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POVZETEK

V diplomski nalogi bomo prikazali kupno mo¢ v Sloveniji ter trenutne razmere v
Poslovnem sistemu Mercator, d. d., ki naj bi za svoje potrosnike razvil Program za
ohranjanje kupne moci. Koliko je dejansko uspeSen ta program za samo podjetje in
v kolikSni meri potroSniki ocenjujejo lastno kupno mo¢, ¢e nakupujejo v Mercatorju,
bomo ocenili z raziskavo potroSnikov na obmocju Ljubljane in Vrhnike.

Raziskava je bila opravljena s pomocjo anketnega vprasalnika, ki je bil ¢asovno
dostopen na medmrezju mesec dni s ciljno populacijo potrosnikov z dohodkom, Ki
opravljajo iz dolo€enih razlogov nakupe v razliénih trgovskih centrih oziroma
ponudnikin. Namen ankete je ugotoviti kupno mo€ potrosnikov ter s tem izluSciti
polozaj druzbe Mercator med konkurenénimi ponudniki.

KLJUCNE BESEDE:

— bruto domadi proizvod,

— cenovna stabilnost,

— inflacija,

— ponudba, povpraSevanje,

— zasebna potro$nja, kupna moc.



ABSTRACT

In this thesis we will show the purchasing power in Slovenia and the current
situation in the Poslovni sistem Mercator, d. d. They have developed a program for
its customers for maintaining purchasing power. How in fact that program is
successful and to what extent are consumers rating their own purchasing power if
buying in Mercator is going to be evaluated with the survey among the consumers
living in the area of Ljubljana and Vrhnika.

Survey was conducted through a questionnaire, which was available on the Internet
for one month. Target population were consumers with income and consumers who
are shopping for specific reasons in different shopping centres and by different
providers. The purpose of the survey is to determine consumer’s purchasing power
and thereby extract the position of the company Mercator among other competitive
providers.
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— gross domestic product,

— price stability,

— inflation,

— supply and demand,

— private consumption, purchasing power.
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1 UvOoD

1.1 PREDSTAVITEV PROBLEMA

Vsak dan se odlo€amo, kaj bomo kupili oziroma kaj si bomo privos¢ili. Ali bomo
kupili kruh ali sladoled? Se bomo v sluzbo peljali z avtomobilom, z javnim prevozom
ali s kolesom? Si bomo privos¢ili frizerja ali bomo prosili znanca, da nas postrize? S
takimi odloCitvami se soo€amo, ko razmisljamo o racionalni porazdelitvi osebnega
dohodka.

Dolo¢en znesek, ki ga imamo na voljo, moramo mesecno razdeliti, da lahko
prezivimo. Nekateri se s takimi razmisljanji ne ukvarjajo, vse ve€ pa je tistih, ki
morajo za vsak evro pametno razmisliti, kje ga bodo porabili.

Govorimo torej o kupni moci, ki se zaradi gospodarskih razmer v Sloveniji v zadnjih
letih bistveno niza. Vse manj si lahko privos€imo, za vsako stvar pri nakupu
tehtamo, iS¢emo najbolj ugodnega ponudnika in kupujemo zgolj tisto, kar najbolj
nujno potrebujemo.

Vsak posameznik, ki razpolaga z dolo¢enim dohodkom, natanko ve, koliko lahko
zapravi za posamezne dobrine in storitve. Temu ustrezno se tudi odlo¢imo, kje
bomo kupovali. Koli¢ino blaga in storitev, ki jih lahko kupimo z dano koli¢ino denarja,
tako oznacujemo kot kupno mo¢, ki je odvisna od viSine place in od gibanja cen
(Erpi€ in Krze, 2012).

Dobrine, ki jih dnevno potrebujemo, ponujajo razliéni ponudniki oziroma obstaja na
tem podrocju Stevilna konkurenca. Diplomska naloga obravnava kupno moc
potrodnikov poslovnega sistema Mercator, d. d. v Ljubljani in na Vrhniki. Za
Mercator menimo, da je med najdrazjimi ponudniki in je pri analizi kupne modi
pomembno ugotoviti, koliko so v Mercatorju svoje poslovanije prilagodili potroSnikom
zaradi spremenjenih gospodarskih razmer. Zavedamo se, da se povsod pojavija
konkurenca. 1z tega vidika so pomembna opazanja potroSnikov oziroma njihove
odlo€itve, do katerih prihaja pri nakupovalnem procesu. Kupne moci posameznika
vsekakor ne moremo primerjati s splodno kupno mocjo v Sloveniji, saj so razlike
med posamezniki lahko ogromne. Ravno zato je pomembno primerjati statistiCne
podatke, ki so ze znani z mnenji posameznikov. Kljub temu da vzorec
posameznikov ni reprezentativen, je pa zadosten v tej meri, da prikazemo kupno
moc.
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1.2 CILJI NALOGE

Na podlagi razliénih statisticnih podatkov je namen diplomske naloge prikazati
sploSno kupno mo€ v Sloveniji. |1z tega izhaja ocena kupne moci potroSnikov
poslovnega sistema Mercator, d. d. Pri tem je potrebno izpostaviti kljuéne elemente,
s katerimi potroSniki ohranjajo svojo kupno mo¢ oziroma podati dodatne predloge za
ohranjanje kupne moci.

Diplomska naloga se nana$a na poslovni sistem Mercator, d. d., njegove potrosnike
ter kljuéne spremembe v poslovanju, s katerimi ohranjajo obstojeCe potrosnike ali
pridobivajo nove v ¢asu gospodarskih sprememb. Na podlagi rezultatov anketnega
vprasalnika bo cilj diplomske naloge ovrednotiti uspednost njihove zastavljene vizije
in sprememb poslovanja iz vidika kupne mogi.

1.3 PREDSTAVITEV OKOLJA

S Poslovnim sistemom Mercator, d. d. smo vsi dodobra seznanjeni, saj je prisoten v
Sloveniji ze mnogo let in ima izoblikovano lastno tradicijo. Spomnimo se, da je ta
poslovni sistem obstajal dolga leta, preden se je pojavila konkurenca. Sedaj lahko
kupujemo v Sparu, Leclercu, Lidlu, TuSu, Hoferju in ostalih manjSih enotah.
Konkurenca je torej prisotna, vendar ima na tem podro&ju najdalj$o tradicijo ravno
Poslovni sistem Mercator.

\% Letnem porocilu Skupine Mercator za leto 2011
(http://www.mercator.si/si/vlagatelji/informacije-poslovanje/porocila-o-poslovanju/) je
navedeno, da so prisotni v sedmih drzavah, poleg Slovenije $e na Hrvaskem, v
Srbiji, Bosni in Hercegovini, Bolgariji, Crni Gori in Albaniji. Njihova najpomembnejsa
in najbolj razvita dejavnost je trgovina na drobno z izdelki vsakdanje rabe v
gospodinjstvu (poleg nakupovalnih centrov, hipermarketov, supermarketov tudi
prodajalne Hura!), poleg tega pa imajo tudi ponudbo dopolnilnih storitev na podrocju
izdelkov za dom (prodajalne M Tehnika, M Gradnja, M PohiStvo), nepremicnin ter
drugih poslovnih dejavnosti (prodajalne Modiana, turisti¢ne storitve M holidays, M
mobil).

