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Obnašanje potrošnikov v času recesije
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1 Recesija – kašne so posledice za 
posamezne drţave v CEE regiji
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Obseg različnih scenarijev še dodatno poudarja stopnjo svetovne 
gospodarske negotovosti 

Vir: McKinsey

Scenarij: izmučen, vendar okreva
- Recesija traja 18 mesecev ali več
- Nov, učinkovit regulativni reţim
- Okrevanje povzroči učinkovita fiskalna in monetarna 
politika, ki je vodena s strani določenih področij (npr. 
Kitajska, Bliţnji vzhod, ZDA)

- Doseţeno je varno razmerje posojil, ki vodi k 
počasnemu okrevanju trgovine in obsega posojil

- Zmerno okrevanje trgovine in pretoka kapitala
- Globalizacija se postopoma postavi na stare tire
- Razpoloţenje se počasi popravlja

Scenarij: regeneracija globalnega zagona
- Zmerna recesija traja 3 do 4 četrtletja , temu pa 
sledi močna gospodarska rast

- Nov, učinkovit regulativni reţim
- Doseţeno je varno razmerje posojil, ki vodi k 
hitremu povečanju trgovanja  in obsegu posojil

- Stroški kapitala se vrnejo na preteklo stanje
- Trgovina in pretok kapitala si hitro opomoreta
- Globalizacija se ohrani, razvita gospodarstva ostajajo 
povezana

- Razpoloţenje postaja pozitivno

Scenarij: dolga zamrznitev
- Recesija traja več kot pet let, podobno kot na 
Japonskem v 90ih letih prejšnjega stoletja

- Neučinkovita regulativna, fiskalna in monetarna 
politika

- Stagnirajo vse drţave
- Defenzivno razmerje posojil, s strogimi pretoki 
posojil in trgovine na nelikvidnih trgih 

- Pomembno vključevanje vlade v odobritev posojil
- Zelo počasno okrevanje trgovine in pretoka kapitala
- Globalizacija gre v  nasprotno smer
- Razpoloţenje postane veliko bolj obrambno in 
nacionalistično usmerjeno

Scenarij: ustavljena globalizacija
- Zmerna recesija traja od 1 do 2 leti, sledi ji počasna 
ekonomska rast

- Regulativni reţim drţi sistem skupaj, vendar pride do 
pomembnega upada gospodarstva (npr. visoki 
stroški posredovanja)

- Pretirano varno razmerje posojil
- Pomembno vključevanje vlade v odobritev posojil
- Pomembno višji stroški kapitala  kot pred krizo
- Globalizacija se ustavi
- Razpoloţenje postane bolj obrambno in 
nacionalistično usmerjeno

Globalni posojilni in trg kapitala si opomorejo in pričnejo ponovno delovati

Globalni posojilni in trg kapitala si ne opomorejo in ostanejo nestanovitni

Zmerna globalna 
recesija

Globoka 
globalna recesija

45% Američanov meni, da bo kriza 
trajala od 1 do 3 let
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61% Srbov ocenjuje, da je njihova finančna situacija precej slabša kot pred 12 meseci. 

Najbolj pesimistični so Srbi, ki se soočajo z največjimi finančnimi 
posledicami v CEE regiji 

Srbija; 61

Hrvaška; 

41

Bolgarija; 

49
Češka; 31

Poljska; 

42

Romunija

; 57

Vir: GfK Group
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Vpliv krize na posamezno drţavo - Hrvaška

KRIMINAL 51% INFLACIJA 48%
RECESIJA IN 

BREZPOSELNOST 48%

POMANJKANJE 
SREDSTEV ZA 

ŢIVLJENJE IN PLAČILO 
POLOŢNIC 39%

KORUPCIJA  34%

ÁZaskrbljenost nad prihodnostjo

ÁManj trošenja za prehrambne proizvode, sledijo oblačila in obutev ter izdelki za osebni uţitek

Á64% meni, da jim v letu 2009 ne bo uspelo privarčevati nobenega denarja

ÁVarčevanje za nepričakovane situacije, otroke in jesen ţivljenja

ÁVarčevanje na način več sprotnih nakupov in manj velikih nakupov

ÁKupovanje “no name” ali trgovinskih znamk – povečano nakupovanje v diskontih

Vir: GfK Croatia
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Porast nakupovanja v diskontih in uporabe trgovinskih blagovnih znamk  
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Indeks potrošnje gospodinjstev v diskontih

