliva na porabo poklic, zato
skuSajo trzniki prepoznati poklicne skupine z nadpovprecnim
zanimanjem za njihove izdelke in storitve. Z viSino porabnikovega
dohodka je dolocen njegov Zivljenjski standard. Pri tem trzniki opazujejo
dohodkovno elasti¢nost, ki kaZe, kako se spreminja povprasevanje, ko se z
gospodarskim razvojem zvi$a dohodek prebivalstva. Zivljenjski slog oz.
nacin zivljenja se kaze v porabnikovih interesih, aktivnostih in
demografskih lastnostih. Osebnost predstavlja posameznikove lastnosti,
trzniki pa jih spremljajo, da bi prepoznali posameznikovo naravnanost do
posameznih izdelkov. Trzniki opazujejo samopodobo posameznikov, da bi
lahko ustvarili blagovne znamke s takSno podobo, ki se bo ujemala s
samopodobo ciljnih porabnikov.

Psiholoski dejavniki

Potreba se izraza kot motiv, ki poganja clovekovo dejavnost. Razli¢ni
ljudje kupujejo istovrstne izdelke zaradi razli¢nih motivov. Zaznave nam
omogocajo spoznavanje stvarnosti. Informacije, ki so v skladu z nasSimi
stalisci, si prej zapomnimo, kar s pridom uporabljajo trzniki. Prepricanja
so opisne zamisli porabnika o dolocenih stvareh, kar je posledica, da
prepricanja o doloc¢enih izdelkih vplivajo na posameznikovo odloc¢anje o
nakupu dolocenega izdelka. StaliSCe je porabnikova trajna pozitivna ali
negativna ocena. Za podjetja je bolj smiselno, da poskuSajo prilagoditi
izdelke dolocenim staliS¢em, kot pa da ta staliS¢a spremenijo.

Na nakupno vedenje porabnika moc¢no vplivajo tudi ekonomski dejavniki,
kot so cena, kakovost in blagovna znamka (povz. Kodrin, 94-98, 2013).
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3.3 Mladi generacije Z kot kupci

Mladi so na razlicnih ravneh postali mejniki, vodje, pa tudi tisti, ki narekujejo
smernice. Ewelia Sek pravi, da so postali avtoriteta pri ogledovanju in
nakupovanju med blagovnimi znamkami in ponudbami izdelkov.

Po besedah E. Sek! mladi Cedalje manj verjamejo besedam trznikov, zato
predlaga, da trZniki ne razlagajo, za kaj gre pri doloceni blagovni znamki - to jim
morajo dokazati in pokazati.

Mladi nekdaj niso bili pomembni udeleZenci kupnega procesa, danes pa so
¢edalje pomembnejsi za vse trznike. Cetudi nimajo veliko denarja, imajo velik
vpliv na odlocitve tistih ljudi, ki denar imajo.

Vrzel med mladimi in starimi glede njihovega znanja se je povecala, za kar se gre
"zahvaliti" hitremu razvoju interneta in tudi razvoju na digitalnem in mobilnem
podrodju.

Mladi so na mnogih podroc¢jih postali glavno nacelo, ali drugace receno,
ustvarjalci in narekovalci smernic. Brez teZav upravljajo s tehnologijo, u¢inkovito
iSCejo informacije, najdejo boljSe cene na spletu. Poleg tega mladi zaupajo v
ocene izdelkov - preiScejo splet in se pozanimajo o kakovosti izdelka.

Del zaslug za trgovski napredek mladih lahko pripiSemo tudi omreZjem. Svoja
mnenja Sirijo in posredujejo Sirsi javnosti prej kot kdaj koli. Zaradi druzabnih
medijev lahko obvladujejo informacije, ki se pretakajo po digitalnem prostoru. Ce
Zeli trgovec uspeti, je njegova prva naloga, da se prebije v ta digitalni prostoru, ki
je danes osnova uspesSnega trZzenjskega spleta.

Mladi generacije Z so skrajni dvomljivci in niso naklonjeni oglasom. Mladi ne
marajo, da jih blagovne znamke motijo, jim "posiljujejo" artikle, ki jih ne
zanimajo, ampak Zelijo, da jim prisluhnejo. Poleg tega Zelijo z blagovnimi
znamkami sodelovati, kar pa je postala tudi prioriteta proizvajalcem.

Blagovne znamke se morajo mladim prilagoditi in z njimi komunicirati v kratki in
prizadevnejsi obliki. Ustvarjalci, ki Zelijo doseci to skupino, morajo biti veliko
bolj ustvarjalni.

TrZenje mladim je vedno vedji izziv od trZzenja drugim skupinam kupcev. Mladi so
namrec zelo "hitri" - hitro se spreminjajo in vedno preZijo za ¢im novim. Imajo
filozofijo '"'movo je boljSe", kar povzroca teZave blagovnim znamkam, saj le-te
niso nikoli dovolj dobre ali dovolj nove za mlade. Se ve¢, pojavi se nevarnost, da
blagovne znamke niso dovolj nove ali pa so dovolj nove le za dva tedna.

Poleg tega morajo blagovne znamke zadrzati pozornost mladih porabnikov, ker
zivijo v svetu prevelike koliCine informacij in prevelikih moZnosti povezovanja.

Ce Zelijo biti blagovne znamke uspe$ne pri trZenju z mladimi, morajo biti
zabavne in/ali pomenljive. Zabavna vsebina je wucinkovita, ker pomeni
edinstveno druzabno valuto - je najboljSi most do izmenjave in vitalnosti. Na
prvi pogled sicer nemogoce, mlade zanima preobrazba sveta na bolje.

1V celoti povzeto po Petrov, 2013



Najvecja napaka danasnjih trznikov je, da z mladimi niso pristni in iskreni, kar
mladi zaznajo takoj. Zanima jih, kako trhle so predstavljene resnice, poleg tega pa
so tudi spretni pri uporabi orodij, ki to omogocajo.

