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UuvoD

V Casu pisanja moje diplomske naloge se nahajamo v finan¢ni krizi, ki je nedvoumno vplivala na
potrosnjo po celem svetu. V diplomski nalogi bom raziskala, kako je finan¢na kriza vplivala na
odzive porabnikov pri nakupu luksuznih dobrin ter diskontnih izdelkov. Poskusala bom potrditi
predpostavko, da se je prodaja diskontnih izdelkov v financni krizi povecala, saj v tezkih Casih
porabniki iS¢ejo nacine, kako prihraniti pri izdelkih vsakdanje rabe, kjer gre za majhno
vpletenost v nakup in je menjava izdelkov priznanih blagovnih znamk za cenejSe, diskontne,
izdelke racionalna odlocitev porabnikov v krizi. V nasprotju s tem pa naj bi potrosnja luksuznih
dobrin ostala enaka ali se celo zmanjsala. Predpostavljam, da kupci luksuznih dobrin ne bodo
kupovali cenejsih blagovnih znamk, temve¢ bodo na vsak nacin poskusali ohraniti svoj druzbeni
status in vztrajali pri nakupu luksuzne blagovne znamke. V kolikor ne bodo imeli dovolj denarja,
da bi si lahko privoscili luksuzni izdelek, pa se bodo nakupu luksuzne dobrine rajSi zacasno
odpovedali in prelozili nakup na boljSe ¢ase. Vpletenost v nakup luksuznih dobrin je visoka, zato
je tudi menjava blagovnih znamk za cenejSe izdelke manj verjetna, povrhu vsega pa bi tako
dejanje tudi vplivalo na druzbeni status porabnika, ki bi ga s tako odlo¢itvijo zagotovo znizal, kar
je nesprejemljivo za porabnika luksuznih dobrin.

Cilj moje diplomske naloge je ugotoviti, kako finan¢na kriza vpliva na vedenje porabnikov pri
nakupih luksuznih dobrin in diskontnih izdelkov. V diplomski nalogi bom torej podrobno
preucila prodajo diskontnih in luksuznih izdelkov v finan¢ni krizi ter odzive podjetij na njo. V
zakljucku diplomske naloge bom navedla strategije boja proti finan¢ni krizi ter nasvete za
podjetja, da bi jo le ta ¢im laZje prebrodila. Pravilni odzivi lahko klju¢no vplivajo na prezivetje
podjetja v samem casu finan¢ne krize in tudi v letih po nje;j.

1 FINANCNA KRIZA KOT DEL POSLOVNEGA CIKLA

Poslovni cikel (angl. business cycle) lahko opredelimo kot periodi¢na nihanja v gospodarski
aktivnosti. Ta merimo z odstopanji rasti dejanskega realnega bruto domacega proizvoda (V
nadaljevanju BDP) od trendne vrednosti, ki je doloCena s teorijo rasti in razvoja ter je dolo¢ena
dolgoroc¢no. Znotraj tega »dolgega roka« gospodarska aktivnost niha. Poslovni cikel je sestavljen
iz Stirih faz: dna, prosperitete (ozivljanja), vrha in recesije (upadanje) (Senjur, 1995).

Recesija je oblika poslovnega zastoja, ki ima Stevilne znacilnosti depresije, vendar v milejsi
obliki. Natanc¢nejSa opredelitev recesije danes pravi, da je to obdobje, v katerem bruto domaci
proizvod pade v dveh zaporednih kvartalih. Gospodarska kriza oziroma depresija pa je daljse
obdobje, ki ga oznaCujejo visoka brezposelnost, nizka raven outputa in nalozb, poslabsan
poslovni optimizem, padajoce cene in pogosti stecaji (Samuelson & Nordhaus, 2002).

Trenutna ekonomska Kkriza je posledica poka ameriSkega nepremi¢ninskega mehuréka. Soros
meni, da je le ta v marsi¢em podobna krizam, ki so se po drugi svetovni vojni pojavljale v
intervalih na $tiri do deset let. Pomembna razlika je v tem, da pomeni sedanja kriza konec
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obdobja kreditnega Sirjenja, ki temelji na dolarju kot valuti mednarodnih rezerv. Ugodno
kreditiranje ustvari povprasevanje, ki dvigne cene nepremicnin, kar posledi¢no poveca koli¢ino
kreditov, ki so na voljo. Mehurcek se zacne napihovati, ko ljudje kupujejo hise, ker pri¢akujejo,
da bodo lahko svoje hipoteke poplacali z dobickom od prodaje. Nedavna ameriska
nepremi¢ninska kriza je dober primer takSnega dogajanja. Vsakic, ko je Sirjenje kreditov zaslo v
Skripce, so finan¢ne oblasti posredovale, omogocile likvidnost in tako ustvarile sistem
nesorazmernih spodbud, poznanih tudi kot moralno tveganje, kar je spodbudilo Se vecji porast
kreditiranja (Soros, 2008).

Soros navaja, da je ameriski proracunski primanjkljaj leta 2006 znasal 6,2% BDP. Financ¢ni trgi
so porabnike spodbujali k izposojanju denarja, tako da so jim ponujali vse ugodnejse pogoje. Vse
od leta 1980 so predpisi postopoma postajali vse bolj ohlapni, dokler niso prakti¢no izginili.
Izjemni razcvet je usel iz rok v trenutku, ko so postali novi finan¢ni produkti tako zapleteni, da
oblasti niso mogle oceniti in so se zacele zanaSati na metode ocenjevanja tveganja, ki so jih
uporabljale banke same. Podobno so tudi bonitetne agencije svoje ocene zacele postavljati na
ocenah tvorcev novih zapletenih finan¢nih produktov. To je bil Sokanten umik pred
odgovornostjo. Zacelo se je z drugorazrednimi krediti, nadaljevalo z dolzniskimi obveznicami in
certifikati, kriza je nato presla na komunalna in hipotekarna zavarovanja ter pozavarovanja,
nakar je grozilo, da se bo zrusil tudi milijarde dolarjev vreden trg derivatov. Tako imenovani
trzno nevtralni hedge skladi so se sprevrgli v svoje nasprotje in sledila je razprodaja v avgustu
2007. Prislo je do zastoja na trgu vrednostnih papirjev z nepremi¢ninskim zavarovanjem in
banke preko svojih investicijskih mehanizmov na podlagi svojih knjigovodskih izkazov
enostavno niso ve¢ dobile posojil. Nazadnje je med bankami prislo do tako velikega nezaupanja,
da je zamrla tudi medban¢na izposoja. Centralne banke so morale posredovati z doslej najvecjo
koli¢ino denarja in razsiriti kredite na toliko razli€nih vrst instrumentov in institucij kot Se nikoli
doslej. Pri¢a smo torej najhujsi krizi po drugi svetovni vojni (Soros, 2008).

2 NAKUPNI PROCES

Nakupni proces pri potroSniku lahko razumemo kot proces odlo¢anja ali reSevanja problemov. Z
njim oznacujemo premisljena, zavestna dejanja, s katerimi zadovoljujemo potrebe. Koncni
rezultat oblikujejo Stevilni dejavniki, od interne motivacije do najrazli¢nejSih zunanjih,
ekonomskih in socialnih dejavnikov. V¢asih se potrosnik odloca zelo racionalno, previdno tehta
in ocenjuje opravilne lastnosti izdelka, pogosto pa prevladajo simboli¢ni vidiki oziroma lastnosti
izdelka, ki se kazejo v Custvenih odzivih, ¢utnem zadovoljstvu, sanjarjenjih ali razmiSljanjih
estetske narave (Mozina, Stefan¢i¢ & Zupanéic, 2002).

Mozina in drugi (2002) navajajo naslednje dejavnike, ki opredeljujejo vrsto nakupnega

procesa:

e razpolozljivost in razli¢nost alternativ (na primer nakup avtomobila),

e (as, ki ga ima potroSnik na voljo (ob pomanjkanju ¢asa lahko tudi zelo pomembne odlocCitve
sprejmemo zelo hitro in obratno) ter



e stopnja vpletenosti, pri cemer visoka vpletenost pomeni, da je izdelek pomemben z vidika
osnovne motivacije in obcutenih potreb ter da je za potrosnika bistveno sprejeti »pravo
odlocitev«.

2.1 VRSTE NAKUPNEGA ODLOCANJA

Slika 1: Kontinuum obnasanja pri nakupnih odlocitvah

Zozeni proces Razsirjeni proces

Odlocanje iz navade ::> odlocanja ::> odlocanja

Poceni izdelki Drazji izdelki

Pogosti nakupi Obcasni nakupi

Nizka vpletenost potrosnika Visoka vpletenost potrosnika

Znana izdel¢na skupina in
blagovna znamka

Neznana izdel¢na skupina in
blagovna znamka

g 4 48l

Malo razmisljanja, iskanja Obsezno razmisljanje, iskanje

in Casa za nakup in veliko ¢asa za nakup

Vir: MoZina et al., Vedenje potrosnikov, 2002, str. 164, slika 9.7

Murnel (1999) meni, da odlo¢anje iz navade oziroma rutinsko odlo¢anje ni odlo¢anje v pravem
pomenu besede. Ko zaznamo problem, pois¢emo v dolgoro¢nem spominu reSitev (izdelek in
znamko izdelka). Ponakupno vrednotenje je prisotno zgolj v primeru, da se kakovost izdelka ne
ujema s pri¢akovano kakovostjo oziroma se spremenijo okolis¢ine. Ta vrsta odlo¢anja se nadalje
deli Se na dve podskupini in sicer na odlo¢anje iz navade zaradi pripadnosti doloceni blagovni
znamki ter zadovoljstvom z nakljuéno izbranim izdelkom, ob predpostavki, da so vsi izdelki
enake kakovosti. Mozina in drugi (2002) pa razlagajo, da se nakupi iz navade oblikujejo zato,
da si poenostavimo vsakodnevno zivljenje in pritiske. Tako preprosto presko¢imo ocenjevanje
alternativ in kupujemo po nedejavnosti (¢e v nakup nismo vpleteni, na primer Zvecilni gumi) ali
na osnovi zvestobe blagovni znamki (Ce je izdelek ali storitev pomembna in ne Zelimo tvegati
nezadovoljstva, na primer cigarete in zdravila). Ponavljajo¢i se nakupi pa po njihovem mnenju
zahtevajo kontinuirano odlocanje zaradi nezadovoljstva z nakupom, Zelje po novosti,
pomanjkanja izdelka na policah ali pravila, da kupujemo ¢im ceneje (MozZina et al., 2002).

