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UVOD

»QOdprite Sampanjec, kriza je tul« je bila sklepna misel 20. mese¢nega srecanja DruStva za
marketing Slovenija. »Ce se bomo veselili tega stanja, bomo psiholosko krivuljo spet obrnili
navzgor, z njo pa tudi ekonomsko.« (20. mesecno srecanje DrusStva za marketing Slovenije (v
nadaljevanju DMS): Prevrednotenje trzenja, 2009)

Sedanjo globalno krizo nam mediji predstavljajo predvsem kot nekaj negativnega in
zastraSujocega. Porabnik se odzove na nacin, ki trznikom da misliti, da je priSel ¢as za
spremembo nacina pristopa in trzenja nasploh. Tako lahko govorimo o prevrednotenju
trZzenja, kjer morajo trzniki analizirati nove, spremenjene procese odlocanja, ki jih imajo
porabniki; le-ti so sedaj veliko bolj nestrpni, nezaupljivi, zmedeni in prizadeti, tako finan¢no
kot Custveno. Zelijo si kakovostnejsih pristopov s strani podjetij in s tem tudi ponovno
zaupanje vanje. Da se vrednote Ze spreminjajo, je tezko reCi. To je dolgotrajen proces, na
katerega vpliva veliko dejavnikov. Zaenkrat pa lahko opazimo spremembo le v procesu
odlocanja, ki je povezan tudi s spremembo zivljenjskega sloga.

Pri odzivanju morajo biti trzniki Se posebej pozorni na prave pristope, saj lahko z napa¢nim
korakom situacijo samo Se poslabsajo, zato je analiza porabnikov v €asu recesije odlocilnega
pomena. Ugotoviti morajo, katere vrednote in Zelje so sedaj na prvem mestu in temu primerno
oblikovati trzenjski splet.

Analiza stanja na globalnem trgu prikazuje teznje po novih nacelih vedenja porabnikov, ki
dolgoro¢no spreminjajo tudi porabnikove vrednote. Maslowova hierarhija potreb v casu
recesije ostaja enaka, le potrebe, ki so obravnavane na posameznem nivoju, dobivajo
drugacen pomen. Porabnik ne stremi ve¢ k samoaktualizaciji s tako teznjo kot je to pocel pred
recesijo, ampak ostaja zadovoljen pri nizjih, bolj osnovnih potrebah. Potrebe po toplini,
blizini, pomoc¢i in varnosti na vseh, predvsem pa na finan¢nih podroc¢jih, so primarnega
pomena. Mnogi porabniki na¢eloma ne stremijo ve¢ k uresni¢evanju potreb, ki so visje od
ravni osnovnih potreb.

V Sloveniji naj bi se porabniki vedli v smeri postmodernisti¢nih tezenj, ki zagovarjajo vecjo
skromnost, naklonjenost okolju, osebno integriteto posameznika ter ocitnejSo potrebo po
nematerialnih  dobrinah oziroma storitvah. Vrednote pred modernizmom se Vv
postmodernisti¢ne vrednote v ¢asu recesije spreminjajo pospeseno.

Ob prisotni recesiji so v DMS uvedli nov kazalnik na slovenskem trgu — trzenjski monitor, ki
je nastal kot odgovor na spremenjene pogoje poslovanja. Preko trzenjskega monitorja je
mogoce analizirati zgornje teze, saj ta kazalnik prikazuje, kako se procesi odloc¢anja
porabnikov dejansko Ze spreminjajo in nakazuje teznjo po spremembi vrednot, gledano
dolgoro¢no. Podjetja se morajo lotiti novih pristopov, saj so se v tem ¢asu oblikovali tudi novi
segmenti, ki so specifi¢ni z razli¢nih vidikov, kar pomeni, da je za vsak segment potrebno
ugotoviti primeren trzenjski splet za ucinkovit in prijazen pristop do porabnikov v novih
razmerah.

Osnovni namen diplomskega dela je torej predstaviti vrednote porabnikov, tako Slovencev
kot porabnikov drugod po svetu, in sicer vrednote, ki so jih porabniki imeli pred recesijo in
kako se le-te sedaj pocasi spreminjajo zaradi novih pogojev poslovanja. Da bi dosegla ta
namen, sem si zastavila naslednje cilje:



- preko analize postmodernisticnih vrednot Slovencev in porabnikov iz drugih evropskih
drzav Zelim prikazati podobnosti in morebitne razlike med njimi. Prek analize teh vrednot bo
lazje razumeti spremembe pri vrednotah v Casu recesije;

- predstaviti obdobje recesije in kaj je za to obdobje znacilno ter kako naj bi se porabniki vedli
v kriznih Casih;

- z nasveti avtorjev del ugotoviti, kako je potrebno ravnati s porabniki v ¢asu recesije, saj se
njihovo nakupno vedenje spreminja (dolgoro¢no se nato spremenijo tudi vrednote) in je
potrebno vpeljati drugacen nacin komuniciranja s porabniki, saj so bolj obc¢utljivi, nezaupljivi
in bolj premisljeni glede vsakega nakupa;

- s pomocjo trZenjskega monitorja analizirati, kako je recesija Ze prizadela Slovence in
ugotoviti, kako se bodo zaradi spremenjenih pogojev trzniki lotili novih pristopov.

Na podlagi zastavljenih ciljev je vsebina zasnovana takole: v prvem poglavju gre za
predstavitev postmodernisti¢nih vrednot, ki jih imajo tako slovenski kot evropski porabniki.
Nato v drugem poglavju sledi predstavitev obdobja recesije in znacilnosti nakupnega vedenja
porabnikov v tem obdobju. V tretjem poglavju pa so v obliki analize pridobljenih podatkov
prek trzenjskega monitorja in nasvetov, najdenih v navedenih virih, prikazane mozne resitve
pri spreminjanju nacina pristopa do porabnikov oziroma spreminjanje trzenjskega spleta v
¢asu recesije, ki je prirejen novim razmeram, ki vladajo v svetovnem gospodarstvu.

1. POSTMODERNISTICNE VREDNOTE V SLOVENUJI IN V
DRUGIH EVROPSKIH DRZAVAH

Vrednote so kljucni element pri oblikovanju vedenja porabnikov. V nakupnih odlocitvah
imajo poseben pomen, saj dolocajo katere izdelke in storitve bo porabnik izbral kot sredstva
za doseci svoje zelje in cilje (Solomon, 2006, str. 113).

Pri analizi trZzenjskega okolja je z vidika analize vrednot porabnikov najpomembnejSe
druzbeno-kulturno okolje. Le-to analizira vplive druzbe, ki neposredno oblikujejo osebnost
porabnika. Temeljna prepricanja, vrednote in norme so pojmi, preko katerih se posameznik
razlikuje od druzbe ali pa se z njimi poistoveti. Trajnostne temeljne kulturne vrednote so del
vsakega posameznika, ki jih pridobi preko druzbe, v kateri zivi. Znacilnost teh vrednot je, da
se prenasajo s starSev na otroke, pri tem pa imajo pomembno vlogo glavne druzbene ustanove
— Sole, cerkve, poslovni svet in vlada. Na te vrednote je zelo tezko vplivati, saj so mocno
zakoreninjene v podzavesti posameznika. Vplivamo pa lahko na sekundarne vrednote, za
katere je znacilno, da so na zavedni ravni in tako bolj dovzetne za spremembe (Kotler, 2004,
str. 175 —177).

Rus in Tos (2005, str. 22) navajata, da temeljni razvoj sodobnih druzb poteka v preseganju
boja za materialno prezivetje in zavracanju tradicionalne avtoritete. V kulturi izginja prevlada
uniformne kulture, podprte z mnozi¢no proizvodnjo in potro$njo. Namesto tega se uveljavlja
nova oblika, in sicer individualizem, ki pa ni ve¢ agresiven in egoisti¢en, ampak strpen, ki ve¢
ne ignorira druzabno in naravno okolje.

Slovenija je posebnost v postmodernisticnih vrednotah, in sicer zato, ker se v primerjavi z
biv§imi komunisti¢nimi drzavami precej razlikuje v na¢inu delovanja. Slovenija lezi na meji
med evropsko katoliskimi in evropsko protestantskimi drzavami (Slika 1), kar se odraza v
postmodernisticnih vrednotah, ki so nekoliko drugacne od bivsih komunisti¢nih drzav.
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Slika 1: Razvrstitev driav glede na prevladujoce vrednostne usmeritve
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Vir: Vrednote Slovencev in Evropejcev 2005, str. 13.

