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Cilj magistrske naloge je bil ugotoviti, ali so se nakupovalne navade druZinskih
gospodinjstev v Sloveniji pri oskrbi z Zivili v ¢asu gospodarske krize spremenile.
Kaj je vplivalo na te spremembe in kakSne so, smo raziskali s pomocjo
strukturiranih intervjujev med razli¢nimi tipi druZinskih gospodinjstev. Vzorec smo
oblikovali glede na starostno strukturo slovenskega prebivalstva in Stevilo ¢lanov
vecClanskega enodruZinskega gospodinjstva. Poleg tega smo opravili tudi ve¢ delno
strukturiranih intervjujev s strokovnjaki s podroc¢ja obnaSanja potroSnikov. Njihovo
splosno mnenje je, da so se nakupne navade potroSnikov v Casu krize spremenile.
Da so nakupne navade spremenili, je porocala polovica izpraSanih druZin, druga
polovica pa navad ni spremenila. Ugotavljamo, da so nakupne navade spremenile
prav vse sodelujoCe druZine v starostni skupini 30-39 let, starejSi pa nakupnih
navad v Casu krize ve€inoma niso spreminjali. Pri nakupovanju trgovskih blagovnih
znamk mnogo sodelujoCih preveri izvor tovrstne znamke in ¢e gre za slovenski
produkt, ga tudi kupijo. Potrosniki v veliki meri uporabljajo tudi kartice zvestobe,
ceprav se na sploSno zavedajo, da gre za trzenjske prijeme trgovcev. Raziskava je
pokazala tudi, da se zaradi krize obseg pridelovanja zelenjave na vrtu pri tistih, ki
imajo to moZznost (gre za polovico sodelujocih), ni povecal. Na osnovi pridobljenih
podatkov lahko sklepamo, da obstajajo tri razlicne skupine gospodinjstev: tista, ki
so navade zaradi krize spremenila; tista, ki pravijo, da so jih spremenila, pa jih
sode¢ po odgovorih pravzaprav niso in tista, ki navad zaradi krize niso spremenila.
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The aim of the thesis was to determine whether the buying habits in the food supply
of family households in Slovenia changed during the economic crisis. We explored
the impact of crisis using structured interviews among different family households.
The sample was designed according to the age structure of the Slovenian population
and the number of members of the multi-member family households. In addition,
we also made several semi-structured interviews with experts in the field of
consumer behavior. Their general finding is that consumer behavior has changed
during the crisis. That their shopping habits changed, said half of the interviewed
families, while the other half believes the opposite of that. We find that purchasing
habits have also changed in all participating families in the age group of 30 to 39
years. On the other hand the shopping habits of collocutors in the age group above
40 years generally haven't changed during the economic crisis. Regarding store
brands we can say that many participants examine the origin of the product and if it
is domestic, they will buy it. Respondents also widely use store loyalty cards,
although they are generally aware that these are a part of marketing programs. We
find that the crisis didn't lead to increasing food production in the gardens of those
who have this option (the half of the respondents). The main conclusion is that
there are mainly three different groups of households: those who have changed
habits due to the crisis, those who say they have changed their habits but judging by
their responses they actually didn't and those whose buying habits haven't been
affected by the crisis.
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1 UVOD

»Na kraj pameti mi ne pade, da bi pogledala, kaj na izdelku pise; je zdravo, ni zdravo,
koliko konzervansov ima, je slovensko ali ni. Zame je pomembna samo cena. Kupujem
tisto, kar je v akciji, in temu prilagajam svoj jedilnik.« Tako je svoje potroSne navade v
letu 2012 opisala dobitnica Stirinajstega Boba leta, Cistilka Jelka Bobonja iz Zasavja (STA,
2013a).

»Tudi pri nas meso kupujemo pri kmetu, ostale stvari pa nabavljamo v trgovini, obicajno v
Hoferju. Se pa nakupovanje v diskontih krepko pozna v denarnic,« je za raziskavo
TrZenjski monitor v letu 2009 opisovala gospa, stara 99 let.

»...namesto prsutov raje kupujemo posebne salame,« pa je novinarki Dnevnika (Pihlar,
2013) v prenesenem pomenu opisal trenutne razmere na slovenskem trgu prodaje
predsednik uprave Panvite Peter Polanic.

Da gre za globalne spremembe v nakupnih navadah, potrjuje tudi izjava Evropejke, ki jo je
v letu 2008 podala za Studijo McKinsey Global Institute (2009):

»Kupujem samo toliko, kot porabim. Namesto kilograma sadja, vzamem zdaj le enega ali
dva sadeZa,« Francozinja, 65, upokojenka (McKinsey Global Institute, 2009).

Hrana je eden od glavnih elementov potroSnje. Posamezna druZinska gospodinjstva svoje
razpolozljive dohodke troSijo na razlicne nacine. Kljub temu pa statistike kazejo, da
obstajajo napovedljive zakonitosti v nacinu, kako ljudje razporejajo svoje izdatke za hrano,
obleko in za druge glavne postavke (Samuelson, 2002: 412). Englov zakon nakazuje, da
potrosnikovi izdatki s spreminjanjem njegovega dohodka v povprecju sledijo dolo¢enim
vzorcem. Ko se potro$nikov dohodek povecuje, se delez izdatkov za hrano zmanjsuje,
Ceprav dejanski izdatki za hrano narasc¢ajo. Z drugimi besedami to pomeni, da je
dohodkovna elasti¢nost povprasevanja po hrani med O in 1. Englov zakon torej pravi, da se
izdatki za Zivila v povpre€ju pove€ajo manj (merjeno v odstotkih), kot je poveCanje
dohodka (Samuelson, 2002).

V cCasu kriznih razmer potrosSniki spremenijo svoje navade: var€ujejo pri ceni (kupujejo v
diskontih, iS¢ejo nakupne priloZnosti, kot so zniZanja, akcije ...), varCujejo pri koli¢ini
(kupujejo manj in prelagajo nakupe), varcujejo pri kakovosti in spremenijo nacin Zivljenja
(pomagajo si pri izmenjavi dolo¢enih izdelkov) (Damjan in MoZina, 2002).

A kljub krizi morajo ljudje vseeno jesti. Odlo€ili so se, da bodo manj zahajali v restavracije
in bolj skrbno, v iskanju ugodnih nakupov, pregledovali police v trgovinah z Zivili.
PotroS$niki nekatere Zivilske izdelke zamenjujejo z drugimi in so vedno bolj pozorni na
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njihovo ceno, poleg tega pa i8¢ejo in izkoristijo tudi druge prehranske vire, s katerimi
poskusajo zadovoljiti prehranske potrebe svojih druZinskih gospodinjstev. Ali vse to drZi,
bomo preverjali na osnovi informacij, ki jih bomo pridobili s strukturiranimi intervjuji z v
vzorec izbranimi sogovorniki iz druzinskih gospodinjstev in Stirimi delno strukturiranimi
intervjuji s strokovnjaki s podro¢ja opazovanja potro$nikov. Se pred tem bomo v prvem
delu naloge opredelili pojem potroSnika, opisali dejavnike, ki vplivajo na nakup Zzivil in
raziskali, kakSen je nakupni proces. V Cetrtem poglavju se bomo osredotocili na razlago
nakupnega procesa pri Zivilih in opisali, kaj vse vpliva na nakup Zivil. Naslednje poglavje
je namenjeno razlagi nastanka gospodarske krize in obnaSanju potroSnikov v recesiji.
Najprej bomo raziskali, kako so se spremenile navade v tujini in nato Se, kako so se navade
spremenile v Casu krize v Sloveniji. V drugem delu magistrske naloge bomo na podlagi
empiricne raziskave preverjali nase hipoteze in opisali naCin izbire vzorca druZinskih
gospodinjstev ter metode raziskovalnega dela. Zakljucili bomo s povzetkom glavnih
ugotovitev nase raziskave.

2 PREGLED OBJAV

2.1 OPREDELITEV POTROSNIKA

Porabnik, uporabnik, kupec in odjemalec. Vse to so izrazi, ki se nanaSajo na pojem
potrosnika.

»Tradicionalno je potroSnik oseba, ki je uporabnik blaga, idej in storitev. Izraz se uporablja
tako za tistega, ki nakupuje, kot za kon¢nega uporabnika. Mamo, ki kupuje otrosko hrano,
obifajno ozna¢imo za potroSnika, kljub temu, da ni kon¢na uporabnica izdelka.« To je
definicija, zapisana v slovarju AmeriSkega marketinSkega zdruZenja (angl. American
Marketing Association). Kupec izdelka torej ni nujno tudi uporabnik (Gabrijan in Snoj,
1996), ampak gre za osebo, ki ima finanéno moc za nakup izdelka (Kotler, 1998).

Mozina (1975) porabnika opredeli kot osebo, ki ima moZnosti za nakup dobrin, ki jih
ponuja trg, tako da zadovolji osebne ali skupne potrebe. Zgoraj omenjeno amerisko
zdruzenje potroSnikovo obnasanje med drugim opisuje kot dinami¢no interakcijo
custvenosti in znanja, vedenja in okolja, s katerim je ¢lovek prisel v stik.

Vedenje porabnikov je proces, ki zajema fizi¢ne in dusevne aktivnosti, s pomocjo katerih
ta iSCe odgovore na vpraSanja, zakaj, kdaj, kaj, kje, kako in od koga kupiti storitev ali blago
(Lorbek, 1997). Razumeti porabnike in njihovo vedenje, ni enostavno. Ti pogosto ravnajo
v nasprotju s tem, kar govorijo (Kotler, 2004). Poglejmo na primeru, ki sta ga opisala
Peter in Olson (2002). Podjetje, ki se ukvarja s prodajo posode, se je odlocilo, da pri
pripravi hrane posname potroSnico, ki je dejala, da zelo rada peCe. Po natanCnem
opazovanju (v poskusu so jo snemali s kamero), so razkrili, da opazovanka posode,
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namenjene za peko, sploh ni uporabila, Se vec, bila je potisnjena dale¢ v kot omare. Ob
nakupovanju Zzivil raziskovalci pogosto omenjajo skupinski nastop. ObiCajno so to
druzinski nakupi, pri njem pa sodeluje ve¢ oseb. Kotler (1998) je sodelujoCe (vsak ima
obic¢ajno to¢no doloceno vlogo) pri nakupovanju razdelil v ve¢ skupin:

1. pobudnik — predlaga nakup,

2. vplivnez — na nakup vpliva s svojim mnenjem,
3. odlocevalec — nakup obic¢ajno placa,

4. kupec — opravi nakup,

5. uporabnik — kupljen izdelek uporablja.

2.2 DEJAVNIKI, KI VPLIVAJO NA NAKUP IN NAKUPNI PROCES

Na potrosnikovo obnaSanje vplivajo razmiSljanja njegovih bliznjih, ¢ustva in okolje (Peter
in Olson, 2002). Poglavitni dejavniki, ki vplivajo na nakupno vedenje po Kotlerju (1998):

1. KULTURNI DEJAVNIKI
2. DRUZBENI DEJAVNIKI
3. OSEBNI DEJAVNIK

4. PSITHOLOSKI DEJAVNIKI

TRZENJSKISPLET
izdelek
cena
promocija

prodajne poti

PSIIOLOSKL PROCES NAKUPNEGA
DEJAVNIKI ODLOCANJTA SOCIOKULTURNI
L . DEJAVNIKI
motrvacl|a 1. prepoznavanje potreb
osebriosl 2 1skanje podatlkov druzina
percepcija 3. ccenjevanje moZnosti druzbenirazred
usenje 4 nakupna odloditer referencne skupine
vrednote 5. ponakupnovedenje kultura
prepricanja sublkultura

zivljenyski slog

SI'TUACLISKI
DEJAVNIKIT
naltupnanamera
druzbeno ckolje
fizicno okolje

predhodneizkuin)e

Slika 1: Nakupni proces in dejavniki, ki vplivajo na nakup (Bozi¢ Marolt in Jereb, 2006: 3)
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Nasteti vplivi se prekrivajo z rezultati mnogih drugih raziskovalcev, nekateri med njimi
dodajajo Se nekatere druge. V nadaljevanju predstavljamo najpomembnejSe. S primeri
orisujemo njihov vpliv na porabo in nakup Zivil. Na sliki 1 predstavljamo nekoliko
razSirjen Kotlerjev model, opisan kot petstopenjski proces.

» KULTURNI DEJAVNIKI

Ti dejavniki — tako Kotler (1998) — najSirSe in najgloblje vplivajo na porabnikovo vedenje.
Odrascajoci otrok iz okolice dobi niz vrednot, zaznav, nagnjenj in vedenjskih znacilnosti.
Otrok, ki odras¢a v ZdruZenih drzavah Amerike, ima popolnoma druga¢ne vrednote kot
otrok, odras¢ajo€ v Afriki.! Vsako kulturo sestavlja ve¢ subkulturnih skupin (narod, verska
skupnost, rasna pripadnost ...), ki Se bolj definirajo posameznikovo nakupno vedenje. Ko
govorimo o zauZivanju hrane, je znotraj subkulture zagotovo eden pomembnejSih vplivov
verska pripadnost (Kotler, 1998). Kot je porocalo podjetje McDonald's (BBC, 2012), so za
sredino leta 2013 nacrtovali otvoritev prve vegetarijanske restavracije v Indiji. TamkajSnji
prebivalci, po ve€ini so to hindujci in muslimani, namre¢ ne zauZivajo doloCene vrste
mesa.

Naj med kulturnimi dejavniki omenimo Se druZzbene razrede. Gre za delitev Cloveske
druzbe glede na poklic, dohodek, bogastvo, izobrazbo in vrednostno usmerjenostjo (Kotler,
1998). Pri nakupovanju in zauZivanju zivil se vpliv druzbenega razreda opazi pri izbiri med
zdravo in drazjo hrano in cenejSo ter manj zdravo izbiro. Slednja je bolj dopustna za
matere iz nizjega druzbenega razreda (Hupkens in sod., 2000).

> DRUZBENI DEJAVNIKI

Med te dejavnike sodijo referencne skupine, druzina, druzbene vloge in status. Skupina na
posameznika vpliva vsaj na tri nacine: spodbuja ga k novim nac¢inom vedenja in
Zivljenjskega sloga; oblikuje njegov pogled na svet in ga sili v podrejanje vzorcem, ki
lahko vplivajo na izbiro dolocenih izdelkov (Kotler, 1998). Kot zapisano, igrajo odnosi v
druzini enega pomembnejSih dejavnikov pri nakupu zivil. Omejitve pri nakupu
najpogosteje predstavlja okus otrok, vcasih tudi ocetov (Gillespie in Johnson-Askew,
2009). Neka mama je dejala, da prav zato naredijo seznam Zzivil, ki je vSe€ vsem, poiscejo
najboljSo ceno in se odpravijo po nakupih. Cilj na¢rtovanja in sklepanja kompromisov so
sloZni odnosi znotraj gospodinjstva. Tradicionalno je bila v ZdruZenih drzavah Amerike,
ko govorimo o vplivu druZine na nakupne navade, Zena tista, ki je odlo¢ala o nakupu hrane
(Kotler, 1998). Stanje se zdaj, zaradi naras€anja Stevila zaposlenih Zensk, spreminja. Ko
govorimo o vlogi in statusu, Kotler (1998) pojasnjuje, da se ljudje pri nakupovanju
odlocajo za izdelke, s katerimi pokaZejo svojo vlogo in polozaj v druzbi.

! Mlademu Ameri¢anu so raunalniki veliko bolj pomembni kot pa mlademu Afri¢anu, ki razmiglja predvsem
o tem, kaj bo danes za kosilo (Kotler, 1998).
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> OSEBNI DEJAVNIKI

Starost in stopnja v Zivljenjskem ciklusu, poklic, premozZenjsko stanje, Zivljenjski slog,
osebnost in samopodoba. Vse to so osebne znacilnosti, ki vplivajo na nakup. Ljudje v teku
Zivljenja ne izbirajo vedno iste hrane. Ko so majhni, jim je na voljo otroska hrana, v ¢asu
odras¢anja in zrelih let uZivajo vso hrano, ko pa so starejsi, se obi¢ajno drZijo posebnih diet
(Kotler, 1998). Zaradi starosti so nekateri starejSi opustili delo na vrtu in to je spremenilo
vzorec njihovega prehranjevanja (Vitolins in sod., 2000, cit. po Souter in Keller, 2002).
Udelezenci neke druge Studije (Souter in Keller, 2002) pa izpostavljajo izgubo mozZnosti
obdelovanja vrtov s pozitivnimi spomini na mladost in na pridelovanje hrane, ki vzbudi
sentimentalnost.

> PSIHOLOSKI DEJAVNIKI

V to skupino po Kotlerju (1998) spadajo: motivacija, zaznavanje, u¢enje, prepri¢anja in
stali§¢a. Clovek skusa najprej zadovoljiti najpomembnejse potrebe. Po Maslowi teoriji so
to na prvem mestu fizioloSke potrebe (lakota, Zeja, spanje, dihanje). In ¢loveka, ki strada,
niti slu¢ajno ne zanimajo najnovejSa dognanja v umetnosti (peta potreba), niti ne, kako
nanj gledajo ljudje (Cetrta in tretja potreba), ne bo ga zanimala stopnja onesnaZenosti
(druga potreba), ampak zgolj, kje dobiti hrano in pija¢o. Kljub temu, da mnogi pri izbiri
hrane favorizirajo okus (Glanz in sod., 1998) pa v ¢asih prehranske krize ta dejavnik ni ve¢
prevladujo€ in ljudje sprejmejo tudi hrano, ki jim ni tako zelo vSe¢ (Keys in sod., 1950, cit.
po Satter, 2007).

Ogledali smo si, kateri so najpomembne;jsi dejavniki, ki vplivajo na nakupne odlocitve. V
nadaljevanju predstavljamo nakupni proces. Nakupni proces Poto¢nik (2005: 108) opisuje
kot »zaporedje postopkov, ki jih opravijo kupci, ko se odlocijo, kateri izdelek ali storitev
bodo kupili.« Po Solomon in sod. (2002) je potrosnikov nakupovalni proces sestavljen iz
treh faz:

1. PREDNAKUPNA FAZA (potros$nik se odloCa o tem ali naj nakup sploh opravi ali
izdelek/storitev potrebuje; zanima ga, kje bo o iskanem dobil najboljSe informacije)

2. FAZA NAKUPA (je ¢as nakupovanja, prijetna ali neprijetna izkusnja)

3. PONAKUPNA FAZA (ali kupljeno zadoS¢a funkciji namena, zaradi katerega je bilo
nabavljeno, se spraSuje potros$nik, pa tudi, kako bo to vplivalo na okolje)

V tem razdelku smo torej s pomocjo pregleda literature ugotovili, da je vplivov na nakupne
odlocitve potrosnikov zelo veliko. V naslednjem pa podrobneje predstavljamo, kaj vse
vpliva na potrosnika, ko ta nakupuje Zivila.
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2.3 NAKUPNI PROCES PRI ZIVILIH

Odlocitve o izbiri hrane so pogosto vecplastne, dinami¢ne in kompleksne (Sobal in
Bisogni, 2009). Vecina ljudi glede svoje prehrane opravi ve¢ kot 220 odlocitev dnevno
(Wansink in Sobal, 2007). Odlocitev o tem, kaj bomo jedli, je lahko popolnoma preprosta
(izbiramo med sendvicem ali pico), ali pa je izbire zelo veliko (kot na primer
samopostrezna restavracija), ob tem potroSnik lahko presoja zgolj o nekaterih zanj
pomembnih lastnostih (okus in zdravje), ali pa se odloa med mnogimi (okus, zdravije,
priro€nost, cena, etika, ekologija ...) (Scheibehenne in sod., 2007). Postopek izbire hrane
ne vkljuCuje razmisleka zgolj na zavestni ravni, nekatere odlocitve so lahko posledice
navad, impulzivnega nakupa ali pa podzavestnih vzgibov (Furst in sod., 1996). In samo
ena teorija nikakor ne more pojasniti zapletenih odlocitev glede izbire hrane, potrebno je
preuciti ve¢ vidikov (Sobal in Bisogni, 2009). Prav zato model, ki ga predstavljamo v
naslednjem poglavju, dopolnjujemo z novimi sodobnejSimi primeri.

2.4 MODEL IZBIRE ZIVILSKIH IZDELKOV

Spodnja slika prikazuje proces izbiranja hrane (angl. Food Choice Process Model), ki so ga
razvili Furst in sod. (1996).

ZIVLJENISKI POTEK & IZKUSNJE

Preteklost  Osebne izkuinje  Trenutno stanje Pricakovanja

¢ VPLIVI ¢

Ideali Osebni dejavniki Viri
Druzbeni dejavniki Trenutni vplivi

¢ OSEBNI SISTEM
IZBIRE ZIVIL
Razvoj wrednot pri izbiri hrane

Klasifikacija hrane insituacij
Oblikovanje strategij in rutine

OBNASANIE S HRANO

Pripomocki Priprava Postreiba
Hranjenje Shranjevanje Podarjanje
Cistenje

Slika 2: Model procesa izbiranja hrane (Sobal in Bisogni, 2009: 41)
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Osnovni dejavnik, ki vpliva na izbiro hrane, je Zivljenjski potek (angl. life course). Ta
vkljuCuje vplive iz preteklosti, osebne izkuSnje, trenutno stanje in pri¢akovanja glede
prihodnost (Furst in sod., 1996). Kot primer vzemimo osebo, ki je v raziskavi med drugim
dejala, da prihaja iz Italije in da ji hrana predstavlja pomemben del Zivljenja. Druga
udeleZenka raziskave se je spomnila svojih mladih let, ko je morala pri nakupu Zivil zaradi
pomanjkanja sredstev te skrbno izbirati in ta navada ji je ostala tudi zdaj. MoZ iz nekoc
revne druZine, kjer niso imeli veliko moZnosti izbire pri prehrani, si zdaj lahko privosci
boljSa Zivila. Na izbiro vplivajo tudi pretekle izkusnje, ko se ljudje ob okuSanju spomnijo
trenutkov iz preteklosti. Okus manga neko udelezenko raziskave spomni na prijeten Cas iz
preteklosti (Furst in sod., 1996). Sobal in Bisogni (2009) primerjata prehrano nosecnic.
MlajSa in neizkuSena bo bolj pazljiva pri izbiri zdrave prehrane v ¢asu nosecnosti, medtem
ko bo to starejsi manj pomembno. Falk Winter in sod. (2000) kot enega pomembnejsih
vplivov na spremembo prehranjevalnih vzorcev izpostavlja zdravstveno stanje.
Posameznik lahko zaradi operacije srca iz zelo nezdravega nacina prehranjevanja preide na
strogo dieto. Falk Winter in sod. (1996) v raziskavi izpostavljajo pomen obnaSanja
dolocene skupine ljudi. Rojeni v gospodarski krizi v 30ih letith minulega stoletja so
obcutljivi glede ostankov hrane pri kuhanju. Da izbiro hrane mo¢no zaznamuje pripadnost
doloceni eti¢ni skupini, pa razkrivajo Devine in sod. (1999).

Kot navajajo Furst in sod. (1996), model procesa izbiranja hrane dolofa pet pomembnih
dejavnikov:

1. IDEALI (angl. ideals)

2. OSEBNI DEJAVNIKI (angl. personal factors)

3. VIRI (angl. resources)

4. DRUZBENI DEJAVNIKI (angl. social framework)

5. TRENUTNI VPLIVI (angl. present context; pri Furst (1996) food context)

Gre za dejavnike, ki vplivajo in tekmujejo drug z drugim, jasne locnice med njimi pogosto
ni. V nadaljevanju jih predstavljamo tako, kot jih je razloZil Furst in sod. (1996) in kot so
jih nato nadgradili drugi raziskovalci.

> IDEALI

Pri presoji, izbiri in primerjavi razli¢nih vrst Zivil imajo verjetno najvec¢ji vpliv
pricakovanja potroSnikov, njihove Zelje in prepriCanja ter zastavljeni standardi. Ideali
izhajajo iz osebnih prepric¢anj ljudi in imajo korenine v sami kulturi druzbe. Med drugim
ideali vkljucujejo tudi simbolic¢en pomen hrane, ki ga posameznik povezuje z druzbenim
statusom ali zahtevami in tradicijami Zivljenjskega okolja. Verjetno najbolj razSirjen
primer je praznovanje rojstnega dne, ko na mizi ne sme manjkati torta. Prav tako zelo
znacilen obred je nedeljsko kosilo, ko se veliko druzin po svetu zbere ob tradicionalnem
nedeljskem kosilu, obi€ajno je tudi Ze znano kaj bodo jedli (Furst in sod., 1996). Obi¢ajen
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angleski obrok pa je sestavljen kot A + 2b, kar predstavlja glavno in dve stranski jedi
(Sobal in Bisogni, 2009).

» OSEBNI DEJAVNIKI

Gre Se za en vpliv na izbiro Zivila, ki ga bodo potroSniki kupili in zauZzili in izhaja iz
njihovih fizioloskih in psiholoskih potreb. Odlocitve temeljijo na osebnih preferencah (ali
jim je neka hrana vSec€ ali ne), odvisne pa so tudi od spola, starosti, zdravstvenega stanja in
okusa ter trenutnega obcCutka lakote. Nek moski opisuje, da mu je zelo vSe€ italijanska
hrana, medtem ko kitajske ne mara. Druga udeleZenka raziskava je povedala, da z moZzem
poskusita vse, kar je novo, nasprotno pa njuna h¢i novosti ne mara in je pri izbiri zivil
izbir¢na. Med osebne dejavnike, ki vplivajo na nakup hrane, spadajo tudi razlicne diete ali
zato, ker Zelijo ljudje spremeniti svoj videz, ali pa zaradi alergij na dolo¢eno vrsto hrane
(Furst in sod., 1996). Da se ljudje identificirajo s tem, kar jedo, pa razkriva Bisogni s sod.
(2002), ki pravi, da se ljudje predstavljajo kot »vegetarijanci«, »dobri kuharji«,
»izbiréneZi«, »najbolj zdrav uzivalec hrane, kar jih poznam«. Osebni dejavniki se skozi
leta spreminjajo in tako se lahko zgodi, da kljub temu, da osebi Zivita v skupnem
gospodinjstvu, ne bosta ve¢ imeli enakih prehranskih vzorcev (Bove in sod., 2003).

> VIRI

Vire, ki vplivajo na potro$nikovo izbiro Zivil, delimo na otipljive (denar, oprema in
prostor) in neotipljive (spretnosti posameznika, znanje in Cas). Finan¢na sredstva so ena
kljuénih — neka Zenska opisuje svoj prehranski slog kot gurmanski in ker ima dovolj
sredstev, si ga lahko privos¢i, druga oseba, vkljuCena v raziskavo, pa omenja, da
»denarnica predstavlja oviro pri izbiri Zivil.« Skozi ¢as se spreminja tudi pomembnost
finan¢nih sredstev. Ena od udeleZenk izpostavlja, da je zdaj, ko je upokojena, bolj pozorna
na ceno Zivil (Furst in sod., 1996). Ceprav dovolj otipljivih sredstev ljudem omogoca
dostopnost do Siroke palete Zivil, pa lahko filter neotipljivih sredstev to paleto zoZi
(posameznik se lahko omeji zgolj na Zivila, ki so enostavna za pripravo) (Bisogni in sod.,
2005). Primerna oprema in prostor prav tako vplivata na nakup Zivil (odlocitve temeljijo na
tem, ali imajo potroSniki doma dovolj velik zamrzovalnik, aparat za peko kruha, prostor za
skladis¢enje zivil ...) (Furst in sod., 1996).