ZozZeni proces odlo¢anja se pojavlja pri nizki vpletenosti in je podoben procesu odlo¢anja pri
nakupu iz navade. Obicajno se pojavlja pri vsakdanjih nakupih, pri katerih potros$nik uporablja
pravilo »kupi znamko, ki jo prepoznas« ali »kupi najcenejSo znamko«. Do zamenjave znamk pa



pripelje pravilo »zakaj ne bi poskusil«. Taksno ravnanje pomeni malo iskanja informacij in
vrednotenja pred nakupom. Prav tako je sorazmerno majhno ponakupno vrednotenje. Iz tega
izhaja, da so najbolj prepoznane znamke na mestu prodaje tudi najverjetneje izbrane (Murnel,
1999).

Najmanj kompleksna oziroma skrajno zozena oblika nakupnega procesa je t.i. impulzivni
nakup, ki se opravi v trenutku (»poskusimo«). V tem primeru ni iskanja informacij, do
ocenjevanja alternativ pa lahko pride Sele po nakupu oziroma pri potrosnji. ZoZeni proces
odlo¢anja zaznamujejo nizka vpletenost, pogosti nakupi in poceni izdelki, kar je ravno v
nasprotju z razsirjenim procesom odlo¢anja, kjer je stopnja vpletenosti v nakup zelo velika, saj
gre pa za nakupe drazjih izdelkov, ki jih ne kupujemo vsak dan (Mozina et al., 2002).

Razsirjeni proces odlocanja je torej zelo razclenjen, saj potro$nik natan¢no in poglobljeno
razmislja o nakupu. Pri teh nakupih so stroski in tveganje za napacne odlocCitve visoki, na primer
pri nakupu gospodinjskih strojev, glasbene tehnike in takrat, ko je za potrosnika bistveno, da
sprejme »pravo odlocitev«. Zelo verjetno je, da se bo pred nakupom posvetoval z razli¢nimi viri
in ovrednotil Stevilne alternative. RazSirjeni proces odlo¢anja se pojavi, ko so izpolnjeni trije
pogoji in sicer so to visoka vpletenost v nakup, razlikovanje alternativ v bistvenih znacilnostih
ter dovolj casa za premislek (Murnel, 1999).

V diplomski nalogi bom proucevala odzive porabnikov pri razli¢nih stopnjah vpletenosti. Za
primer nizke vpletenosti bom opazovala odzive porabnikov pri nakupih diskontnih izdelkov, ki
so zelo ugodni, nakupi pa so pogosti. Kot nasprotje nakupom v diskontih bom obravnavala
odzive porabnikov pri nakupih luksuznih izdelkov, ki so dragi in je stopnja vpletenosti zelo
visoka. Oboje bom preucevala v razmerah financne krize in poskusala potrditi domnevo, da se v
tezkih casih diskontni izdelki prodajajo celo bolje, kot v Casu pred finan¢no krizo, luksuzni
izdelki pa naj bi obdrzali enako raven prodaje oziroma naj bi se ta zaradi upada kupne moci celo
zmanjSala.

3 VEDENJE PORABNIKOV V FINANCNI KRIZI

Zaostrene gospodarske razmere pomembno vplivajo na spremembe v potrosnikovem okolju in
spreminjajo njegovo obnasanje. V zvezi s tem je pomembna ugotovitev, da je clovek s
postopnim dvigom civilizacije in s spremembami v okolju svojo prilagodljivost na ekonomske
razmere neverjetno stopnjeval (Trstenjak, 1982).

Porocevalci, novinarji in pisci blogov oznacujejo leto 2009 kot leto strahu, bojazni in negotovosti
za kupce, ki se morajo spopasti s temi pritiski z domiselnimi strategijami. Ljudje v recesiji
varcujejo z zniZzevanjem nakupov in investirajo v ponovno izobraZevanje (Euromonitor
International, 2009b).

Damjan, Vodopivec in Stular (1990) trdijo, da se ¢lovek na spremembe oziroma novosti v



svojem okolju prilagaja postopoma. Ta proces prilagajanja lahko opisemo v §tirih stopnjah:
e v okolju se pojavi sprememba,

e posameznik zazna spremembe,

e prilagodi se s spremembo vrednot

e in Sele v kon¢ni fazi spremeni svoje vedenje.

Potros$niki, sooceni z zmanjSano kupno mocjo, lahko izvajajo razlicne dejavnosti, da bi bili kos
poslabSani financni situaciji. Prilagajajo stopnje in oblike potroSnje, varevanja, izposojanja,
pridobivanja dohodka itd. Specifi¢ne dejavnosti, ki jih izvajajo posamezni potrosniki, so odvisne
od polozaja, v katerem se znajde vsak posameznik (Damjan & Mozina, 2002).

Tudi Murnel (1999) se strinja, da so potro$niki v poostrenih gospodarskih razmerah bolj

prisiljeni razmisliti glede svojih nakupov. Murnel navaja naslednje nakupne odlo¢itve:

o ali naj izdelek kupi ali naj ga ne kupi (naj varcuje),

e kdaj naj izdelek kupi,

e Kkaksen/kateri izdelek naj kupi (odlocitev o izbiri kategorije in znamke izdelka), kje naj
izdelek kupi (odlocitev o izbiri prodajalne) ter

e Kkako naj izdelek placa.

Oppedijk van Veen in Schelbergen (1984) navajajo dejavnosti, ki se jih lotijo potro$niki

zaradi zmanjSanja kupne mo¢i, na:

e dejavnosti, ki so usmerjene k ohranitvi sedanjega Zivljenjskega standarda, kot so na
primer dodatna zaposlitev, nara§¢anje domace proizvodnje, manjSa varCevanje in naras¢anje
posojil

e dejavnosti, ki so usmerjene Kk prilagajanju sedanjemu Zivljenjskemu standardu
(ekonomiziranje), kot so varéevanje pri ceni, koli€ini, kakovosti in nac¢inu Zivljenja,

e dejavnosti predhodnega znacaja, kot so: vecji obseg varéevanja, manjsi obseg izposojanja,
zmanjSanje nakupov na kredit, kupovanje vnaprej in ustvarjanje zalog, pospeSeno
odplacevanje dolgov, kupovanje izdelkov vi§je kakovosti, kupovanje trajnejsih izdelkov in
tako dalje ter

e pasivne reakcije so tiste, ko potrosniki ignorirajo obcuteni ali pricakovani padec kupne moci
in nadaljujejo s svojim na¢inom ter stopnjo potro$nje in izdatkov.

V financni krizi predvsem cenovno obcutljivi porabniki varcujejo pri ceni, iz ¢esar izhaja moja
predpostavka, da se v tem Casu poveca prodaja diskontnih izdelkov, ki so bistveno cenejsi od
izdelkov blagovnih znamk proizvajalcev. Ko pomislimo na varCevanje pri ceni, takoj
pomislimo na slabSo kvaliteto, torej na varCevanje pri kvaliteti. V sedanjih Casih pa tudi
diskontni ponudniki poudarjajo kvaliteto svojih izdelkov, zato se bom osredotocila predvsem na
cenovni vidik nakupov v teh diskontih. 1zdelki vsakdanje rabe so tisti izdelki, ki jih zelo pogosto
kupujemo in stopnja vpletenosti v nakup ni visoka. Te izdelke kupujemo ali impulzivno, iz
navade, ali pa se zanje odloCimo skozi zoZeni proces odlocanja in tu je cena zelo pomemben
dejavnik nakupne odlocitve, kar dodatno potrdi mojo domnevo, da se v finan¢ni krizi bolje
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prodajajo diskontni izdelki kot izdelki priznanih blagovnih znamk.

Pri drazjih izdelkih, ki jih kupujemo redkeje in kjer je stopnja vpletenosti visoka, govorimo o
razSirjenem procesu odloc¢anja. Pri teh je kvaliteta zelo pomembna, saj teh izdelkov ne menjamo
vsak dan in bolj ko je izdelek kvaliteten, dalj ¢asa bomo zadovoljni z njim oziroma v primeru
napacne odlocitve nezadovoljni, zato predvidevam, da pri teh izdelkih porabniki ne pristanejo na
varCevanje pri ceni, temvec se raje odlo¢ijo za varCevanje pri koli€ini in iz tega izhaja, da se v
finan¢i krizi prodaja luksuznih dobrin res zmanjSa. Da bi to dokazala, bom v nadaljevanju
diplomske naloge obravnavala nakupe luksuznih izdelkov v ¢asu finan¢ne krize.

