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VPLIV VRSTNIKOV NA NAJSTNIKE, KI VPLIVAJO NA NAKUPNE
ODLOCITVE STARSEV

Avtorici: Lea Adamic, Tara Lavriv
Visoka Sola za poslovne vede

Povzetek

V sodobni druzbi je vpliv otrok na nakupe v druzinski skupnosti pomemben in druzbeno
sprejet. otroci so pogosto neposredno ali posredno dejavnik, ki vpliva na nakupne odlocCitve
starsev. Tudi nakupovanje z otroki je ustaljena praksa, ki jo trzniki dobro izkoriS¢ajo in z
oglasnimi sporocCili nagovarjajo otroke. danasnji otroci imajo vedno vecji vpliv na starse pri
nakupu razlicnih izdelkov, od ¢okolade, oblek do vedjih izdelkov, kot je raCunalnik ali
avtomobil. otroci to¢no vedo, kaj hoCejo, njihove Zelje pa se oblikujejo v procesu potrosniske
socializacije pod vplivi starsev, sovrstnikov, medijev in Sole. (SelisSkar, 2004)

Kljuéne besede: vpliv vrstnikov, potrosnik, referencne skupine, nakupne odlocitve

Uvod

Namen seminarske naloge je preuciti vpliv sovrstnikov na najstnikove Zelje, ki posledi¢no
vplivajo na nakupne odlocitve starSev. Z izrazom 'najstnik' se omejiva na otroke med 11 in
16 letom, saj so v teh letih otroci Soloobvezni, ne sluZijo lastnega denarja in so denarno
odvisni od svojih starSev. Z izrazom 'vrstnik' po SSKJ-ju oznadujemo osebo v razmerju do
druge osebe, ki je priblizno iste starosti. Z besedo lahko oznacujemo tudi osebo, ki ima isti
polozaj ali opravlja isto dejavnost. V najini seminarski nalogi z izrazom 'sovrstnik'
oznacujeva 0sebo s prvim opisanim pomenom.

Potrosnik

Najprej opredelimo pojem potroSnik: 'Potrosnik je oseba, ki ima mozZnost (vire in
sposobnosti) za nakup dobrin, ki jih ponuja trg, z namenom zadovoljiti osebne ali skupne
(npr. druZinske) potrebe.' (Mozina, Zupangi¢, Stefandié Pavlovig;2002, str. 13). Potrodniki
smo torej vsi, ki nakupujemo nekaj zase ali za druge (npr. darilo ali oblacilo za otroka) in
smo postavljeni pred izziva nakupne odlocCitve na katere vpliva ve¢ dejavnikov: kulturni,
druzbeni, psiholoski in osebni.

Posebno zanimivi so dejavniki okolja, ki lahko delujejo Se preden pride do nakupnega
odloc¢anja ali pa v vseh fazah nakupa. Med dejavnike okolja vkljuéujemo kulturo, skupine,
druzino, osebni vpliv in situacijske vplive (MoZina, TavCar, Zupandcic. 2012, str. 143). Ker je
doba najstniStva ¢as velikih sprememb v razmiSljanju, ¢ustvovanju in izraZzanju osebnosti,
ne smemo prezreti pomembnosti psiholoskih in osebnih dejavnikov.
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Referencéne skupine

Glede na obravnavano tematiko, vpliv sovrstnikov na najstnike in posredno na nakupne
odloCitve starSev, se sedaj osredotoCimo na dva dejavnika okolja, ki na najstnike najbolj
vplivata: druzina in referencne skupine.

Druzina sodi med najpomembnejSe skupine, ki vplivajo na potroSnika (Mozina, Tavcar,
Zupancic. 2012, str. 153). Druzina se smatra kot primarna skupina, saj so v njih odnosi
povezani z mocnimi, vzajemnimi in takojSnjimi povratnimi informacijami. Poleg tega je
druzina (oz. gospodinjstvo) nekakSen primer skupinskega nakupnega odloCanja, kar je z
vidika vedenja potrosnikov kljuéna znacilnost druzine (Mozina, Tav€ar, Zupancic. 2012, str.
153).