Kot pravita Rus in To$ (2005, str. 121), so postmodernisti¢ne vrednote lahko tudi znak krize,
kar pomeni, da se le-te v ¢asu recesije Se hitreje spreminjajo v smeri postmodernisti¢nih nacel.

Za postmodernisti¢no obdobje je znacilno (Rus & Tos, 2005, str. 123):

e da temeljni cilj druzbe ni vec prezivetje niti gospodarska rast, ampak kakovost
zivljenja,

e da posamezniki niso ve¢ podrejeni kolektivnim normam in ne stremijo preve¢ k
uspehu, ampak vse bolj navezujejo postmaterialisticne vrednote, in

e da se ne vkljucujejo v tradicionalne hierarhi¢ne sisteme, kot so cerkev ter politicne
stranke, ampak delujejo v okviru nehierarhi¢nih in nebirokratskih sistemov.

Postmaterialisti¢na usmeritev sovpada Se z naslednjimi karakteristikami (Rus & To§, 2005,
str. 128):

gre za visjo kakovost zivljenja,

z boljSim zdravstvenim stanjem,

z ve¢jim zadovoljstvom pri delu,

z manjSim poudarjanjem trdega dela pri vzgoji otrok,

s pogostejSim poudarjanjem strpnosti in spodbujanjem fantazije,

z manj tradicionalnim pojmovanjem druzine,

s pogostejSim poudarjanjem, da ima zenska enako potrebo po samouresnicitvi kot
moski,

e 7z bolj relativnim odnosom do tega, kaj je dobro in kaj slabo, in z manjSim
zavzemanjem za vladno regulacijo gospodarstva.



Varnost je Se vedno bolj pomembna od svobode, kar pomeni, da so §e vedno mocno prisotne
modernisticne vrednote industrijske druzbe. Med njimi sodita tudi poudarjanje vloge dela in
pomena tehnologije (Rus &Tos, 2005, str. 137).

Pomembna vrednota, ki pa ostaja pomembna tako v modernisti¢nih kot v postmodernisti¢nih
obdobjih, je druzina. StaliS¢a do druzine kot skupnosti se torej spreminjajo v smeri
postmodernizma in »afektivnega individualizma«, ki temelji na kakovostnih medosebnih
odnosih med zakonskima partnerjema. Tako se v tem desetletju zakonska zveza vse bolj
pojmuje kot institucija, ki tezi k svobodnemu dogovoru med partnerjema in vse manj kot
pravno zagotovljene gmotne varnosti. Zakon torej postaja vse bolj skupnost in vse manj
institucija (Rus & Tos, 2005, str. 164).

V vzhodnoevropskih drzavah so mocnejSe prisotne zlasti moderne industrijske vrednote, ki pa
se vedno bolj prepletajo s postmodernisti¢nimi. Poudarjena je vloga dela, druzine ter preprost
nacin zivljenja. Nekoliko kriti¢nejSi pa sta podpovpreéna podpora individualizaciji in
povprecna podpora oblastnim avtoritetam. Prek teh spoznanj je lahko sklepati, da bodo
procesi liberalizacije potekali nekoliko tezje kot procesi nadaljnje modernizacije (Rus in Tos,
2005, str. 137). Kljub tem dejstvom pa je v Sloveniji mozno cutiti mocan vpliv
postmodernisti¢nih vrednot, ki diktirajo nov, nekoliko drugacen nacin zivljenja in tako
posledi¢no nove vrednote, ki so kljuénega pomena pri spoznavanju porabnikov in njihovih
zelja. Zveza med delom in druzino je za Slovence zelo mocna, saj je o€itno, da se druzina ne
povezuje s potrosnisko, ampak predvsem s produkcijsko funkcijo. Te funkcije se povezujejo
na medosebni ravni, ne pa tudi na individualni ali institucionalni ravni. Gre torej za
pojmovanje druzinske celice, ki je odprta do prijateljev in znancev na societalni ravni, ne pa
tudi do cerkve in politike na institucionalni ravni (Rus & Tos, 2005, str. 157).

Zanimivo korelacijo med vec¢jo vlogo druzine in ve¢jim razvojem tehnologije pa opisuje
progresivni sindrom. To je sindrom, kjer razvoj tehnologije ni ve¢ percepiran tako kot v
industrijski druzbi, namre¢ ne kot instrument gospostva nad naravo, ampak kot instrument, ki
naj bo namenjen naravnemu, se pravi trajnostnemu razvoju. V tem primeru torej govorimo o
progresivnosti zelene barve (Rus & Tos, 2005, str. 159).

Skrb za naravi prijazno tehnologijo je torej Ze mocno zakoreninjena vrednota tudi za
Slovence, kar pomeni, da je tudi ta vrednota samo Se dodatni dokaz, da se vrednote Slovencev
pospeseno gibajo v smeri postmodernisti¢nih vrednot.

2. SPREMINJANJE VREDNOT IN NAKUPNEGA VEDENJA
PORABNIKOV V CASU RECESIJE

2.1 Znacilnosti obdobja recesije

Povod za recesijo, katere zacetki segajo Ze v prejSnja desetletja, je bil padec cen nepremi¢nin
v ZDA, ki se je zacel Ze leta 2006. Po poku nepremi¢ninskega balona so kmalu sledili Se prvi
stec¢aji velikih finan¢nih ustanov. Neznosne razmere so iz dneva v dan postajale hujSe za
prezivetje. Za mnoge ekonomiste je bil glavni razlog oziroma dogodek za danasnje obdobje
recesije propad svetovnega financnega sistema stecaj ameriske investicijske banke Lehman
Brothers, ki naj bi se zgodil 14. septembra 2008. Ravno od septembra dalje je bilo mogoce



pospeseno Cutiti negativne posledice omenjenega dogodka, ki pa je prizadel tudi realni sektor
gospodarstva (Stiblar, 2008, str.19).

V Tabeli 1 so prikazani podatki, ki so del Umarjevega porocila. Realne in povprecne stopnje
rasti (v procentih) dokazujejo, da je tudi v Sloveniji mozno zaznati vpliv recesije.

Tabela 1: Umarjevi podatki o stanju slovenskega gospodarstva (marec 2009)

2008* 2009%*
Aktivnost, zaposlenost, place
realne stopnje rasti v %
BDP 3,5 -2,5
Zaposlenost 2.9 -2,6
Domace povprasevanje

realne stopnje rasti v %

Domace povprasevanje 3,7 -2,8
Zasebna potrosnja 2,2 0,9
Potrosnja drzave 3,7 2,1

Placilna bilanca

realne stopnje rasti v %

Izvoz blaga in storitev

3.3

-7,0

Uvoz blaga in storitev

3,5

-7,9

Cene

povprecne letne stopnje rasti v %
HICP 5,5 0,4
HICP energenti 9.4 -8.2

Mednarodno okolje

povprecne letne stopnje rasti v %

Tuje povprasevanje

3.3

-6,4

Inflacija v EMU

3,3

0,7

Legenda: * podatki ob koncu leta 2008, ** projekcija za mesec marec 2009

Vir: Porocilo o cenovni stabilnosti 2009, str. 13.




Med najbolj pomembnimi kazalci recesije so (Stiblar, 2008, str. 106 — 107):

pocasnejsa gospodarska rast v svetu,

pocasnejsa rast svetovne trgovine,

padec cen surovin,

padec indeksa potroSniske klime (v ZDA in Avstraliji dosega najnizje vrednosti
doslej) ter

e padec prodaje avtomobilov (konec leta 2008 se je prodaja zmanjSala v povprecju za
tretjino glede na enako obdobje leta 2007, najve¢ v ZDA, manja pa v EU, in sicer
Nemciji).

Stiblar (2008, str. 167 — 168) razlaga, da se finanéna kriza najmocneje prenasa v realni sektor
gospodarstva, najprej prek posojilnega kréa. Nato se bo obcutno zmanjsal izvoz zaradi
recesije v tujini, kar posledi¢no pripelje do upada proizvodnje in investicij v podjetjih. Kot
tretja posledica pa je upad potrosnje, ki ob zmanjSanju plac¢ ali celo zaposlitve povecuje
negotovost v prihodnosti. Zgoraj navedena dejstva je mozno podkrepiti s podatki v Tabeli 1,
ki potrjujejo Stiblarjeve napovedi in ugotovitve.

Potrosniki se obnasajo bolj racionalno: nakupi luksuznih dobrin se v srednjem sloju bistveno
zmanjSujejo, ravno tako tudi trajnih in vsakdanjih dobrin. PotroSniki se bolj pogajajo, iS¢ejo
primerne vrednosti, ki jim glede na kakovost izdelka ali storitve nudijo tudi zadovoljivo korist
glede na ceno, pri tem pa se sprasujejo: »Ali res to potrebujem?« (Stiblar, 2008, str. 167).