3.1 PRETIRANO ZABUBLJENJE V DOM IN INTERNET

V ¢asu poslabsane gospodarske situacije in strahu ljudje pogosto pobegnejo v navidezni svet in
se razvajajo z zabubljenjem v svoj dom. Potro$niki, ki imajo manj razpolozljivega dohodka, rajsi
popravljajo, kot zavrzejo, prehajajo na manjse avtomobile, prodajajo hise in stanovanja, v katerih
niso stalno naseljeni ter rajsi najemajo, kot kupujejo in se zatekajo v svoje tolazilne prostore. 1z
tega razloga je Se vedno veliko povprasevanja po cenejSih modelih elektronike. Doloc¢ena oblika
»zunanjega zabubljenja oziroma razvajanja« so tudi osebni predmeti, kot so mobilni telefoni in
predvajalniki glasbe (Euromonitor International, 2009b).

V Euromonitorjevi raziskavi, Top 10 consumer trends for 2009, je zapisano, da se v ekonomski
krizi internet smatra kot poceni zatociS¢e, komunikacija, zabava, socializacija in orodje za
spoznavanje novih ljudi, kot tudi prostor, kjer lahko porabniki primerjajo ocene blagovnih
znamk, preden se odlocijo za nakup (Euromonitor International, 2009b).

Kljub temu pa se v prihodnosti pricakuje trend »odklopitve od interneta«, saj se veliko
potrosnikov ze odpoveduje internetnim znancem za veC osebnega stika in Casa za druzino.
Potro$niki bodo manj preizkusali blagovne znamke, ki jih ne poznajo in jim ne zaupajo, zato
bodo le te zacele poudarjati svoje vrednote in dolgotrajnost izdelkov, da bi potroSnikom dale
obcutek varnosti in nadzora v negotovih ¢asih (Euromonitor International, 2009b).

3.2 ODZIVI KUPCEV NA PODROCJU PREHRANJEVANJA IZVEN DOMA

Hrana je zivljenjskega pomena za Cloveka, a je kljub temu prepricanje, da so podjetja, ki se
ukvarjajo s prehrano, odporna na recesijo, zmotno. Ljudem namre¢ ni potrebno jesti v dragih
restavracijah in barih, kupovati drage luksuzne hrane ali zdrave, organske hrane. Ti trije sektorji
so v recesiji bolj ranljivi (Euromonitor International, 2009b).

Iz Euromonitorjeve raziskave je razvidno, da kupci zmanjSujejo prehranjevanje izven doma ter
da prehajajo na cenej$e ponudnike, kar je dobra novica za nizkocenovne ponudnike hrane, med
katerimi so tudi restavracije s hitro prehrano, podjetja, ki dostavljajo hrano na dom in
restavracije, kjer lahko stranke hrano vzamejo s seboj domov. Prehajanje na niZje cenovno
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ponudbo pa ne velja za vsa trzi§¢a. V Italiji potro$niki v €asu krize jedo manjkrat zunaj, se pa
obcasno razvajajo s srednje razrednimi obroki, kar jim je ljubSe, kot da bi jedli hitro prehrano
slabse kvalitete. V drugih drzavah pa vidimo, da se kupci vracajo k cenejsi in domaci hrani. V
nekaterih drzavah tako hrano ponujajo stojnice in kioski s hrano (Euromonitor International,
2009a).

Restavracije se za kupce borijo z razlicnimi promocijami, na primer s poloviénimi cenami
buteljk vina, prostimi vstopi, nekatera podjetja v Zdruzenem Kraljestvu pa celo nagovarjajo
kupce, da povejo svojo lastno ceno kosila. Verige s hitro prehrano lahko racunajo na rast prodaje
s strani druzin z nizjimi dohodki, ki si obiska dragih restavracij ne morejo privosciti. Mnogim
verigam s hitro prehrano je uspelo obdrzati promet z izrednim znizanjem cen posameznih
produktov, podaljSanjem odpiralnega Casa in razSirjenimi meniji z namenom zajetja ¢im vec
obrokov skozi cel dan: od preprostega prigrizka in priboljska do celih obrokov (Euromonitor
International, 2009a).

3.3 ODZIVI KUPCEV NA PODROCJU PAKIRANE HRANE IN IZDELKOV, KI SE
KUPUJEJO IMPULZIVNO

Pri prodaji pakirane hrane se tudi pozna, da se ¢edalje ve¢ ljudi odloca za pripravo hrane doma,
namesto da bi se prehranjevali v restavracijah, zato je v ZdruZzenem Kraljestvu in Zdruzenih
drzavah Amerike prodaja zamrznjene hrane dobra, saj jo kupci vidijo kot cenovno dosegljivo
alternativo hrani iz hladilnika, ki je hkrati manj obstojna od zamrznjene (Euromonitor
International, 2009a).

Izdelki, ki se kupujejo impulzivno (angl. impulse food items), predvsem slascice, se dobro
prodajajo, saj potrosniki po celem svetu i8¢ejo majhna razvajanja, ki si jih lahko privoscijo, da bi
tako ublazili svoje ekonomske teZave. Potrosniki si v trenutni situaciji ne morejo privosciti
pocitnic, elektronike in prehranjevanja zunaj, Se vedno pa si lahko privoscijo majhna razkosja, ki
so odporna na recesijo. Da gre velikim proizvajalcem slas¢ic po celem svetu dobro, kaze tudi
njihova stopnja rasti v letu 2008: Cadbury je presegel ciljno rast 6% in povecal prodajo za 8%,
Nestlé je v tem letu kljub recesiji dosegel 8% organsko rast, Hershey pa je dosegel 4% rast
prodaje (Euromonitor International, 2009a).

Po podatkih Euromonitor International naj bi bili trenutni trendi prehranjevanja in razvajanja
samega sebe naklonjeni pakirani hrani, tudi ¢e bo kriza trajala dalj ¢asa (Euromonitor
International, 2009a).

3.4 ODZIVI KUPCEV NA PODROCJU ORGANSKO PRIDELANE HRANE IN
PREHRAMBENIH DODATKOV

Britanski potrosniki, ki so bili v preteklosti pripravljeni placati premijo za organsko hrano,
pravi¢no trgovino in okolju prijazne dobrine, se sedaj obracajo stran in rajsi kupujejo cenejSe



izdelke. Rezultati raziskave kazejo, da namerava 69% potrosnikov varcevati pri nakupu organske
hrane tudi po recesiji, 61% pa jih trdi, da bodo po koncu recesije iskali eticno pridelano hrano
(Smithers, 2009).

Po raziskavah Euromonitorja je pricakovati, da se bodo zdravstveni in wellness trendi (tisti, ki
skrbijo za dobro pocutje) kljub recesiji ohranili, saj se prebivalstvo redi in stara. V bliznji
prihodnosti, ko bodo kupci varevali na domnevno pretirani potros$nji, bo ostala prodaja
organske hrane verjetno nizka, ¢e ne celo negativna. Izjema je hrana za dojencke, ki naj bi bila
odporna na recesijo, saj zelijo starSi najboljSe za svoje otroke. Nasprotno pa naj bi prodaja hrane,
ki krepi organizem ali mu pomaga pri njegovih funkcijah, ostala moc¢na (Euromonitor
International, 2009a).

3.5 0DZIVI KUPCEV NA PODROCJU ALKOHOLNIH IN NEALKOHOLNIH PIJAC

Recesija zmanjSuje prodajo ustekleni¢ene negazirane vode na dva nacina. Da bi privarcevali, se
kupci preusmerjajo na vodo iz pipe, drugi kupci pa se v tezkih Casih razvajajo s sladkimi
pijacami, po katerih se zato povprasevanje zviSuje. Poleg tega so usteklenic¢ene vode postale Se
zrtve okoljevarstvenih gibanj. Z razmahom recesije naj bi se poraba ustekleni¢ene negazirane
vode v Severni Ameriki prvi¢ v desetletju skrcila, medtem ko naj bi skupna rast v Zahodni
Evropi padla pod 2% (Euromonitor International, 2009a).

V recesiji upada pitje alkoholnih pija¢ v barih in restavracijah, saj so potro$niki omejeni z
denarjem in so prisiljeni var€evati, zato hodijo manj v gostilne in bare ter ve¢ pijejo v lastnih
domovih. Najbolj trpi poraba vrhunskih alkoholnih pija¢, saj kupci prehajajo na cenejse pijace, s
¢imer se povecuje prodaja piva. PotroSniki v razvitih gospodarstvih, kot so ZdruZene drzave
Amerike, ZdruZeno Kraljestvo in Spanija, naj bi s slabSanjem gospodarstva zmanjsevali pitje
alkoholnih pijac, tisti na razvijajocih se trgih, kot sta Kitajska in Indija, pa pitja alkoholnih pijac
ne bodo zmanjSevali (Euromonitor International, 2009a).

Kar se ti¢e obsega, bo pivo ostalo najhitreje rastoca kategorija, pri cemer naj bi se domaci lezak
prodajal bolje kot uvozeno pivo, kupce pa naj bi pritegnile tudi ekonomi¢ne znamke piva.
Globalna vrednostna rast alkoholnih pija¢ bo v kriznih letih bolj prizadeta kot rast obsega, saj naj
bi na kratek in srednji rok kupci prehajali na cenejse alternative. Koli¢ina popitih alkoholnih
pija¢ naj bi bila na splo$no gledano dokaj odporna na pretekle krize, kljub temu pa je zdajSnja
kriza druga¢na od predhodnih in njeni drugacni uc€inki na porabo alkohola se na trgu kazejo ze
sedaj (Euromonitor International, 2009a).