Naslednja slika prikazuje organiziranost in sestavo Skupine Mercator, na kateri
vidimo, da so poslovne funkcije loCene na strateSke (strategija, standardi in pravila
za celotno skupino) in operativne (podrocja odgovorna za poslovanje enot v okviru
usmeritev).
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Skupina Mercator
Poslovni sistem Mercator, d. d.

Strateska poslovna podrocja

STRATESKO TRZENJE IN | STRATESKE FINANCE IN | STRATESKI RAZVOJ KADROV
GLOBALNA NABAVA INFORMATIKA IN ORGANIZACIJE

Operativna poslovna podrocja

MERCATOR MERCATOR TRGOVINA MERCATOR MERCATOR
TRGOVINA SLOVENIJA TRGOVINA NEPREMICNINE
SLOVENIJA TEHNIKA, MALOPRODAJA JUGOVZHODNA
VELEPRODAJA MARKET PROGRAM EVROPA
IN DOLOPOLNILNE
DEJAVNOSTI

Slika 1: Organiziranost in sestava Skupine Mercator
(Vir: http://www.mercator.si/si/vlagatelji/informacije-poslovanje/porocila-o-

poslovanju/)

Na podlagi dolgoletnega poslovanja je Mercator oblikoval Stevilne lastne blagovne
znamke, ki so cenovno konkuren¢ne drugim ponudnikom in oznaCene z
Mercatorjevim znakom. Prav tako so razvili tudi spletno trgovino, preko katere lahko
stranke kupujejo, brez da bi odsli v trgovino. Velik poudarek dajejo tudi zdravemu
nacinu zivljenja in so na tak nacin usmerjeni v 8irok krog uporabnikov.

1.4 PREDPOSTAVKE IN OMEJITVE

Literature v slovenskem jeziku o kupni moci je malo, ve€ je €lankov in statisti¢nih
raziskav, ki se navezujejo na konkretno podroc¢je. Poslovni podatki podjetja
Mercator, d. d. so dokaj dostopni na medmrezju, do dolo¢enih internih navodil pa je
dostop onemogocen tudi nekaterim zaposlenim.

Ravno iz teh razlogov se diplomsko delo opira zgolj na statisticne podatke in javno
dostopne podatke podjetja Mercator, d. d. Tudi sama anketa oziroma raziskovalni
del je bil iz doloCenih razlogov izveden preko medmrezja, saj bi bilo tezko izvesti
anketo neposredno na samem prodajnem mestu. Odziv bi bil v tem primeru veliko
man;jSi — bodisi se kupcem mudi, nimajo ¢asa, se jim s takimi stvarmi ne da ukvarjati
ali pa jih to preprosto ne zanima. Spletna anketa bo tako na voljo na medmrezZju
dovolj dolgo, da se zbere zadosten vzorec, usmerjena pa konkretno na potrosnike,
ki prebivajo v Ljubljani in na Vrhniki.
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1.5 METODE DELA

V diplomski nalogi so uporabljene razlicne raziskovalne metode. Za teoreti¢ni del sta
uporabljeni opisna in primerjalna metoda. Klju¢ni pojmi, ki so pomembni za celotno
razumevanje obravnavane tematike, so opredeljeni z opisno metodo. Podatki o
kupni mocCi v Sloveniji in poslovhem sistemu Mercator, d. d., so predstavljeni s
primerjalno metodo.

Za raziskovalni del je uporabljena metoda anketiranja. Anketa je izdelana s pomocjo
spletnega programa za izdelovanje anketnih vprasalnikov, ki je dostopen na spletni
strani http:/fluidsurveys.si/l. Glavne ugotovitve raziskovalnega dela v skladu s
teoreti¢nim delom so strnjene v zakljucku.

1.6 HIPOTEZE

Na podlagi raziskovalnega dela in s pomocjo rezultatov raziskovalnega dela
skuSamo z diplomsko nalogo raziskati kupno mo¢€ potrodnikov v Poslovnem sistemu
Mercator, d. d., ter ugotoviti, v kolikSni meri je Mercatorjev program za ohranjanje
kupne moci uspesen.

V ta namen skuSamo potrditi ali zavrniti naslednje zastavljene hipoteze:
— Hipoteza 1: Kupna mo¢ potroSnikov se ohranja s pomocjo izbiranja najbolj
ugodnih ponudnikov.
— Hipoteza 2: Mercatorjev program ohranjanja kupne modi potroSnikov ni
uspesen.
— Hipoteza 3: PotroSniki so se prilagodili gospodarskim spremembam ter
trenutnim razmeram in spremenili svoje nhakupne navade.

Sandra Ci¢a: Kupna mo¢ potrosnikov v Sloveniji. Primer podjetja Mercator, d. d., v Ljubljani in na Vrhniki
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2 OPREDELITEV POJMOV

2.1 BRUTO DOMACI PROIZVOD

Bruto domaci proizvod je ena osnovnih makroekonomskih kategorij kot najbolj
pogosto uporablijen kazalec razvitosti gospodarstva. S pomodjo stopnje rasti
realnega bruto domacdega proizvoda’ je prikazana gospodarska rast (Bukovnik,
Likon, Prodnik, Mercina éegina, Virc, 2009).

BDP zajema vse koncne proizvode in storitve gospodarstva posamezne drZzave, ne
glede na to, ali so proizvodi in storitve produkt domacih ali tujih podjetij. BDP
uposteva regionalno podro€je drzave oziroma, povedano drugace, to je vse, kar je
ustvarjeno v Sloveniji (Prevc, 2011).

Kazalniki trajnostnega razvoja za Slovenijo za leto 2010 iz StatisticCnega urada
Republike Slovenije prikazujejo, da je BDP kot merilo dohodkov in izdatkov
domacega gospodarstva od leta 2000 do leta 2008 izkazoval gospodarsko rast, v
letu 2009 pa je zacel padati. BDP, izraZzen v tekolih cenah, se je v tem obdobju
poveCeval, v letu 2009 pa je Ze bil nominalno za okrog 5 % manjsi od prejSnjega
leta. Prav tako je realna rast BDP na prebivalca bila pozitivha vse do leta 2009, ko
se je glede na predhodno leto realni BDP zmanjsal za 9 % (Suvorov, Rutar in Zitnik,
2010).

2.2 CENOVNA STABILNOST

Evrosistem skrbi za vzdrzevanje cenovne stabilnosti, Svet Evropske centralne
banke pa opredeljue cenovno stabilnost kot »medletno povecCevanje
harmoniziranega indeksa cen Zivljenjskih potrebS¢&in v evroobmodju, ki je manj$e kot
2 %« (http://www.ecb.int/home/pdf/students/leaflet sl.pdf).

Priro€nik o cenovni stabilnosti (http://www.ecb.int/home/pdf/students/leaflet sl.pdf)
nam na bolj razumljiv nacin opredeli pomen tega pojma. Tako je za dolo¢eno
obdobje pomembno, da cene ostajajo razmeroma nespremenjene oziroma da Si v
doloCenem obdobju lahko privos¢imo priblizno enako dobrin kot pred dvema letoma
ob doloceni ceni.