Referencne skupine so skupine, ki jim posameznik priznava svoje ¢lanstvo in s katerimi se
posameznik identificira, in sicer do toCke, kjer skupina postane zanj norma, standard,
referenca. S tem skupina vpliva na posameznika, na njegovo vedenje in specificno
obnasSanje v nakupovalni dejavnosti druzine (MoZina, TavCar, Zupancic. 2012, str. 153).
Skupine so torej sestavljene iz Clanov, ki Zelijo pripadati tej skupini in imajo vrsto lastnosti,
ki kazejo na precej visoko stopnjo privlacnosti in imajo neformalnega vodjo. Za referencne
skupine sta znacilni lastnosti tudi moznost oporne tocke za ¢lane in stopnja vpliva, ki ga
imajo na posameznika. Tisti, ki se enaCi z referencno skupino, po navadi sprejme vse
formalne znake, obnaSanje, besedno izrazanje in celo posnema osebnostne poteze
izrazitejsih ¢lanov.

Kot vsaka referencna skupina tudi skupina sovrstnikov na potroSnike (najstnike) vpliva na
tri nacine (Kotler, 1996, str.178):

e posameznika spodbujajo k novim nac¢inom vedenja in Zivljenjskega sloga;

e oblikujejo njegov pogled na svet in samopodobo, ker si Zeli biti primeren za
doloceno skupino;

e silijo ga v podrejanje vzorcem, ki lahko vplivajo na izbiro dolocenih izdelkov oz.
blagovnih znamk.

Najstnik, ki vstopa v skupino sovrstnikov, se spopada s procesom socializacije, ki je
zapleten in celovit proces, v katerem se posameznik prek stikov z druzbenim okoljem
razvija, oblikuje in osvaja druzbeno pomembne oblike vedenja in doZivljanja (SeliSkar,
2004). Pri najstnikih gre pri vklju¢evanju v skupino sovrstnikov za sekundarno socializacijo,
kjer vedji vpliv (v primerjavi z druzino) uveljavljajo vrstniSka skupina ali Sola. To je obdobje,
ko so Ze spoznali temeljna druzbena pravila in ko se lahko vkljucujejo v boj zapletene mreze
Stevilnih socializacijskih dejavnikov (SeliSkar, 2004).

Starsi so tisti, ki svoje otroke vpeljejo v potroSnisko socializacijo, prilagajajo se starosti
otroka in njihovim sposobnostim (Verbovsek, 2017) ter dopuSc¢ajo moznost soodloGanja pri
nakupih za otroka ali za potrebe cele druzine. Vseeno pa so sovrstniki, tako kot starsi,
ucitelji in mediji, pomemben vir informacij o tem, kaj je sprejemljivo in kaj ne v nekem
druzbenem okolju. Skupina sovrstnikov niso le vzor doloCenega vedenja, temveC tudi
aktivno spodbujajo otrokovo vedenje ter obi¢ajno jasno sporocajo signale glede socialnega
vedenja, ki ga sprejemajo. Tak vpliv sovrstnikov vkljucuje razlicne pripombe in govorice
glede samih blagovnih znamk in nacina, kako jih trzijo (oglasih v razlicnih medijih) (SeliSkar,
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2004). Ce izdelka ne marajo, se to med njihovimi vrstniki hitro razsiri in izdelek kmalu 'umre'
(Gaspersic, 2006).

Mocen vpliv skupine sovrstnikov si lahko razlagamo z Maslowo hierarhijo potreb, kjer
druzbene potrebe sledijo potrebi po varnosti, ki velja za temeljno potrebo. Glede na
Maslowo predpostavko 'Vsi ljudje pridobijo z dednostjo in socialnim ucenjem enak sklop
motivov.' lahko druzbene potrebe po pripadnosti, naklonjenosti, sprejetosti in ljubezni
posploSimo na celotno populacijo najstnikov. Druzbene potrebe ucinkovito potesijo
oblacila, darila, drustva, blagovne znamke zivil (Mozina, Tavcar, Zupancic. 2012, str. 115).