2.2 Spreminjanje vrednot in nakupnega vedenja porabnikov na globalni
ravni

Lindstrom (2009, str. 90) in Conley (2009, str. 171) v svojih delih navajata, da je danasnji Cas
obdobje, ko smo neprestano pod pritiskom zaradi naravnih katastrof, vojn, lakote in
globalnega segrevanja. Spreminjamo svoj nacin zivljenja, tehnologija pa to samo pospesuje.
Ravno zato se povecujeta nesigurnost in strah, ki hkrati povecujeta Zeljo po obvladovanju
svojega zivljenja. Povecuje se odstotek ljudi, ki verujejo v nekaj, ne nujno v religioznem
smislu. Ljudje potrebujejo vedno vec filozofij, ki jim dajejo obcutek kredibilnosti in
posledi¢no moci.

Lindstrom (2009, str. 91) $e navaja misel: »Ce odpravite ob&utek kontrole v Zivljenju tako
¢loveku kot zivalim, oboji postanejo veliko bolj pod stresom.« S tem je Se dodatno potrdil, da
spremenjen nacin Zivljenja zaradi stresne situacije (kot je recesija) preoblikuje stare vrednote
v nove, prilagojene novim razmeram oziroma potrebam porabnika.

Po Lindstrom-ovem mnenju (2009, str. 99) naj bi imeli ljudje v ¢asu zmede zeljo po
stabilnosti in druzinskemu druZenju, podoben obcutek pa nam dajejo tudi rituali, ki so v
povezavi z izdelki/storitvami, ki nam na ta nacin dajejo vtis spros¢enosti in pripadanja.

Analiza Lindstronovih ugotovitev opisuje predvsem stanje, ko je porabnik pod prevelikim,

najveckrat finan¢nim pritiskom. Pri prevrednotenju trzenja v ¢asu recesije je zato pomembno,

da se trzniki za¢no zavedati, da do porabnikov ne morejo enako pristopiti, kot so to poceli

pred recesijo, ko sta prekomerno nakupovanje in (namisljeno) kreditno sposobno prebivalstvo

spodbujala gospodarstvo in hkrati omogocala materialno blaginjo. Ko pa ¢lovek zacuti

negativno spremembo, in sicer na finanénem podrocju, pricne razmisljati drugace. Ta situacija
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mu namre¢ vzbudi obcutek nesigurnosti in strahu, kar v prihodnje spremeni njegove Zelje.
Zelja po neprestanem nakupovanju upade, saj &loveku postanejo primarne vrednote varnost,
zaupanje in obcutek zadovoljstva. Zaradi spremenjenih, ve¢inoma omejenih finan¢nih virov,
mora porabnik spremeniti namembnost dohodkov, ki posledicno niso ve¢ namenjeni za
razkoSne nakupe, ampak za manjSe, bolj eksistencne nakupe, kar je ravno obratna slika
situacije pred recesijo.

Pri analizi spremembe vrednot v ¢asu recesije moramo vzeti v postev dejstvo, da se vrednote
spreminjajo zelo pocCasi, a vendar ima vsaka majhna sprememba le-te velik pomen pri
nakupnem odlo¢anju. Zaenkrat Se ni podrobne raziskave o tem, v kolik$ni meri so se vrednote
v svetu ze spremenile oziroma se spreminjajo. Zato lahko govorimo le o hipoteti¢nih
spremembah vrednot, ki naj bi se glede na spremenjena psiholoska, Custvena in financna
stanja, kot jih navaja Lindstrom (2009), gibale v smeri novih vrednot.

Grossberg (2008) navaja, da se nakupna vedenja porabnikov spreminjajo v smeri bolj
preprostejSih nakupov. Porabniki si zelijo ve¢ soCutja s strani podjetja ter obcutka, da
porabnik podjetju lahko zaupa. Preden opravijo nakup, is¢ejo veliko informacij o izdelku in
storitvah. Zelijo se predvsem prepri¢ati o tem, da bodo res dobili tisto, kar jim je bilo
zagotovljeno pred nakupom. Oklevanje o nakupu je posledica razmisljanja o tem, ali bo
porabnik opravil pameten nakup, ampak ne samo s finan¢nega vidika; sedaj ve¢ razmislja tudi
o sestavinah izdelka (na primer: ¢e gre za zivilo ali pa za kozmeti¢ni izdelek), kar je neko¢
morda kupil bolj impulzivno, brez daljSega premisleka. Porabniki vse ve¢ razmisljajo tudi o
tem, koliko so izdelki in storitve prijazne do okolja ter kakSen ucinek imajo na porabnika (ali
bo ucinek zaznaven na kratki ali dolgi rok). Poudarjeno je tudi dejstvo, da se v Casu recesije
povrnejo stare, ponavadi slabe navade, saj je porabnik pod ve¢jim financnim in tudi
custvenim pritiskom. Porabnik nameni ve¢ Casa za iskanje informacij o izdelkih in storitvah.
To ne po¢ne samo preko spleta in promocijskega gradiva, ampak tudi prek daljsih pogovorov
s prodajalci.

V casu, ko je gospodarstvo v polnem zagonu, so porabniki pripravljeni kupiti veliko ve¢
izdelkov in storitev, saj razmisljajo o ve¢ razli¢nih Zeljah kot v ¢asu, ko je gospodarstvo v
slabSem stanju. V kriznih Casih si porabnik privos¢i najbolj nujne izdelke in storitve, ki so
posledica manjSe kupne moci. Dolgoro¢no gre tudi za spremembo vrednot, saj se le-te
spremenijo oziroma prihajajo v ospredje drugacne vrednote, kot so bile v Casu pred recesijo.
Nekateri porabniki bodo tako, ne glede na uspesnost gospodarstva, vedno Zeleli poseci po
kakovostnih izdelkih in storitvah (Smith W., 2008).

Tako bodo morala podjetja prilagoditi svoje trzenje novi hierarhiji potreb, ki v ospredje ne
postavlja ve¢ materialno zadovoljstvo. Nove vrednote porabnikov, ki so predvsem razvidne
pri nakupu izdelkov, so: biti mora okolju prijazno, €isto, biolosko in primerno za reciklazo
(Grossberg, 2009).

Kot sem Ze omenila, je v ¢asu krize kljucnega pomena tudi to, da se porabniki ob svojih
nakupih pocutijo pomirjeni, zadovoljni ter manj pod stresom. Zato naj bi v tem casu prislo do
povecanja nakupov izdelkov in storitev, ki laj$ajo stresne situacije (negovalne kreme, masaze,
zdravilna olja, itd.). Seveda je to misljeno za tiste porabnike, ki jih recesija Se ni mo¢no
prizadela in so Se vedno pripravljeni investirati v izdelke in storitve, ki jim nudijo boljSe
pocutje. Porabniki, ki pa imajo slabSe finan¢no stanje in jih je recesija Ze moc¢no prizadela (na
primer: bili so odpusceni, dobivajo nizjo placo kot sicer, itd.), nakupujejo le tiste izdelke in
storitve, ki so klju¢nega pomena za prezivetje.
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2.3 Spreminjanje nakupnega vedenja porabnikov v Sloveniji

V okviru Drustva za marketing Slovenije (v nadaljevanju DMS) ob pomoci druzbe Valicon so
se odlocili za uvedbo novega kazalnika na slovenskem trgu — trzenjski monitor. Nastal je kot
odgovor na spremenjene pogoje poslovanja. Na ta nacin zelijo trzenjski stroki in slovenski
javnosti podati vpogled v trenutna, v prihodnosti pa tudi v Casu primerljiva trzenjska
dogajanja pri porabnikih in podjetjih (TrZenjski monitor, 2009). Trzenjski monitor DMS je
sestavljen iz dveh delov:

e raziskava med potrosniki
e raziskava med ¢lani DMS, predstavniki podjetij in organizacij (analiza te raziskave je
opisana v poglavju Odzivi trznikov na spremenjene razmere)

Raziskava med potro$niki je bila izvedena med 16. in 30. marcem 2009 na nacionalnem
reprezentativnem vzorcu oseb, starih med 18 in 65 let. Podatki so bili zbrani s telefonskim
anketiranjem, velikost vzorca pa je bila n = 1000. Anketiranci so odgovarjali na vpraSanja o
osebnem zaznavanju gospodarske recesije, zato je pomembno vedeti, da ti rezultati
predstavljajo subjektivno zaznavanje recesije in njenih posledic. (Trzenjski monitor, 2009)

Tabela 2: Glavni kazalci raziskave trienjskega monitorja

OBCUTENJE RECESIJE

Delez prebivalcev, ki osebno cutijo vpliv gospodarske recesije na njihovo vsakdanje | 52 %
Zivljenje.

