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1 POVZETEK

Zaradi svoje velikosti, Slovenija vcasih zaostaja za nekaterimi ve¢jimi in finan¢no
mocnejSimi drzavami. Vendar menim, da s tehnologijo ne zaostaja. Tudi zaradi velikega
povprasevanja prebivalcev, Slovenija drzi korak s Casom. V raziskovalni nalogi me je
zanimalo, kako razvoj tehnologije, torej dostopnost do interneta, druzabnih omrezij in nestetih
aplikacij vpliva na srednjeSolce. Predvsem me je zanimalo, kako vpliva na nakupne navade.
Ali so danasnji srednjeSolci res “spletna generacija’, ali se Se vedno raje drzijo tradicije in
navad, predvsem svojih starSev. Zanimalo me je kako velik vpliv je imela nanje tehnologija,
glede na to, da so z njo odrasli. Zanimalo me je tudi, kakSen odnos in zaupanje imajo

srednjeSolci do oglaSevanja na druzabnih omrezjih.

2 ZAHVALA
Hvalezna sem svoji mentorici, ki mi je pomagala pri izdelavi raziskovalne naloge ter me je

usmerjala takrat, ko je bilo to potrebno. Hvalezna sem tudi vsem, ki so resili anketo.



3 UvOD
Zivimo v ¢asu, kjer se tehnologija razvija iz dneva v dan, zato se tudi nasa Zivljenja ves &as
spreminjajo. S tehnologijo smo prisli tako dale¢, da nas spremlja Ze na vsakem koraku. Njen

namen naj bi bil, da nam olajsa zivljenje, pa nam ga res, ali je vse le prevara?

Odlocila sem se, da bom raziskala kako vse bolj priljubljena druzabna omrezja vplivajo na
srednjesolce, pripadnike generacije Y, ki so odrasli s tehnologijo in ne poznajo zivljenja brez
nje. Zelela sem ugotoviti, kak$ne namene imajo podjetja, ki ogladujejo na druzabnim
omrezjih. So postena ali le zavajajo potrosnike in hocejo ¢im ve¢ zasluziti? Zanimal me je
tudi pogled srednjeSolcev ter njthovo mnenje o oglasevanju na druzabnih omrezjih in pa
njihove nakupne navade. Za pomo¢ pri raziskavi, sem naredila spletno anketo in anketirala

srednjesolce.

3.1 Cilji

Podrobneje sem zelela spoznati druzabna omrezja in oglaSevanje na njih, generaciji Y in Z,
ter nakupne navade. Cilj raziskovalne naloge je bil predvsem ugotoviti kaksen vpliv imajo
druzabna omrezja na nakupne navade srednjesolcev v Sloveniji. To sem lahko ugotovila le
tako, da sem ustvarila spletni vpraSalnik in anketirala srednjeSolce. Z njihovimi odgovori sem

nato lahko nadaljevala z nalogo in dokon¢ala mojo raziskavo.

3.2 Hipoteze
Hipoteza 1: SrednjesSolci druzabna omrezja ve¢inoma uporabljajo za komunikacijo z drugimi

osebami.

Hipoteza 2: Srednjesolci se zavedajo oglasevanja na druzabnih omrezjih

Hipoteza 3: Srednjesolci oglasevanju na druzabnih omrezjih posvecajo veliko pozornosti.
Hipoteza 4: Srednjesolci oglasevanju na druzabnih omrezjih zaupajo.

Hipoteza 5: SrednjeSolce oglasi na druzabnih omreZjih pogosto vzpodbujajo k nakupu

izdelkov in storitev.

Hipoteza 6: Srednjesolci za nakupe, ki so posledica oglasov na druzabnih omrezjih, porabijo

manjSe vsote denarja.



3.3 Metodologija dela
V teoreticnem delu sem s pomocjo literature raziskala pojme, kot so druzabna omrezja,
oglasevanje, nakupovanje, itd. Z definicijo teh pojmov, sem postavila temelj raziskovalni

nalogi in sem lahko nadaljevala z empiricnim delom.

V empiricnem delu sem naredila raziskavo, za katero sem uporabila anketni vpraSalnik, ki
sem ga objavila na spletu. Kot populacijski vzorec so mi sluzili srednjeSolci iz Slovenije,

vecinoma iz podravske regije.



4 NAKUPNO VEDENJE

Nakupno vedenje proucuje, kako posamezniki kupujejo in uporabljajo izdelke in storitve, da
bi zadovoljili svoje zelje in potrebe. Trzniki morajo biti pozorni in ves ¢as spremljati, kdo
sprejema nakupne odlocitve, kaksna je nakupna odlocitev ter kako nakupni proces sploh

poteka, ¢e zelijo s svojim izdelkom veliko iztrziti (Petauer, 2014, str. 7).

Glavno vlogo v nakupnem procesu ima potrosnik. To je oseba, ki ima moznosti, da nakupi
dobrine, ki so na razpolago na trgu in s tem zadovolji osebne ali skupne potrebe. Za dobro
razumevanje nakupnega vedenja, moramo najprej spoznati razmisljanje in vedenje
potro$nikov, nato pa lahko na potrosnika delujemo z razli¢nimi sredstvi. Kadar potrosnik ne
sprejme odlocitve o nakupu sam, govorimo o nakupni enoti, ki jo lahko sestavljajo: pobudnik
(oseba, ki prva predlaga nakup izdelka ali storitve), vplivneZ (oseba, ki na odlo€itev o nakupu

vpliva z nasveti in mnenji) in odlocevalec (oseba, ki o nakupu odloca) (Petauer, 2014, str. 7).

4.1 Proces nakupnega vedenja

O nakupnem vedenju govorimo, kadar se posameznik soo¢i s premisljenimi in zavestnimi
dejanji, katerih cilj je zadovoljitev potrebe. Pred posameznikovo kon¢no odlo¢itvijo 0 nakupu,
ta naleti na doloCene dejavnike, ki sooblikujejo to odlocitev. Ti dejavniki so lahko notranji,
zunanji, ekonomski ali socialni (Petauer, 2014, str. 8). V raziskovalni nalogi sem se

osredotocila na socialne dejavnike, torej na druZabna omreZja.

Za nakupni proces so pomembni kupci. Podjetja si zelo prizadevajo, da bi se kupci odlocili za
njihove izdelke. Za odloditev je zelo pomembno oglasevanje, pa tudi to, da kupec z nakupom
izdelka re$i nek problem. Izdelek mora kupcu prinesti nekakSno zadovoljstvo, da se ta odloci
za njegov nakup. Z oglasevanjem tega, da nakup izdelka resi nek problem, se kupcéeva Zelja

po tem izdelku poveca, kar podjetja zelo izkoris¢ajo.

Na nakupni proces vpliva veliko dejavnikov, kot so pritisk okolja in druzbe ter dejavnosti
podjetij. Na odloc¢itev kupca vplivajo predvsem cena in kakovost izdelka, zadovoljitev
potrebe ali Zelje s tem izdelkom, uZivanje, estetskost izdelka in izboljSanje druZbenega

poloZaja z nakupom izdelka.

Nakupni proces poteka v petih stopnjah: prepoznavanje potreb, iskanje informacij,
vrednotenje pridobljenih informacij, odloCitev za nakup in ponakupno vedenje. Dejanski

nakup je torej le ena stopnja nakupnega procesa (Petauer, 2014, str. 8).



