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V obdobju tranzicije so vodilne poloZaje na slovenskem trgu izdetkov
Siroke porabe vecinoma prevzele tuje blagovne znamke, ki so
bistveno vec viagale v oglaSevanje in tudi bolie obvladale druge
dejavnike trzenja. Na trgih prehrambenih izdelkov in pijac pa je
domadim proizvajalcem uspelo zadrZati vecinske trzne deleZe, kar bi
teZko razloZili samo s trznimi dejavniki. V nasi Studiji smo zato
obravnavali viogo kulturnih dejavnikov, s posebnim poudarkom na
konceptu nacionalnega znadaja. Clanek povzema temeljine elemente
in dimenzije kulture ter odnos med kuilturo in porabo. Obsirneje je
obravnavan model nacionalnega karakterja in na tej osnovi je podan
poskus opredelitve slovenskega nacionalnega znacaja. Avtor raziskuje
mozne povezave slovenskega nacionalnega znacaja in posebnosti v
razvoju in strukturi slovenskega trga izdelkov Siroke porabe. Pri tem
najbolj poglobljeno obravnava trg brezalkoholnih pija¢ in teZave, s
katerimi se je na slovenskem trgu srecala multinacionatka Coca-Cola.

Abstract
Slovene National Charachter as Marketing Variable

During the transition period foreign brands took over the leading
positions on Slovenian FMCG market. Foreign companies had larger
advertising budgets and superior marketing strategies. However, on
the food and beverage markets, Slovenian companies have
succeeded to maintain their larger market shares which can not be
explained solely with market factors. in this study we are focusing on
the role of cultural factors in building competitive positions of the
products with the emphasis on the concept of national character.
First we summarise basic cultural elements and dimensions as well
as relations between culture and consumption. Also, the model of
nationat character is discussed and on its basis the attempt of
definition of Slovene national character is introduced. In the paper we
are discussing different possible connections of Slovene national
character and differences in Slovene FMCG market development and
structure. We are focusing on Slovene non-alcohol beverage market
and challenges for the multinational company Coca-Cola on this
market.
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NEKATERE POSEBNOSTI SLOVENSKEGA
TRGA IZDELKOV SIROKE PORABE

Tranzicijsko desetletje je prineslo iziemno hiter razvoj
slovenskega trga in radikalne spremembe v strukturah trznih

delezev blagovnih znamk za vecino izdelkov. V splosnem velja,

da so vodilne poloZaje na trgih izdelkov Siroke porabe prevzele
tuje blagovne znamke, katerih lastniki oz. uvozniki so bistveno
veC vlagali v oglasevanje (Damjan, Golob, 1999} in tudi sicer
dajejo trzenju vecjo pozornost kakor domadi proizvajalci.
Glavna izjema je trg alkoholnih in brezalkoholnih pijac, za
katerega je znadilno, da na njem previadujejo domaci
proizvajalci oz. blagovne znamke, ki imajo v vedini izdelcnih
skupin celo ved kot 90% trzni delez’. Med pijadami je Se
posebej zanimiv primer vodilne svetovne blagovne znamke
brezalkoholnih gaziranih pijac Coca-Cole, ki je na slovenskem
trgu v zadnjih letih doZivela celo zmanjSevanje obsega prodaje
in upad trznega deleZa. Proizvajalka te pijace se je na naSem
trgu srecevala tudi z drugimi posebnimi teZzavami, tako da je
po nekaj mesecih uvajanja na trg celo umaknila blagovno
znamko usteklenic¢ene vode. Relativno skromni so v zadnjem
&asu tudi uspehi tujin pivovarjev, vinarjev in proizvajalcev
sokov. Vse to se dogaja ob hkratni Zivahni rasti trga pija¢ tako
z vidika obsega potro$nje kot glede na Stevilo novih izdelkov in
blagovnih znamk.

Razlogov za histveno ugodneji polozaj domacih proizvajalcev
oz. blagovnih znamk na trgu pijac in nekaterih prehrambenih
izdelkov je nedvomno veliko. Najprej bi verjetno morali omeniti
razli¢ne zad&itne ukrepe gospodarske in kmetijske politike, ki
dajejo dologene prednosti domadim proizvajalcem. Glavne
vzroke za relativno uspesnost domacih proizvajalcev pijac pa
lahko i5¢emo v njihovem obvladovanju marketinga. Prav na
trgu pijac Ze desetletja obstaja domaca blagovna znamka, ki je
hkrati mednarodno uveljaviiena. Ze sredi petdesetih let je
prislo do prve nacrtne uporabe marketindkih orodij s strani
domadega proizvajalca, kot so oblikovanje blagovne znamke,
ogladevanje in sponzoriranje, za uvajanje nove brezalkoholne
gazirane pijace. Deset let pozneje se je na tem trgu pojavila
tudi prva tuja blagovna znamka brezalkoholne pijace, pri
promociji katere so bili uporabljeni Stevilni novi marketingki
prijemi. Ze ved kot dvajset let vlada na trgu brezalkoholnin in
alkoholnih pija¢ iziemna konkurenca, v kateri sodelujejo &tevilni
mocni tuji proizvajalci. Sklepamo lahko, da so domadi
proizvajalci pijac bili zato preprosto prisiljeni hitreje osvajati
marketindka orodja, znanja in filozofijo, kakor pa to na splogno
velia za podjetja v drugih panogah?.

Vendar samo z gospodarskimi ukrepi in tezo o boljsem
marketingu domacih proizvajalcev pija¢ ne moremo v celoti
razloZiti vodilnih polozajev slovenskih blagovnih znamk.
Podobno kot druga slovenska podistja se tudi nasi proizvajalci
pijac srecujejo z najbolj elitno svetovno konkurenco in teZko bi

! Nage ugotovitve izhajajo predvsem iz rezultatov projekta Panel trgovin
(izvajalec Gral-teo). Na osnovi podatkov iz panela smo sistematino analizirali
trZzne deleZe blagovnih znamk glede na poreklo v obdobju 1992 -2000.

2V prid temu sklepu govorijo podatki o oglaevalskih izdatkih, pri emer so
slovenski proizvajalci brezalkoholnih pijad in pivovarji na najvigjinh mestih. Iz
internih podatkov raziskovalnih institucij pa lahko povzamemo, da je prav
raziskovanje trga brezalkoholnih pijag bilo vrsto let najpogostej$e podrotje
raziskovanja vedenja porabnikov.

rekli, da ima kak slovenski proizvajalec sokov ali pivovar bolj$o
marketindko strategijo kakor njegovi tuji konkurenti. Samo s
trznimi dejavniki tudi ne moremo razloZiti iziemne porabe
ledenega Caja na prebivalca in velikih razlik v trznih delezih
blagovnih znamk pri lo¢eni obravnavi gostinskega sektorja in
potrosnje v gospodinjstvih. Poglobliena obrazlozitev bi bila
dobrodosla tudi za neverjeten razcvet razli¢nih blagovnih
znamk vina oz. vinskih etiket in e kak3en fenomen.

Logi¢na smer iskanja dodatnih razlogov in novih razlag je
podrogje kulture, ki v najsirSem smislu zajera vsa druzbena
dogajanja in mnoZi¢ne psiholodke pojave. Ce se struktura
slovenskega trga in porabe razlikujeta od stanja na drugih trgih
ob priblizno enakih trznih pogojih, potem se ponuija teza, da je
posebno vedenje nasih porabnikov posledica dolo¢enih
kulturnih znadilnosti. Na ta nacin so razmisljali tudi v vodstvu
podjetja Coca-Cola Adria in v okviru posebnega projekta iskali
razloge za specifi¢en poloZaj svoje vodilne blagovne znamke
na slovenskem trgu. NaSe sodelovanje pri tem projektu, ki je
potekalo v letu 1998, je dalo zelo zanimive rezultate.