Blagovne znamke morajo biti pametne v smislu, da se ne laZejo in ne prikrivajo
resnice, saj lahko mladi to odkrijejo. Ce pride do tega, je ugled blagovne znamke
resno ogroZen. Ugled blagovne znamke pa si je v danasnjem svetu tezko povrniti.
Vendar je najvecja in najpogostejSa napaka, pri trgovanju z mladimi, Se vedno
dolgocasnost. Druga napaka pa je, da trzniki ne verjamejo, da bi bili mladi
sposobni zaznavati trzenje v prid neki dobri stvari. Raziskave namrec kazejo, da
bodo mladi veliko bolj verjetno kupili izdelek, ki podpira dober namen.

Blagovne znamke morajo z mladimi ravnati kot z najboljSimi prijatelji. Morajo jih
spoznati, razumeti njihove teZave in jim ponuditi reSitve, ki odpravijo te tezave.
Z mladimi je treba ohranjati stik. Poleg vsega pa komunikacija med blagovnimi
znamkami in mladimi ne sme biti pasiven dolgoCasen monolog, temve¢ mora
postati prizadeven dialog. Blagovne znamke morajo ostati iskrene in izkazovati
skrb.

3.4 Najstniki in tehnologija

Danasnja mladina se ne ozira ve¢ na mnenje medijev in starejsSih. Vcasih so
najstniki komaj ¢akali na TV oddaje, da bi izvedeli, kaj je trenutno "IN", ampak
danes temu ni vec tako.

Najstniki iS¢ejo navdih za stil preko vrstnikov, interneta in aplikacij, ki postajajo
cedalje bolj popularne.

Mladi predstavljajo ''vratarje" do modernih trendov - z internetom in
aplikacijami imajo vec¢ji dostop do informacij kot kdaj koli pre;.

Prav tako imajo oc¢itno kupno moc. Na podlagi raziskave iz leta 2013 (Nielsen
Survey) naj bi kar 29 % ameriskih najstnikov Zivelo v domovih, Kkjer je letni
dohodek 100.000 §$ ali celo vec.

Presenetljivo je dejstvo, da mladi ne nakupujejo ve¢ samo zase - po mnenju Mary
Leigh Bliss naj bi najstniki posredovali tehnologijo starSem in ne obratno.

Niti pa ni presenetljivo dejstvo, da najstniki vodijo v mobilni tehnologiji - kar 25
% najstnikov bi naj do interneta dostopalo preko mobilnih telefonov.

Iz takSnih podatkov lahko sklepamo, da stoji prihodnost na mobilni tehnologiji,
na kar so se Ze zaceli upirati socialni giganti, kot so Facebook, Twitter, Instagram
itd.

Danasnji najstniki bi naj bili manj zvesti dolo¢enim znamkam, saj naj bi ob
nakupu dobre stvari bila naslednja, Ze boljsa, na vogalu.
Po rezultatih anket bi naj bili dandanes mladi zvesti najboljsi stvari v svoji klasi -

pa naj bo to kos oblacila, hrana, kozmetika ali pa kaj drugega - ne pa ve¢ znamki
sami.
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Po raziskavah in intervjujih je najboljsa aplikacija zadnjega casa Snapchat. Razlog
bi naj bil v tem, da je aplikacija bolj spontana in zasebna, zato bi se naj najstniki
lazje povezovali, hkrati pa na Snapchatu naceloma oseba nima veliko prijateljev.
Posameznik po navadi doda zgolj prijatelje, ki jih osebno pozna, zato je vse
skupaj bolj zanimivo in osebno.

Vcasih je bil zelo popularen Tumblr, ki pa v zadnjih letih izgublja popularnost.
Vecina uporabnikov je pod pritiskom, da mora biti njihov 'feed’ popoln.

Poanta vsega ni v tem, katera tehnologija je 'kul’, ampak v tem, katera tehnologija
je varna, zasebna in bo posamezniku zagotovila najbolj pristne povezave.

Najnovejsi kljuc¢ do prodaje (v zvezi z danasnjo mladino)? Vrednost. Najstniki te
generacije, tako vsaj pravijo raziskave, so kot nekakSen produkt slabih
ekonomskih ¢asov, v katerih so bili vzgojeni. Recesija je udarila med ¢asom, ko so
Sele odrascali, zato so mladi Se posebej pozorni, kako in za kaj zapravljajo.

Rob Callender pravi, da ni stvar v tem, da mladi ne bi zapravljali, ampak v tem, da
jih ni mogoce prepricati v nakup stvari z veliko vrednostjo, ki je ne potrebujejo.

Oliver Pangborn pa dodaja, da zdajSnje generacije delajo 'raziskave' - pogledali
bodo na socialna omreZja, si prebrali mnenja preteklih uporabnikov oziroma
kupcev itd. Pangborn Se pravi, da morajo biti trgovci pripravljeni utemeljiti
vrednost neke zadeve, Ce Zelijo le-to prodati.

Torej, prvo pravilo pri trgovanju z najstniki? Ne trgujte najstnikom! Prilagajanje
in prilizovanje najstnikom trgovcem ne bosta koristila.

We Heart It (v nadaljevanju WHI), socialno omreZje, ki temelji na slikah, ni imelo
nikoli namena postati tako oblegano omreZje, sploh pa ne s strani najstnikov.
Danes ima WHI ve¢ kot 25 milijonov uporabnikov - dobrih 50 % tega je
najstnikov.

Ranah Edelin, izvr$na direktorica WHI, pravi, da je razlog popularnosti aplikacije
predvsem v tem, da je dovrSena za mobilne telefone, poleg tega pa so poanta
slike, na katere ni mozno komentirati.