4.1.1 Prepoznavanje potreb

Za nakupni proces je najprej potrebno prepoznavanje potreb, zelja ali problemov, saj lahko
kupec Sele nato preide na naslednjo stopnjo, to je iskanje informacij za zadovoljevanje potreb.
Na potrebe vplivajo notranji in zunanji drazljaji. Notranji drazljaji so npr. lakota in Zeja,
zunanji pa zelja po izdelku, ki smo ga nekje zasledili in bi ga radi imeli zaradi kakrSnihkoli
razlogov npr. od nekoga prijatelj si je kupil nov avto, zato si je tudi ta oseba zazelela nov in
boljsi avto. Podjetja Zelijo vedeti, kateri drazljaji vzpodbudijo vecjo Zeljo po nakupu, da lahko

s svojimi izdelki pritegnejo ¢im veé¢ kupcev (Petauer, 2014, str. 8).

4.1.2 Iskanje informacij

Po zaznavi potrebe, bo kupec zacel iskati informacije o izdelkih, da bo lahko potrebo
zadovoljil. V te informacije uvrs¢amo ceno izdelka, kakovost, razpolozljivost, garancijo in
morebitne dodatne ugodnosti ob nakupu. Kupec informacije pridobi pri sebi, ¢e Ze ima kaksne
izkusnje s tak$nim ali podobnim izdelkom. Naslednji vir informacij so druzinski ¢lani,
prijatelji in znanci. Informacije lahko pridobimo tudi na spletu, v oglasih ali trgovinah
(Petauer, 2014, str. 8).

4.1.3 Vrednotenje informacij in odlo¢itev za nakup

Ko kupec zbere in primerja informacije o izdelkih, se nato odloci za nakup enega izmed teh
izdelkov, tistega, ki se mu zdi najprimernej$i. Tik pred nakupom pa lahko na odlocitev za
nakup vplivajo nepredvidljivi dejavniki, ki lahko odlo€itev o nakupu spremenijo. Na nakupno
odlo¢itev lahko vpliva tudi prodajalec, tako, da kupcu ponudi posebne ugodnosti ob nakupu in
ga tako prepric€a, da se odlo¢i za nakup izdelka. Lahko mu ponudi popust, daljSo garancijo,
brezpla¢no darilo, popust ob naslednjem nakupu, zastonj dostavo ali popust ob nakupu z
gotovino. Prodajalec lahko ponudi razli¢ne stvari, saj zeli, da se kupec odlo¢i za nakup,

vendar ima vse svoje meje (Petauer, 2014, str. 8).

4.1.4 Ponakupno vedenje
Kupec po nakupu oceni ali izdelek zadovoljuje njegove potrebe in ali je dosegel njegova
pricakovanja. Kupéevo zadovoljstvo oz. nezadovoljstvo z izdelkom, vpliva na njegove

prihodnje nakupne odlocitve (Petauer, 2014, str. 9).

Starost potrosnika je zelo pomembna, saj se z leti nase potrebe spreminjajo, posledi¢no se

spreminjajo tudi nakupi. Potrebe so po navadi podobne potrebam ostalih vrstnikov. Mladi vse



bolj pridobivajo na nakupni moci, zato se podjetja vse bolj trudijo, da bi jim ugodila, saj so
njihovi glavni potrosniki. Danasnja mladina ves Cas potrebuje nove, izboljSane izdelke, saj
lahko le tako dohajajo druzbo. Le tako nekaj veljajo med svojimi vrstniki. In vse kar si
zazelijo, Zelijo imeti takoj. Seveda pa hoce vsak posameznik razvit svoj slog, zato je zelo
pomembna raznolikost izdelkov, za kar morajo poskrbeti podjetja. Podjetja lahko to tudi
izkoristijo in oglaSujejo, da mladi te izdelke nujno potrebujejo, da lahko izrazijo, kdo so.
Podjetja ves Cas iS¢ejo nove nacine, da bi svoje izdelke predstavila in prodala mladim. Izdelke
lahko ze oglasujejo kot trendovske in s tem vzpodbujajo mlade za nakup, saj kdo pa ne Zeli
biti v trendu? Mladi ve¢inoma zanimanje za te izdelke s¢asoma izgubijo, nadomestijo jih novi
izdelki. Ta proces se nenehno ponavlja. Mladi so zadovoljni, saj so tak$ni, kot od njih

pricakuje druzba in ne izstopajo prevec, podjetja pa na njihov racun in trende sluzijo.

4.2 Nakupovanje preko interneta

Sprva je bil internet namenjen le za raziskovalne namene, predvsem vojaske in vladne. Sele v
90. letih 20. stoletja se je to spremenilo. Internet je lahko zaelo uporabljati ve¢ ljudi,
uporabljati so ga zacela tudi podjetja-tako se je povecala tekmovalnost med njimi, saj dobra
predstavitev na internetu pomeni povecano prodajo izdelkov in storitev. Spletno nakupovanje
predstavlja prihodnost nakupovanja, saj po njem posega vedno ve¢ ljudi. Ko se posamezniki
prvi¢ odlo¢ijo za nakup preko spleta in imajo z njim dobro izkusnjo, se bo njihovo spletno

nakupovanje povecalo (Zavrl, 2011, str. 22).

4.2.1 Prednosti:

Dandanes si ljudje olajSamo nakupovanje tako, da preprosto gremo na internet, odpremo
spletno stran trgovine ali podjetja, ki nas zanima, si ogledamo izdelke, ki jih nato damo v
navidezno nakupovalno kosarico in izdelke kupimo. Nakupovanje preko spleta nam olajSuje
Zivljenje, saj tako prihranimo ¢as in denar. Namesto, da moramo fizi¢no iti v trgovino, vzeti
izdelke s polic in stati v vrsti na blagajni, da jih lahko placamo, jih lahko preprosto naro¢imo
preko spleta ob katerikoli uri. Dobra lastnost nakupovanja preko spleta je tudi ta, da lahko
naro¢imo izdelke iz drugih drzav in celo kontinentov, ne da bi morali te drzave obiskati.
Izbira na internetu je vecja in skoraj neomejena. Primerjamo lahko cene enakih izdelkov v

razli¢nih trgovinah in to le v nekaj minutah.
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4.2.2 Slabosti:

Obstajajo tudi slabosti nakupovanje preko interneta. Ko izdelke placamo, ne moremo vedeti
ali jih bomo res dobili ali ne. Ne moremo vedeti, ali bodo izdelki taksni, kot so bili na slikah,
ali pa so nas prodajalci naplahtali. Z nakupom preko spleta, tvegamo tudi v kak$nem stanju
bomo izdelke dobili, tvegamo ¢e se bodo med dostavo poskodovali ali izgubili. Ena izmed
slabosti je tudi dostava. Predviden c¢as se lahko podaljsa, ¢e pride do nepricakovanih
nevSecnosti. V primeru, da izdelek nujno potrebujemo do to¢no dolo¢enega datuma, lahko to

povzro¢i mnoge tezave.