V ¢lanku bomo poskusali predstaviti ugotovitve iz tega
projekta in naSega nadaljnjega raziskovanja problematike ter
jih umestiti v teoretski okvir raziskovanja vedenja porabnikov.
Predvsem zelimo pokazati prakticno vrednost uporabe
kulturnih dejavnikov pri razlagi vedenja porabnikov in snovanju
marketinskih strategij skozi diskusijo o konceptu nacionalnega
znacaja. Med nameni nase $tudije pa je tudi zbuditi pozornost
za $irSo obravnavo podrocja porabe kot enakovrednega in
zelo pomembnega elementa kulture neke druzbe.

Temeljni elementi in dimenzije kulture

V pogovornem jeziku poznamo najraziiénejSe uporabe besede
kultura; povezujemo jo z umetnisko dejavnostjo, obiskovanjem
glasbenih, gledalidkih in podobnih prireditev, dologenim
nacinom Zivijenja, laboratorijskim gojenjem bakterij idr. V
francoskem slovarju iz konca 19. stoletja je beseda kultura
opredeljena kot »obdelovanje, kmetovanje«. Abstraktni pomen
kulture pa verjetno izvira iz nemscine, kjer so z besedo
»Kultur« Ze v 18. stoletju mislili na civilizacijo. V anglesko
govoreem delu sveta se je abstraktni pomen besede kultura
uveljavil na zadetku tega stoletja (po Usunier, 19986, str. 4).

Abstrakten pomen kulture so poskusali ¢im bolj natangno
opredeliti $tevilni avtorji, predvsem antropologi, ki so
proucevali t. i. sprimitivna« plemena. Leta 1952 sta Kroeber in
Kluckohn opravila pregled definicij kulture in jih nastela skupno
sto tirinSestdeset. Dodala sta tudi svojo, tako kot so to storili
mnogi drugi raziskovalci kulture v naslednjih letih, ki so pri tem
upostevali tudi moderne nacine zivljenja. Usunier je s pomodjo
Stevilnih razli¢nih definicij opredelil koncept kulture iz Stirih
zornih kotov (Usunier, 19986, str. 4-5).

* Posebne resitve univerzalnih problemov
Ta vidik poudarjata Kluckohn in Strodtbeck (1961)
v naslednjin tockah:
- »... obstaja omejeno stevilo skupnih cloveskih
problemov za katere morajo najti resitve vsi ljudje v
vseh casih.«

20




- »Kljub variabilnosti resitev za probleme je ta
variabilnost omejena in ni nakljucna ter se nahaja
znotraj dolocenega obsega moznih resitev.

- ».. vse alternative vseh resitev so prisotne v vseh
druzbah v vseh obdobjih, vendar so razlicno
priljubljene. Vsaka druZzba ima poleg previadujocega
profila vrednostnih usmeritev tudi stevilne
nadomestne profile.«

» Nadin povezave posameznika z druzbo
Usunier za osvetlitev tega vidika navaja Lintonovo
definicijo (1945), ki pravi: »Kultura je konfiguracija
naudenega vedenja in rezultatov vedenyja, katerega
elemente si delijo in jih prenasajo clani dolocene
druZbe.« Gre za koncept kulturnega programiranja, ki pa
je po Lintonu omejeno s stopnjo ¢lovekove individualnosti.

¢ Koristnost oz. vioga kulture za posameznika
Ta vidik osvetljuje koncept »delujote kulture, ki ga uvaja
Goodenough (1971). Po njegovi definiciji je skultura niz
prepri¢any ali standardov, ki si jih deli skupina ljudi; ti
Standardi pomagajo posamezniku odlocati o tem, kaj
obstaja, kaj bi lahko bilo, kako naj Suti, kaj na stori in
kako naj loti se stvari«. V tem smislu kultura ne obsega
nujno celote neke druzbe, marved se lahko nanasa na
dejavnosti samo doloene skupine ljudi. Posameznik si
lahko tako deli razliéne kulture z razlicnimi skupinami ljudi
in se v skladu s situacijo odlogi, v kateri kulturi oz.
kulturnem nadinu bo deloval®.

°  Opredelitev kulturnih meja
Ta vidik obravnavata Child in Kieser (1977) takole:
»Kulturo lahko opredelimo kot vzorce misli in navad, ki
So Sirse prisotni med jjudmi. Meje druzbene
kolektivnosti, znotraj katere so prisotni vzorci, So
problematicne, zato je enako smiselno govoritf tako o
razredni ali regijski kulturi kakor kot o nacionalni.«

Pregledovanije razlicnih definicij in spremljanje letnic njihovih
zapisov jasno kaze, da se koncept kulture spreminja in
prilagaja druzbenemu razvoju, ki ga zaznamuije vedja vioga
posameznika in pojav globalizacije. Zato je pomembno, da
kulturo razumemo dinamicno kot proces, katerega deli so
medsebojno organsko povezani. Vseeno pa je zanimivo
analizirati, kateri so kljuéni elementi, ki sestavijajo kulturo.
Taylor je Ze leta 1913 opisal kulturo kot »...kompleksen in
medsebojno povezan niz elementov, kot so znanje,
prepricanja, vrednote, umetnost, pravo, navade, morala in
spretnosti, ki jih pridobi clovesko bitje kot ¢lan dolocene
druzbe« (po Usunier, 19986, str. 5-8). Poznsje se v kulturo
poleg kognitivnih in normativnih elementov nedvoumno
uvrstijo Se predmeti materialne kulture in sploh proizvodi
gospodarske dejavnosti.

Tako je Herskovits (1948) razdelil elemente kulture v okvir
naslednjin petih dimenzij;

% Ta opredelitev se nam zdi $e posebej skladna z danadnjim razvojem druzbe, v
kateri imajo Stevilni posamezniki izkudnje razliénih kuttur; npr. osebe z dvojnim
drZavljanstvom, z znanjem veg jezikov, poslovnezi z mednarodno kulturo, ki
hkrati ohranjajo nacionalno identiteto, zaposleni v multinacionalkah, ki morajo
prevzeti tudi dologeno kulturo podjetja, ipd.

e Materialna kultura: tehnologija in gospodarstvo.

* DruZbene institucije: organizacija druzbe, izobrazevanje,
politiéna struktura.

e Ljudje in vesolje: sistemi verovanja.

e Umetnost: likovna umetnost in kiparstvo, folklora, glasba,
gledalisce, ples.

e Jezik
{po Clark, 1990, str. 75).

Razdelitev je dokaj splosno sprejeta in jo najdemo v Steviinih
virih. V enem od novejSih klasi¢nih uc¢benikov mednarodnega
trzenja Cateora meni, da ta klasifikacija obsega vso dejavnost
druzbene dedisc¢ine, za katero se zanima antropolog. Hkrati pa
naj bi zadovoljila tudi mednarodnega trznika, ki hi znotraj te
sheme ocenjeval trZzni potencial tujega trga ali ustreznost
svojega marketindkega nadrta (Cateora, 1996, str. 95). Clark
pa je Herskovitsevo shemo vkljucil kot vsebinski okvir
interpretacije v svoj model za analizo nacionalnega karakterja,
ki jo bomo spoznali v nadaljevanju.