> DRUZBENI DEJAVNIKI

Kako zelo pomembno na izbiro hrane vplivajo druzbeni dejavniki (gre za odnose med
osebami, ki skupaj jedo), jasno pokaze primer dveh mater. Prva, ki pravi, da njen sin ne
uziva mesa, kupuje raznovrstno hrano in nato pripravi ve¢ razli¢nih obrokov za druzino.
Druga mama, katere h¢i prav tako ne je nekaterih Zivil, pa se s tem ne obremenjuje. Ali bo
pojedla, kar je na mizi, ali pa si bo vzela kaj drugega, pravi. Znotraj posameznih druZin in
gospodinjstev za nabavo hrane obi¢ajno skrbi ve¢ Clanov in ti morajo sprejemati mnoge
odlocitve in sklepati kompromise (Furst in sod., 1996). Da so se prehranjevalne navade
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mladoporo€encev po nekajmesecCnem skupnem bivanju spremenile in da odnosi znotraj
druZine spodbujajo odlocitve o izbiri zdravega naCina Zivljenja, pa ugotavljajo Bove in sod.
(2003). Izbiro hrane (obicajno gre za bolj zdravo izbiro) zaznamuje tudi prehranjevanje na
delovnem mestu (Devine in sod., 2003).

> TRENUTNI VPLIVI

Gre za dejavnike okolja, v katerem zivimo. Delimo jih na druzbeno okoljske in fizi¢no
okoljske (Sobal in Bisogni, 2009). Med slednje sodijo klimatske razmere, samooskrba s
hrano, zaloga in oskrba Zzivilskih trgovin in restavracij. Ena od sodelujo¢ih v raziskavi
Furst in sod. (1996) je nakupovala hrano za piknik, saj je bilo napovedno lepo vreme. Dva
nekdanja Studenta, zdaj usluzbenca do zdaj nikoli nista nosila kosila s seboj. Ko sta bila Se
Studenta, sta imela ve¢ Casa in kosila sta v eni izmed restavracij. In Se — ker lokalna
trgovina ni imela doloCenega Zivila, je potroS$nica odSla v oddaljeno trgovino in si nakupila
zalogo zamrznjenega Zelenega Zivila (Furst in sod., 1996). Druzbeno okolje, ki vpliva na
nakupne odlocitve Zivil, oblikujejo ekonomske razmere, politika in mediji (Sobal in
Bisogni, 2009).

Ponavljajoce se izkusSnje pri izbiri Zivil pri posamezniku oblikujejo osebni sistem izbire
zivil. Ta po Furst in sod. (1996) vsebuje:

— vrednostno presojanje in odlo¢anje med posameznimi izbirami in

— navade posameznika, ki temeljijo na preteklih odloc¢itvah in vzorcih.

Glavna vrednota pri izbiri Zivila je okus. Kako pomemben je, pove, da dodatne razlage,
zakaj so se odlocili za nakup — razen tega, da je okusno — testiranci niso dali. Tudi
potrosnik z omejenimi sredstvi, ki je najprej izbral trgovsko blagovno znamko, je zaradi
»neprijetnega okusa« to kasneje zavrgel. Okus prevladuje tudi nad priro¢nostjo. Neka
udeleZenka raziskave je povedala, da Se vedno sama pece torte, saj kupljene v primerjavi z
doma pripravljenimi niso tako dobre (Furst in sod., 1996).

Druga v vrsti vrednot (velikokrat pa celo prevladujoca) pri izbiri Zivil je cena. Pri nakupu
zivil najprej pogledam na ceno, je dejala ena od izpraSanih, spet druga je dodala, da vedno
kupi najcenejSa zivila. PotroSnikovo vrednotenje stroSkov in cene odlocCilno vpliva na
izbiro zivil. StarejSa gospa je dejala, da vedno razmisli o tem, kaj bo dobila za svoj denar in
to kljub temu, da ni revna. Potro$niki pri¢akujejo ob nakupu »dober posel«. Cena pa je
pogosto v nasprotju s pricakovanji glede drugih vrednot, posebej s kakovostjo (Furst in
sod., 1996).

Na osebni sistem izbire zivil vpliva Se priro¢nost. ObicCajno gre za pripravljena Zivila, ki jih
potrosniki hitro in enostavno pripravijo, drugi pa si pod tem pojmom predstavljajo vedno
enako urejeno trgovino ali pa nakup Zivil na zalogo (Furst in sod., 1996). Ljudje izbirajo
zivila tudi za to, da bi se izognili boleznim, zaradi nadzorovanja telesne mase in da bi se
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dobro pocutili. Izbira temelji na odlocitvi o bolj zdravem Zivljenju (Furst in sod., 1996).
Pomembno na proces nakupovanja vplivajo tudi vrednote o izbiri Zivil znotraj
gospodinjstev. Nekateri se prilagodijo tako, da izberejo parterjev slog prehrane, starsi pa se
mnogokrat odloc€ijo za hrano, ki je vSeC njihovim otrokom (Furst in sod., 1996).

Se ena od vrednot, na podlagi katere potrogniki izbirajo Zivilo, je kvaliteta. V nekaterih
primerih gre za zelo osebno presojo o tem, kaj si potrosniki predstavljajo pod pojmom
kvaliteta. Nekateri kvaliteto opisujejo kot pripravo hrane doma, spet drugim kvaliteta
predstavlja izdelek znane blagovne znamke, vecina pa kvaliteto povezuje s »sveZostjo in
zdravo zunanjostjo« (Furst in sod., 1996).

2.5 VPLIV NA NAKUP ZIVIL V EVROPI IN SLOVENDI (PRED KRIZO)

Kvaliteta (sveZost), cena, okus, poskusSati jesti zdravo in kaj si Zeli jesti moja druZina je
glavnih pet dejavnikov, ki vpliva na izbiro Zivil v Evropi® (Lennernas in sod., 1997, cit. po
Frewer in sod., 2001). Na prvo mesto se uvrsc¢a kvaliteta, sledi okus (izbrala ga je ve¢ kot
polovica Evropejcev), vpliv cene pa je zelo odvisen od drzave. Cena je bolj pomemben
dejavnik na Svedskem, Spaniji, Franciji, Finski in Avstriji. Najmanj§i vpliv na nakup pa
ima v Belgiji, Luksemburgu in Gr¢iji (Frewer in sod., 2001). V povprecju petnajsterice pa
spada med prve tri dejavnike, ki vplivajo na to ali bodo Evropejci Zivilo kupili ali ne.
StarejSim in bolj izobrazenim Zenskam je dejavnik »poskuSam jesti zdravo« bolj
pomemben kot drugim skupinam. Okus in navada pa sta dejavnika, ki bolj vplivata na
izbiro zivila pri moskih (Lennernas in sod., 1997, cit. po Frewer in sod., 2001).

In Slovenija? Oglejmo si rezultate nekaterih strokovnih dognanj v ¢asu pred gospodarsko
krizo. V raziskavi Verhovec Kajtner (2003) cenovna dostopnost ni pomembno vplivala na
nakup zivil. Takrat so bili slovenskim porabnikom pri nakupnih odlocitvah med
najpomembnejsi dejavniki: kakovost, okus in zdravstvena varnost prehrambnih izdelkov.
Cena se je po pomembnosti uvrstila v sredino lestvice in je bila enako pomembna kot
storitve prodajnega osebja, izgled prodajnega mesta ter priporocila prijateljev in znancev
(Verhovec Kajtner, 2003). Institut za raziskovanje trga in medijev Mediana, je v svojih
meritvah za leti 2002 in 2005, ugotovil, da je na odlocCitev o tem, v kateri trgovini z Zivili
bodo ljudje nakupovali, najbolj vplivala cena. Ta dejavnik je bil pomemben za vec kot 35
odstotkov ljudi.

2 Gre za EU-15.
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Slika 3: Dejavniki, pomembni pri nakupu Zivil (BoZi¢ Marolt in Jereb, 2006: 12)

Da cena ni bila najpomembnejsi dejavnik pri nakupnem odlo¢anju potrjuje tudi raziskava
Ogorevc in Kuhar (2007).

koristen za zdravije —o—
kvaliteta o
okus —o—
slovensko poreklo —0—
cena proizvoda —0—
izgled embalaze —0—
T T T T T T
1.0 2.0 30 4,0 5.0 8,0
95-odstotni interval zaupanja
1 = ni pomembno; 6 = zelo pomembno

Slika 4: Povpre€ne ocene in standardni odkloni nakupa hrane
(Ogorevc in Kuhar, 2007: 173)

NajpomembnejSa dejavnika, ki vplivata na nakup hrane, sta kvaliteta in okus, sledi
koristnost za zdravje. S kar 95 odstotno gotovostjo so vsi trije vplivi pomembnejsi kot cena
izdelka. Med manj pomembne dejavnike se uvrS¢ata slovensko poreklo in izgled embalaze
(Ogoreve in Kuhar, 2007). Raziskovalca nadalje ugotavljata, da je cena izdelka najbolj
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zanimiv dejavnik, saj se statisticno razlikuje tako od najpomembnejsih vplivov (kvalitete,
okusa in koristnosti za zdravje), kot od manj pomembnih (izvor porekla in embalaza).
Rezultati fokusnih skupin v okviru omenjene raziskave dajo vedeti, da potrosniki niso
prepriCani, da je hrana slovenskega izvora bolj kvalitetna. Razlik v ceni v primerjavi z
uvozeno in domaco hrano anketiranci niso opazili.

2.6 POJAV GOSPODARSKE KRIZE

Svetovna kriza izvira iz padca cen nepremicnin v ZdruZenih drzavah Amerike v letu 2006.
Nosilci denarne politike, posojilodajalci in kupci nepremic¢nin so v ¢asu med 2001 in 2007
s svojimi odloitvami botrovali k nastanku najvecjega nepremicCninskega balona v
zgodovini ZDA (Larson, 2007). Eden od razlogov omenjenega balona je najverjetneje
deregulacija bancniStva, ki se je zacela v Casu predsedovanja Jamesa Earla Carterja. Kot
razlaga Paul Krugman (2012: 55), je predsednik Carter leta 1980 najprej dereguliral
letalske druzbe, kamionske prevoze in energente, saj je Zelel vecjo ucinkovitost, ki jo
prinese povecana konkurenca. Istega leta je sprejel zakon o deregulaciji in denarnem
nadzoru (Deregulation and Monetary Control Act), katerega namen je bil ameriske banke
osvoboditi zastarelih in neuporabnih predpisov (The American Presidency Project). Carter
je Zelel odpraviti zgornjo mejo obrestnih mer in s tem tudi navadnim varcevalcem
omogociti poStene donose na njihove vloge. Ta zakon je omogocil Siroko paleto novih
ban¢nih storitev za potroSnike in naredil velik napredek v smeri bolj pravi¢nih in
konkuren¢nejsih obrestnih mer, med drugim tudi na podro¢ju stanovanjskih kreditov (The
American Presidency Project). Poleg omenjenega Carterjevega zakona je eden pomembnih
razlogov krize tudi Garn-St. Germainov zakon iz leta 1982, ki je razSiril pristojnosti
hranilniskih institucij in sprostil omejitve na vrste posojil, ki so jih te lahko dajale
(Krugman, 2012: 55). Med podpisom omenjenega zakona je Ronald Reagan dejal:
»Sprejetje tega zakona je najpomembnejSi korak na podroc¢ju zakonodaje financnih
institucij v zadnjih 50-ih letih. Omogocil bo dolgoro¢no reSitev za hranilniSke institucije, ki
so se znaSle v teZavni situaciji. ... Mislim, da smo zadeli jackpot.« (Krugman, 2009).
Vendar ni bilo povsem tako. Kot pravi Krugman (2012: 54-55), je namesto tega
deregulacija ustvarila klasi¢en primer moralnega tveganja, saj so se lahko lastniki hranilnic
svobodno spuscali v zelo tvegane posle. Depozite hranilnic je zavarovala zvezna vlada,
zato je bilo za bankirje pametno, ¢e so dvomljivim kreditojemalcem (obicajno gradbincem)
ponujali posojila z visokimi obrestnimi merami (Krugman, 2012: 60). Ce se je vse izteklo
dobro, so bankirji pobrali visoke dobicke, v nasprotnem primeru pa so izgubo morali kriti
davkoplacevalci. Deregulacija bancniStva torej ni spodbujala veje ucinkovitosti
finanCnega sistema temvec¢ sprejemanje vec¢jega tveganja.

Reaganova sprememba zakonodaje finan¢nih institucij pa je imela posledice tudi na

podro¢ju hipotekarnih posojil. Po novem so namre¢ ameriSke druzine lahko kupile
stanovanje oziroma hiSo brez vecjega pologa. Skupaj z vedno bolj ohlapnimi omejitvami
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tudi na podroc¢ju potrosniSkih kreditov, je to vodilo do pomembnih sprememb v obnaSanju
ameriSkih potroSnikov (Krugman, 2009). Krugman (2009) omenja, da so AmeriCani
postopoma postajali narod vse vecjih dolZnikov. Leta 1970 so Ameri¢ani prihranili okoli
10 odstotkov svojih prihodkov, ko je Reagan postal predsednik pa je ameriSko
gospodinjstvo v povprecju dolgovalo ze 60 odstotkov svojih prihodkov. Do leta 2007 se je
ta dolg povecal kar na 119 odstotkov (Krugman, 2009).

Iz Zdruzenih drZzav Amerike se je kriza razSirila tudi v Evropo. Vzroki so bili podobni:
vedno bolj ohlapne omejitve pri izdajanju hipotekarnih in potros$niskih kreditov, nenehna
rast apetitov bank po ¢im vecjih zasluzkih, pretiran optimizem in pregrevanje gospodarstva
ter prekomerno zadolZevanje sploSnega prebivalstva. Evropske banke so si do leta 2008
nabrale za 5.000 milijard dolarjev terjatev. Dolarska posojila so ponujale zasebnim
strankam in podjetjem, same pa so se spustile v zelo zapletene strukturne financne
produkte, ki so temeljili na ameriskih hipotekah (Bandulet, 2011). Zlom nepremic¢ninskega
trga v Zdruzenih drzavah Amerike se je tako prek teh finan¢nih instrumentov prenesel v
evropski ban¢ni sistem, kar je povzrocilo nastanek ene najvecjih svetovnih finan¢nih kriz
po veliki depresiji v tridesetih letih prejSnjega stoletja.

Stiblar (2008) razlaga, da se finan¢na kriza najbolj pozna v realnem sektorju, zmanj3anju
izvoza ter v upadu potrosnje, kot posledice nizjih pla¢, vecjega Stevila brezposelnih in
negotove prihodnosti. Okrevanje po krizi je obicajno dolgotrajno in bolece (Reinhart in
Rogoff, 2009). Predvidevamo, da tudi za potrosnike. Kako so se ti odzvali na krizo pa
pojasnjujemo v nadaljevanju naloge.

2.7 OBNASANIJE POTROSNIKOV V CASU KRIZE

Zaradi moZnosti izgube zaposlitve, nestabilnih cen, finan¢nih donosov, vrednosti njihovih
nepremicnin so zaskrbljeni tudi potroSniki (Godina KoSir, 2009). Damjan in MoZina
(2002) proces potroSnikovega prilagajanja na spremembe v okolju opisujta kot Stiri
stopenjski proces:

1. pojav spremembe v okolju,

2. zaznava spremembe pri potroSniku,

3. prilagoditev s spremembo vrednot in

4. sprememba vedenja.

Posledice so vidne tudi v spremenjenih nakupnih navadah in strukturi potroSnje. Potrosniki
se obnasajo bolj racionalno — nakupi luksuznih dobrin se v srednjem sloju zmanjsujejo,
enako se obnasajo pri nakupu trajnih in vsakdanjih dobrin. Vec je pogajanja, primerjanja in
sprasevanja o nujnosti nakupa (Stiblar, 2008: 167).
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Potro$niki svoje dejavnosti v Casu kriznih razmer ekonomizirajo (Damjan in MoZina, 2002:
127). Kako?

VARCUJEJO PRI CENI: kupujejo v cenej$ih prodajalnah, diskontih, nakupujejo cenejse
blagovne znamke, iS¢ejo nakupne priloZnosti, kot so zniZanja, akcije;

VARCUIJEJO PRI KOLICINI: odlo¢ajo se za manjSe nakupe, nakupe trajnejsih dobrin
nadomescajo s kasnejSimi nakupi na podlagi resnega razmisleka;

VARCUIJEJO PRI KAKOVOSTI: gre za nasprotujo¢a uéinka: ali kupec porabi ve¢ denarja
za nek bolj kakovosten izdelek, ki bo uporaben dalj ¢asa, ali pa kupi cenejSega, ki ga bo
moral hitreje nadomestiti;

VARCUIJEJO PRI NACINU ZIVLJENJA: ve¢ naredijo sami, pomagajo si z izmenjavo,
1zposojo dolocenih proizvodov in namerno poenostavitvijo Zivljenjski slog.

Zdaj pa teorijo preverimo Se v praksi. V nadaljevanju poglavja s pomocjo Studij primerov
ponazarjamo, kako so se v ¢asu zadnje gospodarske krize spremenile navade potroSnikov,
ki kupujejo zivila. Poglejmo najprej v svet. Ker je splosno znano, da so prebivalci
Zdruzenih drzav Amerike med najvecjimi potrosniki in ker je tam narejenih najvec
raziskav, si najprej oglejmo, kako je njihove nakupne in prehranske navade preoblikovala
gospodarska kriza. Za¢nimo s primerom.

Nakupovalni vzorci Melisse Goide, gospodinje in mame treh otrok so se v Casu recesije
dramati¢no spremenili (Bryson York, 2009). Meso kupuje v vecjih koli¢inah in ga hrani v
zamrzovalniku, zahvaljujoc filtru za vodo na nakupovalnem seznamu ni ve¢ usteklenic¢enih
vod, tudi limonado si zdaj pripravlja sama. Enako je s kuhanjem vecerje. Po novem vecerje
v vrednosti 10 dolarjev kuha sama, pred tem so za vecerjo v eni izmed hitrih restavracij
odsteli med 15 in 20 dolarji, v nekoliko boljsi restavraciji pa zapravili ve¢ kot 40 dolarjev.
Trgovinskih blagovnih znamk ne kupuje, ker so otroci navajeni na dolocen okus in bi
zaradi tega Zivila morala zavreci (Bryson York, 2009).

Ameriski potro$niki so leta 2009 namerno varCevali pri vseh izdatkih za gospodinjstvo
(kozmetika, Cistila, zivila), kuhali so doma in ob tem niso puscali ostankov (Symphony IRI
Group, 2010). Kupci (76 odstotkov), Se posebej tisti z nizkimi prihodki, so pri nakupih
postali bolj previdni, zavestno so varcevali tudi pri izdatkih za hrano (NPD Group, 2011).
A kljub krizi morajo ljudje vseeno jesti. Odlocili so se, da bodo manj zahajali v restavracije
in bolj skrbno, v iskanju ugodnih reSitev, pregledovali police v trgovinah z Zivili (Food
Institute, 2009a). Glede na podatke ameriSke Agencije za ekonomske analize (angl. Bureau
of Economic Analysis) so Americani v letu 2008 za hrano porabili pribliZzno 1,38 bilijona
dolarjev. V zadnjem cetrtletju leta 2008 so za nakup hrane potrosili 2,47 odstotka manj kot
v tretjem Cetrtletjem istega leta, kar je kljub naraS€ajo¢im cenam Zivil predstavljalo
najvecjo Cetrtletno spremembo vse od leta 1947 (Food Institute, 2009b). Gospodinjstva vec
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¢asa in sredstev porabijo za pripravo hrane doma (Beatty in Senauer, 2013). Podrobnosti so
prikazane na slikah 5 in 6.
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Slika 5: Skupna tedenska poraba za nakup Zivil po dohodkovnih kvartilih, 2000 - 2010
(Beatty in Senauer, 2013: 319)

Slika 5 prikazuje spremembe v povprecni tedenski porabi za nakup Zivil v obdobju od
2000 do 2010. Odhodki za nakup zivil so izrazeni v dolarjih in so ustrezno popravljeni z
indeksom cen Zzivljenjskih potrebsCin (uposStevana je skupina hrana). Posamezne krivulje
predstavljajo dohodkovne kvartile (polna krivulja denimo predstavlja gospodinjstva, ki so
po prejetih dohodkih v prvih 25 odstotkih). Beatty in Senauer (2013) sta se osredotocila na
obdobje od zadnjega cetrtletja 2006, ko je bila brezposelnost v ZDA 4,5 odstotka, do
zadnjega Cetrtletja v letu 2009, ko se je brezposelnost povzpela na 9,9 odstotka. V tem Casu
so se izdatki za hrano zmanjSali po vseh dohodkovnih kvartilih, od 4,6-odstotnega v prvem
dohodkovnem kvartilu pa do 7,8-odstotnega zmanjSanja v Cetrtem dohodkovnem kvartilu.
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Slika 6: Cas za tedenski nakup Zivil po dohodkovnih kvartilih, 2000 - 2010
(Beatty in Senauer, 2013: 321)
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Ko primerjamo leti 2010 in 2007 ugotovimo, da gospodinjstva iz spodnjega kvartila v
povprecju porabijo 30 minut ve¢ za pripravo hrane in dobrih 7 minut na teden ve¢ za nakup
hrane. Mnoge trgovine z Zivili manjSega formata so morale zapreti vrata, na trzni moci pa
so pridobivale velike trgovine in trgovine z omejenim naborom Zivil. V Casu recesije se je
okrepila mo¢ trgovskih blagovnih znamk in mnogi kupci so bili prepricani, da za nizko
ceno dobijo najboljSo kvaliteto (Beatty in Senauer, 2013). Dodajmo Se, da omenjena
raziskovalca izpostavljata opazen upad obiska restavracij, tako tistih s hitro prehrano® kot
klasi¢nih. Gospodarska kriza v ZdruZenih drZavah se je konc¢ala (The recession ... , 2010).
Bodo pa nekateri kupci tudi ob zacetku konca gospodarske krize v ZDA ostali
konservativni in njihovo vedenje bo podobno tistemu v €asu krize (Symphony IRI Group,
2010).

Poglejmo zdaj Se v Evropo. Kot smo Ze pojasnili, se je gospodarska kriza tu pojavila
kasneje kot v ZdruZenih drzavah Amerike. In posledice pri nakupu Zivil so ta ¢as Se jasno
vidne. Spodaj navajamo izjavi o nakupnih navadah Evropejcev v letu 2008, ki sta ju
udeleZenki raziskave podali za Studijo McKinsey Global Institute (2009: 19).

»Prej sem nakupovala v samo eni trgovini, zdaj obiscem dve ali tri in ves cas primerjam
cene.« Italijanka, 59, upokojenka.

»Vcasih smo obiskovali velike supermarkete, zdaj nakupujemo v manjsih trgovinah z Zivili.
Ne pocutim se prav ni¢ prikrajsSano, na tak nacin, ko imas manj izbire lahko bolj
kontroliras impulzivno nakupovanje.« Anglezinja, 35, zaposlena v trgovini.

Varcevanje v Veliki Britaniji je postalo nova norma. Pred kreditnim kréem je vecCina
Britancev vso hrano nakupila v eni sami trgovini, sedaj pa svoje nakupe glede na
najugodnejsSe cene porazdelijo po razli¢nih trgovinah (IGD, 2012a). Economist navaja, da
britanski potroSniki trgovine z Zivili obiskujejo pogosteje in kupujejo manj izdelkov
naenkrat, zmanjSalo se je tudi Stevilo impulzivnih nakupov. Delez tistih, ki svoje nakupe
vnaprej nacrtujejo, se je s 47 odstotkov v letu 2008 povecal na 67 odstotkov v letu 2011
(The basket case ... , 2012). Svoje nakupne navade so spremenila tudi gospodinjstva z
vi§jimi dohodki (IGD, 2012a). VeC kot polovica (53 odstotkov) vpraSanih pogosteje
uporablja kupone s popusti, 59 odstotkov pa namerava v prihodnjega pol leta pri nakupih
zivil privarcevati (IGD, 2012b). Raziskava, ki so jo izvedli jeseni 2008 in je zajela veC kot
4 tiso¢ Evropejcev iz petih drzav, je pokazala, da se je vecCina njih v Casu krize najprej
odrekla obisku restavracij (McKinsey Global Institute, 2009). Kljub temu, da je bilo v
skupini Zivila v povpre¢ju najmanj odrekanja, so potroSniki stroske v tej skupini znizali za
40 odstotkov.

? Obseg se ni zmanjgal le McDonald'su in Subwayu (Beatty in Senauer, 2013).
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Preglednica 1: Delez odrekanja po posameznih skupinah
(McKinsey Global Institute, 2009: 16)

STOPNJA ODSTOTEK

KATEGORUE  (HREKANJA VARCEVALCEV
ZMERNO ODREKANJE Zivila 41 52
(40 - 50 %)  Blago Siroke potrosnje 44 36
Cistilna sredstva 48 21
OBCUTNO ODREKANJE Avtomobilizem 52 42
(50 -60 %) Zavarovanja 58 14
Telekomunikacije 62 51
DRASTICNO ODREKANJE Zunanji izgled 67 60
(70 - 90 %) Alkohol/tobak 71 47
Osebna nega 72 46
Dopust 75 38
Izobrazevanje 77 6
Obisk restavracij 78 52

Nanizajmo Se nekaj zanimivih ugotovitev raziskovalnega podjetja IRI Group (Tash Altay,
2008):

Francoska gospodinjstva kupujejo cenejSa zivila in manjSe Stevilo izdelkov. Odrekajo se
blagovnim znamkam — najlazje v skupini ustekleni¢enih vod in zelenjave, najtezje tuni v
konzervi. Podobno se obnaSajo italijanski potroSniki, ki se ne Zelijo odreci kakovostni kavi.
V Spaniji, ki jo je kriza zelo prizadela, ljudje kupujejo cenej$o hrano, ve¢ kuhajo doma in
manj zahajajo ven. Povecal se je delez nakupov Zivil, ki jih hitro in enostavno pripravijo za
kosilo. Podoben je trend v Veliki Britaniji, kjer so potrosSniki zaceli zahajati v diskontne
trgovine, kupujejo pa tudi manjse Stevilo Zivilskih izdelkov.

Naj na tem mestu omenimo Nemcijo. Po veC prebranih raziskavah bi lahko strnili: nemskih
potroSnikov kriza ni zaznamovala tako izrazito kot druge Evropejce. Nemcija v zacetku
krize, te ni obcutila (Tash Altay, 2008). Skoraj 50 odstotkov vpraSanih je priznalo, da se v
Casu krize ni potrebno ni¢emur odrekati, dobrih 20 odstotkov pa si ne more privosciti
skoraj nicesar (GfK Panel Services Deutschland, 2010). Kar 40 odstotkov Nemcev hrano
nakupuje v diskontnih trgovinah. Cena pa Nemcem Ze vrsto let predstavlja pomembne;jsi
dejavnik kot kvaliteta (GfK Panel Services Deutschland, 2010).
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Slika 7: DeleZ nemskih potro$nikov po razli€nih vrstah trgovcev
(GfK Panel Services Deutschland, 2010: 10)
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Slika 8: Razmerje med kvaliteto in ceno, ki velja za nemskega potroSnika
(GfK Panel Services Deutschland, 2010: 20)

A tamkajSnji potroSnik bo, ¢e je prepri¢an, da znamka zagotavlja kvaliteto, to kljub vi§ji
ceni, kupil. Medtem ko v nekaterih skupinah Zivil niso pripravljeni kupovati cenejSih
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izdelkov (Cokolada, kava in Zganje), jim kvaliteta pri vinu, juhi in jogurtu ni tako zelo
pomembna (Tash Altay, 2008).