3.6 ODZIVI KUPCEV NA PODROCJU TOBACNIH IZDELKOV
Ugled toba¢ne industrije kot zelo trpeznega sektorja v Casu recesije izvira iz preteklega dela in

edinstvenih obrambnih kvalitet, ki so izvirale iz mnogih dejavnikov (Euromonitor International,
2009a):



e kadilci v Casu tezav in stresa ne bodo kadili manj, kve¢jemu vec,

e prodaja tobaka je izredno donosna in posel s tobakom je ze legendarno znan kot
generator denarnega toka,

e tradicionalna moc¢ tobacnih blagovnih znamk pomeni tudi trdnost cen ter

e zarazliko od drugih izdelkov, cigaret ne bo prehitela nova tehnologija.

Po drugi strani pa se zdajSnja recesija razlikuje od prejSnjih z naras¢ajoCimi javnimi omejitvami
v »nenormalno« dejanje. Tobacna industrija se najbolj boji prehajanja kupcev na cenejse izdelke.
Velik razlog vzdrznosti tobacnih delnic izvira iz zmoZnosti industrije, da kontinuirano dviguje
dobicek celo na trgih, kjer prodaja upada. To ji uspe z viSanjem deleza vrhunskih blagovnih
znamk v prodajnem spletu. Potro$niki na razvijajoCih se trgih so bistveno prispevali k rasti
dohodka tobacne industrije in zato lahko finan¢na kriza prizadene te trge na nacine, na kakrSne
razvite trge ne more. Kadilci naj bi se dobro odzivali na ponudbo novih izdelkov blagovnih
znamk, Ki jim zaupajo. Inovacije naj bi bile super tanke cigarete za bolj eleganten videz (v
ki prepovedujejo kajenje na javnih mestih, posebni filtri in vrsta cigaret z okusom mentola. S tem
naj bi izboljsali zaznano vrednost in tako zadrZali kupce na istem cenovnem rangu. Razvijajoca
se trzi$¢a so veliko mocnejsa kot pred leti, padec volumna rasti prodaje pa je na kratek rok bolj
povezan z zakonodajo kot pa z recesijo. Na dolgi rok bodo cenovne strategije zelo pomembne,
predvsem v srednjem cenovnem rangu blagovnih znamk. S ponujanjem cenejsih alternativ bodo
proizvajalci poskusali ohraniti zvestobo blagovnim znamkam (Euromonitor International,
2009a).

4 DISKONTI V ZGODOVINI IN SEDAJ

Vv W

Pred Stiridesetimi leti so se diskontne prodajalne pozicionirale na samem dnu trziSca, saj so
uporabljali poceni, stare zgradbe, ki Ze v osnovi niso bile namenjene za trgovino na drobno, saj
so imele premalo parkiriS¢. Najveckrat so bili v njih zaposleni kar druZinski ¢lani ali ljudje iz
soses¢ine, ki niso imeli potrebne izobrazbe za prodajo. Za kupce je bil edini razlog, da so
obiskali te trgovine, prihranek denarja in kot posledica tega je veliko kupcev smatralo obisk teh
trgovin kot dejanje, ki jih je spravljalo v zadrego. Iz tega razloga je vecina teh diskontov
propadla, saj niso mogli pritegniti dovolj strank, hkrati pa so bili tudi premajhni, da bi delovali z
dovolj veliko verigo ponudbe (Vuyk, 2004).

V sedanjem casu so diskontni trgovci na drobno dosegli Ze lep deleZ na vseh evropskih trgih, kar
zelo skrbi ostale proizvajalce in trgovee na drobno. Vodeci diskonti, kot sta Aldi in Lidl, se $irijo
po celi Evropi in rastejo tako v Stevilu trgovin kot tudi v trznem delezu. Obe podjetji sta
nems$kega izvora in na domacem trgu skupaj dosegata priblizno 40% trzni delez celotne
potrosnje gospodinjstev za hrano. Oba sta zelo uspeSna, in kar je Se bolj pomembno, bolj
dobickonosna od mnogih verig supermarketov. Ocenjena neto marza podjetja Aldi presega 4%,
kar je cel odstotek ve¢ od povprecnega supermarketa (Vuyk, 2004).
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Klju¢ do uspeha je v nizkih operativnih stroskih in preprostosti poslovanja. »Novodobni«
diskonti so spremenili svoj maloprodajni model. Imajo boljse lokacije od svojih predhodnikov,
ki pa so Se vedno cenejSe od konkurence. Zaposlujejo manjse Stevilo ljudi z nizjimi placami,
velikost pisarn njihovega vodilnega osebja pa je precej majhna. Aldi in Lidl se trudita
zagotavljati kvaliteto produktov, ki bi bila primerljiva ostalim blagovnim znamkam. Potro$niki
so s kvaliteto zadovoljni in jim ni ve¢ nelagodno iti nakupovati v diskonte, temve¢ so na to celo
ponosni, saj ima na primer Aldi v Nemciji velik ugled. Sprejeli so strategijo vsakodnevne nizke
cene za zivila in nezivila, kar trgovinam prinasa promet. To si lahko privosc¢ijo, ker imajo
ogromno kupno mo¢. Koli¢ine enega izdelka, ki ga kupijo, so lahko $tiri do Sestkrat vecje od
najvecjih verig supermarketov v katerikoli drzavi. Danasnji diskontni trgovci so zelo uspesni in v
Evropi Se vedno obstaja precejs$nji potencial rasti (Vuyk, 2004).

4.1 ODZIVI DISKONTNIH PONUDNIKOV NA RECESIJO

Tesco je po podatkih na spletni strani Tescoplc.com eden izmed najvecjih trgovcev na drobno z
zivili na svetu. V Zdruzenem Kraljestvu ima 30% trzni delez, kar pomeni, da je tam na vodilnem
mestu po prodaji in sicer 70% celotne prodaje naredi v Zdruzenem Kraljestvu, ostalih 30% pa
proda v ostalih 13 drzavah, kjer posluje in sicer v Evropi, Aziji in ZDA (pod imenom Fresh &
Easy). Skupno ima ve¢ kot 4.330 trgovin. V svoji verigi ima supermarkete, trgovine, prodajo
bencina (Tesco Express), majhne mestne trgovine (Tesco Metro), velike trgovine (Tesco Extra)
in finan¢ne posle (Tesco Personal Finance). Tesco.com je vodilni spletni trgovec v Britaniji. Da
bi v tezkih Casih obdrzal potro$nike v trgovinah, je v zacetku leta 2009 razsiril svojo vrsto
diskontnih produktov iz 350 na 550 izdelkov. Nizal je tudi cene drugim izdelkom, da ne bi
potroSniki prehajali k Aldiju, ki je diskont niZjega cenovnega razreda. Moc¢ni konkurenti so mu
Asda, Sainsbury in Wm Morrison (Finch, 2009).

Po podatkih s spletne strani Answers.com je skupina Asda amerisko podjetje, ki je leta 2003
uspela priti na drugo mesto v maloprodaji hrane v ZdruZzenem Kraljestvu, takoj za podjetjem
Tesco. Ima preko 370 trgovin, ki v prvi vrsti prodajajo Specerijo in obladila, prodajajo pa tudi
druge hisne izdelke. Odkar jo je leta 1999 kupil Wal-Mart, Asda agresivno niza cene, blago pa
prodaja tudi preko spleta (Finch, 2009).

Sainsbury ima po navedbi na spletni strani J Sainsbury plc v Zdruzenem Kraljestvu 16% trzni
delez in je tam tretji najvecji trgovec. Vsega skupaj ima 502 supermarketov in 290 prodajaln.
Sainsbury-jev pristop “zamenjaj in varcuj” prikazuje, koliko bi kupci privaréevali z menjavo
proizvodov blagovnih znamk proizvajalcev za proizvode trgovske blagovne znamke. Celo njihov
trzenjski obraz, Jamie Oliver, je zacel v finan¢ni krizi, namesto bohotnih oglasov s hrano,
prikazovati varéne potrosnike in pametne na¢ine porabe ostankov hrane. Eden od takih nacinov
je, kako nahraniti druzino z bankovcem za pet funtov (Finch, 2009).

Aldi je izredno ucinkovit trgovec na drobno, ki ima ogromno kupno moc. V letu 2008 je dosegel
17% letno rast z 25% porastom kupcev in 17% vec kupcev iz vi§jega socialnega razreda. Leto

10



kasneje se je prodaja Aldija upocasnila, a je bila kljub temu dobra: do 12.julija 2009 kar 8,3%.
Razlog upocasnjene rasti prodaje naj bi bila po mnenju vodilnega direktorja Aldija, Paul-a Foley,
v promocijskih aktivnostih velikih tradicionalnih blagovnih znamk, ki jih Aldi ne prodaja. Veliki
supermarketi so se zaceli boriti za kupce z agresivnimi promocijami, novimi diskontnimi vrstami
in cenovnim oglasevanjem. V ZdruZzenem Kraljestvu namerava Aldi uspeti z bolj§im trZzenjem in
poudarjanjem prvovrstne in zdrave prehrane (Finch, 2009).