VARNOST DELOVNEGA MESTA

Delovno mesto sem Ze izgubil .* 1%
Pricakujem, da bom zaradi recesije v bliznji prihodnosti delovno mesto izgubil.* 22 %
PRICAKOVANJA GLEDE OSEBNEGA DOHODKA

Moja placa se je ze znizala.* 22%
Pricakujem, da se mi bo placa v kratkem znizala.* 17 %
PRICAKOVANJA GLEDE FINANCNEGA STANJA

Moje finan¢no stanje se je ze poslabsalo. 23 %
Pricakujem, da se bo moje finan¢no stanje poslabsalo. 29 %
OBSEG POTROSNJE V ZADNJIH MESECIH

Ze sedaj tro§im manj. 48 %
Mislim, da bom v prihodnjih mesecih trosil manj. 17 %
INDEKS ODREKANJA

Povpreéni indeks glede na Stevilo skupin storitev in izdelkov, v katerih tro$ijo manj | 40
kot prej. Skupno Stevilo skupin je 13

Legenda: * Odgovarjali so le zaposleni.
Vir: Trzenjski monitor, 2009.

Pri analizi kazalcev raziskave je razvidno, da so se porabniki v Sloveniji kar hitro odzvali na
recesijo, ki naj bi se jih ze mo¢no dotaknila. V prihodnje pa pricakujejo Se poslabSanje na
vseh podrocjih, hkrati pa gre za zanimive primere pri odrekanju dobrin.

e Obclutenje vpliva recesije na vsakdanje Zivljenje
Slika 2 prikazuje obcutenje vpliva recesije na vsakdanje zivljenje. Najbolj se povezuje s
spremembami na finanénem podrocju, in sicer z niZjo placo in upadom dohodkov (36%),
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vi§jimi cenami, manjS$o kupno moc¢jo in upadom potroSnje (27%), izgubo delovnega mesta in
brezposelnostjo (14%), spremenjenim delovnikom, napetostmi v sluzbi, zmanjSanim obsegom
dela (13%) in vi§jimi zZivljenjskimi stroski (12%). Dve dimenziji sta prevladujoci; finanéno-
potrosniska in instrumentalna — vecina anketirancev povezuje posledice recesije z nizjo kupno
mocjo in posledicami na delovnem mestu.

Slika 2: Osebno doZivljanje gospodarske recesije med potroSniki v Sloveniji

Ali vi osebno éutite vpliv gospodarske recesije na vase vsakdanje Zivijenje? Kako éutite vpliv recesije na vade Zivijenje?
« v ———
0. 2%

povezali tudi s

[— A — /  inintenzivnejsim
vigji Zivljenjski stroski ;.r'//\ varteva HJEEI'TI_
# -

R ¥ h
intenzivng 5= varcevanjs - 5%

psiholo3ki pritisk (preko mediev, v aruzei) [ 7%

g2

izguba delovnega mesta, brezposelnost _ 14% 4 Nekateri S0 I’ECE,'SijO

spremenjen delovnik, napetost v sluZbi, zmanj$an obseg _ ! oo T
dela... 3% | psiholodkimi pritiski

ovse I
ne vem .3%
n=520 0% 5% 0% 15% 20% 25% 30% 35%  40%

Vir: Trzenjski monitor, 2009.

e Spremembe nakupnih navad v zadnje pol leta

Nakupi so danes bolj na¢rtovani in premisljeni (60%), izdatki se pregledujejo v vecji meri
(52%), kupuje se ve¢ cenovno ugodnih izdelkov (52%), potro$niki tudi v ve€ji meri posegajo
po trgovskih znamkah (47%). Priblizno tretjina anketirancev je Se odgovorila, da so
spremenili tudi nekatere navade, in sicer: sedaj opravljajo ve¢ manjSih nakupov kot en vec;ji
(36%), prelagajo ali se celo odpovedujejo ve¢jim nakupom (32%) in nakupujejo v diskontnih
centrih (28%). (Trzenjski monitor, 2009)

Omejevanje potroSnje, kar so ugotavljali na osnovi primerjave spontanega in podprtega
priklica skupin izdelkov, prikazuje dobrine, katerim se v ¢asu recesije naceloma prej lahko
odreCemo, ter na drugi strani tiste, brez katerih si ne predstavljamo zivljenja. Tako so zivila
edina skupina izdelkov, ki se pri spontanem priklicu (to pomeni, da porabnik sam pove, brez
predlogov, katerim dobrinam se lahko prej odreCe kot ostalim) pojavlja nekoliko pogostejse
kot ostale dobrine. V Sliki 3 lahko interpretiramo shemo kot odraz hierarhije ¢lovekovih
osnovnih potreb (Trzenjski monitor, 2009).

Pri spontanem priklicu je bila najveckrat omenjena skupina »zivila«, na meji s podprtim
priklicem pa Se skupina »oblacila in obutev«. To pomeni, da bi se anketiranci tem izdelkom
tezko odpovedali, kljub znizanemu dohodku. Podprti priklic pa navaja vnaprej dolocene
skupine, ki jim nato porabnik doloca tezo, in sicer v kolik§ni meri bi porabniki bili pripravljni
se jim odpovedati. Ta rezultat odraza hierarhijo ¢lovekovih potreb, in sicer porabnik na prvo
mesto postavlja fizioloSke potrebe (zivila). Ko so te zadovoljene, sledi potreba po varnosti
(obutev in oblacila — za$¢ita pred mrazom in zunanjimi Skodljivimi dejavniki; kljub nelogi¢ni
razporeditvi potreb, gre za analizo dobljenih podatkov, kar pomeni, da anketiranci v ve€ini
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umesc¢ajo obutev in oblacila med izdelke, ki poteSijo potrebo po varnosti), nato sledi potreba
po pripadanju in ljubezni. Sledijo potrebe po ugledu in spostovanju (zabava) ter potrebe po
samoaktualizaciji (vec¢je investicije).

Slika 3: Omejevanje potroSnje (spontani / podprti priklic skupin izdelkov)

®—veije investicije
0%

®—pospodinjski aparati
®—izdelki za prosti éas
&—injige

40% =

& —mobitel telefonija
30%—~

Podprti priklic

0%

0%

& potovanja

&—ivila

oblatilain abutey “Zivila” so edina skupina, ki se pri
spontanem priklicu pojavlja relativho
pogosteje kot ostale. Skupina
“oblacila in obutev” je relativno
gledana v obeh primerih na enaki
ravni, ostale skupine pa se spontano
navajajo relativnho manj pogosto kot
pri podprtem priklicu, kar pomeni, da
se potrosniki na njih ne spomnijo
takoj, ceprav se jim odrekajo bolj kot
ostalim. Ta rezultat slej ko prej odraza
hierarhijo ¢lovekovih osnovnih
potreb.

* Pri podprtem priklicu poleg knjig vkljugene tudi kulturne prireditve.

T
5%

Spontani priklic

10%

Vir: Trzenjski monitor, 2009.

Na podlagi odgovorov o pri¢akovanjih glede financnega stanja na splosno in obsega potrosnje
je bilo oblikovanih pet t.i. recesijskih segmentov. Z dimenzijama »finan¢no stanje« in »obseg
potros$nje« recesijske segmente uvrstimo v grafikon, kjer je prikazana pozicija posameznega
recesijskega segmenta (Slika 4).

Slika 4: Recesijski segmenti

Velikost segmenta: 26% /355.000

Velikost segment
Povprecje N

Povpreéje Prié

Kljucne lastnosti: mlaj$
Stajerske regije in
fivljenjskem stilu: TRE
DELA

v pripraw jenosti

Povprecje Nakupi: 0,2
Povprecje Pricakovanja: 0,1
Kljuéne lastnosti: 2/3 mlajsih od 40 let, z
nadpovpreénimi dohodki, ziveéi v Osrednji
Sloveniji in na Gorenjskem, po Zivljenjskem sfilu:
TRENDI MLADI in URAVNOTEZENI MED SLUZBO
IN DRUZINO.

a: 22% /296.000
akupi: 1.7

akovanja: 0,3

i, olajoci, iz Vzhodno
Obalne regije, po

NDI MLADI in MLADI
VCL

Velikost segmenta: 25% /345.000
Povprecje Nakupi: -1,6
Povprecje Pricakovanja: -1,1
Kljuéne lastnosti: starejsi, z nizjimi dohodki in
Dolenjske regije, po zivijenjskem stilu: V DELO
USMERJENI in STAREJSI SPROSCENI LJUDJE.

nedot

fknjeni

financno stanje

Velikost segmenta: 9% / 126.000
Povprecje Nakupi: 0,0
Povprecje Pricakovanja: -1,3
Kljuéne lastnosti: z visjimi dohodki
nadpovprecno veliko jih je iz Savinjske regije.

v prigakovaniu

//

reskrbl jeni

Velikost segmenta: 18% /248.000
Povprecje Nakupi: 2,0
Povprecje Pricakovanja: -2,0
Kljuéne lastnosti: vec kot 2/3 starejSih od 40 let
in nizkimi dohodki, izstopajo naslednije regije:
Vzhodno Stajerskain Savinjska, Goriska in
Prekmurie, po Zivljenjskem stilu: ODTUJENI

B

- gpﬂzﬂde\i

obseg potrosnje

STAREJSI LJUDJE.