To poglavje zaklju€ujemo z nekaj ugotovitvami, kako se je spremenil potroSnik v naSi
bliznji okolici. Kot je mogoce brati v Letnem porocilu Mercator (2011), se je v Srbiji
zmanjSalo Stevilo nakupov na trgu izdelkov za vsakdanjo rabo v gospodinjstvu. V Bosni in
Hercegovini so potroSniki zmanjSali pogostost nakupovanja in spremenili izbiro
prodajnega mesta. Povecal se je delez potroSnje v hipermarketih ter zmanjSal nakup v
majhnih tradicionalnih prodajalnah (Letno poroc¢ilo Mercator, 2011). A dobri hrani, ta bo
zdaj veckrat pripravljena doma, se ne nameravajo odpovedati (Mrkun, 2009). Hrvaski
potrosnik je v povprecju zniZal vrednost in koli¢ino nakupa. Na tamkajSnjem trgu se je
povecal delez blagovnih znamk (Letno poroc¢ilo Mercator, 2011). Podobno ugotavljajo v
Gtk Slovenija (Mrkun 2009): ve¢ je manjSih in manj velikih nakupov, pojavlja se
kupovanje “no name” ali trgovskih znamk povefano je nakupovanje v diskontih. V
obdobju dobrih dveh let se je potro$nja hrvaskih gospodinjstev v diskontih povecala kar za
22-krat in to navkljub skorajda nespremenjenim cenam.
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Slika 9: Indeks potrosnje gospodinjstev v diskontih na Hrvaskem
(Mrkun, 2009: 6)
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Slika 10: Primerjava trgovske blagovne znamke z blagovno znamko na Hrvaskem
(Mrkun, 2009: 6)

Kriza je torej spremenila potroSne navade juznih sosedov. Tudi dodatne raziskave
potrjujejo, da gospodinjstva velike mesecne nakupe nadomeScajo z manjSimi, bolj
pogostimi in ciljno usmerjenimi (Poljak, 2011). Kot piSe Poljak (2011) je raziskava Gfk
Croatia, kjer so ugotavljali porabo mesnih izdelkov med 2008 in 2010, pokazala, da so na
Hrvaskem v povprecju prodali za 10 dekagramov manj mesnih izdelkov.

Po pregledu potro$nih navad v €asu recesije v tujini se zdaj osredoto¢imo na dogajanje v
Sloveniji.

2.8 OBNASANJE POTROSNIKOV V CASU KRIZE (SLOVENIJA)

Za Trzenjski monitor” so slovenski potrosniki posledice krize spomladi 2009 opisali:

»Zdaj hodim v trgovino kar s spiskom, kaj moram kupiti, ker si kaksnih nepremisljenih
nakupov na Zalost ne morem vec privosciti.« (Zenska, 55 let)

»Ko pride meso v akcijo, ga nakupim za cel mesec, pa dam zamrzniti (redna cena je okoli
8 € kg, vsak mesec pa je stoodstotno enkrat tudi po 5 €), prav tako kake konzerve ipd.«
(moski, 28 let)

* Gre za kazalnik Drustva za marketing Slovenije, ki med drugim meri obnaanje slovenskih potro¥nikov v
Casu gospodarske krize. Raziskave izvajajo dvakrat letno — spomladi in jeseni. Prva analiza je bila opravljena
spomladi 2009 (Drustvo za marketing Slovenije, 2009).
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»Testenine kupim une poceni od Spara ali pa kake druge, kjer cena ne preseZe 1 €/ kg.
Paradiznikova omaka je itak vedno poceni in z zacimbami lahko naredis odlicno
primerjavo tisti draZji, ki ima Ze vse notri.« (moski, 28 let)

Izjave povzete po Percic (2011).

Poglejmo ozadje za razloge takega obnaSanja potroSnikov. V publikaciji Urada Republike
Slovenije za makroekonomske analize in razvoj Ekonomsko ogledalo, december 2007 smo
Se lahko brali: » ... ugodne razmere na trgu dela se nadaljujejo; rast pla¢ v zasebnem
sektorju oktobra visoka ... v tretjem cCetrtletju se je okrepila vecina tekocih kazalnikov
potrosnje.« (UMAR, 2008). Leto dni kasneje pa: »Zaradi poslabsanja gospodarskih razmer
in obc¢utno nizjih napovedi gospodarske rasti v najpomembnejSih trgovinskih partnericah

. se bo gospodarska rast v letu 2009 upocasnila ... poCasnejse bo tudi okrevanje v letu
2010 ... postopno se poslabsujejo kazalci na trgu dela ... nominalna rast bruto place na
zaposlenega bo niZja za 2,8 odstotne tocke (5 odstotkov).« (UMAR, 2009b).

Ekonomsko ogledalo, december 2009: »V letu 2009 so se cene Zivljenjskih potrebs¢in
poviSale za 1,8 odstotka ... potroSnja in optimizem potroSnikov ostajata skromna.«
Decembra 2009 se je kazalnik zaupanja potroSnikov nekoliko znizal, pri¢akovanja o
brezposelnosti so se povecala. Iz slike 11 je razviden prihodek v trgovini na drobno. Ta je
bil novembra 2009 medletno nizji za 13,9 odstotka (UMAR, 2010).

Masa neto izplacanih plac (realno)
mm Stevilo pryié registriranih osebnih vozil fiziénih oseb*
77777 Prihodek v trgovini na drobno (realng)**
Potrosnja gospodinjstev (realno)
Kazaleczaupanja potrosnikov, origvrednost (desna 0%

Medletnarast, %
»
RavnoteZjev o.t.

15 -33
298828583838383588
o} o} (o} o}

Vir: SURS, MNZ-DUNZ
Cparmba: * Podatki od rmarca 2006, *# SKD 2008,

50d 12007

Slika 11: Kazalniki potro$nje gospodinjstev, november 2009 (UMAR 2009a: 14)
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Slika 12: Kazalnik potros$nje gospodinjstev, december 2009 (UMAR 2010: 13)

PotroSnja gospodinjstev se je v tretjem Cetrtletju leta 2009 v primerjavi z enakim obdobjem
leta 2008 zniZala za 2,1 odstotka. Prav tako se je zmanjSal prihodek v trgovini na drobno.
Cas v oktobru in novembru pred $tirimi leti so potrosniki izbrali kot najslabsi primeren
trenutek za vecje nakupe (UMAR 2009a). Tudi napovedi za leto$nje leto niso prav ni¢
optimisti¢ne. Stiri odstotni padec zasebne potro$nje bo sledil padcu razpoloZljivega
dohodka (UMAR, 2013).

Pri nakupni odlocitvi igra cena pomembni vlogi. Potro$niku pomaga preudarno razporediti
dohodek, ki mu je na voljo ter mu omogoca presoditi kakovost nekega izdelka. Vi§ja cena
naj bi bila namre¢ indikator boljSe kakovosti (Deaton, 1988). Slovensko gospodinjstvo v
povprecju porabi 300 evrov na mesec za nakup v trgovini z blagom Siroke potroSnje
(Juzni¢, 2012). Pogacnik in Znidardié (2010) ugotavljata, da 66 odstotkov slovenskih
gospodinjstev za hrano porabi do 200 evrov na druzinskega ¢lana, ve¢ kot 300 evrov pa le
8 odstotkov vprasanih. Dve petini anketirancev za hrano porabi od 20 do 30 odstotkov
mesecnega dohodka, med 10 in 20 odstotkov mesecnega dohodka za hrano nameni 26
odstotkov vprasanih, 24 odstotkov jih za hrano odsteje 30 odstotkov mesecnega dohodka,
le sedem odstotkov za hrano nameni manj kot 10 odstotkov dohodka. Raziskovalca
ugotavljata, da se rezultati razlikujejo od podatkov Statisticnega Urada Republike
Slovenije. Menita, da bi razlog za to lahko bil neupostevanje lastne pridelave hrane. Tudi
sami smo preverili podatke Statisti¢nega urada. Kot je razvidno iz preglednice 1, ki smo jo
izdelali na podlagi podatkov Statisticnega urada, se cene zivil v Sloveniji skozi celotno

opazovano obdobje (2006 — 2012) zviSujejo. Seveda je nekaj izjem: cene belega kruha,
suhe salame in soli so se zniZale.
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Preglednica 2: Primerjava povpre¢nih cen izbranih Zivil (SURS, 2013a)

Povprecna letna cena (EUR)

Izdelek

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Riz, bel, glaziran [kg] 1,77 1,84 220 2,29 2,18 223 222
Beli kruh (T-500) [kg] 1,90 1,93 1,92 1,87 1,76 1,78 1,83
Testenine iz bele moke, 500 g [kg] 1,66 1,79 2,38 2,35 2,07 206 2,19
Goveje meso brez kosti, stegno [kg] 6,93 7,10 736 7,84 7,67 8,06 8,50
Suha salama, v kosu [kg] 1424 13,02 13,38 12,22 11,12 1145 11,38
Pasteta, okrog 50 g [kg] 9,11 9,26 9,68 10,02 1046 10,62 9,38

Trajno mleko, 1.4-1.6 % mascobe, v TP [1] 0,68 076 095 093 085 087 0,87
Margarina, 500 g plasti¢na embalaza [kg] 240 241 2,76 3,10 2,85 320 342

Jabolka, namizna [kg] 0,82 0,99 1,38 1,12 1,01 1,19 1,15
Pomarance [kg] 1,19 1,37 1,37 1,30 1,41 1,32 1,37
Jedilni krompir [kg] 0,53 071 060 054 060 064 057
Zelena solata (endivija) [kg] 1,64 1,88 1,90 2,07 1,97 1,85 1,99
Svezi paradiznik [kg] 1,64 1,93 1,81 1,70 1,93 1,63 1,91
Naravni cvetli¢ni med, okrog 900 g [kg] 6,08 6,21 6,61 7,15 7,75 8,71 8,15
Kuhinjska sol, morska [kg] 044 045 043 044 042 043 040
Sadni sok (nektar), v TP [1] 0,79 084 093 093 092 095 097
Prazena kava, mleta, 100 g [kg] 698 728 746 7,55 7,15 7,60 7,68

Preglednica 3: Povpre¢na porabljena denarna sredstva na ¢lana gospodinjstva
(SURS, 2013c)

Povprecna poraba na ¢lana gospodinjstva (v EUR)

2006 2007 2008 2009 2010
Krubh in Zitarice 181,33 181,55 198,70 190,62 196,92
Meso 230,34 240,01 261,55 244,13 251,38
Ribe 23,34 23,91 28,09 28,49 31,32
Mieko, sir in jajca 137,61 148,74 175,10 177,57 182,34
Olje in mas¢obe 29,90 31,63 36,80 36,39 38,02
Sadje 69,66 73,56 81,42 80,86 82,98
Zelenjava 74,46 75,21 80,73 80,24 84,83
Sladkor ... 79,94 84,34 96,70 95,03 98,36
Drugo 39,59 39,35 42,18 43,38 49,60
Hrana skupaj 866,17 898,29 1001,27 976,71 1016,26
Brez;ljl;‘é':’lne 92,91 97,26 106,82 105,28 110,36
Alkoholna pijaca 55,61 58,24 67,74 64,99 70,66
Zivila skupaj 1.014,69 1.053,79 1.175,83 1.146,98 1.197,28
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Med leti 2006 in 2010 ljudje v povprecju porabijo ve¢ denarja za hrano.” Zanimiva je
primerjava med letom 2008 in 2009, ko so razlike najmanjSe. V letu 2009 se poraba
sredstev pri nekaterih zivilih (kruh, meso, olje in masS€obe, zelenjava) zmanjsa in v letu
2010 znova poviSa. Mesecna poraba na ¢lana gospodinjstva v letu 2008 znasa 98 evrov, v
letu 2009 pa 95 evrov (SURS, 2013c).

Nanizali smo nekaj kvantitativnih podatkov, zdaj pa se vrnimo k znacilnostim navad
slovenskih potrosnikih v ¢asu gospodarske krize.

Raziskovalci tudi po osmem merjenju v raziskavi Trzenjski monitor (jesen 2012)
poudarjajo: trend racionalizacije potro$nje ne pojenja; slovensko poreklo je pomembno,
vendar ne za vsako ceno in pa devet od desetih vprasanih se oskrbuje z doma pridelano
hrano (DMS, 2012). Takole pa je prof. dr. Maja Makovec Brenc¢i¢ z Ekonomske fakultete,
Univerze v Ljubljani v uvodnem govoru ob slavnostni otvoritvi 6. StrateSke konference o
trgovini na Brdu pri Kranju opisala nove navade slovenskega potrosnika:

»Slovenski porabnik je ne le vse bolj preudaren v svojih nakupih, dejansko je realiziral
svoja pricakovanja in trosi manj. Zaveda se niZje kupne moci, zato se vse bolj intenzivno
odziva na ugodnosti, ki jih ponujajo trgovci, zmanjsuje zvestobo znamkam in se
samooskrbuje 7 domaco pridelavo. Ne, da tega ne bi pocel prej, preprosto se v
spremenjenih okoliscinah tega bolj zaveda in isce nova ravnoteZja v strukturi spremenjene
kupne moci, novih okvirov in zmoZnosti kakovosti Zivljenja.« (Makovec Brencic, 2012).

V jesenski (september 2012) raziskavi DruStva za marketing Slovenije (DMS) (2012) se
nicemur ne odreka 42 odstotkov anketiranih, aprila 2012 se je tako opredelilo 48 odstotkov
anketiranih. Pri tem najbolj izstopa kategorija »hrana, pijaCa«. Zanimivo je, da je na enako
vpraSanje »katerim izdelkom/storitvam ste se odpovedali v zadnjem letu, zaradi recesije,
leta 2010 s »hrana, pijata« odgovorilo zgolj 7 odstotkov vprasanih. Tedaj je bil to Cetrti
najpogostejSi odgovor. Dve leti pozneje je ta odgovor na prvem mestu, navaja ga 19
odstotkov vpraSanih.

> Po metodologiji statisti¢nega urada se pri izraunu povpre¢ne porabe na &lana gospodinjstva upostevajo
podatki iz obdobja treh zaporednih let, ki so preracunani na srednje leto kot referencno leto. Pri tem
zdruzevanju se podatke tudi deflacionira na referen¢no leto. Dodatno se podatki ne deflacionirajo, zato pri
primerjavi po posameznih letih dejansko govorimo o nominalnih koli¢inah. Ce upostevamo 12,65-odstotno
inflacijo od sredine leta 2006 do sredine leta 2010 (SURS, 2013d), je poraba za nakup hrane leta 2006 (realno
gledano) Se vedno niZja kot v letu 2010. Pri primerjavi med dvema sosednjima letoma je inflacija precej
niZja, zato je razlika med realnimi in nominalnimi vrednostmi dosti manj3a.
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Slika 13: Odstotek vpraSanih, ki se strinjajo s trditvami, povezanimi s potro$niskimi
navadami (DMS, 2012: 14)

Da se trend racionalizacije potro$nje z vidika nakupnih navad Se krepi, je moc€ razbrati iz
slike 13. V raziskavi Trzenjski monitor (DMS, 2012) sta najbolj izraziti spremembi pri
strinjanju s trditvama »V primerjavi z nakupovanjem pred enim letom zdaj kupujem vec
cenovno ugodnejsih izdelkov« (jeseni 2012: 61 odstotkov, spomladi 2012: 56 odstotkov),
ter pri trditvi »Danes v vecji meri posegam po trgovinskih blagovnih znamkah« (jeseni
2012: 37 odstotkov, spomladi 2012: 33 odstotkov).

Ta ista raziskava ugotavlja tudi, da se je v primerjavi z nakupovanjem pred enim letom
(DMS, 2012) delez tistih, ki v ve¢ji meri nakupujejo v diskontnih prodajalnah, zviSal za
dve odstotni to€ki (znaSa 40 odstotkov). Zvisal se je tudi deleZ (za 3 odstotne tocke) tistih,
ki se odlo¢ajo za »nakup izdelkov v akcijah in promocijah« ter tistih, ki nakupe porazdelijo
med razli€ne trgovce. So pa prvi¢, v okviru raziskave, razSirili nabor vpraSanj o
samooskrbi s hrano. In kaj ugotavljajo?
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Slika 14: Oskrba z doma pridelano hrano (DMS, 2012: 22)

Vec¢ kot dve tretjini (72 odstotkov) vpraSanih trdi, da se v njihovem gospodinjstvu
samooskrbujejo z domaco pridelavo, ve¢ kot 40 odstotkov pa, da se oskrbujejo z doma
pridelanimi izdelki pri starSih oziroma sorodnikih (43 odstotkov) ter pri lokalnih
pridelovalcih in na kmetijah (41 odstotkov). Raziskovalce je zanimalo tudi, katere vrste
hrane ali pijaco pridelajo na ta nacin. Ugotavljajo, da vsi, ki pridelujejo hrano oziroma
pijaCo zase, ali pa jo dobijo od starSev, sorodnikov, prijateljev, kot najpogostejSo vrsto
navajajo sveze sadje in zelenjavo (94 odstotkov). Sledi sadje in zelenjava v predelani ali
konzervirani obliki (62 odstotkov), sadni sokovi (49 odstotkov), meso in mesni izdelki (47
odstotkov), kruh (39 odstotkov), alkoholne pijace (35 odstotkov) ter mleko in mlecni
izdelki (30 odstotkov). Raziskava Trzenjski monitor (DMS, 2012) postreZze tudi z
rezultatom o tem kako zelo je za slovenske kupce pomembno, od kod prihajajo izdelki.
Izkazalo se je, da jim tovrstni izdelki pomenijo veliko, a le do doloCene mere. Poreklo
potrosniki najveckrat preverijo pri kategoriji meso in mesni izdelki (68 odstotkov), sledijo
mleko in mle¢ni izdelki (60 odstotkov) ter sveZe sadje in zelenjava (54 odstotkov). Dobra
tretjina jih ni pripravljena placati za izdelek slovenskega porekla ni¢ ali kvecjemu 5
odstotkov ve¢ od primerljivega izdelka. Za do 10 odstotkov ve¢ je pripravljena globlje v
Zep posecCi dobra Cetrtina vprasanih. Zakaj je kupcu sploh pomembno slovensko poreklo?
Na prvem mestu je kakovost — »ker so boljsi, kakovostnejSi«, odgovarja dobra tretjina
potrosnikov (34 odstotkov), temu sledi »zaupanje« (29 odstotkov), vsak cetrti tovrstni
kupec pa to po¢ne zaradi podpore slovenskemu gospodarstvu.

In zdaj Se najpomembnejSi rezultati devetega vala TrZenjskega monitorja (DMS, 2013).
Raziskava, ki so jo izvedli spomladi 2013, razkrije, da potros$niki v primerjavi s pomladjo
2012 znova ve¢ nakupujejo v diskontnih prodajalnah. Delez ljudi, ki so nakupovali v
diskontih spomladi 2009, je znaSal zgolj 28 odstotkov (spomlad 2013: 42 odstotkov).
Glede na rezultate omenjene raziskave potro$niki kupijo manj trgovskih blagovnih znamk
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(32 odstotkov, v predhodnem merjenju 37 odstotkov). Prav tako kupujejo manj izdelkov v
akcijah in promocijah (54 odstotkov, v predhodnem merjenju 58 odstotkov). Da se je
pomen akcij in trgovskih blagovnih znamk zmanjsal, je razvidno iz slike 15.

Dodaten vpogled v nakupne navade

Vpogled v spremembo nakupnih navad

Odstotek vprasanih, ki se strinjajo s trditvami:
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Slika 15: Podrobne;jsi pogled nakupnih navad (DMS, 2013: 12)

Veckrat tedensko opravljata nakupe ve¢ kot dve tretjini vprasanih (Juzni¢, 2012). Kupci iz
trgovskih centov odnaSajo manjSe Stevilo izdelkov, kupujejo vedno bolj premisljeno,
nakupe porazdelijo po razlicnih trgovinah in veckrat kupujejo v manjSih trgovinah.
Slovenski potrosniki dajejo prednost potrebam, Zelje niso ve¢ tako zelo pomembne. Vec je
kupovanja z nakupovalnimi listi¢i in manj nenacrtovanih nakupov (Bertoncelj Popit in
sod., 2012). Kaluza (2011) v raziskavi ugotavlja, da na modifikacijo impulzivnega
nakupnega vedenja najbolj vpliva sprememba nagnjenja k hedonisti¢ni potrosnji, sledi ji
vpliv obcutenja negativnega vpliva gospodarske krize na vsakdanje Zivljenje.

Da se nakupne navade potroSnikov spreminjajo, ugotavljajo tudi slovenski trgovci. Tako
Zupanc€i¢ (2012) poro€a, da se v Mercatorju koli¢ina nakupov ter vrednost nakupne
kosarice manjSa. Povprasevanje po izdelkih trgovske znamke je precej vecje, dobro se
prodajajo izdelki, ki so v akciji. In Se: v dneh, ko veljajo vecji popusti in dnevih, ko se
delijo dvojne pike, v trgovinah opaZajo vecje Stevilo nakupovalcev (Zupancic, 2012). Da je
kriza vplivala na nakupne navade, ugotavljajo tudi v nakupovalnih sredisc¢ih
severovzhodne Slovenije. Vrednost povpre¢nega nakupa se je v 2012 v primerjavi z 2011
zmanjSala, ugotavljajo v Europarku. Ta zdaj znaSa 18 evrov (Tudi slovenski ..., 2012).
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Tudi generalni direktor SPAR Slovenija Igor Mervi¢ opaza spremembe nakupnih navad.
Manj je lojalnosti trgovskim verigam, trgovine so obiskane veckrat, kupci so bolj zahtevni
in negotovi. Vec posegajo po trgovskih znamkah, a le po znanih proizvajalcevih znamkah
(STA, 2013b). Omenjena trgovca krizo temeljito obcutita, saj so diskonti, ki jim
konkurirajo z niZjimi cenami, vedno bolj priljubljeni. Gospodarska kriza je povecala
nakupovanje v diskontih. Te je v letu 2009 obiskovalo 74 odstotkov anketirancev
(Sustersi¢, 2009). Ceprav ima Hofer v svoji stalni ponudbi v primerjavi s Sparom in
Mercatorjem veliko manj izdelkov, v krizi v nobeni skupini izdelkov ne €uti negativnega
poslovanja. V Lidlu se kriza pozna na ve¢ ravneh, tako pri kupcih, kot pri dobaviteljih,
vendar imajo kljub temu strmo rast prihodkov. Tudi v letoSnjem letu je pri¢akovati Siritev
diskontnih trgovin (Bratani¢, 2012).

Tudi raziskava Juznica (2012) potrjuje, da so slovenski potrosniki zaceli ve¢ nakupovati v
diskontih. Obisk diskontov se je najbolj povecal ravno v prvem letu gospodarske krize (leta
2007 je omenjen format trgovine obiskalo 3 odstotke kupcev, leta 2008 Ze 10 odstotkov) in
Stevilo obiskov je zgolj narasc¢alo.

drugo
trgovina na dekelo (cash & carry)
nesamopostrezna trgovina
manj$e trgovine

m diskont

B supermarket

m hipermarket

2007 2008 2009 2011 2012

Slika 16: Gibanje tipa prodajnega formata glavne trgovine (Juznic, 2012: 7)

Slovenski potrosniki najvecji pomen, ko izbirajo zivilo, pripisujejo ceni, dobremu okusu,
privajenosti na doloceno Zivilo, pricakovanemu vplivu Zivila na zdravje, vplivu Zivila na
razpoloZenje in temu, da Zivilo vsebuje naravne sestavine (Hribar in Bojnec, 2010). To je
glavno sporocilo raziskave Kaj vpliva na nakup Zivil v Sloveniji?, ki so jo izvedli na
InStitutu za varovanje zdravja v obdobju 2007/2008, ravno v €asu kratkotrajne prehranske
krize, ko so se cene osnovnih Zivil zviSale. Na to so se, kot kaZe, odzvali tudi potroSniki.
Kot ugotavljata Hribar in Bojnec (2010), ima hrana velik pomen za porabnike v razvitih
drzavah (mednje sodi tudi Slovenija), a kljub temu je vefina vprasanih kot
najpomembnejSe merilo pri izbiri izdelka izbrala cenovno dostopnost. To vrednoto je
izbralo mnogo anketiranih z ocenjenim podpovpre¢nim materialnim standardom in to kljub
temu, da imajo visjo raven izobrazbe.
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Nadalje, glede na starost se porabniki ne ozirajo preve¢ na sestavo Zivil, sama kakovost
Zivila jih ne zanima najbolj; opazne so razlike med spoloma, saj Zenske pripisujejo vecjo
pozornost ceni kot moski; cena Zivila kot pomembna preferenca za porabnike pri nakupu
izdelka je bila potrjena tudi s pomocjo analize glavnih komponent in s faktorsko analizo
(Hribar in Bojnec, 2010). Zaklju¢imo lahko, da je raziskava InStituta za varovanje zdravje
pokazala, da je pri slovenskih porabnikih cena ena klju¢nih vrednot pri nakupu zivila. Ob
tem poudarjamo, da je bila raziskava izvedena v Casu prehranske krize in ob zacetku
gospodarske krize.

A da cena ni vedno najpomembnejSa, kazejo rezultati spletne raziskave o odlocilnih
dejavnikih za nakup Zivil (Pogaénik in Znidar¢i¢, 2010), izvedene konec leta 2009.
Omenjena raziskovalca ugotavljata, da pri nakupu slovenski potro$niki na pomembno
mesto dajejo znan oziroma domac izdelek in ekoloski izdelek. Cena izdelka pa ne sodi med
pomembnejSe motive za nakup.

V magistrskem delu Juvanci¢ (2012) ugotavlja, da je najpomembnejsi dejavnik pri izbiri
okus, sledi rok trajanja in cena. Zanimiva je ugotovitev, da je rok trajanja potroSnikom bolj
pomemben, kljub temu da potroS$niki za okusom obifajno navedejo ceno. Prav tako
pomembna je ugotovitev, da so moski bolj pozorni na ceno kot Zenske, vecjo pozornost
ceni namenjajo samski anketiranci kot pa tisti, ki Zivijo v druzini. Znacilen je vpliv
izobrazbe: anketiranci s kon¢ano osnovno $olo ali s Se niZjo izobrazbo pripisujejo ceni
vecji pomen kot tisti s koncano srednjeSolsko izobrazbo. VpraSani v dohodkovnem razredu
od 200 do 250 evrov, dejavniku cena pripisujejo visji pomen kot tisti iz visjih dohodkovnih
razredov (Juvancic, 2012).

Socialno-ekonomski vidik pri nakupnem vedenju porabnikov je torej pomemben (Hribar in
Bojnec, 2010). Vehovar (2009) pravi, da prezivitveni model pri nas temelji na ve¢ razli¢nih
mehanizmih uravnavanja druzbenih tveganj. Osnovni mehanizem predstavlja zaposlitev v
uradni ekonomiji, ki jo dopolnjujejo dohodek s podrocja sive ekonomije, socialni transfer;ji
drzave, ter prenos denarnih sredstev v okviru druzinskih in sorodstvenih omrezij. Podatki,
ki jih v svoji raziskavi izpostavlja Vehovar (2009) kaZejo na visoko raven blaginje,
dosezene v zadnjih desetih letih.®

S pomocjo pregleda strokovne literature lahko zdaj razvijemo ve¢ hipotez, ki jih bomo v
nadaljevanju preverjali s samostojno raziskavo. Na tem mestu velja poudariti, da bodo vse
naSe ugotovitve podprte z opravljenimi razgovori s €lani iz vzorca izbranih druZinskih
gospodinjstev, katerih odgovori pa so lahko vc¢asih tudi nepopolni ali celo delno prilagojeni
(zaradi obcutka sramu, slabega spomina itd.). To je tudi eden od razlogov, zakaj smo se

® Gre za podatke ob samem zadetku gospodarske krize.
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namesto za anketo raje odlocili za intervjuje, kjer lahko bolj natan¢no ugotovimo
posameznikova prepri¢anja, obCutke in njegove navade.