Spletno nakupovanje se vse bolj razvija, Se posebej med mladimi, primerljivo je s
tradicionalnim nakupovanjem v trgovinah. Ljudje se za nakup preko spleta raje odlo¢ijo v
primeru, ko gre za tehni¢ne izdelke. Za stvari, katere je treba poskusiti kot so npr. oblacila in
¢evlji, se potrosniki raje odlocijo za nakup v trgovinah, saj lahko le tako preverijo ali jim
izdelek ustreza. Vendar se tudi ta problem reSuje, saj spletne strani v primeru neustreznosti,
ponujajo moznost vracila taksnih izdelkov. Tako se potro$niki laZje odloc¢ijo za nakup preko
spleta, saj vedo, da denarja ne bodo vrgli stran, ¢e jim izdelek ne bo ustrezal, ampak ga bodo

lahko nadomestili s primernejSim.
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5 GENERACIJAY

Generacijo Y imenovano tudi spletna generacija, predstavljajo tako imenovani spletni
nakupovalci prihodnosti, saj nikoli niso poznali sveta brez racunalnikov, mobilnih telefonov
ali interneta. Za raziskovanje v katerekoli namene bodo raje posegli po elektronskih napravah
in internetu, kot pa knjigah, kar je bolj znagilno za posameznike predhodnih generacij. Ceprav
je generacija Y zelo dobro seznanjena z raCunalniki, mobilnimi telefoni, internetom in
spletnim nakupovanjem, pa je veliko posameznikov do le-tega skepti¢nih. Vseeno pa veé
posameznikov generacije Y zaupa spletnemu nakupovanje, kot pa posamezniki predhodnih
generacij, saj jim za spletno nakupovanje manjkajo temelji o poznavanju elektronskih naprav
in njihovem delovanju, pa tudi do sprememb na splosno nimajo dobrega odnosa, se jim tezje

prilagajajo (Slemenik, 2015, str. 7).

V generacijo Y uvrS¢amo posameznike, rojene med leti 1981 in 1994. Odrascali so z
razvojem digitalne tehnologije, zato so z njo povezani. Prav zaradi tehnologije pa se zelo
razlikujejo od prejSnjih generacij. OdraScanje, misljenje, ucenje, prav vse je potekalo na
drugacen nacin. Sestava mozganov je drugacna, zaradi katere so se posamezniki sposobni
ukvarjati z veliko koli¢ino podatkov. Posamezniki so pametnej$i in hitrejsi od svojih
predhodnikov, na spremembe se lazje prilagajajo in jih pravzaprav vzpodbujajo. Prvi¢ v
zgodovini so otroci pametnejsi od starSev, vsaj kar se tehnologije tice. Na delovnih mestih
uporabljajo drugacen pristop, pa tudi v izobrazevanju vzpodbujajo spremembe in sodelovanje.
Kot potrosniki so zahtevni, pri¢akujejo veliko izbiro izdelkov in storitev (Slemenik, 2015, str.
7-8).

Zaradi izjemno razvite tehnologije in dostopa do interneta ter druzabnih omrezij, Zelijo biti
posamezniki ves Cas povezani s prijatelji. Komunikacija jim je zelo pomembna, pomanjkanje
le te pa je katastrofalno. Pripadniki generacije Y, vidijo sebe kot izjemne posameznike, Kjer
vse ljudi zanima, kaj se dogaja v njihovem zivljenju. Prepricani so tudi, da imajo dobro
finan¢no stanje in uspeh na vseh podro¢jih. Posledice nenehnega, hitrega dostopa do cesarkoli
in kadarkoli si nekaj Zelijo ob pomoc¢i napredne tehnologije, je pomanjkanje potrpezljivosti.
Vse njihove Zelje morajo biti takoj izpolnjene in tocno tako, kot oni Zelijo. Ves cas
pri¢akujejo odziv in odobravanje drugih, da vedo, da so na pravi poti. Slabo se spoprijemajo s
stvarmi, ki se jim zdijo neproduktivne, kot so ¢akanje v vrstah in zamude. Ce jih Zelijo

podjetja navdusiti, morajo delovati hitro in uc¢inkovito. Ker so odrasli s tehnologijo in jo znajo
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zelo dobro uporabljati, v¢asih tezko razumejo pripadnike predhodnih generacij, ki jim

rokovanje s tehnologijo lahko povzroc¢a probleme.

Generacija Y s svojimi delovnimi, nakupnimi, strateSkimi in sploSnimi odloc¢itvami
neposredno vpliva na druzbo in gospodarstvo. Tapscott (2009, 73-96) je z obSirno analizo
ugotovil osem najznacilnejSih karakteristik generacije Y, to so svoboda, prilagoditev,

preiskovanje, integriteta, sodelovanje, zabava, hitrost in inovacije.

5.1 Svoboda

Generacija Y je rada svobodna. Z razvojem tehnologije in interneta, se jim odpira nov svet.
Iskanje sluzbe in zaposlitev ni ve¢ taksna kot je bila v¢asih. Zdaj niso vezani, da morajo hoditi
v sluzbo, biti v pisarnah, za strojih in delati. Danes lahko delajo doma, za racunalnikom in
niso vezani na nikogar. Za sluzenje kruha jim pomaga tudi, koliko vSeckov oz. sledilcev
imajo na druzabnih omreZjih. Ze tak$ne, na prvi pogled malenkosti, jih lahko popeljejo v §irni

svet in prepoznavnost, v bogastvo (Tapscott, 2009, str. 73-96).

Dandanes se veliko posameznikov odlo¢i za lastno podjetje, eden izmed mnogih razlog je tudi

svoboda. Posamezniki si sami postavljajo pravila, delovni ¢as itd.

5.2 Prilagoditev

Posamezniki v generaciji Y stvari prilagodijo svojim potrebam. Tako stvarem dodajo svojo
vrednost in karakteristike ter vnesejo svojo osebnost. Odrascali so s prepriCanjem, da lahko
dobijo karkoli in vse prilagodijo lastnim potrebam in Zeljam. Vse¢ jim je, da imajo stvari
drugacne vrednosti, saj se lahko tako razlikujejo od drugih posameznikov. Posledica tega je,
da veliko posameznikov uporablja druzabna omreZja, kjer imajo personalizirane profile, S

katerimi izrazajo sebe (Tapscott, 2009, str. 73-96).

5.3 Preiskovanje

Generacija Y zna lo¢iti med realnostjo in nerealnostjo, saj lahko vse informacije takoj preveri
na spletu. Kljub temu pa vsi podatki na spletu niso resnicni, tako da morajo znati lociti 'travo
od plevela'. Za zanimanje izdelkov ali storitev, morajo biti informacije o le teh podane
pregledno in enostavno, saj lahko drugace odvrnejo kupce, pa ¢eprav so izdelki ali storitve
vrhunske. Z vsemi dosegljivimi informacijami lahko posamezniki izdelke in storitve boljse
spoznajo, jih primerjajo s podobnimi izdelki in storitvami ali pa preprosto preverijo, kaj imajo

o teh stvareh povedati drugi. Pred nakupom si posamezniki vzamejo veliko Casa, da izdelke in
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storitve preverijo tudi na razlicnih druzabnih omrezjih in se tako popolnoma prepric¢ajo, ce
zelijo opraviti nakup. To velja za veCino izdelkov, Se posebej pa za tiste, ki imajo vecjo

denarno vrednost (Tapscott, 2009, str. 73-96).

