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SLOVENSKI POTROSNIK V MEDNARODNEM KONTEKSTU

Novembrsko mese¢no sre€anje Drustva za
marketing Slovenije je bilo tokrat posveceno
predstavitvi 4. vala merjenja TrZenjskega
monitorja DMS. Pred mnozico svojih ¢lanov
sta dr. Maja Makovec Brenci¢, predsednica
DMS, in Andraz Zorko iz raziskovalne hise
Valicon predstavila rezultate  zaznav
potrosnikov na slovenskem trgu v preteklih
Sestih mesecih, nato pa je Damjana Kocjanc
Fajfar iz mednarodnega raziskovalnega
podjetja Ipsos predstavila rezultate raziskav o
vedenju potrosnikov na izbranih mednarod-
nih trgih. Srecanje sta na podlagi izkusenj iz
trga komentirala Sandi Uran, direktor
marketinga Gorenje, ter Darko Duji¢, direktor
sektorja za trine informacije in CRM na

Mercatorju.

Predsednica DMS, dr. Maja Makovec Brencic
je uvodoma povedala, da je tokratni vprasalnik
za 4. val merjenja o vedenjih in nakupnih
navadah slovenskih  potrosnikov  malce
spremenjen, je pa ohranjena metodoloska
skladnost, tako da lahko sklepamo o trendih in
spoznamo

povpreénega slovenskega

potrosnika.

Na sliki z leve: Sandi Uranc, Gorenje, Damjana Kocjanc Fajfar, Ipsos, Darko buji¢, Mercator,
dr. Maja Makovec Brencic, EF in DMS ter AndraZ Zorko, Valicon

RACIONALNOST, INFORMIRANOST, SELEKTIVNOST V PORABI LASTNE KUPNE MOCI
Povzetek raziskave 4. TrZenjski monitor DMS:

Makovec Brenciceva je povzela, da je
slovenski porabnik v svojih pri¢akovanjih rahlo
pesimisticen, Se posebej kaze ta val bolj
zaznan odnos do kupne moci. Zato se tudi vse
bolj odziva na nizke cene, posebno ugodne
ponudbe in diskontne nakupe. Pripravljen se
je lokacijsko prilagoditi in zamenjati vel
ponudnikov za bolj ugodno ponudbo.

Sporoca tudi, da je pri svojih nakupih bolj
preudaren, racionalen, kar postaja Ze trend.
Le-ta ne izhaja zgolj iz krize, ampak je bila
dodaten povod za spremenjeno vedenje
porabnika. Rezultati kaZejo, da je tretjina
porabnikov (Se vedno) zvesta znanim
blagovnim znamkam, Se vedno je tudi tretjina
porabnikov za poreklo slovenskega izdelka
pripravljena placati malce vec. Kar se tice
storitev, jih je polovica zatrdila, da

marsikatero raje izvedejo sami — v okviru
svojih opravilnih moZnosti — kot pa da bi za to
placala. Preko spleta se sicer kupuje,
predvsem tehnicne izdelke, a v primerjavi s
tujino ne tako pogosto. Tudi sicer se
spreminjajo¢e navade ujemajo s splosnimi
globalnimi,  evropskimi  trendi  vedenja
porabnikov (nagnjenost k ugodnim nakupom,
diskontni nakupi, trgovske znamke,
preudarnost, razumevanje kupne moci v
dnevnih nakupih), a vendarle hkrati porabnik
sporoca tudi, da je zelo pomembno pri tem
razmerje med kakovostjo in ceno. Kakovost je
dimenzija, o kateri bo na strani ponudnikov
gotovo potreben ustrezen razmislek, ne glede
na to, ali gre za znane, diskontne, trgovske

znamke oz. ponudbe.
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O SLOVENSKEM PORABNIKU DANES
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Dve tretjini prebivalstva med 18 in 65 zatrjuje,
da Se vedno obcutijo vpliv recesije na
vsakdanje Zivljenje. To oblutenje pa se je skozi
Cas zacelo spreminjati. Spomladi 2009, ko je
DMS izvedel prvo meritev, so bili ljudje Se bolj
pod vplivom medijskega pompa krize in manj
Cutili dejansko krizo kot tako. Takrat je bilo
zaznavanje precej bolj usmerjeno v strah pred
izgubo delovnega mesta, na psiholoske
pritiske, na upad dohodkov...

Podrocje obcutenja recesije - delovno mesto
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Spremenjen delovnik, obseg dela,
napetosti v sluzbi
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Ta percepcija se je skozi c¢as bistveno

spremenila. Gre v smer dojemanja krize bolj

kot upada kupne moci

Podrocje ob¢utenja recesije - kupna mot

NiZja plaga, upad dohodkov

obseg potronje

Sopt ormbos
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Intenzivneje varcevanje

Ljudje znajo precej bolj opisati recesijo. V
prvih dveh valovih raziskave, so v povprecju
dali 1,4 oz. 1,3 odgovora od posameznega
anketiranca. Tokrat Ze 1,8 ali skoraj dva
odgovora, s katerim so ljudje opisali, na
kak$ne nacine obcutijo recesijo.