HIPOTEZA 1: Nakupne navade slovenskih potrosnikov (nakup Zivilskih izdelkov) so se v
casu gospodarske krize spremenile. Potrosniki so postali bolj racionalni in bolj premisljeni
pri svojih nakupih.

HIPOTEZA 2: Potrosniki so zdaj, ko kriza traja Ze vec let, postali manj pozorni na
razlicne trZenjske prijeme (akcije, kartice zvestobe ...).

HIPOTEZA 3: Zaradi varcevanja se je obseg nakupov bio ali eko izdelkov zmanjsal.

Razli¢ne socio-ekonomske skupine potrosnikov Zivilskih izdelkov se razli¢no odzivajo na
krizne razmere. Zato domnevamo, da je vedenje potroSnikov Zivil povezano z razli¢nimi
pogoji, v katerih zivijo ljudje:

HIPOTEZA 4: Prebivalci mest imajo na voljo manjse moZnosti aktiviranja drugih,
dodatnih virov (vrt, kmetijska zemljisca, medsosedska pomoc in pomoc sorodnikov ...) kot
prebivalci podezelja. Tisti, ki imajo moZnost samooskrbe za nakup Zivil, porabijo manj
denarja za Zivila.

HIPOTEZA 5: Potrosniki z niZjimi dohodki so bolj pozorni na mesecne izdatke za nakup
Zivilskih izdelkov kot potrosniki z visjimi dohodki.

HIPOTEZA 6: Kakovost Zivilskih izdelkov je bolj pomembna potroSnikom z visjo
izobrazbo kot potrosnikom z niZjo izobrazbo.

V okviru naloge smo do zdaj analizirali sekundarne vire: literaturo na izbrano temo, ze
opravljene raziskave in statisticne analize. Zdaj pa stopimo na pot samostojnega
raziskovanja s pomocjo strukturiranih in delno strukturiranih intervjujev, katerih podatke
smo analizirali s pristopi, uveljavljenimi v kvalitativnem druzboslovnem raziskovanju.
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3 MATERIALI IN METODE

3.1 MATERIALI

OPIS VZORCA

Pri oblikovanju vzorca sogovornikov smo upoStevali njihovo starost in Stevilo ¢lanov
njihovih druZinskih gospodinjstev’. Vzorec sogovornikov smo oblikovali na podlagi
podatkov SURS-a o starostni strukturi slovenskega prebivalstva. Pri tem smo upoStevali
sedem starostnih razredov in deleZe celotnega prebivalstva v njih. Glede na to smo izbrali,
kot je razvidno iz preglednice 4, na primer tri sogovornike iz starostne skupine od 20 do 29
let in Stiri sogovornike iz starostne skupine od 30 do 39 let.

Preglednica 4: Vzorec sogovornikov glede na starostne razrede prebivalcev Slovenije
(SURS, 2013b)

20-29 | 30-39 | 40-49 | 50-59 | 60-69 | 70-79 | 80-89 | 90-99 nad

Razredi let let let let let let let let 100 let

DeleZ (%) 15,64 | 18,70 | 18,29 | 18,44 | 13,69 | 9,78 4,87 0,57 0,01

St. gosp. v vzorcu 3,13 3,74 3,66 3,69 2,74 1,96 0,97 0,11 0,00

St. gosp. v vzorcu

(zaokroZeno) 3 4 4 4 3 2 ! 0 0

Pri izboru sogovornikov smo v naslednjem koraku upostevali Se Stevilo ¢lanov druZinskih
gospodinjstev. Kot je razvidno iz preglednice 5, smo na podlagi statisticnih podatkov v
vzorec na primer izbrali osem gospodinjstev z dvema ¢lanoma.

Preglednica 5: Vzorec sogovornikov glede na Stevilo ¢lanov druzinskih gospodinjstev
(SURS, 2013b)

Razredi 1¢lan | 2¢lana | 3¢lani | 4 ¢lani | 5 ¢lanov | nad 6 ¢lanov
Delez (%) 0 0,40 0,23 0,24 0,049 0,011
St. goSsp. vV vzorcu 0 8,12 5,95 4,74 0,98 0,21
St. gosp. v vzorcu (zaokroZeno) 0 8 6 5 1 0

" Po definiciji (SURS, 2011) je gospodinjstvo skupnost prebivalcev (ali prebivalec, ki Zivi sam), ki prebivajo
v istem stanovanju in imajo opredeljeno isto Stevilko gospodinjstva. DruZina je opredeljena kot Zivljenjska
skupnost najmanj dveh oseb v okviru zasebnega gospodinjstva. To je lahko: Zivljenjska skupnost starSev
(obeh ali enega) in otrok, ki Zivijo z njima oziroma z enim od starSev; Zivljenjska skupnost moskega in
Zenske, ki sta sklenila zakonsko zvezo ali Zivljenjska skupnost partnerjev, ki Zivita v zunajzakonski
skupnosti. Ker smo v na$§ vzorec vkljucili samo osebe, ki Zivijo v skupnosti s partnerjem/zakoncem z ali brez
otrok, za oznacevanje njihovih Zivljenjskih skupnosti v nadaljevanju uporabljamo pojem druZinsko
gospodinjstvo.
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Z zdruzitvijo obeh omenjenih kriterijev smo dolocili kon¢no Stevilo gospodinjstev v
vzorcu. NaSe prvotno izhodis¢e je bilo 20 enot glede na oba zdruZena kriterija pa smo
oblikovali vzorec, ki ga prikazuje preglednica 6, vzorec Steje 19 druZinskih gospodinjstev.
Z. izbranimi druzinskimi gospodinjstvi smo se srecali ter z enim ali obema od c¢lanov
druzinskega gospodinjstva opravili strukturiran intervju. Sprva smo nacrtovali, da bomo
obiskali 19 druzinskih gospodinjstev, a smo kategorijo dvo-Clanskega druZinskega
gospodinjstva s povprecno starostjo med 80 in 89 let izpustili, ker nismo uspeli najti takSne
enote.

Preglednica 6: Porazdelitev sogovorniki v vzorcu glede na starost in Stevilo ¢lanov
druZinskega gospodinjstva (SURS, 2013b)

Razredi | 20-29 let | 30-39 let | 40-49 let | 50-59 let | 60-69 let | 70-79 let | 80-89 let
2 ¢lana 1 2 2 2 1 1 1

3 ¢lani 1 1 1 1 1 0 0

4 ¢lani 1 1 1 1 0 0 0
5 ¢lanov 0 0 0 0 0 0 0

Sogovornike smo vpraSali po starosti ¢lanov druZinskega gospodinjstva in izbrali
najstarejSa ¢lana. Nato smo izra¢unali njuno povprecno starost in gospodinjstvo glede na to
uvrstili v ustrezen razred.

Pri drugih znacilnostih intervjuvancev — izobrazba, dohodek, zaposlitveni status in kraj
bivanja — zaradi majhnega Stevila enot v vzorcu ni bilo mogoce upoStevati statisti¢nih
podatkov. Vendar smo znotraj posameznih starostnih razredov in velikosti druZinskih
gospodinjstev poskusili izbrati taka, ki se po izobrazbi, dohodku, zaposlitvenem statusu ali
kraju bivanja med seboj razlikujejo.

V drugem delu naSega preuCevanja smo izvedli Stiri delno strukturirane intervjuje s
strokovnjaki s podro¢ja obnaSanja potro$nikov. Vsi pogovori so bili izvedeni v okviru
njihovega sluZbenega casa, razen intervjuja s trgovko, ki je Zelela ostati anonimna.
Pogovora s profesorico doktorico Majo Makovec Brenci¢ in z novinarjem Bojanom
Leskovcem sta bila opravljena jeseni 2012, pogovora z raziskovalcem AndraZzem Zorkom
in s prodajalko pa spomladi 2013. V nadaljevanju predstavljamo zgolj izjave, pomembne
za potrditev ali zavrnitev nekaterih nasih hipotez. V prilogi naloge so celotni intervjuji.

3.2 METODE

Namen empiri¢nega dela naloge je preveriti zastavljene hipoteze. To smo storili na podlagi
dveh wvrst intervjujev. Kot zapisano, na$ konc¢ni vzorec sestavlja 18 druZinskih
gospodinjstev, s katerimi smo v prvi polovici maja 2013 izvedli strukturirane intervjuje.
Kot je mogoce brati v strokovni literaturi, gre v takih intervjujih za neposreden nacin
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sprasevanja (Mesec, 1997). To pomeni, da tisti, ki spraSuje, uporablja v naprej izdelan
vprasalnik in vsem intervjuvancem zastavlja enaka vpraSanja. Na ta nacin zagotovimo
primerljivost odgovorov ter nadaljnjo kvalitativno obdelavo in analizo (Mesec, 1997).
Nabor vprasanj, ki je v prilogi A, nam je sluzil kot izhodisce in je zagotovil, da so bile med
samim pogovorom obdelane vse bistvene vsebine. Prav tako smo na podlagi vpraSalnika
dobili enake informacije od vseh sodelujocih v raziskavi. Povprecen Cas intervjuja je bil 15
minut, vse pogovore smo posneli in prepisali. V okviru naloge bi sicer lahko izvedli
anketo, za kar bi rabili veliko ve¢ji vzorec. Anketni vpraSalnik se lahko reSuje tudi
anonimno (brez prisotnosti spraSevalca), pri intervjuju pa je osebni stik nujen, kar v naSem
primeru omogoca natan¢nejS$i vpogled v nakupne navade. In to je dodana vrednost, ki
pripomore k bolj poglobljenim rezultatom. Intervjuje smo opravljali ali na domu
intervjuvancev ali pa na sluzbenem mestu. Sogovorniki niso bili zgolj iz osrednjeslovenske
regije (Ljubljana, Domzale, Dol pri Ljubljani, Skofljica, Kamnik), ampak tudi iz drugih
delov Slovenije (Kranj, Ptuj, Idrija).

Vprasalnik za izvedbo strukturiranih intervjujev je sestavljen iz dveh delov. V prvem delu,
ki obsega osem vprasanj (ime, starost, izobrazba, kraj bivanja, mesecni dohodek
gospodinjstva, meseCni izdatek za hrano, zaposlitveni status, oblike oskrbe z Zivili),
skuSamo ugotoviti, kateri demografski in socio-ekonomski kazalci opredeljujejo
intervjuvance. Drugi del vpraSalnika je razdeljen v Stiri sklope, v katerih skuSamo izvedeti,
ali so se nakupne navade v Casu recesije spremenile in kako so se na to prilagodili v
gospodinjstvih intervjuvancev, kaj jim pri nakupu Zivil pomeni kakovost in kako je s
samooskrbo v €asu gospodarske krize. Zadnji del vprasalnika pa intervjuvance nagovori,
da sami opiSejo svoje prilagajanje na krizo.

Drugi del raziskave predstavljajo Stirje delno strukturirani intervjuji. Kot pravi Mesec
(1997) pri tovrstnih intervjujih ne uporabljamo vpraSalnika, ampak zgolj seznam okvirnih
tem, ki jith nameravamo obdelati skozi intervju. Zaradi neposrednega stika, lahko hitro
zaznamo nesporazume pri komunikaciji in jih takoj razreSimo. Tisti, ki sprasuje, naj bi se
¢im bolj umaknil v ozadje in besedo prepustil intervjuvancu (Mesec, 1997).

Potem ko smo koncali z intervjuji, je sledila analiza zbranega materiala. Najprej smo
prebrali prepisane pogovore ter skusali poiskati tiste najpomembnejse odgovore, s katerimi
smo potrdili ali ovrgli naSe hipoteze. Kot razlaga Mesec (1997: 74), naj bi analiza
omogocila oblikovanje hipotez, kar pomeni da analize »ni mogoce lociti od interpretacije. «
V gradivu prepoznamo odseke, ki se nanasajo na doloc¢eno lastnost, ki jo poimenujemo ter
poveZzemo in pojasnimo dogajanje (Mesec, 1997). Prav to smo storili tudi mi in v
naslednjem poglavju lahko preberete nase ugotovitve.
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4 REZULTATIZ RAZPRAVO

4.1 NAKUPNE NAVADE DRUZINSKIH GOSPODINJSTEV V CASU KRIZE

Konc¢ni vzorec predstavnikov druzinskih gospodinjstev je zajel 18 sogovornikov. V
preglednici 7 so predstavljene socio-ekonomske znacilnosti druzinskih gospodinjstev v
vzorcu. Oznaka druZina sestoji iz prvih ¢rk imen odraslih oseb gospodinjstva. Pri vseh
oznakah in kazalnikih je na prvem mestu podatek za moSko, na drugem pa podatek za
Zensko odraslo osebo. Izobrazbo smo razdelili na niZjo (sem spadata osnovnoSolska in
srednjeSolska izobrazba) in vi§jo (dokonCana vi§ja ali visoka izobrazba, magisterij,
doktorat). Kraj bivanja se deli na podeZelje in mesto. Mesecni dohodek gospodinjstva se
nanasa na vsoto dohodkov odraslih oseb gospodinjstva. Oznaka mesecni izdatek
predstavlja vsoto denarja, ki ga na mesec posamezno druzinsko gospodinjstvo porabi za
nakup zivili na enega Clana gospodinjstva. Zaposlitveni status pove, ali odrasla Clana
gospodinjstva spadata med zaposlene osebe (Z), osebe brez zaposlitve (BZ), upokojence
(U) ali pa med $tudente (S). Zadnja kategorija je oskrba z Zivili. V preglednici 7 smo
zabeleZili odgovore, ki so jih sodelujoci v raziskavi podali na naslednje vpraSanje:

Se posluZujete katere izmed naslednjih oblik oskrbe z Zivili (moZnih je vec¢ odgovorov)?

Samo-oskrba (pridelava hrane na domacem vrtu)

Pri starSih/sorodnikih (vam podarjajo hrano/Zivila; mogoce predelana Zivila)
Pri lokalnih pridelovalcih, na kmetiji

Pri sosedih, prijateljih

Na trznici, mlekomatih

AN o

Druge oblike oskrbe z doma pridelano hrano/pijaco (vlaganje zelenjave/ predelava
sadja)
7. Ne posluZzujemo se niCesar od naStetega
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Preglednica 7: Socio-ekonomske znacilnosti izbranih intervjuvancev

* V preglednici sta dve druzini z oznako M/M, zato ju bomo v besedilu razprave dodatno opredelili s starostno kategorijo (M/M-50 in M/M-60).
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20-29 let 30-39 let 40-49 let 50-59 let 60-69 let 70-79 let
D/U G/U P/M R/M I/T M/M * M/A M/M * B/C
vija / visja visja / viSja niZja / nizja nizja / vi§ja nizja / viSja nizja / nizja visja / viSja nizja / nizja niZja / nizja
mesto mesto mesto podeZelie mesto mesto mesto mesto mesto
2 ¢lana | 1.000 - 1.500 €| nad 2.000 € :1.000 - 1.500 €| nad 2.000 € nad 2.000 € |1.000 - 1.500€; nad2.000€ | 1.000-1.500€ | 1.000 - 1.500 €
do 100 € 100 - 150 € 100 - 150 € 100 - 150 € 250 - 300 € 150 - 200 € 250 - 300 € 200 - 250 € 100 - 150 €
Z/BZ Z/Z BZ/Z Z!Z Z!Z Uu/U Z!Z u/U Uu/U
1,2 2,5 2 1,2,3,5 5 1,5 3,4,5 5 1,5
B/N J/L B/J M/J M/L Druzina
nizja / nizja niZja / nizja visja / viSja nizja / viSja niZja / nizja Izobrazba
mesto mesto podeZeljie podeZeljie podeZelie Kraj bivanja
3 ¢lani | 1.500 - 2.000 € do 400 € nad 2.000 € nad 2.000 € 1.000 - 1.500 € | Mesecni dohodek
100 - 150 € do 100 € do 100 € 150 - 200 € 100 - 150 € Mesecni izdatek
Z/Z BZ/S Z/Z Z1Z U/U Zaposlitveni status
1,2,3,5 1,6 1,2,3,5 1,2,6 1,2,3,4,5 Oskrba
J/U B/S A/N J/B Druzina
viSja / vi§ja nizja / vi§ja vi§ja / nizja nizja / nizja Izobrazba
mesto mesto podeZelje podeZelje Kraj bivanja
4 clani nad 2.000 € nad 2.000 € nad 2.000 € 1.000 - 1.500 € Mesecni dohodek
200 - 250 € 150 - 200 € 100 - 150 € do 100 € Mesecni izdatek
ZI/Z Z/Z Z/Z Z/Z Zaposlitveni status
2,5,6 2,5 1,2,5 1,2,6 Oskrba

Druzina
Izobrazba

Kraj bivanja
Mesec¢ni dohodek
Mesecni izdatek
Zaposlitveni status
Oskrba
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Poglejmo si najprej dvoclanski druzinski gospodinjstvi G/U in P/M, ki Zivita v mestu in
katerih sogovornika sta stara med 30 in 39 let. Odrasli ¢lani teh dveh gospodinjstev se
razlikujejo po izobrazbi (G/U imata visjo P/M pa nizjo izobrazbo), mesecnemu prihodku
(G/U z nad 2.000 € in P/M z od 1.000 do 1.500 €) in zaposlitvenemu statusu (G/U — oba
sta zaposlena in P/M — en je zaposlen, en je brez zaposlitve), vendar porabijo enako
kolic¢ino sredstev za hrano (od 100 do 150 € na ¢lana gospodinjstva). Ugotavljamo, da v
druZinskemu gospodinjstvu P/M, kljub niZjim mese¢nim dohodkom, niso bolj pozorni na
mesecne izdatke za hrano. Drugacne so ugotovitve, ko primerjamo druzinski gospodinjstvi
M/M-50 in M/A v starostni skupini 50-59 let, ki se med seboj razlikujeta po viSini
mesecnih prihodkov in izobrazbi. Druzina M/A, ki mese¢no zasluzi nad 2.000 evrov, za
hrano na ¢lana gospodinjstva porabi med 250 in 300 evrov, druzinsko gospodinjstvo M/M-
50 z mese¢nim dohodkom od 1.000 do 1.500 € pa za hrano porabi manj (od 150 do 200 €
na Clana gospodinjstva). V tem primeru je gospodinjstvo z niZjim dohodkom tudi bolj
pozorno na mesecni izdatek za hrano.

Druzinski gospodinjstvi R/M in I/T v starostni skupini (40-49 let), ki se razlikujeta po
kraju bivanja in moZnosti obdelave vrta, se tudi razlikujeta po viSini izdatkov za hrano.
Druzina R/M, ki Zivi na podeZelju, za hrano porabi manj, kot druzina I/T, ki Zivi v mestu.
Nadaljnja primerjava med druZinskima gospodinjstvoma M/M-50 in J/B, ki sta si enaka po
dohodku, pokaZe, da druzina J/B s podezelja porabi manj kot 100 € na ¢lana za hrano,
medtem ko druzina M/M-50 porabi med 150 in 200 € na ¢lana gospodinjstva. Tisti, ki
imajo moznost pridelovanja hrane doma, imajo torej manjSe izdatke za nakup Zivil.

Da imajo druzinska gospodinjstva z niZjimi dohodki manj izdatkov za hrano, pa kaze
primerjava treh intervjuvanih druzin, katerih najstarejSa ¢lana gospodinjstva sta stara med
20-29 let. Druzinsko gospodinjstvo D/U, v katerem je ena oseba brezposelna in katerega
mesecni prihodek se giblje od 1.000 do 1.500 €, za hrano na ¢lana gospodinjstva mesecno
porabijo le do 100 €. V druzini B/N, kjer je mese¢ni dohodek nekoliko visji (1.500 - 2.000
€), je tudi poraba za hrano vi§ja (med 100 in 150 € na Clana gospodinjstva), v zadnji
druZzini J/U pa se mesecni dohodek giblje nad 2.000 € in se poraba za hrano giblje med 200
in 250 € na clana gospodinjstva. Ob tem ugotavljamo, da izobrazba ne igra pomembne
vloge, saj sta v druzini D/U in J/U oba c¢lana visoko izobraZena. Pomemben je zgolj
mesecni dohodek. Te trditve pa ne moremo potrditi na primeru druZinskih gospodinjstev,
ki za hrano porabijo do 100 € na ¢lana gospodinjstva. Dve druZini (D/U in J/L) zasluZita na
mesec zelo malo v primerjavi z druzino B/J. DruZina J/L, kjer je en odrasel €lan z niZjo
izobrazbo brez zaposlitve, drugi pa je Student, ima le do 400 € mese¢nih dohodkov — za
hrano pa porabijo do 100 € na ¢lana. Prav tako v druzini B/J, v kateri imata oba Clana
visoko izobrazbo z mese¢nim dohodkom nad 2.000 €, za nakup hrane porabijo le do 100 €
na ¢lana gospodinjstva.
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Polovica sodelujocih (devet) druZinskih gospodinjstev mese¢no zasluZzi ve¢ kot 2.000 €. Pri
vseh sta najstarejSa ¢lana zaposlena. Razpon obsega izdatkov za Zivila je v tej skupini zelo
Sirok: dve druzini (I/T in M/A) porabita za Zivila med 250 in 300 € na ¢lana mesec¢no, ena
druzina J/U med 200 in 250 €, dve druzini (M/J in B/S) od 150 do 200 €, tri druZine (G/U,
R/M in A/N) med 100 in 150 € ter druzina B/J do 100 € na ¢lana gospodinjstva.

Vsa sodelujoCa druzinska gospodinjstva porabijo v povprecju na druZinskega cClana
mesec¢no za hrano 154,59 evrov.

In kaj to pomeni za eno od nasih hipotez?

HIPOTEZA 5: Potros$niki z niZjimi dohodki so bolj pozorni na mesecne izdatke za nakup
Zivilskih izdelkov kot potrosniki z visjimi dohodki.

Glede na analizirane podatke jo lahko zavrnemo. V vecini primerov je izdatek za nakup
zivil pri potroSnikih sicer res bolj pomemben dejavnik, kot pri potrosnikih, ki manj
zasluZzijo, so pa pri nekaterih, ki zasluZijo ve¢, izdatki za Zivila, prav tako pomembni.

> DRUGE OBLIKE OSKRBE Z ZIVILI

Dostop do obdelovalnih povrSin, ki sodelujo¢im druZinam vsaj deloma omogocijo
samooskrbo, ima polovica (devet) gospodinjstev, vkljuenih v raziskavo. PosploSene
ugotovitve glede drugih oblik oskrbe z Zivili ne moremo dati, lahko pa recemo, da vecina,
ki ima moZnost dostopa do samooskrbe (1)*, gre za pridelavo hrane na vrtu (njivi), za
nakup zivil na ¢lana gospodinjstva porabi na mesec najve¢ do 150 €. Z izjemo druZzine
(M/M-50) in druzine (M/J). Slednji druZini za hrano porabita med 150 in 200 € mese¢no na
¢lana gospodinjstva. Dve druzin (D/U in J/L) znotraj te skupine imata po enega Clana, ki
nima zaposlitve in na mesec za hrano porabita do najve¢ 100 €, obe druZini prebivata v
mestu in imata dostop do obdelovanih povrsin. Nekoliko manj kot polovico sodelujocih
druZin (osem) z zZivili zalagajo starSi ali drugi sorodniki (2). Vecina teh, z izjemo treh
druZin, za nakup Zivil mese¢no porabijo do 150 €. Hrano na trznici (5) nakupuje 12 od 18
druzin, le dve druZini hrano dobita ali kupita od prijateljev in sosedov (4). Prav vsa
gospodinjstva se poleg nakupov v trgovini posluzujejo tudi vsaj ene od drugih oblik oskrbe
z Zivili.

HIPOTEZA 4: Prebivalci mest imajo na voljo manjsSe moZnosti aktiviranja drugih,
dodatnih virov (vrt, kmetijska zemljisc¢a, medsosedska pomoc in pomo¢ sorodnikov ...)
kot prebivalci podeZelja. Tisti, ki imajo moZnost samooskrbe za nakup Zivil, porabijo
manyj denarja za Zivila.

8 S o . Ly
Gre za oznako v razpredelnici oziroma zaporedno Stevilko pri odgovoru o oskrbi z Zivili v prvem delu
vpraSalnika. Odgovori so oznaceni s Stevilkami od 1 do 7 in zapisani v oklepajih.
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Na osnovi izbranih podatkov hipoteze 4 ne moremo sprejeti. Prvi del rezultatov govori o
tem, da imajo prebivalci mest na voljo manjSe moznosti aktiviranja drugih, dodatnih virov,
vendar hipoteze ne moremo sprejeti, saj smo ugotovili, da tudi tisti, ki Zivijo v mestu,
obdelujejo vrt in pridelujejo zivila. Sklenemo pa lahko, da tisti, ki imajo dostop do
obdelovanih povrSin, ali pa jih z Zivili zalagajo sorodniki, za mese¢ni nakup v trgovinah z
zivili porabijo manj denarja, kot tisti, ki tega dostopa nimajo.

» NAKUPNE NAVADE ZIVILSKIH IZDELKOV V CASU KRIZE

Drugi del vpraSalnika je sestavljen iz bolj opisnih vprasanj. V prvem sklopu tega dela smo
skuSali izvedeti, ali so potrosSniki v Casu krize spremenili svoje potroSne navade pri
nakupovanju Zivil in na kakSen nain. Odgovore nizamo po starostnih skupinah. Najpre;j
predstavljamo odgovore skupine, kjer sta najstarejSa ¢lana gospodinjstva stara med 20 in
29 let.