Kot vsaka referencna skupina tudi skupina sovrstnikov na potrosnike (najstnike) vpliva na
tri nacine:

e Posameznika spodbujajo k novim nacinom vedenja in zZivljenjskega sloga;

e Oblikujejo njegov pogled na svet in samopodobo, ker si zeli biti primeren za
doloc¢eno skupino;

e Silijo ga v podrejanje vzorcem, ki lahko vplivajo na izbiro doloGenih izdelkov oz.
blagovnih znamk.
(Kotler, 1996, str. 178)

0 nakupu so dolo¢imo, ¢e Zelimo zadovoljiti kakSno potrebo. PotroSnik ima mnogo preteklin
izkusenj in vrednot, ki so bile deloma oblikovane v druzini, prek stikov s prijatelji in prek
drugih sre¢anj. Brez dvoma pa so staliSCa in odloCitve posameznika pogojene tudi z
njihovimi ekonomskimi, socialnimi in kulturnimi razmerami. ObnaSanje potroSnika moramo
razumeti v okviru vseh nastetih dejavnikov, ki so dinamiénega znacaja. (MoZina, Tavcar,
Zupandic. 2012, str. 55).

Otroski trg
Otroski trg lahko delimo na tri dele (Svetici¢, 2004):

e  Primarni otroSki trg: otroci, ki se za nakup odlocijo neodvisno od starSev z
denarjem, ki ga upravljajo sami.

e Sekundarni otroSki trg: otroci, kot pobudniki za nakup in vplivniki v procesu
nakupa.

e  Oftroci kot bododi trg: otrok ima vlogo ucenca v trznem prostoru kjer zbira
informacije, jih obdeluje, si oblikuje stali§¢a in prepri¢anja o izdelkih,
znamkah, podjetjih in trgovinah.

Vpliv otrok na odloCitev o nakupu se kaze na dva nacina: otroci o nakupu avtonomno
odlocajo ali pa vplivajo na odlocitve drugih Clanov druzine (SvetiCi¢, 2004). V najini
seminarski nalogi naju torej sekundarni otroski trg in s tem vpliv otrok, ki so pod vplivom
referencne skupine sovrstnikov, na nakupne odlocitve starSev.

Kot Ze receno se otroci v medsebojni komunikaciji s sovrstniki o potroSniskih zadevah veliko
naucijo o njihovih najljubSih izdelkin. To mnenje upoStevajo pri lastnem ocenjevanju
izdelkov in ga prenaSajo na starSev v vseh fazah procesa nakupa. Zelo pomembno je, da
se zavedamo vpliva televizije v vlogi agenta potroSniSke socializacije in izpostavljenosti
oglasom v Casu gledanja televizije. Zaradi narasc¢ajoce potroSniSke moci otrok, podjetja
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ciljajo na otroke z velikim Stevilom televizijskih oglasov (SeliSkar, 2004). Televizija in oglasi
so pogosto tema pogovorov med najstniki, zato jo tu omenjava kot eno izmed mocnih
sredstev socializacije in vpliva med sovrstniki.

Ves ta vpliv sovrstnikov vpliva na obnaSanje in vplivanje najstnikov pri nakupnih odlocCitvah
starSev. V nakupnem procesu imajo posamezni druzinski ¢lani razlicne funkcije oz naloge:
vratar/pobudnik, vplivnez, prinasalec odlocGitve, kupec in uporabnik (Mozina, Tavcar,
Zupandcic. 2012, str. 235).

Otroci lahko vplivajo na nakup (Videcnik, 2000, str.13):

e aktivno: sprasevanje, predlaganje, moledovanje, zahtevanje
e pasivno: starsi vedo, kaj so otrokove Zelje
e Kkolegialno: starsi se z otrokom posvetujejo

Na nakup torej ne vpliva le najstnikova neposredno izrazena prosnja, temve¢ zavestno ali
nezavedno uporabljajo tudi bolj subtilne naCine. Primer takega vpliva je nakupovanje
starSa, ki nima oprijemljivejSega kriterija pri izbiri v trgovini in se zato zateCejo na svoje
predhodne izkusSnje kaj ima otrok rad in ¢esa ne mara (npr hrana, pijaca, oblacilo,
kozmeticni izdelek,...).