Raziskave kaZejo, da lahko komentarji vodijo v samo-oSkodovane in nezdrave
pogovore. Kar 80 % uporabnikov aplikacije We Heart It naj bi bilo v neki tocki
Zrtev nasilja. Poleg tega ima aplikacija moZnost anonimnega vpisa, kar Se
dodatno pomaga pri zasebnosti identitete.

Ce povzameva - svet stoji na tehnologiji, ki bo v prihodnosti samo $e bolja. Da se
bo to res zgodilo, bodo verjetno zacele prevladovati aplikacije z anonimnim
vpisom in seveda z ve¢ zasebnosti. Ce bodo podjetja Zelela uspeti, se bodo morala
prilagajati aktualni generaciji, ki pa bo, po vsej verjetnosti, vedno korak pred
njimi.



3.5 GeneracijaZ

Generacija Z so najmlajsi prebivalci planeta, rojeni med letoma 1995 in 2010.
Znanstveniki so jih poimenovali tudi e ali net generacija, saj odras¢ajo v svetu
hipnih informacij in takojSnjega zadovoljstva. Po mnenju starejsSih sta vse, kar
potrebujejo, Facebook in YouTube?2.

Z-jevci so veCinoma otroci generacije X, ki ji pravijo tudi generacija lenuhov.
NajmlajSa generacija ostaja globalni misterij, saj nih¢e ne ve, kaj se bo zgodilo z
otroki, ki jim ni treba skoraj ni¢ deliti, svojo mladost pa so poklonili virtualnemu
svetu.

Skrbi so sicer vedno manjSe. Raziskave pravijo, da gre za izjemno motivirane
mlade, ki prihodnosti ne vidijo bleScece, Zelijo pa v njej odigrati odlocilno vlogo.
Mlade zanima podjetnistvo, so ekoloSko ozavesSceni, ker je okoli njih finan¢na
Kkriza, hitro odrascajo in so po mnenju strokovnjakov celo prevec zreli za svoja
leta.

Glede na dejstvo, da so se rodili v svet tehnologij in omrezij, so se mladi s klikom
do informacij naucili izbirati, poglobljenost jih ne zanima, tehnologija, ki je del
vsakega njihovega trenutka, pa jih moc¢no povezuje med sabo.

Strokovnjaki pravijo, da je treba generaciji Z dobro prisluhniti. Ceprav se zdijo
kot egocentri¢ne primadone, bodo v svetu pustili vecji peCat, kot pa zdaj kaze
njihovo nerazumljivo in otrocje obnasanje.

2V celoti povzeto po Jakli¢, 2014
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4 Raziskava stalis¢ mladih generacije Z do blagovnih znamk

V empiri¢nem delu sva Zelela raziskati vpliv blagovne znamke na najstnike. V ta
namen sva naredila kvantitativno raziskavo, v kateri sva uporabila anketni
vprasalnik. Prvi del vprasalnika se nanasa na splosna vprasanja o nakupovanju
najstnikov in na del raziskovanih hipotez. V drugem delu vpraSalnika sva
zastavila demografska vprasanja, s pomocjo katerih sva opisala vzorec raziskave.

SrednjeSolce med petnajstim in devetnajstim letom starosti sva anketirala s
pomocjo spletne ankete, ki sva jo objavila na spletni strani:
https://www.1ka.si/a/52382. Anketo sva izvajala med 12. decembrom 2014 in
25. januarjem 2015.

V vzorec sva zajela 376 srednjeSolcev, in sicer tistih, ki so za anketo izvedeli
preko Solskega maila in Facebooka.

4.1 Analiza in interpretacija kvantitativne raziskave

Odgovore sva analizirala in rezultate podala v tabelah in grafih. Analiza
odgovorov je razdeljena na analizo vzorca in analizo odgovorov na vprasanja.

4.1.1 Analiza vzorca

S prvim vpraSanjem sva preverila spol vseh najstnikov. Med 376 najstniki je
30 % moskih in 70 % Zensk.

Graf 1: Struktura najstnikov glede na spol
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Z drugim vprasSanjem sva ugotavljala starostno strukturo najstnikov. Najvec
odziva je bilo s strani srednjeSolcev (97 %), 2 % anketiranih je bilo Studentov,
najmanj pa je bilo osnovnoSolcev (1 %).


https://www.1ka.si/a/52382

Graf 2: Struktura najstnikov glede na starost

W Manj kot 15 let
W15 let
16 let

g : W17 let
W18 let
Lt ; Vel kot 18

S tretjim vpraSanjem sva preverila, kolikokrat na teden najstniki nakupujejo.
Izkazalo se je, da ve¢inoma najstniki nakupujejo do enkrat tedensko.

Graf 3:Struktura najstnikov glede na pogostost nakupov
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S Cetrtim vpraSanjem sva ugotavljala, kolikokrat na mesec najstniki nakupujejo
oblacila in/ali kozmetiko. Predpostavila sva, da najstniki nakupujejo vec kot
dvakrat mesecno.

Graf 4: Struktura najstnikov glede na pogostost nakupov oblacil/kozmetike
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4.1.2 Analiza odgovorov na vprasanja

Pri naslednjem vpraSanju naju je zanimalo, ali izdelki znanih blagovnih znamk
najstnikom veliko pomenijo. Anketirani so morali na lestvici od 1 do 5 oceniti, v
kolikSni meri se strinjajo z danimi trditvami. Ocena 1 je pomenila, da se
posameznik s trditvijo sploh ne strinja, ocena 5 pa, da se anketirani s trditvijo
popolnoma strinja.

Graf 5: Struktura najstnikov glede na pomembnost znanih blagovnih znamk za najstnike
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Kar 31% anketiranih je neodloCenih, 7 % se jih s trditvijo popolnoma strinja, 17
% pa temu popolnoma nasprotuje. 22 % se s trditvijo ne strinja, 23 % pa je
anketiranih, ki se s trditvijo strinjajo. Sklepava, da se najstniki ne zmenijo
pretirano za to, ¢e imajo v lasti znano blagovno znamko ali ne.