Kljuéni kazalniki se na prvi pogled niso
bistveno spremenili v primerjavi s prejSnjim
merjenjem. Povsod, kjer sprasujemo o
pri¢akovanjih, je odstotek rahlo visji za 3 oz. 2
odstotni tocki. In to je ta rahli pesimizem, ki ga
Ze ¢utimo na osnovni teh kazalcev.

Tripolarnost slovenskega potrosnika
Med preskrbljenimi in nedotaknjenimi ni prislo
do bistvenih sprememb, njihov delez je vedji
za 3 odstotne tocke. Se je pa zamenjala
velikost dveh segmentov, ki jih opazujemo kot
tiste, ki obcutijo recesijo. Segment 'v
pricakovanju', ki pricakuje poslabSanje, se je
spet povecal iz 9 na 15 % na raven izpred
enega leta. Na drugi strani se je za natanko isti

odstotek znizal segment tistih, ki so 'v
pripravljenosti', ki so bolj previdni.

»Nedotaknjenih je se vedno 29 %. Pri prvem
merjenju jih je bilo 26%. To kaZe na stabilnost
nekaterih  segmentov, kar pomeni za
ponudnike, da lahko zelo razmisljate o tem,
kako cilino segmentirati s svojimi trZenjskimi
strategijami in 'napadati' po segmentih.«
Makovec Brenci¢

Velikosti segmentov se niso spremenile, so se
pa malce spremenile demografske lastnosti
teh segmentov, predvsem kar se tice regij. Ta
kriza se seli po regijah v zadnjem letu in pol.
Najvec 'prizadetih' in 'v pricakovanju' je tokrat
iz Goriske, Dolenjske in izrazito vec iz Savinjske
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regije, kar se ti¢e segmenta v pricakovanju. V
obeh primerih prevladuje starejsa populacija.
V prvem primeru je 2/3 starejsih od 40 let, v
drugem primeru polovica starejSih od 50. Ta
srednji segment, 'v pripravljenosti', sicer ne
pricakuje nekega poslabSanja, ampak se
vseeno obnasajo recesijsko. Dve tretjini je
srednjega starostnega razreda med 26 in 50
let. Ve¢ jih prihaja iz vzhodno Stajerske regije

PRIZADETI
Financno stanje je slabse,
obseg potrosnje je znizan.

V PRICAKOVANJU

Pricakujejo poslabsanje financnega
stanja. so ze ali pa pricakujejo, da
bodo znizali obseg potrosnje.

V PRIPRAVLJENOSTI

Ne pricakujejo poslabsanja financ¢nega
stanja, a so ze ali pa pricakujejo, da
bodo znizali obseg potrosnje.

PRESKRBLJENI

Pricakujejo poslabsanje finanénega
stanja, a niso in ne hameravajo znizZati
obsega potrosnje.

NEDOTAKNJENI
Finan¢no stanje in obseg potrosnje sta
nespremenjena.

“DMS

o za marketing Slovenije

in srednjega dohodkovnega razreda. Se vedno
preskrbljeni, vendar ne bodo manj trosili. Gre
za t.i. sponzorirance ali pa so res dobro
preskrbljeni iz prejSnjih ¢asov. Nedotaknjeni
so pa kot vedno v 2/3 primerov mlajsi od 40,
viSjega dohodkovnega razreda in tudi spric¢o
svojega stanja bolj optimisticno razpolozeni.
Tokrat jih je vel iz Gorenjske v tem segmentu.

Marec09 September Marec10 September
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Recesijski segmenti

Spremembe nakupovalnih navad

Slovenski potrosnik se odpoveduje enakim stvarem, kot pri prejSnjem merjenju, so pa odstotki za

nekaj tock visji. V vprasalniku je nekaj novih trditev za SirSi vpogled v nakupovalne navade. Polovica

se jih strinja, da danes vec posegajo po izdelkih v akciji, da bolj kot pred letom dni porazdelijo nakupe

med razlicne trgovce in $e dodatnih 30 % jih pravi, da v primerjavi izpred enim letom v vecji meri

sodelujejo v programih zvestobe, zbiranju nalepk in tock.