5.4 Integriteta

Predhodniki generacije Y menijo, da pripadniki te generacije mislijo le na sebe. Mnogi pa se s
to predpostavko ne strinjajo, saj naj bi bili posamezniki spostljivi, obzirni, poSteni in zaupanja
vredni. Nepostenim podjetjem ne zaupajo, zato so jim mnenja drugih zelo pomembna. Nikoli
ne bodo zaupali podjetju o katerem se slabo govori in ga zato tudi ne bodo priporocili drugim.
Podjetja morajo zato zelo paziti kako se predstavijo, ¢e Zelijo imeti lepo prihodnost, ne sme

nikoli priti do vprasljivosti o njihovi postenosti (Tapscott, 2009, str. 73-96).

Ogromne koli¢ine informacij na spletu omogocajo posameznikom vedenje o vsem kar se
dogaja po svetu. Tega predhodne generacije niso imele. To ima po navadi pozitiven ucinek,
saj posamezniki pridobivajo informacije o ¢emerkoli npr. o podjetjih, zaposlitvi, izdelkih,
storitvah, ... Lahko pa deluje v nasprotni smeri in ima negativen ucinek, saj lahko tudi
podjetja marsikaj izvedo o posameznikih in tako prilagodijo svoje naine prodajanja
(Tapscott, 2009, str. 73-96).

5.6 Sodelovanje

Posamezniki imajo izjemno sposobnost sodelovanja med seboj. Zaradi tehnologije lahko
sodelujejo na spletu in si pomagajo npr. s stvarmi za $olo, in to kar na druzabnih omrezjih. Na
druZabnih omrezjih si posamezniki ustvarijo skupine. Te skupine temeljijo na skupnih
znacilnostih, zanimanjih. Glede na zanimanje, povprasevanje, pomoc¢ se med seboj povezejo
in si pomagajo, delijo informacije. Posamezniki se povezujejo v skupine tudi zaradi skupnih
interesov npr. igranje igric za ve¢ uporabnikov preko spleta, pogovori o izdelkih ali storitvah,

kjer delijo lastne izkusSnje in iS¢ejo nasvete, itd. (Tapscott, 2009, str. 73-96).

Komuniciranje in sodelovanje preko spleta jim vse te dejavnosti le olajsa. Vedno imajo
obcutek, da je nekdo z njimi, nikoli niso sami. Kadarkoli lahko seZejo v Zep in vzamejo

mobilni telefon, ki jim omogoca neskon¢ne informacije in komunikacijo.

5.7 Zabava
Posamezniki generacije Y velikokrat ne lo¢ijo med delom in zabavo. Ponekod je to zazeljeno,

ponekod pa predstavlja velik problem. Nekatera podjetja-ve¢inoma tista, ki so v lasti
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posameznikov predhodnih generacij-so tradicionalna ter dela in zabave ne Zelijo povezovati
med seboj. To lahko predstavlja velik problem pri posameznikih generacije Y, saj tega niso
vajeni. Vsi Zelijo delati to, kar imajo radi, torej Zelijo biti ob delu sprosceni in se zabavati, saj

tako osrecijo sami sebe (Tapscott, 2009, str. 73-96).

Zabava je pomembna tudi pri izdelkih in storitvah, saj vpliva na zadovoljstvo, ki ga zagotavlja
ta izdelek oz. storitev, ter postavi temelje za nadaljnje nakupe. Veliko podjetjem to ne uspeva,

saj je zdruziti zabavno z uporabnostjo zelo tezko.

5.8 Hitrost
Posamezniki generacije Y vse pri¢akujejo takoj. Na spletu ne rabijo ¢akati na informacije,
zato to pri¢akujejo tudi od drugih posameznikov, kar pa je v€asih nemogoce. Ob tem lahko

postanejo nejevoljni ali pa is¢ejo vzrok za 'problem' (Tapscott, 2009, str. 73-96).

5.9 Inovacije

Od nastanka spleta, so se inovacije razvijale rekordno hitro. Posamezniki ves ¢as stremijo k
spremembam in izboljSanju. Metode predhodnikov se jim pogosto zdijo dolgocasne in
zastarele, zato zelijo vnesti svoje osebnosti in spremembe. Ob vsem tem pa zelijo uporabljati

le najnovejSo tehnologijo (Tapscott, 2009, str. 73-96).

Mnogi predhodniki generacije Y, generacijo kritizirajo. Veliko ljudi je mnenja, da ta
generacija velja za neumno, nesposobno komuniciranja, saj ves ¢as preZivijo na spletu ter da
se to odraza tudi v $oli kot rezultat slabih ocen. Menijo, da mladi oz. pripadniki generacije Y
prevec €asa posvetijo druZzabnim omrezjem in komunikaciji z ljudmi, ki lahko Zivijo na drugi
strani planeta, kot pa ljudem, ki sedijo pred njimi. Mladi izgubljajo stik s svetom, ki se odvija

pred njihovimi o¢mi (Tapscott, 2009, str. 73-96).
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6 GENERACIJA Z
V generacijo Z uvrs¢amo posameznike, rojene leta 1995 ali kasneje. Posamezniki generacije
Z s0 trenutno Se mladi in obiskujejo Solo. Pri njih je stik s tehnologijo Se vecji, saj so z njo

seznanjeni prakticno od rojstva.

Za njih je znacilno, da dobijo vse kar si zelijo in s tem zelo vplivajo na potroSnistvo starSev.
So popolnoma digitalni otroci in imajo zaradi preve¢ informacij kratek spomin, zato hitro
pozabljajo. Digitalne pripomocke Zzelijo imeti ves Cas nove, saj njihovi dotedanji ob izdaji
novega, kasnejSega modela, postanejo zastareli. Ves Cas zelijo slisati pohvale in takoj imeti
povratne informacije. Pomembna lastnost generacije Z je vodenje, ki jo pripadniki vidijo kot
zazeleno lastnost. K vodenju spadata tudi iskrenost in integriteta. Tako kot pri generaciji Y,
tudi pripadniki generacije Z raje delajo od doma. Tukaj se pokaze vodstvena lastnost, saj si
lahko sami dolo¢ijo, kdaj in koliko bodo delali. Menijo tudi, da jim domace delovno okolje

lahko izboljsa pocutje in delo (SmartAD, 2013).
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7 DRUZABNA OMREZJA

Druzabna omreZja so spletna omrezja, kjer se posamezniki povezujejo v skupine s podobnimi
interesi. Posamezniki pripadajo razlicnim generacijam, vendar pa prevladujejo mladi oz.
generacija Y, saj je bila to prva generacija, ki je odrasla s tehnologijo. Druzabna omreZja se
nenehno izboljSujejo in dopolnjujejo. Druzabnim omrezjem se vefinoma pridruzujejo
posamezniki, zadnje Case pa tudi podjetja in izobraZevalne ustanove. Na njih se ustvarijo
profili, ki so lahko javni ali poljavni. S temi profili nato posamezniki ali skupine dostopajo do
tega kar si zelijo: zabave, izobrazevanja, komunikacije, informacij, ... Veliko oseb na
druzabnih omrezjih i§¢e potrditev, pozitivne povratne informacije. Uspesna druzabna omrezja
predstavljajo komunikacijo in povezovanje z ljudmi. Izbira druzabnih omrezij po navadi
temelji na tem, koliko prijateljev Ze ima ustvarjene profile na teh omrezjih ter splosna

priljubljenost omrezja (Ribi¢, 2012, str. 7-9).