Prevzem valute evro januarja 2007 v Sloveniji ni vplival na splosni nivo cen.
Nekatere razlike so se obcCutile v posameznih skupinah indeksa cen Zivljenjskih
potrebS¢in. Konkretno so se razlike pokazale zlasti v skupini gostinskih storitev

!V nadaljevanju BDP.
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(http://www.umar.gov.si/informacije _za javnost/posebne teme/obvestilo/zapisi/ucin
ek prevzema evra na inflacijo v _sloveniji/).

2.3 INFLACIJA

Po Prevcevi (2011, str. 78) inflacija »pomeni viSanje sploSne ravni cen Zivljenjskih
potrebSCin in spremlja skoraj vsa gospodarstva.« Po finanénem slovarju
(http://www.financnislovar.com/definicije/inflacija.html) je to pravzaprav stopnja, po
kateri se visajo cene izdelkov in storitev. Na ta nacin upada kupna mo¢ denarja,
meri pa se z indeksom cen Zivljenjskih potrebsg&in CPI%. Pri tem je pomembno, koliko
blaga smo lahko z istim zneskom kupili en mesec ali eno leto nazaj.

Bostjan Vasle, direktor Urada Republike Slovenije za makroekonomske analize in
razvoj, pojasnjuje, da je imela Slovenija v letih pred uvedbo evra velike teZzave z
inflacijo. Z uvedbo evra pa naj bi v Sloveniji kljub blagemu cenovnemu Soku imeli
makroekonomsko stabilnost. Visoka inflacija do leta 2001 (okrog 10 odstotkov) naj
bi se z letom 2002 zacCela umirjati, ko smo sprejeli program za prevzem evra.
Cenovni Soki v letu 2007 in 2008 naj bi bili posledica hitrejSe gospodarske rasti, v
letu 2009 pa viSjega deleza tekocih goriv v inflaciji in vidjega prispevka troSarin
(http://www.finance.si/vasle evro_je slovenijo_odresil tezav_z inflacijo 1 262058)

2.4 PONUDBA IN POVPRASEVANJE

Ponudba in povprasSevanje sta obsezno obdelani podrogji. Za boljSe razumevanje
diplomskega dela pa je pomembno zgolj to, kako ponudba in povprasevanje vplivata
na kupno mo¢€. Vse ostale podrobnosti nas v tem primeru ne zanimajo.

Po Rosiju in Sternadu (2008, str. 9) »funkcija povprasevanja izraza odnos med trzno
ceno nekega blaga in koli€ino tega blaga, ki so jo povprasevalci pripravljeni kupiti po
tej ceni. /.../ Krivulja povprasSevanja temelji na koristnosti in kupni moci. Kupec je
pripravljen in sposoben placati za blago vec, e mu to bolj koristi in e ima vedji
dohodek, in obratno«.

Ce so pri povprasevanju pomembni kupci oziroma povprasevalci v razmerju s ceno,
so pri ponudbi pomembni ponudniki. »Krivulja trzne ponudbe nam kot seStevek
individualnih ponudb vseh produkcijskih enot v panogi kaze, koliko bi bili v nekem
obdobju ponudniki pripravljeni prodati pri razli¢nih ravneh cen« (Kramar, 2008, str.
37).

% Consumer price index.
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2.5 KUPNA MOC

Kupna moc je opredeljena Ze v uvodu in je povezana z ostalimi opredeljenimi pojmi.
Vse pa se navezuje na samo potroSnjo oziroma kupovanje. Tako tudi Turkova
(2010, str. 14-15) pove, da je kupna mo€ »v sploSnem odvisna od tekoCega
dohodka, cen, prihrankov in moznosti najemanja kreditov. Vzorec potroSnje pa je
/...l odvisen od viSine dohodka gospodinjstva. «

Za primerjavo kupne moci med regijami Erpi¢ in Krze (2012) navajata primerjavo
cen hamburgerja, ki je za celo Slovenijo enaka, razlikujejo pa se povpreéne
mesecCne neto place med slovenskimi mesti. Ob primerjavi povpre¢ne mesecne neto
place (v Ljubljani, Mariboru, Kopru in Novem mestu) in enake cene hamburgerja si
je v letu 2010 najve hamburgerjev lahko privoS¢il prebivalec Ljubljane, povpre¢no
najmanj pa prebivalec Maribora. Raven cen je bila torej tega leta za 1,5 % vi$ja od
splodne ravni cen v Sloveniji, v ostalih obravnavanih mestih pa je bila v povprecju
nizja od nacionalnega povprecja — v Kopru za 0,1 %, v Mariboru za 1 % in v Novem
mestu za 2,5 %. V Ljubljani so tako priCakovano ravni cen blaga in storitev viSje
oziroma nad slovenskim povprecje. Konkretno je raven cen hrane in brezalkoholnih
pijaé v Ljubljani za nekaj ve€ kot 2 % nad nacionalnim povpre¢jem. Ve€ o kupni
modci v Sloveniji je zapisano v Cetrtem poglavju.

Opisani pojmi niso izbrani naklju¢no, saj obstaja povezava med njimi. Vsak
posamezen kupec oziroma potroSnik ima svoje potrebe in lastno kupno mo¢.
Posledicno se s tem oblikuje trzno povprasevanje in ponudba. Ob povidanju cen
(inflacija) se spremeni kupna mo¢ denarja ter posameznikove nakupne navade. To
vse pa v kon¢ni fazi vpliva tudi na BDP.
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3  ZASEBNA POTROSNJA IN DEJAVNIKI, KI VPLIVAJO
NA NAKUP

Ko govorimo o zasebni potrosnji, mislimi na izdatke vseh rezidentnih gospodinjstev
in rezidentnih neprofitnih institucij, namenjenih nakupom blaga in storitve tako v
sami drzavi kot v tujini. Pri tem potroSnja nerezidentnih gospodinjstev na domacem
teritoriju ni zajeta. Gospodinjstva pri tem kupujejo trajne in netrajne proizvode,
storitve ter namenjajo izdatke za Zivljenjsko zavarovanje. PotroSnja neprofitnih
institucij pa vkljuuje nakupe le tistega blaga in storitev, ki je namenjeno
gospodinjstvom (Zalar, 2002).

"Zasebna potrosnja v vecini drzav (tudi v Sloveniji) presega polovico BDP-ja, zaradi
Cesar ima njeno gibanje velik vpliv na gospodarsko rast. To pomeni, da tudi
dejavniki, ki vplivajo na potrodnjo — predvsem razpoloZljivi dohodek /.../ posredno
vplivajo na gospodarsko rast. Tako imamo dve povezavi med gospodarstvom in
sektorjem gospodinjstev - neposredno z odlo¢itvami gospodinjstev o potroSnji in
varCevanju ter posredno z vplivom na finan¢ne institucije, ko gospodinjstva vstopajo
na obeh straneh bilance (varCevanje, zadolZevanje) poslovnih bank" (Hull v Ferk,
2007, str. 1).