Glavni razlog za to, da so se potrosne navade v dvoclanski druzini D/U spremenile, je
brezposelnost ¢lanice druZinskega gospodinjstva. Na ta racun so v tej druzini prihodki
nizji, hrana je drazja in ¢lana to¢no vesta, koliko lahko zapravita. Da to res drzi, je mogoce
razbrati iz izjave Clana omenjenega druZinskega gospodinjstva: »Brezglavo sicer nikoli
nisva nakupovala, vedno sva bila dokaj skromna, zdaj sva Se bolj. Zdaj kupujeva vec
blagovnih znamk, ker so cenejse in nekatere celo kakovostnejse kot znane blagovne
znamke.« Po novem se nekaterim izdelkom zdaj tudi odpovedujeta, predvsem tistim, ki sta
jih nakupovala iz navade: »Recimo: slani prigrizki, sladka pijaca, alkohol.« Nekaterim
izdelkom se odpovedujejo tudi v druzinskem gospodinjstvu B/N, kjer se potrosne navade
niso spremenile. Tam so »vcasih kupovali ve¢ priboljskov — cokolad in podobno — tega je
zdaj manj, ampak to na racun bolj zdravega nacina Zivljenja, ne zaradi krize.« Clanica
pravi, da »letake pogledam obicajno ob kavici in to ne narekuje moje izbire po nakupu.
Tudi akcijam se skusam izognit, saj se je dogajalo, da sem kupila stvari, ki jih nato sploh
nismo porabili.« Prav tako se potroSne navade, ko govorimo o nakupu Zivil, zaradi krize
niso spremenile v druZinskem gospodinjstvu J/U, tamkaj so jih spremili zaradi selitve in
otrok. Da je temu res tako, potrdi izjava €lanice omenjene druZine, ki pravi, da ne kupuje
»glede na to kaj je draZje kaj cenejse. Raje manjkrat jem meso in takrat dobro ... Kupim
raje navaden jogurt, sveZe sadje in si naredim sadni jogurt — Se posebej pri skrbi za otroka
...« A Kkljub temu, da v tem druzinskem gospodinjstvu ne varcujejo, pa obiskujejo eno
izmed diskontnih trgovin in »Ceprayv je vse cenejse, je nam vse zelo vsec.« Tja pa zahajajo
»na racun okusa in ne na racun niZjih cen.« Zanimalo nas je tudi, kakSen je vrstni red
izbire Zivil in ali se je v krizi ta kaj spremenil. V druzini D/U, kjer so spremenili nakupne
navade, pravijo, da je kakovost mesa Se vedno zelo pomembna, drugace je pri Zitaricah,
kjer so kosmici trgovske blagovne znamke enako kakovostni kot katerikoli drugi in zato
kupujejo cenejSe. V druzinskem gospodinjstvu J/U, kjer navad niso spreminjali, je ¢lanica
dejala, da obicajno izbira izdelke, ki jih pozna in da »ne eksperimentiram in ne preizkusam
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drugih prodajalcev.« Hoteli smo izvedeti tudi, ¢e je imel kdo od clanov teZave s
prilagoditvijo na nove razmere. V dvoclanski druzini D/U je imela ve¢ tezav Clanica, kar
potrjuje tudi njena izjava: »Vcasih bi si kupila kaj kar brezglavo, ne da bi pogledala. Zdaj
pa me je okolje v to prisililo. No, moj moz je nekoliko bolj skromen in bolj dosleden pri
tem. Jaz na primer, sem bila vedno vecja potrosnica, ce se mi je zahotelo, sem kupila. Zdaj
pa je treba biti pozoren.«

Ugotovimo lahko, da je v tej najmlajsi skupini (20-29 let) nakupne navade spremenila le
druzina D/U, kjer za hrano porabijo le do 100 € mesecno na druzinskega Clana, kjer imajo
mesecnih dohodkov med 1.000 in 1.500 € in je ¢lanica gospodinjstva brez zaposlitve.
Drugi dve druZini iz tega starostnega razreda navad, vsaj na raun krize, nista bistveno
spreminjali.

Nadaljujemo s starostno skupino 30-39 let, v tem razredu smo intervjuvali predstavnike
Stirih druZinskih gospodinjstev. Clan druZine G/U, kjer so spremenili nakupne navade, po
novem pregleduje ve¢ nakupovalnih katalogov, najbolj o€itna razlika, ki kaZe na
spremenjeno vedenje pa je — tako pravi ¢lan druzine G/U »da zelo pogosto kupim kruh po
polovicni ceni uro pred zaprtjem trgovine Mercator ... Pred tremi leti nisem nikoli kupoval
pri Hoferju ali Lidlu. Zdaj nakupim tam vecino zelenjave, tudi nekaj mesa in mlecnih
izdelkov. Za njih sem se odlocil predvsem zaradi cene in zadovoljive kvalitete.« Nakupne
navade, ko govorimo o nakupovanju Zivil, je spremenila tudi druZina P/M, glavni razlog je
nizek dohodek in spremenjene prehranske navade. Podobno je tudi v triclanskem
druzinskem gospodinjstvu J/L, kjer so navade spremenili tako na racun bolj zdravega
nacina Zivljenja kot tudi zaradi potrebe po varéevanju. Clan druZine J/L pravi, da »zdaj bolj
premislimo, kaj kupujemo. Kupujemo raje manj naenkrat, zato da se ne dogaja, da bi kaj
vrgli v smeti.« O pogostosti obiskovanja trgovin je dejal: »Nakupe planiramo, ampak
kupujemo vse za sproti, ne delamo si zalog. Recimo, da bi odhajali v kaksne velike trgovske
centre. V trgovino gremo veckrat in kupimo manj. Je pa res, da si kupimo vec kosov trajnih
zivil, ko so ta v akcijah.« Se ena intervjuvana druZina s $tirimi ¢lani je v tej starostni
skupini. Clanica druZine B/S o nakupnih navadah v ¢asu recesije pravi, da so se te precej
spremenile in to »predvsem zaradi financne situacije. Naceloma se je prej povsem
nerazumno zapravljalo prevec¢ denarja za hrano in stvari, ki niso bile nujno potrebne.«
Zdaj so tudi bolj pozorni na kakovost hrane, varcujejo pa tudi tako, da obiskujejo doloceno
trgovino: »Jaz hodim v tako povsem socialisticno trgovino, ko na vse cakas v vrsti in tako
kupim res samo tisto, kar potrebujem.«

Nadalje smo od intervjuvancev Zeleli ugotoviti, na kaj so pri nakupu Zivil posebej pozorni
(ali je pomemben okus, cena, priro¢nost ...) in ali se je njthov vrstni red v Casu krize
spremenil? Sogovorniki iz starostne skupine 30-39 let so povedali, da je cena pomembna.
Tako je na primer v druzini P/M, kjer sta Clana druZinskega gospodinjstva na ceno pozorna
Ze ves Cas. Podobno je tudi v druZini J/L, kjer pa kot pravi ¢lan: »... ne bi kupil ravno
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najslabSega izdelka. Se vedno si kupim tudi kakSen bio izdelek.« Da je véasih tezko
presoditi, kaj je pomembnejSe, cena ali kakovost, pa meni ¢lan dvoc¢lanskega druZinskega
gospodinjstva G/U, saj je nek izdelek »lahko poceni, a je obenem tudi kakovosten in
obratno. Treba je poskusit in potem na podlagi tega tudi kupovati.« Cena je pomembna
tudi v druzini B/S, kjer pa Se vedno prevladuje mnenje, da je kakovost pomembnejsa.
Clanica te druzine je pred ¢asom Ze kupovala v diskontnih trgovinah, a je »opazila, da
najcenejse zadeve niso najbolj u redu in da naceloma s tem ne prihranis, da bi se to na
racun zdravja izplacalo.« V tej skupini se na nove razmere ni navadil le eden od ¢lanov
druzine P/M, saj kot pravi €lanica te druZine, ima s kontrolo veC tezav partner, ki »si Zeli
narocati hrano vsak dan, zdaj pa vidi, da tako ne bo slo vec.«

Poglejmo, kaj ti rezultati pomenijo za hipotezo 1 in 6.

HIPOTEZA 1: Nakupne navade slovenskih potrosnikov (nakup Zivilskih izdelkov) so se
v Casu gospodarske krize spremenile. PotroSniki so postali bolj racionalni in bolj
premisljeni pri svojih nakupih.

Najbolj zanimiva ugotovitev v tej starostni skupini (30-39 let) je, da so prav vsa sodelujoca
druZinska gospodinjstva v casu gospodarske krize spremenile nakupne navade pri
nakupovanju Zivil. Naj poudarimo, da se to ne ponovi v nobenem od naslednjih razredov.
In ¢e bi v naSem vzorcu imeli zgolj to skupino, bi hipotezo 1 lahko sprejeli.

HIPOTEZA 6: Kakovost Zivilskih izdelkov je bolj pomembna potroSnikom z visjo
izobrazbo kot potroSnikom z niZjo izobrazbo.

Druzine, kjer so €lani visoko izobraZeni, veckrat izberejo boljSo kvaliteto. A tudi druzinam
z zelo nizkim dohodkom in niZjo izobrazbo je kakovost Se vedno pomembna. Zaradi nizkih
dohodkov so se odrekli neCemu drugem, saj kot pravi ¢lan druzinskega gospodinjstva J/L,
kjer sta oba ¢lana z niZjo izobrazbo, mese¢nim dohodkom do 400 €, za hrano pa porabijo
do 100 €, Se vedno »rad potesim svojo gurmansko Zilico, ne zgolj Zelodca. Meni je pri
hrani kakovost se vedno pomembna, prihranim pri drugih stvareh.« Zaradi takih
odgovorov hipoteze 6 ne moremo sprejeti.

V starostni skupini 40-49 let vse druzine zasluzijo ve¢ kot 2.000 € mesecno. Nekatere med
njimi so spremenile svoje navade v Casu recesije — a ne tako drasti¢no kot druzinska
gospodinjstva v drugih starostnih skupinah — nekatere popolnoma ni¢. Primer slednje je
druzina R/M, v Kkateri je ¢lan na vpraSanje, ali so kakorkoli spremenili potroSne navade,
odlo¢no odgovoril: »Ne, ne ...« in druzina I/T, kjer je predstavnik izjavil: »Malo sem jih,
ampak predvsem na racun prirocnosti trgovine ... in malo na racun zdravja. Na racun
varcevanja jih nisem. Se vedno kupim tisto, kar hocem jesti.« Kljub temu, da potro$nih
navad v druzinskem gospodinjstvu R/M niso spremenili, vseeno kupujejo izdelke v akciji,
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ampak »ne bom kupoval samo zato, ker je nekaj v akciji, ampak, ce nekaj poznam in
uporabljam, potem takrat 7 veseljem kupim. Se mi zdi nesmiselno kupovati nekaj v akciji
samo zaradi tega, ker je v akciji, saj potem zapravis vec, zaradi dodatnega nakupa.« Clan
druzine I/T, kjer nakupnih navad niso spremenili, pravi, da cen po trgovinah ne primerja.
Kupuje sicer tudi v diskontu, ampak ne na raun varcevanja, temvec¢ ker je ugotovil, »da je
kar nekaj izdelkov res dobrih.« V tej starostni skupini sta Se dve druzinski gospodinjstvi, ki
pravita, da sta nakupovalne navade spremenili. A podrobnejSa analiza razkrije, da sta
postali le nekoliko bolj pozorni pri nakupnem vedenju. To je mogoce razbrati iz izjav
¢lanic druZine B/J, kjer bolj gledajo na to, koliko kupijo. Zdaj kupujejo tudi »vec artiklov v
akciji kot pa prej, Se posebej tistih bolj kakovostnih.« Podobno je tudi v druzini A/N, kjer
se Zivilom ne odpovedujejo, so pa »veliko bolj preudarni. Zdaj kupim toliko, kot pojemo
Cez teden. Vcasih smo hrano metali stran ... zdaj kot receno, kupim manj.«

Tudi ¢lane druzinskih gospodinjstev v starostnem razredu 40-49 let smo vprasali, na kaj so
pri nakupu zivil posebej pozorni (je pomemben okus, cena, prirocnost ...) in ali se je
njihov vrstni red v ¢asu krize spremenil. Clan druZine R/M, ki v ¢asu recesije ni spremenila
navad, pravi, da je najbolj pomembna bliZina trgovine, sledi urejenost »na ceno pa ne
gledam po trgovinah.« Tudi ¢lanu druzine I/T, ki prav tako ni spremenila potroSnih navad
v &asu recesije, je pomembno zgolj to »kaj hocem imeti.« Clanica druZinskega
gospodinjstva B/J, ki naj bi spremenila navade, pravi, da kupuje zgolj v eni trgovini in da ji
je »pri nekaterih izdelkih pomembna blagovna znamka — v tem primeru mi je kakovost
pomembnejsa kot cena.« »Poskusam, da je razmerje cena in kvaliteta pribliZno enako,« pa
odgovarja ¢lanica druzine A/N. Nih¢e od ¢lanov v nobeni izmed druZin s spremembami in
prilagoditvami ni imel tezav.

Poglejmo zdaj Se rezultate v starostni skupini 50-59 let. V tem razredu so znova sodelovale
$tiri druzine. Clanica druZine M/M-50 pravi, da njihova druZina nakupnih navad zaradi
krize ni spreminjala in da »je kar enako kot prej, mogoce smo bolj pozorni na kaksno
akcijo. Ce je v akciji tisto, kar obicajno kupujemo, potem vzamem. Ampak zdaj, ko otrok ni
vec, kupiva manj hrane. Pojeva nekoliko manyj, tisto kar pa kupiva, je dokaj kvalitetno.«

Tudi Clanica druZine M/A pravi, da se nakupne navade niso spremenile. Toda, kot pravi
»kriza cloveka prisili k temu, da je pri nakupu Se bolj pazljiv na kakovost. Ker je potrebno
poplavo cenejsih izdelkov, sporne kakovosti znati izlociti, ce seveda pazis na to, kar jes.«
Omenjeni druzini (M/M-50 in M/A) se razlikujeta po viSini dohodka, izobrazbi in izdatkih
za hrano. Clanici obeh druZinskih gospodinjstev pa sta dejali, da kupujeta kvalitetno hrano.
Clanica druZine M/M-50, kjer zdaj kupujejo manj, to podkrepi z izjavo, ko pravi, da node:
»wkupovati nekaj zelo poceni, saj nima smisla, da vrzem pol gnile solate ali krompirja stran.
Nekajkrat sem vzela cenejSe izdelke — recimo iz Hofra ali pa Lidla — ampak kaj, ko ni bilo
okusno. Potem pa se prisilis in pojes samo zato, da ne vrZes stran. Raje manj in da je
bolje.« Kvaliteta zivil je zelo pomembna tudi v druZinskem gospodinjstvu M/A, kjer v
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diskonte ne zahajajo, saj »je kakovost na prvem mestu, mogoce sem krivicna do njih,
ampak se mi zdi, da je zaradi zbijanja cene kakovost sporna. MoZ, ki dela v trgovini, se
nekoliko bolj spozna na to in zato v diskonte ne zaupam.«

Clanica tri¢lanskega gospodinjstva in predstavnica druZzine M/J, kjer imajo moZnost
pridelovanja lastne hrane, do zdaj ni $la nikoli v diskont, zdaj ga obiS¢e najmanj enkrat
mesecno. VarCuje pa tako, da »zdaj ne kupujem kaksnih eksoticnih izdelkov, ki so prej
obicajno sli v predelavo. Bolj nacrtujemo obroke in potem nakupujemo in v tem smislu
hrane ne zavriemo vec.« Clanica tiri¢lanske druZine J/B, kjer skoraj vso hrano pridelajo
doma, pravi da kupuje isto kot prej in da tisto, kar je nujno, kupi »na to, ali si cesa ne
morem privosciti, ne gledam. Ce rabim, potem kupim. OpaZam, da drugi veliko kupujejo v
akcijah in kuhajo tisto, kar je cenejSe, ampak jaz raje placam vec in kupim res samo tisto,
kar potrebujem.« O prioritetni lestvici izbire izdelkov je Clanica druZine J/B, ki Zivi na
podezelju in skoraj vso hrano pridela doma, za nakup Zivil pa porabi do 100 € na ¢lana
gospodinjstva, dejala, da »je kvaliteta na prvem mestu.« Na vpraSanje, ali se kdo ni
prilagodil novim nakupnim navadam, je predstavnica druzine M/J, kjer prav tako velik del
hrane pridelajo doma, odgovorila, da je »hcerka tista, ki se ni nicemur odpovedala.«

In kaj rezultati v starostni skupini 50-59 let pomenijo za hipotezi 4 in 6?

HIPOTEZA 4: Prebivalci mest imajo na voljo manjSe moznosti aktiviranja drugih,
dodatnih virov (vrt, kmetijska zemljiS§¢éa, medsosedska pomo¢ in pomoc sorodnikov ...)
kot prebivalci podeZelja. Tisti, ki imajo moZnost samooskrbe za nakup Zivil, porabijo
manyj denarja za Zivila.

Del zgoraj napisane hipoteze tisti, ki imajo mozZnost samooskrbe za nakup Zivil, porabijo
manj denarja za Zivila, ki se nanaSa na odgovore druZinskega gospodinjstva J/B lahko
sprejmemo.

HIPOTEZA 6: Kakovost Zivilskih izdelkov je bolj pomembna potroSnikom z visjo
izobrazbo kot potroSnikom z niZjo izobrazbo.

Hipoteze 6 pa znotraj te skupine ne moremo potrditi. Predstavnici tako druZine M/M-50
kot M/A, ki se razlikujeta po izobrazbi, meseCnem dohodku kot po izdatkih za hrano
pravita, da jim je kakovost zelo pomembna. Clanica druzine M/M-50 to potrdi, ko reée, da
je »pomembna in cena in kakovost.« Tudi v druzinskem gospodinjstvu M/A je »kakovost
na prvem mestu.« A da je razumevanje kakovosti, vsaj ko govorimo o izdelkih ekolosSke in
bioloske pridelave, razli¢no, nam kaZeta odgovora na vprasanje o tem, kako pomembne so
eko, in bio oznake na Zivilih. Clanica druZine M/M-50 v te izdelke ne verjame, saj »me ne
morejo prepricati, pa Se veliko draZje je. Po mojem mnenju cena ne odtehta kvalitete.
Mene nihce ne bo preprical, da je to bio.« Predstavnica druzine M/A, kjer sta oba ¢lana z
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vi§jo izobrazbo, pa izdelkom zaupa, ampak »sem se temeljito poducila o oznakah
kakovostih in tudi o tem, kdo jim je podelil certifikate. Ce imam na voljo vec izdelkov, se
odloc¢im za tistega 7 oznako bio, e jo poznam in zaupam instituciji, ki jo je podelila.«

Sledijo odgovori intervjuvancev v starostni skupini 60-69 let. Gre za dve druZinski
gospodinjstvi, eno zivi v mestu (druzina M/M-60), drugo na podeZelju (druzina M/L). Po
izobrazbi in dohodku sta izenacCeni, prav tako tudi po zaposlitvenem statusu, razlikujeta se
le po izdatkih za hrano. DruZina v mestu za Zivila porabi med 200 in 250 € na clana
gospodinjstva, druZina s podezelja pa med 100 in 150 €. O tem, ali so se njihove navade
spremenile, mestna druzina M/M-60 pravi: »Da. Glavni razlog je bila gospodarska kriza,
sem pa navade spremenila tudi zaradi zdravstvenih teZav. Ker smo upokojenci, so dohodki
nekoliko niZji. Ce je v akciji, ¢e pa ni in da vseeno nekaj Zelim oziroma moram vzeti, potem
to vseeno kupim.« V trgovino zahajajo veckrat in kupujejo po malo izdelkov. Predstavnica
druzinskega gospodinjstva M/L, kjer imajo dostop do obdelovalnih povrsin, pa pravi, da se
njihove navade zaradi krize niso spremenile »saj nikoli nisem prevec zapravljala za Zivila.
Kar je nujno potrebno kupiti, kupim ... Bi rekla, da je vse enako kot pred recesijo.« Na
podlagi teh izjav lahko del hipoteze 4, ki pravi, da tisti, ki imajo moznost samooskrbe za
nakup Zivil, porabijo manj denarja za Zivila, sprejmemo.

Poglejmo Se kaj pomenijo odgovori druzinskih gospodinjstev M/M-60 in M/L iz
starostnega razreda 60-69 let za hipotezo 6.

Clanica druZine M/M-60, ki 7ivi v mestu, za hrano porabi med 200 in 250 € na ¢lana,
mesecni dohodek znasa med 1.000 in 1.500 €, hrane pa ne pridelujejo, o kvaliteti pravi, da
»najcenejse zagotovo ne bom kupila, pogledam tudi na kvaliteto.« Podobno pravi tudi
predstavnica druzine M/L, ki za hrano mese¢no porabi med 100 in 150 € na cClana
gospodinjstva in prihaja s podeZelja: »Pri nakupu Zivil sem pozorna na kakovost in na rok
trajanja. V casu krize se vrstni red ni spremenil.« Hipotezo 6 moramo na podlagi teh
podatkov ovre¢i. To dodatno potrjuje tudi izjava Clanice druzine B/M (prihaja iz mesta, je
iz starostne skupine 70-79 let, mese¢no za hrano porabi med 100 in 150 € na clana,
mesecni prihodek znasa med 1.000 in 1.500 € oba ¢lana pa imata niZjo izobrazbo), ki o
kvaliteti zivil pravi: »Kakovost je bolj pomembna in takrat je tudi cena visja. Toda raje
kupim bolj kvalitetno hrano.«

V najstarejSem druzinskem gospodinjstvu B/M pravijo, da so se nakupne navade Zivil
spremenile, ampak predvsem na racun zdravja, saj ne kupujejo ni¢ manj kot pred krizo »v
trgovino greva vsak drugi ali tretji dan, recimo po kruh in mleko, enkrat tedensko pa
gremo po »fasungo««. Ker sta starejsSa, porabita manj, nakupovalnih listkov si ne piSeta, v
diskonte ne zahajata, prav tako »na zalogo ne kupujeva. Letake mal pogledava, ampak to je
vse.«
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»> TRGOVSKE BLAGOVNE ZNAMKE IN TRZENJSKI PRIJEMI TRGOVCEV

To je bil pregled prvega sklopa opisnih vprasSanj. Sledi drugi sklop vpraSanj, skozi katerega
smo skuSali potrditi ali ovreCi hipotezo 2. Zato smo intervjuvance vprasali, kaj jim
pomenijo trgovske blagovne znamke in kaj kartice zvestobe, ki jih ponuja vecina vecjih
trgovceyv.

HIPOTEZA 2: Potros$niki so zdaj, ko kriza traja Ze vec let, na razlicne trienjske prijeme
(akcije, kartice zvestobe ...) postali manj pozorni.

Spet bomo nanizali odgovore v vseh skupinah, zacenjamo z najmlajSo (20-29 let). Da so
trgovske znamke v nekaterih primerih boljSe, pravi ¢lan druzine D/U, kjer so v Casu krize
spremenili nakupne navade. Kot primer navede »zlate kroglice« in pravi, da so »Zitove
enkrat draZje kot S-budget kroglice in kupila sva cenejSe ter ugotovila, da so bile enkrat
boljse kot tiste draZje.« Clanica druZine J/U, kjer navad niso spremenili, pravi da &e kupi
trgovsko blagovno znamko potem pogleda, kdo jo proizvaja in »obicajno kupujem
slovensko poreklo ker se mi zdi, da je boljse. Ceprav ... ni nujno. Sej ne vem, kaj je boljse.«
Glede kartic zvestobe v druzinskem gospodinjstvu D/U pricakujejo korist »take kjer pa je
ponujeno samo neko clanstvo, sam pa mora$ placati izdelke — recimo, kot je to v
Mercatorju — pa ne uporabljava.« V druzini B/N kartice zvestobe uporabljajo omejeno,
prav tako so do kartic zadrzani v druzini J/U saj »po eni strani ne vidim smisla, ker
kupujemo pri vec razlicnih trgovcih; po drugi strani pa si ne Zelim biti odvisna.« Vidimo,
da najmlajSa skupina, kjer je veCina visoko izobrazenih, karticam zvestobe ne zaupa.
Predstavnica druZine B/N celo pravi: »Se mi zdi, da je to nateg potrosnikov.« Clan druZine
D/U prisega na koristnost » ... uporabljava samo take, kjer se nalaga denar na njih.«
Medtem ko predstavnika slednje druzine, ki sta v tej skupini edina spremenila nakupne
navade v Casu recesije, kupujeta trgovske blagovne znamke, jih ¢lani druZine B/N ne, ¢lani
druZzine J/U pa so pozorni, kdo proizvaja trgovsko blagovno znamko.

Sledijo odgovori skupine 30-39 let o trgovskih blagovnih znamkah. Tudi predstavnik
druzinskega gospodinjstva G/U (oba Clana z viSjo izobrazbo, ki za hrano mesecno porabita
med 100 in 150 €), se kakovosti ne Zeli odpovedati zato »pogledam tudi kdo je
proizvajalec in Ce je slovenski, potem obicajno tudi kupim.« Trgovske blagovne znamke
kupujejo v druzinskem gospodinjstvu P/M (oba ¢lana z niZjo izobrazbo), prav tako jih
kupujejo tudi v druzini J/L: »Tiste znamke, ki smo jih probali in so se izkazale za solidne,
se pac kupi trgovska znamka. Ampak ni pa nujno, da prav namenoma iscemo te znamke in
Jjih kupujemo.« Trgovske blagovne znamke kupujejo tudi v druzini B/S, kjer €lanica pravi,
da nakupi najve¢ Mercatorjevih trgovskih znamk ampak »vedno pa pogledam, kdo je
proizvajalec. Recimo sokovi — proizvaja ga Fructal — torej slovenski proizvajalec in je
cisto enako in raje kupim trgovsko blagovno znamko, kot pa da bi kupila original. Pa Se
vec kot polovico cenejsi je!« Kot Ze zapisano, je starostna skupina 30-39 let edina, kjer so
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vsa gospodinjstva spremenila potro$ne navade in prav vse druZine uZivajo nekatere izdelke
trgovskih blagovnih znamk. Zanimivo je, da druzini G/U in B/S, pa tudi druZina J/U iz
niZje starostne skupine pogledajo, kdo je proizvajalec trgovske blagovne znamke in bolj
zaupajo slovenskim proizvajalcem. In kakSen odnos imajo sodelujoci v tej skupini do
kartic zvestobe? Clana druZine G/U kartice zvestobe, ki premamijo mnoge pustijo
hladnega »tocke zbiram izkljucno v primeru, ko mi trgovec nudi nek izdelek, ki bi ga bil
pripravljen kupiti tudi brez zniZanja.« Clanica druzine P/M meni, da gre za uporaben
pripomocek toda ob tem prizna, da »za nekatere, ki jih imam, sploh ne vem, zakaj jih
imam.« Kartice zvestobe uporabljajo tudi v druzini J/L, a imajo kot kaZe z njimi ko
govorimo o uporabnosti kar nekaj teZzav saj »zgodilo se mi je Ze, da sem kupil nekaj v akciji
in potem na blagajni ugotovil, da sem brez kartice in placal polno ceno.« A uporabe kartic
zvestobe ne zagovarja ¢lanica druzine B/S saj »jaz enostavno nisem clovek za to ... Poleg
tega pa ne maram, da trgovci poznajo vse moje nakupne navade.«

Nadaljujemo z naslednjo starostno skupino (40-49 let). Predstavnik druzine R/M, kjer
nakupnih navad niso spremenili o nakupovanju izdelkov trgovske blagovne znamke pravi:
» ... Ce mi je nekaj viec, vzamem. Me ne moti, e je dobro, zakaj ne.« Clan druZine I/T pa
ima do teh izdelkov zadrzke »nimam kaksnega velikega zanimanja za to.« 1z te skupine je
trgovskim blagovnim znamkam naklonjena, ampak ne zaradi varCevanja, tudi druzZina A/N.
Saj kot pravi €lanica »verjetno se da privarcevati, ampak mi na ta racun ne varcujemo.« In
kaj pravijo intervjuvanci o karticah zvestobe? Pozitiven odnos do njih goji Clan
druZinskega gospodinjstva R/M, saj na ta raun lahko »kar veliko privarcujes.« Tudi
druZina I/T jim je naklonjena, saj kot pravi ¢lan, na leto »privarcujem okoli 100 evrov in po
tej plati se mi zdi to zelo uporabno, saj gre za denar.« Odklonilnega mnenja nimata niti
druZini B/J in A/N. Clanica zadnje pravi: »Imamo Mercatorjevo, ampak ker zahajamo tudi
drugam, se nam velikokrat ne izplaca. Verjetno se kaj malega privarcuje ... Vem pa tudi,
da gre za strategijo. Saj pades v njihov zacaran krog.«

Nanizali bomo Se nekaj mnenj o trgovskih blagovnih znamkah in karticah zvestobe v
skupini 50-59 let. Predstavnica gospodinjstva M/M-50 o nakupih trgovske blagovne
znamke pravi, da jih kupuje Ze ves Cas, ne zgolj v Casu krize. Naklonjena jim je tudi
Clanica druzinskega gospodinjstva M/J, predvsem tistim slovenskega porekla »v bistvu
gledam takole: ce je trgovska blagovna znamka slovenskega izvora, vzamem trgovsko
znamko, ¢e ni, potem vzamem obicajno znamko.« Clanica druzine M/A ima zadrzke »ne,
tega ne kupujem.« Blagovnih znamk trgovcev ne kupujejo v dveh druZinskih
gospodinjstvih iz te skupine, nenaklonjeni so jim v druZini M/A pa tudi v druZini J/B, saj
trgovsko blagovno znamko enacijo s slabo kvaliteto in zato »po teh ne posegam, preizkusili
smo jih, ampak mi ni niso tako zelo vsec in jih prav zaradi tega ne kupujem.« Tako kot
glede nakupovanja trgovskih blagovnih znamk je skupina 50-59 let razdeljena tudi glede
kartic zvestobe. Druzina M/M-50 jih uporablja saj se ji zdi »da tako tudi privarcujem ... ko
naberes dovolj tock, dobis nekaj nazaj.« Nasprotno pa ¢lanica druZine M/A v to ne verjame
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»... ne tudi tega ne uporabljam. V danasnjih casih nobena stvar ni podarjena in to so zame
le marketinske poteze, kjer nekje res nekaj dajo, ampak drugje pa pridobijo.«

Povzemimo $e mnenja starej$ih udeleZencev raziskave (60-69 let). Clani te skupine so do
trgovskih blagovnih znamk nezaupljivi. Clanica druZzine M/M-60 je sicer eno izmed
trgovskih znam ze poskusila »ampak ne, kupim tisto, kar rabim.« Je pa bolj naklonjena
karticam zvestobe: »Jih imam, je uredu. Se da kar nekaj privarcevat.« Kartice zvestobe
uporablja tudi druZzina M/L in to kljub temu, da se zavedajo »da je to na nek nacin
zavajanje, jih pa vseeno uporabljam. Mislim pa, da pri nekaterih izdelkih nekaj pridobis,
pri drugih izgubis in na koncu se izenaci.« Negativno mnenje tako do trgovskih blagovnih
znamk, kot tudi do uporabe kartic zvestobe pa imajo v najstarejSem druZinskem
gospodinjstvu B/C (70-79 let). So sicer lastniki Mercatorjeve kartice zvestobe ampak
»mislim, da nic¢ ne prihraniva na ta nacin. Moras imeti ogromno pik — pravzaprav sploh ne
vem tocno kaj — in ne, nikoli nisem Se nic¢ uporabila.«

Na podlagi odgovorov intervjuvancev iz najmlajSih starostnih skupin hipoteze 2 ne
moremo potrditi. Karticam zvestobe niso preve¢ naklonjeni, jih uporabljajo, a menijo, da
gre za zelo oCitne trZzenjske prijeme trgovcev, na katere se odzivajo s previdnostjo. Glede
nakupov trgovskih blagovnih znamk se jim zdi pomembno, da najprej preverijo kvaliteto
in nato, Ce gre za kakovosten izdelek, nakup ponovijo. Menijo tudi, da trgovska blagovna
znamka, slovenskega proizvajalca predstavlja bolj kakovosten izdelek. Hipotezo 2
moramo ovre¢i tudi zato, ker kartice zvestobe uporabljajo tudi tisti (druzina R/M in I/T), ki
sta jasno povedali, da v Casu krize nakupnih navad nista spremenili. Starejsi od 50 let so
bolj nezaupljivi, pa kljub vsemu kartice uporabljajo, Ceprav se zavedajo trZenjskih
prijemov trgovcev.