V naslednjem vpraSanju sva raziskovala, ali se najstniki z nakupom blagovne
znamke bolje pocutijo.

Graf 6: Struktura najstnikov glede na pocutje ob nakupu blagovne znamke

Popolnoma se strinjam
Strinjam se
Niti se ne strinjam, niti se strinjam

Se ne strinjam

Sploh se ne strinjam

0 20 40 60 80 100

Med anketiranimi, ki se ne strinjajo s to trditvijo, in tistimi, ki so neodloceni, je
razlike za eno osebo. Procentualno je tako priblizno 24 % tistih, ki se ne strinjajo
in 24 % tistih, ki so neopredeljeni. 20 % anketirancev se s trditvijo popolnoma ne
strinja. 22 % je takih, ki se strinjajo, 10 % pa takSnih, ki se s to trditvijo



popolnoma strinjajo. Ugotavljava, da mladim blagovna znamka ne izboljSa
pocCutja oziroma ga izboljsa le dobri tretjini anketiranih.

Med drugim naju je zanimalo, ali blagovne znamke vplivajo na izbiro nakupa
izdelkov, ki jih najstniki kupijo.

Graf 7: Struktura najstnikov glede na vpliv blagovne znamke na nakup izdelka
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Ponovno je najvec¢ anketiranih neopredeljenih (29 %), medtem ko se 19 % s
trditvijo popolnoma strinja, 18 % se zgolj strinja. S trditvijo se ne strinja 24 %,
10 % anketiranih se s trditvijo popolnoma ne strinja. Ce za trenutek ignoriramo
neopredeljene najstnike, bi Zelela izpostaviti, da je Se vedno veC najstnikov
tak$nih, da blagovna znamka vpliva na njihov nakup izdelka.

Pri naslednjem vprasanju sva se zanimala za pripravljenost najstnikov, da za
blagovno znamko posameznik placa vec, kot bi bilo za to potrebno.

Graf 8: Struktura najstnikov glede na pripravljenost, da placajo za blagovno znamko vec, kot bi bilo potrebno
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105 anketiranih (28 %) se s to trditvijo popolnoma ne strinja, 83 (22 %) pa se jih
ne strinja. 86 (23 %) najstnikov je neodlocenih, 66 (18 %) se s trditvijo strinja,
36 najstnikov (10 %) se strinja popolnoma.

Ugotavljava, da najstniki za blagovno znamko niso pripravljeni zapraviti vec, kot
bi bilo potrebno, saj je delezZ tistih, ki se s trditvijo (sploh) ne strinjajo, vecji, kot
delezZ tistih, ki se s trditvijo (popolnoma) strinjajo.
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Zanimalo naju je, kako se najstniki strinjajo s trditvijo, da so v druzbi
prepoznavni zaradi blagovnih znamk, ki jih nosijo.

Graf 9: Struktura najstnikov glede na prepoznavnost v druzbi glede na blagovne znamke
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Kar 60 % najstnikov se s to trditvijo popolnoma ne strinja. Sledijo jim tisti, ki se
ne strinjajo (24 %, oziroma so neopredeljeni (9 %). 3 % najstnikov se s trditvijo
strinja in 4 % najstnikov se popolnoma strinja. Kar 84 % najstnikov ne potrjuje
te trditve, kar nam pove, da se najstniki za znamke ne zmenijo toliko, kot drugace
izgleda.

Zanimalo naju je tudi, e najstniki zaradi blagovne znamke obcutijo dolo¢en
privilegij.

Graf 10: Struktura najstnikov glede na obcutje privilegiranosti zaradi blagovnih znamk
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45 % se s trditvijo popolnoma ne strinja, sledijo pa jim tisti, ki se s trditvijo ne
strinjajo (27 %). 18 % anketiranih se za to ne zmeni pretirano, medtem ko se 7
% anketiranih s trditvijo strinja. 3 % mladih se s trditvijo popolnoma strinja.



Pri naslednji trditvi sva se spraSevala o mnenju najstnikov na to, da je izdelek
poznane blagovne znamke veliko boljsi kot izdelek brez prepoznavnosti.

Graf 11: Struktura najstnikov glede na mnenje o kakovosti oblacil z znamko in brez nje
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DeleZ anketiranih, ki se s trditvijo popolnoma ne strinja (31 %), je samo za
malenkost vecji od deleZa tistih, ki so neodloceni (30 %). 23 % se ne strinja, 11 %
se strinja, 6 % najstnikov pa se s trditvijo popolnoma strinja. Sklepava, da na tak
nacin najstniki sporocajo, da placujemo samo Se znamko, ne pa kakovosti oblacil.

Pri naslednjem vpraSanju sva raziskovala, ali imajo najstniki od izdelkov
priznanih blagovnih znamk vec¢jo korist.

Graf 12: Struktura najstnikov glede na mnenje mladih o koristnosti izdelkov blagovnih znamk
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166 anketiranih (44 %) se s trditvijo popolnoma ne strinja, sledi 98 oziroma 26
% anketiranih, ki se s trditvijo ne strinjajo. 71 najstnikov (19 %) se niti ne strinja,
niti strinja. 27 najstnikov (7 %) se s trditvijo strinja, 14 najstnikov (4 %) pa se s
to trditvijo popolnoma strinja.
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Najstnike sva prav tako povprasala, ¢e nosijo/uporabljajo izdelke znanih
blagovnih znamk, ker jih nosijo/uporabljajo tudi drugi.