Razli¢ni dejavniki, od cene, kakovosti, storitve, osebnega stika, blagovne znamke,
drzave porekla, embalaze, oglasevanja in Se bi lahko nastevali, imajo vpliv pri
nakupnem odlo¢anju (http://www.podjetniski-portal.si/nacrtujem-podietje/poslovni-
nacrt/Trzna-raziskava). Ce se osredotod&imo na kupno mog, lahko izpostavimo
razpoloZzljiv dohodek ter gibanje cen kot klju¢na dejavnika pri nakupu.

V UMAR-jevi jesenski napovedi gospodarskin gibanj za leto 2012
(http://www.umar.gov.si/fileadmin/user _upload/napovedi/jesen/2012/JNGG 2012.pd
f) ocenjujejo znizevanje zasebne potroSnje zaradi nadaljevanja slabih razmer v
gospodarstvu. Prav tako naj bi se razpolozljivi dohodek znizal za 3,3 % ob primerjavi
z obdobjem med letom 2008 in 2011, ko se je razpolozljivi dohodek gospodinjstev
zmanjSal za 2,4 %. Glavni razlog za tako zniZevanje pa so zaostrene razmere na
trgu dela ter poslediCno zmanjSevanje Stevila prejemnikov plac.

Samo gibanje razpoloZljivega dohodka gospodinjstev in nepridobitnih institucij, ki
opravljajo storitve za gospodinjstva (NPISG) ter zasebne potrosnje, je prikazano na
Sliki 2 vse od leta 1996 do 2011 ter ocenjena predvidevanja za leti 2012 in 2013.
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— Razpolozljivi dohodek —— Zasebna potrosdnja
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Slika 2: Razpolozijivi dohodek gospodinjstev in NPISG ter zasebna potrosSnja
(Vir: UMAR)

Pred uvedbo evra lahko opazimo bistvena nihanja tako razpoloZljivega dohodka kot
tudi zasebne potroSnje. Sicer ta nihanja nikoli niso bila negativna. Po letu 2007 pa
opazimo, da je Slo za strmo padanje vse do leta 2009, ko je razpolozljivi dohodek
dosegel negativno realno spremembo. V letu 2013 naj bi zasebna potro$nja Se
naprej padala.

Ekonomist JoZze Mencinger posledice upadanja zasebne potrosnje vidi predvsem v
ustvarjanju panike med ljudmi oziroma zgreSeni gospodarski politiki vlade, ki uvaja
predvsem vrsto nepremisljenih ukrepov, kot je na primer Zakon za uravnoteZevanje
javnih financ. Prav tako rasti zasebne potroSnje ne priCakuje ravno zaradi
napovedovanja dodatnih znizevanj pla¢ in pokojnin, dodatnih odpus¢anj in zaradi
napovedovanja bankrota (http://www.rtvslo.si/gospodarstvo/umar-preoptimisticen-
ukrepi-vlade-pa-zgreseni/291979).
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4  KUPNA MOC V SLOVENUJI

Za prikaz kupne moci v Sloveniji lahko uporabimo razliCne statistiCcne podatke. Z
opredeljenimi pojmi smo ze prikazali, da se lahko spreminja kupna mo¢ denarja in
kupna mo¢ potroSnika. Na kupno moc¢ skratka vplivajo razli¢ni dejavniki, le-ta pa se
zZ leti spreminja regionalno znotraj posamezne drzave. Posameznik si bo na podlagi
lastnega dohodka privos€il njemu pomembne in potrebne stvari, dolo€enim stvarem
pa se bo odrekel, e si jih ne bo mogel privos¢iti. Tehtal bo, kaj mu je v tem primeru
najbolj pomembno.

Leta 2009 je Memo Institut na podlagi TrZenjskega monitorja
(http://www.tzslo.si/pic/pdf/Spremenjene-navade%20potrosnikov.pdf) podal glavne
ugotovitve raziskave o navadah slovenskih porabnikov. Gospodarska recesija naj bi
skupaj z uvedbo evra vplivala na manjSo kupno mo¢. Vpliv recesije naj bi obcutili
dve tretjini slovenskih porabnikov, nakupne navade oziroma manj$a kupna mo¢ pa
naj bi bila posledica slabSega financnega stanja in finanéne nestabilnosti. To je
posledi¢no vplivalo na to, da so porabniki postali bolj previdni oziroma osvajajo nove
nakupovalne prakse z bolj premidljenim in naértnim nacinom kupovanja. Porabniki
SO na eni strani zacCeli tehtati prave vrednosti potroSnje, na drugi strani pa so trgovci
morali pridobiti oziroma ohraniti zaupanje potroSnikov ter se sooc€ati z njihovimi
zahtevami in potrebami.

V letu 2012 je bil izveden Zze sedmi val TrZenjskega monitorja
(http://www.dmslo.si/media/trzenjski.monitor.dms.april.2012.-.povzetek.pdf). Tokrat

gospodarske krize v Sloveniji. Potrosniki obc¢utijo predvsem poviSanje cen ter vse
manj finanénih sredstev za prezivetje. Pri nakupu so vse bolj racionalni, prilagajajo
nakupne navade, izbirajo alternativne, cenejSe ponudnike ter reorganizirajo svoje
potrebe med posameznimi izdelki in storitvami. Tak nacCin razmiSljanja je
potroSnikom omogodil, da se v manjSi meri odrekajo posameznim izdelkom in
storitvam.

Ko govorimo o krizi, recesiji®, je "eden najpomembnejsih pokazateljev gospodarskih
razmer /.../ Se vedno BDP, ker zajema vse proizvode in storitve drzav v enem letu"
(http://www.delo.si/novice/slovenija/kupna-moc-polovica-cuti-da-zivi-slabse.html).

® "To fazo, ko je gospodarska rast negativna, imenujemo recesija. Ta po definiciji nastopi, ko
pride do zmanj$anja BDP v dveh &etrtletjih zapored" (Bukovnik, Likon, Prodnik, Segina in
Virc, 2008, str. 62). V Casu recesije po Prev€evi (2011, str. 90) prihaja "do kréenja
gospodarstva" ter opredeli tudi znake recesije, ki so "zmanjSana poraba gospodinjstev,
zaloge gotovih izdelkov se zaénejo kopi€iti, podjetja zmanjSajo proizvodnjo, inflacija se umiri,
zmanj$a se povprasevanje po delu, kar vodi v povecanje brezposelnosti, znizajo se dobicki
podijetij, znizajo se tudi cene primarnih surovin (npr. bencina)."
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Naslednja slika prikazuje letho spremembo obsega BDP v Sloveniji med leti 2007 in
2011. Po uvedbi evra vidimo, da je rast BDP bila najvi§ja leta 2007 (7 %), kar je
predvidoma posledica zadolzevanja v tujini. Do najvecjega padca je prislo v letu
2009 (-7,8 %), kar naj bi povezovali s posledicami oziroma vplivom gospodarske
krize. V zadnjih dveh letih naj bi si slovensko gospodarstvo rahlo opomoglo, vendar
le za 1,2 % v letu 2010 in 0,6 % v letu 2011.
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Slika 3: Letna sprememba obsega BDP (%)
Vir: (www.stat.si)