Vsako kulturo lahko tako razumemo kot enkratno kombinacijo
razli¢nih elementov, ki tvorijo novo identiteto, neki poseben
kolektivni vzorec. Na svetu zato vlada velika kulturna razli¢nost
in pripadniki razlicnih kultur so si pogosto med seboj tuji,
Kadar drug drugega presojajo po svojih standardih oz. z vidika
lastne kulture, sociologi to imenujejo »etnocentrizem«. Pojav
sicer ima dolocene prednosti, ker poveluje integriranost
skupine in njeno moralo ter zbuja lojalnost in patriotizem:.
Vendar pa ima tudi svojo ceno, npr. v obliki povedane
izoliranosti, pocasnejSega sprejemanja novosti in
upodasnjenega druzbenega, predvsem pa tehnoloskega
razvoja. Proti etnocentrizmu se lahko borimo s kutturnim
relativizmom; skozi to perspektivo se vsak vidik posamezne
kulture ocenjuje v SirSem kulturnem kontekstu, ne pa po nekih
namislienih univerzalnih standardih (Shepard, 1995, str.
66-67). Usunier posebej opozarja, da lahko ocenjujiemo
kulture samo kvalitativno (Usunier, 19986, str. 9)*.

Odnos med kulturo in porabo

Med porabo in kulturo vidijo Stevilni kritiki druzbe nasprotje, ki
pa je zgolj navidezno oz. posledica preozkega razumevanja
teh dveh pojmov. S pojmom kultura namred razumemo vse
ideje in aktivnosti, s katerimi oblikujermo na$ svet. Pojem
porabe pa lahko razsirimo na procese, skozi katere se izdelki in
storitve oblikujejo. kupujejo ter uporabljajo. O globoki
prepletenosti obeh konceptov nas prepricuje Ze vsakdanja
osebna izkusnja, vse ved pa je tudi strokovne literature, ki
proucuje viogo kulture v trZenju. Zanimanje za kulturo se je v
marketingu pojavilo Ze pred desetletji in se je Se okrepilo v
obdobju globalizacije. Tako je proudevanje kulturnih dejavnikov
danes sestavni del trzenjskih raziskav v akademski sferi in v
poslovnem svetu.

4V %e omenjenem udbeniku mednarodnega trzenja avtor Cateara konkretno
spodbuja bodote ameriske poslovneZe k obdutliivosti in tolerantnosti do tujih
kultur, ki jih je treba spoznati in ceniti (Cateora, 19986, str. 92), kar pa Ze v praksi
ni tako pogosto.
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McCracken (1988} v svoiji knjigi Cufture in Consumption trdi,
da odnos med kulturo in porabo $e nikoli ni bil tako modan
kakor v danasnjem modernem svetu. Po njegovem mnenju je
poraba izrazito kulturni fenomen, saj jo kultura oblikuje,
usmerja in omejuje. Ze celoten sistem proizvodnje
potrodniskih dobrin je vpet v doloceno kulturo. Izdelki, za
katere ljudje zapravljajo Cas, denar in energijo so nabiti s
kufturnimi pomeni. Preko simbolnih pomenov izdelkov
porabniki izraZajo sebe in svoje vrednote, oblikujejo svoj
Zivljenjski stil in sodelujejo v druzbenih spremembah. Zato
lahko tudi re¢emo, da je v razvitin zahodnih druzbah kultura
globoko povezana in odvisna od porabe. McCracken pa na
podlagi svojih raziskav tudi ocenjuje, da so druZboslovne
znanosti le pocasi odkrivale zvezo med kuituro in porabo ter ji
niso dale ustreznega pomena.

Prelomno opozorilo na povezanast med izdelki in njihovim
pomenom je zagotovo ¢lanek »Symbols for Sale«, ki ga je
Sidney Levy objavil v Harvard Business Review leta 1959.V
njern analizira ameriske potrosnike in ugotaviia, da »porabnik
ni vec tako funkcionalno usmerjen kakor nekod, de je
sploh kdaj bil«. V nadaljevanju pravi, da »... fjudje ne
kupujefo stvari samo zaradi njihove uporabne vrednosti,
marveC tudi zaradi njihovega pomena ...« (Levy, 1959, str.
118). Danes je ta trditev ena temeljnih resnic iz literature
vedenja porabnikov, enako pa spoznavamo tudi v vsakdanjem
Zivlienje kot potrosniki.

Douglas in Isherwood (197 9) ugotavijata, da je prevladujodi
cilj porabnika, da si pridobi in obvladuje informacije o
spreminjajodi se kulturni sceni, s &imer si zagotavlja
vklju¢enost v skupne zadeve (»shared civilities«). V tem smislu
je mogoce opredeliti viogo izdelkov pri zadovoljevanju dveh
temeljnih Cloveskih potreb:

» iskanje smisla v Zivijenju, ki vodi k obutku osebne
identitete

° delitev porenskih sistemov, ki poteka tudi preko uporabe
izdelkov s podobno misledimi, kar prispeva k pridobitvi
obcutka pripadnosti
{po Goodyear, 1991, str. 22).

McCracken ugotavlja, da bi bili »... brez izdelkov Siroke porabe
Stevilni nacini izraZanja lastnega jaza in identitete skupine
nemogocix (McCracken, 1988, str. xi).

Oblikovalci, inZenirji, ogladevalci in modni kreatoriji, ki ustvarjajo
nove izdelke, so postali pomembni avtorji dolo¢enega
kutturnega okolja. Njihovih proizvodov in tudi doloenih
vedenjskih vzorcev posameznih poklicev pa ne moremo nikoli
opisati samo s pomodjo njihovih fizicnih atributov, ker imajo
vedno svojo simbolitno dimenzijo. To dejstvo posebej velja za
moderne izdelke, katerih simboliéni pomen se poudarja skozi
trzno komuniciranje, ki izpostavlja njihovo barvo, obliko, znake,
ime idr. Interpretacija teh simbolov je izrazito povezana s
kuituro, v kateri Zivimo. Ta kultura oblikuje pomene vsakdanjih
izdelkov in doloca, kako se pomeni teh izdelkov prenadajo z
druzbe na posameznika, nepasredno pa vpliva tudi na
strukturo porabe ter nakupno vedenje. »Kultura so nekaksna
odala, skozi katera ljudje opazujejo izdelke.« (Solomon, 1994,
str. 536)

Slika 1: Prenasanje pomena (po Solomon, 1994, str. 537)

Instrumenti prenosa Smeri prenosa

Kulturne vrednote in simboli

Oglasevanje in sistem modeﬂ
Izdelki Siroke porabe

Rituali porabe
Individualni porabnik

Iz gornje slike je razvidno, da se prenos pomena v veliki meri
dogaja s pomocjo marketinskih orodij, kot sta oglasevanje in
modna industrija, ki povezujejo funkcionalne izdelke s
simboli¢nimi lastnostmi. Porabniki se tako ucijo novih vrednot
preko blagovnih znamk in medijev ter na ta nacin preoblikujejo
svojo kulturo. Rezultat ni samo kultura porabe, marvec razliéne
kutture, ki se razvijajo iz same porabniske druzbe.
»Iradicionalne nacionalne vrednote se prekrivajo, dopolnjujejo
in v&asih zamenjajo s tistimi, o katerih nas ucijo mediji«
(Goodyear, 1991, str. 24) Porabniska kultura ima tako eno
nogo v tradicionalni kulturi in drugo v modernem svetu, ki je
rezultat industrializacije.