SN
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ndabenemu / nisem se nicermur odpoveda-a 46%

dopust (npr. potovania, obisk ziravilsE, smucanje. ) [ 16%
obbiia in obutey [N 12%
veiji nakupi in iwesticie (npr aviomobi, iwesticge v stanovanje ) [N 8%
heana, praca id. [ 7%
kazmetiEne storive (fizer, mandawa, pediara ) [N 7%
kultuni izlelia i storitve (knjige, kulume prweditve ..) -4%
izdleld za prosti Eas in plative Spartne aktivnosti (fines, aerbika, A%
smucanje ...)
izdeld za osebno nego, Gistia .. [ 3%
gostinske starive (cene v lokallh, restavracgahipd) [ 3%,
gospodinjski aparati (npr. praini strgji, pomivaki siroj, sesakec ) [ 2%
bencin /gorivo [ 2%
Easopis/revie | 0%
duge [0 5%
ne vem/zaymd -“

n=356 D% A% 10% 1% 20% 25% W% 3% 40% 45% D%

Izdelki in storitve, ki so se jim slovenski potrosniki odpovedali v zadnjem letu dni zaradi recesije

»V nasi kupni moci se racionaliziramo in
skusamo izrabljati vse, kar nam ponudniki
nudijo. Postali smo cenovno odzivni, vendar
tudi v razmerju do kakovosti. Porabnik isce
izdelek, morda ne tako znane ali prestizne
znamke kot nekoc, vendar kakovosten — ne z
vidika ponudnika, ampak v oCeh porabnika.«

Makovec Brencic
M pomiad 09, n=1002 W jesen 09, n=1004 pomiad "10, n=1042 jesen 10, n=1020
Ce primeijam moje nakupovanie danes z nakupovaniemn
pred pol leta lahko recem, da so danes moji nakupi bo§ - 68% 67% .
natrtovani n premSieni
V primeijavi z nakupovanjem pred pol leta, danes kupujern y 5 .
vet cenowno ugodnesSih zdelkov. - e 82%
Danes v vecy meri posegam po trgovinskih blagovndh . 33% 31% ‘
namkah
Namesto enega velikega nakupa opravim raje vet manjSh. 43% 43% .
V pramerjavi z nakupovaniem pred pol leta, danes vvely } 89 33% 39%
meri nakupujemn v diskontnih prodagalnah._ '

Spremembe nakupovalnih navad
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Vedenje porabnikov se racionalizira, kar pa ni samo posledica recesije, ampak globljih trendov. V
primerjavi s prvim valom je danes nakupovanje veliko bolj nac¢rtovano in premisljeno, za 7 % tock. 17
%manj je tistih, ki posegajo preteino po trgovinskih znamkah, in 11 % vec tistih, ki nakupujejo v
diskontih prodajalnah — zdaj ze 39 %.Za 7% je vec tistih, ki namesto enega nakupa opravijo raje vec
manjsih, zdaj ze 43 %.

Segmentacija glede na nakupovalne navade
Na osnovi vseh teh trditev o nakupnem vedenju, ki smo jih Ze omenili, so v raziskovalni hisi izvedli Se

eno segmentacijo in dobili naslednje nakupne segmente (zaenkrat Se brez imena):

Cenovno obcutljivi, presli k diskontnom (17 %) Bolj Zenske, starejéi (50 +), nizka izobrazba,
polovica iz segmenta 'prizadeti’

Cenovno obcutljivi, zvesti trgovskim znamkam (22 %) Malo bolj moski, srednja generacija (40 — 49),
nizja izobrazba, nizji dohodki, »usmerjeni v
delog, iz segmenta 'v pricakovanju'

Nezvesti, na prehodu k diskontom (25 %) Starejsi (50+), delovno manj aktivni, nizji
dohodki, »starejSi odtujeni ljudje«, iz
segmenta 'prizadeti'

Zvesti znamkam, trgovcu in poreklu (slo, eko) (19 %) Srednja generacija (30-39), delovno aktivni,
bolj izobrazeni, visji dohodki, iz segmenta
'nedotaknjeni'

Indiferentni do cen, trgovcev in znamk (16 %) Mlajsi (18-29), samski, visoka izobrazba, visoki
dohodki, »uravnotezeni med sluzbo in
ruzino«, iz segmentov 'nedotaknjeni' in
‘preskrbjeni'
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»Mimogrede, omenili smo segment, kjer je ve¢ moskih... V zadnjih raziskavah se je izkazalo, da v
trzenju moske zanemarjamo. Moski so tisti, kier moramo ocitno najti nove priloZznosti.« Makovec
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Brencic¢

Uporaba storitev
Pri uporabi storitev se ljudje v veéji meri posluzujemo sami svojih sposobnosti, prijateljev, znancev in
podobno. Trikrat premislimo, kdaj dejansko potrebujemo zunanjo pomo¢, podizvajalca in seveda,
trikrat premislimo ali je tista storitev, ki jo bomo dobili, vredna denarja, ki ga bomo zato placali. Tukaj

ni sprememb in jih verjetno tudi ne bo.