Recemo lahko, da se BDP drZzave odraza na gospodarske razmere, vendar je za
obravnavano podrocje pomemben posameznik. Ravno kupna mo¢ posameznika je
precej bolj odvisna od pla¢ in gibanja cen oziroma inflacije. Sprememba slednjih
kazalnikov ni nujno posledica BDP, saj so se povprecne place v €asu krize viSale.
Neugodne gospodarske razmere pa so vplivale na vecjo brezposelnost predvsem
na podrocju gradbenistva in gospodarskih panog. Prav tako je inflacija od leta 2007
padla iz 5,6 odstotkov na 1,9 odstotka v letu 2010. Pri obravnavanju kupne moci pa
je pomembno upostevati tudi dejstvo, da povpre¢na inflacija ne sovpada s tako
imenovano osebno inflacijo. Odvisno je od produkta oziroma storitve, ki jo
uporabljamo. Na nekaterih podrocjih (npr. gorivo) se cene spreminjajo bistveno bolj
pogosto. Tisti, ki dnevno uporabljajo avto, tako bolj ob&utijo spremembe kot tisti, ki
uporabljajo javni prevoz, katerega cene se spreminjajo manj pogosto
(http://www.delo.si/novice/slovenija/kupna-moc-polovica-cuti-da-zivi-slabse.html).

UMAR napoveduje inflacijo (Slika 4) in ocenjuje, da bo na inflacijo vplivalo predvsem
gibanje cen nafte na svetovnem trgu in politike uravnavanja visine troSarin na goriva
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(rast cen energentov) ter slabe vremenske razmere (rast cene hrane)
(http://www.umar.qgov.si/fileadmin/user_upload/napovedi/jesen/2012/JNGG _2012.pd

f).

2012 2013 2014
2011 Pomladanska | Jesenska |Pomladanska | Jesenska Jesenska
napoved napoved napoved napoved napoved
Vi (mar. 12) (sept.12) (mar. 12) [sept. 12) (sept. 12)
Inflacija = povpredje leta 18 20 28 18 22 18
Inflacija = dec./dec. 20 20 33 19 19 18

Slika 4: Napoved inflacije
(Vir: UMAR)

V primerjavi z ostalimi evropskimi drzavami je imela Slovenija v ¢asu po krizi nizjo
inflacijo, rast kosSarice cen porabniskih dobrin pa je v zadnjih mesecih rasla
nadpovprecno. V Sloveniji se tako draZita predvsem hrana in energija, skromna rast
cen ostalih izdelkov pa je posledica upadanja kupne moci. Povpreéni slovenski
potroS$nik kupuje le nujne izdelke (hrano in energente), pri velini preostale porabe
pa si ustvarjamo prihranek (Lipnik in Weiss, 2012).

Kljub temu da v trenuthem obdobju govorimo o padanju kupne moci, je bila kupna
moc dvajset let nazaj precej nizja. Takrat smo si s povpre¢no neto placo v povpredju
lahko privoscili bistveno manj dobrin, kot si jih lahko privos€imo danes. V zadnjih
Sestih letih sicer belezimo skoraj 25-odstotni porast osebnega dohodka, vendar so
hkrati s tem rasle tudi cene blaga in storitev. PotroSniki so se temu prilagodili na tak
nacin, da v trgovine hodijo z vnaprej sestavljenim seznamom potrebnih stvari ter ob
akcijskih dnevih (http://www.delo.si/zgodbe/nedeliskobranje/kupna-moc-v-trgovine-
z-listkom-in-ob-akcijskih-dnevih.html).
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5 RAZISKAVA  KUPNE MOCI VvV  PODJETJU
MERCATOR, D. D.

Vv v

Da si podjetje ustvari dobro ime na trziS€u in pridobi dolo¢en krog uporabnikov,
mora imeti za svoje delovanje dobro podlago. Mercator je blagovna znamka z
dolgoletno tradicijo in Sirokimi krogom uporabnikov. Dokler je podjetje imelo recimo
temu monopol na svojem podrocju, je bilo poslovanje uspesSno. Sedaj pa je
poslovanje v veliki meri odvisno od konkurence, ki je prisotna na istem trgu.
Potrebno je spreminjati strategijo, ponudbo v toliki meri, da obdrzi obstojeCe
uporabnike in pridobi nove, €e zeli ohraniti ali izbolj$ati svoj uspeh. Raziskava kupne
modi v podjetju Mercator temelji ravno na teh izhodis¢ih. Kako torej biti uspesen, na
kakSen nacin ohraniti in pridobiti potencialne potrosSnike ter biti v koraku s
konkurenco.

5.1 MERCATORJEV PROGRAM ZA 1ZBOLJSANJE KUPNE MOCI

Druzba Mercator se je na podlagi gospodarskih razmer odloCila usmeriti v
potroSnike in racionalizacijo poslovanja. Sprejeli so 12 protikriznih ukrepov za
sooCanje z napovedanimi zaostrenimi gospodarskimi razmerami, pove¢ano stopnjo
brezposelnosti, zmanjSano kupno mocjo ter cenovno obcutljivostjo potroSnikov
(http://lp2011.mercator.si/si/poslovno-porocilo/pricakovane-gospodarske-razmere-in-
nacrti-za-leto-2012/protikrizni-ukrepi/).

V letu 2011 so tako namenili 10 milijonov evrov za nizje maloprodajne cene.
Zagotovili so postenost do potroSnikov na radun nizanja lastne marze. Kljub
podrazitvi s strani dobaviteljev so zamrznili cene dolo€enih potroSnih in osnovnih
izdelkov lastne znamke ter razvili nove izdelke z najugodnejSim razmerjem med
kakovostjo in ceno. Podpirajo v vecini lokalne pridelovalce ter slovenske izdelke
(http://www.mercator.si/si/o-podjetju/novice/8001/detail.html).

Za ohranjanje kupne moci potroSnika so torej morali vloziti lastna sredstva, da bi
lahko v nastalih gospodarskih razmerah zamrznili cene in ponujali izdelke po
ugodnej$ih cenah od konkurence. Ce kupujemo v Mercatorju, je najbolj opazna
vecCinska zastopanost slovenskih izdelkov in tisti, ki prisegajo na domace proizvode,
bodo ostali zvesti Mercatorju ravno zaradi ponudbe in ustreznih cen, ki so v
povezavi s kvaliteto.

V kolikSni meri je Mercatorjev program za ohranjanje kupne mocCi potroSnika
uspeSen in opazen, pa bodo pokazali naslednji rezultati raziskave med samimi
kupci.
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5.2 ANALIZA PODATKOV KUPNE MOCI POTROSNIKOV
MERCATORJA

Raziskava je bila opravljena s pomoc¢jo medmrezja. Anketa je bila na voljo od 29. 8.
2012 do 29. 9. 2012. Kljub pri¢akovanju, da bodo na tak nacin anketiranci bolj
zainteresirani in pripravljeni sodelovati, je v tem ¢&asu sodelovalo zgolj 60
potrodnikov. Cilijna populacija pri raziskavi so vsi potrosniki z dohodkom, Ki
opravljajo iz dolo€enih razlogov nakupe v razliénih trgovskih centrih oziroma
ponudnikih in prebivajo v Ljubljani ali na Vrhniki.