Otrokovo nadlegovanje, ki je aktiven nacin vplivanja, lahko razdelimo v dve kategoriji
(Seliskar, 2004): zganjanje trme (v smislu ponavljanja neke prosSnje) in poudarjanje
pomembnosti. Slednji nacin velja za bolj uc¢inkovitega, saj vodi k temu, da starSi kupujejo
kvalitetnejSe in boljSe izdelke, saj Zelijo svojemu otroku le najboljse.

Otroci pogosto Zelijo vplivati na nakup, kadar so v trgovini s kom od starSev (Sveticic, 2004 )
in s tem predstavljajo zelo privlacen trg vecini trznikov. Zaradi moc¢nega vpliva sovrstnikov
na najstnike, ki naprej vplivajo na nakupne odloCitve starSev, je za trznike smiselno
ustvarjati oglase za najstnike kot specialen trg v katerem otrok iSCe svoje mesto in
pripadnost skupini.

Metode dela
VPRASALNIK ZA STARSE

Pri raziskavi sva najprej razdelili vpraSanje v dve skupini, na tiste, ki imajo otroke in na tiste,
ki jih nimajo. V nadaljevanju sva za raziskavo uporabili tiste respondente, ki so dogovorili,
da imajo otroke starosti od 11 do 16 let. Ko sva pridobili respondente s temi podatki, sva
le te vprasSali, kako pogosto njihovi otroci sodelujejo pri nakupovanju in kako pogosto jim
njihove Zelje uresnicijo z nakupom nekega izdelka. Za zadnje in klju¢no vpraSanje za najino
raziskavo pa sva povprasali ali starSi menijo da vrstniki vplivajo na njinove otroke.

VPRASALNIK ZA OTROKE

Pri raziskavi sva se osredotoCili na najstnike starosti od 11 do 16 let. Zastavili sva jim
vprasanja, ki so klju€na za raziskavo. Z vprasanji ugotavljava kolikSen vpliv imajo vrstniki
na otroka in pa kolikSen vplivimajo otroci na svoje starSe.
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HIPOTEZE
1) OTROKOVI SOVRSTNIKI VPLIVAJO NA OTROKOVE NAKUPNE ZELJE.

2) CE IMA SOVRSTNIK VEC IZDELKOV OD OTROKA SE ZELJA PO TEH IZDELKIH PRI OTROKU
VECA.

3) VPLIV VRSTNIKOV NA NAJSTNIKE, KI VPLIVAJO NA NAKUPNE ODLOCITVE STARSEV JE
VELIK.

Raziskava

Vprasalniki

Vprasalnik za starSe

Vsega skupaj je pri anketi za starSe sodelovalo 167 ljudi. Od tega je 74 ljudi brez otrok in
ni imelo bistvenega pomena za najino raziskavo. Tako nama je ostalo 93 ljudi. Kasneje sva
izlocili tiste, ki imajo otroke, ki niso bistveni za najino raziskavo (11 let in manj in 17 letin
vel). Za raziskavo sva tako uporabili 70 ljudi, ki imajo doma otroke prave starosti za analizo
najine raziskave.

Razvidno je, kako so starSi odgovarjali na zastavljena vprasanja, poleg pa je dodan tudi
izraCun v odstotkih.

SPOL

a) Moski (5t. 72 - 43,1%)
b) Zenski (8t. 95 - 56,9%)

ALl IMATE OTROKE?

a) Da (3t. 93 - 55,7%)
b) Ne (St. 74 - 44,3%)

KOLIKO LET IMA VAS OTROK?

a) Do 3 leta
b) Od 4 do 6
c)0d 7 do 10
d) Od 11 do 16 (5t. 70 - 75,3%); Drugo: st. 23 - 24,7%
)

e) 17 in vec
KAKO POGOSTO VAS OTROK SODELUJE PRI NAKUPOVANJU?

a
b
c
d

Redno (St. 10 - 14,4%)
Obcasno (St. 16 - 22,7%)
Zelo redko (St. 21- 30%)
Nikoli (t. 23-32,9%)