Graf 13: Struktura najstnikov glede na glede na vpliva vrstnikov/znancev na uporabo blagovnih znamk
posameznika

Popolnoma se strinjam
Strinjam se
Niti se ne strinjam, niti se strinjam

Se ne strinjam

Sploh se ne strinjam

45 % anketiranih je odgovorilo s popolnoma se ne strinjam, 30 % pa z se ne
strinjam. 17 % anketiranih je vseeno, 6 % najstnikov se strinja, 3 % najstnikov
pa se popolnoma strinjajo. Zanimivo je, da se najstniki ne obremenjujejo s tem,
kaj nosijo/uporabljajo njihovi vrstniki, znanci, zvezdniki ...

Zanimalo naju je tudi, ali najstniki svoje prihranke zapravljajo predvsem za
nakupovanje oblacil/kozmetike.

Graf 14: Struktura najstnikov glede na zapravljanje prihrankov za oblacila/kozmetiko
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Najvec anketiranih se pri tem vpraSanju popolnoma ne strinja (38 %), sledijo pa
jim tisti, ki se s trditvijo ne strinjajo (21%). Anketiranih, ki so pri tem vprasanju
neodloCeni (16 %), je skoraj enako Stevilo kot tistih, ki se s trditvijo strinjajo (15
%). Najmanj je takSnih oseb, ki se s trditvijo popolnoma strinjajo - 10 %.
Sklepava, da najstniki svoje prihranke raje zapravijo za nakup potovanj, veliko
najstnikov pa polaga denar na banke.



V naslednjem vprasanju sva najstnike povprasevala po njihovem mnenju o tem,
da bi se morali locevati glede na to, kakSne znamke imamo/nosimo.

Graf 15: Struktura najstnikov glede na mnenje o tem, da bi se morali locevati glede na znamke, ki jih
imamo/nosimo.
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Kar 90 % anketiranih se s trditvijo popolnoma ne strinja. 5 % najstnikov se s tem
ne strinja, 2 % anketiranih pa se niti ne strinja, niti strinja. 1 % anketiranih se
strinja s trditvijo, 2 % pa se strinja popolnoma.

Ugotavljava, da so najstniki zelo enotni in enakopravni, ¢eprav obstaja sicer
delez, ki odstopa od povprecja.

Sprasevala sva se tudi o tem, ali najstniki mislijo, da imajo ljudje z boljSimi
znamkami lepSe/boljse Zivljenje.

Graf 16: Struktura najstnikov glede na vpliv znamk na Zivljenje
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65 % se popolnoma ne strinja, 15 % se ne strinja in 12 % je neodlocenih. 5 %
anketiranih se s trditvijo strinja, 3 % pa se popolnoma strinjajo. Po mnenju
najstnikov boljSe blagovne znamke niso potrdilo o boljSem/lepSem Zivljenju,
ampak zgolj dodatna dobrina, ki si jo posameznik lahko privos¢i.
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Najstnike sva tik pred koncem povprasala Se o vplivu prijateljev na njihov stil
oblacenja.

Graf 17: Struktura najstnikov glede na vpliv mnenja prijateljev na njihov stil
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35 % anketiranih se z vprasanjem popolnoma ne strinja, 32 % se ne strinja, 19 %
pa je neopredeljenih. 3 % najstnikov se s trditvijo popolnoma strinja, 11% pa se s
trditvijo strinja. Ugotavljava, da se najstniki za mnenje prijateljev o njihovem
stilu ne zmenijo, kar je presenetljiv podatek. Znano je, da se (predvsem) punce
velikokrat (pre)obremenjujejo z mnenjem ostalih, zato sva bila nad tem
podatkom Sokirana.

Na koncu ankete sva se pozanimala Se o virih, iz katerih najstniki izvejo za
modne trende.

Graf 18: Struktura najstnikov glede na nacin poizvedovanja o modnih trendov
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Med 376 udeleZenci je najpogostejSi odgovor Internet (31%), po vrsti mu sledijo
Aplikacije in Vrstniki (oboje 24 %), Televizija (11 %), najmanj pogost odgovor pa
je Revije (10 %). S hitrim vzponom popularnosti aplikacij ni presenetljivo, da
najstniki za modne trende izvejo preko Instagram, Facebooka, Twitter ...

Pred posiljanjem ankete sva sklepala, da bo najmanj pogost odgovor Televizija,
za Revije pa sva sklepala, da bodo nekje na 4. mestu po pogostosti tega odgovora.



4.2 Analiza hipotez

Anketirala sva 376 mladih z obmo¢ja Stajerske in Koroske. Med njimi je bila
zastopanost priblizno 2:1, torej pribliZzno 2/3 Zenskih in 1/3 moSkih
udeleZencev.

Hipoteza 1: Vecina najstnikov nakupuje oblacila/kozmetiko vec¢ kot 2-krat
mesecno je potrjena. Kar 210 najstnikov (56 %) nakupuje dva ali veckrat na
mesec. Preostalih 166 (44 %) anketirancev nakupuje enkrat mesecno, kar je bilo
pricakovano (grafikon 4).

Hipoteza 2 : Najstniki se najbolj strinjajo s trditvijo »Blagovne znamke vplivajo na
izbiro izdelkov, ki jih kupim« in najmanj strinjajo s trditvijo »Sem mnenja, da bi se
morali loCevati glede na to, kaksne znamke imamo/nosimo«, je potrjena, saj se
najve¢ najstnikov strinja s trditvijo »Blagovne znamke vplivajo na izbiro izdelkov,
ki jih kupim« (10 %) in se najvec najstnikov ne strinja s trditvijo »Sem mnenja, da
bi se morali locevati glede na to, kaksne znamke imamo/nosimo« (90 %) (grafikon
7, grafikon 15).