Namen ankete je ugotoviti kupno mo¢ potro$nikov ter s tem izlusciti polozaj druzbe
Mercator med konkurenénimi ponudniki. Anketa je sestavljena iz enajstih vprasanj,
med katerimi je veCina zaprtega tipa — anketiranci izberejo en odgovor med
ponujenimi, dve vprasanji sta odprtega tipa — anketiranci sami podajo odgovor, dve
vprasanji pa sta delno odprtega tipa — poleg ponujenih odgovorov imajo moznost
podati tudi lasten odgovor. Podatkov ni bilo potrebno dodatno analizirati in izdelovati
grafov, saj to vse izdela anketni program sam.

V nadaljevanju so prikazani graficni prikazi in opisi rezultatov.

Spol

Zenski- 46 (77%)

moski- 14 (23%)

Graf 1: Struktura anketirancev po spolu
(Vir: lasten)

Na anketna vpraSanja je podalo odgovor 46 Zensk (77 %) in 14 moskih (23 %).
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Kraj bivanja

rhnika - 22 [37%)

Ljubljana - 38 (63%

Graf 2: Struktura anketirancev po kraju bivanja
(Vir: lasten)

Vecina anketiranceyv, ki so sodelovali pri raziskavi, zivi v Ljubljani. Glede na to, da je
Ljubljana vecje mesto, bi tudi ob ve&jem Stevilu anketirancev pri¢akovali, da bi bil
vi§ji odstotek s strani mesta Ljubljane.

W katero starostno skupine spadate?

od 30 do 40 let - 24
(40%)

), ———ocl 40 do 50 let - 2 (3%)
50invet - 5 (8%)

do 20 let -1 (2%)

_0d 20 do 30 et - 28
(47%)

Graf 3: Struktura anketirancev po starosti
(Vir: lasten)
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Iz Grafa 3, ki prikazuje starostno strukturo, je razvidno, da je najvel potrodnikov
mlajSe in srednje generacije. Za generacijo mlajSih od 20 let predvidevam, da ne
opravljajo sami nakupov oziroma da za njih kupujejo starsi. Razlaga za tak rezultat
pa bi bila tudi v tem, da so bili z anketnim vpraSalnikom seznanjeni prijatelji moje
generacije, ki so posredovali anketni vpradalnik svojim prijateljem in znancem. Zato
tudi najvecja zastopanost mlajSe in srednje generacije.

Eaksen je Vas mesedni dohodel?
11 (18%)— |
o . @ do 500 ELUR
13 (22%) od 500 do 700 EUR
@ od 700 do 900 EUR
od 8900 do 1100 EUR

@ 0c 1100 do 1300 EUR
e vel kot 1300 EUR

18 (32%)

Graf 4: Mesecéni prihodek anketirancev
(Vir: lasten)

Graf 4 prikazuje mesecni prihodek anketirancev. Izhajamo lahko iz povpre¢ne neto
place, ki je znaSala junija 2012 978,99 EUR”. Glede na to, da je dohodek zelo
pomembno merilo kupne moci, je iz grafa razvidno, da ima 21 anketirancev vis;ji
dohodek od povprecja, izmerjenega v juniju. Ostali, kar je vec€ina, so pod
povpregjem.

* hitp://www.stat.si/novica_prikazi.aspx?id=4898
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W Mercatorju najbolj FOGOSTO kupujete, ker:

1 (2%)— . ,f 18 (30%)
11 (18%)—4& 3 ® Mercator trgovina mi je najhlizia
ponudba mi ustreza
#® v Mercatorju so cene najbolj ugodne
v Mercatorju ne kupujem, kupujem veéinoma v
@ Drugo, prosimo vpigite:

Graf 5: Razlogi za nakupovanje v Mercatorju
(Vir: lasten)

Graf 5 nam prikazuje, da anketiranci najbolj pogosto kupujejo v Mercatorju zaradi
njegove blizine in nikakor ne zaradi cen. Mercatorjeva politika kupne moci o€itno ni
dostopna vsem, saj je samo en anketiranec omenil, da imajo najbolj ugodne cene.
Poleg tega je tudi dokaj visok delez anketirancev, ki v Mercatorju ne kupujejo in so
namesto Mercatorja izbrali bodisi Spar bodisi Lidl. Anketiranci, ki so izbrali odgovor
drugo, so zavedli, da so v Mercatorju zaposleni in je to razlog, da tudi najpogosteje
kupujejo v izbrani trgovini.
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Graf 6: Povpreéna poraba za nakupe v Mercatorju
Vir: lastni
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VpraSanje o povprecni mesecni porabi za nakupe v Mercatorju je odprtega tipa, zato
so odgovori za lazjo predstavitev grafi€no prikazani. Anketiranci so podajali okvirne
odgovore. Pod zneskom 0 so zbrani tudi nizji zneski (20 in 30 evrov). Vidno je, da se
rezultati ujemajo s Stevilom anketirancev, ki so odgovorili, da v Mercatorju ne
kupujejo (Graf 5). Ostali anketiranci pa naceloma najve¢ zapravijo v povprecju od
100 do 300 evrov.

Ali w drugih trgovinah zapravite ved denarja kot v Mercatorju?

Me- 32 (53%)

Da- 28 (47%)

Graf 7: Ali v drugih trgovinah zapravite ve¢ kot v Mercatorju?
(Vir: lasten)

Odgovori glede porabe denarja v razlicnih trgovinah so nekako razdeljeni na
polovico. Priblizno polovica anketirancev zapravi ve¢ denarja v drugih trgovinah.
Tisti, ki kupujejo v Mercatorju, zapravijo toliko, kolikor so odgovorili pri prejSnjem
vprasanju (Graf 6), kar pa ne pomeni, da v drugih trgovinah ne zapravljajo.
Predvidevam, da opraviljajo priloZnostne nakupe in prav tako v €asu akcijskih
ponudb. Podobno predvidevam, da velja za tiste, ki zapravijo v drugih trgovinah vec
kot v Mercatorju, z izjemo tistih, ki so odgovorili, da v Mercatorju sploh ne kupujejo.
Slednjih pa je kar 30 % (Graf 5).
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Al 1zbirate dneve ugodnih nalkupov in akeij v Mercatorju?

21 23 (38%)

21 (35%)

16 (27%)

I obéasno

Graf 8: Spremljanje ugodnih nakupov in akcij v Mercatorju
Vir. lastni

Iz Grafa 8 je razvidno, da tisti, ki kupujejo v Mercatorju, tudi spremljajo akcije in
ponudbo ugodnih nakupov. Rezultat ne izstopa pretirano in lahko kazZe tudi na to, da
anketiranci izbirajo ze tako ugodnejSe proizvode Mercatorjeve blagovne znamke.
Predvidevamo, da tisti, ki ne kupujejo v Mercatorju, tudi ne spremljajo njihovih akcij,
saj se rezultati uiemajo s Stevilom anketirancev, ki svojih nakupov ne opravljajo v
Mercatorju.