Vir: Trzenjski monitor, 2009.



V zvezi z nakupnim vedenjem porabnikov v Sloveniji v ¢asu recesije je zanimivo dejstvo, da
ne Zelijjo spremeniti dosedanjega standarda. Kar pomeni, da v kriznih ¢asih zmanjSujejo
prihranke ali se celo zadolzujejo. Zaradi zmanjSanih dohodkov bi se potroSnja morala
zmanjSati, vendar se je izkazalo, da so porabniki zaradi ohranitve dosedanjega standarda,
glede potrosnje rigidni navzdol. V kriznih ¢asih bo najprej prihajalo do zmanjSevanja
dohodkov, posledi¢no tudi do spremenjene strukture potro$nje ter do prehoda na porabo manj
luksuznih in kakovostnih dobrin. Na naSi ravni standarda se bodo zmanjSali izdatki za
pocitnice, hkrati pa se bodo odlagali nakupi trajnih potro$nih dobrin ali nakupi nepremicnin,
luksuznih dobrin (Stiblar, str. 181 — 182).

3. ODZIVI TRZNIKOV NA SPREMENJENE RAZMERE

3.1 Spremembe v trZenju na globalni ravni

Najbolj pesimisticni ekonomisti napovedujejo moznost »propada« na podrocju cen (deflacija
ali pa nezmoznost dviga pla¢ do viSine, ki bi pokrila vsaj osnovne Zzivljenjske stroske) ter
stagflacijo. Oba scenarija bi tako zmanjSala povpraSevanje izdelkov in storitev, kar bi seveda
mocno prizadelo celotno svetovno gospodarstvo (Grossberg, 2009).

Sedaj, ko je recesija prizadela ze skorajda cel svet, je pomembno, da v njej najdemo resitev
oziroma vsaj stremimo k njej. Veliko je odvisno tudi od misljenja o tem, ali je recesija
povsem negativna ali pa lahko v njej najdemo tudi kaj pozitivnega. Na 20. meseCnemu
sre¢anje DMS, s tematiko Prevrednotenje trzenja, so omenjali dejstvo, da je recesija pozitivna
vsaj v tem, da se Clovek sedaj zamisli nad situacijo, ki vlada svetu; ¢lovek se ponovno vprasa,
kdo pravzaprav je in kaj so tiste prave, temeljne vrednote zivljenja. (20. mese¢no srecanje
DMS: Prevrednotenje trzenja, 2009)

Gledano s stalisca, da je recesija priloznost, torej nekaj pozitivnega, omenjajo, da se podjetja
lahko zamislijo nad novimi nacini spopadanja z recesijo.

Tako naj bi podjetja v ¢asu recesije imela moznost (Seizing the initiative, 2009):

e izboljsati in okrepiti zavedanje blagovne znamke,
e promovirati nove, zanimive, perspektivne izdelke ter
e okrepiti boj s konkurenco.

Prav tako so poudarili tudi dejstvo, da je v €asu recesije zelo pametno investirati v blagovno
znamko, Ceprav sprva ne izgleda tako, saj, kot je videti, veliko podjetij meni, da je to obdobje,
ko je potrebno dobro premisliti o razpolaganju s proracunom, ki je namenjen za prenovo
trzenjskega spleta. Veliko naj bi se tudi investiralo v medijsko ter spletno oglaSevanje, ki
gradi na bolj osebnem odnosu med porabnikom in podjetjem. Neprestano je potrebno graditi
na zaznavanju blagovne znamke, saj je to edini nacdin, da porabniki dobijo obcutek
kredibilnosti in zaupanja v blagovne znamke.

Pri prilagajanju trzenja v €asu recesije je pomembno, da trzniki pazijo na ukrepe, ki jih Zelijo
uvesti. Zato morajo pri uvajanju ukrepov paziti predvsem na:

e Ucinek znizanja cen - Namesto, da porabnik zazna znizanje cene izdelka/storitve kot
pozitiven ukrep, lahko dobi obcutek slabse vrednosti izdelka/storitve oziroma da v
¢asu recesije podjetja ponujajo slabso kvaliteto izdelkov/storitev in temu primerna je
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tudi cena; zlasti pri izdelkih. V diskontnih trgovinah morajo paziti na ravni cen, saj
lahko izrazajo slabo kakovost izdelkov.

Poudarjanje pravih vrednot = Potrebno je poudarjati vrednote, ki so v ¢asu recesije
najbolj pomembne, le-te so: zaupanje, verodostojnost in kvaliteta.

V ¢lanku Seizing the initiative (2009) predstavijo tudi nekaj moznosti, kako v ¢asu recesije
pridobiti zvestobo porabnikov. To je posebej pomembno pri porabnikih, ki razmisljajo, da bi
svoje nakupne odlocitve spremenili, in sicer tako, da povsem spremenijo nakupne navade in
pri¢nejo nakupovati pri konkurenci ali pa celo v nizjem cenovnem razredu.

Zvestobo porabnikov naj bi si v ¢asu recesije pridobili prek:

ponujanja najboljsih prednosti;

znizanja stroskov ob hkratnem povecanju druzbene odgovornosti; primer uspesnega
koraka je bilo podjetje Pland Spring Water, ki je s spremembo svoje embalaze znizalo
stroSke embaliranja in hkrati povecevala druzbeno odgovornost, saj je bila nova
embalaza okolju prijaznejsa;

nudenja edinstvene prednosti porabniku; uspesen primer tovrstnega dejanja je podjetje
Dell Computer, ki je svojim porabnikom omogocalo za isto ceno, kot to pocne
konkurenca, ve¢ bonitet (npr.: porabniki so lahko izbrali katere komponente
raCunalnika so zeleli imeti, itd.);

nudenja visoke vrednosti in hkrati povezave z ideali porabnika; podjetju Target je
uspelo z zagotavljanjem kakovosti po dostopni ceni zadovoljiti kupceve Zzelje po
eleganci in slogu;

povecanja Stevila porabnikov; v Casu upada prodaje v General Motors, so v tem
podjetju priceli izvazati avtomobile na Kitajsko, kjer so to potezo porabniki kaj kmalu
sprejeli kot dobrodoslo blagovno znamko, za katero so kasneje menili, da se ob
nakupu General Motors avtomobila pocutijo cenjeni, poleg tega pa ima ta avto tudi
primerno ceno, kar uspe$no vpliva na nadaljnje pozicioniranje blagovne znamke
General Motors.

Med pomembnimi ukrepi je poudarjeno tudi dejstvo, da si porabniki v tem ¢asu zelijo veliko
komuniciranja, kar vkljucuje:

biti v stiku s porabnikom ob vsaki novi dejavnosti,

obvestiti porabnika o vsem, tudi o viSanju cen izdelkov, saj mu to daje obcutek
zaupanja in preglednosti nad izdelki,

organizacija dogodkov in s tem tudi povabilo porabnikov na prireditve podjetja ter
omrezje, prek katerega je podjetje v neprestanem stiku s porabniki (prek spletnih
portalov, kot so: Facebook, MySpace, itd., poste, telefona, itd.)

Porabniki si v Casu recesije Zelijo obcutiti pomoC in sposobnost komuniciranja s strani
podjetij in bodo zaupali le tistim, ki te lastnosti dejansko pokaZzejo.