» EKO IN BIO PROIZVODI V CASU KRIZE

Nadaljujemo s predstavitvijo mnenj intervjuvancev o eko in bio oznakah na Zivilih, s
katerimi bomo sprejeli ali ovrgli hipotezo 3.

HIPOTEZA 3: Zaradi varcéevanja se je obseg nakupov bio ali eko izdelkov zmanjsal.

Sogovornica iz druzinskega gospodinjstva D/U iz najmlajSe opazovane skupine je
povedala, da moz sicer ni tako zelo pozoren kot ona, ko kupujeta zivila iz bio ali eko
skupine. Kljub temu, da se zavedata prednosti tovrstnih izdelkov, jih ne kupujeta, saj »je to
povezano z visokimi stroski, si tega ne moreva privosciti. In ravno zaradi tega sva se
odlocila za svoj vrt.« Izjava sogovornika iz druzine J/L, ki pravi, da so izdelki pomembni
in jih sicer Se vedno kupuje, »ampak manj kot prej in kot bi si Zelel,« pa dodatno potrdi
naso hipotezo.

46



Valjavec U. Socio-ekonomski dejavniki sprememb nakupovalnih navad ... v ¢asu gospodarske krize.
Mag. delo. Ljubljana, Univ. v Ljubljani, BiotehniSka fakulteta, Oddelek za zootehniko, 2013

Na podlagi odgovorov naSih sogovornikov ugotavljamo, da mnogi oznakam ne zaupajo.
Naj gre za druZine z visoko ali nizko izobrazbo, z vi§jim ali niZjim mesecnih prihodkom.
Takole je navade opisala ¢lanica druzine B/S iz starostne skupine 30-39 let, vi§jo izobrazbo
in meseénim dohodkom nad 2.000 evri: » ... sploh v zadnjih casih ob raznoraznih
prehranskih aferah imam obcutek, da gre za nateg. Se zgodi, da vzamem bio ali pa tudi ne,
nisem tako zelo striktna pri tem. Ce je cena enkrat visja, potem zagotovo ne vzamem.«
Podobno kriticen je bil predstavnik druZine R/M, ki oznakam ne verjame, saj »mi je en
sadjar lepo povedal, da je bio pa eko pri nas le tisto, kar je nad 1.000 metri.« Izdelki so
bistveno drazji, dodaja »ob tem pa je veliko vprasanje, koliko resnicno so ekoloski. Ne
kupim bio limon, ce so na razpolago druge. Ne zaradi cene, ampak ker ne verjamem v to.«
Se posebej so izdelkom z oznakami bio ali eko nenaklonjeni starej$i. DruZina M/M-60
izdelkom ne zaupa, prav tako ne druzina M/L saj kot pravi Clanica, »na to ne dam prav
veliko.« V najstarejsi intervjuvani enoti, druZinskem gospodinjstvu B/C, takih izdelkov
sploh ne kupujejo.

Spet drugi v oznake zaupajo in jih kupujejo. Gre predvsem za tiste, ki so se o njih poucili,
imajo vi§jo izobrazbo in viije prihodke. Clanica druzine J/U, ki jo je o izdelkih pouéila
sorodnica, pravi da »raje kupim eko izdelke, sploh meso.« Prav tako do eko in bio izdelkov
ni skeptiCna cClanica druzinskega gospodinjstva M/J, je pa res da »jih kupujem v
specializiranih trgovinah. Ce je certificirana shema uveljavljena, ji zaupam. Kljub recesiji
si zdravo hrano vseeno privoscim.«

Mnoga druzinska gospodinjstva bio ali eko izdelkom ne zaupa. Nekateri od tisti, ki jim
zaupajo, so se jim zaradi krize odrekli ali pa jih kupujejo v manjSem obsegu (druzini D/U
in J/L). Nekatera druZinska gospodinjstva (druzZina J/U in M/J) so ohranila enak obseg
nakupov bio in eko izdelkov, zato moramo naso hipotezo 3 zavredi.

» LASTNA PRIDELAVA HRANE V CASU GOSPODARSKE KRIZE

Z. odgovori iz zadnjega dela opisnih vpraSanj, smo skusali ugotoviti ali bomo lahko
hipotezo 4 sprejeli ali ovrgli. Kot Ze zapisano, ima dostop do obdelovalnih povrSin, ki
druZinam vsaj deloma omogocijo samooskrbo, polovica gospodinjstev (devet), vkljucenih
v raziskavo. Med opisnimi vpraSanji smo jih med drugim povprasali, ali se zdaj
vec¢/manj/enako oskrbujejo z doma pridelanimi izdelki in tudi s katerimi.

Vsi, ki imajo moZnost obdelovanja vrta, pravijo, da je koli¢ina oskrbe z zelenjavo enaka
kot pred recesijo. Predstavnica druzine B/N, ki pravi, da niso spremenili nakupnih navad v
Casu krize, pojasnjuje, da eden od sorodnikov prideluje suhe mesnine »in zdaj tega dobimo
Se vec. Toda ne na racun varcevanja, ampak ker je »dedi, cist not padu« in pa zato, ker je
narejeno doma.«
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Zato, da vesta kaj pridelata in pa za to, da ne hodita v trgovino po zgolj nekaj kosov
zelenjave, sta se za vrt odlocila ¢lana druzine D/U iz skupine 20-29 let. V zadnji sezoni, ko
sta pridelala do 20 odstotkov hrane, sta na raCun domace pridelave »privarcevala zelo
veliko. Na mesec zagotovo od 20 do 30 evrov, na sezono pa tam okoli 300 evrov.«
Pomaknimo se po starostni lestvici.

Predstavnik druzine R/M iz starostne skupine 40-49 let o pridelovanju doma, pravi, da v
Casu sezone vso zelenjavo pridela na »zelo eko brez umetnih gnojil, Spricamo samo s
pripravki koprive, vse temelji na naravni bazi.« Manj$i vrtiCek imajo tudi v druZinskem
gospodinjstvu B/J, zato vecino zelenjave dobijo od sorodnikov in »tako je Ze ves cas«, ne
zgolj zdaj, ko je kriza in »poleti smo — skupaj s tem, kar dobimo — 7z zelenjavo
samooskrbni.«

Z zelenjavo so skozi celo leto skoraj popolnoma samooskrbni v dveh sodelujocih druzinah.
Gre za druzini M/J in J/B iz starostnega razreda 50-59 let. V druZini M/J, kjer na vrtu Ze
ves Cas, ne glede na recesijo, pridelujejo zelenjavo so »90 odstotno preskrbljeni z njo, vse
do januarja, ko nam na vrtu ostane radic in zelje. Kupim res samo tisto, kar mi zmanjka na
vrtu, recimo kaksna zgodnja zelenjava ali pa ce mi kaj ne uspe.« Podobno je v druZinskem
gospodinjstvu J/B, kjer vso zelenjavo pridelajo doma, saj »Zivimo na kmetiji, tako da smo
samooskrbni tudi z mlekom in mlecnimi izdelki, prav tako pridelujemo med, meso in mesne
izdelke. Dovolj imamo tudi Zit in pridelujemo moko.« Ker si vso hrano pridelajo doma le
vcasih, »kupim kaksno malenkost« in za hrano mesecno porabijo do 100 € na ¢lana. Kot Se
dodaja Clanica druzine J/B, je to, da so skorajda samooskrbi, »glavni razlog, da v trgovini
nisem tako zelo pozorna na ceno.« Vrt imajo tudi v druZinskem gospodinjstvu M/L, kjer ne
pridelajo veliko, »ravno toliko za sproti, da imam v Ccasu sezono svojo solato, pa
paradiznik nekaj pora ... nekaj dobim Se pri sorodnikih in nekaj dokupim na sosednji
kmetiji.«

Intervjuvance smo tudi vprasali, na kaksSen nacin pridelujejo Zivila. Najpogostejsi odgovori
so bili, da na naraven nacin. Gre za obiCajno pridelavo »brez pesticidov« je dejal
predstavnik druzine D/U. Podobno, da je »pridelava cist naravna«, je dejal predstavnik
druzine R/M, enako je tudi v druzini A/N, kjer so »dali neko bio gnojilo.« Z izjemo ene
druzine (M/J), se tisti, ki obdelujejo vrt, ne zavedajo razlik med naravnim, ekoloSkim ali
kak§nim drugim nadinom pridelovanja. Clanica druZzine M/J pa je razlozila, da skuia
pridelati na »¢im bolj naraven nacin. Ne morem trditi, da je ekoloska, ker nimam v kontroli
in je zgolj za lastno uporabo, prav tako ni integrirana. Skusam pridelovati po biolosko
dinamicnem.«

V nasi raziskavi je sodelovalo tudi nekaj druzinskih gospodinjstev, ki nima obdelovalnih
povrsin. V najmlajsi skupini je to druzina J/U, kjer skoraj vso zelenjavo v sezoni dobijo pri
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sorodnikih, »je pa seveda odvisno od tega, koliko pridelajo. Bi rekla, da dobimo polovico
vsega.«

Prav tako si hrane ne morejo pridelovati v druzinskem gospodinjstvu J/L, kjer je ¢lanu
gospodinjstva »ideja o vrtu zelo vsec ... Vrt bi imel bolj zaradi uZitka, ne pa zaradi tega,
da bi na ta nacin vec¢ prihranil.« V druzini B/S, kjer od sorodnikov prejmejo »ogromno
zelenjave ... dobivamo tudi domac sir, skuto, krvavice«, so hrano dobivali tudi, ko ni bilo
krize »je pa res, da to zdaj veliko bolj cenimo, kot pa smo vcasih.«

HIPOTEZA 4: Prebivalci mest imajo na voljo manjSe moznosti aktiviranja drugih,
dodatnih virov (vrt, kmetijska zemljis§¢a, medsosedska pomo¢ in pomoc sorodnikov ...)
kot prebivalci podeZelja. Tisti, ki imajo moZnost samooskrbe za nakup Zivil, porabijo
manyj denarja za Zivila.

Na podlagi odgovorov moramo prvi del hipoteze 4, ki pravi: prebivalci mest imajo na voljo
manjse moZnosti aktiviranja drugih, dodatnih virov (vrt, kmetijska zemljisc¢a, medsosedska
pomoc in pomoc¢ sorodnikov ...) kot prebivalci podeZelja, ovre€i, saj smo ugotovili, da tudi
mes¢ani pridelujejo hrano. Se veg, ti zelo veliko hrane dobijo od sorodnikov. Drugi del
hipoteze, ki pravi: tisti, ki imajo moZnost samooskrbe za nakup Zivil, porabijo manj denarja
za Zivila, pa bi lahko petrdili, vsaj ¢e sklepamo po izjavah druZine B/J: » ... Poleti smo —
skupaj s tem kar dobimo — 7 zelenjavo samooskrbni,« in druzine J/B: » Dokupim okoli 20
odstotkov hrane, ostalo pridelamo doma«, ki za nakup hrane porabita do 100 € mesecno na
Clana.

» DRUGI NACINI PRILAGAJANJA V OKVIRU PRESKRBE Z ZIVILI

Potem ko smo pridobili odgovore z dokaj usmerjenimi vpraSanji, smo od naSih
sogovornikov Zeleli pridobiti Se neko splosno oceno prilagajanja druzinskih gospodinjstev,
ki so sodelovali v raziskavi, na ekonomsko krizo pri preskrbi hrane. Spodbudili smo jih, da
povedo Se tisto, kar smo jih pozabili vprasati. Poglejmo, kaj so Se povedali.

Druzina B/N v starostni skupini 20-29 let je dejala, da zdaj kupujejo bolj preudarno
»vcasih smo kupili, kar nam je zadisalo, zdaj bolj premislimo. Gre za sladkarije in pa
kaksne drage prigrizke — recimo riZevi vaflji, pomoceni v cokolado, ki so samo Stirje,
ampak so zelo dragi.« Clanica druZine J/U je razkrila, da ob koncu tedna skorajda ne
kuhata, saj »en dan sva pri mojih, drug dan pri njegovih starsih na kosilu. To ni vsak konec
tedna, je pa zelo pogosto.« Oce Clana druzinskega gospodinjstva G/U iz naslednje starostne
skupine je upokojen in zato pogosto nabira gobe, ki jih podari. Clana druZinskega
gospodinjstva pa »na morju nabirava zelisc¢a (roZmarin, Zajbelj in lovor), sezonsko sadje in
zelenjavo. Vendar mislim, da vse skupaj ni prav dosti povezano 7 recesijo v drZavi.«
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Clanica druzine P/M pa pravi, da bi lahko prihranila, & »bi jaz veliko ve¢ kuhala<, na
teden namreC »porabiva kar 60 evrov za hrano, ki jo narocava, kar je veliko prevec.«

Sledi Se nekaj odgovorov srednje generacije o tem, kako varCujejo v gospodinjstvu.
Predstavnica druzine B/J (starostna skupina 40-49 let), razlaga, da so bolj pazljivi pri tem,
da porabijo vso hrano in da »vcasih kupim zelenjavo druge kakovosti, ki je veliko cenejsa.
To storim takrat, ko vem, da jo bom uporabila Se isti dan.« Ve€ina starejSih sodelujocih
druzin je odgovorila, da je v velini Ze povedala, kako so ekonomizirali svoje
gospodinjstvo.

Navajamo Se nekatere odgovore intervjuvancev na vprasanje o tem, ali bi Zeleli k
povedanemu Se kaj dodati.

Predstavnik druZine J/L je ob tem dejal, da zdaj manj obiskujejo restavracije »ce smo jih
prej recimo na dva meseca, jih zdaj mogoce enkrat na pol leta. In to kar pogresam, Se
posebej kaksne eksoticne.« Podobno se obnaSa tudi druZina A/N, ki v restavracije zahaja
»veliko manj, véasih smo se odlocili in odsli.« Nekatere druZine, kot na primer M/M-50
varcujejo pri nakupu pijace, kjer ¢lanica druzine sicer pravi, da v trgovini veliko porabijo
»za kavo in cigarete. Se temu bi se odrekla, pa bi lahko Se vec prisparala.« Pri pijadi, sicer
zaradi bolj zdravega nacina zivljenja, varCuje tudi druzina B/N, kjer »sokove sicer
kupujemo, ampak kuhamo vec cajev.« Predstavnica druZinskega gospodinjstva B/S je
dejala, da se »precej pozna, ce si napises listek. Pomembno je tudi, da gres v trgovino brez
otrok in da zahajas v trgovino ¢im manjkrat.«

Nadalje, med starejSimi intervjuvanci predstavnica druzine M/M-60 pojasnjuje, da za
hrano »porabimo kar nekaj denarja, saj naju ob nedeljah pa tudi med tednom obiscejo
otroci.« Predstavnik najstarejSe sodelujoée skupine iz druZine B/C zaradi bolezni poje
manj »vcéasih, ko smo Ziveli z otroki, smo kupovali vec, zdaj pa ne potrebujeva toliko.
Nimava kaj sparat, saj sva samo dva.«

V sklepnem delu opisnih vprasanj smo izvedeli veC¢ o zanimivih mehanizmih, ki
potrosnikom v Casu krize pomagajo preziveti. Spoznali smo, da so se odpovedali nekaterim
zivilskim izdelkom, da si pomagajo z izmenjavo hrane in Zivil med seboj in da varcujejo na
racun kupovanja cenejsSe hrane. Nekateri so se odpovedali obiskovanju restavracij, nekateri
varCujejo pri nakupu pijace, nekateri kombinirajo oboje. Kot pravi Clanica druZinskega
gospodinjstva M/J: » ... v restavracije jaz sploh ne zahajam, véasih me odpelje moZ, ki tudi
placa. Je pa res, da ne kupujemo vec sokov v tetrapaku.«

Prebili smo se skozi celoten vpraSalnik, ki smo ga oblikovali za strukturiran intervju. Zdaj

nadaljujemo z ugotovitvami in razpravo informacij, ki smo jih pridobili z intervjuji s
strokovnjaki.
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4.2 OCENA STROKE O SPREMEMBI NAKUPNIH NAVAD

Obiskali in pogovorili smo se s Stirim strokovnjaki s podrocja, ki ga obravnava naSa
magistrska naloga.

Profesorica Maja Makovec Brenci¢ z Ekonomske fakultete Univerze v Ljubljani, nam je
najbolj ocitne spremembe potroSniskih nakupov opisala takole: » ... Racionalizacija
potrosnje se Se bolj utrjuje in stopnjuje, prav tako preudarnost in nacrtovanje nakupov.«
Potros$niki sporoc¢ajo, da pred nakupom »pretehtajo in premislijo, katero trgovino in zakaj
jo bodo obiskali, hkrati pa iscejo najugodnejse ponudbe in se informirajo o cenovnih
ugodnostih in popustih, o povezanih ponudbah, tako izdelkov kot storitev.« Prav tako so na
nakupe vse bolj pripravljeni, kar pomeni da »vse bolj zavedajoce obravnavajo svoje
resnicne potrebe.« Navade potroSnikov so se zdaj v primerjavi s Casi konjunkture
spremenili, saj kot pravi Makovec Brenci¢ danes »glede na omejeno in vse niZjo kupno
moc¢ skrbno pretehtamo, kaj v resnici potrebujemo in kaj si pravzaprav res lahko
privoscimo. Mislim, da je ta sprememba v razumevanju nakupovanja in s tem posledicno
nakupnih dejstev v resnici Ze vidna v vsakodnevni potrosnji.«

Na svetovni dan varCevanja 31. oktobra 2012 je novinar Bojan Leskovec na Radiu
Slovenija predvajal anketo o tem, ali so se navade potroSnikov v €asu krize spremenile,
poslusalce pa pozval, naj pokli¢ejo in povedo svoje mnenje. Ugotovil je, da potroSniki pri
nakupih varcujejo: »Tako, da kupujejo veliko bolj premisiljeno. DrZijo se nakupovalnih
listkov, manj je kampanjskih nakupov v smislu zvrhanih vozickov, kjer se je obicajno
znaslo marsikaj, kar niso potrebovali. Ali pa so mislili, da bodo potrebovali nekoliko
kasneje, na koncu se je izkazalo, da so morali izdelek zaradi pretecenega roka zavreci. No,
tega zdaj ni vec.« Zdaj postajajo nakupi vedno bolj premisljeni, potroSniki se v trgovino
odpravijo z nakupovalnimi listki »se v trgovino odpravljajo veckrat in opravljajo manjse
nakupe. Nakupujejo po nacelu — kar potrebujem tukaj in zdaj. Manj je tudi impulzivnih
nakupov ... Ko gre clovek iz sluzbe domov, se spomni, da potrebuje kruh. Potem ko se
znajde v trgovini, pa ga poleg kruha, pritegne Se neka drobnarija, ki si jo zaZeli in jo kupi.
Ljudje pravijo, da tega ne pocno vec.«

Trgovka Tatjana, ki se s prodajo zivil ukvarja Ze 29 let, trenutno dela v srednje veliki
trgovini na obrobju prestolnice, kjer je veliko starejSih ljudi. Sredi meseca maja 2013 je za
teden dni odSla v drug del mesta, bolj v srediSce, kjer je populacija ljudi popolnoma
drugacna. Razmere v trgovini na obrobju prestolnice je opisala kot »tukaj je isto kot pred
petimi leti ... kot, da ni nobene recesije.« A ko smo jo vprasSali podrobneje, smo ugotovili,
da potros$niki vseeno kupujejo izdelke v akciji » ... tega res veliko prodamo. In so kar
seznanjeni s tem. Vedo, da se bo recimo akcija zacela jutri, zato danes ne kupijo nekega
izdelka. Ja, tega se proda ogromno. Najvec gre cistil in sladkega programa.« Bolj kot na
obrobju je ocitna sprememba v mestu. Trgovka Tatjana jo je prepoznala takoj » ... tam so
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veliko bolj pozorni na ceno. Recimo, pakirano meso, pred rokom ga zniZamo na pol cene,
in danes dopoldan smo prodale vse pakete, tako zniZanega mesa. Prav cakajo na zniZanje,
ker recejo: »Sej jutri bo pol ceneje?« In potem pocakajo na zniZanje ... « Da ne varcujejo
trgovini znizajo kruh za 50 odstotkov » ... Smo se kolegicami ravno zadnjic pogovarjale,
da po kruh ne zahajajo samo tisti, ki res nimajo denarja — za ene prav vidis, da nimajo
denarja — ampak pridejo tudi tisti, ki imajo lepe hise. Tudi ti kupujejo po zniZani ceni ...
Najvecja gneca je prve pol ure znizanja. In stranke zahajajo prav po kruh in cakajo pred
blagajno, da se zacne popust.« Nekateri izdelke v akciji kupujejo tudi na zalogo. Trgovka
Tatjana o prodaji mesa, pravi da ga najve¢ prodajo ob koncu tedna: »Obicajno pa ne kupijo
na zalogo, razen v casu akcij, ko je znizano za 20 odstotkov. Takrat pa kupijo tudi po 5
kilogramov mesa in ga dajo v zamrzovalnik.« ObnasSanje potrosnikov na obrobju mesta in v
centru mesta je, ko govorimo o prodaji delikatesnih izdelkov, razli¢no »Pri nas gre rezane
salame v gorah. V mestu vzamejo po 4 deke, pri nas pa po najmanj 10 — 15 dekagramov.
Dopoldan, ko pridejo delavci po malico, prodamo najvec nase blagovne znamke, popoldan
pa cena ni pomembna.« V trgovini, na obrobju mesta, kjer dela trgovka Tatjana, prodajo
tudi kar nekaj izdelkov njihove trgovske blagovne znamke. Zanimalo nas je, ali prodajo
kakSnega izdelka manj kot prej: »Recimo cipsov prodamo veliko manj in pa dragih
piskotov. Pa sadje, zelenjava, prodajali smo radi¢ po 6 evrov na kilogram, meso je pa 5
evrov na kilogram. Marsikdo rece: »Bom rajsi meso kupil pa eno rdeco peso, kot pa da
dam za kilo solate 6 evrov, ki pride iz Egipta.«.« In Se ena zanimiva ugotovitev, ki jo
izpostavlja trgovka Tatjana: » ... ceprav vsi pravijo, da imamo zelo drage stvari, Se vedno
hodijo k nam. Pravijo: »Ne bom vec hodil k vam, ker imate vse tako drago.« Ampak potem
vseeno pridejo. Vmes gredo Se v Lidl pa Hofer, ampak potem vseeno pridejo do nas.
Recejo, pri vas je tako lepo, pa lepSe zloZeno je in bolj domace.«

Andraz Zorko je eden od ustanoviteljev trZzenjsko svetovalne in raziskovalne druzbe
Valicon. O glavnih izsledkih zadnje raziskave TrZenjskega monitorja spomladi 2013 je
povedal: »Ugotavljamo, da so se stvari umirile, kar se tice indikatorjev vedenja sprememb
nakupnih navad ... Po treh letih in pol, od kar je kriza resno zajela Slovenijo, ugotavljamo,
da so se vsi krizni indikatorji stabilizirali — od deleza ljudi, ki obcutijo recesijo v
vsakodnevnem Zivljenju, do tega, kako spreminjajo svoje navade.« In kako so se na
spremenjene razmere navadili potroSniki? Zorko jih opiSe kot nov trend racionalizacije
potros$nje »To je sicer sintagma, ki se slisi nesmiselno. Racionalno in potrosnja v isti zvezl,
pa vendarle, gre za vecjo premisljenost porabe pri nakupovanju. Gre za tri bistvene
spremembe. Prva je to, da so se zaceli dolocenim izdelkom odrekat. To ne pomeni, da jih
ne kupujejo, jih kupujejo, le v manjsi meri. Druga je, da se nakupi odlagajo, da se
pretehta, ali so nujni ali ne. In tretja, da se tehta kakovost, vrednost za ceno, ki se jo placa.
Ni nujno, da se kupi najcenejse, ampak se pretehta, ali je tisto kar kupimo, res vredno
cene.« V okviru raziskave TrZzenjski monitor niso preverjali, katerim Zzivilom so se
potros$niki odpovedali, so pa zaznali, » ... da se tudi hrana navaja med stvari, ki se jim
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ljudje v krizi odpovedujejo. In hrana je v zadnjih dveh letih sla iz 6 odstotnih navedb na cez
12 do 15 odstotne. Dejansko pa se obseg nakupovanja hrane, gre za podatke SURS-a,
zadnje leto zniZuje. Ljudje so o zmanjSevanju obsega hrane porocali Ze prej. Zadnje leto pa
se to dejansko tudi vidi. Indeksi prodaje na drobno so precej padli,« Se dodaja Zorko.