Ali spremljate akeije tudi ostalih ponudnikov (Hofer, Spar, Leclere, Lidl)?

v obEasno, e je ponudba
*res veliko bolj ugodna,
da se izplafa - 22 (37T%

ne, ne gledam na ceno,

raje izberem kvaliteto - 8

(13% ~ kupujem le v ani trgovin
intoja -2 (3%

da, vedno izberam
Majbolj ugodno ponudbo
! - 28 (47%

Graf 9: Spremljanje akcij ostalih ponudnikov
(Vir: lastni)

Ravno rezultati odgovorov na vpraSanje o spremljanju o spremljanju akcij razli¢nih
ponudnikov (Graf 9) je klju¢en za dolo€anje kupne modi, saj vsi statisti¢ni podatki
prikazujejo racionalizacijo potroSnje kupcev. Odgovori anketirancev se tako ujemajo
tudi s statistiCnimi podatki, saj v veliki vecini spremljajo vse akcije in kupujejo pri
tistemu ponudniku, ki ima najbolj ugodno ceno za posamezno dobrino. Prav tako se
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odlocijo za nakup, €e se to bistveno pozna pri ceni, drugace kupujejo pri izbranem
ponudniku. Pri zadnji postavki (Kupujem le v eni trgovini.) sta dva anketiranca
izbrala Mercator, kar pomeni, da ostalih ponudnikov ne spremljata.

LECLERC
EUROSPIN
SPAR
HOFER
LIDL

5
11
1
1
!
MERCATOR :::l 6
0 5 10 15 20 25

STEVILO ANKETIRANCEV

OPONUDNIKI

PONUDNIKI

121

Graf 10: Najbolj ugoden ponudnik hrane, kozmeti¢nih izdelkov, cistil
Vir: lasten

Mnenje o najbolj ugodnem ponudniku hrane, kozmeti¢nih izdelkov in Cistil so
anketiranci lahko izrazili z lastnimi odgovori oziroma v vprasanju odprtega tipa. Tako
so rezultati ponovno graficno prikazani za lazje razumevanje. Rezultati se ne
ujemajo s Stevilom anketirancev, ker so nekateri izbrali ve€¢ kot enega ponudnika.
Ponovno vidimo, da Mercator ni izbran za najbolj ugodnega ponudnika, in lahko
predvidevamo, da v Mercatorju nakupujejo zaradi drugih razlogov — bodisi so na
ponudnika navajeni ali pa jim je ta ponudnik lokacijsko najblizji. Po cenovni
dostopnosti vsekakor izstopata Hofer in Lidl, kar pomeni, da v najvecji meri ravno ta
dva ponudnika omogocata ohranjanje kupne moci potroSnikov. Omenjeni so tudi
Leclerc, Eurospin in Spar. Za vse ponudniki lahko reemo, da vsak na svoj nacin
privabljajo potencialne kupce (reklame, letaki, akcijske ponudbe) in ohranjajo
obstojece, vendar lahko le za Mercator re€emo, da so jim njihovi kupci zvesti ravno
zaradi njihovega dolgotrajnega obstoja, ker so na tega ponudnika navajeni. Po teh
rezultatih lahko sklepamo, da Mercator ravno ne ohranja kupne moci svojih
potroSnikov. Sicer kupujejo v Mercatorju, vendar so v vecji meri usmerjeni v bolj
ugodne ponudnike.
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Graf 11: Mnenja potrosnikov o dohodku, cenah in nakupnem vedenju
Vir: lastni

Anketiranci so v zadnjem vprasanju izbrali trditve o cenah, dohodku in nakupnem
vedenju, ki veljajo za vsakega anketiranega posameznika. Pri vseh odgovorih
zasledimo bistveno odstopanje v prid pritrdilnih odgovorov, razen za podrocje place.
Anketiranci so potrdili, da so se cene poviSale in lahko sedaj kupujejo manj,
posledi¢no si lahko manj tudi privos€ijo. Dolo¢enim dobrinam so se odpovedali,
njihovi nakupi pa so veliko bolj naértovani in premisljeni. Vsi odgovori se v celoti
ujemajo tudi s slovenskimi statistiCnimi podatki in raziskavami. Ne glede na to, da je
Ljubljana glavno mesto Slovenije in Vrhnika malo manjsi kraj, je obcutek
gospodarskih sprememb ter s tem spremenjene kupne moci opazen v obeh krajih.
Glede na to, da se spremembe kaZejo tudi regionalno, lahko predvidevamo, da bi
bili podobni rezultati tudi v posameznih krajih ostalih regij. V predhodnih poglavijih je
bilo zapisano, da se povprecne plaCe bistveno niso spreminjale, so celo rastle;
pomemben faktor pri tem je tudi rast cen posameznih dobrin in storitev. Ravno tu
potroSniki obcutijo spremembe lastne kupne modi.

5.3 SKLEPNE UGOTOVITVE RAZISKAVE

Sedaj ko smo seznanjeni z rezultati raziskave in statisti€cnimi podatki kupne mo¢i v
Sloveniji, lahko strnemo sklepne ugotovitve.

Kot smo ze omenili, podatki prikazujejo, da smo pred dvajsetimi leti lahko glede na
svoj dohodek in cene kupovali manj kot danes. Danes pa podatki prikazujejo, da se
moramo pri nakupih prilagajati oziroma iskati najbolj ugodnega ponudnika med
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konkurenco, ki obstaja na trgu. Tega se ponudniki tudi zelo dobro zavedajo in
izvajajo razli€ne akcije, ponudbe ugodnih nakupov in podobno.

Rezultati nade raziskave prikazujejo (Graf 9 in Graf 10), da so kupci seznanjeni s
cenami vseh ponudnikov in kupujejo tam, kjer je dolo¢ena ponudba najbolj ugodna.

Na podlagi teh rezultatov lahko Hipotezo 1 (kupna mo¢ potroSnikov se ohranja s
pomocjo izbiranja najbolj ugodnih ponudnikov) potrdimo.

Rezultati niso najbolj obetavni za Poslovni sistem Mercator, saj je skupina
anketirancev, ki prebivajo v Ljubljani in na Vrhniki, cenovno izloCila Mercator kot
najbolj ugodnega ponudnika. Glede na to, da so cene poleg osebnega dohodka
iziemno pomembne za potrodnika pri ohranjanju kupne modéi. Vidimo, da v
Mercatorju kupujejo zgolj zaradi blizine njihove trgovine, ker so morebiti v Mercatorju
zaposleni ali zato, ker so navajeni na njihovo ponudbo. V tem primeru lahko
sklepamo, da je trenutni polozaj Mercatorja stabilen ravno zaradi njihove tradicije
oziroma dolgotrajnega obstoja.

Hipotezo 2 (Mercatorjev program ohranjanja kupne moc¢i potroSnikov ni uspesen)
lahko na tej toCki potrdimo. V program je podjetje sicer vlozilo ogromno lastnih
sredstev, vendar jim to ne koristi, Ce tega potrosniki ne obcutijo. Za javnost je na tak
nacin prikazan njihov trud in ob¢utek za potroSnika, vendar so kljub temu kupci vse
bolj premisljeni pri svojem nakupu, kar potrjuje tudi Graf 8. Spremljanje akcij in
ugodnih nakupov kaze na to, da so cene potroSniku iziemno pomembne.