Z globalizacijo se porabniska kultura, ki se je izoblikovala v
zahodnem svetu, predvsem na ameriskem trgu, izredno hitro
§iri in radikalno spreminja nacionalne ter regionalne kulturne
navade. »Naclionalne meje postajajo zabrisane, predvsem
po zaslugi aktivnosti multinacionalk in medijskih
velikanov. Svet oblikujejo trzenjske sile in ne vel ideje ali
inspiracije velikih osebnosti,« nekako navduseno meni
Goodyearjeva (1991} in trdi, da »svet postaja svet
porabnikov, izdelkov, informacij ali zabave« (Goodyear,
1991, str. 21). Vsi seveda niso enako naklonjeni tem
procesom, saj poleg velikih pri¢akovanj v ekonomskem smistu
sprozajo hkrati strahove pred izgubo suverenosti in celo
identitete. Gre za pomembna vprasanja, ki dalec¢ presegajo
akademske okvire in so se prav v letu 2000 Zal zacela
wreSevati« tudi na ulici skozi proteste proti Svetovni trgovinski
organizaciji ipd. Ravno ti dogodki na svoj nacin dokazujejo
prepletenost med kulturo in porabo ter potrebo po
vsestranskem proucevanju tega odnosa.

Kultura, drzava in narodna kultura

Pri opredeljevanju razli¢nih kultur se skoraj ne moremo izogniti
uporabi pojma narodnosti oz. opredeljevanju kultur razlicnin
narodov in posledi¢no drzav. Narodnost je pac eden najbolj
oditnih in praktic¢nih kriterijev, s katerimi lahko razvrstimo
posameznika v veliko skupino. Zaradi amorfnosti koncepta
kulture se kot njegov nadomestek najpogosteje pojavija prav
koncept naroda. Tak pristop je uporabil tudi Hofstede (1980),
ki kulturo definira kot »... kolektivno programiranje duha, ki
/oCi Clane ene skupine od druge«. Hofstede je na osnovi
svojih raziskav v razliénih drzavah® izlodil &tiri temeline
dimenzije nacionalne kulture:

5 Eden najbolj znanih sodobnih raziskovalcev kulture je v obdobjih 196769 in
1971-73 opravil verjetno najvedje empiriéno raziskovanje medkulturnih razlik.
V Sestindestdesetin podruZnicah korporacije 1BM je na obseZne vpradalnike
odgovarjalo vet kot 116.000 oseb na vseh organizacijskih ravneh. Tako
obgirna baza podatkov mu je omogodila, da je izenadil nacionalne vzorce po
vseh drugih kriterijih in s faktorsko analizo izlogil vplive kulture v nastetih
dimenzijah (po Usunier, 19986, str. 72-74).
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¢ [ndividualizem (individualism) se nanasa na razmerje med
posameznikom in druzbo. Tako se v kolektivistic¢nih
kulturah posameznikove Zelje in cilji podredijo skupnim,
poudarjene vrednote pa so samodisciplina in sprejemanje
lastnega poloZaja v Zivljenju. V individualisti¢nih kulturah se
izpostavljajo osebno zadovoljstvo in svoboda, enakost in
vznemirjenje.

e Sprejemanije razlik v modi (power distance) se nana3a na
stopnjo, do katere druzba in njeni ¢lani tolerirajo razlike v
modi oz. poudarjajo enakost in neformalnost.

¢ Izogibanje negotovosti (uncertainity avoidance) govori o
stopnji, do katere se ljudje pocutijo ogroZene v negotovih
situacijah in imajo vero ali institucije, ki jim pomagajo pri
izogibanju negotovosti {npr. organizirana religija).

»  Moskost (masculinity) - mogka kultura bolj poudarja
napadalnost, manj pa solidarmost in skrb za posameznika.

Bond s sodelavci pa je leta 1987 odkril 3e t. i. peto dimenzijo
nacionalne kulture in jo poimenoval »konfucijanska dinamikac.
Na eni strani te dimenziie je pozitivni pol, ki ga oznacujejo
dinami¢na, k prihodnosti usmerjena mentaliteta in vrednote
vztrajnosti, trdega dela, varcnosti, srameZljivosti in spostovanja
odnosov. Na negativni strani te dimenzije so vrednote, ki
predstavijajo staticno mentaliteto, temefjeCo na preteklosti in
sedanjosti, poudarjanju zunanjosti ter tradicije (po Nakata in
Sivakumar, 19986, str. 61).8

Koncept nacionalne kulture se v mednarodnem trzenju Siroko
uporablja tako v poslovne namene kot v okviru akademskega
medkulturnega raziskovanja in predstavlja tudi temelj za nase
proucevanje. Kljub temu pa moramo omeniti mnenja, ki
nasprotujejo uporabi tega pojma. Tako Usunier (1996) celo
meni, da je zaradi Stevilnih razlogov koncept nacionalne
kulture nevaren, saj sesteva zelo kompleksno in raznoliko
realnost. Pojem nacionalne kulture je po njem preve umeten
in premalo koherenten, da bi sluZil kot razlagalna variabla v
znanstvenem smislu, izogibali pa naj bi mu se tudi praktiki
mednarodnega trZzenja. Usunier se celo sprasuje, ali sploh
lahko govorimo o nacionainem karakterju ali nacionalni kufturi,
in meni, da na to ne more biti znanstvenega odgovora. Ob
tem navaja trditev antropologa Lintona, da naj bi bila
Elovekova osebnost nevezana na kulturo in da je lahko tudi
zelo drugacna od svojega kulturnega ozadja (Usunier, 19986,
str. 14-1b),

Se vrsta razlogov govori proti temu, da bi kulturo neposredno
enadili z nacionalno dréavo. Stevilne nacionalne driave so
nedvomno vedkulturne, kot so npr. moderna Svica, Zdrugene
drzave, Kanada, Kitajska, idr. Politiéne odlocitve zadnjega
stoletja so predvsem v Afriki oblikovale 3tevilne drzave, katerih
meje nimajo veliko skupnega z dejanskimi kulturnimi
razmejitvami. DoloCene nacionalne kulture so pogoste
razdeliene med ved drZav ali pa so celo brez svoje lastne
drzave. Zelo verjetno sicer je, da je v zgodovini bila skupna
kultura eden od klju¢nih dsjavnikov za postopno izgrajevanje
nacionalnih drZav. Hkrati pa poznamo zgodovino velikih drZav,
ki so se Ze takoj po nastanku sreCevale z upori in

8 Spet lahko opazimo, da je dimenzija podana vrednostno, pozitivni pol pa je
kljub drugacnemu porekiu raziskovalcev opredeljen skozi amerigko optiko.

odcepitvenimi teznjami, ko so poskusSale uveljaviti skupne
institucije. V teh drzavah so hili kljuni elementi kulture, kot so
jezik, vrednote, religija ipd., zelo razliéni (Usunier, 19986,

str. 11-12).

Ne glede na razli¢nost mnenj o povezanosti kulture, drZave in
naroda pa so ti pojmi za mednarodno trzenje zelo pomembni.
Najbolj otitno je to z vidika segmentaciie trga, kjer je tipi¢no
vprasanje, ali naj opredelimo segment v okviru drzavnih meja,
zdruZimo ve¢ drzav ali skuSamo omejiti etniéni segment zunaj
teh meja. V strokovni literaturi se ta problematika izpostavlja
najpogosteje z vidika ZdruZenih drZav in »zdruZzene« Evrope,
vendar je e kako aktualna za naSe neposredno okolje.
Slovenijo zaradi majhnosti njenega trga praviloma pridruZijo
segmentu Srednje ali kar Vzhodne Evrope in na ta nacin
zabriSejo njene kulturne posebnosti. V zadnjem delu ¢lanka
bomo nakazali, da to ni samo politino nekorektno, marved
vsaj v nekaterih primerih tudi neustrezno z vidika marketinske
uspesnosti,

Model nacionalnega karakterja

Mednarodne in medkulturne raziskave v trzenju so ze vec kot
deset let zelo razsiriene in v poslovnem svetu nepogresljive. O
njihovi vrednosti oz. koristnosti tudi ni dvoma v akademskem
okolju, kjer pa se izpostavlja problem odsotnosti integralne
teorije medkulturnega raziskovanja. Clark (1990) v ta namen
predlaga koncept nacionalnega karakterja, potem ko ga je
celovito analiziral z vidika njegove vioge v trzenju. Osnova
koncepta nacionalnega znacCaja je ideja, da imajo pripadniki
vsakega naroda neki znadilen, trajen vzorec obnaSanja in/ali
osebnostnih lastnosti. Clark izhaja iz dejstev, da

¢ nacionalne razlike obstajajo

° e te razlike mogode meriti

e ugotovljene razlike pomembno vplivajo tako na vedenje
porabnikov kot menedzerjev.