Ekonomska kriza je povzrocila velik porast in dobi¢ke trgovin za en dolar, ki prodajajo poceni
izdelke, ki stanejo en dolar ali manj. Kupci i§¢ejo ugodne nakupe hrane, oblacil ter izdelkov za
zdravje, gospodinjstvo in lepoto. Dr. Anhony L.Liuzzo, profesor na Wilkes University, v
Pensilvaniji, ki spremlja nakupne trende in vedenje porabnikov, pravi, da se je trend zacel ve¢
kot 18 mesecev pred recesijo in se stopnjeval s slabSanjem gospodarstva. Ljudje, ki so prej
kupovali v luksuznih trgovinah in srednjerazrednih veleblagovnicah, so v trgovinah za en dolar
zaceli kupovati, ko so iskali ugodnejSe cene. V Casu recesije so te trgovine vzcvetele, ker so
ljudje postali cenovno obcutljivi. Trgovine so zacele delati lepe dobicke in se vecale tako v
Stevilu kot tudi velikosti. Z nara$¢anjem popularnosti trgovin za en dolar se nadaljuje tudi
odpiranje novih trgovin po svetu (Allabaugh, 2009).

4.2 PRODAJA DISKONTNIH TRGOVIN V RECESIJI

Trg hrane je zaradi svoje narave najbolj uspeSen sektor v recesiji. Relativno dobro prodajo
supermarketov vzdrzujejo kupci, ki so prej kupovali v specializiranih trgovinah ter tisti, ki so
jedli v restavracijah, v recesiji pa si tega ne morejo ve¢ privos€iti. Kljub temu so se v Ameriki
dobicki supermarketov znizali. Richard Dube, predsednik Tri-Land Properties, deli supermarkete
v 3 skupine: prvorazredni trgovci na drobno (Whole Foods), srednjerazredni trgovci z meSanim
blagom (Kroger, Jewel) in diskonti (Aldi, Costco). Dube trdi, da imajo v ¢asu recesije najveé
dobicka srednjerazredni trgovci z meSanim blagom in diskonti, saj pridobivajo kupce, ki
prihajajo iz visjih dveh skupin (Field, 2009).

V recesiji se je srednji razred zacel bolj zanimati za cene svojih tedenskih nakupov hrane kot za
njen izvor. Iz nakupovanja v velikih verigah supermarketov so presli na preproste diskontne
trgovce z meSanim blagom kot so Aldi, Lidl in Netto ter Iceland v ZdruZzenem Kraljestvu, ki
imajo omejeno izbiro po konkuren¢nih cenah, zaradi ¢esar jim prodaja narasca. To je presenetilo
velike supermarkete, ki v diskontih niso nikoli videli groznje. Bryan Roberts, analitik pri Planet
Retail, ocenjuje, da bodo diskonti prisotni tudi v prihodnje. Pravi, da je veliko kupcev, ki so
presli iz nakupov drazjih blagovnih znamk na nakupe cenejSih diskontnih izdelkov, pozitivno
presenecenih (Finch, 2009).

Proizvajalci trgovskih blagovnih znamk so torej v recesiji zmagovalci, saj pobirajo dobicke
strank, ki se preusmerjajo iz nakupov dragih blagovnih znamk proizvajalcev na njihove cenejse
alternative. Tak primer je McBride, najvecji proizvajalec trgovske blagovne znamke v Evropi, ki
pridobiva stranke, ki jih Premier Foods, najvecji britanski proizvajalec hrane, izgublja. V
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zadnjem letu so delnice McBride zrastle za 43%, medtem ko so Premier Fond-ove padla za 54%.
Tudi trgovski verigi Sainsbury’s in Tesco v Casu recesije pridobivata, saj kupci, ki so prej
kupovali blagovne znamke proizvajalcev, sedaj posegajo po izdelkih v diskontih (Leroux,
2009).

1z zgoraj povzetih ¢lankov lahko potrdim domnevo, da kupci v finan¢ni krizi varcujejo tako, da
se preusmerjajo v nakupe cenejsih izdelkov za vsakdanjo rabo. Oppedijk in Schelbergen (1984)
definirata to dejavnost kot tisto, ki je usmerjena k prilagoditvi sedanjega, slabsega, zivljenjskega
standarda (ekonomiziranje), kot je varCevanje pri ceni, kakovosti in nacinu zivljenja. V recesiji
kupci mnozi¢no nakupujejo v diskontih, namesto da bi kupovali drage izdelke v supermarketih
in tako privarcujejo pri nakupih nujnih zivljenjskih dobrin. Ker gre za nakupe pri nizki stopnji
vpletenosti, so kupci manj lojalni drazjim blagovnim znamkam, saj iS¢ejo le bolj ugodne cene, in
je zato uspesnost diskontov v recesiji skorajda samoumevna.

5 LUKSUZNE DOBRINE V FINANCNI KRIZI

V nadaljevanju diplomskega dela bom proucila luksuzne dobrine, kot nasprotje diskontnim
izdelkom in vedenje porabnikov pri nakupu le teh v ¢asu finan¢ne krize. Pri nakupu luksuznih
dobrin gre namre¢ za razsirjen proces odlo¢anja, saj je cena teh dobrin visoka, prav tako pa tudi
stopnja vpletenosti, zato za odloCitev za nakup porabniki porabijo ve¢ Casa. Za zaklju¢ek bom
navedla strategije, ki so jih vpeljala podjetja v boju proti recesiji ter nasvete za prebroditev le te.

Pomen luksuza se v Casu spreminja, saj je tezje lo¢iti med pravimi luksuznimi blagovnimi
znamkami in vrhunskimi izdelki povpre¢nih blagovnih znamk. Cedalje bolj pomembna je
kvaliteta in dolgo Zivljenje izdelka, Cesar se zavedajo uspesnejse luksuzne blagovne znamke. V
recesiji se lahko celo nakup luksuznih dobrin smatra kot varéevalni ukrep, ¢e jih opredelimo kot
kvalitetno in trajno investicijo, ki zaradi manj$e porabe oziroma obrabe varuje okolje, saj
spostovanje okolja danes ne pomeni samo, kaj obdrzimo, temve¢ tudi kaj vrzemo stran (Mathers,
2009).

V Aziji se pojavlja trend izposojanja luksuznih izdelkov, namesto da bi le te kupovali. Tak
primer je izposoja luksuznih torbic ali ve€ernih ogrinjal. To bo v prihodnosti verjetno Se bolj
obi¢ajno, saj potrosniki tako prihranijo denar in zadovoljijo potrebo po takojSnjem uzitku,
povrhu vsega pa ne kopicijo nepotrebnih stvari (Mathers, 2009).

5.1 SKUPINE KUPCEV LUKSUZNIH DOBRIN

Soon-hwa je raziskovalka, ki dela za Temeljni evropski raziskovalni institut (SERI) ter ima
doktorat iz poznavanja porabnikov (angl. consumer science). Kupce luksuznih dobrin glede na
dohodke iz Svetovnega porocila bogastva (angl. World wealth report 2008) deli na tri skupine in
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sicer “absolutne potro$nike”, “potrosnike, ki hitro odreagirajo ” ter “sledilce” (Soon-hwa, 2009).
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Prva skupina »absolutnih potrosnikov« je sestavljena iz super bogatih globalnih voditeljev s
svetovnim vplivom in predstavlja 0,5% populacije. Na finan¢no varne “absolutne potrosnike”
recesija ne vpliva in ohranjajo svoj standard zivljenja, kar vkljuCuje naroCila ekskluzivnih
proizvodov in znamk. Med absolutnimi potros$niki naras¢a trend teh, ki kupujejo ultra-drage,
ekskluzivne znamke in proizvode, ki niso prosto razpolozljivi in so dale¢ nad kupno mocjo
vecine ostalih ljudi. Izredno popularni postajajo proizvodi, na katere obrtniki vgravirajo imena
potrosnikov in datum proizvodnje. “Manicni” potrosniki iS¢ejo izdelke, ki imajo investicijsko
vrednost ali pa imajo omejeno izdajo. Razvija se celo nov trend, v katerem so klju¢ni kupci
povabljeni na privatne predstavitve novih produktov, kjer imajo moznost vnaprejSnjega narocila
(Soon-hwa, 2009).

Drugo skupino »potrosnikov, ki hitro odreagirajo« tvorijo visoko izobrazeni posamezniki, ki
postavljajo trende na svojih lokalnih, visoko cenjenih trgih ter predstavljajo 5% populacije. Ti se
delijo v dve podskupini glede na razvitost trga, kjer se nahajajo. Prvi, na zrelih trgih, so bolj
konzervativni ter obcutljivi za socialne tezave. Tako imenovani »elitni potro$niki« so torej
strokovnjaki z visokimi dohodki, katere recesija ni prizadela. Ti ohranjajo svoje izbrane vzorce
potrosnje. Ostajajo zvesti znamkam in proizvodom, ki so jih vajeni kupovati, zmanjSujejo pa
pogostost nakupov in skrbno tehtajo vrednost izdelkov glede na ceno. Med njimi narasca Stevilo
potrosnikov, ki Zelijo kupovati okolju prijazne izdelke. Na drugi strani pa so za ohranitev
velikosti trga luksuznih dobrin zasluzni tudi »novonastali bogatasi«, to so potrosniki luksuznih
dobrin na razvijajo¢ih se trgih, ki so mlaj$i od teh na zrelih trgih in troSijo bolj agresivno.
Njihova Zelja po luksuznih dobrinah neprestano narai¢a. Zelijo popularne znamke in proizvode,
ki izzarevajo njthovo bogastvo in moc¢. PovpraSevanje po modnih luksuznih dobrinah in
avtomobilih se sedaj razsirja tudi na vina, jahte in druge dobrine (Soon-hwa, 2009).

