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POVZETEK

PotroSnistvo je od preteklosti do danes tako na&d, da ljudje tezko sledijo temu
toku sprememb. Sirok pojem, ki prestopa meje s\aupovalnih centrov je vsak dan
ve¢ in izbira proizvodov postaj&edalje veéja. Z nakupovanjem moski in Zenske
ustvarjajo potroSniSko mrezo odémja in morebitnih kompromisov pri nakupovanju.
Hitrost odl@anja in cena sta danes zelo pomembna pri nakupgvsdj je za zasluzen
denar potrebno trdo delati. Potrebna je dobra dazganost, ker nam sluzba dogas
zelo malocasa za nakupe. Zenske nakupujejo z veseljem, mod#tporom. To je ena
od razlik med spoloma, ki pove veliko o tem kdwgsgji potrosnik.

Kljuéne besedepotrosnistvo, potrosnik, razlike med nakupovanjenaski, zenska,
razlike med spoloma, nakupno othmje moskih in Zensk

SUMMARY

Consumption from past till today is so advanced tbapeople is so difficult to follow
this changes. It is large concept which is crossimegworld border. Every day there are
more and more shopping centers and bigger differi@oice of products. With shopping
men and women create a network consumption andbt®sshopping compromises.
Speed deciding what to buy and price are today wepprtant in shopping, as it is to
earn money needed to work hard. Also for shoppsngeeded a good organization,
because the job allows us very little time for ghiog. Women shopping with joy, a
man with an aversion. And this is one of the ddferes between the sexes, which says a
lot about who is biggest consumer.

Key words:consumption, the consumer, the difference betwhepEng, men, women,
differences between genders, purchase decisionagnélgtween men and women
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1 UuvOoD

Potrosnistvo je hitenje in norenje po nakupovabahko je nekaj skrivnostnega ali
pa nekajcisto preprostega. Odkrivanje potroSniStva in karzjejim povezano je
zaenkrat Se pot v nenehno spreminjage neznan pojav, ki ga danes ga vedno
ve¢ podraij druzboslovja. Mislim, da z branjem lahko pridéd ugotovitve, ampak z
razmisljanjem do reSitve, saj te branje obogatimialjanje pa glavo razsvetli.

Potrosnistvo brez potroSnikov ne bi moglo obstajegr so prav oni tisti, ki ga
oblikujejo. Ta pojav pripomore k Sirjenju socialrstikov, kulturi, identifikaciji samega
sebe ... in Se marsikaj se odkriva o tem pojavu. $®enja, da se je potrosnistvo
pojavilo ze dvesto let nazaj, pred desetletji pplmase z&ela doba novega norega
modernega potroSnisStva. 8a¢o se je tudi z romanticizmom, ko so se pojawimani,
moda — nove kreacije in izumi. Z izgradnjo nakupowa centrov, kjer je z&lo
potekati potrosnistvo, so pridobili nova delovnastae

PotrosniStvo naj bi bilo neskémo zadovoljevanje Zivljenjskih Zelja potrosnikov.
Tega so seveda najbolj veseli proizvajalci izdelladv storitev, ki lahko danes brez
vedjih tezav proizvedejo vse mogw produkte in izvedejo storitve, ki si jih potradsni
Zelijo. Vedenje potrosnikov, njihove potrebe, vretin razlike, zmote pri nakupovanju
in njihov proces nakupovanja povezujejo tako moEke Zenske. Tako moske kot
zenske uvi&@mo med skupine, ki so si podobne ali pa so sigrasprotje. Lahko
imajo enake vrednote, ampak nimajo enakih potredlradi norega nakupovanja, ki
preplavlja ves svet, se potrosniki velikokrat zgoopri svoji izbiri nakupa in kupijo
proizvod, ki ga ne potrebujejo in ga na koncu zeyaz

Skrivnosti potrosSniStva so raznolike. V naslednploglavjih bom na kratko
predstavila, kaj je potrosnistvo in kje se z njirecgjemo. Tako Zenske kot moski so za
ponudnike raznih proizvodov vsakdanja uganka. Njilmazvoj skozi zgodovino je
privedel do nenehnih sprememb. Kako, kaj in kjeugejp moski in Zenske so zanimiva
vpraSanja, s katerimi se bom ukvarjala v svoji skavi. Lahko réem, da je
potrosnistvo kot velik krog, ki obkroza kar vesviizsvet. Ugotavljam, da ...

1.1 Namen, cilji in osnovne trditve

V projektni nalogi nameravam analizirati razlike angenskimi in moskimi
potrosniki in kateri od teh je na déknem podrgju vegji potroSnik. Ali je dejanski
potrosnik tisti, ki kupi izdelek? Ugotoviti Zelinudi, ali ljudje veliko nakupujejo za
nasprotni spol. Kolik@&asa porabijo pri nakupovanju in na podlagsa se odkajo za
nakupe. Govori se, da so zenskejigotrosniki, ampak zakaj?

Cilji teoreticnega dela projektne naloge:
— pojav potrosniStva in globalnega potroSnistva,
— razlike med spoloma,



Uvod

— opredelitev zenskih in moskih potreb.

Cilji empiricnega dela projektne naloge:
— analizirati zenske in moske potrebe pri nakupovanpomgjo strukturiranega
anketnega vpraSalnika,
— analizirati in prikazati pridobljene rezultate snp@jo grafov in tabel ter z
ostalimi metodami obdelave podatkov.
Osnovne trditve (hipoteze):
Hipoteza 1: Zenske kupujejo wekot moski.
Hipoteza 2: Zenske kupujejo weza nasprotni spol.
Hipoteza 3:Na zenske vpliva cena izdelkov bolj kot na moske.
Hipoteza 4: Zenske potrebujejo ¥&asa za nakup izdelkov.
Hipoteza 5: Moski hodijo v trgovino s seznamom o tem, kaj motajpiti.
Hipoteza 6: Moski redkokdaj kupi nekaj, kar ni na seznamu.
Hipoteza 7: Tako zenske kot moski zapravijo najygoleti.
Hipoteza 8: Moski se bolj hitro odldijo za nakup kot zenska.

1.2 Predpostavke in omejitve naloge

Pri izdelavi projektne naloge se bomdsda s problemom pridobitve speciie
strokovne literature o potrosniStvu moskih in zerdmagala si bomdanki iz revij in
interneta, s katerimi bom pridobila dodatne infocijg ki mi bodo v veliko poma&

Omejitev:

— Predvidevam, da bo ena pomembnejSih omejitev pestedkovne literature s
podraja potrosSniStva zensk in moskih, pa tudi razisk&gp bom opravila,
bo temeljila na omejenem Stevilu respondentov.

Predpostavke:

— narazpolago bo dovolj podatkov za phivev raziskovalnega problema,

— z analizo razmer Zelim ugotoviti razliko med Zenskiin moskim
potrosniStvom in kdo je ¥ potrosnik.

1.3 Uporabljene metode raziskovanja

Za pisanje teorathega dela projektne naloge bom uporabljala metoddize in
sinteze, pricemer bom protila strokovno literaturo z omenjenega paijeo ter
preostale dostopne vire in njihovo povzemanie.

V raziskovalnem delu pa bom uporabila predvsem fskenn analittne metode,
pri ¢emer bom na podlagi anketnega vpraSalnika pridg@oiteebne podatke.



2 POTROSNISTVO

Kaj je potrosnistvo? Kdaj se je&do razvijati in v katerih prostorih se je razvito
moderno potrosnistvo, ki ga imamo danes? Kateresestavine potroSniStva, brez
katerih ne more obstajati in se oblikovati?

2.1 Zgodovina

Ne ve se natamo, kdaj se je pojavilo potrosniStvo, ampak sklepdp ze vrsto let
nazaj. Sklepajo in zelijo dokazati, da je bilo gom&ko vedenje ze leta 1800 tako
razSirjeno in sploSno, da se je prva porabniskdldruna svetu zagotovo pokazala prav
okoli tega leta (McKendrik, Brewer in Plumb 19823)1Sem mnenja, da je takrat
obstajalo in prevladovalo potroSniStvo nujnih @vljskih potrebdn, in ne kot danes v
sodobnem svetu, ko prestopa meje, ko ljudje kupulejlikor premorejo.

McKendrik razlaga sodobno potroSniStvo na osnowl¥ieove teorije, ki govori o
vidni obSirni porabi in poudarja vlogo brezdelnegareda. Vlogo potrosnistva je
dodelil bogatim (brezdelni razred, ki nima potrethe bi delal) prav tako kot Fromm. Po
njegovem je bil v sedemdesetih in osemdesetih I&ilstoletja prvi pravi zapravljalski
naval, ki je odprl vrata novi drugai porabi. Ta poraba je sprozila, da so ¢taes za&eli
posnemati bogate. Zelo se je tekmovanje pri troSenju, ki so ga poimatio
»Veblenov efekt«, ki se je razSiril v »zadnjih dwefetin« (Campbell 2001, 37-40).
Danasnja poraba je bolj nora poraba. V bistvu greoglaSevanje, ki manipulira s
potroSniki (ameriSka komercializacija 18. stoletjakar povzréa pove€anje
povprasevanja, ki poslegio vodi v potrosnistvo. McKendrik, Brewer in Plunsio
povedali, da so ljudje sprva kupovali tisto, kar spodobi (najnujnejSe), potem pa
zaradi manipuliranja s posnemanjem drugih ljudke&ne stvari. V danaSnjem svetu se
dogaja podobna zadeva. OglaSevanje vpliva na qtiols Zelijo stvariceprav jih ne
potrebujejo, ampak so manipulirani s strani oglaggvin posnemanja drugih otrok (on
ima to igr&ko, zato jo heéem tudi jaz).

Campbell pravi, da je romanticizem povezan s potgtgom. Poleg tega je mnenja,
da sta se poraba in romantika povezali okrog I&801ali pa sta celo povezani od
vedno. Mogde je »romantina etika« zanetila »duh porabniStva«. Romantik@zpr
naval novih¢ustev in rojevanje novih zeljac&oma so se le-te spreminjale v potrebe,
ki jih Zelimo uresniiti. Z ustvarjanjem novih zanimivih predmetov zatrpd8nike je
vedno veé povpraSevanja po teh novostih (2001, 11-19).

Na podlagi gradiva McKendrika, Brewerja, Plumbalodatnih raziskav Cambella
v Sestdesetih letih 20. stoletja in prvem romamtizi so bili pri sodobnem porabniSkem
vedenju pomembni pojavi kot so moda, romandi ljubezen, okus in branje romanov
(Cambell 2001, 20). Seveda, saj je pisanje romapovzilo zeljo, da bi jih prebrali in s
tem, da bi jih kupili. Mislim, da so ljudje gali kupovati ljubezenske romane zato, ker



PotrosSnistvo

SO se z njimi poistovetili (&jo resnico, ki jo v realnosti ne najdejo, ali panjaiejo
videti) in ker je bilo to v modi. Moda obstaja, & z njo ustvarja vedno nekaj novega,
in to vodi v potrosSnistvo. Opaza se, da se &atocikel mode ponavlja. Kar je bilo
moderno nek® je ponovno v modi danes. Frizure, oblekeylji, ki so spremljali
mladost nasSih mam, se ¥eo. Nap. Svetlikajée se obleke so se nosile v 70-ih letih in
se nosijo tudi danes. Dokaz je pevka Beyoncé (wmwkka.si). Primer Sgiastih
cevljev, ki so bili v modi, ko je bila moja mama Bdada. Kaj se je zgodilo danes?
Moda ali bi lahko rekli »stara« moda se je ponqQwlkg so bili Spiasticevlji Se ne Stiri
leta nazaj v modiCe bi bil celo Zivljenje obksen enako, bi bil vsaj dvakrat v modi.
Zakaj se moda ponavlja? Morda zato, ker se rojemap modni oblikovalci. Novi
oblikovalci in »nove ali stare ideje«. Svet se 1@zwn napreduje, saj v trgovinah
najdemo vse boljSe in hkrati tudi cenejSe izdelke.

V drugem obdobju 19. stoletja in &dku 20. stoletja potrosnistvo zajame tudi
delavski razred, ki je do takrat kupoval samo nujivjenjske potrebdne. V ZDA je
priSlo do razmaha ¥asu vojne, v Evropi pa nekoliko kasneje v 60. leBeveda se
potrosnistvo veliko bolj razvije v razvitih drzavebt pa v manj razvitih. Pripomoglo je
k temu, da so nastajala nova delovna mesta. Cah{@b6ll, 365-368) je mnenja, da se
je sodobno porabniStvo razvilo v zadnjih desetleiji naj bi ga obravnavali kot
kulturno obliko.

2.2 Kaj je potrosnistvo

»Potrosnistvo je eden kBnih procesov preko katerega se ustvarjata sodobna
druzba in njena kultura.« (Kurdija 2000, 12) Na lpgdte trditve bi lahko sklepali, da
se ljudje v nakupovalnih srediB zdruzujejo in s komunikacijo ustvarjajo neko
doloceno kulturo, ki jih povezuje. Slednje povZaopoveéanje druzenja in izmenjavanja
idej. Tudi brez nakupovanja bi se ljudje druzilicdngeboj, ampak gre za izgovor, saj se
sreiujejo s prijatelji v nakupovalnih sredif za pogovor, na koncu pa Se kaj zapravijo
v bliznji trgovini (Kurdija 2000, 12).

»Nelcdljiva sestavina potroSniStva je teznja, da bi pogblves svet.« (Fromm
2004, 30) Zelijo imeti vse, kar bi svet premogedr knislijo, da bojo s tem shei. V
danaSnjentasu so predmet potrosniStva razni téhnaparati, kot npr. televizija. Adi
Smolar prepeva pesem »Bog ne daj, da bi crknu iteley ampak razmiSljanje
subjektov potrosniStva (potrosnikov) je, da bo pé& »crknil« bomo kupili novega.
Poleg televizije so predmeti potrosSniStva Se mrargigi izdelki in storitve, najbolj
tipicni so avtomobili, potovanja in spolnost. Ljudje sioli ne zadovoljijo z eno
stvarjo, potrebe so v tem primeru reggne. Ko subjekti potroSijo nekaj denarja za en
predmet, si kmalu za tem zelijo nekaj novega. daeadevolucije naj bi se porabnikom
razvila prtakovanja, ki presegajo uresitev, kar privede do nefzpnega potrosnistva.
Seveda pa ne smemo pozabiti, da temu pripomorezndjdljivost ¢loveka, ki vodi k



proizvajanju vedno novih izdelkov in storitev. Ngwioizvodi in storitve so ob vplivu
oglasSevanja na televiziji prava manipulacija zajektie potroSnje. Le ti jih zavajajo in
povzraiajo, da ljudje kupujejo brez premisleka.