7.1 Varnost

Ceprav se druzabna omrezja med seboj zelo razlikujejo, pa vsa delujejo po enem nacelu, to je
1zpostavitvi posameznika. Od posameznikov Zelijo izvedeti ¢im ve¢ informacij, saj so le tako
lahko uspesna. Posameznik lahko ob nepazljivosti postane zrtev. Posamezniki objavljajo na
druZabna omreZja preve¢ podatkov, med katere sodijo tudi fotografije in videi, kar pa jim
lahko prej Skodi kot pa koristi, saj se veliko ljudi ne zaveda pasti in nevarnosti katerim so
izpostavljeni na druzabnih omreZzjih. Veliko ljudi zaradi priljubljenosti in mnozi¢nega
odobravanja, na druzabna omrezja objavi neprimerne vsebine. Mnogi se ne zavedajo, da ko je
enkrat informacija, fotografija ali video objavljen na spletu, za vedno ostane tam. Nikoli ne
moremo vedeti, kako se bo to obrnilo proti nam, zato moramo biti pazljivi pri tem, kar

objavimo na spletu.

Priljubljenost druzabnih omrezij vedno bolj naraS¢a, uporabljajo pa jih tudi vedno mlajsi
posamezniki. Za posameznike je znacilno, da nimajo ustvarjenega profila le na enem
druzabnem omrezju, ampak jih uporabljajo ve¢ hkrati, zaradi Cesar so bolj izpostavljeni

nevarnostim.

7.2 Zasvojenost z druZabnimi omreZji
Vedno ve¢ ljudi je zasvojenih z druzabnimi omrezji. Zasvojenost od druzabnih omrezij je

primerljiva z zasvojenostjo od drog ali alkohola.
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7.3 Oglasevanje na druzabnih omreZjih

Mnoga druzabna omrezja so namenjena tudi oglaSevanju. Veliko podjetij si na omrezjih
ustvari profile ali strani, Kjer predstavljajo aktualne ponudbe in izdelke. Kupce sproti
obvescajo o novostih, hkrati pa zelijo privabiti nove kupce. Ljudje na omrezjih vidijo tudi
poslovno priloznost, za zacetek kariere ali pa promoviranje ze obstojece kariere. Z
objavljanjem na svoji strani oz. profilu se Zelijo predstaviti svetu, ter upajo, da bodo privabili

¢im vec¢ ljudi in potencialnih kupcev oz. strank.
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8 OGLASEVANJE

Za trzenje oz. nakupovanje je prepoznavnost za podjetja nujna. Oglasevanje izdelkov je zelo
pomembno, saj se izdelki tako predstavijo $irSi skupini predstavnikov. Oglasevanje dandanes
ne oglasuje izdelkov glede na njihovo uporabnost, vendar se podjetja le trudijo prodati ¢im
vecje Stevilo izdelkov. Z oglasevanjem zelijo podjetja svoje izdelke ¢im bolje prodati. Dajejo
nam vtis, da je nase zivljenje brez teh izdelkov pomanjkljivo, da smo lahko srecni le, Ce
imamo te izdelke. »Na prvi pogled se zdi, da se proizvod za ¢i$¢enje kuhinje prodaja zato, ker
skrbi za gospodinjstvo, ali ker samske ljudi spominja na dom. Ce to za Zeleno raven prodaje
ne zadostuje, lahko oglasevalec v ljudeh ustvari bojazen, da je njihova kuhinja polna
“nevidnih bakterij”, ki bodo prej ali slej okuzile njihove otroke. Veéina avtomobilov na
Stirikolesni pogon ne zapusti mesta: prodani so ljudem, ki bi radi ustvarili vtis, da radi gredo
ven iz mesta, da imajo v sebi pustolovskega duha, da se lahko otresejo spon mestnega
zivljenja in so "v stiku z naravo”. Vedno ve¢ ljudi placuje velike vsote denarja, da bi lahko
ziveli v tej iluziji, Ceprav je dobro znano, kaksno Skodo povzrocajo taksni avtomobili okolju
in kako visok deleZ prometnih nesre¢ s smrtnim izidom je povezan z njimi.« (Hamilton, 2007,

str. 78).

Oglasevalske industrije skuSajo z izdelki v ljudeh vzbuditi obcutke, ki bi jih prepricali v
nakup. Z oglasevanjem pa zZelijo te obCutke Se poudariti. Za oglaSevanje izdelkov uporabijo
znane podobe in slike, ki jih potencialni kupci dobro poznajo, saj jih lahko nato povezejo z
izdelki in se posledi¢no odlo¢ijo za nakup. Umetnost oglasevalske industrije je, da
potro$nikom prodaja izdelke, ki jih v resnici ne marajo, vendar jih povezujejo s pozitivnimi
lastnostmi kot so lepota in razko$je. »Zenske denimo nerade nosijo najlonke, saj jim je poleti
v njih vroce in neudobno. Toda proucevanje slik, ki jih Zenske povezujejo z najlonkami,
razkrije, da jih po drugi strani rade nosijo, saj jim dajejo obcutek, da so vitke in visoke in

potemtakem privla¢ne.« (Hamilton, 2007, str. 79).

Oglasevanje ima primarno vlogo utrjevanja podobe kakovostnih storitev in izdelkov v zavest
potros$nika. Druga vloga oglasevanja je pridobivanje zaupanja do novih ali Ze uveljavljenih

izdelkov in storitev. (Setnikar, 2015)
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9 RAZISKAVA VPLIVA DRUZABNIH OMREZIJ NA NAKUPNO VEDENJE
SREDNJESOLCEV

V empiricnem delu sem Zzelela raziskati vpliv druzabnih omrezij na nakupno vedenje
srednjeSolcev v Sloveniji. Za raziskavo sem ustvarila vprasalnik. S vpraSalnikom sem

preverjala predhodno postavljene hipoteze. Vprasalnik je sestavljen iz dvanajstih vprasan]

(priloga 1).

Srednjesolci so na vprasanja odgovarjali na spletni anketi, ki je bila anonimna. Anketa je bila

odprta od 21. 1. 2016 do 31. 1. 2016, na spletnem naslovu https://www.1ka.si/a/82256.

Na anketo se je odzvalo 364 srednjesolcev, koncalo pa jo je 248. Odgovarjali so ve¢inoma

srednjesSolci iz podravske regije.

9.1 Rezultati raziskave

Vse prejete odgovore sem analizirala. Predstavila sem jih s pomocjo tabel in grafov.

S prvim vprasanjem sem preverila spol anketirancev.

Grafikon 1: Struktura moskih in Zenskih udeleZencev v anketi (vir: lasten)

Mo Eki (27%)

Zenski (73%)

Anketo so vecinoma reSile Zenske, moskih anketirancev je bilo le 27%.
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Z drugim vprasanjem sem preverila starost anketirancev.

Grafikon 2: Struktura starosti anketirancev (vir: lasten)

30% -
20%
10% - I
0% r o i —
z;‘f: e o o & N & o

Najvec anketirancev je starih 15 let.

S tretjim vprasanjem sem Zelela ugotoviti, katera druzabna omrezja uporabljajo. Pri tem
vpraSanju sem se osredotocila na druzabna omrezja, ki vsebujejo oglaSevanje in so v druzbi

popularna.