Nasveti podjetjem so bili omenjeni tudi v ¢lanku From Prada to Zara (2009, str. 9 -11). Da
podjetja lahko obvladajo kaoti¢ne pogoje, naj:

sledijo tistemu, v ¢emer so najboljsa; v podjetjih, kjer imajo veliko izdelkov/storitev
in razliénih izdelkov, je dobro, da se v casu krize posvetijo predvsem tistim
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izdelkom/storitvam, po katerih so najbolj prepoznani in v katerih imajo prednost pred
drugimi tovrstnimi podjetji;

e pomislijo, ali imajo izdelke/storitve za luksuzne segmente; recesija se jih ponavadi
manj dotakne, kot se dotakne revnejSih segmentov, zato so bogati segmenti lahko
alternativa za razvijanje novih ciljnih kupcev;

e zamenjajo dobavitelje; premislijo naj o stroskovni u¢inkovitosti in o tem, ali bi lahko
slabe dobavitelje zamenjali z boljSimi oziroma ali bi lahko izboljsali nabavno verigo
na kak$en drugacen nacin;

e se odzovejo hitro; nekatera podjetja (npr. Zara) so domislila nacin, da veckrat letno
izdelujejo prototipe izdelkov in glede na povprasevanje ter interes po teh izdelkih
temu primerno izdelujejo tolik$no koli¢ino oblek, da sta povpraSevanje in ponudba kar
se da uravnotezena.

Trzniki se morajo zavedati, da imajo porabniki v ¢asu recesije potrebo po samouresnicitvi na
tak nacin, da naredijo nekaj dobrega za okolje, da se zdravo prehranjujejo in da pri tem tudi
uzivajo. Zato je zelo pomembno, da trzniki vedo, da porabniki ne stremijo ve¢ k nakupu
nepotrebnih izdelkov, saj je vsak nakup dokaj premisljen. Grossberg (2009) Se meni, da vedno
ve¢ porabnikov stremi k nakupu kakovostnih in predvsem takih izdelkov in storitev, ki jih
odzenejo stran od skrbi in stresa ter da nanje ucinkujejo zdravilno in sproscujoce.

Trzniki morajo sedaj pristopiti na nov, drugacen nacin kot so to poceli do sedaj, saj so
porabniki bolj obcutljivi na drugatne smernice, ki hkrati spreminjajo njihov zivljenjski slog.
Kot mozne pristope je Grossberg (2009) navedel nekaj resitev, katerih naj bi se trzniki drzali,
ko bodo prilagajali trZzenjski splet novim razmeram. Kljunega pomena naj bi bil odnos
trznikov do porabnikov, ki bi jim morali vliti obCutek samozavesti in prijateljskega pristopa.
Omenjen je bil primer L'Oreal-a, ki ima v svojem sloganu »Ker se cenim« obcCutek
samozavesti in tako pomembno vrednost za porabnika. Kljub temu da veliko strokovnjakov
opozarja, da so v Casu recesije zlasti pomembne osnovne potrebe (fizioloske potrebe, potreba
po varnosti ter ljubezni), je za porabnika zelo pomembno tudi dejstvo, da ostane
samozavesten in s tem tudi mocen v najhujsih trenutkih (predvsem je misljeno v financni
stiski).

Grossberg (2009) je v svojem ¢lanku predstavil nekaj reSitev, ki naj bi se v prej$njih recesijah
izkazale za uspesne. Zelo podobne, nekatere tudi enake reSitve navaja Quelch (2008), ki je
mnenja, da morajo podjetja hitro reagirati na nastale spremembe, kar posledi¢no pomeni hitre
spremembe v trzenjskem spletu. Te spremembe so:

e raziskati in ponovno analizirati porabnike; ugotoviti, kako je porabnik spremenil
proces nakupnega odlocanja;

e osredotoCiti se na druzinske vrednote; ko nastopijo krizna obdobja, se porabniki
ponovno osredotocijo na vrednost svoje druzine in se temu primerno tudi tako
obnasajo,

e nadaljevati z investiranjem v trzno komuniciranje; dokazano je, da povecano trzno
komuniciranje v ¢asu recesije lahko pripomore k povecanju trznega deleza, saj se
vecina konkurentov preneha ukvarjati s trznim komuniciranjem, saj menijo, da v ¢asu
recesije le-to ni u¢inkovito;

e popraviti in prirediti ponudbe; potrebno je dobro premisliti katere izdelke/storitve
umakniti s trga ali pa jih izboljSati, hkrati pa se osredotoCiti na izdelke/storitve, v
katerih je podjetje najboljse;
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e podpirati dobre dobavitelje; spremenjeni pogoji poslovanja spodbujajo dobre odnose z
dobavitelji, kar pomeni, da bodo bili najbrz pripravljeni sodelovati s podjetjem tudi
kasnejev nadaljnje v boljsih razmerah.

e popraviti cenovne strategije; porabnikom je potrebno ponuditi ve¢ akcijskih cen ter
izboljsati placilne pogoje (npr.: placilni odlog se rednim strankam lahko podaljsa,
itd.);

e Dboriti se za trzni delez; v Casu recesije sta vsak premisljen korak in zmanjSani stroski
klju¢nega pomena pri var€evanju denarja, ki bi ga lahko porabili za u€inkovito trzno
komuniciranje in tako pritegnili porabnika na bolj zanimiv in kakovosten nacin.

Podobnega mnenja sta tudi Kruhar (2009b, str. 43) in Strmole (2009, str. 17), ki v svojem
¢lanku piSeta, da je povecano oglaSevanje v Casu recesije odli¢na iztoCnica za uspesno
poslovanje tudi v prihodnosti. Ravno v kriznem obdobju podjetja lahko prehitijo konkurente
in na ta nacin pridobivajo vecji trzni delez. ProraCuni so manjsi, ampak e se podjetje dokaze
in navdusi velike naro¢nike, bo v letih blaginje izkoristek Se vecji. Podobno menijo tudi v
JWT, ki je ena najvecjih oglasevalskih agencij na svetu: podjetja, ki stremijo k uspehu tudi v
casu recesije, se odlo¢ajo za poveCano oglasevanje, saj je to najbolj ugodno obdobje za
prehiteti konkurenco. Hkrati pa obstaja moznost, da Sibka podjetja, ki nimajo dolgorocne

vizije in ne investirajo v oglasevanje v €asu recesije, nimajo zagotovljene uspesne prihodnosti
(JWT, 2009).

Gerzema (2009, str. 201 - 203) v Casu recesije poudarja pomen odnosa med zaposlenimi in
strankami, hkrati pa opominja tudi na pomen druzbene odgovornosti, ki je v tem obdobju zelo
pomembna. Kot primer druzbeno odgovornega podjetja in podjetja, ki skrbi za lojalen odnos
med zaposlenimi in strankami, navaja trgovino Whole Foods. To je posebna trgovina z zivili,
ki sledi ideologiji o zdravem, predvsem pa naravi prijaznemu nacinu zivljenja. Vsi zaposleni
se do strank vedejo prijazno, zelijo jim ustreci na vsak nacin, predvsem pa je zanje znacilna
dobra volja in komunikativnost.

V tem obdobju je v zvezi s cenovnimi strategijami zelo pomembno, da analiziramo dosedanje
cenovne strategije in jih po potrebi spremenimo, zamenjamo ali pa obdrzimo, kot so bile do
sedaj. Pred ¢asom recesije kupci niso bili tako previdni pri svojih izdatkih, saj se jim je vec
stvari za manj denarja zdelo dober posel. Sedaj pa hocejo prihranke. Povecuje se Zelja po ¢im
ugodnejsSih nakupih, ¢eprav, kot smo ze omenili, mora biti podjetje pri doloCanju nizjih cen pa
zelo previdno. Stevilne raziskave so pokazale, da cenovna promocija lahko $kodi blagovni
znamki. Veliko trznikov je mnenja, da je ¢as za nove, ne tradicionalne prijeme. Kot primer
uspesne promocije se navaja prodaja zdravila za lajSanje bolecin Bayer, kjer je slogan bil:
»Kupi enega, drugega podari«; drugi izdelek je Sel v dobrodelne namene. Pri tem je Bayer
uposteval dejstvo, da porabniki Zelijo kupiti izdelke po ugodni ceni, pri tem pa delovat
druzbeno odgovorno. Ostala bodo le tista podjetja, ki bodo Se naprej intenzivno in s pravimi
aktivnostmi pospeSevala prodajo. Kupci se ne Zzelijo odpovedati svojim nakupovalnim
navadam, hkrati pa je cena tista, ki mo¢no vpliva na nakupe porabnikov (Kruhar, 2009a, str.
46 —47).

Nekateri porabniki iS¢ejo predvsem kakovostne izdelke, za katere so pripravljeni odSteti vec
denarja ali pa enako kot pred recesijo. Vodilna vrednota pri nakupu takih izdelkov je kakovost
in ne cena. Dolgoro¢no jim prinasa ve¢ koristi kot cenejsi izdelek, ki ima lahko tudi manjSo
kakovost. Pri dolo¢anju cenovnih strategij se ne smemo odlociti za znizanje cene, brez da bi
prej raziskali kakSen vpliv bi to imelo na zaznavanje kakovosti izdelka s strani porabnika. Ob
enaki, ne znizani ceni lahko ponudimo dodatne storitve, ki za podjetja ne predstavljajo
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bistveno vecjih stroskov (na primer: brezpla¢no zavijanje izdelkov, brezplacna predavanja o
izdelku ali storitvi, itd.), pri tem pa porabniku ponudimo vec za enako ceno in na ta nacin
prehitimo konkurenco (Lovelock, 1997).