Potrosnjo kot »ekonomijo znaka« pojasnjujemo naetgrem nivoju, ki»oznauje
razliko med potrebo in zeljod#otreba je nekaj naravnegadioveskega, kar zavzema
funkcijo prezivetja, medtem ko Zelja zamenja staltiko potrebe, ki postane simbol.
Ljudje si zelijo veliko stvari in prav te so predimgotrosSniStva. V razvitih druzbah je
tisto, kar ni predmet nasih Zelja, zgolj predmetrgloe za prezivetje. Za manj razvite
drzave to ne bi veljalo, ker imajo tam Zeljo paetis, kar je v razvitih drzavah potreba,
torej potreba po prezivetjde smatramo, da v razviti druzbi zelja zamenja batre
Drugi nivo pa je posredovanje dinka ozn@evalca« To naj bi bila preferenca do
nekega predmeta (npr. avto di#ae blagovne znamke). PotroSniStvo postaneridju
sredstvo moderne diferenciacije in identifikacifeotroSnja ne temelji na potrosnji
realnih objektov, ampak na izbiri Znaka (Kurdije0B0 60-63).

Kdor ima avto doléene znamke se poti pripadnik skupini, ki ima avto iste
znamke (Falk 1994, 129). Lahko bi rekla, dacien tistih, ki imajo avto dokene
Znamke (npr. Porsche), kar spro¥esigo identitetnih specifikki so zn&ilne za take
avte Veliko ljudi, ko nakupuje povprasuje v trgovinalt,inajo eno Znamko ali drugo
(npr. za trenerke Kappa, Lotto ...). ke dobijo v roke Znamko, ki je ne poznajo, se
velikokrat zgodi, da r&ejo: »Ah, to itak ni dobro, zagotovo se bo hitrdkyarilo, to ni
zanesljivo.« in vrnejo nazaj na polico. Morda jgastbolj zanesljiva kot katerakoli
druga, ki jo bo kupil potrosnik, ampak tega ne kax, ima avtomatski predsodek, ¢a
ne gre za znano Znamko, ki jo pozna, ni kvalitetjadje, ki kupujejo blago dokenih
Znamk, mislijo: »Jaz sem tisti, ki ima to znamk¥w..&olikor je blago doléene Znamke
drago, lepo in ga veliko ljudi ceni, kot bi se niet&dnvalili: »Tudi jaz ga imam.«

2.3 Vzroki za nastanek in posledice potrosSniStva

2.3.1 Kaj povzr@a potrosnistvo

PotrosnisStvo sprva povatajo proizvajalci, saj s svojimi vedno bolj naprednin
izboljSanimi izdelki prodirajo na trg novih izdelko Brez izdelkov, ki jih le-ti
proizvajajo, ni potrosnistva, saj ljudje ne bi imkadj kupiti. Seveda ne smemo pozabiti
na denar. Brez denarja bi pristali v dobi »natueghn gospodarstva, menjave blago za
blago« (Vode 1998, 99), kar bi pomenilo nazadovénejeutnega gospodarstva.

Zelo pomemben dejavnik, ki povzi@ potrosniStvo, so potroSniki, ki v
nakupovalnih centrih, manjSih trgovinah ali celo s#ojnicah nakupujejo razne
produkte, po katerikutijo potrebo. Proizvajalci proizvajajo zato, dampdniki kupijo.
Zacaran krog, ki se vrti Ze vrsto let, vendar se jezslstoletja spreminjal. Danes je
menjalno sredstvo denarasih je bil zlatnik ali blago, ki ga je potrebowajovec, da je
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menjal svoje blago. V obdobju, ko posameznik ni gelriti vseh svojih potreb, je
poiskal dopolnilo pri komu drugemu, ki je del ss@a pridelka lahko pogreSal (Vode
1998, 110).

2.3.2 Na kaj vse potrosnistvo vpliva

Potrosnistvo ima zelo velik vpliv na mnozico ljudki, je v sodobni industrijski
druzbi polna denarja in jim nekako »pere mozgadadyi kupovali stvari, ki jih morda
niti ne potrebujejo (razsipavanje z denarjem). dla&in »zahteva«, da porabintim
ved denarja, kar je za razvite druzbe najpomembnéjgega imajo preve naj ga
porabijo. Zanimivo je to, da s tem, ko ljudje tjoSobblikujejo potrosnistvo, jim to blazi
tesnobo, da sedaj imajo nekaj, kar jimaeime more we odvzeti (Fromm 2004, 30).
Menim, da je stvar v tem, da ljudje, ki so slabep@ozeni, nakupujejo stvari, ki jih
sploh ne potrebujejo, in, ko to ugotovijo, so S4§ bezadovoljni. PotrosSnistvo je tudi
nepremisljen nakup bogatih, kar pa je v danaSrjasn znéilno Ze za srednji razred in
ne v& samo za bogate. Tisti, ki imajo manj, se verjesnpotrosniStvom stgjejo v
manjSih oblikah ali pa tudi ne. V bistvu je tudikom@ nujnih Zivljenjskih potrelin
potrosnistvo.

Potrosnistvo povzk@a komunikacijo, kar je fenomen 20. stoletja (CEA2040).
PotrosniStvo ne more potekate ljudje med seboj ne komunicirajo in izrazijo ®/0j
Zelje. Imam obutek, da se je danes to nekoliko omejilo, saj govine ve&inoma
samopostrezne. Na &ku 20. stoletja so morali v trgovinah za vsak@ispovedati,
kaj zelijo, danes greS v trgovino, sam vzames izc@an plaas. Komunikacija pri
blagajni je ostala, saj mora$ za blagatata Morda se je zmanjSala komunikacija med
stranko in trgovcem, se je pa zagotovo gale komunikacija med potroSniki, ki se
druzijo zaradi skupnega nakupovanja.

2.4 Globalno potrosnistvo

Porabnistvo ni vienekaj, kar ne vemo, kaj je, ampak je del naSeggetja, svet, v
katerem zivimo (Campbell 2001, 358). Danasnje, badopotrosnistvo je globalni
fenomen, ker zajema v celoti skoraj vse sodobnehbdruMed njimi ni vé& samo
bogatih, potrosnistvo je usmerjeno v Sirok krogzthenih skupin, poleg bogatih so tudi
proizvajalci sami. Ljudje troSijo, vse se vrti vean krogu. Imas zeljo, gres v trgovino,
potrosiS doléeno vsoto denarja, si vesel za nekaga, nato se stvari navels, jo
zavrzes in ponovisS postopek odetka.

V kolikor bi potrosnistvo opredelili po tem, da sa@nasSa na tr&ia, bi s tem mislili
na dejavnosti podjetij. PomembnejSa so podjetjaakinjem trgujejo in zadovoljujejo
potroSnike. Tehnologija komunikacije omd@gorazsSiritev dejavnosti, vedno dvetvari
se proizvaja po celem svetu. Podjetja se med g@bpjetajo in si v nekaterih primerih
celo razdelijo posamezne segmente dela, da na kpndejo do zelenega izdelka.



Zn&ilnosti podijetij, ki so v globalizacijo prepletersg, da imajo dober polozaj na vseh
strateSko pomembnih trgih, prilagajajo izdelke ladlk z zeljami tamkajSnje lokacije,
S0 proizvajalci proizvodov za svetovni in svoj lbkarg (Svetlgic 1996, 73-74).

»Potrosnistvo je globalna paradigma kulturneggeryh, ki vstopa v intimne sfere
in zaseda javne prostore. Razmah potrosniStvaeigon] globalni uspeh sta usidrana v
logiki globalne ekonomije.« (Vidmar Horvat 2006,)9R0odjetja selijo proizvodnjo v
dele sveta, kjer je nizka cena delovne sile, nd&vki za lastnike kapitala, ohlapne
ekoloSke zakonodaje in s tem omdg znizanje koétne cene produkta. Globalno
potrosniStvo omogta, da isti proizvod, ki je bil enkrat dostopen Ewpopulacije, je
sedaj dostopen in prisoten na vseh koncih svetdosegljiv globalnim mnozicam
potroSnikov (Vidmar Horvat 2006, 99).

»Globalna televizija je med bolj izpostavljenimi@entiranju globalnih razseznosti
potrosniStva in oblikovanja uniformne monokultunpetrosniske identitete.« (Vidmar
Horvat 2006, 101) Globalizacijo potrosSniStva podpitominirajéa tehnologija, saj s
pomaijo satelitskih in kabelskih informacijskih sistemgwevzema v roke potroSnike
in jih prepriuje, kaj je dobro zanje in kaj regnbd potrebujejo. Ameriska televizija je
iznaSla model televizijskega medija kot obliko aa&i priviati ob¢instvo, na ta nan
so prodajali obinstvo oglaSevalcem. Prepanja so, da ostaja televizija bolj lokalen kot
globalen medij (Vidmar Horvat 2006, 101-102).

S trditvijo, da je televizija bolj lokalen kot glaken medij, se delno strinjam, saj s
prodajo dolgenih produktov ena kultura poseze po proizvodu tkjdture. Pri
oglasSevanju raznih produktov je oglas za defo produkt kupljen od zunaj in nato
preveden v dontajezik, da ga lahko prebivalstvo razume. To je pstpobalnega
medija v lokalno obmge. Televizija je Ze lokalna, saj govorijo v razienem jeziku,
oglasuje pa globalne izdelke in prav glede tegamneemo reéi, da tukaj ni globalnega
pristopa. V kolikor primerjam slovensko in ameridktevizijo, menim, da je slovenska
bolj globalna, saj je zelo malo vsebin proizvedeniloveniji. PoskuSajo globalen, tuj
produkt posloveniti, saj pri njem dodajajo podnaepida bi ga vsi lahko razumeli.
Podnapisom bi pripisala lokalnost, vsebina pa ¢gbalna. Ameriska televizija pa je bolj
lokalna, saj vsebuje veliko lastnih produktov. Skvéi bilo slednje potrebno bolje
preuiti, da bi dobili konkretnej$e podatk€e gledam iz stali& vsebine, je slovenska
televizija globalna, po drugi strani pa je lokalsaj morajo njene vsebine vsi razumeti,
ampak le prevod jo naredi lokalno. Nekdo v d@elu drzavi izdela doken oglas, in
prav ta oglas se predvaja v rémih drzavah, le da je preveden, da ga vsi lahko
razumejo. Temu bi pripisala globalne lastnostiresspdom pa postane oglas lokalen.

2.5 Prostori potroSnisStva

Na za&etku so ljudje ziveli bolj v vaseh, kar je bilo ddyza njihovo prezivetje.
Vecino nujno potrebnih dobrin so pridelovali doma. kéeso se zgela razvijati, ko je
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zatelo prihajati do presezka dobrin. Ljudje so odhajahesta, kjer so se swvali, da
bi prodajali dobrine. Z razvojem trga se je vs&idp, tisti, ki so prihajali, so zasluzili,
ampak so bili zaradi tega odvisni od ostalih. S tem postali zn&lni prostori
potroSniStva, mesta, ki privabljajo ljudi. Razlikeed vasjo in mestom je, da so bili v
vasi samostojni, medtem ko so bili v mestu odvishitega, koliko bodo drugi kupili
(Ursi¢ 2003, 19-21).

Nakupovalni centri imajo vpliv na potrosnistvo, dan je zadeva lahko tudi
obratna. PotrosniStvo zelo vpliva na samo oblikatre 0z. na njihovo arhitekturo, in
prav tako ima tudi arhitektura vpliv na to, da sespor za potrosnistvo razvija v to
smer, da potroSnikom olajSa in polepSa nakupovaaajdba tek®éih stopnic je
pozitiven vpliv, ki ga ima potroSniStvo na arhitetd, s tem poenostavi prehod med
nadstropji in privlignost le-teh, saj si potrosnik med prehodom med animdrugim
nadstropjem ogleduje atraktivno okolico. Te&&o stopnice omoggo prvo
veleblagovnico na zatku dvajsetega stoletja. Ideja tekostopnic postane tako dobra,
da postane navadno stoprifiezazeleno (Seme 2006, 63).

Razvili so se tudi teko trak, dvigalo, klimatske naprave, ki so omeéidjovelike
dimenzije prostorov namenjenih nakupovanju. Klirkateaprava je izum, ki je privedel
do tega, da so postali nakupovalni centri visokitemn je element okna postal
nepotreben, kar je eden od negativnih dejavnikavg& je imelo potrosniStvo na
arhitekturo. Temperatura zraka je tudi pri nakupgwgpomembna, saj lahko spremeni
razpolozenje potroSnika. Vse te inovacije so ondapoudobje in izkazalo se je, da so
zelo priljubljene in obudovane (Seme 2006, 48-54, 74).

Predhodno so inovacije v arhitekturi vplivale narpsniStvo, ampak v zadnjih
petdesetih letih se je zadeva obrnila. Sedaj in¢d vpliv potroSniStvo na arhitekturo.
Arhitekti izumljajo razne izboljSave, ki bi jih &b izvedli na nakupovalnih centrih, da
bi izbolj3ali nakupovanje in s tem pa\ai potrosnjo (Seme 2006, 67).



3 NAKUPOVANJE MOSKIH IN ZENSK V ZGODOVINI IN DANES

3.1 Zenska in moski v zgodovini in danes

Ce hatemo razumeti Zivljenje moskih in Zensk danes, morgmgledati, kako so
enkrat ziveli. Prvi ljudje so se prezivljali z nedmjem raznih sadezev in ze¢li€emur
pravimo nabiralno gospodarstvo, kateremu je slddisko gospodarstvo. Mozje so se
odpravljali na lov zivali, zene pa so prve gafe obdelovati polja. Z izdelovanjem
orodja se je razvilo pravo poljedelstvo. Gospodarge ma@&no napredovalo, saj so
ljudje priceli trgovati z blagom. Prvotno so trgovali samo enjavo blago za blago,
¢emur so pravili doba naturalnega gospodarstva.opost se je zZ#lo oblikovati
potrosSnisStvo. Poleg tega se je oblikovala socialmaiba, ki so ji pravili »materinska
zadruga«. To je pomenilo, da je bila mati najpomeejka. Moski skoraj ni imel vloge
v tem obdobju. Zeno si je moral celo z delom zasluZenski socialni poloZaj je bil v
tem obdobju na viSji stopnji kakor pozneje v kateli kulturni dobi. Kasneje je
zadrugo prevzel moski, iz matriarhata se je takavirgpatriarhat. Kmalu je moski
prevzel viogo obdelovanja polja in se prijel pottsiva bolj resno. Zena pa se je
posvetila hisnim opravilom in otrokom. Zenska jesiata last moza, saj jo je lahko
kupil. Zenska je ostala v vlogi sluzabnice in refjite otrok tiséletja (Vode 1998, 97-
101).