HIPOTEZA 1: Nakupne navade slovenskih potrosnikov (nakup Zivilskih izdelkov) so se
v Casu gospodarske krize spremenile. PotroSniki so postali bolj racionalni in bolj
premisljeni pri svojih nakupih.

Glede na izjave sogovornikov, ki prav vsi opaZajo, spremembe obnaSanja potro$nikov pri
nakupu Zivil v ¢asu recesije, lahko hipotezo 1 potrdimo.

Strokovnjake s podroc¢ja potro$nih navad smo vprasali tudi, kako po njihovem mnenju na
razli¢ne trzenjske prijeme trgovcev gledajo potrosniki. Novinar Bojan Leskovec ugotavlja
da so upokojenci tisti, ki »bolj sledijo akcijskim cenam in glede na to, potem nacrtujejo
svoj nakup. Danes je sreda in ce vedo, da bo akcija v trgovini X v Cetrtek, potem nakup
enostavno preloZijo.« Ker je Ze v skoraj vseh mestih vsaj en trgovski center, kjer je
zdruZeno mnogo trgovin »potrosniki v casu akcijskih cen razmisljajo zelo stratesko. Po pet
izdelkov se odpravimo k trgovcu A, ampak ker je trgovec B cez cesto, bomo S$li tja Se po tri
izdelke, ustavili se bomo Se pri trgovcu C, kjer bomo kupili Se dva izdelka. In akcijska
kosarica je sestavljena. Imam obcutek, da so tako organizirani predvsem starejsi, delovno
aktivna populacija si tovrstnega nacina nakupovanja enostavno ne more privosciti.«
Leskovec med drugim opaZa »pomen izdelkov trgovskih znamk se je okrepil. Ze vsak od
vecjih trgovcev ima svojo linijo in prav vsi so prepricani, da se na ta nacin lahko
prihrani.« Za uspeSno prodajo je pomemben tudi dober marketing. O tem, kak$no
strategijo so ubrali pri angleSkem trgovcu Tesco, profesorica Maja Makovec Brenci€ pravi:
» ... da je to podjetje Zelelo z nizko cenovno strategijo, niZje cene, niZje cene ... prepricati
potrosnika. Izkazalo se je, da je uspel le delno in mislim, da je ta cas prihodnost trgovcev v
tem, da iscejo nove kakovostne dodatne storitve in nasmeh prodajalca je prva vstopna
tocka za to, da smo na koncu tudi mi zadovoljni s tem nakupom.«

HIPOTEZA 2: Potrosniki so zdaj, ko kriza traja Ze vec let, na razlicne trienjske prijeme
(akcije, kartice zvestobe ...) postali manj pozorni.

Sode¢ na zgornje izjave bi hipotezo 2 lahko potrdili. Nekateri kupci enostavno nimajo
¢asa in volje, da bi sledili tako zelo razlicnim akcijam, ki jih ponujajo trgovci.

HIPOTEZA 3: Zaradi varcéevanja se je obseg nakupov bio ali eko izdelkov zmanjsal.

Hipotezo 3 lahko glede ne izjavo trgovke Tatjane potrdimo. Na vpraSanje, kako je s
prodajo bio in eko izdelkov, je odgovorila: »Tisti, ki to kupujejo, jim cena ni pomembna.
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Ravno danes, v trgovini v mestu, je bila pri nas stranka, ki je nakupila samo bio izdelke in
je bilo kar drago. Je pa bila mlada stranka, ker vidim, da starejsi tega ne kupujejo. Na
obrobju mesta vprasajo po kaksnih bio limonah, mogoce korenju to pa je tudi vse.«

S to ugotovitvijo zakljuCujemo poglavje rezultati in razprava in nadaljujemo z zadnjim
vsebinskim poglavjem.

S SKLEPI

> NAKUPNE NAVADE ZIVILSKIH IZDELKOV V CASU KRIZE

Sode¢ po rezultatih strukturiranih intervjujev neke sploSne potrditve, da so slovenska
druzinska gospodinjstva v Casu gospodarske krize spremenila potroSne navade pri
nakupovanju zivil, ne moremo dati. Da so nakupne navade spremenili, je dejala polovica
izpraSanih druzinskih gospodinjstev, druga polovica pa meni, da navad ni spremenila.

Ugotavljamo pa, da so nakupne navade spremenile prav vse sodelujoce druzine v starostni
skupini 30-39 let. Kot pravi predstavnica enega izmed sodelujoCih druZinskih
gospodinjstev v tej skupini (druZina B/S) so neko€ za hrano zapravili zelo veliko denarja,
zdaj pa to kupujejo bolj racionalno. Po novem c¢lanica omenjenega druZinskega
gospodinjstva zahaja v trgovino kjer na vse Caka v vrsti in zato kupi zgolj tisto kar
potrebuje. Da so potrosniki jeseni 2012 najbolj varcevali v kategoriji »hrana, pijaca« so
ugotovili tudi v raziskavi Drustva za marketing Slovenije (DMS) (2012). Na vprasanje
»katerim izdelkom/storitvam ste se odpovedali v zadnjem letu, zaradi recesije«, je v tej isti
raziskavi leta 2010 s »hrana, pijaca« odgovorilo zgolj 7 odstotkov vprasanih, dve leti
pozneje pa 19 odstotkov vpraSanih.

Ameriski potro$niki so leta 2009 namerno varCevali pri vseh izdatkih za gospodinjstvo
(kozmetika, Cistila, Zivila), kuhali so doma in ob tem niso puscali ostankov (Symphony IRI
Group, 2010). Enako obnaSanje je mogoce zaslediti v druzini A/N (40-49 let), kjer kot
pravi Clanica tega druZinskega gospodinjstva so hrano neko¢ metali stran, zdaj pa nakupijo
toliko kot pojedo. Ugotavljamo, da naj bi navade spremenili tudi ¢lani gospodinjstev v
srednji starostni skupini (primer je pravkar omenjeno druzinsko gospodinjstvo A/N), a
podrobnejsi odgovori razkrijejo, da so ti postali zgolj bolj pozorni pri nakupovanju in da se
ne odrekajo Zivilom, le v manjSem obsegu jih kupujejo. Podobno se obnasajo v nekaterih
druzinskih gospodinjstvih v starostni skupini 50-59 let, kjer je nakupne navade spremenila
zgolj ena od druZin udeleZenih v raziskavi, pa Se ta malenkostno. V druzini M/J, kjer prej
nikoli niso obiskovali diskontov, zdaj ga obiScejo enkrat mesecno, bolj nacrtujejo obroke
in kupujejo toliko hrane, da te potem ne zavrzejo. Nakupnih navad zaradi krize prav tako
ni pomembneje spremenila nobena od sodelujocih druzin v skupini 60-69 let in skupini 70-
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79 let. Ker sta oba Clana druZine M/M-60 Ze upokojena so dohodki nekoliko niZji in
potros$ne navade so se, poleg zdravstvenih teZav, spremenile tudi zaradi tega.

In kaj pravi preostala polovica druZin, ki nakupnih navad v casu krize ni spremenila?
Clanica druZine J/U pojasnjuje, da so se potro§ne navade spremenile zaradi selitve in otrok.
Tudi tisti, ki navad niso spremenili kupujejo bolj naértovano. Clanica druZine B/N pravi,
da si napiSe nakupovalni listek, letake pa, zato, da ji mine Cas ob pitju kave, zgolj prelista.
Vecina druzin znotraj razreda 40-49 let, kjer vse mesecno zasluZzijo vec kot 2.000 €, svojih
nakupnih navad zaradi krize ni spremenila. Bolj so navade spremenili na ra¢un drugih
stvari — kot pravi ¢lan druZzine I/T predvsem zaradi zdravja. Tisti, ki navad niso spremenili,
zivil obi¢ajno ne kupujejo v trgovskih akcijah, saj je po mnenju ¢lana druZinskega
gospodinjstva R/M nesmiselno kupovati nekaj v akciji in zaradi tega zapraviti ve¢ Casa in
vcCasih tudi denarja. Po izbiri zivil je tistim, ki navad niso spremenili, kvaliteta na prvem
mestu in v diskonte obicajno ne zahajajo. Po besedah Clanice druzine M/A je kakovost
zivil v diskontih zaradi zbijanja cene lahko sporna. Nakupnih navad pa zaradi krize niso
prav ni¢ spremenili v druzini J/B, ki je v naSi raziskavi edina skoraj popolnoma
samooskrbna. In ker si ve€ino hrane pridelajo doma, na to ali si ¢esa v trgovini z Zivili, ne
morejo privosCiti ne gledajo. Prav tako navad niso spremenila starejSa sodelujoca
gospodinjstva, saj kot pravi €lanica druzine M/L nikoli ni veliko zapravila za Zivila. V
najstarejsi intervjuvani druzini pa zdaj kupujejo vedno enako izdelke in za hrano zaradi
starosti porabijo zelo malo.

V to, da so se nakupne navade v Casu krize, ko govorimo o nakupu Zivil, spremenile, pa so
sode€ po izjavah, prepri€ani strokovni sogovorniki. Glede na nekatere odgovore trgovke
Tatjane, lahko sklepamo, da se v nekaterih primerih recesija ne pozna, saj kot pravi, je v
trgovini na obrobju mesta situacija enaka kot pred zacetkom krize. V drugih primerih je
kriza bolj ocitna, razmere v mestu so drugacne, saj so tam bolj pozorni na ceno.

Da so potrosniki na nakupe vedno bolj pripravljeni, da pretehtajo in premislijo, katero
trgovino bodo obiskali ter, da se informirajo o cenah in ugodnostih pa nove navade
potrosnikov opisuje profesorica Maja Makovec Brenc¢i¢ z Ekonomske fakultete. Ugotavlja,
da ce so si potrosniki v ¢asu ugodnih gospodarskih razmer Zeleli vsega, danes temu ni vec
tako, saj zaradi niZje kupne moci pretehtajo kaj v resnici potrebujejo.

Da kupci iz trgovskih centov odnasajo manjSe Stevilo izdelkov, kupujejo vedno bolj
premisljeno, nakupe porazdelijo po razli¢nih trgovinah in veckrat kupujejo v manjsSih
trgovinah ugotavljajo tudi Bertoncelj Popit in sod. (2012).

Spremembe nakupnih navad opaza tudi novinar Bojan Leskovec, ki ugotavlja, da

potros$niki kupujejo vedno bolj premisljeno, da se drzijo nakupovalnih listkov, da je manj
nakupov, ko so iz trgovin z Zivili potroS$niki odvaZali polne vozi¢ke in se je v njih
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mnogokrat znaSlo veliko stvari, ki jih pravzaprav sploh niso potrebovali. Po novem se v
trgovino odpravljajo veckrat in opravljajo manjSe nakupe, manj je tudi impluznivnih
nakupov Se ugotavlja Leskovec.

Da se nakupne navade potrosnikov spreminjajo, ugotavljajo tudi slovenski trgovci. Manj je
lojalnosti trgovskim verigam, trgovine so obiskane veckrat, kupci so bolj zahtevni in
negotovi. Ve€ posegajo po trgovskih znamkah, a le po znanih proizvajalevih znamkah
(STA, 2013b). Trgovka Tatjana, ki je sicer prepri¢ana, da se recesija v trgovni na obrobju
mesta Se ne pozna, je med drugim opazila, da po kruh, zniZan na pol cene, zahajajo vse
socialne skupine ljudi ne glede na prihodke. Glede na opazanja trgovke je kriza bolj o€itna
v mestu, kjer so Se bolj obcutljivi na cene, saj kupci prav o€itno ¢akajo na zniZzanja. Enako
ugotavljajo tudi v Mercatorju, saj v dneh, ko veljajo vecji popusti in ob dnevih, ko se delijo
dvojne pike, v teh trgovinah zaznavajo vecje Stevilo nakupovalcev (Zupancic, 2012).

Analitik druzbe Valicon Andraz Zorko ugotavlja, da so potroSniki novo stanje sprejeli, kot
da to ni nekaj trenutnega, ampak nekaj, na kar so se navadili. ZmanjSanje obsega potroSnje
hrane je zdaj mogoce razbrati tudi iz statistiCnih podatkov, saj kljub temu, da so ljudje o
manjSem obsegu hrane porocali Ze prej, se to v podatkih zdaj tudi vidi. A ne samo
Slovenci, tudi ostali Evropejci so spremenili nakupne navade. Pred kreditnim kréem je
vecina Britancev vso hrano nakupila v eni sami trgovini, sedaj pa svoje nakupe glede na
najugodnejSe cene porazdelijo po razlicnih trgovinah (IGD, 2012a). Tudi francoska
gospodinjstva kupujejo cenejSa Zivila in manjie Stevilo izdelkov, v Spaniji kupujejo
cenejSo hrano, ve¢ kuhajo doma in manj zahajajo v restavracije (Tash Altay, 2008).

» TRGOVSKE BLAGOVNE ZNAMKE IN KARTICE ZVESTOBE

Poenostavljenega mnenja glede nakupovanja trgovskih blagovnih znamk in uporabe kartic
zvestobe ne moremo dati. Glede nakupovanja trgovskih blagovnih znamk lahko recemo, da
mnogo sodelujocih pogleda izvor tovrstne znamke in ¢e gre za slovenski produkt, ga tudi
kupijo. To potrjujejo izjave razlicnih ¢lanov druzinskih gospodinjstev iz predvsem, mlajSih
starostnih skupin. Da potro$niki v vec¢ji meri posegajo po trgovinskih blagovnih znamkah,
ugotavljajo tudi v raziskavi Trzenjski monitor (DMS, 2012): jeseni 2012 je po tovrstnih
izdelkih posegalo 37 odstotkov, spomladi 2012 pa 33 odstotkov potroSnikov. V naSi
raziskavi smo opazili, da morajo gospodinjstva trgovske blagovne znamke najprej spoznati
in testirati in Ce se izkaZejo za sprejemljive in kakovostne, potem postanejo del Zivil, ki jih
druZine v raziskavi redno kupujejo. To potrjujejo odgovori predstavnika druzine R/M, ki
potrosnih navad ni spremenil. Pravi, da ¢e mu je znamka vSeC jo vzame. Odklonilnega
mnenja nimajo niti v druzini A/N je pa, ali trgovsko znamko Se kupujejo odvisno od
izkusnje. Povecan deleZ kupovanja trgovskih blagovnih znamk opaZajo tudi na Hrvaskem
(Letno porocilo Mercator, 2011). Tamkaj se pojavlja kupovanje “no name” znamk (Mrkun
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2009). V nasi raziskavi pa ugotavljamo, da vsaj ena druZina v vseh starostnih skupinah
(razen v najstarejSih dveh) kupuje izdelke trgovskih blagovnih znamk.

Najnovejsa raziskava TrZzenjskega monitorja (DMS, 2013) razkrije, da se potroSniki v
manjsi meri odlocajo za nakup izdelkov v akcijah in promocijah, manj je tudi sodelovanja
v razli¢nih programih zvestobe.

Potrosniki, ki so sodelovali v naSi raziskavi, v veliki meri uporabljajo kartice zvestobe,
¢eprav se na sploSno zavedajo, da gre za trZzenjske prijeme trgovcev. Predstavnica druZine
M/L, ki se zaveda, da gre za zavajanje, jih vseeno uporablja. Da se nekaj malega na ta
racun privlacuje, meni Clanica druzine A/N, ki se sicer zaveda, da gre za strategijo
trgovcev, s katero te zvabijo k temu, da se vedno vracas k njim. Nekateri predstavniki
druzinskih gospodinjstev, ki so sodelovali v naSi raziskavi, pravijo, da gre pri karticah
zvestobe za zelo jasne prijeme trgovcev in da v danasnjih ¢asih nobena stvar ni podarjena.
Spet drugi na kartice gledajo kot na nekaj, s ¢imer se da privarCevati. Kartic zvestobe ne
uporablja druZina B/S, a kot kaZe njihova pripoved, ne zaradi tega, da ne bi mogli na racun
kartic varcevati, ampak ker trgovcem ne Zelijo razkriti vseh svojih nakupov. Lahko bi rekli,
da imajo kartice zvestobe skorajda vse sodelujoce skupine, nekateri jih uporabljajo, drugi
ne in nekateri sploh ne vedo, kako jih uporabljati, spet drugi pozabijo, da jih imajo.

Da se je pri vseh generacijah okrepil pomen trgovskih znamk, ugotavlja novinar Bojan
Leskovec, saj so vsi so prepri¢ani, da se na ta naCin lahko nekaj prihrani. PoveCano
povpraSevanje po izdelkih trgovske blagovne znamke opaza tudi trgovka Tatjana. V
trgovini, kjer je zaposlena, prodajo najve¢ mleka in piSkotov njihove trgovske znamke.

» EKO IN BIO PROIZVODI V CASU KRIZE

Obseg eko ali bio proizvodov se je kljub temu, da jih imajo radi, zaradi krize v nekaterih
druZinah, zmanjSal. A vecina sodelujocih v raziskavi oznakam o bio ali eko proizvodu ne
zaupa, Clanica druzine B/S je ob sedanjih prehranskih aferah do njih zelo nezaupljiva.
Poleg nezaupanja, potro$nike v nakup odbije zelo visoka cena, saj so, kot pravi predstavnik
druzine R/M, izdelki veliko draZji, vprasanje pa je, ¢e so tudi tako kakovostni. Spet drugi v
te izdelke zaupajo in si jih, kot pravi Clanica druzine M/J, vseeno privoscijo.

»> LASTNA PRIDELAVA HRANE IN SKRB ZA DRUGE V CASU
GOSPODARSKE KRIZE

Ugotavljamo, da ima dostop do obdelovalnih povrSin polovica druzinskih gospodinjstev,
sodelujocih v raziskavi, ki se na ta nacin vsaj deloma oskrbijo z Zivili. Gre predvsem za
pridelovanje in oskrbo z zelenjavo. Ko je sezona, ¢lana druzine D/U pridelata do 20
odstotkov hrane in tako privarcujeta od 20 do 30 evrov mese¢no. Nekatere druzine so v
Casu sezone celo samooskrbne, saj kot pravi ¢lan druzine R/M, takrat ne kupijo ni¢ dodatne
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zelenjave. Spet drugi imajo doma bolj majhen vrticek, sorodniki pa jih oskrbijo z dodatno
zelenjavo. Dve sodelujo¢i druzini sta z zelenjavo skoraj popolnoma samooskrbni. V
druzini M/J so 90 odstotno preskrbljeni, zato ¢lanica omenjene druzine pravi, da v trgovini
kupi zgolj tisto, kar ji na vrtu ni uspelo. Se bolj so preskrbljeni v druzini J/B, kjer poleg
zelenjave pridelujejo Se med, meso, mesne izdelke, moko in zato v trgovini le izjemoma
kupijo kakSno malenkost. VeCina druzinskih gospodinjstev, ki nima moZnosti obdelovanja
zemlje, v Casu sezone, hrano dobiva od sorodnikov. Gre predvsem za svezo zelenjavo.
Podobno ugotavljajo tudi v raziskavi TrZenjski monitor (DMS, 2012) — vsi, ki pridelujejo
hrano zase (ali pa jo dobijo od starSev) kot najpogostejSo Zivilo navajajo sveze sadje in
zelenjavo (94 odstotkov).

Vehovar (2009) pravi, da enega od osnovnih mehanizmov uravnavanja druZbenih tveganj
predstavlja prenos denarnih sredstev v okviru druzinskih in sorodstvenih omreZzij. V okviru
naSe raziskave sicer nismo ugotavljali, ali si gospodinjstva izposojajo denar za prezivetje,
smo pa ugotovili, da si med seboj pomagajo z izmenjavo Zivil. Poglejmo primere.
Predstavnica druzine M/M-60 med drugim pravi, da za nakup Zivil porabijo kar veliko
(med 200 in 250 € na druZinskega ¢lana), zato ker ju konec tedna, v€asih pa tudi med
tednom obi$&ejo otroci. Clanica druZine J/U iz najmlaj$e starostne skupine pa pojasnjuje,
da ob koncu tedna skorajda ne kuhata, saj gresta na kosilo k starSem. V druZini J/B, kjer so
skorajda popolnoma samooskrbni, se velikokrat zgodi, da nekatera zivila dobijo od
sosedov, veckrat pa so oni tisti, ki hrano podarijo.

» DRUGI NACINI PRILAGAJANJA V OKVIRU PRESKRBE Z ZIVILI

Na spremembe v okolju so se sodelujoc¢a druzinska gospodinjstva pri svoji racionalizaciji
pri oskrbi s hrano odzvale razlicno. Mnogi predstavniki druZin so dejali, da po novem
porabijo vso hrano, kot recimo druzina B/J in da kupijo zelenjavo druge kakovosti, ki je
veliko cenejSa. Nekaj druzin se je odreklo obiskovanju restavracij, nekatere varCujejo pri
nakupovanju pijace, nekatere kombinirajo oboje.

6 POVZETEK

Cilj naloge je bil ugotoviti, ali so se navade slovenskih potrosnikov v ¢asu gospodarske
krize spremenile. Osredotocili smo se na spremembe navad pri nakupu Zivil, poleg tega pa
smo v okviru raziskave poskuSali ugotoviti tudi druge nacine prilagoditve na krizo.
Rezultati raziskave kazejo, da lahko glede na nakupovalne navade Zivil v Casu gospodarske
krize lo¢imo tri skupine druZinskih gospodinjstev:

1. tiste, ki so navade zaradi krize spremenili (5 druZinskih gospodinjstev)
2. tiste, ki pravijo, da so jih spremenili, pa jih sode¢ po svojem vedenju
pravzaprav niso (4 druzinska gospodinjstva) in
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3. tiste, ki navad zaradi krize niso spremenili (9 druZinskih gospodinjstev).

Najbolj zanimiva je druga skupina, ki je na nase prvo vpraSanje o tem, ali so spremenili
potrosne navade zaradi krize, odgovorila pritrdilno. Kot je dejala ¢lanica druZine A/N, so
njihovi nakupi bolj racionalni, a se stvarem ne odpovedujejo »smo pa veliko bolj
preudarni.« Ta skupina je racionalna v smislu, da vodi bolj natancno evidenco nad
kupljenim kot pa pred krizo, da si ogleda ponudbo znizanih izdelkov, Se posebej tistih bolj
kakovostnih »primer so ribe — te si velikokrat privoscimo, ko so zniZane«, pravi
predstavnica druzine B/J. Tri od Stirih gospodinjstev, ki smo jih uvrstili v to skupino, ima
ve¢ kot 2.000 € mesecnih prihodkov. Zahajajo tudi v diskontne prodajalne, a gre bolj za
izjemo kot obicaj, saj kot pravi Clanica druzine M/J »obicajno grem v Spar in enkrat na
mesec do Hoferja.« Odgovori predstavnikov prve in tretje skupine so dosledni skozi
celoten pogovor. Predstavnik druzine D/U, kjer so navade spremenili, namre¢ pravi, da
jima je popolnoma »jasno, koliko lahko Se zapraviva in koliko ne« predstavnik druZine I/T
pa pravi, da vedno kupi tisto, kar hoCe jesti in da »cen po trgovinah ne primerjam —
priblizno vem, kaj, kje lahko dobim in potem ta izdelek vedno kupim tam.«

Da se je del potro$nikov navadil na novo situacijo in da gre za stanje »nove normalnosti,
potrjujejo tudi izjave trZznega strokovnjaka Andraza Zorka, ki tako kot mi ugotavlja, da
potrosniki bolj razmislijo o nujnosti nakupa, da so se zaceli nekaterim izdelkom odrekati in
da jih kupujejo v manjSi meri. Izjave trgovke Tatjane potrjujejo nase zakljucke o skupini
potrosnikov, ki so navade spremenili in skupini potro$nikov, ki navad ni spremila. Pravi,
da starejSi na obrobju mesta navad po vecini niso spremenili (tudi v nas$i raziskavi starejSi
navad niso bistveno spreminjali), v mestu pa so potro$niki bolj pozorni na ceno.

Ce strnemo: veéina potrosnikov je nakupne navade, ko govorimo o nakupu Zivil, v Gasu
gospodarske krize spremenila. To potrjujejo tako izjave sogovornikov druZinskih
gospodinjstev kot tudi strokovnjakov, vklju¢enih v raziskavo. Ce je bila slovenskim
kupcem pred krizo ob nakupu Zivil bolj pomembna kakovost kot pa cena, so se prioritete
zdaj nekoliko spremenile. Vedno bolj je pomembna cenovna dostopnost, a ker je kakovost
Se vedno med pomembnejSimi dejavniki nakupa zivil, se ji kupci, kljub vsemu, niso
pripravljeni odpovedali. To potrjujejo tudi dejstvo, da zdaj po drazjih kakovostnih izdelkih
posegajo redkeje oziroma jih kupujejo v akcijah. Okus in kvaliteta Zivilskih izdelkov sta
kljub zaostrenim gospodarskim razmeram, tudi tistim z niZjimi dohodki, Se vedno zelo
pomembna. Ce se bodo krizne razmere nadaljevale, pri¢akujemo, da se bo deleZ
samooskrbe s hrano povecal. Obenem tudi predpostavljamo, da bistveno vecjega
varevanja na racun kakovosti ni pri¢akovati, saj ljudje hrano Se vedno bolj kot z razumom
izbiramo s Cutili.

Za zakljucek pa povejmo Se, da je bila pricujo€a raziskovalna naloga narejena z izrazito
omejenimi resursi. Postavljene hipoteze bi veljalo preveriti in razsiriti v kakSni vecji
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raziskavi. Prva razSiritev bi lahko vkljuCevala povecanje velikosti vzorca s pomocjo
katerega bi natancneje opredelili vpliv drugih socio-demografskih dejavnikov na
spremembe nakupovalnih navad slovenskih potro$nikov. Dodatno bi lahko poskusili
pridobiti podrobnejse podatke o izdatkih za Zivila pri ve¢jih trgovcih ali pri podjetjih, ki se
ukvarjajo s trzenjskimi raziskavami in svetovanjem. S temi podatki bi zagotovili moznost
podrobnejSe kvantitativne analize, ki bi nam omogocila doslednejSe preverjanje
zastavljenih hipotez. Ena od moZnosti pa je tudi uporaba vprasanj zaprtega tipa v anketi pri
samih blagajnah vecjih trgovcev. Ob tem bi lahko tudi primerjali dane odgovore
potroSnikov z dejansko vsebino njihove nakupne koSarice Zivil.
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PRILOGE

Priloga A

OSNOVNA VPRASANJA

IME: DRUZINA prva ¢rka oCetovega imena (oziroma ¢lana 1) in prva ¢rka

imena mame (oziroma ¢lana 2)

STAROST DRUZINSKIH CLANOV
OCE: MAMA: OTROCT:

IZOBRAZBA

OCE

1. osnovna Sola

2. srednja Sola

3. vi$ja in visoka Sola
4. magisterij in doktorat

KRAJ BIVANJA: MESTO / PODEZELJE

MESECNI DODHODEK
GOSPODINJSTVA

1. do 400 EUR

. 0d 400 do 600 EUR

.0d 600 do 1.000 EUR

.od 1.000 do 1.500 EUR
.0d 1.500 do 2.000 EUR in
.nad 2.000 EUR

AN B~ W

MAMA

1. osnovna Sola

2. srednja Sola

3. vi$ja in visoka Sola
4. magisterij in doktorat

MESECNI IZDATEK ZA NAKUP
HRANE NA DRUZINSKEGA CLANA

.do 100 EUR

.0d 100 do 150 EUR
.0d 150 do 200 EUR
.0d 200 do 250 EUR
.0d 250 do 300 in
.nad 300 EUR

AN B W

ZAPOSLITVENI STATUS CLANOV GOSPODINJSTVA (Stevilo ¢lanov)

zaposleni:

brez zaposlitve:
upokojenci:
Studentje:
otroci:

Se posluzujete katere izmed naslednjih oblik oskrbe z zivili (moznih je ve¢

odgovorov)?

