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1 | Uvod

1.1 Opredelitev problema

Cena je pri nakupnem odlo¢anju pomemben dejavnik. V vedini prime-
rov deluje v skladu z Marshallovo krivuljo povprasevanja. Zvisanje cene
zaradi zakona mejne koristnosti vpliva na zmanjanje obsega povpra-
Sevanja. Vendar obstaja mnozica vplivnih dejavnikov, ki preprecujejo
delovanje ustaljenega zakona padajoc¢e mejne koristnosti na strani in-
dividualnega povprasevanja.

V pri¢ujo¢i monografiji izpostavljamo najbolj vplivne elemente tega
pojava, ki jih imenujemo »subjektivni vplivi, ker gre za subjektivne od-
zive posameznikov. Z vidika utemeljevanja teme monografije je pose-
bej izpostavljena analiza oblikovanja cen z vidika omenjenega subjek-
tivnega vedenja posameznega kupca. Pomen subjektivnih vplivov so Ze
veckrat poskugali utemeljiti v razli¢nih ekonomskih raziskavah, vendar
so klju¢ni prispevek ponudile dolo¢ene aplikativne raziskave v sedem-
desetih letih dvajsetega stoletja, ki so pokazale, da sprememba cene po-
gosto ne povzroca spremembe obsega povprasevanja (glej npr. Monroe
1973). To pa je pripeljalo do uveljavitve druga¢ne opredelitve subjek-
tivne zaznave v teoriji s podrodja trZenja, kot je to znacilno za margi-
naliste. Razlog, da se v dolo¢enih primerih kupec na spremembo cene
ne odziva v skladu z Marshallovo teorijo povprasevanja, je subjektivno
obnasanje posameznika pri nakupnem odlo¢anju, ki ima druga¢no na-
ravo od tiste, ki so jo utemeljevali marginalisti. Gre za dve skupini de-
javnikov, ki definirata subjektiven odziv posameznika z vidika teorije
trZzenja. Znotraj prve skupine moramo izpostaviti pomemben dejavnik,
to je trzno znamko, druga skupina pa obsega ve¢ elementov, ki jih ozna-
¢ujemo s skupnim terminom »drugi subjektivni vplivic.

Trzne znamke lahko preprosto opisemo kot kazipote, ki nas usmer-
jajo po neskonénih poteh ponudbe. Poleg tega trzne znamke ustvarjajo
zadovoljstvo porabnika ter neposredno in posredno vplivajo na lojal-
nost in zvestobo (Brakus, Schmitt in Zarantonello 2009). TrZzne znamke
v konceptu trzenja opravljajo funkcijo razlikovanja in so element ce-
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lotne podobe organizacije. Uvr§¢amo jih v identitetni sistem, ki ga je
treba oblikovati in upravljati. V tem procesu jih obravnavamo kot po-
dobe ali celo kot bitja s ¢loveskimi lastnostmi. So osnova odnosa med
porabnikom in izdelkom. Predstavljajo obliko vedje vrednosti in nadin
razvoja izdelka od neoznacene surovine do najvigjih oblik odnosa s po-
rabnikom (De Chernatony 2002, 35). Ne glede na nastete vloge trzne
znambke je v procesu trzenja pomemben indikator uspe$nosti posame-
zne trzne znamke merjen s $tevilom ponavljajocih se nakupov in z ve-
likostjo trznega deleza. V trzne znamke je vgrajeno vecletno naértno
komuniciranje s porabniki, zato je povprasevanje po izdelkih oziroma
storitvah uveljavljenih trznih znamk praviloma manj odzivno na rast
cene. Kupci so (brezpogojno) zvesti svojim trznim znamkam in jih do-
lo¢ene cenovne spremembe ne odvrnejo od te zvestobe (Starr in Rubin-
son 1978; Krishnamurthi in Raj 1991). Povezava med trzno znamko in
porabnikom lahko temelji tudi na ¢ustvih, kar je posledica sistematic-
nega pristopa k naértovanju in upravljanju trznih znamk (Aaker 2002).
V sistemu cena—-obseg povprasevanja je torej trzna znamka dejavnik, ki
rusi temeljno zakonitost povprasevanja, kot jo utemeljuje neoklasi¢na
mikroekonomika.

Prav tako ugotavljamo, da obstaja §e mnozica drugih vplivnih dejav-
nikov, ki preprecujejo delovanje ustaljenega zakona padajoc¢e mejne ko-
ristnostina strani individualnega povprasevanja. To je mnoZica elemen-
tov, ki smo jih ozna¢ili z imenom »drugi subjektivni vplivi«, ker gre za
subjektivno zaznavanje cene v o¢eh kupcev. Iz teorije trzenja umegéamo
v to mnozico predvsem naslednje dejavnike:

e percepcijo vrednosti oziroma zaznane vrednosti, ko obravnavamo
izdelke za vsakdanjo rabo;

e povezavo med zaznano kakovostjo in zaznano vrednostjo, ki je
subjektivna predstava posameznega kupca o kakovosti izdelka ali
storitve in o vrednosti, ki jo zaznava kot korist (Tellis in Werner-
feld 1987; Compeau, Grewal in Monroe 1998; Erdem, Keane in Sun
2008);

« oglagevanje in pospesevanje prodaje, ki sta najmo¢nejsa dejavnika,
ki vplivata na kupcev odnos do izdelka ali storitve. Oglasevanje po
eni strani informira, po drugi pa vzpostavlja ¢ustven odnos do iz-
delka ali storitve. Pospe$evanje prodaje na podoben naéin pospe-
$uje nakupe, zlasti na prodajnih mestih, kjer se priizdelkih za vsak-
danjo rabo kupci odlo¢ajo, kaj bodo kupili;

10
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o psihologko ceno, ki se konéa z neparnim $tevilom, najveckrat s ste-
vilom 9. Kupec ceno 2,9 evra zaznava kot priblizek 2 denarnih enot.
Podobno je tudi pri cenah 23,99 denarnih enot ali 29,99 denarnih
enot, kjer obe ceni kupci zaznavajo kot priblizek 20 evrom (Gen-
dall, Fox in Wilton 1998; Wedel in Leefang 1998; Nagle 1999; Mo-
nroe 2003);

* nesposobnost zaznavanja majhnih cenovnih sprememb (Webrov
zakon), ki pomeni, da kupci ne zaznajo manjsih cenovnih spre-
memb in kupujejo v prepri¢anju, da je cena ves ¢as enaka.

Opredelitev problema se torej nana$a na presek med Marshallovo
krivuljo povprasevanja in krivuljo, ki nastane na podlagi vpliva drugih
dejavnikov. Zveza med ceno in koli¢ino je zaradi teh dejavnikov pogo-
sto druga¢na. Sprememba cene ne povzro¢i spremembe obsega povpra-
Sevanja ali pa zviSanje cene povzrodi celo povedanje, znizanje cene pa
zmanj$anje obsega povprasevanja.

1.2 Predmet proucevanja

Predmet proulevanja pri¢ujoce monografije je analiza povezav med
ceno in posameznikovim namenom nakupa dolo¢enega izdelka oziroma
storitve. Namen nakupa je povezan s predhodnimi izkugnjami kupca z
izdelkom in z vrednostjo trzne znamke. Kupci znanim in uveljavljenim
trznim znamkam bolj zaupajo, zato so na ceno manj ob¢utljivi. Klju¢ni
dejavniki proucevanja so torej trije:

e prvi je zveza med ceno in namenom nakupa (to je obsegom pov-

pradevanja),

« drugi je zaznavanje kakovosti in vrednosti trzne znambke,

e in tretji je (minula) subjektivna izku$nja posameznika z izdelkom

oziroma storitvijo.

Pri¢ujo¢a monografija torej interdisciplinarno povezuje znanja s pod-
ro¢ja mikroekonomske teorije povprasevanja (prvi dejavnik), znanja s
podrogja trzenjske teorije o kakovosti in vrednosti trznih znamk (drugi
dejavnik) ter znanja o subjektivnih odzivih kupcev (tretji dejavnik).

Ce izhajamo iz obstojece (prevladujoce) mikroekonomske teorije,
moramo razlikovati med dvema vidikoma cene:

« prvividik se nanasa na ponudbeno stran trga,

¢ drugi vidik se navezuje na stran povprasevanja.