Zenske so se #ale zaposlovati v razmahu industrije, saj so bieemi delovna
sila. V tistem obdobju je veliko Zena iskalo sluZb@ so zasluZile ¥ekot doma. MozZje
so ostajali doma in skrbeli za gospodinjstvo, Zpaeso delale, saj jih je ¥@a dobila
prej sluzbo kot moski (Vode 1998, 115-119). Lahkddmnevali, da so mozje v tistem
¢asu vedeli, kaj je doma manijkalo in kaj je potreBopiti ali pridelati kar domaCe bi
v tistem obdobju obstajalo tako potroSniStvo kotgmasnje moderno, bi morda mozje
ve¢ kupovali v trgovinah, saj bi vedeli, kaj kupiti.

Zenska postaja samostojna s tem, ko dobi sluzbaleJsivo je spremenilo Zensko
Vv primerjavi z mozem, saj se mora ta umikati zemuaesoodldanju glede otrok in vseh
drugih druzinskih vprasanj. Danes sta oba, tako km&®t Zenska, dva povsem
samostojnaloveka. Zenske so se morale prej vedno in v vsedneuliti, ampak danes
to ne velja v&. MoSkim bi sicer bilo prav, da bi imeli Se vednlmgo neomejenega
gospodarja, ampak morajo to sedaj deliti z Zensépzenske niso ¥giasivna bitja, ki
bi vse to prenaSale (Vode 1998, 175-176, 206). &jludarci za Zenske so bili, da so
najprej njim znizali plée, najprej njih odpu&li. Ko je Zenska odpténa, si tezje najde
sluzbo, Se posebeje ima doma otroke. Moski imajo pri tem prednost,beav veini
primerov, v kolikor bo otrok zbolel, zenska ostdtana in ne moski. Sicer pa se vedno
bolj dogaja, da tudi moski ostajajo doma in skrizgootroke (Vode 1998, 206).

Zadeve se spreminjajo, na zaposlitvenem pfdr&ot na dom&em, saj se Vv
danasnjem¢asu najde veliko Zzensk na delovnih mestih, ki $o gnhkrat v véini
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opravljali samo moski. Poleg tega pa so tudi moglzili, da znajo poskrbeti za otroke,
cesar si nikoli niso mogli misliti. Vse vp delez moskih sodeluje pri vzgoji otrok
(Beers 1973, 22).

3.2 Opredelitev potroSnikov

»Potrosnik je oseba, ki ima moznosti (vire in gjwosti) za nakup predmetov za
uporabo, ki jih ponuja trg, z namenom zadovoljisebne ali skupne (druzinske)
potrebe«. (MoZina, Zup&it in Stefattic Pavliovi 2002, 13) Potrosnik je lahko nekdo,
ki kupuje ali pa nekdo, ki namerava kupiti, temawjo potencialni potrosnik. Njim je
potrebno posu&ti pozornost, saj bodo lahko le-ti nasi b&idaupci. Tezko je oznati,
kdo je potrosnik ali kupec. Kdo je potrosnik, tisti kupi ali tisti, ki uporablja dobrino?
Tisti, ki dobrino uporablja, je zagotovo potrosSniig ¢eprav ni kupil dobrine, lahko pa
je vplival na osebo, ki je izdelek kupila. Sevedans trzigu najbolj zanimivi tisti, ki
kupujejo, saj oni ne vedo, kdo bo uporabljal izBel®menimo npr. gospodinjo, ki
kupuje za celotno druzino. Kupuje za vse doma tem, da se odla za izdelke, za
katere ve, da jih bodo porabili. V tem primeru imajelik vpliv na nakup druzinski
¢lani in nakupu pravimo nakupna enota, na kateramdtdhv ima vsak svoj vpliv
(Mozina, Zupati¢ in Stefagi¢ Pavlovi 2002, 13-14).

Vsak v druzini ima svojo vlogo:

— Iniciator oz. pobudnik nakupnega procesa.

— Vplivnez katerega mnenje se ¥ uposSteva.

— Odlocevalecima finartno avtoriteto in m®, da narekuje kamo odlcitev.

— Kupecdejansko izvede nakup.

— Uporabnikje dejanski potrosnik.

Torej, glede na zgornjo opredelitev bi lahko reklig je potrosSnik oseba, ki kupi
izdelek. Vse ostale osebe samo vplivajo na nakepkd je opredeliti, kdo je potroSnik
in kdo je kupec. Kot smo rekli, bi moral biti vsdupec potrosnik, ampak vsak
potrosnik ni kupec. Kupec je potrosnik, paprav ne kupuje zase, prav tako kot je
dolocena trgovina na debelo, ampak prodaja naprej tngowi na drobno in le-te
koncnim kupcem, ki niso niti dejanski potrosniki, amps#mo posredniki do teh. Tezko
je razdeliti ti dve osebi, ki sta lahko obe v elnipa loceni. Mislim, da je kupec tisti, ki
kupi in plaa, v kolikor pa izdelek Se uporablja, je hkratiitpdtroSnik. Ta oseba je
potrosnik in kupec hkrati. Sicer pa danasnja druzgmoma spremlja potroSnike kot
kupce, saj se ne ve, kdo bo dejansko uporabljdjdnipzdelek (Damjan 1999, 27-28).

3.2.1 Vedenje

V kolikor bi organizacije zelele ugotoviti vedengotroSnikov, bi se morale
opredeliti na ve stali&. Ker ljudje veliko¢asa namenijo nakupovanju raznih izdelkov
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in se o izbiri le-teh pogovarjajo s prijatelji, da bi kupilicesa, kar ne bi izpolnjevalo
njihovih pricakovanj, bi se morali opredeliti na njihove navaide pricakovanja.
ObnaSanje, ki ga imajo ljudje, se razlikuje @oveka docloveka. Vsak ima dokeno
pomnjenje, navade, motive, st&hs namene, preference nakupovanja, ki so vzrok,za t
da se ljudje drug® odzivajo na dogajanja, ki jih zaznavajo iz okol@ogajanje iz
okolja je lahko oglaSevanje raznih medijev, embaladelkov in vpliv, ki jih imajo
prijatelji in ostali ljudje v nasih blizinah (MoZin Zupagi¢ in Stefadi¢ Paviovi 2002,
20, 39).

Kdor raziskuje trzi&e, se mora posvati razlicnim dejavnikom obnaSanja
potrosnika, kot so dejavniki, ki zadevajo posamiearfosnovni dejavniki) in dejavniki,
ki se nanasSajo na okolje.

— Osnovni dejavniki— potrosniSke potrebe (pomanjkanje cesa), motivi

(drazljaj, spodbuda), zaznave (proces naSega zadjaavn stali§a (miselna in
custvena naravnanost), ki zajemajo celotno obnagamjesnika.

Tabela 3.1 Razmerje med osnovnimi dejavniki

Osnovni dejavniki  Primer

potreba Zeja

motiv pijaca

zaznava tocenje pijg&a
stali&e sadni sok je dober
cilj popiti sadni sok

Vir: Damjan 1999, 38

Oseba ima npr. potrebo po g@ijan le-ta sprozi motiv Zeje. Oseba Zeli poteS#stalo
napetost in v svojem iskanju opazée¢nje pija@e v lokalu, meni, da bo sadni sok zadosten
in tako popije stekletko soka. Oseba je sedaj, vsafasno, zadovoljila motiv Zeje in s
tem dosegla svoj cilj. (Damjan 1999, 38)

Nasteti osnovni dejavniki se med seboj povezujejoseé jih ne da kti. V

dolocenih trenutkih je eden bolj pomemben, v drugenmrigidpomembnejsi.

— Dejavniki okoljg ki vplivajo na obnaSanje potrosnikov, so: vplivuzine
(individualne Zelje), sosedstva (sosedje, Solayduki), organizacije (vpliva z
ekonomsko propagando), kulture (razvoj delah vrednot v dolenemcasu),
gospodarstva in drzave (gospodarstvo ponuja okdixdwin).

Prav tako kot osnovne dejavnike tudi dejavnike pkole moremo opredeliti po tem,
kateri je pomembnejSi. Nekateri pravijo, da je varuzine veéji, spet drugi pa, da je
vpliv sosedstva, tretji, da je vpliv propagandjilkiproizvajajo razne organizacije, da bi
pritegnile kupce (Damjan 1999, 37-40).
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3.2.2 Potrebe

Potrosnik ima doléene potrebe in Zelje, katere zadovolji z nakupomnemsega
izdelka, ki ga na koncu porabi. Kupec in potrogmita vedno ista oseba (npr. starsi, ki
otroku kupijo obl&ilo, ki ga sami ne uporabljajo). Dogaja se v priflmngko na kupca
vpliva nekdo drugi (npr. otrok, ki mamo prosi, dau rkupi bombone). V kolikor
omenimo druzino kot skupino potroSnikov, govorimoakupni enoti, v kateri vsak igra
svojo vlogo pri izbiri izdelkov, ki jih bodo potrelali vsi ¢lani druzine. Gledano iz
trznega vidika bi bil potroSnik tisti, ki kupi, vestali samo vplivajo na odiev, ampak
jih trzniki prav tako posredno spremljajo (npr. blagajnah dajo sladkarije na visino,
kjer jih lahko tudi otrok vidi in vzame, in bo patevplival na starSa, da mu kupi
izdelek) (MoZina, Zupafic¢ in Stefagi¢ Pavlove 2002, 13-14)

Mnenja o tem, kaj je potreba, so rémh, saj Musek opredeljuje potrebo kot:
»stanje neravnovesja ali primanjkljaja v organizikiuga je treba izravnati, da bi lahko
normalno in nemoteno delovali.« (MoZina, Zugiarin Stefagi¢ Pavlovi 2002, 75)

Ko ¢lovek zazna potrebo po &&m, je njegov organizem v neravnovesju. Ko bo
zadovoljil potrebo, bo njegov organizem ponovnaavnovesju, razen v primerde z
izdelkom ni zadovoljen, je njegovo stanje ponovnoevavnovesju (MozZina, Zupé
in Stefai¢ Pavlovt 2002, 75).

Poznamo tudi hierarhijo potreb Maslowa. Potrebak@ejmamo pomanjkanje po
netem in moramo poiskati nekaj, da bi to potrebo zafjv Maslow pravi, da se
potrebe stopnjujejo. Ko zadovoljimo prvotne, imamairebo po visjih, modge bol
zahtevnih potrebah.

Slika 3.1 Nivoji potreb v hierarhiji potreb Maslowa

Samo- b
uresnicitvene
potrebe

(esabni razvof In
ursEnidilev)

Potrebe po spoStovanju
[samospodiovanje, prismanje, poloéa))

Druzbene potrebe
{obéutek pripadnosti, ljubezen)

Patrebe po varnosti
{vamost, zadeita)

Fiziologke potrebe
(iakota, Zeja)

Vir: MoZina, Zupaic in Stefagi¢ Pavlovi 2002, 82
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Maslow deli potrebe na pet kategorij:

— FizioloSke potrebe:Vecina ljudi ima te potrebe zadovoljene, seveda,
vzamemo obmge, ki je dokaj razvito. Prevladujejo samo takkatgar so Ze v
osnovi nezadovoljene. Lahko bi rekli, da je to ¥alah, ki so manj razvite,
kjer pride do pomanjkanja hrane, vodistega zraka ali pa so le-ti onesnazeni.

— Potreba po varnostiTorej, ko je prva stopnja potreb zadovoljenih, peosi
potreba po visSji stopnji in ta je varnost. Varnpsimeni, da bomo imeli tudi
prihodnji teden kaj jesti, da smo zdravstveno, deman fizicno varni, kjer
Zivimo. Zato se zdruzujemo v razna zdruzenja iac] da se goitimo varni.

— Druzbene potrebeKot so ljubezen, prijateljstva, naklonjenost in egptost.
Zelimo si biti v doléenem krogu ljudi, s katerimi se razumemo in skupaj
delimo lepe in manj lepe trenutk€élovek si ne Zeli ostati sam &ieo svojega
¢asa, zaradi tega se pridruzuje raznim skupinaga lsprejemajo v svoj krog.

- Potreba po spostovanjZelimo si biti uspesni, da nas kdeasih pohvali za
dobro opravljeno delo, da nas ljudje cenijo zadghrih nasvetov, ki smo jim
jih dali. Uspeti in postati neodvisen, imeti oselzadlovoljstvo in podobno.

— Potreba po samouresfavanju: Maslow pravi, datlovek nikoli ne zadovolji
svojih potreb v tolikSni meri, da bi postala pomemab potreba po
samouresievanju. Menim, da v kolikotlovek za&ne spoStovati samega sebe,
Sele takrat opazifesa je zmoZen in kaj lahko doseZe. Sele takratolahk
uvidimo, kje in kako uspeti (MoZina, Zupati in Stefagi¢ Pavlovi 2002, 81-
83).

3.2.3 Vrednote

Vrednote so prav tako pomembne, saj sprozajo pat€dbvek si v svojem razvoju
in v kulturi, v kateri Zivi ustvari dokeno lestvico vrednot, ki se med odtagjem in
staranjem spreminjajo in tudi menjujejo svoje pajez Dojertku so najverjetneje med
najpomembnejSimi vrednotami preskrbljenost s hrangijaco, pcitek in oktutek
varnosti ob starSih. Z odr&njem pa se te vrednote spreminjajo, seveda smsaavi
pomembne, ampak dobijo prednost druge, ker sotentigrenutku bolj pomembne.
Vrednota o preskrbljenosti s hrano postane takcosamevna, da je skoraj ne uyasno
ve¢ med vrednote. Poleg individualnih so tudi druzberednote, ki se od kulture do
kulture razlikujejo. Ljudi v eni kulturi npr. memij da je individualnost pomembna, v
drugi kulturi poudarjajo, da je bolj pomembna skghia pripadnost. Salomon prikazuje
primer, v katerem NorveSka in Néija poudarjata okutek pripadnosti skupini, medtem
ko ZDA poudarja individualistni zna&aj, katerega so ugotovili tudi z drugimi
raziskavami (Mozina, Zup&it in Stefagi¢ Pavlovit 2002, 90-94).
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Kultura ima velik vpliv na potrosnjo, in sicer: ki@ za koga se kupuje, kaj
upoStevamo pri nakupu, v kolikSni meri se pogajarmaoceno in simbolni pomen
izdelka. Vsaka kultura ima dalene obiaje in navade. V nekaterih kulturah nakupujejo
hrano v trgovini samo zenske, ker je tako kultudotoceno. V kolikor bi Sel moski v
tej kulturi v trgovino, bi bilo nenormalno. Potem Se razredni polozaji, kjer si nekateri
lahko privogijo ve¢ ali drazje izdelke (MoZina, Zup&i in Stefari¢ Pavlovi 2002,
115).