—_ — = —
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KAKO POGOSTO URESNICITE OTROKOVE ZELJE PRI NAKUPOVANJU?

a) Redno (st. 28 - 40%)

b) Obcasno (St. 34 - 48,6%)
c) Zelo redko (5t. 8 - 11,4%)
d) Nikoli (5t.0 - 0%)

ALI OTROKOVI SOVRSTNIKI VPLIVAJO NA OTROKOVE NAKUPNE ZELJE?

a) Sploh se ne strinjam (5t. 0 - 0%)

b) Ne strinjam se (St. 3 - 4,3%)

c) Neopredeljenost (St. 4 - 5,7%)

d) Se strinjam (St. 11 - 15,7%)

e) Povsem se strinjam (St. 52 - 74,3%)

Vprasalnik za otroke

Pri anketi za otroke je sodelovalo 116 otrok, od tega sva izlocili 34 otrok, saj so bili
premladi za najino raziskavo. Tako torej nama je ostalo 82 otrok, ki so vili klju¢ni za
potrjevanje najinih hipotez.

V prilogi oz. vpraSalniku bo razvidno kako so otroci odgovarjali na zastavljena vprasanja,
poleg pa je dodan tudi izracun v odstotkih.

STAROST
a) 0d 8-11 let (§t. 34 - 29,3%)
b) 11-16 let (&t. 82 - 70,7%)

SPOL
a) Moski (5t. 34 - 41,5%)
b) Zenski (5t. 48 - 58,5%)

ALl PRIJATELJ/PRIJATELJICA VPLIVA NA TVOJE ZELJE PO DOLOCENEM IZDELKU?
a) Sploh se ne stinjam (5t. 2 - 2,4%)

b) Ne strinjam se (St. 6 -7,3%)

c) Neopredeljenost (St. 9 - 11%)

d) Se strinjam (St. 22 - 26,8%)

e) Povsem se strinjam (St. 43 - 52,5%)

CE IMA PRIJATELJ/PRIJATELJICA KAKSEN NOV IZDELEK, OBCUTIS POTREBO PO TEM
ISTEM IZDELKU?

a) Da (§t. 72 - 87,8%)

b) Ne (t. 3 - 3,7%)

c) Ne vem (St. 7 - 8,5%)

ALI IMAS VPLIV NA NAKUPOVALNI SEZNAM STRASEV?
a) Redko (St. 8 - 9,8%)

67



Informacijsko poslovna revija
Digitalizacija spreminja svet © VSPV, 2020

b) Pogosto (St. 54 - 65,9%)
¢) Nikoli (8t. 14 - 17%)

d) Vedno (5t. 6 - 7,3%)

CE IMA TVOJ PRIJATELJ/PRIJATELJICA VELIKO VEC IZDELKOV KOT TI, DOBIS POTREBO PO
VEC IZDELKIH TUDI TI?

a) Da (St. 44 - 53,7%)

b) Ne (5t. 7 - 8,5%)

c) Ne vem (St. 31 - 37,8%)

ALI TI STARSI KUPIJO IZDELEK KATEREGA SI ZELIS?
a) Redko (5t. 9 - 11%)

b) Pogosto (5t. 56 - 68,3%)

c) Nikoli (t. 16 - 19,5%)

d)Vedno (st. 1 - 1,2)

Analiza po vprasanjih

Vprasalnik za odrasle

Odgovori na vprasanja so preracunani v odstotke:

Spol

0 10 20 30 40 50 60

Ali imate otroke

v
-

0 10 20 30 40 50 60
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Koliko let ima vas otrok

0 10 20 30 40 50 60 70 80
Kako pogosto vas otrok sodeluje pri nakupovanju
kot |
zeloredio
obizsno [
recro |
0 5 10 15 20 25 30 35
Kako pogosto uresnicite otrokove Zelje pri nakupovanju
Nikoli
Zelo redko _
0 10 20 30 40 50 60
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Ali otrokovi vrstniki vplivajo na otrokove nakupne Zelje

80
70
60
50
40
30
20

10

0 [ i

Sploh se ne Ne strinjam se Neopredeljenost  Se strinjam Povsem se
strinjam strinjam