Tabela 1: Povprecni odgovori

Vprasanje Povprecen
odgovor
2,8
Ce kupim izdelek znane blagovne znamke, se bolje pocutim 2,8
Blagovne znamke vplivajo na izbiro izdelkov, ki jih kupim 2,9
Za znamko sem pripravljen/a zapraviti ve¢ denarja, kot je potrebno 2,6
V druzbi sem prepoznaven zaradi blagovnih znamk, ki jih nosim 1,7
Zaradi blagovne znamke obcutim dolocen privilegij 2,0
Izdelek poznane blagovne znamke je veliko boljsi kot izdelek brez 2,4
prepoznavnosti
Od izdelkov priznanih blagovnih znamk imam vecjo korist 2,0
Izdelke znanih blagovnih znamk uporabljam/nosim, ker jih 1,9
uporabljajo/nosijo drugi
Svoje prihranke zapravljam predvsem za nakupovanje oblacil/kozmetike 2,4
Sem mnenja, da bi se morali locevati glede na to, kakSne znamke 1,2
imamo/nosimo
Ljudje z (boljsimi) znamkami imajo boljse/lepse Zivljenje 1,2

Hipoteza 3: Najstniki ocenjujejo stopnjo strinjanja s trditvijo »lzdelki znanih
blagovnih znamk mi pomenijo veliko« s povprecno stopnjo strinjanja 4 ali vec, se
ni potrdila. Povprec¢na stopnja strinjanja s trditvijo je le 2,8 (tabela 1).
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Hipoteza 4: Najstniki ocenjujejo stopnjo strinjanja s trditvijo »Vec denarja
zapravim samo, ker je oblacilo dolocene blagovne znamke« s povprecno stopnjo
strinjanja 4 ali vec, se ni potrdila. Povpretna stopnja strinjanja s trditvijo je le
2,6 (tabela 1).

Hipoteza 5: Vsaj 40 % najstnikov se s trditvijo »Blagovne znamke vplivajo na
izbiro izdelkov, ki jih kupim« strinja ali popolnoma strinja, se ni potrdila. S to
trditvijo se strinja le 34 % najstnikov, ostali so izbrali se ne strinjam ali se sploh
ne strinjam oz. niti se strinjam, niti se ne strinjam (grafikon 7).

Hipoteza 6: Velina najstnikov se s trditvijo »Zaradi blagovne znamke obcutis
dolocen privilegij« sploh ne strinja ali ne strinja, se je potrdila. 72 % najstnikov
se s to trditvijo ne strinja oz. se sploh ne strinja (grafikon 10).

Hipoteza 7: Najstniki ocenjujejo stopnjo strinjanja s trditvijo »Sem mnenja, da bi
se morali locevati glede na to, kaksne znamke imas« s povpretno stopnjo
strinjanja 2,5 ali manj, se je potrdila. Povprecna stopnja strinjanja s trditvijo je
le 1,2 (tabela 1).

Hipoteza 8: Najstniki, ki kupujejo 4 in veckrat na mesec ocenjujejo svoje
strinjanje s trditvijo »Svoje prihranke zapravljam predvsem za »shopping« s
povprecno oceno 4 ali vec, se je potrdila. 56 % najstnikov, ki kupujejo 4 ali
veCkrat na mesec se je strinjalo s trditvijo, da svoje prihranke zapravljajo
predvsem za shopping.

Hipoteza 9: Stopnja strinjanja s trditvijo »V druzbi si prepoznaven zaradi
blagovnih znamk« je pri najstnikih starih 16 let in manj niZja kot pri starejSih
najstnikih, se je potrdila. Sklepava, da je to odvisno od njihovega prihodka -
Stipendije, Zepnine, darila itd. Poleg tega meniva, da se nekje okoli 16 leta dalje
najstniki za¢nejo bolj obremenjevati s stilom, zato so tudi pripravljeni zapraviti
ve( (grafikon 9).

Hipoteza 10: Najstniki za modne trende v vecini izvejo preko interneta, je bila
potrjena. Kar 31% udeleZencev v anketi se redno posluzuje interneta, pa tudi
mobilnih aplikacij (24 %), ki so prav tako zasnovane na podlagi interneta,
njihovo delovanje pa je v ve€ini omejeno na obmocja z internetom. To pomeni, da
kar 55% najstnikov izve za modne trende preko interneta. Te rezultate bi bilo
sicer verjetno moZzno razloZiti Se na kakSnem drugem podroc¢ju (grafikon 18).



4.3 Pomembne ugotovitve raziskave

Anketo sva izvedla med najstniki, med katerimi pa so se najbolj Stevil¢no odzvala
dekleta. Po pricakovanjih vecina kupuje dva ali veckrat mesec¢no oblacilo oz.
kozmetiko. Potrebno je poudariti, da je kar 225 najstnikov (60 %) mnenja, da jim
blagovna znamka v druZzbi ne dela prepoznavnosti. Zgolj 39 najstnikov
(10 %) uporablja vse svoje prihranke za nakup oblacil. 336 najstnikov

(90 %) se je popolnoma ne strinjalo z mislijo o lo¢evanju glede na blagovno
znamko oblacil. Najstniki za modne trende v najvec primerih izvedo z interneta
(70 %) in iz raznih mobilnih aplikacij (55 %). Kar 66 % najstnikov ne uposteva
mnenja prijateljev pri nakupih. Tedensko jih 224 (60 %) nakupuje zgolj 1-krat.
Najvec odgovorov so podali najstniki, stari 16 let, teh je bilo 124 (33 %), najmanj
pa najstnikov starih 17 let, teh je bilo 73 (19 %). Stevilo najstnikov mlajsih od 15
let in starejSih od 18 let je bilo skupaj 3 %, tako da teh podatkov nisva uporabila.
Med raziskavo sva ugotovila, da na vecino najstnikov blagovna znamka nima
bistvenega oz. sploh nima vpliva.
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5 Zakljuéek

Najino raziskovalno nalogo sva uspesno pripeljala do konca. S teoreti¢nim delom
sva sebi in vsem, ki si bodo ogledali najino nalogo, razlozila pojma blagovna
znamka in nakupovalni proces. Prav tako sva razlozila povezavo med najstniki in
tehnologijo ter opisala pojem »generacija Z«.