Vsak ¢lovek ima svoje vrednote. Velikokrat starSi pojejo svoje otroke o
vrednotah in jih @ijo, kaj po njihovem mnenju morajo ceniti. Seveda pe z
odraganjem od otroka do odraslegéoveka vrednote razlikujejo. Kot otrok lahko
najbolj vrednotiS eno stvar, npr. ljubezen od star®drasli osebi pa je ta ljubezen
samoumevna, ZaeS postavljati v\go pomembnost vrednoti ljubezen od partnerja.
Vrednote, ki jih poznamo, so lahko: druzbena pnwed (druzenje z ljudmi), imetje
(materialne stvari, denar), ljubezen (s partnerjemsgbna izpopolnitev (uregevanje
samega sebe), osebna varnost (biti neogrozeng;i ¢imoeti otroke), poitek (imeticas,
da se spdjes in naspis), poklic (imeti delo, ki te vesepyeskrbljenost s hrano in pia
(imeti dovolj za jesti), razumevanje s partnerjensiarsi, udobno Zivljenje (sp&@Eno
zivljenje), zvesto prijateljstvo (imeti zanesljieegrijatelja) (Damjan 1999, 104).

3.2.4 Razlike med potrosniki

Mozina v svoji Studiji o potroSnikih navaja delitglede na motiv nakupa:

— Ekonomski potroSnik:pri nakupovanju se opredeli predvsem na ceno,
kakovost, vrsto in vse, kar lahko pré&maa, da pride do pravilne oditve.

— Osebnostni potroSnikceni postrezbo, da so ljudje prijazni in ustrezljda mu
posve&ajo pozornost.

— Eticni potroSnik: kupuje tisto, kar meni, da je potrebno kupiti, lgeenima
takega pomena, saj si zapomni samo lepe izkusnje.

— Apaticni potroSnik: kupuje, kjer mu je najbolj véen zanj je nakup nekaj, kar
mora storiti.

Odstotek navedenih kupcev po vrsti je 33, 28, 18in14 % za vmesne potrosnike,
ki imajo malo enih in malo drugih lastnosti.

Nekateri potrosSniki so si med seboj enaki, spegidpuavo nasprotje. Ljudje imajo
lahko dol@ene osnovne lastnosti (spol, starost, poklic, dekpénake, lahko pa imajo
razlicne Zelje po dokeenih izdelkih. Nekdo si Zeli izdelek, ki imad/funkcij, spet drugi
si zeli, da ima najbolj osnovne funkcije. Npr. Mlaldvek si Zeli televizijo z veliko
funkcijami, starejSi pa osnovne, ker je enostawna@oraba. Vasih je tezko zadovoljiti
vse potrosSnike, prav zaradi tega se proizvajaldod@jo samo za doten segment
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kupcev in se specializirajo za to skupino. Kotkeppstavil Stiri merila za razlikovanje
potrosnikov, ki imajo doléen sklop znélnosti, po katerih zdruzujejo potroSnike:
— Demografska:starost, spol, poklic, dohodki, socialni razredraunost, vera,
Zivljenjski cikel.
— Geografska:regija, dezelne razlike, vrsta podnebja, tip ppkea velikost
naselij, stopnja naseljenosti.
— Psihografska: koncept jeze, osebne iaosti, Zivljenjski stil, pripadnost
druzbenemu sloju.
— Vedenjska:stopnja uporabe, priloznost uporabe, iskane kormsipadnost
blagovni znamki (MoZina, Zupdit in Stefagi¢ Pavlovi 2002, 228).

Glede na mojo raziskavo sem se opredelila na eaziiled spoloma, ki so del
demografske skupinedevanja potroSnikov, ki ga je opredelil Kotler in\gavoji knjigi
navaja Mozina. Moski in zenske so lahko postavlperkaterokoli od zgoraj nasStetih
skupin razlikovanja potroSnikov, ampak razlika nmadskim in zenskim spolom je
nekaj bolj globokega. Zenska in moski imata nekapsih in prav tako nekaj raztih
tock. Lahko oba jesta kruh, lahko samo Zenska poteebtija, samo moski si brije
brado. Mogde obstaja moski, ki secli (filmski igralci) ali Zenska, ki si brije brado,
ampak to péne le malo takih. Tem datenim stvarem bi lahko rekli samo Zenske ali
samo moske stvari. V kolikor bi pa nailo Zenski in mosSkemu, naj nekaj naredi,
verjetno ne bi opravila dela na enakina

Primer: Ko poSljemo moskega in zensko v trgovindfae. Koliko ¢asa in koliko
denarja bosta porabila vsak? Spodaj je prikazaka, i bi lahko veljala za w&no
moskih in zensk.

Slika 3.2 Kako se odpravi zenska v trgovino »GAP« paélen kako moski?

Mission: Go to Gap, Buy a Pair of Pants Cilj: Oditi v Gap po nakup kavhojk

Zenska Moiki

Time: 6 min | Time: 3 Hrs 26 min Cas: 6 minui J Cas: 3 ure 26 minui
Cost: $33 Cost; $876 Cena: 33€ Cena: 876 €

Vir: Chef 2007

Koliko ¢asa potrebuje Zenska in koliko moski? Originaliieasha levi, prevod na
desni strani. Iz slike je razvidno, da zenska ptie veliko ve€ casa za nakup
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dolotenega izdelka, kot ga potrebuje moski. Zenska sianppedhodno ogledati kar
nekaj trgovinge bi slkajno dobila »kavbojke« bolj poceni kot so v GapMaski se v
tem primeru ne ozira na ceno, ampak samo na potftivebuje hlge, v Gap-u jih
imajo, gre v trgovino, jih kupi in odide domov.

3.3 Nakupni proces

Ko zaznamo doleeno potrebo, zmemo z nakupnim procesom. S tem zelimo resiti
dolocen problem, ki ga zaznavamo na podlagi te potr&bkolikor je odlctitev za
nakup enostavna, se za nakup ol spontano, takofe pa je odlgitev zahtevnejSa
(npr. nakup hiSe, avta ...), pa za ailev 0 nakupu porabimo veliko vetasa. Pri
zahtevnejSih nakupih p@mo ve& informacij, ki bi nam pomagale, da se ne bi zmotil
in kupili nap&ne stvari. Ko ljudje nekaj neprestano kupujejoktaltelo zbolijo za
nakupovanjem. Po Solomonu je proces &ailga o nakupu potrosnikov ta, da najprej
ugotovijo, da nekaj potrebujejo, glede na zahtewvnpstrebe poi&jo ustrezne
informacije, ocenijo dane informacije in se afljo za nakup. Zadnja faza pa je
ponakupno vedenje, skratka ugotavljajo, da so kppali izdelek, ali v kolikor se bodo
Se kdaj v prihodnje morali odiii za isti nakup, se bodo odidi prav tako kot sedaj. V
kolikor smo zadovoljni z nakupom in bomo v prihoglikupili isto kot sedaj pomeni, da
smo npr. lojalni doléeni znamki. V tem procesu je Se mnogo dejavnikovpkvajo na
kon¢no odl@itev o nakupu. Ti so lahko osebni vpliv, kulturayzina, oglaSevanje in Se
mnogi drugi (MoZina, Zupa#i in Stefagi¢ Pavlovi 2002, 148-154).

Za veino nakupov se ljudje odéajo rutinsko, saj so ti nakupi vsakdanji in jim ne
posv&amo veje pozornosti. Pri wgih in drazjih nakupih pa se odlamo na podlagi
dolocenega zaporedja oz. faz nakupovanja, ki so:

— Predkupna faza ali priprava na nakulo ljudje zaznajo svojo potrebo in se
odlacijo, da bodo nekaj kupili, se predhodno pozanimé&gm, bi bilo dobro
kupiti. Posvetujejo se s prijatelji, prebirajo razhknjige, ogledujejo si razne
ugodnosti, zbirajo denar,¢8jo vse informacije, s katerimi bi lahko opredelili
kaj v resnici rabijo in morajo kupiti.

— Nakupna fazaV tej fazi ima vpliv tudi trgovina in njena ustr@gbst. V
kolikor bodo v eni trgovini v§e ugodnosti pri plélih, nizje cene, bolj prijazni
trgovci, se bodo odtdli za nakup v tej trgovini.

— Faza po nakupuZelo pomembna faza, saj kupec ugotavlja ali jeitesnkupil
pravi izdelek. V kolikor ugotovi, da izdelek ni prabi bilo dobro, da takoj
odide v trgovino in prosi za zamenjavo, saj ne izpge njegovih préakovan;.
Ce tega ne stori se bo v prihodnje adlonpr. za drugo blagovno znamko ali
bo za svoj nakup potreboval velikoévéasa, saj se bo bal, da se bo ponovno
zmotil pri nakupu.
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Dejavniki, ki vplivajo na nakup so:

— Psiholoski dejavnikiPotroSnik se odio za nakup, ko se zave svojih potreb in
Zelja.

— Socioloski dejavnikiKo je potrosSnik pod vplivom druzbe in je njegov opk
odvisen tudi od navad, tradicije, ¢gjev, vplivov sorodnikov, prijateljev ...

— Ekonomski dejavnikiDohodek kupca, cena izdelka ali storitve, kakovost
izdelka, ugled proizvajalca, zunanji videz, gargnci. Ta dejavnik najmineje
vpliva na nakup, saj na podlagi npr. dohodka lapktroSnik ugotavlja, s
koliksSnimi sredstvi lahko razpolaga in za kakSnoaasi lahko kupi doleen
izdelek, ki ga potrebuje (Malovrh, Valentit 1996, 61-64).

3.3.1 Zenska v trgovini

PotrosnisStvo ustvarja potroSnike tako, da predstiiocen problem, ki ga je
potrebno odpraviti. Rosalind Coward govori o telmggl potroSnice, ki nastavlja, kaj si
zenske Zelijo. Zenski predstavi telo kot probletmatjizpostavi dolgene dele telesa, ki
niso prav lepi. Zenska sprozi &liek sovraznosti do teh delov svojega telesa hkjgi
potrebno polepSati. Prav zaradi tega se proizvajajoieni izdelki, ki bi sovrazne dele
njihovih teles lahko popravili. Ko Zenska posvetistl ¢asa svojemu telesu, ima
oglaSevalska industrija in potrosSniStvo nanjo velidiv in oblikujeta cone zelja in
frustracij drugée kot to velja za moske. Zenske s potrodniStvoredaje javni prostor
in s tem si oblikujejo svojo lastno identiteto. @meleblagovnice so odganjale moSkega
kupca, ampak so oblikovale kulturno podobo Zenskeopnice (Vidmar Horvat 2004,
62-63).

»Zenske so najpogostejsi kupci, saj ne kupujejadse, ampak za vso druzino.
Kupujejo hrano, obleke, obutev, gospodinjske pdtfiele ... « (Malovrh, Valenti&i¢
1996, 83) Zenske znajo biti pri nakupovanju zelditeane, saj jih zanima dobra
kakovost, uporabnost, moda, zunaniji videz, bangeim Se. Zenske spremljajo cene in
jim je samo nakupovanje v uzitek. Lepota je pomegjgmod praktinosti. Realistina,
trezna in racionalna pa postane Zzenska v zreligsih) ker kupuje za druzino. Odibev
za nakup pade po &jéh urah ogledovanja najrazhiejsin proizvodov iste vrste. Zenske
pogosteje kupujejo s prsti, kot moski. (Malovrh |&fdirci¢ 1996, 84).

3.3.2 Moski v trgovini

»Moski se spoznajo na tekinb blago, zato so tam zahtevni kupci, medtem ko se
zivilskih in konfekcijskih trgovinah ali pri obutviitro odlcaijo za nakup.« (Malovrh,
Valentinti¢ 1996, 84) Moski se rad prepusti nasvetom prodeyaldemu pravijo
trgovci, da »ne komplicira«. »Pri izbiranju porabpovpreju tri in polkrat manjcasa
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kot zenska. Nakup mu je bolj v breme kot v zadeteg.« (Malovrh, Valenti&i¢ 1996,
84)

Glede na to, da sem zenska, mi je zelo tezko oftietd@Ske v trgovini, lahko pa
navedem nekatera opaZanja v trgovinah in moje spledgzmisljanjeCe je moski v
trgovini sam, je zelo malo alternativ, zakaj jedakahko je samski in mu ne preostane
drugo kot da gre sam v trgovino ali pa mu je punzaZzena nafsla, da naj nekaj kupi,
ker najverjetneje ona ni utegnila. V kolikor je xgdvini s partnerico, pa samo
prikimava, vzdihuje, polaga pivo v v@ek in seveda nadzira voznjo voiza, da ne bi
naredil morebitne nesfe med policami. Nekaj primerov moskih pa je takihimajo
listek v roki, ki ga je najverjetneje napisala zeimanakupujejo po vrsti, kot je napisano
na seznamu, p&prav se morajo véati iz enega konca trgovine na drugi konec, ker je
bilo mleko napisano na koncu seznama, jogurti paaatku, in le-ti se nahajajo na
bliznjih policah. Verjetno obstaja tudi gg&a takih, ki se spoznajo na nakupovanje in to
opravljajo samozavestno, premisljeno, ekorimmiin seveda najhitreje kot se da. Vseh
tipov se jih najde, raziskava pa bo pokazala, Kajerve:.

3.3.3 Nakupi moskih in Zensk v skupnem gospodinjstvu

Nakup moskega in Zenske je \ire primerov zaradi druzine. Druzine so najbolj
tipicne skupine, ki vplivajo na potroSnika. Ker so dajaglruzine zelo raznolike in pri
nekaterih primerih obsegajo tudi tri generacijehitp bolje opredeljevati gospodinjstva.