Grafikon 3: Struktura druzabnih omreizij, ki jih uporabljajo anketiranci (vir: lasten)

0% 20% 40% 60% 80% 100%
I 1 1 ] ] 1

Faceboolk
Youtube
Instagram
Tumblr
Pinterest
Twitter
drugo:

LinkedIn

Omrezji Facebook in Youtube uporablja enak odstotek anketirancev, ki je 94%. Sledi jima
Instagram s 65%, nato Tumblr s 33%, Pinterest s 23%, Twitter z 18% in LinkedIn s 3%.
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Dopustila sem tudi moznost odgovora, da anketiranci uporabljajo tudi druga druzabna

omrezja, vendar me ta podrobneje niso zanimala.

S Cetrtim vprasanjem sem zelela izvedeti, zakaj uporabljajo druzabna omrezja. Na vprasanje

so odgovarjali s 5-stopenjsko lestvico, pri kateri 1 pomeni nikoli in 5 zelo pogosto.
Grafikon 4: Struktura anketirancev glede na stopnjo strinjanja s trditvami (vir: lasten)
0% 20% 40% &0% B80% 1

1 m>
Fa povezovanie s pnjatel)i, druging, ... - 3

A :
-

Za pridobivanje informadij o izdelkih, storitvah -

Za prebiranje novic -

E—

Zaigranje igric -

Anketiranci druzabna omrezja najbolj uporabljajo za povezovanje s prijatelji, druzino, ... , Ki
je ocenjen s povprecno oceno 4,1. S 45% je najveckrat ocenjena stopnja 5. Naslednji razlog je
za prebiranje novic, Ki je ocenjeno s povprecno oceno 3,2. Najveckrat ocenjeni stopnji sta 3 in
4, obe s 30%. Tretji razlog za uporabo druzabnih omrezij je za pridobivanje informacij o
izdelkih in storitvah, s povpre¢no oceno 2,7. Najveckrat ocenjena je stopnja 3, ki predstavlja
30% anketirancev. Zadnji razlog je za igranje igric, s povpre¢no oceno 1,6. Najvec

anketirancev je izbralo stopnjo 1, ki predstavlja 62% anketirancev.

S petim vprasanjem sem zelela ugotoviti, koliko znamkam sledijo na druzabnih omrezjih.
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Grafikon 5: Struktura anketirancev glede na Stevilo znamk, ki jim sledijo na druzabnih omreZjih (vir: lasten)
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31-60
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18% anketirancev ne sledi nobeni znamki. Najvecji odstotek anketirancev predstavljajo tisti,
ki sledijo 1-5 znamkam, kar predstavlja 37%, sledijo jim tisti, ki sledijo 6-10 znamkam, ti pa

predstavljajo 24%. Le 3% sledijo ve¢ kot 61 znamkam.

S Sestim vpraSanjem sem Zelela ugotoviti ali anketiranci zaupajo druzabnim omreZjem kot vir

informacij za izdelke in storitve.

Grafikon 6: Struktura odgovorov na vprasanje Ali zaupas druzabnim omreZjem kot vir informacij o izdelkih in storitvah

(vir: lasten)

da (45%)

ne (55%)

55% odstotkov anketirancev druzabnim omrezjem ne zaupa, 45% pa meni, da so zaupanja

vredna.
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Pri sedmem vprasSanju me je zanimalo, ¢e jih oglasi na druzabnih omrezjih vzpodbudijo k

nakupu izdelkov.

Grafikon 7: Struktura odgovorov anketirancev na vprasanje Vas oglasi na druzabnih omrezjih vzpodbudijo k nakupu

izdelkov (vir: lasten)
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48% oglasi na druzabnih omrezjih v¢asih vzpodbudijo k nakupu, 45% oglasi ne vzpodbudijo

k nakupu, le 7% pa jih je odgovorilo, da jih oglasi vzpodbujajo k nakupu.

Pri osmem vpraSanju me je zanimalo, zakaj se anketiranci odlo¢ijo za nakup. Na to vprasanje
so dogovarjali le tisti, ki so na sedmo vpraSanje odgovorili z da ali v¢asih. Vprasanje je bilo

ovrednoteno s 5-stopenjsko lestvico, pri kateri 1 pomeni nikoli in 5 zelo pogosto.

Grafikon 8: Struktura stopnje strinjanja s trditvami (vir: lasten)
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1 1 m
]
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Dober oglas

Cena izdelka

Pnporodila prijateljev, druZine, ...
Posebne ugodnosti (akcije, kupondki, ..}

Velilko vEetkov na druZabnih omreZjih

Anketiranci pri nakupu najbolj upostevajo priporocila prijateljev in druzine, ki so jih ocenili s

povprecno oceno 3,5. Stopnja 4 je z 34% najveCkrat ocenjena. Cena izdelka je druga
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najpomembnejSa stvar pri izbiri nakupa. Ceno izdelka so ocenili s povpre¢no oceno 3,4. Tudi
tukaj je bila stopnja 4 s 35% najvecCkrat ocenjena. Na nakup izdelka imajo mocan vpliv tudi
posebne ugodnosti (akcije, kuponcki, ...), ki so bili ocenjeni s povpre¢no oceno 3,1. Pri tem
odgovoru je bila najveckrat ocenjena stopnja 3, ki predstavlja 30% anketirancev. Naslednje
mesto izbire zavzemajo dobri oglasi s povpreéno oceno 2,7. Tudi ta odgovor je imel
najveckrat ocenjeno stopnjo 3, ki predstavlja 32%. Zadnje mesto pri izbiri za nakup
predstavljajo vSecki na druzabnih omrezjih, s povpre¢no oceno 1,8. Pri tem odgovoru je 50%

anketirancev izbralo stopnjo 1 in le 1% anketirancev stopnjo 5.

Pri devetem vprasanju sem Zelela ugotoviti, koliko izdelkov so anketiranci kupili zaradi

oglasov, ki so jih zasledili na druzabnih omrezjih.

Grafikon 9: Struktura odgovorov anketirancev na vprasanje Koliko znamkam sledite na druzabnim omrezjih (vir: lasten)
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47% anketirancev ni kupilo Se nobenega izdelka zaradi oglasov na druzabnih omrezjih. 9% jih
je kupilo en izdelek, 33% 2-5 izdelkov, 8% 6-10 izdelkov ter 2% 10-20 izdelkov. Le en
anketiranec je kupil 21-35 izdelkov, nobeden 36-60 izdelkov in prav tako le en anketiranec 60

ali ve¢ izdelkov.

Z desetim vprasanjem sem zelela ugotoviti, kako pogosto oglasi na druzabnih omrezjih

anketirance vzpodbudijo k nakupu izdelkov.
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Grafikon 10: Struktura odgovorov anketirancev na vprasanje Kako pogosto kupite izdelke, ki jih zasledite z oglasi na

druzabnim omreijih (vir: lasten)
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Polovica anketirancev oglasi na druzabnih omrezjih nikoli ne vzpodbudijo k nakupu izdelkov.
48% oglasi obcasno prepri¢ajo za nakup, 2% se za nakup odlocita pogosto in le en

anketiranec se za nakup odlo¢i zelo pogosto.

Pri enajstem vpraSanju me je zanimalo, koliko denarja so Ze zapravili za izdelke, ki so jih

zasledili z oglasi na druzabnih omrezjih.