. pri lokalnih pridelovalcih, na kmetiji
. pri sosedih, prijateljih
. na trznici, mlekomatih

NN RN

. ne posluzujem-o se niesar od nastetega

. samo-oskrba (pridelava hrane na domacem vrtu)
. pri starSih/sorodnikih (vam podarjajo hrano/zZivila; mogoce predelana Zivila)

. druge oblike oskrbe z doma pridelano hrano/pijaco (vlaganje zelenjave/ predelava sadja)
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UVODNA VPRASANJA

Se vam zdi, da ste v zadnjih treh letih (od pojava krize) kaj spremenili svoje potro$ne
navade pri nakupovanju zivil? Kaj se je spremenilo?

S ¢im bi to lahko bilo povezano (recesija, nov nacin Zivljenja, kakSen drug razlog)?

Ali je sedanja ekonomska kriza kaj vplivala na vaSe potroSne navade? Kako ste se
prilagodili (ali si naredite seznam izdelkov; kako pogosto obiskujete trgovine — pred in
v Casu recesije; ali obiskujete diskontne trgovce)?

Ali ste se mogoce odpovedali kateremu od izdelkov?

Na kaj ste pri nakupu Zivil posebej pozorni (je pomemben okus, cena, priro¢nost...). Se
je njihov vrstni red v ¢asu krize spremenil?

So se na nove nakupne navade prilagodili tudi drugi ¢lani gospodinjstva? Kdo se je in
kdo se ni prilagodil in kako se kaze ta prilagoditev?

POMEN KAKOVOSTI V CASU RECESIJE

Kako pa je s kakovostjo? Kaj je za vas pomembnejse: kakovost ali cena? Je bilo pred
recesijo drugace ... So katera Zivila, ki se jim kljub vi$ji ceni ne nameravate odreci?
Trgovske blagovne znamke — so te za vas pomembne? Kako pa so pomembne drugim
¢lanom vasega gospodinjstva?

Kaj vam pomenijo kartice zvestobe, ki jih ponuja vecina vecjih trgovcev? Ali so vam
pomembne tudi katere druge akcije oz. ugodnosti trgovcev, katere?

Kaj pa eko, bio oznake na zivilih — kako pomembni so za vas?

SAMOOSKRBA V CASU GOSPODARSKE KRIZE

Ali imate moZnost, da si sami pridelujete hrano (lastni domaci vrt, vrt in pridelava
hrane pri sorodnikih, prijateljih, sosedih)? Se vam zdi, da se zdaj ve¢/manj/enako
oskrbujete z doma pridelanimi izdelki (katerimi)?

Na kaksSen nacin pridelujete svojo hrano (npr. ekolosko, permakultura ...)? KolikSen
delez, glede na celotno porabo v vaSem gospodinjstvu, pa pridelate oziroma dobite na
ta nacin?

OSTALO

Ali iSCete Se kakSne druge moZne nacine prilagajanja na ekonomsko krizo pri preskrbi
hrane za vaSe gospodinjstvo?
Zelite k povedanemu 3e kaj dodati?
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Priloga B

1. MAJA MAKOVEC BRENCIC (prodekanja za razvoj na Ekonomski fakulteti,
Univerzi v Ljubljani)

Raziskave kaZejo, da se trendi oziroma navade potrosnikov v ¢asu gospodarske Krize
spreminjajo. Profesorica Maja Makovec Brenci¢ z Ekonomske fakultete Univerze v
Ljubljani, nam lahko opiSete te najbolj ocitne spremembe potrosniSkih nakupov?
Tukaj bi se oprla na raziskavo TrZenjski monitor, ki jo izvaja DruStvo za marketing
Slovenije. Ze osmi¢ (jesen 2012, op.u.) smo merili trend spremenjenih navad in zdaj Ze
dejstev obnaSanja porabnikov. Racionalizacija potroSnje se Se bolj utrjuje in stopnjuje, prav
tako preudarnost in nacrtovanje nakupov. Porabniki sporocajo, da zelo pretehtajo in
premislijo, katero trgovino in zakaj jo bodo obiskali, hkrati pa iS¢ejo najugodnejSe ponudbe
in se informirajo o cenovnih ugodnostih in popustih, o povezanih ponudbah, tako izdelkov
kot storitev. Potrosniki so na svoje nakupe vse bolj pripravljeni. To pomeni, da vse bolj
zavedajoGe obravnavajo svoje resni¢ne potrebe. Ce smo si v asu konjunkture vsi Zeleli
vsega veC in ve¢, danes glede na omejeno in vse niZjo kupno moc¢ skrbno pretehtamo, kaj v
resnici potrebujemo in kaj si pravzaprav res lahko privo$¢imo. Mislim, da je ta sprememba
v razumevanju nakupovanja in s tem posledi¢no nakupnih dejstev v resnici Ze vidna v
vsakodnevni potro$nji.

Ugotavljate tudi, da je slovenski potrosnik pri nekaterih nakupnih navadah zelo
podoben obi¢ajnemu evropskemu potrosniku — v katerih segmentih sta si podobna in
v katerih razli¢na?

Govorimo o splo$nih trendih — se pravi racionalizacije, preudarnosti, drugacne kupne moci
predvsem v primerjavi s ¢asom konjunkture — na tem mestu so si potros$niki podobni.
Seveda pa se slovenski porabnik v nekaterih kulturoloSkih pogledih povsem razlikuje od
nekega Svedskega ali nemskega ali morda ameriSkega porabnika. Ti so, morda Se bolj
globalizirani z vidika odnosa do znamk, slovenski porabnik pa seveda ima na eni strani
tradicijo, ne samo preudarnega nakupovanja, ampak tudi odgovornega v smislu porekla.
Nek povprecen, globalni porabnik tega porekla ne zaznava toliko oziroma ga zaznava na
drugacen nacin (zanima ga zgolj, kje je drZzava izvora). In tukaj seveda so in razlike bodo
tudi ostale, saj izhajamo iz drugacni naravnih okolij zato tudi drugace cenimo dolo¢ene
dobrine. Je pa res, da v globalnem vidiku, v sferi nove vrste nakupovanj, kot so internetni
nakupi, telekomunikacijska tehnologija, ki jo uporabljamo za nakupovanje in pa v
sploSnem trendu preudarnosti, smo si zelo podobni.

Trendi so torej jasni in oc€itni, ne gre, da bi se to zgodilo »¢ez noc«, saj recesija in
upadanj kupne moci slovenskega potrosnika traja ze dalj ¢asa. Prav zato me zanima,
ali so se slovenski trgovci na spremenjene navade pripravili oziroma jih upostevajo
pri svojih odlo¢itvah?
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Do neke mere. Je pa tukaj Se kar nekaj stopinj prostosti. V sploSnem strateSkem pristopu,
kdo in kaj je danes porabnik. Najprej poudarjam, da je porabnik drugacen in ga je treba
drugace opazovati in raziskovati njegova vedenja. Ta so danes v iskanju novega ravnotezja
in zato seveda tudi v strukturnih spremembah porabe dohodka, kar je zelo pomembno pri
prilagoditvi ponudnikov in trgovcev. Potem so tu Se storitve, ki dodajajo vrednost
porabniku, ne glede na to ali gre ta po eden ali dva izdelka v trgovino — zanimati nas mora,
kaj ob tem porabniku lahko Se ponudimo, kaj ob tem lahko doZivi, kak§no neko novo
ugodnost in tudi korist mu lahko omogoc¢imo. In Se — menim, da so trgovci tisti, ki bi
lahko pospesili prodajo niSnih, visoko kakovostnih izdelkov, ki prihajajo iz slovenskega
gospodarstva. Tudi tukaj vidim eno od priloZznosti. Veliko je bilo Ze povedanega o
samooskrbi in mislim, da je to na eni strani priloZnost za proizvajalce, ki lahko pogojujejo
samooskrbo, na drugi strani pa za tisti niSne izdelke, tako v zivilih kot v drugih kategorijah,
ki dajejo vrednost slovenskega porekla.

Angleski raziskovalec, direktor raziskovalnega podjetja Fruitnet Chris White, je
izpostavil, da " znajo trgovci potrosnikom zelo dobro prodati izdelke, morajo pa jim
jih pomagati tudi kupiti.'" Izpostavil je angleskega velikega trgovca TESCO in na
njihovem primeru predstavil primer pomembnosti prodajalcev.

Jaz bi izpostavila Se nekaj pri Tescu. In to je, da je to podjetje Zelelo z nizko cenovno
strategijo, niZje cene, nizje cene...prepricati potrosnika. Izkazalo se je, da je uspel le delno
in mislim, da je ta Cas prihodnost trgovcev v tem, da iS¢ejo nove kakovostne dodatne
storitve in nasmeh prodajalca je prva vstopna tofka za to, da smo na koncu tudi mi
zadovoljni s tem nakupom.

2. BOJAN LESKOVEC (raziskovalni novinar Radia Slovenija)

Na svetovni dan varcevanja 31. oktobra ste na Radiu Slovenija predvajali anketo, ki
ste jo posneli na ljubljanskih ulicah. Anketirance ste vprasali, ali so se njihove navade
spremenile. PosluSalce pa ste pozvali naj pokli¢ejo in povedo svoje mnenje. Kaksne so
torej potrosniske navade pred in v ¢asu gospodarske krize?

Ena glavnih ugotovitev je, da se ljudje zaradi varCevanja in omejenih finan¢nih sredstev pa
tudi zaradi strahu pred prihodnostjo, veliko laZje odpovedo nakupu novih oblacil, cevljev,
bele tehnike, zabavne elektronike (raCunalniki, televizorji). Sode¢ po anketah in odzivih
posluSalcev se ljudje tezje odpovedujejo pri Zivilih in pri izdelkih, namenjeni Siroki
potro$nji. Pravijo, da se je odpovedati tezko ter dodajajo, da se pa da privarCevati.

Kako?

Tako, da kupujejo veliko bolj premisljeno. DrZijo se nakupovalnih listkov, manj je
kampanjskih nakupov v smislu zvrhanih vozickov, kjer se je obi¢ajno znaslo marsikaj, kar
niso potrebovali. Ali pa so mislili, da bodo potrebovali nekoliko kasneje, na koncu se je
izkazalo, da so morali izdelek zaradi preteCenega roka zavrei. No, tega zdaj ni vecC.
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Nakupi postajajo bolj premiSljeni — poleg tega, da kupujejo z nakupovalnimi listki, se v
trgovino odpravljajo veckrat in opravljajo manjSe nakupe. Nakupujejo po nacelu — kar
potrebujem tukaj in zdaj. Manj je tudi impulzivnih nakupov. Naj opiSem na primeru. Ko
gre Clovek iz sluzbe domov, se spomni, da potrebuje kruh. Potem ko se znajde v trgovini,
pa ga poleg kruha, pritegne Se neka drobnarija, ki si jo zazeli in jo kupi. Ljudje pravijo, da
tega ne pocno vec.

Kaj pa razmerje med kakovostjo in ceno? Kako to vpliva na nakupne navade?

Ena izmed podskupin anketirancev se Se vedno ni pripravljena odpovedati kakovosti
dolocenih izdelkov. Pravijo, da rajsi opravijo kakSen nakup manj. Tako, da tiste izdelke, ki
so jim pomembni, lahko Se vedno kupijo.

So morda izpostavili katerega od teh izdelkov?

Na kakovost je vezana stvar porekla. Mnogi so dejali, da sledijo slovenskemu poreklu pri
doloceni skupini izdelkov. To so predvsem sadje, zelenjava, meso ter mleko in mlecni
izdelki. Ljudje pravijo: sledimo slovenskemu poreklu, ¢eprav vemo, da je ta izdelek malce
drazji. Ampak to, da jemo slovensko, je pomembno.

Kako pa se kupci odzivajo na znizanja, popuste, akcije trgovcev?

Gre za dve ugotovitvi. StarejSi anketiranci (upokojenci) bolj sledijo akcijskim cenam in
glede na to, potem nacrtujejo svoj nakup. Danes je sreda in ¢e vedo, da bo akcija v trgovini
X v cetrtek, potem nakup enostavno prelozijo. V vecini mest obstajajo veliki trgovski
centri, kjer je zdruzeno veliko trgovin na enem mestu. In potrosniki v ¢asu akcijskih cen
razmiSljajo zelo stratesko. Po pet izdelkov se odpravim k trgovcu A, ampak ker je trgovec
B cez cesto, bomo §li tja Se po tri izdelke, ustavili se bomo Se pri trgovcu C, kjer bomo
kupili Se dva izdelka. In akcijska koSarica je sestavljena. Imam obcutek, da so tako
organizirani predvsem starejSi, delovno aktivna populacija si tovrstnega nacina
nakupovanja enostavno ne more privosciti. Tu je Se druga ugotovitev, ki velja za vse
kupce. Pomen izdelkov trgovskih znamk se je okrepil. Ze vsak od vegjih trgovcev ima
svojo linijo in prav vsi so prepri¢ani, da se na ta nacin lahko prihrani.

Poleg anket in pogovorov, ki ste jih opravili s potrosniki, pa ste se pogovarjali tudi z
ve¢ predstavniki trgovcev. Zanima me, ali se vam zdi, da so se spremenili tudi trgovci
in v kolik$ni meri?

Na eni strani imamo Steviléne akcijske ponudbe, ki se dinami¢no menjajo skorajda iz
dneva v dan. Potem je tu Se segment doloCenih dni za doloceno skupino potroSnikov.
Recimo — govorim na pamet — torek je dan za upokojence v Mercatorju, v sredo v Sparu in
v Cetrtek v TuSu. Potem je tu Se tekmovanje s popusti. Na primer, dobili boste 10 odstotni
popust na celoten nakup, naslednji dan je tu drug trgovec, ki ponuja 11 odstotni popust.
Naj omenim Se zvestobo, ki jo trgovci skuSajo pridobiti skozi kartice ugodnosti in
popustov. Tu so, kot sem Ze omenil, tudi izdelki TBZ. Glede na to, da se paleta teh
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izdelkov Siri (sprva so bili v linijo vkljuCena zgolj osnovna Zivila — testenine, sladkor,
moka), zdaj pa se je nabor zelo razsiril (vkljuceni so zelo specifi¢ni izdelki — npr. kozji sir).
Ampak ko povprasas trgovce, pravijo, da sicer zelo natancno sledijo prodaji slehernega
izdelka v svoji prodajni mreZi (toc¢no vedno kaks$na je prodaja dolo¢enega izdelka/skupine),
podatkov pa ne Zelijo izdati. Predvidevam, da gre za poslovno skrivnost. In kljub temu, da
jih vpraga§ Cisto »off the record«, tega ne Zelijo izdati. Cesa se torej proda veé ali manj,
lahko samo ugibamo.

3. ANDRAZ ZORKO, VALICON (raziskovalno podjetje)

Kaj so glavni izsledki zadnje raziskave Trzenjskega monitorja, ki ste jih v javnosti
predstavili spomladi 2013? Kaj ste ugotovili?

Ugotavljamo, da so se stvari umirile kar se ti¢e indikatorjev vedenja sprememb nakupnih
navad. To kaze na to, da so potros$niki novo stanje sprejeli, kot da to ni nekaj trenutnega,
ampak nekaj na kar so se navadili. Po treh letih in pol od kar je kriza resno zajela Slovenijo
ugotavljamo, da so se vsi krizni indikatorji stabilizirali — od deleZa ljudi, ki obcutijo
recesijo v vsakodnevnem Zivljenju, do tega kako spreminjajo svoje navade.

Kako so se navadili potrosniki?
Mi smo pred letom dni prvi¢ govorili o novem trendu racionalizacije potroSnje. To je sicer

sintagma, ki se sli§i nesmiselno. Racionalno in potroSnja v isti zvezi, pa vendarle, gre za
vecjo premiSljenost porabe pri nakupovanju. Gre za tri bistvene spremembe. Prva je to, da
so se zaceli doloenim izdelkom odrekat. To ne pomeni, da jih ne kupujejo, jih kupujejo, le
v manj$i meri. Druga je da se nakupi odlagajo, da se pretehta ali so nujni ali ne. In tretja,
da se tehta kakovost, vrednost za ceno, ki se jo placa. Ni nujno, da se kupi najcenejse
ampak se pretehta ali je tisto kar kupimo res vredno cene. In $e en trend, ki je zanimiv za
»marketingarje«, ljudje se ne odrekamo vsemu. Kljub krizi si Se vedno nekaj privos¢imo v
tem primeru se izbire spremenijo.

Odpovedovanje pravite — zanima me predvsem skupina zivil. Kaj ste zaznali?
Mi prav za Zivila nismo preverjali katerim izdelkom se bolj, katerim se manj odpovedujejo.

So pa zivila zanimiva kategorija. Pred letom dni smo zaznali, da se tudi hrana navaja med
stvari, ki se jim ljudje v krizi odpovedujejo. In hrana je v zadnjih dveh letih §la iz 6
odstotnih navedb na ¢ez 12 do 15 odstotne. Dejansko pa se obseg nakupovanja hrane, gre
za podatke SURS-a, zadnje leto zniZuje. Ljudje so o zmanjSevanju obsega hrane porocali
Ze prej. Zadnje leto pa se to dejansko tudi vidi. Indeksi prodaje na drobno so precej padli.

Napovedan je dvig DDV-ja? Menite, da bo to vplivalo na nakup hrane, mogoce na
nakup kaksnih drugih izdelkov?

Zanimiva sprememba je bila, da se je znizal trend ljudi, ki pravijo da kupujejo v akcijah in
promocijah. To pomeni, da se tudi akcije in promocije, kot eno od orodij trgovcev, s
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katerim so lahko privabljali kupce in uspeli realizirati prodajo, pocasi izteka. To orodje ni
veC tako mocno kot je bilo, se pravi da tudi pri akcijah, ljudje Ze tehtajo ali se to vendarle
splaca ali ne. Vc¢asih je bilo dovolj, da je bila akcija zdaj pa tudi to ni ve¢ dovolj. Druga
razlaga je bila, da so po Stirih letih te krize posle zaloge, ki so jih imeli ljudje, saj nih¢e ni
pricakoval da bo trajalo tako dolgo ¢asa. In upad prodaje se pozna povsod. Tudi v akcijah
ne bo veC¢ mogoce prodati toliko kot do sedaj. Dvig DDV-ja pa lahko pomeni samo
dodatno utrditev tega kar se je Ze zgodilo. To je prehod k diskontnim trgovcem. Tako
imenovanim diskontnim, saj niso tako zelo tipi¢ni, ¢e bodo nadaljevali z vpeljano strategijo
se bo to samo Se nadaljevalo. Trgovci bodo mogli biti zelo previdni pri tem kolikSen dvig
DDV-ja bodo prenesli na uporabnika. Jaz si celo upam, napovedati, da se bo z vsako tocko
zviSanje cene, toliko manj prodaje, ker imajo ljudje omejeno vsoto denarja na zalogi.

O katerih izdelkih govorite?

Govoriva o vsem, o tem da se odrekamo stvarem, ki so Zivljenjsko nepotrebne, tem se
znamo odreci v celoti in se jih sploh ne bo veC kupovalo. Pri ostalih Zivilih, nujnimi za
preZivetje pa bo poraba manjSa kot je bila. Se pravi, da bodo posegali po cenejSih
alternativah. To so vsi moZni cenejsi viri teh istih Zivil. Morda bodo premislili o tem koliko
se zavrze, da se bodo koli¢insko zmanjSali nakupi, da se bo porabljalo stvari, ki se jih
morda ni. V vsakem primeru zniZanje porabe.

4. TRGOVKA TATJANA

Trgovka Tatjana je pri najvecjem slovenskem trgovcu zaposlena ze 10 let, v trgovini je vse
skupaj zaposlena 29 let. Trenutno dela v srednje veliki trgovini (okoli 400 m*) na obrobju
prestolnice, kjer je veliko starejSih ljudi. Sredi meseca maja 2013 je za teden dni odsla v
drug del mesta, bolj v srediSce, kjer je populacija ljudi popolnoma drugacna.

Kaj to¢no delate v trgovini? Ste zaposleni na blagajni, v delikatesi ... ?
Menjavamo se. Jaz delam vse, ko popoldan ni mesarja pomagam tudi v mesnici. Delam na

blagajni, zlagam v police, pomagam pri CiS€enju ... vse. Jaz paC rada delam. Vse
opravljam Ze vrsto let, ali si tak ¢lovek ali pa nisi. Mi ni teZko, v sluzbi si zato, da delas.

Zanima me ali se vam, zdi, da so se nakupne navade potrosnikov v zadnjih letih, ko v
drzavi vlada recesija, spremenile? Ce najprej pogledava v trgovino na obrobju mesta.
Tukaj je isto kot pred petimi leti. Tukaj kot, da ni nobene recesije. Ko imamo cetrtkov
popust, imamo najvecjo guzvo in potem Se v soboto dopoldan. V Cetrtek imajo upokojenci,
ki kupijo nad 20 evrov 10 odstotni popust in takrat nakupijo polne vozicke, ne gledajo ali
je kaj dodatno v akciji. Iz tega sklepam, da imajo najve¢ denarja. Med tednom kupujejo
¢isto malo, mleko in kruh, v Cetrtek pride s spiskom in zapravi 50, 60 ali 80 evrov,
odstejemo mu 10 odstotkov in to je zanj — uau 8 evrov manj in vsi so veseli ... To je za nas
sicer dobro in Ze v naprej naro¢imo vec robe.
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Kaj pa trgovina v mestu? Kdo zahaja po nakupih? Se tu bolj pozna vpliv krize?

Tam je veliko manj prometa. Malice, sendvici ... take bolj osnovne stvari kupujejo. In tam
so veliko bolj pozorni na ceno. Recimo pakirano meso, pred rokom ga znizamo na pol
cene, in danes dopoldan smo prodale vse pakete, tako zniZanega mesa. Prav ¢akajo na
zniZanje, ker recejo: »Sej jutri bo pol ceneje?« In potem pocakajo na zniZanje. Tudi tukaj
se poznajo Cetrtkovi popusti. Je pa res, da je veliko mladih. No, ti pa ni¢ ne gledajo na
ceno. Vzamejo raje drazji in boljsi izdelek.

KaksSne so pravzaprav akcije v vaSi trgovini? Omenili ste Ze Cetrtkov popust za
upokojence, kaj Se imate?

Tudi ob torkih imamo popuste. Gre za 10 odstotni popust v primeru nakupa nad 50 evri,
dobis kupon. To velja kakSno leto in takrat je bilo kar veliko prometa. Recimo od 10 do 15
strank s kuponi. Zdaj pa le 2 ali 3 stranke.

Do zdaj sva govorili o popustih - kaj pa izdelki, ki so v akcijah?

V¢casih smo imeli izdelke v akciji kar med rednimi policami. Zdaj pa jih postavimo na
kon¢nice, da stranke to opazijo. In tega res veliko prodamo. In so kar seznanjeni s tem.
Vedo, da se bo recimo akcija zacela jutri, zato danes ne kupijo nekega izdelka. Ja, tega se
proda ogromno. Najve¢ gre Cistil in sladkega programa.

Kako pa je prodajo trgovskih blagovnih znamk? Prodate vec takih izdelkov?

Ja prodamo. Kar gledajo. Pa tudi akcije, ki jih imamo. Kot naso blagovno znamko
prodamo najve¢ mleka in naSih piskotov, saj so res najcenejsi. In Ceprav vsi pravijo, da
imamo zelo drage stvari Se vedno hodijo k nam. Pravijo: »Ne bom ve¢ hodil k vam, ker
imate vse tako drago.« Ampak potem vseeno pridejo. Vmes gredo Se v Lidl pa Hofer,
ampak potem vseeno pridejo do nas. Recejo, pri vas je tako lepo, pa lepSe zloZeno je in
bolj domace. Mislim, da k nam zahajajo tudi zato ker je trgovina Cisto zraven njihovega
doma. Do omenjenih dveh trgovin se morajo peljati z avtobusom.

Je vseeno kaksSen izdelek, ki ga prodate manj?

Recimo ¢ipsov prodamo veliko manj in pa dragih piskotov. Pa sadje zelenjava, prodajali
smo radi¢ po 6 evrov na kilogram, meso je pa 5 evrov na kilogram. Marsikdo rece: »Bom
raj$i meso kupil pa eno rdeCo peso, kot pa da dam za kilo solate 6 evrov, ki pride iz
Egipta.« To, jih Se toliko bolj odbije.

Kaj pa sadje in zelenjava — kako se potrosniki obnasajo pri nakupu tega? Ja, pred
¢asom smo imeli akcije, povezane s tem. Potem so se tega navelic¢ali. Zdaj pa recimo, ko
imamo neko zelenjavo kupijo ve¢ kosov tega izdelka. Pozna se recimo pri ozimnicah,
kupijo po cele Zaklje.
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Kaj pa prodaja mesa?

Imamo mesnico in najve¢ ga prodamo ob petkih in sobotah. Se vidi, da kupujejo za
nedeljo. Obicajno pa ne kupijo na zalogo, razen v ¢asu akcij ko je znizano za 20 odstotkov.
Takrat pa kupijo tudi po 5 kilogramov mesa in ga dajo v zamrzovalnik. Se poznajo te
akcije, ja.

Povedali ste mi kako je s prodajo zelenjave in sadja, kako s prodajo mesa, kaj pa
delikatesni izdelki?

Pri nas gre rezane salame v gorah. V mestu vzamejo po 4 deke, pri nas pa po najmanj 10 —
15 dekagramov. Dopoldan ko pridejo delavci po malico, prodamo najve¢ nase blagovne
znamke, popoldan pa cena ni pomembna. Vprasas jih ali boste naSo znamko, pa odgovorijo
da naj jim narezem kar original. Nekatere stranke vedno kupijo ementalerja, ki je drazji,
prodamo pa tudi veliko generi¢ne znamke, ki je cenejsa.

Kaj pa prodaja bio in eko izdelkov? Kako je s prodajo teh produktov?

Ni¢ ne gledajo na ceno. Tisti, ki to kupujejo jim cena ni pomembna. Ravno danes, v
trgovini v mestu, je bila pri nas stranka, ki je nakupila samo bio izdelke in je bilo kar
drago. Je pa bila mlada stranka, ker vidim, da starejSi tega ne kupujejo. Na obrobju mesta
vprasajo po kaksnih bio limonah, mogoce korenju to pa je tudi vse.

Pri vas imate tudi akcijo zniZzanja kruha na pol, cene uro pred zaprtjem trgovine. Kaj
opazate? Je vec strank?

Je ja, Ze to¢no ves. Eni in isti. Bi lahko Ze kar pri vratih nastimal kruh. Smo se kolegicami
ravno zadnji¢ pogovarjale, da po kruh ne zahajajo samo tisti, ki res nimajo denarja — za ene
prav vidiS§, da nimajo denarja — ampak pridejo tudi tisti, ki imajo lepe hiSe. Tudi ti kupujejo
po zniZzani ceni. Prodamo najve¢ blagovnih znamk kruha, ¢e nam tega sluajno zmanjka
potem vzamejo drugega, ni da bi jemali zgolj kruh viSje in drazje kakovosti. Najvecja
gneca je prve pol ure zniZzanja. In stranke zahajajo prav po kruh in ¢akajo pred blagajno, da
se zacne popust.