CENA

KOLIČINA

Vir: GfK Croatia – panel gospodinjstev
Izračunano na osnovi košarice izbranih kategorij izdelkov
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trgovske
znamke

blagovne
znamke

Osnovni 
prehrambni izdelki

Skupaj FMCG Osnovni higienski 
izdelki

Ostali prehrambni 
izdelki

Trgovinske blagovne znamke vs Blagovne znamke v košaricah, vrednost %

http://images.google.hr/imgres?imgurl=http://www.ezadar.hr/repository/image_raw/19735/large/&imgrefurl=http://www.ezadar.hr/clanak/gorivo-vaznije-od-hrane-prijeti-li-nam-glad&usg=__nDUloCU7rsO9KmENTW5DKwqevvQ=&h=307&w=378&sz=25&hl=hr&start=2&sig2=HO7upbpp3jTfzCufkN6MEg&um=1&tbnid=s6162ZESYVk4PM:&tbnh=99&tbnw=122&prev=/images%3Fq%3DNAMIRNICE%26hl%3Dhr%26sa%3DG%26um%3D1&ei=8hzlSeiaIcWO_QbqopyoDg
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Vpliv krize na posamezno drţavo – Bosna in Hercegovina

ÁDobro informirani o krizi

ÁPrecej pesimistični glede prihodnosti

ÁVarčevanje predvsem pri: 

Vuporabi fiksnega in mobilnega telefona

Vzmanjšanje stanovanjskih stroškov (voda, elektrika, plin)

Vzmanjšanje ali opustitev kajenja

Vpotovanja in dopust

Vzmanjšanje uporabe avtomobila in stroškov bencina

ÁSlaba petina bo varčevala tudi pri trajnih dobrinah – gospodinjskih aparatih (predvsem druţine s 

tremi ali več otroci)

ÁZmanjševanje stroškov za zabavo in večerne izhode (večerje, gledališča, kino, …)

ÁVendar pa se ne nameravajo odpovedati dobri hrani, ki bo od sedaj pogosteje pripravljena doma

ÁVečje zaupanje v tuje banke, kot domače

ÁManjše zadolţevanje – plačevanje s kreditnimi karticami

Vir: GfK BH

http://www.gettyimages.com/detail/85746859/Digital-Vision
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ÁZelo dobro informirani

ÁNajbolj zaskrbljeni in pesimistični glede prihodnosti

ÁMalo ljudi sploh sposobnih varčevanja 

ÁSkoraj polovici prebivalstva so se zniţali prihodki

Á80% meni, da jim v letu 2009 ne bo uspelo privarčevati nobenega denarja

ÁPrivarčevani denar bo najverjetneje porabljen za zdravstvo, izobraţevanje in potovanja

Á84% Srbov ne namerava v letu 2009 nakupovati tehničnih izdelkov 

Vpliv krize na posamezno drţavo - Srbija

KRIMINAL 71%INFLACIJA 87%

RECESIJA IN 
BREZPOSELNOST 87%

PONOVITEV INFLACIJE 
IZ 90ih

OSLABLJEN 
ZDRAVSTVEN SISTEM 
68%

1990

Vir: GfK Belgrade
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Potrošniki bodo v letu 2009 zategnili svoje pasove

POTROŠNIKI
ÁPreloţitev nakupov na kasnejše obdobje
ÁPoplačilo starih dolgov
ÁNakup “no name” izdelkov – cena pomembnejša od znamke
ÁIskanje najugodnejših alternativ – informiranje potrošnikov (letaki, splet, …)

PODJETJA
ÁOdziv na cenovno občutljivost potrošnikov z zniţanjem cen – nevarnost dumpinga
ÁVzdrţevanje zvestobe potrošnikov s kakovostjo blagovnih znamk – nudenje dodatnih
razlogov, da ostanejo z najljubšo znamko (nuditi kakovost za primerno ceno)
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Vir: GfK Group; splošna populacija v starosti 15+

Varčevanje bo najprej prizadelo kategorijo telekomunikacij in energetike

Kategorije izdelkov v katerih naj bi se v naslednjih 12 mesecih najbolj 
zmanjšala potrošnja...

Poleg zmanjševanja stroškov telefonije in energetike, bodo gospodinjstva varčevala tudi pri opremi doma, prevozu, 
prehranjevanju v restavracijah...
Bolj pazljivo se bodo uporabljale tudi kreditne kartice!