V njegovem ¢lanku zasledimo pregled razlicnih pristopov k
nacionalnemu karakterju; od popularnih oz. naivnih, ki so
prevladovali Ze v stari antiki, do sodobnih znanstvenih. Te
lahko delimo na popolnoma teoretiCne (»culture-centeredc), ki
deduktivno izhajajo iz analize kulture znotraj dolocene
antropologke ali psihoanaliticne 3ole, in na empiricne
(»personality-centeredk), ki temeljijo na konkretnih podatkih,
doblienih z osebnostnimi testi, in ugotavljajo t. i. s modalno
osebnost«. Clark je svoj model utemeljil prav na tem pristopu,
tako da je uposteval dimenzije nacionalnega znacaja, pri
katerih so se ujeli razlicni avtorii, in dodal Herskovitseve
elemente kulture. Tako je dobil celostni okvir za oris
nacionalnega znacaja, ki je prikazan na sliki 2.

Clark je predstavljeni koncept analiziral z vidika njegove
vrednosti in veljavnosti pri uporabi v mednarodnem
marketingu ter podal nekaj primerov, kako so empiri¢ne
meritve nacionalnega karakterja lahko podkrepliene s
kvalitativnimi podatki. Avtor je ob tem priznal tezave pri
ocenjevanju, analiziranju in interpretaciji kultur ter svetoval
razli¢ne raziskovalne pristope; med drugim semiotike (analiza
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Slika 2: Celostni model za opredelitev nacionalnega znadaja {Clark, 1990, str. 75)

Raven analize
Porabniki Odlogevalci (menadeZerji)
. Odnos do avtoritete . Fleksibilnost
Oznatevalne Il. Odnos do sebe l. Potreba po dosezkih
dimenzile Il. Odnos do tveganja . Lokus kontrole
IV. Nagnjenost k spremembam
. * Materialna kultura {tehnologija, ekonomska struktura)
Podrocja . » Druzbene institucije (socialne organizacije, izobraZevalni sistem, politicni sistem)
Interpretacije ° Sisterni verovanja
o Estetski sistemi (likovna umetnost, folklora, glasba, gledalidce, ples)
o Jezik

dogodkov, ki ustvarjajo pomen), naturalizem (interpretacijo
podatkov v njihovem originalnem ali naravnem okolju) in
strukturalizem (odnosi med kulturnimi znaki).

Poskus opredelitve slovenskega
nacionalnega karakterja

Opisovanje slovenskih kutturnih posebnosti in osebnostnih
znadilnosti je relativno pogosto v nasi leposlovni in
druzboslovni literaturi. Balj ali manj slikoviti zapisi najveckrat ne
temeljijo na strokovnem proucevanju, marve¢ so rezultat
osebnih izkuSenj in opazovan) avtorjev, zato je teZko realno
presojati njihovo vrednost’. lziema je nesporna avtoriteta med
slovenskimi psihologi in druzboslovnimi strokovnjaki Anton
Trstenjak, ki je pogloblieno prouceval slovenski znacaj in ga
povzel v delu Misli o slovenskem cloveku (1991). V njem je
izpostavil zavest, da smo »mejni narode, kar se v novejsih
Gasih zrcali kot ob&utje »majhnosti«. Kot kijuno lastnost
Slovencev je oznaCil e poStenost (1995). Posebno teZo lahko
damo tudi psihoanalitiéni interpretaciji slovenskega znacaja
Slavoja Zizka, ki med drugim govori o relativho previadujoci
vlogi materinskega nadjaza (1982).

Najbolj temeljito je slovensko identiteto raziskoval psiholog
Janek Musek, ki je svoje rezultate strnil v knjigi Psiholoski
portret Slovencev (1994). To delo nam je sluZilo kot osnova
za opredelitev slovenskega narodnega znacaja po prej
predlagani Clarkovi shemi. Musek v svoji analizi ugotavija, da
»... smo Slovenci v osebnostnem pogledu enako razlicni in
raznovrstni, kot so drugi narodi«. a hkrati, da »tudi pri
slovenski populaciji seveda lahko odkrijemo nekatere
specificnosti«. Miriana Ule (1996) o evoluciji slovenske
nacionalne identitete ugotavlja, da je skozi celotno zgodovino
slovenska etni¢na skupnost igrala podrejeno viogo Stevilnim
vedjim druZbenim in drZavnim tvorbam. Posledica je znaCilna
obrambna drZa in izoblikovanje identitete manjSine.

7 Znatilen tovrsten primer se zdi nasledniji zapis: »Psihogram danagnjega
drZavljana Slovenije prejkone izdaja obilico zavor, ki preprecuje hitrej$i razvoj
avtonomne slovenske kulture ... Strah pred samostojnostjo, slabo izraZzena
avtonomnost in individualnost, pristajanje na avtoritarnost, cboZevanje avtoritet,
pasivnost, neodgovornost, servilnost, konformizem, izogibanje naporom,
dolznastim, delu, redu, brezpogajna lojalnost ..« (Drago Bajt, 1998, Zagovor
kulturotvorstva, str. 212.)

Pri ustvarjanju poskusnega opisa slovenskega nacionalnega
znalaja v okviru Clarkovega modela so nam poleg rezultatov,
ki jih navajajo Musek in drugi avtorii, sluzili Se podatki o
Zivljenjskem stilu iz projekta Mediana in rezultati iz projekta
SJM. Tako je npr. znacilno, da dobro polovico vzorca v
projektu Mediana v obdobju 1992 - 1997 oznadujejo opisi,
kot so druzinskost, introvertiranost, umirjenost, tradicionalnost.
Tri Cetrtine vzorca raziskave SIM iz leta 1998 pa kaze
navezanost na slovensko in regionalno identiteto in samo
dobrih deset odstotkov izraZa obZutek globalne identitete.
Celotno sliko smo dopolnjevali z lastnimi opazovanji, ki med
drugim temeljijo na analiziranju ve¢ kot tristo opisov kulturnih
znadilnosti slovenskih porabnikov Studentov 3. letnika
Ekonomske fakultete Univerze v Ljubljani, zbranih pri vajah
predmeta Obnasanje potrosnikov v letih 1995-1998.