Grafikon 11: Struktura odgovorov anketirancev na vprasanaje Koliko denarja ste zapravili za kupljene izdelke oz. storitve,

ki ste jih zasledili z oglasi na druzabnim omreZjih (vir: lasten)
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46% anketirancev izdelkov Se ni kupilo. 6% jih je zapravilo 1-5€, 18% je zapravilo 6-15€,
14% je za izdelke placalo 16-30€, 8% je placalo 31-50€ in 9% je placalo 51€ ali vec.
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Z dvanajstim vprasanjem sem zelela ugotoviti, kakSen odnos imajo anketiranci do oglasov na
druzabnih omrezjih. Na vprasanje so odgovarjali s 5-stopenjsko lestvico, pri kateri 1 pomeni

sploh se ne strinjam in 5 popolnoma se strinjam.

Grafikon 12: Struktura stopnje strinjanja s trditvami (vir: lasten)

0% Z0% A0 % 60 % B0%% 3
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Oglasom na druZabnih omreZjih posvedam veliko pozomosti -

[l 1. . 1.
ma
: m 5
Misem vedel, da oglasi na druzabnih omreZjih sploh

obstajajo

Oglase na druzabnih omrezjh bi morali ukiniti -

Le 1% anketirancev oglasom na druzabnih omrezjih posveca veliko pozornosti, 50% pa
oglasom ne posvecajo nobene pozornosti. 72% se jih popolnoma zaveda, da oglasi na
druzabnih omreZjih obstajajo, 2% pa tega nista vedela. Pri tretji trditvi, da bi morali oglase na
druzabnim omrezjih ukiniti, je prevladalo nevtralno mnenje za katerega se je odlocilo 34%
anketirancev. 11% se s trditvijo strinja in je mnenja, da so oglasi moteci, 19% pa so oglasi

vSec.
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10 RAZPRAVA

Anketo je reSevalo 364 srednjesSolcev, do konca pa jo je reSilo 248. Za natan¢ne rezultate bi
potrebovala enakomerno razmerje med zZenskami in moskimi, tako kot enakomerno razmerje
starosti med vsemi anketiranci in enako zastopanost anketirancev v vseh regijah Slovenije.
Vzorec Slovencev lahko posplosim na Podravje, saj so anketo ve¢inoma resevali na podravski
regiji. Kljub temu pa lahko s pomocjo te ankete marsikaj sklepam in potrdim oz. ovrzem

hipoteze.

Hipoteza 1: Srednjesolci druzabna omrezZja vecinoma uporabljajo za komunikacijo z drugimi
osebami, je potrjena. Anketiranci uporabljajo druzabna omrezja za marsikatere stvari, vendar
prevladuje komunikacija, saj je izmed vseh moznih trditev prejela najvi§jo povprecno oceno,
ki je 4,1. Naslednji razlog je za prebiranje novic, sledi mu za pridobivanje informacij o

izdelkih in storitvah, zadnji pa je za igranje igric (Grafikon 4).

Zakaj uporabljate druZabna omreZja? Srednja vrednost
Za povezovanje s prijatelji, druZino, ... 4,1
Za pridobivanje informacij o izdelkih, storitvah 2,7
Za prebiranje novic 3,2
Za igranje igric 1,6

Dejavniki, ki vplivajo na uporabo druzabnih omreZzij pri srednjeSolcih so razli¢ni. Z rezultati
lahko sklepamo, da je pomembna vrednota pri srednjeSolcih komunikacija oz. povezovanje z
drugimi ljudmi. Najmanj pomembna vrednota pri srednjesSolcih je krajSanje Casa z igricami.
SrednjeSolci torej bolj cenijo druzenje z ljudmi, kot pa zapravljanje Casa z necim, kar ni

resnicno, kar kaze, da kljub odras¢anju s tehnologijo, mladi Se vedno cenijo druzenje z ljudmi.

Hipoteza 2: Srednjesolci se zavedajo oglasevanja na druzabnih omrezjih, je potrjena.
Anketiranci se zelo dobro zavedajo oglaSevanja na druzabnih omreZzjih, saj se s trditvijo
"Nisem vedel, da oglasi na druzabnih omreZjih sploh obstajajo”, 72% anketirancev
popolnoma ne strinja. S to trditvijo se popolnoma strinjata le 2% anketirancev (Grafikon 12),
torej lahko sklepamo, da se srednjeSolci dobro zavedajo oglasov na druzabnih omreZjih. Ne

moremo vedeti ali srednjeSolci razumejo namen teh oglasov, saj podjetja z oglasi trudijo
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promovirati svoje izdelke in storitve ter tako potrosnike vzpodbuditi k nakupu, vemo le, da se

jih zavedajo.

Hipoteza 3: Srednjesolci oglasevanju na druzabnih omrezZjih posvecajo veliko pozornosti, je
ovrzena, saj se 50% anketirancev s to trditvijo popolnoma ne strinja. Oglasom posveca veliko
pozornosti le 1% anketirancev. Lahko bi sklepali, da se srednjesolci zavedajo pravega namena

oglasov, ki je prodati ¢im ve¢ izdelkov, vendar tega ne moremo zagotovo vedeti.

Hipoteza 4: Srednjesolci oglasevanju na druZabnih omrezjih zaupajo, je ovrZzena, saj se z njo
strinja le 45% anketirancev. Ceprav je bila anketirana generacija Y, ki je odrasla s tehnologijo
in internetom, druzabnim omrezjem ne zaupa. Tako tudi trdi 55% anketirancev (Grafikon 12).
Pri tem vpraSanju sem ugotovila, da se ve¢ kot polovica anketirancev zaveda, da druzabna
omreZja niso varna in da je treba paziti, kaj na njih objavljajo, kljub temu pa se veliko
srednjeSolcev tega ne zaveda, kar je zaskrbljujo¢e. Menim, da bi morali mlade bolj pouciti o
nevarnostih na spletu in druzabnih omrezjih, saj lahko napaéne odlocitve zelo vplivajo na

njihovo prihodnost.

Hipoteza 5: SrednjeSolce oglasi na druzabnih omreZjih pogosto vzpodbujajo k nakupu
izdelkov in storitev, je potrjena. V anketi so se anketiranci opredelili, da jih oglasi na
druzabnih omrezjih le v€asih vzpodbudijo k nakupu, tako se je opredelilo 48% anketirancev.
7% anketirancev se je do te trditve mocno opredelilo z da (Grafikon 7). Lahko sklepamo, da
ima oglaSevanje velik vpliv na potroSnike, vendar so ti Se vedno zelo skepti¢ni in se za nakup
na podlagi oglasov odlocijo le vcasih. Zaradi nezaupanja za nakupe vecinoma porabijo
manjSe zneske, ki niso tako tvegani. Z dobrimi izku$njami se njihovo zaupanje veca, tako kot
tudi zneski, spletne strani pa tudi priporocijo drugim, kar podjetjem zelo koristi. V primeru
dobre izkuSnje in priporocila prijatelja, druZinskega €lana, znanca, podjetje hitreje pridobi

nase zaupanje in odlo¢itev za nakup.