51% -4 Danes se veckrat zgodi, da kakSno hiSno opravilo raje opravim sam, kot da bi ga
narocil in placal nekomu drugemu
46% -3 Ko razmisljam o uporabi dolo¢ene storitve, danes veckrat premislim, ali jo

res potrebujem, preden se odlo¢im zanjo
32% -3 Danes se veckrat odlo¢im za cenejSe moznosti pri dolocenih storitvah kot v¢asih
Novo v raziskavi — nakupovanje na spletu

Afi ste v zadnjern Setu afesios izdebel lupi Kaj pa ste kupili? (spontane navedbe)
na spletu, on-fine?
ne ves; 0,1% oblacila, obutev [ 24>

zabavno elektroniko [N 14>
knjge, ieraturo_. [N 13%
igrade f izdelke za otroke [l 5%
Sportna oprema ] 4%
kozmetiko [ 3%
pohiEtvo f posteljnino, izdelki za dom [JJ 3%
ico ] 2%
me; 71% avtomobillske quume f izdelki za avto || 2%
ice 2%
tisticne aancmaje | 1%
CDF 1%
hrano, pjaco | 0,3%
-
ne vemfzavrml | 1%

30% ljudi odgovarja, da je v zadnjem letu kupila karkoli preko interneta. Tu govorimo o celotni
populaciji. Ko ta odstotek prevedemo na spletno populacijo, naj bo to zelo konservativha ocena 50 %
uporabnikov ali 75 % penetracije interneta v Sloveniji, govorimo o priblizno 60 % uporabnikih
interneta, ki so v zadnjem casu kupili kakrsnokoli stvar, v vecini primerov tehnicne izdelke.

Povzetek povedanega bi lahko bil, da so se ljudje zaceli zavedati, da prihodek ni ve¢, kot je bil, in
zacCeli Se bolj premisljeno opravljati svoje nakupe. Porast diskontnih trgovin, ugodnostni nakupi,
akcije kratkoro¢ne ponudbe, pritisk na cene... je nekaj, kar zdaj pooseblja odnos porabnika do
ponudnika, hkrati pa zahtevajo kakovost za svoj denar. Kar pa postavlja velika vprasanja za
dolgoroc¢na uravnotezenja v trzenju. Porabnik ni eden, imamo pet recesijskih in pet nakupovalnih
segmentov.
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POTROSNIK V SVETOVNEM KONTEKSTU — vse bolj varéen... in ponosen na to
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Damjana Kocjanc Fajfar je predstavila rezultate raziskav Global @dvisor, ki jih lIpsos izvaja v vec kot

20 drzavah: Argentina, Avstralija, Belgija, Brazilija, Kanada, Kitajska, Ceska, Francija, Nemdija,
Madzarska, Indija, Italija, Japonska, Mehika, Nizozemska, Poljska, Rusija, Juina Koreja, Spanija,
Svedska, Turéija, Velika Britanija, ZDA. V vsaki okvirno tiso¢ respondentov na drzavo, skupaj ve¢ kot

20.000.

Rezultati kaZejo, da so potrosniki vse bolj
obcutljivi. Zelijo si ve¢ domacih, lokalnih
produktov, sveZzo hrano, dobro postrezbo — ce
ne stane vel kot alternativa. Hkrati se v
povprecju 60 % vseh potrosnikov iz 23 drzav
strinja, da Se vedno kupijo tisto, kar je v akciji,
¢e jim bolj ustreza od nacrtovanega (Se najbolj
v Braziliji, Indiji, Mehiki, Italiji, najmanj na
Nizozemskem in v Rusiji). V zadnjem letu
kupujejo manj, ker so se cene hrane dvignile
bolj kot njihov prihodek (Se najbolj to velja za
Francijo - 80 %, Turcijo - 68%, Poljsko - 62%,
Italijo - 60 %. V povprecju je tako odgovorilo
57 % ljudi, Slovencev 50 %).

Pozitivno je na vprasanje, kako verjetno je, da
v prihodnje ne boste vec¢ kupovali vasih
obicajnih blagovnih znamk in jih boste
zamenjali s cenejSimi trgovskimi znamkami,
odgovorilo v povprecju 73 % (Francija 85 %,
Latinska Amerika 81 %, Italija 80 %, Nemcija 76
%), manj pa na primer na Poljskem 59 %, v
Rusiji 54 %, Ceskem 48 %. Raziskovalci
sklepajo, da ljudje, ki so bili navajeni Zivljenja v
socializmu, radi kupujejo luksuzne proizvode,
ker Zelijo dajati videz, da jim dobro gre.

Ali potrosniki kupujejo manj?

V zadnjem letu kupujem manj, saj se cene hrane
dvigujejo hitreje kot moj prihodek.
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Povprecje za 22 drzav*

Rusija

Ceska
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Preklop na cenejse ali trgovske BZ?

Kako verjetno je, da v prihodnje ne boste veé kupovali vasih obiéajnih blagovnih
znamk, ampak jih boste zamenjali s cenejsimi ali trgovskimi blagovnimi znamkami?