Podani opis slovenskega nacionalnega znacaj nedvomno
odpira Stevilna vprasanja in razliéne smeri diskusije. Pojavlia se
dilema stabilnosti tega opisa v ¢asu in njegova ustreznost za
mlajSo generacijo, ki v svojem vedenju kaze oditne
spremembe. V tem smislu je Musek (1995) ugotavijal
premike v miselnostni in vrednotni usmerjenosti Slovencev v
prehodnem obdobju (1988 do 1994), v katerem naj bi pridlo
do znadilnih sprememb. Rezultati njegovih empiri¢nih raziskav
kazejo, da so se spremembe v vrednotnih usmeritvah
pokazale na ravni posameznih vrednot, pa tudi na ravni Sirih
vrednotnih kategorij. Predvsem gre za mo&neje »usmerjanje
k vrednotam, ki kaZejo na vecjo stopnjo individualizma na
eni strani in narodne vezanosti na drugi strani. Vendar pa
S0 ti premiki relativni in vrednostne prednosti se niso
radikalno spremenile.« Te ugotovitve potrjujejo, da je kultura
dokaj stabilen dejavnik, ki se spreminja relativno pocasi tudi v
pogojih zelo turbulentnega okolja®.

Nas opis slovenskega nacionalnega znacaja je lahko nadalje
vprasljiv, Ce ga sootamo s konkretnimi vedenjskimi vzorci
razli¢nin delov slovenske populacije v posameznih regijah, kjer
previaduje ruralno okolje, ter v Ljubljani, ki pridobiva poteze

8 Padobno smo ugotavljali Ze v raziskavi o prehrambenih navadah pred
desetimi leti (glej Damijan, Vodopivec, Stular, 1990), ki je bila ponovijena v letu
2000 v podietju Gral-lteo za velikega tujega naro¢nika. Prvi rezultati kaZejo, da
s0 izrazite sprernembe v nadinu vsakodnevnega prehranjevanja omejene na
zelo ozek segment slovenske populacije.
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Preglednica 1: Poskus opredelitve slovenskega nacionalnega karakterja

Oznadevalne dimenzije

Ocene in pripombe:

Porabniki

1. Odnos do avtoritete

Visoka stopnja spo3tovanja avtoritete
Povezane lastnosti so precejinja razdalja v odnosu glede na mo¢ posameznikov, izraZene psihotiéne tendence, nenapadalnost.
Drugi pomembni opisi so 8& mo&an obdutek odgovornosti, ustrezljivost, Zelja po zadovaoljitvi drugih in ohranitvi dobrega videza.

2. Odnos do sebe

individualistiéni, introvertirani, moc¢na samokontrola

Drugi relevantni opisi so: Sibko izraZena moskost, zapetost, obéutek kvalitete Zivijienja se vzdrZuje z materialnimi dobrinami (hisa,
avto), pomembna je blizina druZine in prijateljev, obleka je manj pomembna, zelo pomembono pa je zdravie (pri mlajsi generaciji
se to razdirja tudi na fizien videz in skrb za rekreacijo), poudarjen ob&utek krivde, samounicevaine in samomorilske tendence
so dokaj pogoste.

3. Odnos do tveganja

izogibanje tveganju
netolerantnost do poslovnega tveganja, izogibanje zadolZevanju, ki pri starejsi generaciji velja za nekaj stabega, dajanje prednosti
redu in stabilnosti, zadrZevanje v bliZini doma oz. potovanja v znane kraje, varnost je zelo pormembna.

4, Odnos do sprememb

odpor do sprememb
relativno nizka stopnja Sirjenja inovaci. Porabniki sprejmejo nov izdelek predvsem, kadar ima jasno izraZene funkcionalne koristi.

Menedzerji {odlogevalci)

1. Fleksibilnost

nizka fleksibilnost
opisi »previden, obramben, rigiden« so primerni za vedji del politikov in menedZerjev starej§e generacije

2. Potreba po dosezkin

solidna stopnja storilnostne motivacije
zaradi zavistnosti ni dovolj produktivno usmerjena

3. Lokus kontrole

zunanja kontrola
raz8irjeno prepritanie, da na naso usodo vplivajo predvsem drugi, veliki narodi, ki pa ga spremlja ponos do uspesnega odpora
tuji previadi.

Podroéja interpretacije

Nekatere izbrane znagilnosti;

Materialna kultura

° tehnologija

Obrtnigtvo in inZenirska tradicija, visoka stopnja tehnidne pismenosti, dobra domaga opremijenost z orodjem, znadilna mentafiteta
»SAM SV0j Mojster.

s ekonomska struktura

Prehod na majhna in druZinska podjetja, dobro razvita trgovina in distribucijski sistem. Kmetijska proizvodnja razdrobljena in
pogosto bolj posledica navezanosti na zemijo kot ekonomskih interesov.

Druzbene institucije

* Socialne organizacije

BliZnji odnosi s sosedi in razsirjieno druZino, vendar brez neposredne odgovornosti. Na drzavni in krajevni ravni mocna pripadnost
tradicionalnim zdruZenjem in kluborm, kot so gasilci, lovci, portne organizacije, cerkev, ki pa slabi.

° |zobraZevalni sistem

Dobyro razvit, dolga tradicija, previaduje klasiéna izobrazba in udenje dejstev, razdirieno znanje tujih jezikov

o Politi¢ni sistem

Sibka demokratitna tradicija, veliko politiénih strank z neizrazitim profiom

 Sistemi verovanja

Poudarjene druZinske vrednote: poltenost, prepridanje v enakost vseh, pomen pomoti fjudem v stiski. Verskih obredov se
udele?ujejo predvsem starejsi, vendar so katoliske tradicije dokaj prisotne.

Estetski sistemi

e Likovna umetnost

Prevladujeta zahodna tradicija in hitro uveljavijanje novih trendov

o Folkiora

Bogata, vendar stvar preteklosti; ozivlianje v turistitne namene

o Glasha, gledalisce,
ples

Narodnozabavna glasba zelo popularna med srednjo in starejo generacijo na deZeli, chranjena je tudi tradicija petja narodnih
pesmi. V splognem pa previaduje pop glasha zahodnega tipa,
Gledali&e in ples zelo razvita, z izrazitim mednarodnim znacajem.

Jezik

Edinstven in kijuZen element kutture. Obstaja izjemno spotovanje do jezika, ki se kae v izraziti naklonjenosti do knjig.

AKADEMUA Ii!;!;!;l

vedjega urbanega sredi$ca. Nasproti tej omejitvi postavijamo
tezo, da v Sloveniji nedvomno obstajajo subkulturne skupine,
ki pa vendarle ne rusijo relativno homogenih kulturnih vzorcev
velike vedine prebivalstva. Pravzaprav so mnoge oblike

alternativnega vedenja nastale kot nasprotovanje
tradicionalnemu znacaju, ki ga je zato celo laZje identificirati.
Tak primer se nam zdijo npr. dokaj Stevilni izrazito
avanturisti¢ni popotniki in vse pogostej$e ukvarjanje
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z ekstremnimi 3porti, ki daje uspesnim posameznikom v Siroki
slovenski javnosti status nacionalnih junakov. Povelicevanje
tveganja posameznikov tako ni v nasprotju z ugotovitvijo, da je
za slovenski nacionalni karakter znacilno izogibanje tveganiju,
ampak jo prej potrjuje.

MOZNE POVEZAVE SLOVENSKEGA
NACIONALNEGA ZNACAJA IN POSEBNOSTI
V TRZNEM RAZVOJU IN STRUKTURI

Glavni namen naSega poskusa opisa slovenskega
nacionalnega karakterja je njegova uporaba v okviru
marketinga, kjer poskusamo konkretno razloZiti posebnosti v
razvoju in strukturi trgov razli¢nih druzin izdelkov, e posebej
pijac. Na slovenskem trgu se kot klju¢na dimenzija vedenja
porabnikov kaZe odnos do porekla blagovne znamke v smisiu
»domade - tuje«. Ta dimenzija je Se posebej poudarijena v
vsebini slovenskega ogladevanja in zdi se, da je eksplicitno
poudarjanje izvora blagovne znamke temeljna trzna strategija
za Stevilne domace blagovne znamke. Gre za popoln obrat
glede na obdobje izpred desetih let, ko je ze poudarjanje
tujega izvora zadostovalo za preferiranje blagovnih znamk pri
slovenskih potrosnikih.