Skupino »sledilcev« sestavlja 20% populacije, ki obcuduje Zivljenjski slog bogatih in §iri modne
trende na mnoZi¢ni trg. Na ta, zgornji srednji razred, ima recesija velik vpliv, saj »sledilci«
zmanjSujejo potroSnjo in skrbno izbirajo nakupe, da bi se izognili preveliki potrosnji. Da bi se Se
vedno lahko razvajali, i1S¢ejo Cisto drugacne izdelke, ki si jih Se vedno lahko privoscijo, ne da bi
kupovali istovrstne izdelke cenejSe blagovne znamke. Nekateri pa kupujejo le Se ugodnejSe
dodatke luksuznih blagovnih znamk (Soon-hwa, 2009).

5.2 VPLIV FINANCNE KRIZE NA PRODAJO LUKSUZNIH IZDELKOV PO SVETU

Recesijski pritiski po vsem svetu so vplivali na potrosnike, da so postali bolj preudarni. Prodaja
luksuznih dobrin na Japonskem, ki je znana po tem, da potrosi najve¢ denarja na prebivalca za
luksuzne dobrine, je padla za 30%, prizadeti pa so bili tudi nacrti Siritev luksuznih blagovnih
znamk. Nasprotno pa v Koreji opazajo porast prodaje luksuznih dobrih, saj prihajajo kupci iz
sosednjih trziS¢ Japonske in Kitajske, da bi izkoristili depreciacijo wona. Luksuzne blagovne
znamke se sedaj bolj osredotoc¢ajo na obstojeCe stranke in ogromno vlagajo v upravljanje
odnosov s strankami (angl. CRM - costumer relationship management), programe za zelo
pomembne stranke (angl. VIP — very important person) in ustvarjanje zvestobe. Kriza je
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poudarila pomen VIP kupcev, ki so kljuéne in stalne stranke (Walker, 2009).

Podjetja z luksuznimi blagovnimi znamkami vidijo ogromen vir novih strank na trgih luksuznih
dobrin na Kitajskem, v Indiji in Maleziji, saj so ti trgi zelo dobro prenasali nestabilnosti na
trgih vrednostnih papirjev. Problem teh podjetij pa je v tem, da ne poznajo tako dobro kitajskega
trzisca, kot ostala trziS¢a. Na Kitajskem luksuzne blagovne znamke ciljajo na potrosnike, ki so
stari med 30 in 40 let, kar je precej manj kot drugje, zato so blagovne znamke preusmerile svojo
pozornost na netradicionalne, digitalne, medije, ki jih mlajsi uporabniki veliko bolj uporabljajo
kot starejSi. Tako so Cartier, Van Cleef in Ferragamo pokazali veliko naklonjenost uporabi
digitalnih medijev, Audi pa jih je celo uporabil za predstavitev treh novih modelov v

jugovzhodni Aziji (Walker, 2009).

V nasprotju z zgoraj napisanim pa Sandy Chen, specialist za luksuzne dobrine in direktor
raziskav v raziskovalnem podjetju TNS, trdi, da je tudi kitajski trg luksuznih dobrin precej
prizadet zaradi krize. Znizala se je potro$nja avtomobilov in luksuznih dobrin. Ta je visoka,
kadar gre gospodarstvu dobro, kadar pa gre gospodarstvu slabo pa sta prvi, ki sta ,,odrezani* ter
tudi najbolj prizadeti. Ostala Azija je belezila rast in sicer 14% v letu 2007 in 15 % v letu 2008
(Smith & Snipes, 2009).

Na Zahodu je slika precej ¢rna. Hromeca recesija z nara$¢ajoco brezposelnostjo in zamrznjenimi
posojilnimi trgi svoje tipalke steguje tudi med premozne sloje. Poznavalci pravijo, da je sedanja
finan¢na kriza ena najhujSih, seznam trgovcev in proizvajalcev luksuznih izdelkov, ki jih je
prizadela kriza, pa dolg. Prodaja izdelkov verige Tiffany se je v drugem cetrtletju v ZDA
zmanjSala za 27%, Bulgarijeva za 21%, Louis Vuittonova pa za 23%. Zdaj$nja kriza je imela na
premozne vecji vpliv kot prejSnje, zato je trg luksuznih izdelkov sedaj bolj prizadet (Novak,
2009).

Trg luksuznih dobrin v ZDA je imel v letu 2008 ni¢no rast, v letu 2009 pa se pri¢akuje skréenje
za 10%, medtem ko je zaupanje potroSnikov padlo za 60%, navaja Bain & Co (Zimbalist, 2009).

Recesija je vplivala na prodajo in dobicek prestiznih trgovin po vsem svetu: njihova prodaja se je
do danes v primerjavi z vrhuncem, ki ga je dosegla na zacetku lanskega leta, zmanjSala za 25 do
30% (Novak, 2009).

V recesiji se bolje prodajajo malo rabljene premicnine in nepremicnine, kot €isto nove. PO
besedah Teda Terpa, generalnega direktorja Jaguar Land Rover iz Minneapolisa, se precej bolje
kot novi prodajajo rabljeni avtomobili iz leta 2007 in 2008. Razlog za to je v tem, da kupci
dobijo avtomobil za nizjo ceno, ki pa Se vedno zgleda kot nov. Podobno je tudi v ladijskem in
nepremicninskem sektorju (DePass, 2009).

14


http://www.finance.si/leksikon/24427/Tiffany
http://www.finance.si/leksikon/24425/Bulgari
http://www.finance.si/leksikon/83841/Louis-Vuitton

5.2.1 Majhne luksuzne dobrine in izdelki za razvajanje

Ucinek Sminke (angl. lipstick effect) je pojav v recesiji, ko si ljudje ne morejo privosciti
avtomobilov in pocitnic, lahko pa se razvajajo z nakupom li¢il in drugih malenkosti. Tako lahko
kljub pritiskom recesije §e vedno uzivajo v potro$nji in se razvajajo z nakupi majhnih luksuznih
dobrin (Euromonitor International, 2009Db).

Potrosniki zelijo brezkompromisno zapraviti manj denarja, kar se tice kvalitete in blagovne
znamke, zato prihajajo v ospredje manjSe razliice originalnih luksuznih izdelkov, kot so na
primer mini parfumi in torbice. Produktni oblikovalec Peter Arnell razlaga, da so Americ¢ani v
preteklosti Zeleli veliko hiSo in avto. Sedaj pa je ravno nasprotno: stvari, ki so majhne, so v
glavah Ameri¢anov mogocne in dobre. Mikrotehnologija je naredila drobcene stvari mogocne,
privlacne in take, ki poudarjajo status. Tak primer je tudi nedavno odprt hotel Jane v New Yorku
z dovrSeno oblikovanimi, a majhnimi sobami, velikosti 15-ih kvadratnih metrov, ¢emur se
prilagaja tudi cena. Tudi mini porcije v restavraciji Trump International Hotel & Tower v
Chicago-u so primer nara$¢anja popularnosti majhnih stvari, celo jedi (Zimbalist, 2009).

Primeri majhnih luksuznih izdelkov, ki se jih ljudje posluzujejo v recesiji, da se razvajajo, so na
primer vrhunska ¢okolada, sladoled, glasba, DVD-ji in tako naprej. Dobro gre tudi podjetjem, ki
ponujajo moznost razvajanja od doma, na primer podjetjem, ki omogocajo internetno izposojo
filmov (R della Cava, 2009).

Primer majhne luksuzne dobrine so tudi belusi. Predsednik zdruzenja gojiteljev belusev Andy
Allen je kljub recesiji optimisticen, saj glede na zgodnja narocila zgleda, da si ljudje Se vedno
Zelijo majhnih luksuznih dobrin in tako tudi promovirajo beluse kot “majhen luksuz, ki si ga
lahko privos¢ite” (Gunn, 2009).

Sheldon Rockler, lastnik podjetja na debelo L.A. Rockler Fur Co. pravi, da je recesija vplivala
tudi na posel s krznom, saj se bolje prodajajo jakne, ki segajo le do kolen ali bokov, saj so
cenejSe od tistih, ki segajo do gleznjev, e vedno pa dajejo luksuzni videz (DePass, 2009).

Blagovne znamke gurmanskih ¢ajev za sladokusce, kot so Silver Moon, Sakura, Emporor's
White Garden in Gout Russe Douchka, odrazajo Sirok nabor eksoti¢nih arom, ki imajo velike
privrzence med ljubitelji ¢ajev. Ker stanejo le trideset odstotkov ve¢ od standardnih blagovnih
znamk cajev, so (Se vedno) dosegljiv luksuz za marsikoga. Prodaja teh Cajev je tudi v recesiji
zelo dobra. Francois-Xavier Delmas, lastnik Le Palais des Thes iz Pariza, pravi, da ze od
ustanovitve leta 1987 belezijo 15 do 25% rast, medtem ko je letna rast dobic¢ka v letih 2007 in
2008 znasSala kar 19%. Trzni analitiki pravijo, da je razlog za to predvsem v zaznavanju ¢aja kot
zdravju koristnega. Po podatkih Zdruzenja narodov za prehrano in kmetijstvo je svetovna poraba
Caja narasla iz 2,95 milijona ton v letu 2003 na 3,85 milijona ton v letu 2007 (Kolesnikov-
Jessop, 2009).
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Razvajanje z majhnimi luksuznimi izdelki je znacilna dejavnost potrosnikov, ki so se zaradi
zmanjSane kupne moci odlocili prilagoditi trenutnemu zivljenjskemu standardu z varéevanjem
pri koli¢ini z nakupi manj$ih in s tem ugodnejsih luksuznih izdelkov, hkrati pa se jim tako ni bilo
potrebno cisto odpovedati luksuzu ali preiti na cenejse izdelke.