»Kot gospodinjstvo opredeljujemo vsako zasedeaostanjsko enoto, ne glede na
Stevilo ¢lanov, ki tam Zivijo, in odnose med njimi.« (MoZjnAupari¢ in Stefarié
Pavlovic 2002, 167) To sta lahko samo dva zakonca ali péapska druzina. Torej
vsako gospodinjstvo je sestavljenccianov, ki vplivajo na nakupno oditev izdelka.

V vecini primerov se kupuje izdelke, ki jih gospodinatpotrebujejo, in se o tem tudi
med seboj dogovorijo. Vsak vpliva na driga n&in. Nekdo lahko da samo predlog,
da se nekaj potrebuje, drugi da fitiaa sredstva, tretji zbere informacije in nekdogre
trgovino po izdelek. Seveda lahko vse to naredifti skupaj. Zivljenjski cikel druzin
poteka od¢loveka, ki je sam, do po¥enega, pa potenega z otroci, nato spet brez
otrok in na koncu prav tako samega. V vsakem ohdsbjdoldene potrebe, ki imajo
prednost pred drugimi. Kot se spreminja Stevilmnov gospodinjstva, se spreminjajo
tudi nakupi. V veini primerov, ko partnerja kupujeta v dvoje, Zengkianakupih izbira
glede na estetiko, uporabnost, medtem ko mosSkiegagbolj, ali bo zadeva dobro
delovala (Mozina, Zupai in Stefai¢ Pavlovi 2002, 167-171).

V vecini druzin ponavadi sodelujeta pri nakupih oba, miezzena, vasih tudi
otroci in drugi¢lani druzine. Malo je nakupov, ki s€¢jo samo moskih ali samo Zensk,
vedno se ofuti vpliv nasprotnega spola. Pri & nakupih ponavadi sodeluje vsa
druzina. Vsak glede na svoje znanje, izkuSnje,tspst ravnanja, presoje, prednosti
prispeva k odlaitvi, kateri izdelek se bo kupilo. Primer nakupdamobila: moz se bo
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posvetil motorju, md&i, ... Zena pa se bo notranjosti, obliki, udobndsairvi. Nakupe v
trgovini v veini primerov opravijo Zene, katerih oditve glede na to, kaj bodo kupile
temeljijo na vplivu pripomb in Zelj&lanov druzine. Nekaj predmetov je, ki so bolj
zenski ali bolj moski, in jih ne kupujejo vednotitiki jih rabijo. To so darila, ki jih
moski ali zenska opravi za nasprotni spol. Otro@jo najveéji vpliv pri nakupih, ko se
starSa ne moreta dogovoriti 0 dédoi zadevi in nato vpraSata otroka, kaj on metiain
si on Zeli in tako pade odiitev (Damjan 1999, 115).

Kadar kupujeta moz in Zena skupaj, @pno ona vodi prodajni razgovor. Moz se
veckrat podredi Zeninemu okusu. Pri pohiStvu, avthpimemu blagu, ... gleda mdiolj
na kakovost blaga, na teline podatke, Zeno pa bolj prigladizajn (npr. oblika, barva,
notranja oprema avtomobila). (Malovrh, Valegtin1996, 84)

Se strinjam, da velikokrat prepustimo tetma stvari v pregled moskim, preden jih
kupimo, prav tako se strinjam s tem, da smo Zehekea estetiko.

Slika 3.3 Moski v trgovini v spremstvu Zenske.

NI NEVSAKDANJIK P@Imoz

a

TORBICO

Zgornja slika prikazuje, kako je, ko gre moski mdieo po nakupih samo za
spremstvo. Zenske jih vzamejo s sabo, da jim rbatraosit vrék, ko morajo kaj
pomeriti v garderobi. Zgornja slika je lahko primko Zenske kupujejo obutev, obleke
in podobno, kar moske ne zanima. V tem primeru d@gbezivijo tisti moski, ki imajo
mirne Zivce in se jim nikamor ne mudi.

Gospodinjstva so v obdobju od 1997-2000 v paypre96,1 % svojih
razpolozljivih sredstev porabila za zivljenjske neti€ine. V Sloveniji najveji delez
izdatkov porabijo za hrano in brezalkoholne gjatransport in stanovanje. Najmanj
sredstev pa so gospodinjstva namenila izobrazeyadpavju, alkoholnim pigam in
tobaku (TrSeli 2001, 6, 15).

Odlocanje v skupini, kot je gospodinjstvo ali druzing, zlikuje od odlganja
posameznika. Pri skupinskemu otfiaju za nakup je potrebno upoStevati Zelje vseh
udelezenih v gospodinjstvu. Poleg tega lahko @t#o sprejmejo tako, da vsak vlozi

Vir: Primozkrasna 2007
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del pri odl@&anju. V kolikor bi se odleal posameznik, bi moral vse informacije in
alternative ugotoviti sam (Mumel 2001, 156).

3.3.4 Zmote pri nakupovanju

Clovek se v nakupnem procesu agipali naj kupi izdelek ali ne. Strah pred tem,
da bi kupil nap&en izdelek, je vse ¢g¢ tem veja je nalozba. V kolikor kupljen izdelek
ne bo izpolnjeval potrebe, bo bil slabo ovrednofm¢eprav bi ga lahko kupil nekdo
drug in bil nad njim lahko navduSen. Ljudi je strala v kolikor se bodo nafao
odIccili, bodo posledice nosili sami ali pa se s trgaucgogovorili 0 mozni vrnitvi ob
nezadovoljstvu z izdelkom (Mozina, Zugihin Stefagi¢ Pavlovi 2002, 162).

Zmote pri nakupovanju so lahko velike. Lahko se rmyndi, da se odpravimo po
nakupih z napmim misljenjem o tem, kaj rabimo, in nato kupimgasen izdelek. Pri
zmotah bi veljalo, da v i primerov nismo zadovoljni s kupljenim izdelkor¥.
kolikor bi zadevo malo bolj globlje preéili, do te napake morda sploh ne bi prislo.
Seveda pa se nam lahko zgodi, da nam trgovec prapi@en izdelek, p&eprav smo
mu povedali, kaj rabimo. Ko odidemo po nakupih, imeadol@ena préakovanja in na
koncu Zelimo, da so ta gekovanja izpolnjena, ali pa celo Seivet to. V kolikor do
tega ne pride, smo nezadovoljni, torej smo se znprtinakupu. Ljudje med uporabo
izdelka ugotavljamo, ali smo kupili pravega ali (doZina, Zupati¢ in Stefai¢
Pavlovi 2002, 200-206).

Mislim, da se ljudje velikokrat zmotijo, ker enost@ ne vedo, kaj zelijo. Moge
ne znajo izraziti kaj jim bolj ustreza ali si celocejo priznati, da dokenega proizvoda
ne potrebujejo. Z nenehnim zavajanjem oglasov,akajnpotrebujemo, se ljudje vedno
hitreje odl@damo za nakup in zaradi tega prihaja do slabe wolgorebitne jeze, ker
nismo dobili tistega, kar smo si Zeleli.
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4 PRIMERJALNA ANALIZA MOSKEGA IN ZENSKEGA
POTROSNISTVA

4.1 Metoda raziskovanja, anketa in n&in pridobivanja podatkov

a) Opis metode raziskovanja

Trzno raziskavo sem opravila s poffioanketnega vprasalnika. Anketni vprasalnik
je pretezno zaprtega tipa, delno odprtega tipa iocenjevalno lestvico. Zaprti tip
vpraSanja pomeni, da si anketiranec izbere enegaoodjenih odgovorov. Slabost
zaprtega tipa vprasanj je, da lahko v izboru odgovme najdemo svojega in to privede
do napanih ugotovitev. Prednost pa je v tem, da je anaige podatkov lazje tako
anketirancu ne vzame velikéasa in mu ni potrebno preveazmisljati, saj so vsi
odgovori napisani. Pri odprtem tipu vpraSanj patgéje analiziranje, prav tako
anketirancem vzame ¥&asa, saj morajo razmisliti, kaj naj odgovorijo. dRrest pri
odprtem tipu vpraSanja je, da anketiranec lahkoowdg po svoji Zelji. Ocenjevalne
lestvice so oblikovane tako, da oceniS, kar je aajnm kar je najvé

Vprasalnik sem sestavila tako, da mi bo pomagabgdgovarjanju na zastavljene
hipoteze. Anketa je sestavljen iz treh skupin vanasPrva skupina vprasanj je zaprtega
tipa in je glede demografskih zilaosti, kot so spol, starost, izobrazba in zakensk
stan. Druga skupina vpraSanj je sestavljena z lasddstvico in vsebuje vprasanja za
ugotavljanje raztinih vplivov nakupa za razine izdelke, vpliv cene na nakup,
nakupovanja za nasprotni spol, hitrost @dlga o nakupu in podobno. Tretja skupina
vprasanj pa se nanasa na vprasanja o nakupu r&parimesta, kjer raje kupujejo, kdaj
najve porabijo, z listkom v trgovino ali ne, o potreli ae-potrebi po doléenih
izdelkih in nazadnje kakSna promocija najbolj mrte k nakupu.

b) lzvedba raziskave — anketa

Za vzorec raziskovanja sem vzela 180 anketiransayje vzorec takega obsega
anketirancev dokaj ustrezen, da dobim relevantreultege raziskave. Pravilno
izpolnjenih sem dobila 167, nape izpolnjenih je bilo 13 vpraSalnikov. PoskuSams
pridobiti priblizno enako Stevilo Zensk (85) in rkihs(82), saj je to za analizo raziskave
zelo pomembno. Starost anketirancev je bila medal55 let ali ve.

c) Na&in pridobivanja podatkov

VpraSalnike sem razdelila med prijatelje, znanceizitdiske ¢lane, ki sem jih
prosila, da ankete razdelijo svojim prijatellemkakere sem izvedla v Supernovi v
Kopru, nekatere sem poslala po elektronski pogét druge sem poklicala po telefonu.
Anketiranci so anketne vpraSalnike reSevali predegami. V uvodu vpraSalnika sem
predstavila vsebino raziskave, da so lahko anketingedeli,cemu sluzi raziskava. Kjer
sem bila prisotna, so me anketiranci lahko vpragali pojasnila vprasanj. Tema
anketnega vpraSalnika je bila vsem zanimiva in manadi tega je bila pripravljenost
odgovarjanja velika. Anketiranci so zaradi tegaolppevali anketni vpraSalnik z
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veseljem in se ob izpolnjevanju zabavali. TeZzaveoggovarjanju so imeli anketiranci
pri 5. vprasanju, zato so piadi prazen drugi del, ko je bilo potrebno odgovait, kdo
drug kupuje zanje.

Dobljene rezultate sem seStela, gikeu in analizirala z uporabo programa
Microsoft Office Excel. Rezultate sem prikazala amgcjo tabel in grafikonov, ki
prikazujejo pridobljene seStevke odgovorjenih odgov.

4.2 Ugotovitve rezultatov analize raziskave

4.2.1 Analiza rezultatov raziskave prve skupine vprasan;j

Najprej bom analizirala demografske zir@osti in strukturo anketirancev (spolna,
starostna, zaposlitvena struktura in struktura makega stanu).

Slika 4.1 Spolna struktura

050,90%

B moski
O zenska

W 49,10%

Pri spolni strukturi so za manj kot odstotek s BO/® previadovale Zenske, moski
pa so jim sledili s 49,10 %. PoskuSala sem pridgiblizno enako Stevilo moskih kot
Zensk, zato sem prijatelje prosila, da posreduggjkete po elektronski poSti obema
spoloma, da bom imela priblizno enako Stevilo obeblov. Moram pa povedati, da so
bili anketiranci, ki sem jih anketirala v Interspar Kopru, pretezno zenske. Glede na to
sem bila preptiana, da bom dobila vazpolnjenih anket od zZensk kot od moskih, a so
me ankete, pridobljene s strani prijateljev, presié saj so jih kar dobro porazdelili.
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Slika 4.2 Starostna struktura

moski | 14,63% 17,07% 31,71% 14,63%
015 - 24 let
] W25 - 34 let
3,53% 3,539
a5 035 - 44 let
~ , 4
Zenske 27,06% 0 45 - 54 let
| O 55 ali veg let
skupaj [11,38% 10,18% 29,34% 8,98%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

V anketni raziskavi so med zenskami prevladovadeostne skupine med 25 in 34
letom s 57,65 % in med moskimi starosti med 45 4nl&om s 31,71 %. Najege
skupno Stevilo anketirancev je bilo v starostniphumed 25 in 34 letom, saj je bilo
takih anketirancev kar 40,12 %.

Slika 4.3 Zaposlitvena struktura

0,
90,00% 85.03%
80,00% -
70,00% -
60.00% O zaposlen
et @ brezposeln
50,00% - O Student
40.00% O upokojen
70 B drugo
30,00% -
20,00% -
6,59%
10,00% - 4.79%
’ : 3,59%
0.00% -—’—\ O’OO%
, 0

V kolikor se opredelimo na vse anketirance je iarage slike razvidno, da je bilo
kar 85,03 % vseh anketirancev zaposlenih, sledlijis;m Studenti s 6,59 % ter
brezposelni in najman;j je bilo upokojencev sam®3/&
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Slika 4.4 Struktura zakonskega stanu

moski

53,66% 14,634

zenske 31,76% _ 20,00%

skupaj

42,51%

17,37%

0%

O samski

O poroceni

M izven zakonski stan oz.
ima partnerja

20% 40% 60% 80% 100%

Zakonski stan je bil kar zakonski, saj je bilo k&,51 % vseh anketirancev
poraienih, sledili so jim tisti, ki niso poteni in imajo partnerja s 40,12 % in samski s
17,37 %. Od vsej zensk je bilo 31,76 % erah, medtem, ko jih je bilo med vsemi

moskih veliko vé, kar 53,66 %. Samskih zensk je bilo 20 %, mogkili4,63 %.