11
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Ponudniki so zaradi zakona padajoce mejne produktivnosti, ki se po-
sledi¢no odraza v naras¢ajocih mejnih stroskih, prisiljeni za ve¢je koli-
¢ine zahtevati vi§jo trzno ceno. Na drugi strani pa bodo kupci ve¢jo ko-
licino pripravljeni kupiti le v primeru ustrezno niZje cene, pa¢ skladno
s principom padajoce mejne koristnosti v danem dohodkovnem inter-
valu.

Vprasanje ponudbenega (stroskovnega) vidika cene izpugtamo iz
nase analize in se osredoto¢amo le na vidik povpradevanja. Pri tem pav
znani sistem »cena-koli¢ina« vpeljemo $e dva druga dejavnika: »trzno
znamko« in »druge subjektivne dejavnikec, ki vplivajo na subjektivni
odziv kupca. Za lazje razumevanje velja ponovno poudariti, da uporab-
ljamo termin »subjektivna zaznava vrednosti« oziroma subjektivni od-
zivi, ki pa ima dva pomena. Prvi pomen se nanasa na marginalisti¢no
teorijo povpradevanja, ki utemeljuje zakon padajoce mejne koristno-
sti, drugi pomen pa se nanasa na trZenjsko teorijo, kjer kot dejavnike
subjektivnega odziva kupca izpostavljamo vpliv psiholoske cene, vpliv
oglasevanja in prodajnih akcij, vpliv zveze med zaznano kakovostjo in
zaznano vrednostjo ter vpliv kupceve nesposobnosti zaznati majhne
cenovne razlike.

To pomeni, da krivulja individualnega (in posledi¢no trznega) pov-
prasevanja nima vel obi¢ajnega zveznega poteka z znanim negativnim
odnosom med trzno ceno in povprasevano koli¢ino. Sooéeni smo s fe-
nomenom t.1i. cenovnega pasu. V svetovni literaturi sicer ne zasledimo
tega termina z jasno definicijo. Kent B. Monroe, profesor in avtor $te-
vilnih knjig in ¢lankov s podro¢ja dolo¢anja cen, uporablja termin »spre-
jemljiv pas trzne cene« (angl. acceptable price range) (Monroe, osebna
komunikacija).

Vendar so njegove analize omejene na vidik prekomernega znizanja
cene. Ugotovil je, da lahko zniZanje trzne cene povzrodi nepric¢akovan
o0dziv, to je zmanj$evanje obsega povprasevanja. Prav zaradi tega govori
o posebnem cenovnem pasu, znotraj katerega bo zniZanje trzne cene
povezano z zmanjS$anjem obsega povprasevanja. Obstaja torej spodnja
meja, do katere lahko zniZujemo ceno z namenom povecanja obsega
povprasSevanja. Ce bo zniZanje cene pretirano, bomo sooceni z druga¢-
nim odzivom - obseg povprasevanja se bo zmanjsal. Interval, v katerem
je odziv kupcev v nasprotju s teoreti¢nimi pri¢akovanji, oznac¢ujemo s
terminom »cenovni pas« (angl. price range). Obstoj opredeljenega ce-
novnega pasu je pomemben tako s teoreti¢nega kot z aplikativnega vi-

dika.

12
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Ce cenovni pasovi res obstajajo, potem klasi¢ni zakon povpraseva-
nja ne velja, prav tako trzna krivulja povpragevanja ni veé prepro-
sta matemati¢na vsota individualnih krivulj povprasevanj (teore-
ti¢ni vidik problema).

Ce cenovni pasovi obstajajo, se soo¢imo s problemom oblikovanja
primerne cenovne strategije (aplikativni vidik problema). V opisa-
nih okolis¢inah je povsem mogoce, da bo zniZanje cene povezano
z zmanj$evanjem obsega nakupa.

Zapodrobnej$o razlago problema raziskovanja v nadaljevanju uteme-

ljujemo pet razli¢ic odziva kupca na spremembe trzne cene, ki se ne skla-

dajo s temeljnim zakonom povprasevanja:

zvisanje cene v zgornjem delu krivulje ne povzrocdi spremembe v
obsegu individualnega povprasevanja,

zviSanje cene v zgornjem delu krivulje povzroti povedanje indivi-
dualnega povprasevanja,

sprememba cene na sredini krivulje ne povzroc¢i spremembe ob-
sega individualnega povprasevanja,

zniZzanje cene v spodnjem delu krivulje ne povzroéi povecanja in-
dividualnega povprasevanja in

zniZzanje cene na spodnjem delu krivulje povzroé¢i zmanjsanje ob-
sega individualnega povprasevanja.

Tako definirane odzive v nadaljevanju uporabimo za izhodis¢a in jih

razvijemo v tri sklope hipotez.

1.3

Hipoteze

Izhodi$ce za razvoj hipotez, ki bodo predmet empiri¢nega testiranja, so
cenovni pasovi. Kot smo sklenili v predhodnem poglavju, predstavljajo
te razli¢ice osnovo za definiranje treh sklopov raziskovalnih hipotez, ki
bodo predmet empiri¢nega testiranja v eksperimentalnem delu naloge.
Trije sklopi hipotez so naslednji:

1.

»Obseg individualnega povpra$evanja se kontinuirano zmanjsuje,
e se trzna cena povecuje.«

. »Sprememba cene ne vpliva na spremembo obsega povpraseva-

nja.«

. »Obseg individualnega povpradevanja se z zniZevanjem cene zmanj-

Suje.«

13
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1.4 Raziskovalne metode

Z vidika metodoloskega pristopa k izdelavi monografije lahko razliku-
jemo tri metodoloske pristope, kar se sklada s tremi vsebinskimi sklopi.

o Prvi metodologki pristop je deskriptivna analiza obstojece litera-
ture s podro¢ja proudevanja.

o Drugi metodoloski pristop je eksperimentalno-teoreti¢ne narave.
V tem sklopu razvijemo teoreti¢ne razli¢ice cenovnih pasov z upo-
rabo metod matemati¢nega modeliranja.

o Tretji sklop je eksperimentalno-empiri¢ne narave, kjer bomo na iz-
branem vzorcu eksperimentalno iskali odklone odziva kupcev na
spremembo cene od njihovega normalnega odziva.

Predlagani metodoloski okvir torej sledi uveljavljenemu konceptu
znanstvenega raziskovanja, ki temelji na sistemati¢nem zaporedju treh
korakov (Blinder idr. 1998). V naem primeru je prvi korak povezan z
razvojem teoreti¢nega okvira, drugi korak predstavlja razvoj teoreti¢ne
reditve proudevanega problema, tretji korak pa je empiri¢na analiza na
osnovi aktualnih podatkov.

V teoreti¢nem delu monografije smo uporabili metodo deskripcije —
analizirali smo izbrano referenc¢no literaturo, ki se nanaga na prouceva-
nje in pojasnjevanje odzivov kupcev na spremembo cene, kar se odraza
pri njihovem nakupnem ravnanju. Izbrana referen¢na literatura se na-
nasa na mikroekonomsko teorijo in teorijo s podro¢ja trzenja. Cilj de-
skriptivne analize referenéne literature je teoreti¢na utemeljitev pred-
stavljenih tez in cenovnih pasov.

Rezultat tega poglavja pri¢ujoce monografije se odraza v celoviti
utemeljitvi posameznih razli¢ic cenovnih pasov. V ozadju posamezne
razli¢ice je dolocen prevladujoci dejavnik, ki je skupen pomembnemu
delu kupcev izbranega izdelka. Vse kupce tega izdelka lahko razdelimo
v Sest skupin, vse skupine skupaj pa predstavljajo trZzno povpraseva-
nje po izdelku izbranega podjetja. Ker je trzna krivulja povprasevanja
ponderirana vsota individualnih krivulj povprasevanja za teh $est sku-
pin, ima lahko krivulja trznega povprasevanja z vidika posameznega
podjetja razlien in razgiban potek v odnosu koli¢ina—cena. Namen
eksperimentalno-teoreti¢nega dela monografije je izpeljati nabor raz-
li¢ic trznih krivulj povprasevanja z vidika posameznega podjetja. Za ta
namen bomo uporabili metode matemati¢nega modeliranja in najprej
za vsako izmed petih razli¢ic individualnega povpra$evanja, ki odstopa

14
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od osnovne Marshallove krivulje povprasevanja, razvili ustrezno krivu-
ljo za prikaz cenovnega pasu.