5.2.2 Letalske druzbe v ¢asu finan¢ne krize

Povprasevanje po prvorazrednih letih je s padcem gospodarstva ostro padlo. Mese¢na porocila
230-¢lanske International Air Transport Association kaZejo, da je ves “vrhunski” promet padel
za 21% v februarju in 19% v marcu v primerjavi z mesecem v predhodnem letu, zato nekatere
letalske druzbe, med njimi tudi Qantas in British Airways, zmanjSujejo Stevilo svojih
prvorazrednih sedezev. Izguba je velika, saj letalske druzbe naredijo najve¢ dobicka iz svojih
prvorazrednih in poslovnih letov (Brothers, 2009).

Na drugi strani pa nekatere letalske druzbe celo $irijo svojo ponudbo v prvih razredih za daljse
polete in tako razvajajo svoje stranke, dokler ne bo prislo do gospodarskega okrevanja. Tako
letalski druzbi Lufthansa in Air France-KLM, Ki je najvecja letalska druzba v Evropi, odpirata v
Evropi in ZDA nove potniske avle, ki so namenjene ekskluzivno potnikom v prvem razredu.
Tudi letalskima druzbama American Airlines in Emirates se ukinitev prvorazrednih kabin ne zdi
sprejemljiva (Brothers, 2009).

V podjetju Lufthansa Technik, podruznici nemske letalske druzbe in svetovno najve¢jem
podjetju za vzdrZevanje in obnovo letalskih kabin, odstranjujejo malo prvorazrednih kabin, trend
gre celo v smer preurejanja kabin iz dvorazrednih v trirazredne. Nick Cunningham, letalski
analitik pri podjetju Evolution Securities v Londonu, pravi, da je pametno premestiti kupce iz
drugega razreda v prvega, Ce je po njem dovolj povpraSevanja in je prvi Se prost. To naj bi bilo
pomembno trzenjsko orodje v recesiji in ravnanje, ki tudi v dobrih Casih prinasa dobicek
(Brothers, 2009).

Nekaj letalskih druzb torej odstranjuje kabine prvega razreda, vefina pa vanje investira s
pogledom na prihodnje gospodarsko okrevanje. Podjetja prvorazredne sedeze ohranjajo tudi
zaradi strahu, da ne bi njihovi kupci odsli h konkurenci. V recesiji so ponudniki luksuznih
izdelkov ali storitev Se bolj obremenjeni, saj si kljub slabSemu financnemu stanju ne morejo
privosciti slabse ponudbe, ker bi s tem lahko izgubili stranke, ki kljub recesiji niso pripravljene
sprejeti manj kot zgolj luksuz.

5.2.3 Luksuzni hoteli v ¢asu finan¢ne krize
V financ¢ni krizi dobicek hotelov strmo pada. Veliki projekti, ki so bili planirani v boljsih
gospodarskih casih, ostajajo nedokoncani ali so celo zaustavljeni. Poslabsan obisk luksuznih

hotelov vpliva tudi na slabs$i obisk drugih podrocij luksuznega trga, na primer luksuznih
veleblagovnic (Sharkey, 2009).
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Lastniki prestiznih hotelov so v neprijetni situaciji, saj ne vedo, koliko lahko znizajo cene, da bi
zapolnili sobe, ne da bi s tem unicili luksuzni pecat svojih hotelov oziroma da ne bi stranke
vztrajale na ugodni ponudbi tudi v boljsih ¢asih. Najbolj se bojijo izgube poslovnezev, saj so
mnoga podjetja omejila stroske potovanja. Nekateri luksuzni hoteli so tako cene spustili ze za
polovico, kar je zaskrbljujoCe, saj se ne zelijo repozicionirati, temve¢ Zelijo ostati na nivoju
luksuznega hotela. Nekateri hoteli so spust cen zamaskirali v popuste, na primer tako, da stranka
tretjo no¢ prespi zastonj. Tak popust ali nagrada za daljSe bivanje se slisi lepSe kot znizana cena
in ne vpliva na ugled hotela. Eden izmed nacinov pridobivanja strank luksuznih hotelov v
recesiji je tudi podarjena storitev za ceno prenocisca, na primer brezplac¢no kosilo ali uporaba
bazena (Sharkey, 2009).

5.3 STRATEGIJE ZA PREBRODITEV KRIZE LUKSUZNIH BLAGOVNIH ZNAMK

S padcem bank in usihajo¢imi nagradami se je recesija dotaknila tudi elite. Profesor Jean Noel
Kapfer in Vincent Bastien, avtorja The Luxury Strategy, trdita, da je najboljsi nacin za propad
luksuznih blagovnih znamk uporaba standardnih trzenjskih tehnik in da je zelo nevarno, da bi se
podjetja z luksuznimi dobrinami pustila zapeljati zeljam strank. Opozarjata na dva nacina, kako
bankrotirati in sicer je prvi, da stranko ne poslusas, drugi pa, da jo poslusas preve¢. Menita, da
mora luksuzna blagovna znamka slediti svoji dolgoro¢ni viziji ter da presiroka razpoloZljivost
luksuznega izdelka razje sanjski potencial, ki ga le ta ima v eliti ter med mnenjskimi vodji.
Napake so po njunem mnenju tudi preveliki popusti ter uporaba zvezdnikov v oglasevanju, saj

namigujejo, da je blagovna znamka Sibka in da potrebuje moC osebnosti, da zazari (Luxury
brands, 2009).

Guy Salter, podpredsednik Walpole, trgovske organizacije za britanske luksuzne znamke na
povabilo, pravi, da so pravila avtorjev primerna predvsem za vrhunske luksuzne blagovne
znamke in da za SirSo uporabo niso primerna, saj bi podjetje ob upoStevanju le teh lahko
bankrotiralo ali izgubilo polovico svojih strank. Po mnenju Salterja so sedaj potrosniki tisti, ki

vodijo pot. So manj lojalni, manj zaupljivi in se zelo kompleksno odloc¢ajo (Luxury brands,
2009).

Direktor Instituta za luksuz, Milton Pedraza, se ravno tako ne strinja z Kapfererjem in
Bastienom, ampak meni, da bi podjetja morala razumeti potrebe svojih strank, nagovoriti njihove
neizrecene potrebe in celo predvideti prihodnje potrebe. Strinja pa se, da je prevec luksuznih
blagovnih znamk zaslepljenih z iskanjem rasti in da se Sirijo v kategorije in segmente, v katerih
imajo malo ali ni¢ izkuSenj. Pedraza trdi, da mnogo izdelkov, ki so izven jedrne dejavnosti
podjetja, ne predstavlja konkurenéne prednosti. Meni, da pravilno ravnajo tiste luksuzne
blagovne znamke, ki kljub stroSkom §e naprej investirajo (Luxury brands, 2009).
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5.3.1 Kvantitativne in kvalitativne strategije rasti

Strategije za prebroditev krize luksuznih blagovnih znamk lahko razdelimo na kvantitativne in
kvalitativne. S kvantitativnimi strategijami poskusamo obdrzati raven prodaje in rast dohodkov
predvsem po zaslugi absolutnih potro$nikov in novonastalih bogatasev na razvijajocih se trgih.
Luksuzne blagovne znamke ciljajo na manjSe Stevilo potrosnikov iz visokega razreda, tako da
jim ponujajo vrhunske proizvode in storitve, da bi obdrzale njihovo pripadnost blagovni znamki.
Trudijo se ohraniti dostopnost, a hkrati paziti, da to ne bi vplivalo na njihov ugled. Da bi
omogocili potrosnikom nakup ne glede na Cas in kraj, se je razsirila tudi uporaba internetnih poti.
(Soon-hwa, 2009).

S kvalitativno strategijo poudarjamo konkuren¢nost in dolgoro¢no zdravje korporacije.
Luksuzne blagovne znamke so se osredotocile na svoje klju¢ne posle in se umaknile iz stranskih,
Se vedno pa ohranjajo investicije. Svojo druzbeno moc¢ krepijo s privzemanjem okoljevarstvenim
in druzbeno prijaznim managementom z velikim poudarkom na druzbeni odgovornosti ter
povecevanjem svojih dobrodelnih aktivnosti, da bi spremenile negativno zaznavanje preprostih
ljudi glede luksuznih proizvodov. Zelijo si ustvariti ustveno povezavo s potrosniki in oZiveti
zanimanje ter navdusenje tistih, ki so izgubili kupno mo¢ (Soon-hwa, 2009).

5.3.2 Nevarna pot: ponudba drugorazrednih linij

Primer luksuznih blagovnih znamk, ki Ze ve¢ let ponujajo drugorazredne linije, da bi zadovoljili
manj premozne kupce, SO Ralph Lauren, Donna Karan, Calvin Klein, Dolce & Gabbana in
Armani. V zadnjih letih so njihov zgled posnemali tudi drugi oblikovalci, na primer Roberto
Cavalli (Just Cavalli), John Galliano (Galliano) in Alexander McQueen (McQ). Nekateri so
sklenili pogodbe s $e cenejSimi trgovei na drobno, na primer Jimmy Choo s H&M in Anna Sui s
Target. Narciso Rodriguez namerava svoja oblacila prodajati samo na e-Bayu. Nekateri to
pocnejo na skrivaj in svoje blago prodajajo v temacnih industrijskih poslopjih na Manhattnu ali
gostujejo na internetnih straneh spletnih trgovcev, kjer odvecne zaloge ponujajo po zelo znizanih
cenah. Poznavalci ugotavljajo, da bi lahko to znizevanje cen in ponudba drugorazrednih linij
izdelkov dolgoro¢no omadeZevalo ugled prestiznih blagovnih znamk. Strokovnjaki pri¢akujejo,
da bo od 15 do 20% znamk v luksuznih kategorijah, zlasti tistih bolj obrobnih, v bliznji
prihodnosti propadlo (Novak, 2009).