4.2.2 Analiza rezultatov raziskave druge skupine vprasan;

a) Katere izdelke kupujejo zenske in katere moski

Tabela 4.1 Prikaz Zenskega nakupovanja izdelkov 0z. storited)
Ocenjevalna lestvica vedno Wikrat redko nikoli
Prehrana 45,88 44,71 9,41 0,00
Kozmetika in higienski izdelki 60,00 34,12 5,88 0,00
Tekstil in obutev 48,24 37,65 14,12 0,00
Avtomobili in Sportna oprema 16,47 14,12 38,82 30,59
Tehnika 14,12 16,47 55,29 14,12
Literatura 18,82 25,88 38,82 16,47
Cistila 50,59 27,06 18,82 3,563
Potovanja 20,00 35,29 41,18 3,53

Od vseh anketiranih zensk kupuje zase vedno pre#a88 %, kozmetiko 60 %,
tekstil in obutev 48,24 % inistila 50,59 % zensk. Pri prvih treh proizvodihmiti ene
Zenske, da ne bi kupila opredeljenega izdelka. Rgidkse odlgajo za nakup Sportne
opreme (38,82 %), tehnike (55,29 %), literature,§38%) in potovanj (41,18 %). Kar
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30,59 % Zensk pa zase nikoli ne kupi Sportne oprame 3,53 % ne kupéistil in
potovanja.

Tabela 4.2 Prikaz moSkega nakupovanja izdelkov oz. storitedofv
Ocenjevalna lestvica vedno wkrat redko nikoli
Prehrana 10,98 70,73 13,41 4,88
Kozmetika in higienski izdelki 14,63 37,80 23,17 24,39
Tekstil in obutev 21,95 39,02 31,71 7,32
Avtomobili in Sportna oprema 41,46 14,63 39,02 4,88
Tehnika 46,34 24,39 26,83 2,44
Literatura 14,63 12,20 46,34 26,83
Cistila 4,88 17,07 29,27 48,78
Potovanja 19,51 26,83 41,46 12,20

Pri moskih pa so Stevilke razporejene diiggaOd vseh anketiranin moskih je
najve takih, ki zase vedno kupijo Sportno opremo (42#6in tehniko (46,34 %).
Moski vetkrat kupijo zase prehrano (70,73 %), kozmetiko §8®5p), tekstil in obutev
(39,02 %). Redko kupijo literaturo (46,34 %) in @ednja (41,46 %). Skoraj polovica
moskih (48,78 %) ne kupujastil. Samo (4,88 %) moskih nikoli ne kupi zase r$pe
opreme.

Nakupovanje Zensk in moskih je kar raznoliko¢iia Zensk stvari kot so hrana,
kozmetika, tekstil in obutev zase vedno kupujej@Skn pa vékrat. Pravo nasprotje
nakupovanja so Sportna opremacistila. Za kar 25,71 % Wezensk v primerjavi z
moskimi nikoli ne kupi Sportne opreme in kar 45%5ve moskih v primerjavi z
zenskami nikoli ne kupiistil.

Tabela 4.3 Kaksne izdelke kupujejo zenske (v %)
Ocenjevalna lestvica 1 2 3 4 5
Akcijske izdelke, saj so prav tako dobri 2,35 9,41 30,59 27,06 30,59
Kupujem, kar mi je v8g ne gledam cen 16,47 15,29 38,82 21,18 8,24
Drazje izdelke, ker mislim, da so kvalitetnejsi 25 25,88 37,65 8,24 2,35
Kupim, kar mi pride pod roko 72,94 20,00 4,71 2,35 0,00

Z ocenjevalno lestvico od 1 do 5, kjer pomeni ockranajmanj, kupujejo in ocena
5 — najve kupujejo, so anketiranke odgovorile, katere prodsr bolj kupujejo in katere
manj. Iz tabele je razvidno, da 30,59 % vseh ardqeh zensk kupuje naj¢eakcijske
izdelke. Le 2,35 % jih kupuje v zelo majhnih Ratiah. Srednje kupujejo izdelke, ki so
jim vSet (38,82 %). Drazji izdelki se gibljejo od ocened 3l kar pomeni, da jih ljudje
srednje ali skoraj ne kupujejo, skupno bi bilo 89%4 anketirank, ki se gibljejo med
temi ocenami. Kar 72,95 % vseh anketirank skoraplnne kupuje izdelkov kar tako,
brez premisleka (kar jim pride pod roko).
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Tabela 4.4 Kaksne izdelke kupujejo moski (v %)
Ocenjevalna lestvica 1 2 3 4 5
Akcijske izdelke, saj so prav tako dobri 7,32 17,07 42,68 14,63 18,29
Kupujem, kar mi je v8& ne gledam cen 2,44 9,76 41,46 35,37 10,98
DraZje izdelke, ker mislim, da so kvalitetnejsi 37, 17,07 48,78 21,95 4,88
Kupim, kar mi pride pod roko 59,76 23,17 12,20 2,44 2,44

Z isto ocenjevalno lestvico so odgovarijali tudi kiag oceno 5 je 18,29 % moskih
anketirancev pripisalo akcijskim izdelkom, velikeecma pa jih kupuje srednje
(42,68 %), saj jih je ocenila z oceno 3. Izdelkeskjim vSe in drazje izdelke kupujejo
najmanj kupujejo izdelke, ki bi jim kar prisli pawko, takih je 59,76 %. Le 2,44 %
moskih je takih, ki kupijo, kar jim pride pod roko.

V kolikor primerjam moske in zenske za 12,30 % nmraoskih kot zensk kupuje
najvet akcijske izdelke in za 13,19 % manj moskih katskene kupuje takih izdelkov,
ki jim kar pridejo pod roko. Kar 16,83 % &anoskih kot Zensk kupuje srednje ali
pogosteje izdelke, ki so jim v&ein prav tako 24,85 % vemoskih kupuje srednje ali
pogosteje drazje izdelke.

b) Ali anketirancem kupujejo izdelke tudi drugi?

Tabela 4.5 Kdo kupuje za zenske (v %)
Ocenjevalna lestvica mosKki Zenska noben
Prehrana 21,18 20,00 58,82
Kozmetika in higienski izdelki 4,71 10,59 84,71
Tekstil in obutev 2,35 10,59 87,06
Avtomobili in Sportna oprema 30,59 9,41 60,00
Tehnika 35,29 7,06 57,65
Literatura 2,35 14,12 83,53
Cistila 5,88 24,71 69,41
Potovanja 27,06 3,53 69,41

Pri vsaki t@ki je vet kot 57 % vseh anketiranih zensk, ki jim ¢&hne kupuje
dolotenega proizvoda oz. storitve. MosSki Zenskam riajgpujejo Sportno opremo
(30,59 %), tehniko (35,29 %) in potovanja (27,06 Z&nske Zenski pa najy&upujejo
cistila (24,71 %) in hrano (20 %). V kolikor primamo skupinske odstotke med tem,
kdo kupuje vé Zenskam, je razvidno, da Zenskam kupujejo za rkastrve moski. A
najde se le 2,35 % anketirank, katerim moski kutajsstil in obutev ter literaturo.
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Tabela 4.6 Kdo kupuje za moske (v %)

Ocenjevalna lestvica moski Zenska noben
Prehrana 9,76 48,78 41,46
Kozmetika in higienski izdelki 4,88 34,15 60,98
Tekstil in obutev 2,44 39,02 58,54
Avtomobili in Sportna oprema 4,88 9,76 85,37
Tehnika 4,88 14,63 80,49
Literatura 2,44 25,61 71,95
Cistila 2,44 53,66 43,90
Potovanja 7,32 26,83 65,85

Pri vsaki t@ki je ve¢ kot 41 % moskih, ki jim ni€e ne kupuje dokenega
proizvoda oz. storitve. Velik odstotek moskih je, jkn zenske kupujejo hrano
(48,78 %), tekstil in obutev (39,02 %) &mstila (53,66 %). Iz tabele je razvidno, da
moskim kar v visokih odstotkih kupujejo Zenske. MosioSkemu kupuje bolj malo,
najvetkrat kupi hrano in to le 9,76 %.

Anketiranci v veini kupujejo sami omenjene proizvode oz. storitvekolikor
primerjamo, kdo anketirancem kupuje, je iz tabeli@no, da so to v \wni primerov
zenske.

Glede na rezultate iz tabel 4.1, 4.2, 4.5 in 4.@brala podjetja oglaSevadistila za
Zenske, saj jih moski skoraj ne kupujejo (48,78 &f)pak jih za njih kupujejo zenske s
kar 53,66 %, Sportno opremo pa oglasSevati za masksicer kaj lahko kupijo svoji
partnerki, saj 30,59 % Zenskam moSki kupujejo $modpremo. Res pa, da je v teh
primerih verjetno zato, ker se Zenska spozna latjistila kot moski in moski se bolj
spozna na Sportno opremo. Spola si med seboj prgpdsug drugemu izbiro, saj sta
vsak na svojem podému dobro podkovana z znanjem.

c) Ali cena vpliva na nakup izdelka?

Tabela 4.7 Vpliv cene izdelkov na zenske (v %)

Ocenjevalna lestvica 1 2 3 4 5
Prehrana 9,41 9,41 25,88 31,76 23,53
Kozmetika in higienski izdelki 4,71 16,47 41,18 25,88 11,76
Tekstil in obutev 0,00 11,76 37,65 34,12 16,47
Avtomobili in Sportna oprema 12,94 4,71 11,76 22,35 48,24
Tehnika 8,24 14,12 25,88 24,71 27,06
Literatura 11,76 16,47 34,12 22,35 15,29
Cistila 9,41 25,88 38,82 11,76 14,12
Potovanja 1,18 11,76 16,47 41,18 29,41

Tudi tukaj je bila ocenjevalna lestvica od 1 odkfer pomeni ocena 1 — cena
najmanj vpliva in ocena 5 — cena zelo vpliva naupagroizvoda ali storitve. Na Zenske
najbolj vpliva cena Sportne opreme, saj jo je 48@4ensk ozndlo z oceno 5. Srednje
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vpliva cena kozmetike (41,18 %), tekstila in obu(@&,65 %), literature (34,12 %) in
cistil z 38,80 %. Od vseh anketiranih zensk je paabr31,76 % in potovanja (41,18 %)
Zensk ocenilo, da cena pogosto vpliva na njihowpak

Tabela 4.8 Vpliv cene izdelkov na moske (v %)

Ocenjevalna lestvica 1 2 3 4 5
Prehrana 19,51 19,51 39,02 17,07 4,88
Kozmetika in higienski izdelki 17,07 21,95 36,59 19,51 4,88
Tekstil in obutev 14,63 4,88 41,46 36,59 2,44
Avtomobili in Sportna oprema 15,85 7,32 19,51 19,51 37,80
Tehnika 9,76 15,85 29,27 24,39 20,73
Literatura 23,17 14,63 41,46 9,76 10,98
Cistila 18,29 4,88 52,44 14,63 9,76
Potovanja 8,54 8,54 36,59 21,95 24,39

Na podlagi iste lestvice kot pri Zenskah so mo&kiino navedenih elementov
ocenili, da cena srednje vpliva na njihov nakugerasSportni opremi s 37,80 % so
moski pripisali, da cena zelo vpliva na njihov npkiNa samo 4,88 % anketiranih
moskih cena zelo vpliva na nakup prehrane in Ke®,81 % cena nanj ne vpliva.

|z zgoraj navedenih odstotkov je najbolj razvidda,na zenske bolj vpliva cena pri
nakupu hrane kot na moske. Med ostalimi elemeriistvenih razlik.

d) Kako hitro se odléijo za nakup doldenega izdelka?

Tabela 4.9Hitrost zensk pri nakupovaniju (v %)

Ocenjevalna lestvica 1 2 3 4 5
Prehrana 7,06 4,71 30,59 21,18 36,47
Kozmetika in higienski izdelki 4,71 14,12 35,29 29,41 16,47
Tekstil in obutev 11,76 34,12 30,59 14,12 9,41
Avtomobili in Sportna oprema 60,00 11,76 18,82 9,41 0,00
Tehnika 37,65 24,71 23,53 9,41 4,71
Literatura 23,53 15,29 36,47 18,82 5,88
Cistila 2,35 7,06 25,88 30,59 34,12
Potovanja 25,88 36,47 27,06 7,06 3,53

Tukaj prav tako velja lestvica od 1 do 5, kjer poimecena 1 — zelo @asi se
odlota za nakup in ocena 5 — zelo hitro se &alaa nakup. Zenske se za nakup
prehrane odléajo od srednje do zelo hitro (36,47 %) in prav takoodl@ajo zacistila
kjer je najhitrejSih 34,12 % anketirank. Najviensk srednje hitro kupuje kozmetiko
(35,29 %) in literaturo (36,47 %). Zalo ¢asi pa kar 60 % zensk kupuje Sportno opremo
in 37,65 % tehniko. Rasi se odldajo za nakup tekstila (34,12 %) in potovan;j
(36,47 %).
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Tabela 4.10 Hitrost moskih pri nakupovaniju (v %)

Ocenjevalna lestvica 1 2 3 4 5
Prehrana 0,00 12,20 29,27 24,39 34,15
Kozmetika in higienski izdelki 4,88 7,32 48,78 17,07 21,95
Tekstil in obutev 7,32 17,07 39,02 19,51 17,07
Avtomobili in Sportna oprema 30,49 17,07 25,61 14,63 12,20
Tehnika 26,83 15,85 32,93 17,07 7,32
Literatura 21,95 19,51 34,15 19,51 4,88
Cistila 4,88 1,22 52,44 19,51 21,95
Potovanja 17,07 28,05 35,37 9,76 9,76

Pri moskih prav tako velja ista lestvica od 1 do/Solikor gre moski po nakupih
bo najhitreje kupil prehranske izdelke (34,15 %)n@jpaiasneje Sportno opremo S
30,49 %, ki ji sledi tehnika s 26,83 %. &/&ot 32 % moskih bi kupilo srednje hitro
higienske izdelke, tekstil in obutev, tehniko 32%3literaturo gistila in potovanja.

Tako moski kot Zenske se hitro o¢#go za nakup prehrane, saj danasnji vsakdanji
tempo jim ne dopu#, da bi jim to vzelo velik@éasa, poleg tega opravila imajo natmre
Se mnogo drugih. Kar 60 % Zensk bi si vzelo napasa za nakup Sportne opreme in s
temi odstotki skoraj podvajajo odstotke, ki jih pmanoski (30,49 %), ki se prav tako
pocasi odl@ajo za nakup Sportne opreme. Kot je razvidno ielal.5., kar 30,59 %
anketirankam Sportno opremo kupuje moski spol, erggtneje v prisotnosti zenske, ki
izbere barvo in dizajn.