Na osnovi individualnih krivulj bomo opredelili trzno krivuljo pov-
pradevanja kot ponderirano vsoto individualnih krivulj. Kaksna bo
kon¢na trzna krivulja povprasevanja, je odvisno od tega, kolikéno utez
pripiSemo posamezni individualni krivulji povprasevanja. Osnovni na-
men tega dela je analizirati, kako se spreminja trzna krivulja povprase-
vanja, ¢e spreminjamo utez posamezni individualni krivulji povprase-
vanja.

V empiri¢nem delu monografije smo za analizo pojava cenovnih pa-
sov izbrali dvajset skupin izdelkov vsakdanje rabe. Izbrani izdelki so ti-
pi¢ni predstavniki izdelkov za vsakdanjo rabo s podro¢ja hrane in pi-
ja€. Vkljucenih bo sto $tirideset izdelkov s podro¢ja hrane in pija¢ in
v vsaki skupini bo sedem trznih znamk. Izdelke bomo izbrali iz po-
nudbe maloprodajnih verig po nacelu koli¢inskega obsega prodaje. Ker
na slovenskem trzi§¢u tri trgovske verige — Mercator, Spar in Tus - pred-
stavljajo priblizno 80 % celotnega deleZa prodaje izdelkov za vsakdanjo
rabo, bomo vzorce poiskali v teh verigah. S kvalitativno metodo, ki je
podrobneje razlozena v nadaljevanju, bomo razvili model ugotavljanja
cenovne ob¢utljivosti v odvisnosti od trzne znamke.

Pri izbiri raziskovalne metode bo upostevano dejstvo, da cene sodijo
v podro¢je raziskovanja, v katerem neposredna vpraanja najveckrat ne
zagotavljajo verodostojnih odgovorov. Zato bomo izbrali metodo conjo-
int analize (Orme 2007) cBC (choice based conjoint).

Izbrana metoda nam bo omogo¢a, da bomo s pomo¢jo spletne ankete
respondentom prikazali fotografije izdelkov. Te predstavljajo informa-
cijo o trzni znambki, ki predstavlja prvi atribut v raziskavi. Drugi atribut
je cena. Cene so postavijene v §tiri enakomerno porazdeljene intervale.
S tem smo opredelili e drugi atribut - ceno, ki ima pet ravni. Cenovni
razpon se gibalje znotraj okvira veljavnih maloprodajnih cen na trzi-
§¢u. Respondenti bodo tako izbirali med kombinacijami trznih znamk
in cen, kar nam bo zagotovilo posredno meritev obcutljivosti kupca na
spremembo cene za vsako trzno znamko posebej.

Ugotovitve teoreti¢nega in empiri¢nega dela monografije narekujejo
prispevek, ki se nanasa na management in politiko cen. Zato je zadnje
poglavje posveceno temu. Izpostavljamo razli¢ne vidike glede na zvrst
izdelka ali storitve, glede na trzni segment in glede na fazo Zivljenjskega
ciklusa, ki narekujejo odlo¢itve managementa in politike cen. Se posebej
pa izpostavljamo najpomembnejse dejavnike, ki jih moramo upostevati
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pri dolo¢anju in uravnavanju cen. Ti so dobicek, strogki, konkurenca in
pri¢akovanja kupcev.

Slednji prispevek je namenjen predvsem vodilnim v podjetjih. Pogo-
sto se pri sprejemanju odlocitev o cenovnih ravneh novih izdelkov in o
zniZevanju cen z namenom povecanja koli¢inskega obsega prodaje znaj-
dejo v zadregi. Se posebej zahtevni so odzivi na cenovne spremembe
konkurentov, ki terjajo dobro poznavanje cenovne obcutljivosti kupca
in odlo¢itev o konsistentni cenovni politiki.

1.5 Omejitve raziskave

Empiri¢na raziskava je omejena zgolj na skupine prehrambenih izdel-
kov, ki sodijo v skupino izdelkov vsakdanje rabe. V analizi smo zajeli
cenovne intervale znotraj obsega maloprodajnih cen. V naem primeru
to pomeni najve¢ dvajset odstotkov nad najvigjo in dvajset odstotkov
pod najnizjo ceno v raziskavo vklju¢enih izdelkov. S tem nismo zajeli
odklonov, ki se pojavijo v ekstremnih razmerah, ko cene bistveno od-
stopajo od evidentiranih cen. To pomeni, da nismo ugotavljali, kako bi
se kupci odzvali na nekajkrat nizjo ceno, kot so je vajeni v preteklih na-
kupih. Prav tako v raziskavi nismo uporabili nekajkrat visjih cen.

V monografiji smo uporabili dolo¢eno literaturo starejsega datuma,
ker e vedno velja kot temeljno vodilo za razumevanje pojma cene.
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2.1 Izhodisca teorije cen

Uvodoma je mo¢ izpostaviti, da s ceno danes ozna¢ujemo razli¢ne oblike
denarnih in nedenarnih Zrtev, ki so potrebne za pridobitev oprijemlji-
vih dobrin - izdelkov in neoprijemljivih dobrin - storitev. V resnici ne
gre zgolj za pridobitev izdelka ali storitve, temve¢ za vrednosti oziroma
koristi, ki jih ti nudijo pri zadovoljevanju dolo¢enih potreb. V sodobni
teoriji trzenja se je uveljavil $irsi vidik, ki obravnava $e druge oblike po-
treb, bolj duhovne narave, kot na primer naklonjenost, pripadnost, lo-
jalnost in podobno. Teh potreb obi¢ajno ne zadovoljimo z nakupi in cena
ni izraZena v denarni obliki. So pa tovrstne potrebe prisotne v vsakda-
njem Zivljenju in pomembno vplivajo tudi na poslovne odlo¢itve.

Osrednji namen tega poglavja je poiskati teoreti¢na izhodi$¢a na pod-
ro¢ju pojmovanja cen in mehanizma odziva na cenovne spremembe. Ta
izhodis¢a se nana$ajo na proces menjave, ki se odvija z namenom pri-
dobitve dobrine, ki v zadostni meri zadovolji potrebo kupca. Potreba pa
je razlika med trenutnim stanjem in idealnim oziroma Zelenim stanjem
(Solomon, Marshall in Stuart 2008, 9). Avtorji jo opredeljujejo kot splet
miselnih in fizi¢nih nagibov posameznika. Potrebo opredeljujemo kot
psihofizi¢ni obéutek pomanjkanja necesa. Velik del potreb ljudje zado-
voljijo z nakupom in uporabo izdelka ali storitve. Nakup je torej pogoj za
uporabo. Za nakup potrebno Zrtev pa najveckrat opredelimo kot ceno.
Tajelahko izraZena v denarni ali nedenarni obliki. Ker nas zanima pred-
vsem denarna oblika cene, bomo zanjo v teoriji poskusali najti defini-
cijo.

Definicija cene

V splodno trzenjski literaturi veéina avtorjev ceno opredeljuje kot sesta-
vino trzenjskega spleta, kot enega od §tirih instrumentov, ki omogocajo
celovito trzenjsko upravljanje. Pri tem je pomembno, da sprememba
enega instrumenta brez uravnavanja ostalih instrumentov praviloma
ne daje optimalnega rezultata.
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V opredelitvi cene se pri avtorjih pojavijo dolo¢ene definicije, ki od-
pirajo niz interpretacij in dilem. Kotler (2004, 470) opredeli ceno kot
edino sestavino trzenjskega spleta, ki prinasa prihodek, in s tem odpre
prostor za razpravo v dve smeri. Prva je dilema, ali je res zgolj cena tista,
ki ustvarja dobi¢ek. Cena sama po sebi ne more zagotoviti uspeha. Zvi-
Sanje cene brez drugih ukrepov, povezanih z ostalimi elementi trZzenj-
skega spleta, bo najverjetneje zmanj3alo prodajo in posledi¢no dobicek.
Vendar se prodaja lahko poveca z ustreznim pozicioniranjem izdelka,
z izbiro ustreznih trznih poti in predvsem s ciljno usmerjenim trznim
komuniciranjem. V tem primeru bi bilo napa¢no, ¢e vse zasluge pripi-
$emo zgolj ceni. V drugo smer pa se odpira vprasanje, kaj sploh pojmu-
jemo kot ceno. Ali gre za o%jo ali §irso opredelitev? Sirsi vidik pojmova-
nja cene kot elementa trZenjskega spleta pomeni, da obravnavamo po-
leg cenovne ravni $e placilne pogoje, nacin platila, posojila in podobno.
Se sirge pojmovanje vklju¢uje druge nedenarne vlozke, ki so potrebni
za nakup izdelka (Snoj in Gabrijan 2008). Kot smo uvodoma oprede-
lili, bomo ceno obravnavali zgolj z vidika denarnih sredstev, ki jih kupci
namenijo za nakup izdelka ali storitve. Ce je cena znesek oziroma naka-
zilo dolo¢ene vrednosti, ki jo mora plaéati kupec za pridobitev dolo¢ene
ponudbe (Solomon, Marshall in Stuart 2008, 337), potem jo lahko $te-
jemo za merilni instrument, ki oznacuje vrednost, praviloma v denarni
obliki.