Francija
Latinska Amerika
|talija

Neméija

=

Povprecje za 22 drzav*
Turtija
Poljska

Rusija

Cedka
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Obicajno kupujem trgovske BZ

39%
30%
I }
rvaska Srbija

Slovenija* H
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V Veliki Britaniji so raziskovalci podjetja Ipsos
ugotovili, da da
kupujejo v diskontih, tudi tisti v segmentih z

so potrosniki ponosni, 5%

viSjo kupno mocjo. Delez tistih, ki kupujejo 28%
trgovske znamke se bo v prihodnje verjetno
tudi
ekonomskih

zaradi
tudi
narascajoCega zaupanja v kakovost trgovskih

povecal v Sloveniji, ne zgolj

razmer, ampak

CEEurope W Europe

znamk. V primerjavi z ostalim zahodnim

svetom uporaba trgovskih znamk zaostaja;
Skupno gledano, trgovske znamke kupuje 28 %

45 %

Slovenci smo namre¢ 3e vedno ljubitelji

Vzhodnoevropejcev in Zahodno-

»pravih« blagovnih znamk. Pozitiven odgovor, _
da kupujejo trgovske znamke, so Slovenci Evropejcev.

podali v 30 %, Hrvati v 39 %. Srbiv 22 %.

Na podlagi nacina opravljanja vsakodnevnih nakupov in cenovno obcutljivosti potrosnikov so v
raziskovalnem podjetju Ipsos razdelili potrosnike v pet segmentov:

e 'cenovni pogajalci' (sem sodita predvsem Francija in Mehika),

e 'odgovorni nacrtovalci' (izstopata Japonska in Juzna Koreja),

o 'ljubitelji blagovnih znamk' (Indija, Turdija, Kitajska, Rusija),

e 'popustljivi' (sem sodita predvsem Svedska in Ceka),

e 'lovci na popuste' (sem lahko Stejemo predvsem ZDA, Avstralijo, Kanado in Veliko Britanijo).
Argentina, Brazilija, Italija, Poljska in Spanija so nekje vmes glede cenovne obéutljivosti in planiranja
nakupov. V ta krog drzav lahko uvrstimo tudi Slovenijo.

Potrosniski segmenti

Strukturiran
Ny !E‘“p\

Odgovorin
naértovalci

Oblikovani segmenti kazejo, da

Kitaiska

potro$nikov ne smemo deliti
+*South Korea Turcija

(zgolj) geografsko ali po stopnji

In dija

gospodarskega razvoja, saj jih

Ljubitelji
LRy

Nizka cenovna obéutljivos

Rusiia

definirajo predvsem njihova
nakupna stalisca.

Visoka cefhovna Dﬁ%uﬂjivosl

a
Francija
eno ehike—— —
ogajalci #Zpania FPolska
e B

Lovcl na

_*Argentina
iia

-

+Svedska)

Cetka

Popustljivi

popuste
arst
NS

Kanada Impulz

Pri obnaSanju potrosnikov opazamo vracanje k tako imenovanim tradicionalnim potrosniskim
vrednotam — kupovanje domacega, okolju prijaznega ipd. (in za to so nekateri pripravljeni placati
vec€). Pomembni postajajo tudi ostali prihranki, pranje ob cenejsi elektriki, malica za sluzbo s seboj,
dopusti v domacih krajih... Zaznavamo tudi potrosniske kompenzacije. Gre za premike od vecjih
nakupov k manjsim. Pri vsakdanjih nakupih dobijo potrosniki z nakupom trgovske znamke obcutek,
da so nekaj privarcevali, pocutijo se dobro in se posledi¢no nagradijo s kaksno kavico, tortico.

Vse to so indikatorji zmernega potrosnistva. Kdaj se bo ta trend zgodil tudi v Sloveniji?
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GORENJEV POTROSNIK — VEC KAKOVOSTI ZA MANJ DENARJA

Sandi Uranc je povedal, da lahko naredi

mnoge vzporednice med povedanim za
potrosniske artikle in belo tehniko, ki jo
proizvaja in prodaja Gorenje, vendar pa je
evropski trg zelo raznolik, ni enotnih trendov,
vsaka drZava ima svoje znacilnosti.

Kriza se je pri gospodinjskih aparatih zelo
poznala, ker so potrosniki zamaknili nakupe na
¢as, ko bodo imeli obcutek vecje kupne moci.
Drug razlog pa je upad prodaje novih
stanovanj, kar je pomenilo manj novih kuhinj,
manj novih aparatov. V letih 2008 na 2009 je
bil velik padec prodaje bele tehnike na vseh
trgih Zahodne Evrope (d0 10 %), na vzhodnih
trgih pa Se vedji (do 40 %, v Rusiji 25 %). To so
trgi, kjer je Gorenje najmocnejSe in kjer so
vlozili velike napore, da so spreobrnjenje
potrosnikov ublazili. Izkazalo se je, da si
potrosniki Zelijo zelo kakovostne izdelke.
Pripravljeni so placati (tudi vec), ce dobijo
obcutek, da bo izdelek kakovosten in trajal dlje
Casa. Niso se obrnili proti cenenim znamkam,
pac pa pric¢akujejo ve¢ za manjsi denar.