Odnos do tujine {oz. tujcev in tujega), ki je tudi sicer
previadujoCa tema slovenske kulture in politike, o&itno prehaja
skozi znacilen razvojni proces in hkrati ohranja znacilnost

t. i. »dvojne vezi«. Tuje priviadi, ker je nateloma superiorno, saj
je vedje, boljSe in je svetovno, zato predstavlja avtoriteto, ki jo
spostujemo. Sogasno nas je tujega strah, ker pomeni tveganje
in zahteva spremembe. Se posebsj izrazito se ka¥e ta
znacilnost nacionalnega karakterja pri odnosu do tujih vlaganj,
ki se interpretirajo Ze skoraj kot sovrazna dejanja,
nasprotovanje pa dobiva nekakSen status boja proti
okupatorju. Kupovanje tujih blagovnih znamk je sicer precej
odvisno od ekonomskih dejavnikov in objektivnih lastnosti
izdelkov ter razpoloZljivih konkurentov, a se vseeno zdi iziemno
odvisne od kulturnega presojanja.

Za tehni¢ne izdelke in gospodinjske aparate je znadilna
naklonjenost tujim blagovnim znamkam, ki so v splo§nem
bofjSe kakovosti ali je vsaj razmerje med ceno in kakovostio
ugodnejse. Domace blagovne znamke, ki Zelijo postati izierme
v tem pravilu, pa morajo najprej uspeti na tujih trgih, da jih
slovenski porabniki uvrstijo med mozni izbor. Spet je oditno, da
je tujina avtoriteta, ki ima visoko stopnjo spostovanja, ki pa si
ga lahko posredno z uspehom v tujem okolju zasluzimo tudi
domadini. Znacilen primer so izdelki blagovne znamke Elan, v
zadnjem Casu Gorenja, kot komunikacijsko strategijo pa so
zateli uporabljati »uspeh v tujinic tudi drugi ponudniki®,
Podoben odnos kot do tehni¢nih izdelkov je tudi odnos do
tujih oz. domagih blagovnih znamk pri kozmetiki in toaletnih
izdelkih, kier pa je domaca industrija postala izjemno 3ibka oz.
ima le 3e nekaj lastnih blagovnih znamk, zato je dimenzija
»domade - tuje« postala na trgih teh izdelkov manj
pomembna.

9 Poudarjanje uspeha v tujini ali vsaj tuje izkudnje pa je bilo 7e prej znadilno v
medosebnih odnosih, kjer se je vedno poudarjalo: »§tudiral je v tujini«, »ima
ponudbe iz tujine«, »povabili so ga v oddajo na ameriki televiziji« ipd.

Dimenzija »domade - tuje« se zdi manj pomembna tudi na
trgu tekstilnih izdelkov, saj je njihovo poreklo nasploh tezko
dolodljivo, poseben status pa imajo samo najuspesnejse
blagovne znamke. Ker je domaca tekstilna industrija znana po
tem, da je sposobna kakovostne proizvodnje za tuje blagovne
znamke, so poskusi ustvarjanja lastnih blagovnih znamk sicer
naklonjeno sprejeti, ne pa tudi posebej uspesni. Nakupno
vedenje za obladila je zelo individualizirano in izrazito
povezano z zivljenjskim stilom. Tako prihajata do izraza dve
znadilni dimenziji nacionalnega znadaja, ki smo ju opredelili kot
odpor do sprememb in mo¢na kontrola v odnosu do sebe;
posledicno vedenje je zadrzanost pri SirSem sprejemanju
izrazitih modnih trendov in poCasnejSe uvajanje inovacij.

Izrazito naklonjen odnos do domacdih blagovnih znamk pa
vidimo na podrogju hrane, kjer se slovensko poreklo nakazuje
kot glavna konkurenéna prednost. Prehrambene navade so
sploh med kulturno najbolj vezanimi in se spreminjajo izredno
pocasi, znacilen odpor do sprememb pa Se poveduje
pocasnost sprejemanija novih oblik prehranjevanja, izdelkov
hitre prehrane, novih dodatkov k hrani. Med Slovenci obstaja
prepri¢anje, da je domada hrana odli¢ne kakovosti ali vsaj
najboljSa. Postopki priprave hrane so $e vedno precej
tradicionalni in jih pogosto izvajajo starejSi Clani druzine, ki tudi
sicer teZko sprejemajo novosti. Del mlajSe generacija je sicer
vsa] med tednom prisilien v bistveno drugacéne prehrambene
navade od tradicionalnih, v koliksni meri in kdaj bo to prineslo
drugacno kulturo prehrane za vecino prebivalstva pa je tezko
napovedati.

O trgu pija¢ smo Ze rekli, da je v nekern smislu najstarejsi in
najbolj razvit. Seznanjenost s tujimi blagovnimi znamkami je
bila relativno dobra Ze pred leti in takrat so Coca-Cola ali
uveljavijene tuje blagovne znamke Zganih pija¢ bile nekaj
posebnega. Danes pa je na trgu izjemno Siroka ponudba vseh
vrst pija¢ in napitkov, tako da so ti trgi postali zelo logeni. Vino
je med Slovenci dobesedno hrana in tak je tudi odnos do
njega. Med ljudmi obstaja visoka splo$na tolerantnost do pitja
vina, ki se po eni stran postavija kot del folklore, po drugi pa je
integralni del vseh druZabnih odnosov. Za ruralno okolje
znadilna navezanost na zemljo se v urbanem okolju izraza v
precejsnji meri preko vina, ki simbolizira »slovensko zemljo«.
Pitje tujih znamk vin je vezano na zelo specifi¢ne situacije, npr.
degustacije v izobraZevaine namene. Na formalnih druzabnih
dogodkih pa bi pitie tujih vin mejilo na narodno izdajstvo™ ali
vsaj »nekulturno« vedenje. Marketinska strategija za tuje
proizvajalce vin lahko tako temelji kvedjemu na ceni ali pa na
poudarjanju individualizma in drugagnosti.

Pitie Zganih pijac je z vidika vedenja porabnikov podobno
kajenju in je druzbeno slabo sprejemeljivo; Ce gre za
individualno konzumiranje, potem pravzaprav Ze simbolizira
alkoholizem. V tem smiislu je izbiranje blagovnih znamk zelo
odvisno od situacije in namena uporabe, ki ni neposredno
vezano na dejavnik kulture. Se pa v porabi in trzenju nekaterih
tradicionalnih slovenskih Zganih pija¢ kazejo podobne
tendence, ki smo jih omenili Ze pri vinu.

10 Konkreten primer je bila polemika v medijih zaradi vprasljivega porekla
Sampanjca, ki s0 ga postregli ob nekem drzavnem praznovanju.
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Pivo pri slovenskih porabnikih psiholodko nima statusa
alkohola in njegova poraba je bolj podobna tisti pri
brezalkoholnih pijacah. Vrsta raziskav je pokazala, da pivo vsaj

obc&asno pije ved kot 90 % vpradanih (npr. Damjan idr., 1996),

kar ne velja za nobeno drugo pijao na trgu. Iziemno
agresivne oblike trznega komuniciranja vseh vrst so
spremenile porabo dolodene znamke piva v izrazanje
regionalne pripadnosti, podobno kot velia to za jezik oz.
narecje. Nepitje lokalnega piva na vzhodu Slovenije ima enak
pomen oz. je enako obsojano kakor izogibanje uporabi
narecja. Izbiranja blagovnih znamk piva sicer ne moremo
razlagati s potezami slovenskega nacionalnega znacaja, bi pa
skozi pivsko vedenje zagotovo lahko analizirali vedenje
razlicnih subkulturnih skupin.