V ekonomskem smislu tako opredeljujemo ceno kot denarni znesek,
ki ga je treba Zrtvovati za pridobitev Zelenega izdelka ali storitve. Lahko
pa pride do menjave, pri kateri obe strani prejmeta v zameno izdelek ali
storitev. V tem primeru cena oznacuje formalno razmerje med vsoto
denarja ali koli¢ino izdelka/storitve, ki ga potrebujemo za pridobitev
zelenega izdelka/storitve (Monroe 1990):

p= % (2.1)

pri éemer je P cena, m vsota denarja oziroma koli¢ina izdelka ali stori-
tve, ki jo prejme prodajalec in k koli¢ina izdelka ali storitve, ki jo prejme
kupec. Ce ponazorimo to s preprostim primerom nakupa zavitka kave,
ki stane 2 denarni enoti, v procesu menjave pridobi kupec zavitek kave
in Zrtvuje 2 evra, prodajalec pa dobi 2 denarni enoti in Zrtvuje zavitek
kave (Monroe 2003).

Definicija cene je odvisna tudi od perspektive, s katere jo Zelimo opre-
deliti. Z vidika notranjih dejavnikov posameznega podjetja so to stroski.
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Z vidika trzi§¢a oziroma kupcev pa cena izraza in dolo¢a denarno vre-
dnost, kakovost oziroma lastnost in korist dolo¢enega izdelka ali stori-
tve v primerjavi s konkurené¢nimi izdelki ali storitvami. Ta odnos lahko
izrazimo tudi s formulo (Hanna in Dodge 1995, 7):

P= v (2.2)
pri ¢emer je P cena, Q kakovost in V vrednost. Z drugimi besedami je to
placilo za kakovost kot trzno interpretacijo vrednosti. S psiholoskega
vidika predstavlja cena kvantitativno oceno ali interpretacijo subjek-
tivne predstave o koristi, ki jo izdelki ali storitve nudijo posameznim
ciljnim skupinam (Hanna in Dodge 1995). Doslej navedenim je podobna
tudi definicija, ki pravi, da je cena denarni znesek, pla¢an za pridobljeni
izdelek ali storitev, oziroma vsota neke druge vrednosti, ki jo kupec na-
meni za pridobitev ali uporabo koristi izdelkov in storitev (Armstrong
in Kotler 2007, 263). Pri tem avtorja odpirata pomembno dimenzijo upo-
rabe, ki je znacilna za storitveno dejavnost. Izdelki, ki nastopajo znotraj
doloéene storitve, so manj pomembni kot celotna storitev. Predvsem z
razvojem informacijske druzbe (Naisbitt 1984) se razmerje fizi¢nih iz-
delkov, ki jih kupci pridobijo v trajno last, zmanj$uje na racun storitev,
ki zagotavljajo kupcem koristi z njihovo uporabo, ne pa z lastnistvom.
Opredelitev cene se v tem primeru dodatno zaplete. Nastopi znesek za
placilo (angl. charge) kot sestevek celotnega ra¢una storitve. Cena ozna-
¢uje vrednost posameznih elementov, ki tvorijo celotno storitev in do-
lo¢ajo osnovo za izra¢un celotnega zneska. Pri tem nastopi $e tretji ele-
ment - tarifa (angl. tariff), ki v tem primeru dolo¢a strukturo zneska za
placilo (Courcoubetis in Weber 2003, 16):

P=a+pt, (2:3)

kjer pomeni P znesek za placilo, a ceno naro¢niskega razmerja, p je cena
na ¢asovno enoto uporabe doloéene storitve in t ¢as povezave s ponu-
dnikom storitve v ¢asovni enoti. Primer ponazarja najbolj enostavno
obliko, kjer nastopa zgolj ena tarifa, in to v ¢asovni spremenljivki. So-
dobne storitve sestavlja sistem ve¢ tarif.

Ze izralun prevoza s taksijem temelji na dveh osnovah. Ena je ¢as in
druga prevozeni kilometri, pri ¢emer gre sicer za dva med seboj izklju-
¢ujoca se sistema obra¢unavanja (Courcoubetis in Weber 2003, 17):

P=a+bT+cX, (2.49)
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kjer pomeni P znesek za pladilo, a startno osnovo, b ceno za ¢asovno
osnovo, T meri ¢as trajanja voznje, ¢ pomeni cenovno 0SNovo za prevo-
zene kilometre in X razdaljo v kilometrih.

Poglejmo tri primere. Storitev prevoza s taksijem se v osnovi obra-
¢unava po prevozenih kilometrih, vendar se v primeru, ko se hitrost
zniZa pod dolo¢eno mejo, pri¢ne storitev obracunavati po prete¢enem
¢asu. Podoben primer imamo, ko evropski kupec v Zdruzenih drzavah
Amerike kupi dolo¢en izdelek, na katerem je napisana cena 100 dolarjev
in mu na blagajni izstavijo ra¢un za 108,63 dolarja. Upravi¢eno je zalu-
den in razoc¢aran. Ne zdi se mu korektno, da ga je cena, ki je oznacevala
izdelek, pritegnila k odlo¢itvi za nakup izdelka, potem pa mu je proda-
jalec ceno povigal. Ker se pritozi, mu prodajalec razlozi, da razlika od
prodajne cene, ki jo mora placati, pomeni davek. Podobno razoéaranje
dozivlja tudi naro¢nik mobilnega telefona, ki je zasledil oglas, kjer te-
lefonska druZzba nudi neomejeno $tevilo pogovorov za mese¢ni znesek
39,95 dolarja. Ko na kuncu meseca prejme ra¢un, ta znasa 56,70 dolarja.
Razodaran in razburjen se pritoZi in mu pojasnijo, da znesek v oglasu
dejansko pomeni neomejeno Stevilo pogovorov, ne vklju¢uje pa pogo-
vorov v mednarodnem prometu, prenosa lokalne stevilke, storitve na
daljavo in klicev na urgenco (Maxwell 2008).

V prikazanih primerih imamo torej ve¢ cen, ki so povezane z last-
nostmi storitve in odvisne od razli¢nih dejavnikov, ki prispevajo k obli-
kovanju skupne cene in je opredeljena kot znesek za platilo. Vsi ti pri-
meri dokazujejo, kako tezko je opredeliti preprosto definicijo cene.

Ker v monografiji obravnavamo skupine snovnih izdelkov, bomo
ceno obravnavali kot eksaktno oznacitev denarnega zneska, potreb-
nega za nakup, in povzeli definicijo, ki pravi: »Cena je vsota denarja, ki
jo mora kupec Zrtvovati za pridobitev vrednosti oziroma koristi, ki mu
jo zagotavlja kupljeni izdelek ali storitev.«

Kljub dolo¢enim razlikam, ki smo jih zasledili pri iskanju preproste
definicije, ki bi odgovorila na vprasanje, kaj je cena, zasledimo razli¢ne
povezave in odvisnosti med ceno, kakovostjo in vrednostjo, zato oce-
njujemo, da je treba v nadaljevanju te pojme podrobno opredeliti. Pred
tem pa je smiselno opraviti genezo cene z vidika ekonomske teorije.