5.4 TRZENJE LUKSUZNIH DOBRIN V RECESIJI

Pametne luksuzne blagovne znamke trzenja ne smatrajo vec kot strosek, temvec¢ kot investicijo,
ki jo postavljajo na prvo in izredno pomembno mesto. Raziskave, ki jih je naredil Luxury
Marketing Council, kazejo, da gredo sredstva za trzenje predvsem v negovanje odnosa s
klju¢nimi strankami, odnose z javnostjo, usmerjanje zaposlenih, ki so v stiku s strankami, da
spremljajo njihove spremenjene potrebe ter ozavescanje zaposlenih o spremembah, kar je bilo
v¢asih na razpolago le vodilnemu kadru. Zaposlene je potrebno spodbujati in nagraditi za
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kreativne ideje. Mnoga podjetja podrobno spremljajo svoje najvecje konkurente ter njihovo
oglaSevanje, odnose z javnostjo, pospesevanje prodaje, iniciative na njihovih spletnih straneh ter
poskusajo biti korak pred njimi, tako da so bolj kreativni, hitri in domiselni pri angaZziranju
svojih timov pri tem, kako se »dotakniti« najboljsih strank. Dogaja se celo, da izvr$ni direktor ali
predsednik osebno pokli¢e najboljse stranke podjetja, jih povabi na posebne dogodke ali vprasa
za mnenje. Podjetja se ponovno zanimajo za kvalitativno in kvantitativno dnevno merjenje
poslovanja (Furman, 2009, str. 10).

Nagrajevanje strank in jemanje priporocil je postalo zelo pomembno. Nacin, kako znizati stroske
in pridobiti nove stranke, je tudi v sodelovanju z drugimi priznanimi podjetji. Namesto nizanja
cen je strankam bolj pametno ponuditi ¢asovno omejene popuste na izdelke, ki jih Se niso kupile,
in jih tako motivirati za nakup (Furman, 2009, str. 10).

6 ODZIVI PODJETIJ NA RECESIJO IN PRIPOROCILA MANAGERJEM
ZA PREBRODITEV FINANCNE KRIZE

Sklepanje poslov s kreditno sposobnimi trgovci, spremljanje spremenjenih potreb strank
ter nadzor nad zalogami

Uspesna oglaSevalska akcija s Paris Hilton je podjetju Foxy Originals, trgovini s pisanim
kositrnim nakitom za mlade in dinami¢ne Zenske, pomagala v rasti in prodaji svojih izdelkov.
Padec potrosnje v recesiji pa je lastnika prisilil v spremembo poslovnega nacrta in sicer sta
zmanjSala posle s trgovci, ki niso kreditno sposobni ter zacela graditi mocnejSe vezi s strankami,
tako da sta spremljala in poskuSala razumeti njihove spremenjene potrebe. Hkrati sta izvajala
strog nadzor nad zalogami, da sta lahko zagotavljala redna placila. (Prashad, 2008, str. 54-56).

Zadnja kriza se je zacela s kreditno krizo, zato se morajo podjetja nauciti delati z manj sredstvi,
saj se bo ponudba denarja skrcila, pravi Bernie Wolf, profesor strateSkega managementa na
Univerzi v Torontu. Potrebno je skrbno nadzorovati denarni tok ter zaloge, da se po nepotrebnem
ne kopi¢ijo ter po moznosti uporabljati just-in-time pristop, tako da se sredstva ucinkovito
prelivajo v dobicek in se ne kopicijo. Terjatve naj se ¢im hitreje unovcujejo. Podjetja naj se
izogibajo kreditom in naj se postavijo v vlogo strank (Prashad, 2008, str. 54-56).

Ponovna dolocitev dobavnih in placilnih pogojev

Eden izmed nacinov nizanja stroSkov je tudi ponovno pogajanje glede pogojev in nabavnih cen
na velika narocila, predvsem, ¢e so placana z gotovino in ne s kreditom. Na ta nacin sta ravnala
lastnika podjetja Retirement Life Communities, ki se ukvarja s prodajo in oddajanjem stanovanj
za upokojence v Ontariu. Stranke podjetja Retirement Life Communities so osebe s fiksnimi
dohodki in cilj podjetja v Casu recesije je, da zagotovijo strankam storitve, ki si jih le ti lahko
privoséijo, s tem pa si podjetje hkrati zagotovi prezivetje (Prashad, 2008, str. 54-56).

Dobri odnosi z bankirji in varcevanje pri prilagoditvah in porabi
Becky Reuber, profesorica strateSskega managementa na Univerzi v Torontu, pravi, da naj
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podjetniki vzdrzujejo kontakt z njihovimi bankirji, ¢e njihove finan¢ne Stevilke ne dosegajo
pri¢akovanj. Podjetniki naj razvijejo nacrt izboljSav in ga predstavijo banki. Predlaga, naj
podjetja zmanjSajo prilagoditve, ¢e to zviSuje stroSke, ter neomejeno porabo, ¢e ta ne vpliva na
kvaliteto ali moralo zaposlenih. Proizvodnja in rudarska podjetja morajo biti zaradi narave dela
na to Se bolj pozorna (Prashad, 2008, str. 54-56).

Prashad (2008) navaja Sest nasvetov managerjem za ravnanje v ¢asu recesije :

e Zadostna koli¢ina spanca, ki omogoca optimalno odlo¢anje.

e Osredotocenje na jedrno strokovno znanje in podrocja, kjer ima podjetie mocan trzni
ugled.

e QOceniti je potrebno poslovanje ter ugotoviti, kje zadeve ne delujejo in kje bi lahko z
minimalnimi vlozenimi sredstvi izkoristili prednost pri razpolozljivih priloznostih.

e Potrebno je ohraniti stik s kupci, ugotoviti kaj Zelijo in kakS$ne nacrte imajo za prihodnost.
Kljuénim kupcem je potrebno nameniti ¢as in se poglobiti v to, kako bo na njih vplivala
recesija. Da bi bilo podjetje uspesSno, morajo biti uspesni tudi njegovi kupci.

e Potrebno je vzpodbujati zaposlene, saj so le ti najboljse sredstvo podjetja, ko resujejo
probleme ter prepoznati najboljSe kadre in jih premestiti na podrocja glavnih priloZnosti
podjetja oziroma jih uporabiti za reSevanje najtezjih nalog.

e Ohraniti je potrebno tudi svoje vrednote, tako da bo vsakr$na odlocitev in dejanje opravilo
test ,,delam pravo stvar®.

SKLEP

Finan¢na kriza je vplivala pozitivno na prodajo diskontnih trgovin in negativno na prodajo
ostalih trgovskih his, ki ponujajo blagovne znamke priznanih proizvajalcev, saj kupci varcujejo
pri ceni in zato raj$i kupujejo ugodnejSe diskontne izdelke od drazjih izdelkov priznanih
blagovnih znamk. V finan¢i krizi so postali popularni tako diskonti kot tudi trgovine za en dolar,
katerim se dobicki v tezkih Casih povecujejo. Ljudje ve¢ Casa prezivijo na internetu in se
zabubljajo v svoj dom, kar povecuje prodajo izdelkom, ki so nhamenjeni razvajanju doma. Med
njimi so tudi slaS¢ice in gurmanski Caji, katerim se potroSnja v Casu krize celo povecuje.
ZmanjSuje se prehranjevanje v restavracijah, se pa zato poveCuje prodaja pakirane in
zamrznjene hrane za pripravo doma. SlabSe se prodaja tudi ustekleniCena voda ter drazje
alkoholne, zgane, pijace. ZmanjSuje se poraba alkoholnih pija¢ v restavracijah in barih, zato pa
se povecuje poraba, predvsem cenejSih alkoholnih pijag, kot je pivo, za pitje doma. Za upad
volumna prodaje tobacnih izdelkov je bolj kriva zakonodaja kot recesija, kljub temu pa je ta
sektor eden izmed bolj trpeznih, tudi v ¢asu recesije.

Luksuzne dobrine se v finanéni krizi zaradi omejenih prora¢unov podjetij in fizi¢nih oseb,
razen absolutnih potro$nikov, na katere recesija ni vplivala, slabSe prodajajo. Da bi bil nakup
luksuznih dobrin smotrn tudi v recesiji, so zaCele luksuzne blagovne znamke poudarjati kvaliteto
in dolgo zivljenje luksuznih dobrin, ki se tako lahko tudi v recesiji smatra kot var¢evalni ukrep.
Ljudje sedaj iS¢ejo pravo vrednost za svoj denar in tako so postali tudi njihovi nakupi bolj
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preracunljivi. Da bi luksuzne blagovne znamke prezivele finan¢no krizo, se morajo
spremenjenim trendom prilagoditi, se osredotociti na jedrne posle in poudariti funkcijo trzenja v
podjetju, negovati vezi s potrosniki in zaposlenimi, ohranjati investicije, (zaCeti) uporabljati tudi
internetne poti ter se izogibati ponujanju drugorazrednih linij. Svojim kupcem morajo podjetja
ponuditi ¢im vecjo, predvsem pa posteno, vrednost za svoj denar.
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