Brezalkoholne pijade so najbolj zanimiva kategorija, saj sodijo
vanjo tako gazirane pijace kot mineralna voda, sadni sirupi,
sokovi in razni napitki, v zadnjem Casu pa predvsem ledeni ¢aj
in tudi brezalkoholno pivo. Zaradi izredno tolerantnega odnosa
do alkohola, ko ima pivo prakti¢no status brezalkoholne pijace,
potrosnja brezalkoholnih pija¢ pri nas ni toliko vezana na
druZabnost, marvec predvsem na gaSenje Zeje. Ker imajo
slovenski porabniki na tem trgu najvec izkusenj, so sposobni
sprejemati zelo izdelane odlogitve, poraba pa je fragmentirana,
vezana na specifine situacije, kot so dom, izlet, po Sportu,
med voznjo ipd. V zadnjih letih se je tudi izredno povecalo
zavedanje o pomenu zdravja, kar je blizu slovenskemu odnosu
do sebe in povezanosti z naravo ter vodo.

Slovenskim proizvajalcem brezalkoholnih pija¢ je v svojem
trznem komuniciranju nedvomno uspelo povezati svoje
blagovne znamke s prej nastetimi elementi, lahko bi celo rekdi,
da je v to smer $la vedina slovenskega oglasevenja
brezalkoholnih pijag, pri katerem so bile beseda »zdravje in
narava« obvezne. Slovenska industrija brezalkoholnih pijac pa
ni samo najvedji oglasevalec med proizvajalci, marved tudi
najvedji sponzor $porta. Sportni uspehi slovenskih
posameznikov, reprezentanc in klubov so idealna faza
izgrajevanja lastne drZave z vidika najsirSe javnosti in
predstavijajo simboli¢no nadalievanje procesa osamosvajanja.
Direktorji najvedjin proizvajalcev pijad" so vedinoma osebno
angaZzirani v Sportno-poslovnem Zivljenju, kot javni prijatelji
Sportnih herojev pa so sami postali znane osebnosti, kar jim
daje status posebnih avtoritet in ustrezno spogtovanje. Na
poliu $porta so se v Sloveniji povezali elementi materialne
kulture in druzbenih institucij ter celo glasbe kot dela
estetskega sistema v enkratno celoto. Vsaka blagovna
znamka, ki ima povezavo s tem novim jedrom slovenskega
nacionalnega znacaja, ima izjemnno marketinsko prednost.

Opisani procesi niso hili dolgoro&no naértovani, skoraj nihce
pa jih tudi ni predvidel. Tuji proizvajalci teh procesov precej
Casa niso niti opazili in vedina izmed njih zaradi iziemno
agresivnega oglaSevanja, odli¢ne distribucije ali kakovosti tudi
ni bila posebej prizadeta. Polno mo¢ novega dogajanja pa je
zacutila Coca-Cola, ki je tudi pri nas tako kot v svetu simbol
globalnega izdelka. Njena trzna strategija je temeljila na

" Sponzoriranje Sporta seveda ni omejeno samo na proizvajalce pijac, posebej

pogosto je tudi v storitvenih dejavnostih, ki pa jih v nadi tudiji ne obravnavamo.

univerzalnih oglasih 2, sponzoriranju olimpiade in svetovnih
$portnih dogodkov, ki imajo v Sloveniji bistveno manjSo teZo
kot npr. evropska koSarkarska liga. Slovenski trg je bil v
organizaciji multinacionalnega podjetja samo en segment v
%irdi jugovzhodni regiji, ki ni pritegoval posebne pozornosti. Se
poslovna javnost ni vedela, kie je vodstvo podjetia, kaj Sele, da
bi osebno poznali direktorja. V medijih prakti¢no ni bilo
zaslediti PR-novic o podietju na lokalni ravni, ameriska vojna
med staro in novo »kolo« pa za slovenskega potrosnika ni
predstavijala vecje privlaénosti. Ob vsem tem je samo
pozicioniranje izdelka ostalo nespremenjeno in v vse hujSem
nasprotju s fragmentirano porabo brezalkoholnih pijac.

Marketinsko najbolj sofisticirano podjetje na svetu je seveda
opazilo negativne trende v Sloveniji in kijub relativni majhnosti
trga™ jim je namenilo veliko pozornosti. Razvita je bila
popolnoma nova strategija lokalnega pristopa, ki je pomenila
revolucijo v globalni strategiji podjetja. Prislo je celo do
produkcije posebnih oglasnih sporogil za slovenski trg, kar je
bila iziema v svetovnem merilu. Iz razli¢nih objektivnih
razlogov, predvsem vedjih teZzav na evropski in globalni ravni,
pa nacrtovana marketinska strategija za Slovenijo ni bila v
celoti izvedena.

SKLEPNA BESEDA

Opredelitev slovenskega nacionalnega znac¢aja v SirSem smislu
bo seveda ostala odprto podrocje za vse raziskovalce in nas
poskus v tem prispevku je treba razumeti bolj kot hipotezo,
potrebno nadaljnjega preverjanja in diskusije. V tej smeri bodo
zagotovo dobrodosli vsi metodoloski pristopi, kot koristne pa
se kaZejo tudi Studije porabe, o kateri ugotavijamo, da je
integralni del kulture.

Glavni namen na3e Studije je bil prikazati uporabnost koncepta
nacionalnega znacaja kot marketinske variable. Pri tem smo se
osredotodili na principe uporabe in moznosti razlage trznih
fenomenov, le na posameznih tockah smo poskusili podati
bolj celostno kulturolosko razlago razvoja trga in njegove
strukture. V tem smislu gre za prvo fazo v projektu, ki nujno
potrebuje interdisciplinarno nadaljevanje. Predvsem bo treba
testirati nekatere predlagane povezave med potezami
nacionalnega znacaja in dejanskimi trznimi podatki, kar pa je
seveda zelo teZko v smislu klasiénega pozitivistiCnega pristopa
v znanosti. Na$ pristop je zato odprt za kvalitativne
raziskovalne metode in postmodernisticne nacine razmisljanja
o porabnikih, saj na tej stopnji razumevanja vedenja liudi na
trgu lahko bistveno vec prispevajo k razumevanju sprememb
in trendov.

Posiuh za noveje in razlicne pristope k prou¢evanju vedenja
porabnikov v mednarodnem poslovnem svetu se povecuje, Se
posebej kadar kvantitativni podatki niso na voljo ali pa jih je
teZko razloziti. Zdi se tudi, da so se multinacionalke odzvale na
razlicne oblike kulturnega boja in z ve&jim razumevanjem ter

2 Npr. igranje severnih medvedov, ki so pustili slovenske gledalce dobesedno
popolnoma hladne.

2 Po priblizni oceni je letna slovenska poraba kokakole enaka dveurni svetovni
proizvodnii te pijace.
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upostevanjem nacionalnih znacilnosti zmanjSujejo prednost
domacih podjeti], ki izvira iz njihovega izkustvenega
poznavanja lastne kulture. Prepri¢ani smo, da bi SirSa uporaba
razli¢nih pristopov k proucevanju kulture in porabe na
slovenskem trgu lahko koristila tudi slovenskim podjetjem in
hkrati prispevala k bolj§im odgovorom na vprasanja o
slovenski identiteti in poslanstvu.
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