Cena v razvoju ekonomske vede

Pojem cene je nastajal sofasno z razvojem ekonomske vede. Sodi med
eksaktne parametre, ki omogoéajo izracune in primerjave ter prikazu-
jejo medsebojne odvisnosti in povezanosti. V ekonomski teoriji velja
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(McCloskey 1985; Friedman 1990; Kreps 1990; Katz in Rosen 1997; Gri-
ffith in Rust 1997; Ragan in Lipsey 2008; Bade in Parkin 2009; Eaton,
Eaton in Allen 2009; Pindyck in Rubinfeld 2009), da imata vsaka cena in
vsak trg dolocene posebnosti, vendar hkrati vidi v njih veliko skupnega.
Mikroekonomska teorija obravnava ceno kot osrednjo ekonomsko ka-
tegorijo gospodarskega sistema, ki temelji na podjetniski iniciativi in
svobodnem trgu.

Zacetek teorije cen ima izhodisce Ze pri grskih filozofih v obdobju
pred nagim tetjem. Ze Aristotel je uvedel razlikovanje med uporabno
in menjalno vrednostjo. Cena ozna¢uje menjalno vrednost dobrine. Ta
pa se lahko razlikuje od uporabne vrednosti.

Siritev gospodarstva z nastankom proizvodnje je ljudi postavila pred
veé novih izzivov. Predmeti, ki so jih ljudje izmenjevali, so imeli upo-
rabno vrednost, saj so zadovoljili dolo¢eno potrebo, hkrati pa so imeli
tudi menjalno vrednost, ki je vzpostavila primerjavo med posameznimi
predmetiv smislu vrednosti. Prodajalci in kupci so jih med seboj menjali
v dolo¢enih razmerjih, in sicer z namenom, da bi lahko bolje zadovoljili
svoje potrebe. Ze Aristotel je opozarjal na pomen enakosti pri menjavah
in nakazal na nekaj skupnega v predmetih, ki so jih med seboj menja-
vali. Kaj je bilo to skupno, $e ni znal pojasniti.

V srednjem veku se je s prihodom kr$c¢anstva pojavilo normativno
obravnavanje cen. Manj kot vzro¢no-posledi¢ni pojavi v gospodarstvu
je bilo pomembno, ali so ti gospodarski pojavi skladni z verskimi in etié-
nimi naceli cerkve. Normativno obravnavanje cen se je ohranilo tudi v
sodobni teoriji cen. Ekonomika se tudi danes ukvarja s teorijo, ki skuga
pojasniti posamezne trZne pojave z normativnim pogledom, ki razi-
skuje, ali so u¢inki trznih cen v skladu z dolo¢enimi naceli.

V srednjem veku je tako nastala tako imenovana kategorija pravi¢ne
cene. Idejo je vpeljal Tomaz Akvinski in naj bi zajela koli¢ino potroge-
nega dela in stroskov ter prodajalcu zagotovila dohodek, ki bi mu za-
gotavljal primerno Zivljenje. Delovanje cen naj bi bilo v srednjem veku
naravnano k ohranjanju poloZaja posameznih slojev in razredov. Cene
naj ne bi povzrocale niti bogatenja niti siroma$enja posameznega ¢lo-
veka. Cerkev je preprecevala bogatenje enega v $kodo drugega. Pojav je
obravnavala kot oderugtvo. Dejavnika, ki bi ohranila druzbene razlike v
srednjem veku, naj bi bila trg in cene.

Pomemben prispevek k razvoju teorije cen je v 17. stoletju razvil Wil-
liam Petty s tezo o politi¢ni ceni in naravni ceni. Menjava na trgu se od-
vija po politi¢nih, trznih cenah, v ozadju pajih dolo¢ajo naravne cene. Te
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cene odrazajo vrednost. Tako naj bi teorija cen pojasnjevala povrginske
in bolj kratkoroéne pojave, medtem ko naj bi teorija vrednosti posegala
v vsebino cene, v tisto, kar blago vsebuje in omogo¢a, da se blago sploh
menja.

Novo teorijo cen je v 18. stoletju vpeljal Adam Smith, ki je pojasnil
vlogo cen pri usklajevanju proizvodnje s povprasevanjem. Za razume-
vanje vloge cene je jasno opredelil pomen naravne cene. Ce se dolo¢en
izdelek proda in je njegova cena enaka sestevku cen zemljiske rente,
delovne sile in cene kapitala, potem je to naravna cena. Postavil je ne-
kaj nacel, ki so postala temeljna za teorijo cen. Kljuéno je naéelo »ne-
vidne rokeg, ki govori o tem, da so cene sposobne uravnavati ponudbo
in povpradevanje in usmerjati gospodarstvo brez potrebe po poseganju
drzave. Po njegovem naj bi trZzne cene nihale okoli naravne cene, ki je
opredeljena s proizvodnimi strogki. Trzno ceno dolo¢ata koli¢ina blaga
na trgu in denarno izraZeno povprasevanje. Trzna cena se izenaci z na-
ravno ceno, ¢e se izenacita ponudba in povpragevanje. Odnos med trzno
in naravno ceno predstavlja tisto »nevidno roko, ki ohranja ravnovesja
na trzi§c¢ih (Blaug 1997).

David Ricardo je v teoriji cen videl dva pomembna vidika. Prvi je koli-
¢ina vlozenega dela, drugi pa redkost dobrin. V prvem primeru je videl
izdelke, ki jih je mogoce razmnozevati brez omejitve, zgolj z dodatnim
vlozkom dela, v drugem pa dobrine, ki so redke in jih ni mo¢ razmno?ziti.
Zato je pri tem redkost tista, ki usodno vpliva na ceno. V povezavi z red-
kostjo dobrin je Ricardo razvil tudi zakon padajocega mejnega donosa.
Kasneje je ta zakon v ekonomski teoriji postal zelo uporaben, Ricardu pa
so oditali, da ga je razumel preozko, saj je z njim pojasnjeval predvsem
poljedeljsko ne pa tudi industrijsko proizvodnjo.

Razvoj teorije cen, vezan na teorijo vrednosti, je krenil v dve smeri.
Ena smer je zagovarjala delovno teorijo vrednosti, ki jo lahko merimo.
Ceprav niso uspeli pojasniti, kako in s kaksnimi instrumenti. Druga
smer, na ¢elu z avstrijsko $olo, je poudarjala subjektivisti¢no teorijo vre-
dnosti in trdila, da je ne moremo meriti.

Zadnjo stopnjo v razvoju delovne teorije vrednosti predstavlja Mar-
xov model povezovanja teorije vrednosti in teorije cen. Marx je problem
teorije vrednosti umestil v industrijski kapitalizem, pri ¢emer je v ana-
lizo vpeljal prelivanje vrednosti med podjetji znoraj panoge in med pa-
nogami glede na koli¢ino in sestavo kapitala (razmerje med konstan-
tnim in variabilnim kapitalom) ter razli¢nimi stopnjami dobic¢ka. Mar-
xove ugotovitve o dolo¢anju razmerja med vrednostjo in cenami so v
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ekonomski teoriji pripeljale do tako imenovanega transformacijskega
problema, ki je kasneje pripeljal do kontroverzne teorije kapitala (Sra-
ffa) in dokon¢nega opuscanja teoretske relevantnosti teorije delovne
vrednosti.

Mimo Marxove teorije pa je v prvi in drugi polovici devetnajstega
stoletja nastajala teorija cen v mes$c¢anski ekonomiji, ki ji pripisujemo
zasluge za nastanek mikroekonomije v okviru tako imenovane neokla-
si¢ne teoretske paradigme. Razvila se je znotraj tako imenovane subjek-
tivne teorije vrednosti, ki pomeni, da vrednost ni v dobrinah samih, am-
pak izhaja iz ¢lovekovega odnosa do njegovih potreb. Prispevek neokla-
si¢ne mikroekonomike, ki jo je razvijal Alfred Marshall, je v neoklasi¢ni
teoriji cen, ki trdi, da se potrogniki odlo¢ajo glede na svoje preference.
Kupci so racionalni in izbirajo na podlagi maksimiranja koristi. Neokla-
si¢na teorija predpostavlja, da imajo potrosniki popolne informacije o
cenah na trgu.