Hipoteza 6: Srednjesolci za nakupe, ki so posledica oglasov na druzabnih omrezjih, porabijo
manjse vsote denarja, je potrjena. 46% anketirancev do zdaj nakupa zaradi oglasov Se ni
opravilo. Tisti, ki pa nakup so opravili so porabili manjSe vsote denarja. Najve¢ anketirancev,
ki skupno predstavljajo 18%, je porabilo med 6 in 15€. Nato jim sledi 14% srednjeSolcev, ki
so za nakup porabili malo ve¢ denarja, to je med 16 in 30€. 51€ ali ve€ je skupno od vseh

anketirancev porabilo le 9%. Ceprav je najmanjsi delez anketirancev porabilo med 1 in 5€, je
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hipoteza Se vedno potrjena saj zneski, ki jih zastopa najve¢ anketirancev, niso visoki
(Grafikon 11). Mladi oglasom na druzabnih omreZjih ne zaupajo, saj poznajo prevare, ki so

povezane z njimi.
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11 ZAKLJUCEK

Kljub temu da so srednjesolci odrasli s tehnologijo in jo uporabljajo vsak dan skoraj na
vsakem koraku, ki ga naredijo, ji ne zaupajo povsem. Mladi se zavedajo tveganj na druzabnih
omrezjih in nevarnosti, ki prezijo nanje. Za spletne nakupe se iz dneva v dan odlo¢i vedno vec
posameznikov. Najprej z manjSimi nakupi in zneski, kasneje z vedno vecjimi. Internet je
prihodnost, saj ne glede na vse nevarnosti olajSuje zivljenja. Tega se zavedajo tako trzniki kot
potrosniki. Trzniki morajo ravnati preudarno in dobro razmisliti, kako Zelijo predstaviti svoje
izdelke oz. storitve. Ceprav ogladevanje ni najpomembnejsi dejavnik pri odlogitvi za nakup

pri srednjeSolcih, pa vendar le vpliva na prodajo izdelkov.

Ceprav je generacija Y prva “spletna generacija’, pa imajo njeni pripadniki $e vedno radi
tradicijo in jo spostujejo. Nakupovanje preko interneta jim res olajSa zivljenje, vendar jim
nakupovanje v fizi¢nih trgovinah da mnogo vec. Mladi se radi druzijo tako, da skupaj hodijo
po trgovskih centrih, od trgovine do trgovine, tudi ¢e ne kupijo ni¢esar. Poudarek je na

druZenju, komuniciranju in zabavi.

Menim, da bo v prihodnosti spletno nakupovanje zelo priljubljeno in ga bo uporabljalo veliko
ljudi, tako mladih kot starih, saj jim prihrani veliko ¢asa in denarja. Vendar pa menim, da
bodo ljudje Se vedno radi Sli v trgovske centre in izkusili pravo vzdu§je nakupovanja, kot je
dotikanje razli¢nih tkanin oblacil, premikanje obeSalnikov, poskuSanje razli¢nih stvari le za
zabavo, gledanje v ogledalo, cakanje v vrstah, opazovanje drugih ljudi, ... , in ne le klikanje

na digitalnih napravah.

Z raziskovalno nalogo sem bolje spoznala misljenje sovrstnikov do druZabnih omreZij in
oglasevanja. Ce bi se ponovno lotila raziskovalne naloge bi razsirila raziskovalno obmogje po
celotni Sloveniji, saj bi tako dobila to¢nejse rezultate. Zastavila bi ve¢ vprasanj in tako dobila
podrobnejse podatke, kot so npr. koliko ¢asa mladi posvetijo druzabnim omrezjem, za nakup
kaksnih izdelkov jih prepric¢ajo oglasi na druzabnih omrezjih, kako varujejo svoje podatke na
druzabnih omrezjih, prav tako pa bi locila spletno nakupovanje in nakupovanje v trgovskih

centrih, ter zastavila nekaj vpraSanj o tem.
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12 DRUZBENA ODGOVORNOST

Z raziskovalno nalogo sem ugotovila, da srednjeSolci druzabnim omrezjem in oglaSevanju na
njih, ne zaupajo. Menim, da se morajo mladi pouciti o nevarnostih na spletu, da bodo vedeli, s
¢em imajo opravka. Previdni morajo biti z objavljanjem vsebin, Se posebej z osebnimi
podatki. Dandanes se mladi na druzabnih omrezjih povezujejo tudi zaradi tega, da pridobijo
informacije. Dobro bi bilo, ¢e bi med seboj sodelovali in druge opozarjali na morebitne
nevarnosti in nepostenosti, ki so jih zasledili na spletu. Ljudje si moramo pomagati in najlazja
oblika pomoci je pustiti komentar na spletu. Za pomo¢ drugim se sploh ne rabimo premakniti

s svojega kavca.
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14 PRILOGE
Priloga 1: Vprasalnik

Pri ekonomiji delam raziskovalno nalogo z naslovom Vpliv druzabnih omrezij na nakupne
navade srednjeSolcev. Prosim, ¢e si vzamete nekaj minut in resite anketo.

Hvala!

XSPOL - Spol:
” Moski

. Zenski

Q1 - Starost:

_ pod 15

P

{15
016
017
18
019
720
U 21+

Q2 - Katera druZabna omreZja uporabljate?
Moznih je ve¢ odgovorov

[ Facebook
[ Twitter
[ Tumblr
[ Youtube
[ Pinterest
[ Instagram
[ LinkedIn
[ drugo:
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Q3 - Nalestvici od 1 do 5, pri ¢emer 1 pomeni nikoli in 5 zelo pogosto, oznadite stopnjo.

Zakaj uporabljate druzabna omreZja?

1 2 3
Za povezovanje s prijatelji, druzino, ... ¢ (
Za pridobivanje informacij o izdelkih, storitvah . .
Za prebiranje novic { 3
Za igranje igric S S

Q4 - Koliko znamkam oz. podjetjem sledite na druzabnih omrezZjih?

T
|

~ Vpisite besedilo odgovora 1
15

Py

{615
~16-30
~ 31-60
U 61+

Q5 - Ali zaupate druzabnim omreZjem kot vir informacij za izdelke in storitve?
 da

. ne

Q6 - Vas oglasi na druzabnih omreZjih vzpodbudijo k nakupu izdelkov?

{_da

_/ ne

L. véasih
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Q7 - Na to vprasanje odgovorite le, ¢e ste na prejSnje vprasanje odgovorili z da ali v¢asih.

Zakaj se odlocite za nakup izdelka, ki ste ga zasledili na druzabnih omreZjih?

1 2 3 4

Pt ot ot 7T
[ [ [ [

Dober oglas
Cena izdelka
Priporocila prijateljev, druzine, ...

Posebne ugodnosti (akeije, kupondki, ...)

Veliko vseckov na druzabnih omrezjih

Q8 - Koliko izdelkov, storitev ste kupili zaradi oglasov na druzabnih omreZjih?
Vpisite besedilo odgovora 1

T

Lol
{025
{7 6-10
710-20
_21-35
_ 36-60

7 60 ali ved

Q9 - Kako pogosto kupite izdelke, ki jih zasledite z oglasi na druzabnih omreZzjih?
~ nikoli

{ obéasno

{ pogosto

{ zelo pogosto

Q10 - Koliko denarja ste zapravili za kupljene izdelke oz. storitve, ki ste jih zasledili z oglasi na druzabnih

omreZjih?
o€
0 1-5€

P

{J6-15€
J16-30€
~ 31-50€

_ 51€ali ved
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Q11 - Na lestvici od 1 do 5, pri cemer pomeni 1 sploh se ne strinjam in 5 popolnoma se strinjam oznacite

stopnjo strinjanja z navedenimi trditvami.

Oglasom na druzabnih omrezjih posve¢am
veliko pozornosti

Nisem vedel, da oglasi na druzabnih omrezjih
sploh obstajajo

Oglase na druzabnih omrezjih bi morali ukiniti

Pt
'
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