30%-50% 

ZMANJŠANJE 
POTROŠNJE…
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Večina bo tudi naprej uţivala v majhnih osebnih uţitkih, kot so kava, cigareti, alkohol, hobiji in zabava –

morda le v manjši meri kot prej

Kategorije izdelkov, kjer se potrošnja ne bo znatno zmanjšala...

20%-30% 

ZMANJŠANJE 
POTROŠNJE…

Vir: GfK Group; splošna populacija v starosti 15+
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Ne bo pa se varčevalo pri zdravju, izobraţevanju in čistilih za dom

A ne bo se drastično varčevalo pri...

MANJ KOT 20% 

ZMANJŠANJE 
POTROŠNJE…

Vir: GfK Group; splošna populacija v starosti 15+
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Kakšni pa so svetovni trendi v VREDNOTAH potrošnikov?

V porasti je potrošniki beg od resničnosti, kot odgovor na hiter tempo 
ţivljenja. Ljudje iščejo relaksacijo in način sprostitve po napornem delu. 

1. DOGODIVŠČINE/PUSTOLOVŠČINE 
(občutki tveganja, novosti)

2. SPREMINJANJE VLOGE SPOLA
(karierne ţenske, metroseksualci, spremembe 
tradicionalnih vlog)

3. ŢELJA PO AVTENTIČNOSTI
(resnični izdelki, nazaj k naravi)

4. PREBUJENJE EKOLOGIJE 
(globalne klimatske spremembe, recikliranje, 
izogibanje plastičnim vrečkam …)

5. MEŠANICA VPLIVOV 
(izdelki in ideje iz celotnega sveta)

6. ZABAVA
(relaksacija po stresnem dnevu/tednu)

7. VARČUJ IN PRIHRANI 

8. VARNOST ZA VSE 

Vir: Roper report
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Kakšni pa so svetovni trendi v VREDNOTAH potrošnikov?

9. ENOSTAVNOST
(premišljen, preprost način ţivljenja)

10. MLADOST 
(podaljševanje mladostnega izgleda in moči tudi 
v zrelejša leta)

11. INDIVIDUALNOST 
(kreativnost, spoznavanje drugih kultur, povečana 
tolerantnost)

12. ISKANJE USPEHA 
(osredotočenost na status in luksuzne dobrine)

Vir: Roper report



GfK Slovenija Marketinški fokus - Obnašanje potrošnikov v času recesije 22 april 2009 

4 Kako naprej?



18

GfK Slovenija Marketinški fokus - Obnašanje potrošnikov v času recesije 22 april 2009 
©

C
o
p
y
rig

h
t

G
fK

 S
lo

v
e
n
ija

Zakaj povečati vloţke v marketinške aktivnosti?

Akademske raziskave Marketing Science Institute so pokazale da ...

Povečano vlaganje v promocijo v času recesije vpliva na uspešnost 
podjetja v večji meri kot v fazi rasti gospodarstva

Vir: Taylor, E. 2009. Going against the grain. Research World. January. 

Preskok na trgovinske znamke v času recesije je hitrejši kot 
povratek na blagovne znamke v času rasti gospodarstva

Brand managerji bi morali povečati 
marketinške vloţke v času recesije, da 
zmanjšajo vdor trgovinskih znamk

Podjetja, ki se osredotočajo na zadovoljstvo in ohranjanje 
strank so uspešnejša od podjetij, ki so osredotočena zgolj na 
zmanjševanje stroškov

Namesto zniţevanja stroškov je potrebno povečati 
kakovost in trajnost proizvodov (GfK Roper Reports, 

marec 2009)
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I. Skrb za potrošnika
Skrbite za svoje potrošnike, varčujete z njihovim 
denarjem 

Kaj je vaš “Euro” 
menu?

Primeri soočanja s krizo v 2009

II. Izobraţevanje
Učite vaše potrošnike in vaše podjetje – da se 
prilagodijo na trenutne razmere - svetujete

Hofferjeva spletna 
stran: širjenje 

nasvetov /namigov za 
potrošnike v zvezi s 

proizvodi

III. Sodelovanje
Naredite boljše/pretkane povezave s potrošniki

Večji marketinški 
BUDGETI, boljša 

PONUDBA

Namesto

IV. Izkoristite sodobne medije
Bodite v stiku s potrošnikom preko različnih 
načinov, ki jih ponujajo sodobni mediji

Nisi na facebooku? 
Potem ne obstajaš...

zakljuļkov

http://www.gettyimages.com/detail/sb10068859v-001/Iconica


Hvala
pozornost!
za 

Mateja Mrkun, GfK Slovenija

Vprašanja?