Distribucija je v drzavah Evropske unije zelo
razlicna. Nemski potrosniki so kupovali v
cenovno agresivnih specializiranih trgovinah,
hipermarketih in trgovinah 'sam svoj mojster'.
Bistveno so zmanjsali nakupe v storitveno bolj
bogatih kanalih, veleblagovnicah in pri

neodvisnih trgovcih. Na splosno se zmanjsuje
prodaja v neodvisnih trgovinah in povecuje v
specializiranih.

Velik je tudi porast nakupa preko spleta. Na
Ceskem na primer 7e 15 % vseh velikih
gospodinjskih aparatov kupijo preko spleta,
kar je trend, ki ne izhaja iz krize. To so
cenovno agresivni kanali, kjer je trenutno Se
malce nereda (na primer v Franciji so prodajali
Gorenjeve izdelke brez njihove vrednosti), a se
bo tudi ta kanal uredil in postal utecen. V
Sloveniji je manj spletne prodaje, ker je pac
mocna lastna prodajna trgovina.

V kriznem casu so se izkristalizirali trije
trendi:

1) kakovost je faktor nakupa,

2) izjemen porast nakupa kavnih aparatov (ker
ljudje ostajajo doma) in

3) konec blescecih, a praznih promocij —
potroSniki kupujejo samo tisto dodano
vrednost, ki prinasa nekaj jasno novega.

Na podlagi tega so v Gorenju v samo petih
mesecih razvili 20 'recesijskih' izdelkov v liniji
Simplicity. Z rezultati so zelo zadovoljni.
Aparate so ocistili vsega, kar ni neobhodno
potrebno in dali ceno, ki odraza korist. Dejstvo
namre¢ je, da so se potroSniske navade
spremenile in zahtevajo vec kakovosti za manj
denarija, kar bo ostalo tudi po izhodu iz krize.

Gorenje kot
korporacija  in
znamka je z

minulim
zadovoljna, saj
so zadrzali trine
deleze, cCeprav so prodali manj pod lastno
blagovno znamko.
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NOVA OBLIKA POTROSNISTVA? VREDNOST IN VREDNOTE — REVOLUCIJA?
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Andr az jepréddstaviki®nekatere druge
raziskave, ki nam dajo vpogled v potrosnika
danes.

Rast diskontnih trgovcev, Slovenija 2007-2010

Obiskanost trgovcev
Delez anketirancev. ki je kupovalo pri trgoveu, moznih veé odgovorov

100%
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:
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60% o Spar /I pa
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0% Hofer

// Lidl
20%

/ = -
0%
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Vir: PGM. Valicon

Opomba: Zavsa leta je upostevan spomladanski val,

V Sloveniji je na podrocju prodaje na drobno
najvec izgubil Tus, najbolj pa sta zrasla Hofer
in Lidl.

Izjemna rast je v kategorijah farmacevtskih,
medicinskih, kozmeticnih in toaletnih izdelkih
specializiranih prodajalnah, zmerna rast je na
podrocju tekstila, obladil, obutve in usnjenih
izdelkov v specializiranih prodajalnah (kar se je
do zacetka tisocletja kupovalo v tujini), upad
pa v panogah pohistva, gospodinjskih naprav,
gradbenega materiala, avdio in video zapisov v
specializiranih prodajalnah.

Ljudje opravijo ve¢ manjsih nakupov namesto
enega vecjega. Frekvenca obiskovanja trgovin
se je povecala. Leta 2008 je bilo 46 % ljudi, ki
so vsaj enkrat tedensko obiskali trgovino, leto
2010 Ze 56 %.

Obisk trgovine enkrat tedensko ali ve¢ v %

% 56
SLOVENIJA
2008 2010
49
30
HRVASKA ‘
2008 2010
35 35
SRBIJA @
2008 2010
»Nakupovanje  je postala igra, igra

optimizacije. PotrosSnik se je zacel igrati.«
AndraZ Zorko

eljudje so s SVO_/Ih postnih  nabiralnikov

umaknili  nalepke proti nezaZeleni posti.
Katalogi s ponudbami so postali dobrodosli.«

Maja Makovec Brencic

V tujih raziskavah so naredili segmente:
e Supervarcevalci (supersavers)

Zrtvovalci (sacrificers)

Nacrtovalci (planners)

> > >

Opazovalci (spectators)
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Po McKinseyevi raziskavi je petina ljudi Ze
poskusila cenejSe izdelke nizkocenovnih
blagovnih znamk in vsak drugi med njimi je bil
z njimi zadovoljen. To je 10 — 20 % na
posamezno kategorijo. To je v nasprotju z
nekdanjo Kapferjevo prizmo identitete
znamke, kjer je le-ta namenjena odsevanju
imidZa o sebi. Cena je postala kljuéna
dimenzija prvega nakupa. Za ponovni nakup
pa je pomembna kakovost, zadovoljstvo z
uporabo.