Poleg nastetih nasvetov in moznosti pri preurejanju trzenja je potrebno omeniti pomembnost
kreativnosti in inovativnosti, ki v tem obdobju odlocata o nadaljnjih uspehih posameznega
podjetja. »Ce bomo imeli radi svoje kupce, bodo tudi oni imeli radi nas«, je na Slovenski
marketinski konferenci (v nadaljevanju SMK) povedal Peter Frankl, direktor ¢asnika Finance.
To nacelo je Se kako pomembno v ¢asu recesije, ko je nujno potrebno nameniti ve¢ pozornosti
porabnikovim vrednotam, predvsem pa se lotiti drugacnega nacina komuniciranja. Tudi
Mateja Jesenek, predsednica programskega sveta 14. SMK je mnenja, da je trenutni »veter«
na trgu zelo mocan, ki veliko podjetij odnasa iz smeri. Zaradi nepredvidljivih razmer je
potrebno biti inovativen. Pri tem ni nujno, da gre za veliko razvojno odkritje, lahko gre le za
manjSe spremembe, ki se vsem nam dogajajo iz dneva v dan. Panoge, ki bodo v prihodnosti
ponujale najvecje priloZznosti za investicije in dobicke, so infrastruktura, energetika,
izobraZevanje, zdravstveno varstvo in ohranjanje okolja (Hren, 2009, str. 40).

Clanek JWT (2009) potrjuje dejstvo, da je kreativnost bistvenega pomena za ¢as recesije. Za
imeti visoke dobicke je poleg velikosti trznega deleza pomembna kreativnost podjetja, saj
prinasa nove in zadrZuje Ze zveste kupce. Ravno slednji so v tem obdobju delezni posebne
pozornosti, saj si zelijo takih blagovnih znamk, ki jih Ze poznajo, in manj takih, katerim ne
zaupajo in bi jih morali Sele spoznati. Zato je potrebno razmisljati o kreativnih zamislih glede
preoblikovanja blagovnih znamk. Potrebno je razmisljati tudi o tem, da se porabnikom,
dolgoro¢no gledano, spreminjajo vrednote ter ugotoviti, na kakSen nacin lahko porabnikom
prilagodimo blagovno znamko glede na spremenjeno nakupno vedenje.

3.2 Napoved spremembe trZenja v Sloveniji

Tudi v Sloveniji smo prica recesiji, ki naj bi v letoSnjem letu (2009) postala Se globlja.
Omenjene resitve na globalnem nivoju je potrebno presoditi z vidika uporabe na slovenskem
trgu, kjer porabniki v novih razmerah podobno ravnajo kot porabniki drugod po svetu. Se prej
pa je pomembno, da preuc¢imo trenutne vrednote slovenskih porabnikov in tako skuSamo
ugotoviti, v kateri smeri bi recesija vplivala nanje.

Napoved spremembe nacina trzenja v Sloveniji prinasajo tudi rezultati raziskave - Trzenjski
monitor, ki je poleg vzorca porabnikov zajela tudi vzorec podjetij. Anketa je potekala med 6.
in 14. aprilom 2009 s spletnim anketiranjem, in sicer med 240 osebami iz podjetij in 54 iz
agencij. Na vprasalnik je lahko odgovarjalo ve€ oseb iz istega podjetja, zato je vzorec oseb bil
pretvorjen v vzorec podjetij, in sicer tako, da je bil upostevan odgovor tiste osebe, ki je vi§ja
po polozZaju v podjetju. V primeru, da sta bili takSni osebi dve, je bilo upoStevano povprecje
njunih odgovorov. Konéni vzorec je tako bil sestavljen iz 198 podjetij in 38 agencij (Trzenjski
monitor, 2009).
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Slika 5: Opis vzorca glede na velikost podjetij

Mikro oz. mala (do 49
zaposlenih)
40%

Veliko (nad 250 zaposlenih)
3%

n=1938 Srednje (od 50 do 250
zaposlenih)

28%

Vir: Trzenjski monitor, 2009.

V zvezi z razporejanjem sredstev na razli¢ne trzenjske aktivnosti so podjetja navedla, v katere
aktivnosti bodo vlagala ve¢, v katere enako in v katere manj kot doslej. Odgovore lahko
razdelimo v tri skupine:

a)

b)

Aktivnosti, v katere bodo vlagali ve¢:

spletno komuniciranje (51% vec / 8% manj)
negovanje odnosov s kupci (49% vec / 6% manj)
neposredno trzenje (42% vec¢ / 12% manj)

razvoj izdelkov/storitev/znamk (39% vec / 12% manj)
razvoj trznih poti (40% vec / 16% manj)

PR in publiciteta (34% vec / 19% manj)

Aktivnosti, pri katerih jih je ve¢ odgovorilo, da bodo tros$ili manj (in ne ve¢), vendar je
takSnih manj kot polovica vprasanih:

izvajanje trzenjskih raziskav (36% manj / 49% enako)
organizacija dogodkov (35% manj / 45% enako)

pospesSevanje prodaje (37% manj / 44% enako)

oglaSevanje v netradicionalnih medijih (42% manj / 41% enako)

Aktivnosti, za katere je veC kot polovica vprasanih menila, da bodo vanje v bodoce
vlagali man;j:

oglaSevanje v tradicionalnih medijih (52% manj / 38% enako)
donatorstva (64% manj / 33% enako)
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e sponzorstva (66% manj / 30% enako)
V povprecju vsa podjetja menijo, da bo imela recesija bolj ali manj negativen ucinek na
poslovanje; razlike v mnenjih glede na velikost podjetja so bile majhne (povpre¢na ocena od
2,1 do 2,3).

Slika 6: Pri¢akovanja podjetij glede ucinka recesije na njihovo poslovanje

Kaksne posledice gospodarske recesije pricakujerte na podrocju

poslovanja v vasem podjetju / organizaciji? povpredje
mikro oz. malo (n=80) | 8% 66% 20% 4%s% 2
srednje (n=56) | 16% 68% 13% 4% 21
veliko (n=62) | 11% T4% 11% 292% 2.1

skupaj (n=1%8) | 11% 69% 15% 3%2% 2.2

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B0% 90% 100%

1 recesija bo imela izrazito negativni uéinek na nase poslovanje
2 recasija bo imela negativni uingk, vendar sedaj tefko ocenim, kako velik bo
3 po mojem mnenju recesija ne bo imela posebnega utinka na nase poslovanje
4 gospodarska recesija bo pozitivno vplivala na nase poslovanje

W5 gospodarska recesija bo imela izrazito pozitivni uéinek na nase poslovanje

Vir: Trzenjski monitor, 2009.

SKLEP

Vrednote so zelo pomemben del naSe osebnosti, ki nam narekujejo, kaj nam je v zivljenju
pomembno, predvsem pa nas vodijo skozi zZivljenje v smeri, ki nas pelje do osebnega
zadovoljstva. Vrednote se skozi zivljenjska obdobja nekoliko spreminjajo, oblikujejo v nove
ali pa ostanejo enake. Trajnostne temeljne kulturne vrednote so primer vrednot, ki so mocno
zakoreninjene v podzavesti posameznika in je nanje zelo tezko vplivati. Vplivamo pa lahko na
sekundarne vrednote, ki so bolj na zavedni ravni in tako bolj dovzetne za spremembe.

Ker je spreminjanje vrednot dolgorofen proces, pri analizi sprememb v Casu recesije
govorimo zaenkrat predvsem o spremembi nakupnega vedenja. Vrednote porabnikov se
spreminjajo na dolgi rok, kar pomeni, da se vplivi recesije Se ne kazejo v obliki spremenjenih
vrednot, ampak v spremenjenem nakupnem vedenju. Dejavniki, ki vplivajo na nakupno
vedenje, so razdeljeni v Stiri skupine, in sicer so to: kulturni, druzbeni, osebni in psiholoski
dejavniki. Pri analizi vrednot in nakupnega vedenja porabnikov so najbolj pomembni
psiholoski dejavniki, ki vklju¢ujejo motivacijo, zaznavanje ter prepri¢anja in staliS¢a. Ravno
zadnja dva dejavnika sta v neposredni povezavi z analizo spreminjanja vrednot oziroma
nakupnega vedenja v Casu recesije. Spremenjeni pogoji poslovanja in poslabSano finan¢no
stanje porabnikov vplivajo na prepri¢anja in stalis¢a porabnikov, ki jih imajo do izdelkov in
storitev in do blagovnih znamk. Napa¢no izbrane cenovne strategije (zniZanje cen
izdelkov/storitev, preve¢ promocij, itd.) lahko porabniku spremenijo stalis¢e in prepri¢anja o
izbrani blagovni znamki, saj lahko podvomi v njeno kakovost in tako izgubi zaupanje vanjo.
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Zato je ravno v casu recesije pomembno, da podjetja dobro premislijo o svoji cenovni
strategiji, saj ima lahko to velike posledice za prihodnost podjetja.