Graf 9 nazorno prikazuje spremenjene navade potroSnikov in njihovo prilagajanje
spremenjeni kupni moc€i. Dejansko osebni dohodek ni bistven problem, saj se z leti
bistveno ne spreminja. Ce se ravnamo po povpreéni neto pladi® se le-ta ni bistveno
znizevala, ampak se je v zadnjih letih celo viSala. Klju¢ni element bi v tem primeru
izpostavili zgolj inflacijo oziroma viSanje cen posameznih storitev in dobrin. V
uvodnem teoretiCnem delu so medsebojne povezave posameznih dejavnikov Ze
prikazane in pomembno pri tem je, da se potroSnik trenutnim razmeram vedno
prilagodi.

V naSem primeru so anketiranci veliko bolj premisljeni pri svojem nakupu (ne glede
na osebni dohodek), kupujejo cenovno bolj ugodne izdelke in opravljajo raje ve€
manjSih nakupov. To lahko kaze na to, da Cakajo posamezne akcije ali dneve
ugodnejSih nakupov. Rezultati nasSe raziskave se tako ujemajo z rezultati raziskav
trzenjskega monitorja, ki so zavedene v Cetrtem poglavju.

® Zavedamo se, da mnogi nimajo takega dohodka, da je ogromno ljudi brezposelnih ali pa
imajo zgolj minimalen dohodek. V nasem primeru je glede na odgovore anketirancev
povprecna neto pla€a ustrezno izhodisCe.
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Tako nam ostane Se potrditev Hipoteze 3 (Potrosniki so se prilagodili gospodarskim
spremembam ter trenutnim razmeram in spremenili svoje nakupne navade).

V Mercatorju namreC belezijo najveC povprasevanja po izdelkih njihove trgovske
znamke v C€asu akcijskih ponudb ter ob dnevih vedjih popustov (torkih, Cetrtkih in
dnevih, ko kupci ob nakupu dobijo dvojne Mercatorjeve pike)
(http://www.delo.si/zgodbe/nedeljskobranje/kupna-moc-v-trgovine-z-listkom-in-ob-
akcijskih-dnevih.html).
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6 ZAKLJUCEK

Nase zelje in potrebe sta lahko dva razliéha pojma. Ko imamo razpoloZzljiva
sredstva, si bomo najverjetneje Zelje tudi izpolnili, e pa nekaj potrebujemo, pa je
verjetno tezje, ¢e si tega ne moremo privosciti.

V diplomski nalogi smo pisali predvsem o zadovoljevanju potreb oziroma o tem, v
kolikSni meri si lahko privo&¢imo tisto, kar dejansko potrebujemo oziroma od ¢esar
smo odvisni. Gre torej za izdelke in storitve, ki jih dnevno potrebujemo.

Pomembno je, da se v danih situacijah ljudje prilagajamo. Kupujemo stvari, ki so
nujne, namesto drazjih in tako imenovanih kvalitetnih stvari kupujemo cenejSe
nadomestke, ki prav tako zadovoljujejo nase potrebe, in tudi sami raziskujemo, kdo
nam bo potrebne izdelke ponudil po najbolj ugodni ceni glede na nas razpoloZljiv
dohodek.

Ce bi se obravnavala kupna mo¢ vsakega posameznika posebej, bi bilo dejansko
lahko opaziti ogromne razlike. Skupna kupna mo¢ v neki drzavi pa nam na sploSno
kaze zgolj odraz trenutnih gospodarskih razmer in se dejanskih razlik pravzaprav niti
ne zavedamo.

Povsem jasno je zavedanje, da doloCen ponudnik, ki ima monopol na trzis¢u, ne
more cenovno konkurirati, saj ima pri tem vecjo tezo njegov obstoj in dolgoletna
tradicija.

Mercator bi moral ponuditi doloCene ugodnosti tudi na ostale izdelke, ki jih ima v
ponudbi, in ne samo na izdelke lastne blagovne znamke. Kupci niso nevedni in
vedno bolj primerjajo cene izdelkov med ponudniki. Mercator bi moral zmanj3ati
razlike v ceni za iste izdelke, ki jih ponujajo ostali ponudniki, saj tudi ugodnosti s
Pika kartico in doloCeni popusti niso ve&, kar so v€asih bili. 1zbire med naslednjim:
ali znizanje cenovnih razlik med izdelki ali pove€anje ugodnosti na Pika kartici. Na
tak nacin bi Mercator lahko povecal kupno mo¢ potrosnikov.
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PRILOGE

ANKETNI VPRASALNIK O KUPNI MOCI

1)

Spol:

a) mosKki
b) Zenski

6)

Kraj bivanja:
Vrhnika
Ljubljana

V katero starostno skupino spadate?
do 20 let

od 20 do 30 let

od 30 do 40 let

od 40 do 50 let

50 in ved

Kaks$en je Vas meseéni dohodek?
do 500 EUR

od 500 do 700 EUR

od 700 do 900 EUR

od 900 do 1100 EUR

od 1100 EUR do 1300 EUR

ve¢ kot 1300 EUR

V Mercatorju najbolj POGOSTO kupujete, ker:
a) Mercator trgovina mi je najblizja

b) Ponudba mi ustreza

c) V Mercatorju so cene najbolj ugodne

d) V Mercatorju ne kupujem, kupujem vec¢inoma v
e) Drugo (navedite)

Napisite, koliko v povprec¢ju meseéno porabite za nakupe v Mercatorju?

EUR

Ali v drugih trgovinah zapravite ve¢ denarja kot v Mercatorju?
da
ne

Ali izkoris¢ate dneve ugodnih nakupov in akcij v Mercatorju?
da

ne

obc¢asno
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9) Ali spremljate akcije tudi ostalih ponudnikov (Hofer, Spar, Leclerc, Lidl)?
a) da, vedno izberem najbolj ugodno ponudbo

b) ne, ne gledam na ceno, raje izberem kvaliteto

c) obCasno, e je ponudba res veliko bolj ugodna, da se izplaca

d) kupujem le v eni trgovini in to je

10) Napisite ponudnika, za katerega menite, da ima najbolj ugodne cene za
omenjene izdelke — hrano, kozmeti¢ne izdelke, Cistila (Hofer, Spar, Leclerc,
Mercator, Lidl)

11) Oznacite trditve, ki veljajo za Vas.

Moja pla€a se je v zadnjem letu zmanjSala DA | NE
Cene so se poviSale, sedaj lahko kupim manj DA | NE
Manj si lahko privo&¢im DA | NE
Mislim, da bom v prihodnjih mesecih troSil/a manj DA | NE
Dolo¢enim dobrinam sem se odpovedal/a DA | NE
Moji nakupi so danes bolj naértovani in premisljeni DA | NE
Veckrat kupujem cenovno ugodnej$e izdelke DA | NE
Namesto enega velikega nakupa opravim raje ve¢ manjSih | DA | NE

HVALA ZA SODELOVANJE!
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