Ekonomska veda je torej zaznala izrazito subjektivno vedenje trznih
subjektov. Vzroke gre na eni strani pripisati koncentraciji kapitala in ra-
zvoju velikih korporacij, na drugi strani pa je to posledica managerske
paradigme, kjer sta se lo¢ili lastniska in upravljavska funkcija. Ce je bil
v klasi¢ni ekonomski teoriji trg tisti, ki je dolo¢al cene in so se trzni su-
bjekti tem cenam prilagodili, so sedaj cene dolocala podjetja. Zanimivo
je tudi, da tem odlo¢itvam ni bilo edino vodilo maksimiranje dobi¢ka,
ampak so upostevala tudi druge vidike, ki vplivajo na dolgoroéno uspes-
nost in so usmerjeni v zadovoljstvo kupca. Prvi pomemben prispevek k
taksni obravnavi cen je nastal leta 1939 in izvira iz oxfordskih prouce-
vanj vpliva poslovnega okolja na dolo¢anje cen. Hall in Hitch, sta v §tu-
diji obravnavala 33 uspe$no vodenih podjetij in ugotovila, da podjetja
ne poskusajo maksimirati profitov in da je oligopol glavna trzna struk-
tura poslovnega sveta. Zaklju¢ek njune (Hall in Hitch 1939) $tudije je, da
se podjetja nenehno zavedajo reakcij konkurentov in zato ne delujejo v
skladu s popolno konkurenco. Takino vedenje je predstavljalo nasprotje
do tedaj uveljavljene monopolisti¢ne konkurence in je odkrilo bistveno
bolj pomembno in razsirjeno vlogo oligopola. Avtorja sta dokazala, da
podjetja ne Zzelijo kratkoro¢nega maksimiranja dobic¢ka, temve¢ je nji-
hov cilj dolgoro¢no maksimiranje dobi¢ka. Zato cene dolo¢ajo na osnovi
povprecnih stroskov, Hall in Hitch (1939) sta jih imenovala vsi stroski
(full average costs). Dolo¢anje cen je podrejeno pokrivanju povpre¢nih
variabilnih stroskov, povpreénih fiksnih stroskov in profitne marze.

Izrazit prispevek k subjektivisti¢ni teoriji je dala tudi avstrijska eko-
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nomska 3ola, ki je videla vse ekonomske pojave kot posledico ali od-
ziv na dejanja posameznikov. Teorija predpostavlja vse ¢lovesgke cilje in
presoje vrednosti kot dane, kar pomeni, da so znanja, nameni in prica-
kovanja v glavah posameznikov. Vse ekonomske odlocitve so sprejete
na podlagi vrednosti zadnje enote (njihove mejne vrednosti), ki jo do-
damo ali odvzamemo celotni vrednosti. Povpragevanje po izdelkih in
storitvah je posledica okusov in preferenc posameznika oziroma nje-
govega subjektivnega vrednotenja. Zato imajo na trgu zadnjo besedo
kupci, njihovo povprasevanje pa preko tega dolo¢a porabo virov. Haye-
kov subjektivisti¢ni pogled je primer, ki izhaja iz ekonomske vrednosti
- vrednosti imetja ali aktive oziroma vira - iz preferenc, vrednotenj, ki
jih posamezniki vr$ijo na trgu, ne pa iz njihovih poljubnih objektivnih
lastnosti, kot je v proizvodni proces vlozena koli¢ina dela. Poudarek je
torej na trznih dogajanjih (Blaug 1997).

Hayek zagovarja izrazito subjektivisti¢ni vidik, ki je privedel do tega,
da je ovrgel ideje splodnega ravnovesja neoklasi¢nih ekonomistov. Av-
strijski koncept obravnava vrednost kot subjektivno presojo posame-
znikov sui generis. Vrednost je torej nekaj, kar vsak posameznik meri
na povsem svoj nacin. Poizkus najti nek skupni (enotni) merilni sistem
ali lestvico, kjer bi vrednost izmerili tako, da bi vsi soglasali, da gre za
pravi¢no ovrednotenje, je po mnenju zagovornikov avstrijske $ole ja-
lovo delo.

Izhajajo¢ iz predpostavke, da je vrednost subjektivna, neodvisna in
sposobna za menjavo, se po tej teoriji postavlja vprasanje, kako lahko
za izdelke in storitve najdemo ustrezno trzno ceno. Postavlja se vpra-
$anje, kako v tem zapletenem sistemu lebdenja in priblizka prav trzisce
najde ustrezen odgovor. Pri tem je pomembno dejstvo, da vsak posame-
znik pri menjavi teZi k maksimiranju koristi. Vsak kupec teZi k racional-
nemu nakupu, da bi kupil najceneje. Na drugi strani se podobno vede
tudi prodajalec in i$¢e najbolj$o moZnost prodaje. Znotraj vseh zaplete-
nih procesov najdejo vsi izdelki in storitve svojega kupca. Vse ponujeno
se proda po trZni ceni, ne ostajajo presezki in ni pomanjkanja. Edino,
kar se lahko zgodi, je, da doloc¢ene izdelke ali storitve proizvajalci ne
zelijo prodati pod za njih sprejemljivo ceno in jih raje zadrzijo. Dokler
jalcev, da prodajo po najvisji mozni ceni, poskrbijo trzni mehanizmi za
uravnovedenje enotne cene, ki velja za vse udeleZence trgovanja.

Teorija avstrijske $ole na svoj na¢in pojmuje in vpeljuje pravi¢no ceno
(angl. just price), ki nastane na svobodnem trzi§¢u in je posledica svo-
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bodnega odlo¢anja vseh udeleZencev in ne zunanjega neodvisnega ar-
bitra. Pravi¢no ceno determinirajo subjektivne ocene vrednosti vseh, ki
so vklju¢eni v proces trzne menjave glede na ¢as in prostor. Pravi¢nost
cen po tej teoriji doloca bolj proces in ne njena visina. Harker in Egan
(2006) navajata primer, ko posameznik lahko merico psenice proda za
dva dolarja, jo pokloni skupini la¢nih, ali pa z njo krmi golobe. Vse cene
so pravi¢ne, dokler ta posameznik razpolaga s svojo psenico. Ta osnovna
premisa avstrijske ekonomske $ole je svoj razcvet doZivela sredi sedem-
desetih let 20. stoletja, oziroma $ele po propadu ekonomske paradigme
Johna Maynarda Keynesa, ki je zagovarjal drZzavni intervencionizem v
okviru trznih procesov.

Pomemben prispevek pri obravnavanju cene je med poslovnimi ve-
dami doprineslo trzenje (angl. marketing). Ze v petdesetih letih prete-
klega stoletja je ceno vkljutilo v enega od stirih instrumentov trZenj-
skega spleta in kasneje razvilo koncept vrednosti kot temeljnega vo-
dila razumevanja uporabnikov in zadovoljevanja potreb vsakega posa-
meznika. V obdobju zadnjega pol stoletja se je tudi ekonomska teorija
osredotocila na pomen individualnosti pri sprejemanju odlo¢itev in po-
men stanja ravnovesja, v katerem so posamezne odlo¢itve popolnoma
usklajene (Littlechild 1986).

Nobena teorija ne zavraca povezave med ceno in koli¢ino. Vendar
smo Ze v uvodu izpostavili dolo¢ene dejavnike, ki vplivajo na zvezo med
ceno in koli¢ino. Da bi laZe pojasnili vpliv teh dejavnikov in razloge, za-
kaj zveza med ceno in koli¢ino ni vedno enoli¢na, moramo izpostaviti
vsebinsko razseznost ekonomske racionalnosti.

Teorija neoklasicne ekonomske racionalnosti

Pojem ekonomske teorije pogosto enadimo s pojmom ekonomskega
modela. V osnovi pomeni model poenostavljeno predstavitev realnosti.
Pri analizah se zatekamo k predpostavkam, ki nam omogocajo poeno-
stavitve. Pri predstavljanju ekonomske teorije znacilno izstopata dve
predpostavki. To sta predpostavki »ceteris paribus« in »homo economi-
cus.

Ceteris paribus je latinski izraz za »vse drugo nespremenjeno«. Upo-
raba te predpostavke je omogocila, da se pri proucevanju zakonitosti
osredoto¢imo na en sam pojav in izlo¢imo vzporedne vplive, ki so si-
cer prav tako prisotni, vendar v dolo¢enem primeru niso predmet pro-
ulevanja. Pojave lahko tako spremljamo in prou¢ujemo postopoma, od
pojava do pojava in od zakonitosti do zakonitosti. Preprosto posame-

25



2 | Teoreti¢na izhodis¢a

zni pojav izoliramo od drugih vplivov. Pojave, ki jih po tem principu
izlo¢imo, delimo na tiste, ki so sicer bistveni, a jih ne upostevamo za-
radi osredotodanja na opazovano, in na tiste, ki jih izlo¢imo kot slu¢ajne
vplive brez vedjega pomena in se teorija z njimi ne ukvarja.