Vprasalnik za otroke

Odgovori na vprasanja so preracunani v odstotke:

Starost

0Od 8 do 10
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Spol

Moski

Ali prijatelj/prijateljica vpliva na tvojo Zeljo po doloc¢enem izdelku

60

50
40
30
20
10
= m B

Sploh se ne Ne strinjam se Neopredeljenost  Se strinjam Popolnoma se
strinjam strinjam

Ce ima prijatelj/prijateljica kak$en nov izdelek, ob&uti$ potrebo po
tem istem izdelku

e

0 20 40 60 80 100
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Ali imas vpliv na nakupovalni seznam starsev
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Preverjanje raziskovalnih hipotez

1) OTROKOVI SOVRSTNIKI VPLIVAJO NA OTROKOVE NAKUPNE ZELJE.

2) CE IMA SOVRSTNIK VEC IZDELKOV OD OTROKA SE ZELJA PO TEH IZDELKIH PRI OTROKU
VECA.

3) VPLIV VRSTNIKOV NA NAJSTNIKE, KI VPLIVAJO NA NAKUPNE ODLOCITVE STARSEV JE
VELIK.

1) Kot je razvidno iz tabele so starSi na vprasanje ali otrokovi vrstniki vplivajo na otrokove
nakupne zelje kar z 74,3% odgovorili s popolnoma se strinjam. Zatorej skleneva, da
hipoteza drzi. To nama potrjujejo tudi vpraSanja iz otroSke ankete: ali prijatelj/prijateljica
vpliva na tvojo Zeljo po doloGenem izdelku, ¢e ima prijatelj/prijateljica kakSen nov izdelek
ali pocutis potrebo po tem izdelku tudi ti in odgovori na vpraSanje Ce ima prijatelj/prijateljica
veliko vec izdelkov kot ti, dobiS potrebo po vec izdelkih tudi ti. Na prvo omenjeno vprasanje
je kar 52,5% otrok odgovorilo z popolnoma se strinjam. Na drugo omenjeno vrasanje je
87,8% otrok odgovorilo z da. Na zadnje vpraSanje, ki potrjuje najino hipotezo pa je vec kot
polovica (53.7%) otrok odgovorilo z da.

Prva hipoteza drzi.

2) Za potrjevanje druge hipoteze sva se osredotocili na vprasanje iz otroSkega vprasalnika
(Ce ima prijatelj/prijateljica veliko vec izdelkov kot ti, dobis potrebo po vec izdelkih tudi ti),
kjer je razvidno, da vrstniki vplivajo na otrokove Zelje in da se ta ve¢a ob imetju vec izdelkov.

Druga hipoteza drZi.

3) Da bi potrdili Se tretjo hipotezo sva se osredotocili na vprasanja iz obeh vpraSalnikov.
Glede na to da sva prvi hipotezi potrdili sva kasneje izhajali iz njih in pa dodali alnalizo iz
vraSanja : kako pogosto izpolnite otrokove Zelje pri nakupovanju. Tu so starSi odgovorili v
vecini z 48.6% na odgovor ob¢asno in pa z 40% na odgovor redno. Iz tega sklepave, da je
vpliv na vrstnike, ki vplivajo na odloCitev starSev pri nakupovanju in urdesni¢evanju
otrokovih Zelja velik.

Tretja hipoteza drzi.

Zakljucek

Ob pogledu na kriceCe otroke v trgovinah, ki stojijo poleg starSev, mi je ta anketa veliko
doprinesla k samemu razumevanju otrokove Zelje "biti potroSnik". Z anketo smo prisli do
zakljuCka, da na otoka ne vpliva le njegova Zelja po dobrini, ampak na to zeljo vplivajo tudi
njegovi vrstniki. Razbrali smo tudi, da je ta vpliv med vrsniki in posledi¢no nakupnimi
odlocCitvami starSev velik, vecji kot smo mislili. Razlog, zakaj je temu tako, ne vemo to¢no.
Oc¢itno smo ljudje nekako naravno naravnani tako, da sledimo svojim Zeljam. To lahko
predstavljajo dobrine, uspesnost, denar, storitve ...
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