Porabniki po svetu naj bi zaradi spremenjenih okoli§¢in tezili k iskanju zatocis¢a v danasnjih
tezkih razmerah, kjer nesigurnost in strah povecujeta zeljo po nadzoru nad svojim zivljenjem.
Izdelki in storitve morajo biti okolju prijazni, €isti, bioloski in imeti moZznost jih reciklirati.
Predvsem pa so porabniku najbolj prijazni tisti izdelki ter storitve, ki jih odzenejo stran od
skrbi in stresa ter nanje u¢inkujejo zdravilno ter sproscujoce.

V Sloveniji se porabniki vedejo v skladu s postmaterialsticnimi vrednotami. Te ne stremijo
ve¢ k materialnim dobrinam, ampak stremijo k zelji po bolj ¢istem okolju, k individualizmu,
samopotrjevanju in svobodi. Vse bolj pa potiskajo v ozadje moderne vrednote, ki so:
kolektivizem, gospodarska rast in socialna varnost, a vendar jih ne opuscajo kot
nepomembne. Ne glede na prehajanje k postmodernisticnim vrednotam, druZina ostaja pri
slovenskih porabnikih zelo pomembna vrednota v danasnjih razmerah. Njena pomembnost se
povecuje, saj druzina v €asu recesije velja za nekakSno zatocCiSce, kjer porabnik i§¢e zaupanje
in varnost. Navsezadnje pa prihaja do sprememb le v staliS¢u do druzine kot skupnosti, ki
sedaj vedno bolj temelji na kakovostnih medosebnih odnosih med zakonskima partnerjema.
Gre torej za drugacno partnersko zvezo, ki temelji predvsem na medosebnem spostovanju in
vzajemnem prilagajanju. Posledi¢no lahko trzniki uporabijo to dejstvo pri oblikovanju
trzenjskega komuniciranja tako, da bo spodbujalo in spostovalo novo stalis¢e do druzine ter
spremenjen odnos med partnerjema.

Vrednote Slovencev in ostalih porabnikov po svetu naj bi se v Casu recesije pricele
spreminjati pocasi, in sicer v smeri bolj skromnega, ne ve¢ v tolik§ni meri materialisticnega
nacina Zivljenja. Upad bruto domacega proizvoda, zaposlenosti, domacega in tujega
povprasevanja prikazuje, da je tudi Slovenija v recesiji. Finan¢na kriza se je najmocneje
prenesla v realni sektor gospodarstva, in sicer prek posojilnega kréa. ZmanjSevanje izvoza,
upada proizvodnje in investicij v podjetjih ter upad potrosnje so najhujse posledice recesije.

Pri porabnikih v tem obdobju naras¢a Zelja po stabilnosti in druzinskem druzenju, povecal pa
naj bi se tudi odstotek porabnikov, ki razvijajo nove navade v obliki novih ritualov (npr.:
Studentje se gredo uciti v kavarne Starbucks, kjer imajo obcutek, da so bolj produktivni kot,
¢e bi se ucili drugje oziroma na drugih mestih), ki so v povezavi z izdelki/storitvami, ki jim na
ta nacin dajo vtis spros¢enosti in pripadnosti dolo¢eni skupini. Nakupno vedenje se spreminja
v smeri bolj preprostih nakupov. Preden porabniki opravijo nakup, i¢ejo veliko informacij o
izdelku ali storitvi, saj se Zelijo prepricati, da bodo res dobili Zeleno. V kriznih ¢asih porabniki
dajejo prednost bolj nujnim izdelkom, ki so bistveni za prezivetje.

V kolikSni meri je recesija Ze prizadela slovenske porabnike, je bilo mo¢ spoznati prek
novega kazalnika — trzenjski monitor. Trzenjski monitor je pokazal, da slovenski porabniki ze
obcutijo recesijo, kar so potrdili naslednji kazalniki: obCutenje recesije, varnost delovnega
mesta, pricakovanja glede osebnega dohodka, pricakovanja glede finan¢nega stanja, obseg
potroSnje v zadnjih mesecih ter indeks odrekanja.

Na osnovi teh kazalnikov ter odgovorov o pri¢akovanjih glede finan¢nega stanja na splosno in
obsega potro$nje je bilo oblikovanih pet t.i. recesijskih segmentov, in sicer: segment
»prizadeti«, segment »v pricakovanju«, segment »v pripravljenosti«, segment »priskrbljeni«
ter segment »nedotaknjeni«.
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Vodilo v danasnjih razmerah naj bo dejstvo, da morajo trzniki preuciti vrednote in nakupno
vedenje, ki so zaradi spremenjenih zunanjih dejavnikov postale drugac¢ne. Odzivi trznikov na
spremenjene razmere morajo biti hitri in uc¢inkoviti. Kar nekaj predlogov je vredno upostevati
pri spreminjanju trzenja, in sicer: v ¢asu recesije naj podjetja stremijo k izboljSanju zavedanja
svoje blagovne znamke, promovirajo naj predvsem nove, inovativne izdelke/storitve ter naj
okrepijo boj s konkurenco. V vsakem primeru pa morajo podjetja delovati samozavestno,
odlo¢no in prijazno, saj bodo porabniki prek odziva podjetij zacutili, katero podjetje je
pripravljeno spopasti se z danas$njimi ekstremnimi razmerami. S tem bodo v porabnikih
vzbudili zaupanje ter kakovostno sodelovanje z njimi. Predvsem v Casu recesije morajo
trzniki biti previdni pri razporejanju sredstev za oglasevanje, promocije ter investicije v razvoj
in nadgradnjo izdelkov/storitev. Veliko je takih podjetij, ki se v ¢asu recesije odloc¢ijo za
zmanjSanje izdatkov za omenjene aktivnosti. Podjetja se morajo lotiti drugaénih strategij,
katere bodo sprva morda delovale kot neucinkovite, dolgoro¢no gledano pa bodo uspesnejse.
Pri spreminjanju pristopa do porabnikov morajo podjetja biti pozorna tudi na tanko mejo med
porabniku prijaznem dejanju in med napacno percepcijo tega dejanja pri porabnikih. Primer
za to je lahko zniZanje cene, ki naj bi porabniku dalo moZnost, da opravi nakup finan¢no bolj
ucinkovito, a kaj, ko hkrati lahko to dejanje vpliva na porabnikovo zaznavanje tako, da
podvomi v kakovost izdelka.

Pomembni podro¢ji, ki zagotavljata uspeh podjetij tudi v prihodnosti, sta kreativnost in
inovativnost. Recesija je to obdobje, kjer se iznajdljiva podjetja lahko izkazejo kot boljsa od
konkurence in si na ta nacin zagotovijo nove in obdrzijo zveste stranke tudi v prihodnosti.

Napoved sprememb trZzenja v Sloveniji je predstavila raziskava — TrZenjski monitor. Analiza
odgovorov, ki so bili pridobljeni od podjetij, je pokazala, da so podjetja v Sloveniji Ze zacutila
recesijo in da so nanjo dokaj dobro pripravljena. Podjetja naj bi ve¢ vlagala v spletno
komuniciranje, = negovanje = odnosov s  kupci, neposredno  trzenje,  razvoj
izdelkov/storitev/znamk, razvoj trznih poti ter v stike z javnostmi. V bodoce naj bi podjetja
manj vlagala v oglasevanje v tradicionalnih medijih, donatorstva ter v sponzorstva.

Teznje k bolj preprostemu, CistejSemu in skromnejSemu zivljenju naj bodo rdeca nit novih
pogledov na trZzenje v Casu recesije, kjer naj podjetja to obdobje izkoristijo za preureditev
trzenjskega spleta. S tem naj ponovno analizirajo zelje svojih kupcev, premislijo o novih
priloznostih, ki se jim ponujajo, ter, kar je najbolj pomembno, prisluhnejo naj porabnikom
bolj kot kdajkoli pre;j.
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