Pri analizah druzbenih procesov pri¢akujemo, da subjekti delujejo lo-
gi¢no, pricakovano in v skladu s poloZajem, v katerem so se znasli. Ta
pristop odraza razli¢ico situacijske analize, znano tudi kot modeliranje
z enim samim izhodom. Kot primer lahko vzamemo predpostavko, da
poskusamo napovedati, katerega izmed $tevilnih izhodov bo izbral gle-
dalec 3portne prireditve za izhod s §tadiona (Latsis 1976). Vsekakor ima
moznost izbire katerega koli izhoda. Vendar pa se vidik resitve postavlja
v povsem logi¢no pri¢akovanje izbire izhoda, ki je najblizji sedezu ude-
lezenca.

Pri utemeljevanju predpostavk je veliko prispevala tudi teorija racio-
nalnega odlo¢anja, ki je v ekonomski znanosti mo¢no prisotna in tudi
nenehno prakti¢no uporabljana. To je teorija, ki predpostavlja, da se
vse odlocitve sprejemajo na podlagi razuma in logi¢nega sklepanja, to-
rej racionalno, z maksimiranjem koristi, ki so subjektom poznane in ja-
sno razumljive. Seveda se ob tem pojavi vprasanje razli¢nih pojmovanj,
okusov in stali§¢ posameznih subjektov, ki se odrazajo na individualni
ravni. Vendar se v tem modelu ekonomisti ne spuséajo v podrobnosti,
kot so na primer psihologki, sociologki in filozofski dejavniki, ki vplivajo
na oblikovanje vedenja posameznika. Za to ekonomika nima ustreznih
instrumentov vrednotenja. Te podrobnosti prezre in jih uposteva kot
razumno komponento, ki predstavlja koristnost glede na prejeto koli-
¢ino in za to potrebno Zrtev. Tovrstni modeli so zelo u¢inkoviti za po-
jasnjevanje doloc¢enih pojavov, vsekakor pa nimajo sposobnosti, da bi
podrobneje pojasnili vse pojave.

Druga pomembna predpostavka je ekonomska racionalnost, ki je v
ekonomski terminologiji pogosto uporabljen pojem. Temelji na prepri-
¢anju o racionalnem posamezniku. Racionalni posameznik »homo eco-
nomicus« predstavlja izhodis¢no tocko neoklasi¢ne ekonomske teorije.

Izhajamo iz predpostavke, da je vedenje ekonomskih subjektov lahko
racionalno ali iracionalno. V to vedenje sodijo odlotitve, zelje, prepri¢a-
nja, pri¢akovanja, vodenje postopkov in tudi znanje (Hammond 1997).
Racionalnost, individualnost in maksimiranje koristi so klju¢ne predpo-
stavke, ki jih uporablja neoklasi¢na ekonomska veda. Pomembno je, da
pri analizah pojavov omogocajo uporabo logi¢nih matemati¢nih orodjij.
Na ta na¢in lahko ekonomika mo¢no poenostavi svojo analizo. V osnov-
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nem neoklasi¢nem ekonomskem modelu so obi¢ajno izpostavljeni §tirje
elementi (Langlois 2001):

¢ lasten interes,
 dostop do vseh informacij,
e zavesten premislek,

o reprezentativnost subjekta.

Predvsem prva dva elementa sta v modelih vedno prisotna, medtem
ko slednja lahko tudi izostaneta. Uporaba modelov na osnovi predpo-
stavke racionalnosti je v ekonomiji povsem logi¢na, saj na tak nacin
pripelje do dedukcije in vodi do logi¢nih rezultatov ter omogoca razvoj
uporabnih modelov za nadaljnje raziskovanje. Pojem racionalnosti je v
okviru neoklasi¢ne ekonomske teorije torej opredeljen kot pristop, kjer
imajo vsi ekonomski subjekti in s tem tudi racionalni posameznik po-
polne informacije o vseh moZnostih in vseh posledicah, ki so odvisne
od njegove odlocitve (Cyert in March 1963). Racionalni posameznik je
sposoben razvrstiti obstojece alternative in preference ter zavestno iz-
brati najboljso. Predpostavka ekonomske racionalnosti se torej nanasa
na vedenje ekonomskih subjektov. Teorija racionalnosti predpostavlja,
da bo vsak udelezenec ravnal tako, da bo z najmanj$imi napori ali zr-
tvami skusal doseti najve¢jo mozno korist. Neoklasi¢ni ekonomisti s
tem nesporno dokazujejo nagnjenost k racionalnosti, ki je bolj logi¢no
in ne psihologko nacelo (Popper 1966) in napeljuje na inverzno zvezo
med ceno in koli¢ino.

Na to, kaj je racionalnost, pa ni samo enega pogleda. Obstaja ve¢ ute-
meljitev racionalnosti, kjer avtorji opredelijo racionalnost na primer
kot pristop, kjer posamezniki maksimirajo svojo ciljno naravnanost
in so hkrati sposobni rangiranja alternativ in hkrati racionalne izbira
tiste alternative, ki jim prinasa najvisjo stopnjo zadovoljstvo (Becker
1976). Ali pa je racionalnost zgolj usmeritev, kjer posameznik ali eko-
nomski subjekt maksimira v svojo koristnost in pri tem uposteva dane
omejitve. Posameznik izbira med alternativami glede na svoje prefe-
rence in ima pri tem na voljo popolne informacije (Blaug 1992). Avtorji
so precej enotni, ko razpravljajo o pomenu racionalnosti v ekonomski
teoriji. Poudarijo, da poskus$a ekonomski subjekt s svojo dejavnostjo
maksimirati tisto, kar opredeljuje njegov druzbeni polozaj. Raciona-
len posameznik maksimira svojo koristnost z izbiro med alternativ-
nimi moznostmi. Pri tem uposteva pridobitev ob minimiranju Zrtve
in potrebnih tveganj.
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Pri utemeljevanju predpostavk je veliko prispevala tudi teorija racio-
nalnega odlo¢anja, ki je v ekonomski znanosti mo¢no prisotna in tudi
nenehno prakti¢no uporabljana. To je teorija, ki predpostavlja, da se
vse odlocitve sprejemajo na podlagi razuma in logi¢nega sklepanja, to-
rej racionalno, z maksimiranjem koristi, ki so subjektom poznane in ja-
sno razumljive. Seveda se ob tem pojavi vprasanje razli¢nih pojmovanj,
okusov in stali§¢ posameznih subjektov, ki se odrazajo na individualni
ravni. Vendar se v tem modelu ekonomisti ne spuséajo v podrobnosti,
kot so na primer psiholoski, sociologki in filozofski dejavniki, ki vplivajo
na oblikovanje vedenja posameznika. Za to ekonomika nima ustreznih
instrumentov vrednotenja. Te podrobnosti prezre in jih uposteva kot
razumno komponento, ki predstavlja koristnost glede na prejeto koli-
¢ino in za to potrebno Zrtev. Tovrstno modeli so zelo u¢inkoviti za po-
jasnjevanje doloc¢enih pojavov, vsekakor pa nimajo sposobnosti, da bi
podrobneje pojasnili vse pojave. Kljub teZnjam po racionalnem vedenju
obstaja vel razlogov, ki kazejo na omejitve racionalnega vedenja, ki jih
obravnava tako imenovana teorija omejene racionalnosti.

Teorija omejene racionalnosti

V okviru neoklasi¢ne ekonomske racionalnosti smo spoznali, da po-
skusa ekonomski subjekt s svojo dejavnostjo maksimirati tisto, kar
opredeljuje njegov druzbeni poloZaj. Svojo koristnost maksimira z iz-
biro med alternativnimi moZnostmi in ob minimizaciji Zrtve in potreb-
nih tveganj. Vendar kljub naravni teZnji k racionalnemu vedenju obstaja
nekaj omejitev. Zato ne moremo pri¢akovati, da bodo vse odlo¢itve eko-
nomskih subjektov povsem racionalne. Pri tem sta pomembni dve la-
stnosti ¢loveskih moZganov. Prva je omejena sposobnost procesiranja
informacij in druga, modularnost delovanja. To pomeni, da imajo dolo-
¢eni deli mozganov (moduli) sposobnost vplivati na vedenje neodvisno
od ostalih modulov. Z drugimi besedami posamezni moduli ali deli mo-
Zganov niso enotni oziroma notranje dosledni.