V empiri¢nem delu sva opravila anketo, ki jo je resilo 376 mladostnikov, od tega
263 deklet in 113 fantov. Pred izvedbo same ankete sva postavila 10 hipotez,
navezujoCih se na raziskovalno vpraSanje. Z rezultati analize ankete sva
zadovoljna, saj je potrdila 7 hipotez od 10 zastavljenih hipotez.

Za boljso izvedbo ankete bi morala med anketirane vkljuciti Studente, ki so
financno bolj neodvisni od starSev in jih primerjati z najstniki, ki sva jih
anketirala v tej anketi.

Prav tako bi morala v anketo vkljuciti vprasanje, ki se nanasa na obmocno regijo
anketiranih. Zaradi pomanjkanja tega vpraSanja, nisva morala narediti oz.
utemeljiti obmocnega vzorca anketiranih.

Z izdelavo celotne raziskovalne naloge sva tudi sama zacela razmisljati, kako
racionalno je nakupovanje artiklov znanih blagovnih znamk. Dosegla sva namen
najine raziskovalne naloge in prisSla do zakljucka, da blagovna znamka za veliko
veCino najstnikov nima statusnega vpliva, kar pomeni, da vecini najstnikov
blagovna znamka ni pomembna.

Druzbena odgovornost

Z raziskovalno nalogo nisva imela namen Kkritizirati obnaSanja mladostnikov do
blagovnih znamk, saj sva hotela le raziskati, kako se mladostniki obnasSajo pri
nakupovanju posameznih artiklov. Mladostniki se vecinoma obnasajo, kot da
blagovna znamka nima pomena, kar se nama zdi tudi primerno. Skoraj vsi
najstniki, ki so sodelovali v anketi, so bili stari med 16 in 18 let in se zagotovo vsi
Ze sami odlocajo o nakupu svojih oblacil, tako da lahko sami presojajo o tem, ali
je blagovna znamka pomembna ali ne. Raziskovalna naloga je imela vprasanja
nastavljena tako, da ni bilo potrebno izdati kaksnih osebnih podatkov.
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Priloge
Priloga 1: Anketa - Ali je znamka za mladostnike statusni simbol?

Zdravol!

Za natecaj Mladi za napredek Maribora sva se odlocila, da razisceva, ali blagovne
znamke za najstnike predstavljajo statusni simbol. Za to temo sva sestavila
krajso anketo in zato te prosiva, da jo resis.

Hvala za sodelovanje!

1. Spol.
a) Zenska
b) Moski
2. Starost.
a) 15
b) 16
c) 17
d) 18
3. Kolikokrat tedensko nakupujes?
a) 1-krat
b) 2-krat
c) 3-krat
d) 4-krat
e) Vec kot 4-krat
4. Kolikokrat mese¢no nakupujes?
a) 1-krat
b) 2-krat
c) 3-krat
d) 4-krat
e) Vec kot 4-krat

V naslednjih vpraSanjih na lestvici od 1-5 dolodi, koliko ti doloCena stvar
pomeni. (1- ni¢, 2- malo, 3- srednje, 4- dokaj velik, 5- ogromen)

1. V naslednjih vprasanjih na lestvici od 1-5 doloci svoje strinjanje s
trditvami, pri Cemer pomeni 1 se sploh ne strinjam in 5 popolnoma se
strinjam.

2. lIzdelki znanih blagovnih znam mi pomenijo veliko.

1 | 2 IE | 4 |5

3. Ce kupim izdelek znane blagovne znamke, se pocutim bolje.

1 (2 (3 [4 E
4. Blagovne znamke vplivajo izbiro izdelkov, ki jih kupim.
1 E |3 | 4 |5

5. Vec denarja zapravim, samo ker je oblaCilo dolo¢ene znamke.




[ 2 3 | 4 E

6. V druzbi si prepoznaven zaradi blagovnih znamk.

| 2 13 | 4 |5

7. Zaradi blagovne znamke obcuti$ dolocen privilegij.

E E | 4 |5

8. Izdelek blagovne znamke je veliko boljsi kot izdelka brez blagovne
znamke.

E E | 4 E

9. Vecjo korist imam od izdelkov blagovnih znamk.

E E | 4 |5

10. Izdelke znanih blagovnih znamk uporabljam, ker jih uporabljajo tudi
drugi.

[ 2 3 | 4 |5

11. Svoje prihranke zapravljam predvsem za »shopping«.

[ 2 E | 4 |5

12. Sem mnenja, da bi se morali locevati glede na to, kakSne znamke imas.

[ 2 E | 4 |5

13. Ljudje v boljSih znamkah imajo boljSe Zivljenje.

[ 2 E | 4 |5

14. Mnenje prijateljev vpliva na moje oblacenju.

[ 2 E | 4 |5

15. Kje izveS za modne trende?

Internet | Aplikacije \ Revije \ Televizija ‘ Druzba
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Priloga 2: IzraCuni (Vir: spletna anketa)