4.2.3 Analiza rezultatov raziskave tretje skupine vpragan
a) Kaj ljudje kupujejo za svoje partnerje?

Tabela 4.11 Kaj kupujejo Zenske za partnerje (v %)

Ocenjevalna lestvica vedno wkrat redko nikoli
Prehrana 51,47 38,24 10,29 0,00
Kozmetika in higienski izdelki 23,53 44,12 30,88 1,47
Tekstil in obutev 13,24 26,47 36,76 23,53
Avtomobili in Sportna oprema 1,47 2,94 29,41 66,18
Tehnika 0,00 2,94 51,47 45,59
Literatura 0,00 2,94 36,76 60,29
Cistila 33,82 14,71 13,24 38,24
Potovanja 4,41 32,35 47,06 16,18

Od vseh anketiranih Zensk, ki so p@@poe ali Zivijo v izvenzakonskem, stanu jih
kar 51,47 % vedno kupuje hrano za partnerjeckv& jim kupujejo kozmetiko in
higienske izdelke 44,12 %. Med naStetimikami zenske redko kupujejo partnerjem
tekstil in obutev 36,76 %, tehniko 51,47 % in p@oja 47,06 %. Nikoli pa ne kupijo za
svoje partnerje Sportne opreme 66,18 %. Zanimiya3ge33,82 % zensk vedno kupuje
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za partnerjeistila in kar 38,24 % pa jih nikoli ne kupi. Nitne Zenske ni, ki partnerju
ne bi kupovala prehrane.

Tabela 4.12 Kaj kupujejo moski za partnerke (v %)

Ocenjevalna lestvica vedno wikrat redko nikoli
Prehrana 571 80,00 14,29 0,00
Kozmetika in higienski izdelki 0,00 18,57 30,00 51,43
Tekstil in obutev 0,00 11,43 37,14 51,43
Avtomobili in Sportna oprema 11,43 25,71 25,71 37,14
Tehnika 14,29 37,14 21,43 27,14
Literatura 0,00 2,86 42,86 54,29
Cistila 0,00 22,86 38,57 38,57
Potovanja 17,14 28,57 32,86 21,43

Moskih, ki bi vedno kupovali svojim partnerkam hoafe samo 5,71 %, zato je pa
toliko vet takih, ki jim vekrat kupuje hrano, teh je kar 80 %. &eat jim kupijo tudi
tehniko, s kar 37,14 %. Vekot 37 % jih partnerkam nikoli ne kupi Sportne @pe in
ve¢ kot 51 % moskih nikoli ne kupi svoji partnerki koetike, tekstila ali obutve in
literature. Nekateri pa se redko odljo, da bi jim kupili literaturo, teh je 42,86 %0 i
potovanja (32,86 %) istila kupujejo redko ali pa sploh ne s kar 77,14 %

Visoki odstotki prikazujejo, da tako moski s 85%lin zenske z 89,71 % svojim
partnerjem vedno ali ¥&rat kupujejo prehrano. Razlika pa je, da je kai78%6 ve&
zensk kot moskih (5,71 %), ki kupuje vedno prehraaamoske. Lahko bi rekli, da so
rezultati préakovani, saj si partnerja razdelita obveznosti, jkola dopuga ¢as. V
kolikor zenska ne more v trgovino, gre namestom@ski, ki v istem trenutku nima
nobene obveznosti. Kar 49,96 %c¢vmoskih kot Zensk (1,47 %) nikoli ne bi kupilo
partnerkam kozmetike.
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Slika 4.5 Ali partner uporablja vse izdelke, ki mu jih kugst
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uporabi vse samo ne kupujem
nekatere

Kar 88,24 % Zzenskih partnerjev in kar 88,57 % mioSgartneric uporabi vse
proizvode ali storitve, ki mu/ ji jih kupijo. In pv tako so si blizu odstotki, ko partner;i
in partnerice uporabijo samo nekatere proizvodestaliitve. Ni pa niti odstotka takih
anketirancev, ki partnerju ne kupijo nobenega mauta ali storitve.

b) Kje moski in Zenske radi nakupujejo?

Slika 4.6 Ali moski in Zenske radi nakupujejo in zahajajtrgovine?

80,00%

72,94%
70,00% -

O zeska

60,00% -+ o) -
Ml moski

50,00% -+
41,46%

40,00% -
. 29,27% 29,27%
30,00% - 22.35%
20,00% -

10,00% - 4,71%

0,00%
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Rezultati zelo nazorno kazejo, da Zenske obozZujekupovanje, saj jih je kar
72,94 % takih, ki rade nakupujejo in zahajajo vottige, medtem ko kar 41,46 %
anketiranin moskih ne nakupuje in ne zahaja radmevine. Vseeno pa je pa enak
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odstotek takih, ki radi zahajajo v trgovino (29%7J in takih, ki gredo ¥asih radi v
trgovino. Mislim, da so vsi moskihc¢asih taki, da radi koga vidijo, ko gredo s
partnerico po nakupih in se usedejo s kolegi v &ak3atek, da kaj spijejo irtakajo,
kdaj bo Zenska opravila svoje nakupe. Zensk, kbineade nakupovale in zahajale v
trgovine, je samo 4,71 % od vseh anketiranih zensk.

Slika 4.7 Ali raje kupujejo v velikih centrih kot v malih trgoah?

90,00%

80,00%
80,00% - 73,17%

70,00% -+
60,00% -

50,00% - O zeska
40,00% - @ moski

30,00% -+
20,00% -+ 12 20% 15,29% 14,63%

10,00% -+ 4,71%- .
0,00%

da ne véasih

V tem primeru prav tako moski (73,17 %) kot zeng¢B@ %) raje nakupujejo v
velikih centrih kot v malih trgovinah. Malo je tdki ki raje kupujejo v man;jSih
trgovinah, samo 4,71 % Zensk in 12,20 % moskihvéigtneje zato, ker v velikih
centrih dobi$ vse na enem kraju in se ti ni potoeborit z avtom ali prehoditi prevelike
razdalje, da pride$ do druge trgovine.
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Slika 4.8 Ali Zenske in moski kupujete na internetu?
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Vegji del anketirancev ne kupuje na internetu, od véehsk je takih 51,76 % in
moskih 60,98 %. V kolikoglovek ne zaupa internetnim ponudnikom, {gtrmo, da ne
bo kupil proizvoda ali storitve preko interneta.

Slika 4.9 Ali kupujete iz revij?
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Prav tako kot pri internetu, velik odstotek anlatin ne kupuje proizvodov ali
storitev iz revij, Zzensk je 55,29 %, moskih pa K805 %. Razlika je najverjetneje v
tem, da se ljudem v primerte izdelek ne ustreza pakovanjem, ne ljubi oz. jim je v
nadlogo vraati pravkar dobljeni izdelek, zato ga obdrzijo, f&prav ne izpolnjuje
pricakovane koristi. S tem pa povZepo nezadovoljstvo, saj niso dobili, kar so zeleli.
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¢) Kdo hodi v trgovino s seznamom za nakup potrebrztiglkov in kdo ne?

Slika 4.10 Ali ljudje nakupujejo z listkom, na katerem piSearkmorajo
kupiti?
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Polovica moskih odide po nakupih z listkom o teraj korajo kupiti. Preseda
me, da je tako malo zensk 36,47 %, ki odide po piéka listkom. Piakovala sem, da
bo celo vé zensk kot moskih, ki odidejo po nakupih z listkasaj sama vedno vzamem
s seboj listek, da kaj ne pozabim.

Slika 4.11 V kolikor imajo listek s sabo, ali kupijo samo tstkar je na
listku?
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V kolikor bi imeli anketirani listek s sabo, bi k&7,65 % zensk kupilo tudi nekaj,
kar ni na listku, in prav tako bi naredilo 34,15/%eh anketiranih moskih. Moski pa so
vecinoma taki, da kupijo samo tisto, kar je na listka, ne bi sltiajno prinesli domov
nekaj, kar partnerica ni napisala in bi jih potdidadi, takih je ve kot pol (51,22 %).
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Takih Zensk, ki bi kupile samo tisto, kar je ndkiis je 30,59 %. Mislim, da so Zenske,
ki kupijo kaj ve&, doma pozabile na listek vse napisati, pa so nskdnjem med
policami naletele prav na pozabljeno manjkajstvar.

d) Aliljudje potrebujejo vse, kar kupijo?

Slika 4.12 Ali se vam zgodi, da kupljen izdelek ne uporabiiega zavrzete?
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Vecina anketirank (43,53 %) in anketirancev (56,10 %@ zavrze kupljenih
izdelkov. Zavrze ali ne uporabi izdelka 35,29 %skem 24,39 % moskih.

Slika 4.13 Ali vse kupljene izdelke restno potrebujete?
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Anketiranci uporabljajo vse kupljene izdelke, sakpr 57,65 % Zensk odgovorilo,
da vse potrebujejo in kar 80,49 % moskih. Moski,gke v trgovino zagotovo kupi in
rabi, ker ne bo odSel po nakupih, da bo néegenkrat izdelek uporabil.
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e) V katerem obdobju ljudje najuwepotrosijo?

Tabela 4.13 Potrosnja po letniblasih pri zenskah (v %)

Ocenjevalna lestvica 1 2 3 4 5
Spomladi 5,88 15,30 60,00 16,47 2,35
Poleti 11,76 14,12 37,65 16,47 20,00
Jeseni 12,94 15,29 55,29 14,12 2,35
Pozimi 7,06 17,65 35,29 29,41 10,59

Tukaj je bila tudi podana ocenjevalna lestvica odol5, kjer pomeni ocena 1 —
najmanj porabijo in ocena 5 — najvporabijo denarja v dotenem obdobju. Najwe
anketirank (20 %) je ocenilo, da porabijo n&\wenarja poleti in najweanketirank
(12,94 %) je ocenilo, da porabijo najmanj denagfepi. Ve kor 35 % vseh anketirank
je ocenilo, da porabijo priblizno srednje denarjgseh obdobjih.

Tabela 4.14 Potrosnja po letnibasih pri moskih (v %)

Ocenjevalna lestvica 1 2 3 4 5
Spomladi 2,44 10,98 53,66 25,61 7,32
Poleti 2,44 12,20 47,56 19,51 18,29
Jeseni 2,44 14,63 68,29 9,76 4,88
Pozimi 10,98 12,20 56,10 9,76 10,98

Vec kot 47 % moskih je ocenilo, da porabijo priblizscednje denarja v vseh
obdobijih. Najveé anketirancev je ocenilo, da porabijo nd&j\kenarja poleti in sicer teh
je 18,29 %. Najveéanketirancev pa je ocenilo, da porabijo najmangdg@ pozimi.

Tako moski kot Zenske so ocenili, da né&jp®rabijo poleti. V kolikor seStejemo
odstotke, kdaj najmanj porabijo vsi anketirancibbdo to pozimi, saj bi zneslo okrog
18,04 %, sledi jesen s skupnimi 15,38 %.
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f) Katero oglaSevanje pritegne k nakupu?

Tabela 4.15 OglaSevanje, ki pritegne anketirance (v %)

Ocenjevalna lestvica 1 2 3 4 5

OglaSevanje (radijski in TV oglasi,

broSure, zgibanke) 28,14 20,36 28,14 11,38 11,98
Prodajno pospeSevanje (degustacije,

Zrebanja, darila, kuponi, znizanja) 29,94 22,75 23,95 11,38 11,98
Odnosi z javnostjo (promaocije,

seminariji, dobrodelna darila) 50,90 21,56 17,37 7,78 2,40
Osebnostna prodaja (prodajnacarga,

prodaja na dom) 71,86 17,37 7,19 3,59 0,00
Neposredno trzenje (katalogi) 31,14 22,75 25,75 7,19 13,17

Prav tako, kot pri predhodnih tabelah je tudi tutiegnjevalna lestvica od 1 do 5,
kjer pomeni ocena 1 — najmanj pritegne in ocenar@aj& pritegne k nakupovanju.
Anketiranci so se opredelili, da jih najbolj pgteejo katalogi, takih je 13,17 %.
Najmanj pa jih pritegnejo prodajna &amja ali prodaja na domu, takih je kar 71,83 %
med vsemi vpraSanimi. ¥mo skoraj ne pritegne nobeno oglasevanje, kilbilgahko
spodbudilo, da bi kupili proizvod ali storitev.

4.3 Preverjanje hipotez

Na podlagi anketnega vpraSalnika bom poskuSaladipiotili zavrei hipoteze,
zaradi katerih sem sestavila anketni vprasalnik.

Hipoteza 1:Zenske kupujejo veot mo3ki.

To hipotezo lahko potrdimo, saj je iz tabele 4.4.ia razvidno, da kupujejo ¥dot
moski, glede na to, da se skoraj vsi odstotki wsgibljejo med odgovori, da vedno ali
veckrat kupujejo doléene proizvode in storitve. Poleg tega je pri tadedi zanimivo,
da moski anketiranci navajajo, da za njih kupujepi zenske. Dober pokazatelj so tudi
odstotki glede nakupovanja na internetu in iz rekij so pri Zenskah visji kot pri
moskih, in to, da Zenske dvakratvaje nakupujejo kot moski.

Hipoteza 2:Zenske kupujejo ¥ea nasprotni spol.

Tudi to hipotezo bi potrdila, saj kot sem pri 1lpdiezi Ze navedla, anketiranci
navajajo, da jim Zenske kar veliko kupujejo in tudi anketiranke kupuje kar nekaj
zensk, kot razvidno iz tabele 4.5. Poleg tega j@liele 4.7 in 4.8 razvidno, da zenske
na ve& podrajih za nekoliko vé odstotkov kupujejo za nasprotni spol, res pa na
nekaterih podrgih, kjer so bolj izkuseni moski, kupujejo oni, ked na primer Sportna
oprema in tehnika.
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Hipoteza 3:Na Zenske vpliva cena izdelkov bolj kot na moske.

Potrjujem hipotezo, saj sem iz tabel 4.9 in 4.16togla, da na vé@no Zensk vpliva
cena, saj so v ocenjevalni lestvici v velikem dtewdgovorile s 4 ali 5, kar pomeni, da
ima cena velik vpliv in zelo velik vpliv na nakuppleg tega je kar veliko Stevilo
moskih odgovorilo z oceno 1 ali 2, kar pomeni, daanima vpliva in malo vpliva na
nakup.

Hipoteza 4:Zenske potrebujejo ¥easa za nakup izdelkov.

Drzi, Zenske potrebujejo ¥etasa, hipoteza potrjena. Za proizvode, za katere so
dobro podkovane z znanjem in izkuSnjami, se &jto kar hitro, za vse ostalo pa si
vzamejocas, saj se r@jo napano odlaiti, ker bi bile na koncu ob napai izbiri
razaiarane. Iz tabele 4.11 in 4.12 je razvidno, da jeAemsk izbralo oceno 1 ali 2, kar
pomeni, da se zelo pasi odl@ajo za nakup.