Zorko je navedel raziskavo, ki opisuje

naslednje trende:

A “Deklasirana” potrosnja - likvidno
zZivljenje - razumno troSenje

A Empatija in spoStovanje - etika in “fair
play” - vrednost in vrednote

A Trajnostno Zivljenje - neunicljivi duh -
znamke, ki trajajo

(na primer: Americ¢ani Se nikoli niso imeli
tako dolgo istega avtomobila kot zdaj.
Izdelka ne zamenjajo ve¢, Ce daje vtis, da
bo trajal.)

A Kooperacijsko potrosnistvo -“nazaj v
¢redo”- organiziranje skupnosti

»..RAZUM, VREDNOTE, ODGOVORNOST,
SKUPNOST... To ni ve¢ samo rahla sprememba
v smer razumnejSega potrosnistva. Zdaj sta
pomembni vrednost in vrednote. Ko se
spreminjajo vrednost in vrednote, se dogaja
revolucijal« AndraZ Zorko

Makovec Brenciceva je potrdila, da te trende v
stroki opazujejo Ze od pred krize, kriza jih je
samo pospesila. V ¢asu drvecega potrosnistva,
v letih od 2005 do 2007, so ljudje, kot del
druzbe, zaceli sprejemati drugacne poglede.

MERCATORJEV POTROSNIK — OSVESCEN IN PREUDAREN

L N
/l‘ ‘\

Darko Duji¢ se je za zacetek svojega
razmiSljanja  navezal na  McKinseyevo
raziskavo, s katero se ne strinja. Meni, da je
potrosnik postal prestrasen ze pred krizo, v
kratkem obdobju potrosnistva, ker se je

pojavila inflacija. Zdaj pocasi postaja osvescen.

S porschejem in v armanijevi obleki se pripelje
pred trgovino alti. Danasnji potrosnik
ocenjuje, kaj mu je po Zivljenjskem slogu bolj
in kaj manj pomembno.

»leta 1963 so se zgodile tri kljucne stvari za
trgovino: Sam Waltman je odprl prvi
Wallmart, danes najvecjo trgovinsko mreZo na
svetu, trgovinska druzba Carrefour je postavila
prvi hipermarket in pojavila se je prvi Alti.
Vendar niso prevzeli celotnega trgovskega
kolaca, kljub izjiemnim govoricam. Ker ljudje
cenijo svoj Zivljenjski slog in imajo svoje
dejavnike za kakovost, ki niso samo cena,«
Darko Duji¢, in dodaja: »Potrosnik v resnici
preudaren (ne racionalen)!«
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Diskonti so v prednosti po nabavnih virih,

logistiki, lastni znamki, nimajo pa dodane
vrednosti, ki jo poskuSajo komunicirati v

obicajnih trgovinah. Prestrasenemu
potrosniku so trgovci reagirali ¢rno-belo, kar je
kanaliziralo vedenje, ki ga dokazujemo s
Trzenjskim monitorjem in se odraza tudi kot
strah pred recesijo, o kateri ves ¢as govorijo v
medijih. Klju¢no, da bo trgovec ohranil svojo
pozicijo,je vrednost v ofeh potrosnika, korist
za potrosnika, v prihodnje. Tesco je leta 2008
vpeljal slogan, da so najved;ji diskontni trgovec
v Veliki Britaniji, kar mu je naredilo ve¢ skode
kot koristi, saj se njemu ni bilo treba boriti

proti diskontom.

Razmisliti je potrebno o drugi dimenziji,
tudi
lokalnih strank, ki uporabljajo njihovo kartico

zvestobi. Mercatorju uspeva, zaradi
zvestobe Pika. Pri njih se je povecal delez
prodaje in vrednost nakupa. Res, da je del
lastnikov kartice taksnih, ki povsod iscejo
ugodnosti (‘promotion hunterji'), ki niso zvesti
Drugi del potrosnikov pa

nikomur. Zna

dolgoroc¢no ovrednotiti korist, ki jo dobi.

V Zahodni drZavi obstaja 'normalen' potrosnik,
ki poskusa zadovoljiti svoje potrebe, je pa v
vsaki drZavi prostor za diskontne trgovine.
Vendar obstaja samo ena driava, kjer je
najvedji trgovec diskont, na Poljskem.