32211 | Spol:
121alSs
POL
Odgovori Frekvenc Odstotek Veljavni Kumulati
a va
1 (Moski) 113 30% 30% 30%
2 (Zenski) 263 70% 70% 100%
;’e“a"“ Skupaj 376 100%  [100%
v Std.
Povprecje (1.7 0dklon 0.5
giARO V katero starostno skupino spadate?
Odgovori :rekvenc Odstotek |Veljavni :’(:mulatl
1 (Manj kot 15 let) 5 1% 1% 1%
2 (15 let) 80 21% 21% 23%
3 (16 let) 124 33% 33% 56%
4 (17 let) 73 19% 19% 75%
5 (18 let) 87 23% 23% 98%
6 (Vec kot 18 let) 7 2% 2% 100%
;’el]a"“ Skupaj 376 100%  [100%
v Std.
Povprecje [3.5 0dklon 1.2
Kolikokrat na teden nakupujes?
Odgovori Z‘rekvenc Odstotek Veljavni L(;lmulatl
1 (1-krat) 224 60% 60% 60%
2 (2-krat) 57 15% 15% 75%
3 (3-krat) 42 11% 11% 86%
4 (4-krat) 12 3% 3% 89%
5 (5-krat) 41 11% 11% 100%
;’el]a"“ Skupaj 376 100%  [100%
Povprecje (1.9 Std. 1.3

Odklon




Q2 Kolikokrat mesecno nakupujes oblacila/kozmetiko?
Odgovori :rekvenc Odstotek Veljavni :’(:mulatl
1 (1-krat) 166 44% 44% 44%
2 (2-krat) 104 28% 28% 72%
3 (3-krat) 65 17% 17% 89%
4 (4-krat) 15 4% 4% 93%
5 (5-krat) 26 7% 7% 100%
;’eha"“ Skupaj 376 100%  [100%
" Std.
Povprecje 2.0 0dklon 1.2
1. Vnaslednjih vprasanjih na lestvici od 1 - 5 doloci svoje strinjanje s
Q3 trditvami, pri ¢emer pomeni 1 se sploh ne strinjam in 5 popolnoma se
strinjam.
s Std.
PodvprasanjaOdgovori Ve!]a St. P"X" Odkl
vni |enot frecje on
1 B 5 Prupa
Izdelki
E‘f:“o‘snih 63 81 117 85 |, 375
Q3a 5 : (17% |(22% ((31% |(23% (100 375 376 2.8 [1.2
znamk mi (8%) |,
. ) ) ) ) %)
pomenijo
veliko.
Ce kupim
idelekznane (74 89 90 84 39 376
Q3b  |blagovne (20% |(24% |(24% |(22% |(10% |(100 376 (376 [2.8 [1.3
znamke se ) ) ) ) ) %)
bolje poCutim.
Blagovne
‘Z,“ir“;;i L7367 oo 9 B7 75
Q3c [PV (19% |(18% |(29% |(24% |(10% (100 375 P76 [2.9 [1.3
ebiro /R T I B 75
izdelkov, ki jih
kupim.
Za znamko
S‘i;“ravl.en/a 105 183 86 66 B6 376
Q3d  PrPTAVICN/A o804 (229% |(23% |(18% |(10% |(100 376 B76 2.6 [1.3
zapraviti vec ) ) ) ) ) %)
denarja kot bi 0
bilo potrebno.
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V druzbi sem

prepoznaven/

Q3e [zarad 56205% (()204% 34 13 4 ?17060 376 [376 [1.7 |10
blagovnih ) ) (9%) ((3%) |(4%) %) ' '
znamk, ki jih
nosim.

Zaradi
Eﬁﬁﬁge 171 [101 66 Lo |, (376

Q3f Sbeéutim (45% ((27% |(18% (7%) |(3%) glOO 376 (376 2.0 |11
dolocen ) ) ) #)
privilegij.

[zdelek
poznane
blagovne
znamke je 116 85 112 41 2 376

Q3g  veliko boljSi  |(31% |(23% |(30% |(11% (6%) (100 376 376 2.4 [1.2
kot izdelek ) ) ) ) %)
brez
prepoznavnost]

i.
0d izdelkov
priznanih 166 98 |71 27 ha 376

Q3h  |blagovnih (44% (26% |(19% (7%) |(4%) (100 376 376 2.0 |[1.1
znamk imam | ) ) %)
vecjo korist.

[zdelke

znanih

blagovnih

znamk 168 111 |63 21 13 376

Q3i  juporabljam/n |(45% |(30% |(17% (6%) |(3%) (100 376 (376 19 1.1
osim, ker jih |) ) ) %)
uporabljajo/n
osijo tudi
drugi.

Svoje
prihranke
zapravljam (144 74 60 [58 (39 375

Q3j predvsemza |(38% |(20% ((16% |(15% ((10% |(100 (375 (376 2.4 |14
nakupovanje |) ) ) ) ) %)
oblacil/kozme
tike.

Sem mnenja,
da bi se morali
loCevati glede 336 b3 16 ) 5 375
& 0,
Q3k Eigg{liaksne )(90/0 (6%) 12%) [(1%) (2%) g/i)OO 375 (376 (1.2 (0.7

imamo/nosim

0.




Ljudlj(e zZ .(kl)olj§.imi) 246 |58 45 17 10 376
Znamkamil 1majo
Q31 bolie,/lepge (65% |(15% ((12% (5%) [(3%) (100 376 376 (1.6 (1.0
Zivljenje. %)
vnene b3z s 73 w3 | BTG
Q3m PTUACUEV 35041319 |(19% [(11% (100 376 B376 2.2 [1.1
vpliva na moj ) ) ) ) (3%) %)
stil oblacenja. 0
Q4 Kje izves$ za modne trende?
Podvprasanja Enote Navedbe
0/, -
Frekven|, .. .[% - Ustrezn 4 Frekven
Veljavnil, .. .| Ustrezn %
ce Veljavnili : ce
Q4a Internet 264 376 70% 376 70% 264 31%
Aplikacije
Q4b  |Unstagram, 206 376 [55% (376  [55% [206  [24%
Facebook,
Snapchat, Twitter...)
Q4c Revije 89 376 24% 376 24% |89 10%
Q4d Televizija 97 376 26% 376 26% 97 11%
Q4e Vrstniki 207 376 55% 376 55% 207 24%
SKUPAJ 376 376 863 100%
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