Hipoteza 5:MosSki hodijo v trgovino s seznamom o tem, kaj fodtapiti.

Tudi to hipotezo potrjujem, saj slika 4.10 samagebi govori, da kar polovica
moskih hodi v trgovino z listkom o tem, kaj mordgopiti, in prav tako velik odstotek
moskih vsaj ¥asih vzame s seboj listek. Mislim, da tistih net@gtotkov, ki ne vzame
listka, vzame s seboj partnerko.

Hipoteza 6:MosSki redko kdaj kupi nekaj, kar ni na seznamu.
Hipoteza prav tako drZi, saj je &&ot polovica moskih ogovorila z da, kar pomeni,
da kupijo samo tisto, kar je na seznamu. Siceajkgr nekaj takih, ki kupijo Se kaj&e
Hipoteza 7:Tako Zenske kot moski zapravijo nédjpeleti.
kdaj naj bi najveé porabili izbrala poletje. Sicer pa je velikacire izbral oceno, ki
opredeljuje, da porabijo v vseh obdobjih srednje.
Hipoteza 8:MosSki se bolj hitro odldjo za nakup kot zenska.

Prav tako lahko tudi zadnjo hipotezo potrdim, sajmsoski v veini primerov

hitrejSi od Zensk. V kolikor jih Zenske kje prejatjim, vseeno oni dobro sledijo.
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5 SKLEP

Potrosnistvo je bilo prisotno v naSem Zivljenju,pgesotno in bo prisotno tudi v
prihodnje. Sklepam, da brez potrosSniskih predmetpetrosSnikov, nakupovalnih
prostorov in denarja moderno potrosnistvo splohmmge obstajati. PotrosnisStvo brez
teh sestavin izpuhti in prav tako obstdpvestva.Ce ni ljudi, se ne more oblikovati
druzba, ki bi lahko ustvarjala prihodke, da biyimakupovalnih prostorih zapravili in
zadovoljili svoje Zelje. Brez potrosniStva bi ekomfa prav tako padla v vodo, kar se v
danasnjih ¢asih tudi dogaja. Zaradi zmanjSanja nakupovanja vsedanasnjem
gospodarstvu dogaja, da podjetja odis delavce. Ljudje véujejo denar in ne
zapravljajo, zaradi tega v proizvodnjah ostajakeelneprodanih proizvodov. Zaran
krog, ki ustavlja danasnjo ekonomijo.

Spremembe, ki jih dela potrosnistvo na okolje,atkb zelo pozitivne ali pa pravo
nasprotje. Negativna stran potroSniStva je mord&rabnitev s strani ponudnikov. Ko
je nekaj novega na trgu, naredijo velik oglaSevajsiojekt. OglaSevanje proizvaja
pritisk na mnozico potroSnikov. Mislim, da nam &in obremenjuje Zivljenje, ampak
hkrati nam daje nekaj novega. Slabe lastnosti poistva se kazejo tudi pri sedaniji
zasvojenosti od nakupovanja, manipuliranju s poikd3n zaradi tega se kupci derat
zmotijo pri izbiri proizvoda, so nezadovoljni in geato zavrZzejo. Nakupovanje po
internetu, v velikih nakupovalnih centrih s klimlatai napravami, tek&imi stopnicami,
dvigali, ... so pozitivhe iznajdbe, ki spodbujajo lakapovanju, saj dobro okolje
ustvarja dobro razpolozenje potroSnikov. Prav mal@otrebno, da potroSnik izgubi
zanimanje za nakupovanje. V kolikor je v prostoroce, lahko odide takoj domov,
vendar so klime v vseh nakupovalnih centrih, ddedm ne bi prislo. PotroSniki najraje
zahajajo v velike nakupovalne centre, se druzipmzeavajo nove ljudi in oblikujejo
zanje zabavno in prijetno potrosnistvo. PotroSwiSjg prijeten n&n Zivljenja za
zenske, za moSke pa nuja, ki jo morajo opravitici®alnost in vafevanje nista
zazelena. V tem primeru je zazeleno zapravljanje.

Razlike med zenskami in moskimi potroSniki so ndenih podrdgjih zelo velike,
spet na drugih se jih komaj zazna ali jih sploh ni.

Ce vzamem pod drobnogled Zenske, so samostojne wesg@ma odl@ajo in
kupujejo izdelke same, v kolikor niso dobro podkeyana nekem podéu pa za to
poskrbi njihov partner. Nagnjene so k nakupovarqaijskih izdelkov, na kar kazejo
rezultati raziskave, da cena na Zenske bolj vi{otena moske. Zenska slgat premisli
in po tehtnih izréunih se na koncu odig kaj in kje bo kupila izdelek, ki ga potrebuje.
Prav zaradi tega je zelo gasna pri odldanju kaj bo kupila. Veliko zensk imaasih
listek, ampak kupijo vedno tudi kaj &esaj so na polici videle, kar so pozabile napisati
Veliko Zzenskam se zgodi, da kaj od kuplijenega wa#jan, seveda je &@a takih, ki
vse, kar kupijo, tudi rabijo.
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Prav tako moski kupujejo zasecum izdelkov. MoSkim Zenske veliko kupujejo,
saj jim je nakupovanje v veselje, moskim pa jeente. Moski kupujejo, kar jim je v8e
0z. kar potrebujejo, ne gledajo na cene, tako [dagiiko kupi tudi drazje izdelke, kar
pomeni, da cena na moSke v¢jpameri ne vpliva. Prav zaradi tega so bolj hitri v
odlocanju za nakup od zensk, saj jim ni potrebno @graravati kje se bolj spta kupiti.
Polovica moskih za nakup v trgovini vzame s selstgk, na katerem piSe, kaj morajo
kupiti, saj ne bi radi kaj pozabili, da jih ghjno ne bi sliSali od partnerke, da nekaj niso
prinesli. Poleg tega pa kupijo samo tisto, kar g listku, seveda iz istih razlogov.
Vedno kupijo, kar rabijo, in ob zelo malo priloZtibskaj vrzejo stran.

Vecina anketirancev Se ne zaupa nakupovanju prekongtte in revij, saj jih v
kot polovica ne kupuje na ta d&ia. Mogate strah pred zlorabo osebnih podatkov,
neznanje pri upravljanju z internetom, slabe preté&kusnje na omenjenih podiih,
izbira napé&nega izdelka, saj ga ne moremo pregledati in ot§makahko razlogi za tako
velik odstotek nezaupanja. In prav e primerov, ko partner partnerju kupi kakSen
proizvod, ga ta tudi uporabi, torej je dejanskirpshik. V katerem letnentasu se
porabi najvé denarja? TeZko vpraSanje, in prav zaradi tegaeseejika veina
opredelila, da porabi srednje v vseh obdobjih. ISgze je bilo najvé odgovorov med
najvisjo porabo poleti, in naj¢gih je bilo za najnizjo porabo pozimi. Skoraj noloe
oglaSevanje ne pritegne nasih anketirancev, sanaokgg ki spadajo med neposredno
trzenje, najveé pritegnejo anketirance. Moge zato, ker je ta ga najmanj mot&, saj
si sam ogledas katalog, nobeden te ne gleda it teensprasuje. Naj¢ge takih, ki jih
najmanj pritegnejo prodajna gemja ali prodaja na domu, saj je prisotno opaza@anj
nadziranje irtakanje prodajalca kaj se bomo atilio

Tako moski kot Zenske so potroSniki, ki v danasnjasu sledijo novim trendom in
kupujejo, saj delajo prav zaradi tega, da lahko kkgyijo. Naj bo to elektrika, voda,
avto, hrana ali karkoli drugega. Moski in Zzenskatdiv skupnem gospodinjstvu, si med
seboj pomagata, se usklajujeta, se dopolnjujetpanajih, ki jih drugi ne pozna.
Skratka sta oba vsakdanja potroSnika, ki kupujagvdo, mes#o, letno razne izdelke,
da bi jima bilo Zivljenje bolj udobno. Razlike megima bodo vedno, saj vsak na
svojem podrdju najbolj ve, kaj je tisto pravo. Ponudniki prayijda je potroSnistvo
prava poteza. Jaz pravim, da je potroSniStvo delimani smo del njega, brez katerega
se ne da Ziveti. Kaj pa pravite vi?
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Priloga 1

Spostovani anketiranec/anketiranka!

Sem Mateja Skorja, Studentka Fakultete za managemdfopru in v okviru
projektne naloge s podfia potroSniStva opravljam trzno raziskavo. S p&mo
anketnega vprasSalnika Zelim pridobiti odgovore dikavanju med Zensko in mosko
potroSnjo. Anonimnost je zagotovljena. Podatki mbra anketo bodo uporabljeni
izklju¢no v raziskovalne namene. Prosim Vas, da si vimamenutekiasa ter anketo
pozorno in posteno izpolnite.

Za sodelovanje se Vam vnaprej lepo zahvaljujem!

1. SKUPINA

1. Spol:
a) Moski
b) Zenska

2. Starost:
a) 15-24
b) 25- 34
c) 35-44
d) 45-54
e) 55 ali ve let

3. Zaposlitev:
a) zaposlen
b) brezposeln
c) Student
d) upokojen

4. Zakonski stan:
a) poraten
b) izvenzakonski stan
c) samski
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2. SKUPINA

a) Kaj od naStetega kupujete ZASE ? Ali katere druge sebe kupujejo za vas?

ANKETIRANEC ZASE DRU(_BI KUPI ZAME ,
moski, Zenska, noben

* PREHRANA (vse kar se lahko poje) vedna@xkrat | redko| nikoli M z N
* KOZMETIKA in HIGIENSKI IZDELKI
(gel za lase, lak, nega telesa, biZuterija,
Sampon, gel za telo, vloZki, mila, kuhinjske 5
krpe, toalet. papir, ...) vedno| veckrat | redko| nikoli M Z N
* TEKSTIL in OBUTEYV (obl&ila, nogavice, 5
posteljnina, zavese, vse kar je iz blaga, .. {)vedno| veckrat | redko| nikoli M Z N
+ AVTOMOBILI in SPORTNA OPREMA
(avtomobili, motorji, kolo, rolerji, smtke,
vse Sportno in mehansko, ...) vedn@krat | redko| nikoli M z N
* TEHNIKA (TV, radio, brivski strogki,
hladilniki, racunalniki, fotoaparati, kamere,
telefoni, kuhinjski aparati, USB- kljuin vse 5
kar spada k elektroniki, ...) vedneedkrat | redko| nikoli M Z N
« LITERATURA (knjige, revije, prir@niki, 5
romani, kuharice, ...) vedno| veckrat | redko| nikoli M Z N
« CISTILA (praski, detergenti, mehlci, za §
kuhinjo, WC, ...) vedno| veckrat | redko| nikoli M Z N
* POTOVANUJA (izleti, dopust poleti, 5
pozimi, ...) vedno| veckrat | redko| nikoli M Z N

b) Z oceno od 1-5 ocenite: Katere izdelke kupujete neg¢ in katere najman,;.

Ocenjevalna lestvica (1 — najmanj, 5 — naj\®
akcijske izdelke, saj so prav tako dobri L P 3 4 5
kupujem, kar mi je v3g ne gledam cen 1 2 3 4 5
draZje izdelke, ker mislim, da so kvalitetnejSi il P 3 4 5
kupim, kar mi pride pod roko 1 2 3 4 5

c) Z oceno od 1-5 ocenite: Koliko cena vpliva na vaSakup? Kako hitro se
odloc¢ate za nakup?

Ocenjevalna lestvica CENA HITROST ODLO CANJA

(1- ne vpliva, 5-zelo vpliva) (1 -zelo p&asi, 5 - zelo hitro)
prehrana 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
kozmetika in higienski izdelki 1 2 3 4 9 1 2 3 4 5
tekstil in obutev 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
avtomobili in Sportna oprema 1 2 B 4 5| 1 2 3 4 5
tehnika 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
literatura 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Cistila 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
potovanja 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
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3. SKUPINA

d) Kaj od nastetega kupujete za PARTNERJA/KO?

nisem

Ocenjevalna lestvica vedno ve&krat |redko nikoli vezan/a

prehrana

kozmetika in higienski izdelki
tekstil in obutev

avtomobili in Sportna oprema
tehnika

literatura

Cistila

potovanja

e) Ali partner uporablja vse izdelke, ki mu jih kupite ?
a) da, uporabi vse izdelke
b) samo nekatere
c) mu jih ne kupujem
d) nisem vezan/a

e) Odgovorite na spodnja vpraSanja o krajih, potrebah in naéinih

nakupovanja.

Ali radi nakupujete in zahajate v trgovine? DA [NE| VCASIH
Ali kupujete na internetu? DA |NE | VCASIH
Ali raje kupujete v velikih centrih kot v malih toginah? DA[NE | VCASIH
Ali kupuijete iz revij? DA [NE | VCASIH
Ko odidete po nakupih zaradi potrebe po defdh izdelkih, ali imate s seboj 5

(LISTEK), seznam stvari, ki jih morate kupiti? DA |NE | VCASIH
V kolikor imate seznam s seboj. Ali kupite samdotikar je na seznamu ? DAE | VCASIH
Ali se vam kdaj zgodi, da kupljen izdelek ne updehli ga zavrzete? DANE | VCASIH
Ali vse kupljene izdelke res#mo potrebujete? DANE | DRUGO

f) Z oceno od 1-5 ocenite: Kdaj porabite (zapravite) ajve¢ denarja in kdaj

najman;.

Ocenjevalna lestvica (1 — najmanj, 5 — naj\§
spomladi 1 2 3 4 5
poleti 1 2 3 4 5
jeseni 1 2 3 4 5
pozimi 1 2 3 4 5
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g) Z oceno od 1-5 ocenite: Katera promocija vas pritate k nakupu

doloéenega izdelka.

Ocenjevalna lestvica

(1 - najmanj, 5 - najvé

OGLASEVANJE (radijski in TV oglasi, brosure, zgibanke) 1 2 3 4 5
PRODAJNO POSPESEVANJ@egustacije,?rebanja, darila, kuponi, znizanja) 1 2 3 4 5
ODNOSI Z JAVNOSTJ promocije, seminarji, dobrodelna darila) 1 2 3 4 5
OSEBNOSTNA PRODAJAprodajna sréanja, prodaja na dom) 1 2 3 4 5
NEPOSREDNO TRZENJHKatalogi) 1 2 3 4 5