1arketing Slovenije

Na vprasanje, kako bi primerjal jugovzhodne
trge, je Duji¢ povedal, da je Mercator stopal v
Bolgarijo in Albanijo, poznajo pa ze Hrvasko,
Srbijo in Bosno in Hercegovino. Reakcije so v
vsaki drzavi razlicne. Na Hrvaskem so podobno
reagirali na inflacijo kot Slovenci. Imajo tudi
mocno konkurenco, morda Se mocnejSo. Tam
ima Mercator tudi drugacno vlogo kot pri nas.
Hrvaski potrosnik je edini v regiji, ki je
pripravljen zamenjati znamko, ¢e je druga
znizana. Na Hrvaskem vec kot 50 % ljudi trdi,
da poznajo cene vseh izdelkov, tako zelo so
dovzetni zanje. V Srbiji je potrosnik zvest
znamki, vendar ¢aka na njeno zniZanje. Zna
nacrtovati. V Bosni in Hercegovini od nastopa
krize do danes ni sprememb — sklepajo, da
zato, ker njeni drzavljani pravzaprav nikoli niso
iz8li iz krize. Po kolicini nakupi celo rastejo, po

vrednosti pa intenzivno padajo. Na Hrvaskem

in v Srbiji so padci tudi po kolicini.

»Na podlagi svojih izkusenj v pivovarnistvu
lahko komentiram, da se je obi¢ajno prodaja
alkohola povecala, kadar je bila v drZavi kriza.
Tokrat pa ne. Kriza tokrat vpliva na zdrave
vrednote, ljudje so bolj aktivni, ve¢ tecejo,
prodaja specializiranih trgovin Sportne opreme
raste. Vrednote, povezane z etiko, druZbeno
odgovornostjo, ekologijo, so v vzponu. Ljudje si
svoje Zivljenje osmisljajo pozitivno in zdi se mu,
ampak

da to ni enkratna sprememba,

dolgorocen nacin Zivljenja,« Darko Dujic.
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ZAKUUCEK: STRATESKO TRZENJE, ZNAMKA, VKLUUCEVANJE POTROSNIKA, INTEGRIRANO
TRZENJSKO KOMUNICIRANJE TER SODELOVANJE Z ODDELKOM ZA FINANCE IN CLOVESKE VIRE

Dr. Maja Makovec Brenci¢ je za zakljucek

povzela nekaj kljucnih globalnih trZzenjskih

vodil, ki so Se posebej potrebna v razmislek ob

koncu leta in naértovanju v prihodnje:

- Stratesko trzenje je klju¢ do razvoja
porabnika

- Blagovna znamka ni bila $e nikoli
pomembnejsa — ne glede na raven, tudi
trgovska, diskontna, taksna, ki pooseblja
produktno kategorijo

- Porabnika je potrebno vkljucevati (t.i.
engagement marketing), saj nihce ne bo
kupoval, ¢e ga tako nakupni proces kot
odlocanje in sam nakup ne zadovolji,
torej kakovost odnosov in izdelkov oz.
storitev (resitev) Stejeta — skupaj!

- Za razvoj vzajemnih trZzenjsko naravnanih
odnosov ter vecanja zvestobe, ki pridrzi
kupca, je potreben 'CRM' oz. trzenje na

podlagi odnosov, kjer je osnovna
dimenzija zaupanje

- Klju¢ dobrega nacrtovanja je ostro in
jasno ciljanje, zgrajeno na osnovi
segmentacije, brskanju podatkov, kdo je
kupec in njegovo okolje (data mining),
tako z vidika blagovnih skupin kot
kategorij

- Vse trienjske napore, vsako aktivnost od
najdrobnejSega dela taktike do
strateSkega ciljanja in  vrednotenja
dobicka na ravni podjetja, je potrebno
(iz)meriti in povezati s financnimi podatki
— marketinSka metrika ne sme biti nekaj,
»kar pocnejo drugi«

- Trzenje in finance morajo sodelovati in
razumeti jezik drug drugega; vse pa
seveda temelji na cloveskih virih, zato
vanje vlagajte, jih motivirajte, angazirajte

- Integrirano trzenjsko komuniciranje, tudi
v odnosu do druzbenih omreZji, novega
porabnika, generacije ipsilon, novih
porabnikov, ki zahtevajo vrednost in
vrednote, uspesnost in ucinkovitost ter
zadovoljstvo vseh vpletenih

»Vsakdo v podjetju mora biti trZnik (vsaj za
kaksen trenutek), Cetudi to ni njegova prvotna
naloga. Hkrati pa se opazujmo tudi kot
»popoldanski« porabniki in tudi lastne izkusnje
prenasajmo v nova spoznanja trZenja.
Porabniki smo namrec postali kriticni, razumni,
preudarni, nacrtovani, informirani, cenimo
razmerja med vrednostjo in kakovostjo. In se
vedno se vracamo k tistemu, ki daje in ohranja
zaupanje (v odnosu in kakovosti v razmerju do
cene oz vrednosti), razume pomen zvestobe
porabnika in njegovega zadovoljstva« Maja
Makovec Brenci¢
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