Omejena racionalnost predpostavlja, da tisti, ki sprejema odlocitev,
sicer poskusa biti racionalen, vendar v okviru omejenih informacij in
omejene kognitivne sposobnosti. Posameznik tako ne bo prou¢il vseh
moznih odloditev po vseh moznih kriterijih. Omejil se bo na tiste alter-
native, ki bolj izstopajo, in jih ocenjeval z omejenim $tevilom kriterijev.
Z iskanjem najbolj$e mozne resitve bo prenehal takoj, ko bo nasel prvo
sprejemljivo odlo¢itev. To pomeni, da je nasel regitev, ki zadovoljuje kri-
terije zastavljenega cilja, nikakor pa jih ne maksimira (Schmid 2004).
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Ce v primeru popolne racionalnosti najprej prou¢imo vse mozne al-
ternative in njihov vrstni red ni pomemben, je pri modelu omejene ra-
cionalnosti vrstni red alternativ pomemben. Posamezniki najprej pro-
udijo tiste alternative, ki obstojecega stanja ne spreminjajo prevec in so
jim najbolj sprejemljive, za konec pa pustijo tiste, ki so bolj neobiajne
in ki mo¢no spreminjajo obstojece stanje. Resitve, ki bi obstojece stanje
moc¢no spremenile in bi bile morda optimalne, pogosto sploh nimajo
pravih moznosti (Schmid 2004).

Omejena racionalnost povzrocda vel tezav pri optimalnem nadrtova-
nju in vnasa negotovost. Zato z natanénim nacrtovanjem ni mogoce
natané¢no predvideti vseh moznih izidov prihodnjih dogodkov in dolo-
¢iti idealnih sredstev za najboljge resitve. Predpostavka omejene raci-
onalnosti podaja kritiko neoklasi¢ni predpostavki homo economicusa.
Kot posledica negotovosti v okolju omejena racionalnost otezuje opti-
malno naértovanje. V razmerah omejene racionalnosti je tudi zveza med
ceno in koli¢ino vec¢krat povsem nepri¢akovana in jo tezko vnaprej na-
povemo. V takih razmerah prevzema najvecje tveganje podjetje, ki se ne
more dovolj hitro prilagajati spremenjenim trznim razmeram (Schmid
2004).

Ceprav nas ¢loveski mozgani navdusujejo z na¢inom delovanja, so
omejeni v obsegu procesiranja informacij. Vzemimo primer, da je na
policah samopostreznih prodajaln ve¢ kot 30.000 razli¢nih artiklov.
Morda si jih nekateri lahko zapomnijo in so jih sposobni nasteti, ni-
kakor pa niso sposobni podrobno opisati vseh njihovih znaéilnosti in
relativnih koristi, ki jih ti artikli nudijo uporabniku. Se manj verjetno
je, da bi bili ¢loveski moZgani sposobni opraviti primerjalno analizo v
¢asu aktivnega delovanja oziroma v ¢asu omejenega ¢loveskega Zivlje-
nja. Torej ni mogoce pricakovati, da bi te artikle razvrstili v hierarhi¢no
lestvico, ki bi oznaéevala njihove vrednosti.

Enake omejite so prisotne tudi na strani proizvajalca, sposobnega
proizvajati razlicne vrste izdelkov ali storitev. Kljub temu da ima na
voljo veliko informacij o nabavnih moznostih, povprasevanju, ponudbi
konkurence, moZgani niso sposobni rangirati pridobljenih informacij
po merilu vrednosti in procesirati vseh podrobnosti, kar bi bilo po-
trebno za sprejem povsem racionalnih odlo¢itev. Podobne omejitve ra-
cionalnih odlo¢itev veljajo tudi v druzbenem Zivljenju. Prebivalcev ni
mogoce informirati o vseh veljavnih pravnih normah (Schmid 2004).

Trzenje je kot uporabna znanost med prvimi poskusala razloziti ve-
denje podjetij in kupcev v posameznih trznih segmentih. Predvsem v
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zaletnem obdobju te poslovne vede so bili raziskovalni modeli izpe-
ljani iz standardnih ekonomskih teorij. Ve¢ina jih je temeljila na mo¢nih
predpostavkah racionalnosti tako kupcev kot tudi podjetij (Armstrong
in Kotler 2007; Kotler in Armstrong 2008; Solomon, Marshall in Stuart
2008).

Vedenjska ekonomika (angl. behavioural economics) je poglobila raz-
iskovanje posledic meja racionalnosti s ciljem oblikovanja ekonomske
teorije, ki bo bolj verjetna in sposobna bolj natanéno pojasniti in na-
povedati vedenje ekonomskih subjektov ter pri tem ohraniti formalne
predpostavke. Tako so razvili ve¢ vedenjskih ekonomskih modelov, ki
sicer proucujejo ekonomske pojave in so hkrati koristni za trzenje kot
aplikativno znanost. To so modeli posplo§evanja standardnih struktur,
ki hkrati omogoéajo obéutljivo zaznavo referenc zadovoljstva. Ali pa
modeli konceptov in iger teoreti¢nega ravnovesja, sestavljeni iz napak
in omejitev strateskega razmisljanja, ki omogocajo ucenje iz povratnih
informacij. Po mnenju nekaterih avtorjev taksni modeli prispevajo k ra-
zvoju spoznavanja psiholoskih vplivov vedenja in prispevajo k odkriva-
nju stopnje racionalnosti odlo¢itev (Ho, Lim in Camerer 2006). Stop-
nja racionalnosti je odvisna tudi od ustreznosti modela raziskovanja.
Stopnjo racionalnosti zaznavamo skozi raziskovalne modele. Delimo jih
lahko na statisti¢ne in eksperimentalne. V raziskovanju trzenjskih po-
javov raziskovalni ugotavljajo, da stopnja racionalnosti opazovanih su-
bjektov naras¢a z moznostjo bolj natanénih napovedi (Shugan 2006).

Na izbiro ustreznih informacij, potrebnih za sprejemanje odlo¢itev,
in uporabo teh informacij vplivajo predvsem mentalne predpostavke
posameznika, sistem razvr§¢anja in rangiranja informacij in selektivno
zaznavanje (Schmid 2004).

Vidik nove racionalnosti

Ce smo pri omejeni racionalnosti izpostavili problem dostopa do vseh
informacij in omejeno moZznost uporabe informacij za racionalno odlo-
Citev, je pojmovanje nove racionalnosti bolj kompleksno. Nanjo vplivajo
cela vrsta tehnologkih inovacij ter osve$¢enost posameznika in njegov
odnos do druzbe in okolja. V sodobni informacijski druzbi ima kupec na
voljo celo vrsto orodij, ki mu omogocajo pridobivanje podatkov in njih
obdelavo na visoki stopnji zahtevnosti. Mnogi to moznost iz neznanih
razlogov zavrac¢ajo. Odnos do okolja, zdravega nadina Zivljenja in na¢ina
prehranjevanja so poglavitni dejavniki, ki jih posamezniki dojemajo na
razli¢ne nadine. Individualizem postaja eno klju¢nih vodil sodobnega
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trznega segmentiranja, ki je privedel do koncepta eden za enega (angl.
costamizing). Vsak posameznik si izbere sebi lastno ponudbo, ki po-
gosto ni povezana z racionalno izbiro. Na ekonomske procese poleg ze
opredeljenih zakonitosti vplivajo $e ¢ustva, kot so lojalnost, ne¢imrnost
in zavist.

Potreba po proucevanju teh procesov tudi s psiholoskega vidika se
je uresnitila v petdesetih letih prejdnjega stoletja. Med prvimi, ki so
ekonomske procese priceli proucevati kot posledico reakcij ¢loveskega
vedenja in jih analizirati z vidika moderne psihologije, sta bila Simon
(1957) in Katona (1965). Prvi je ekonomistom o¢ital, da posamezniku
pripisujejo vsevednost in racionalnost, kar je nesmiselno, in psiholo-
gom, da se preve¢ omejujejo zgolj na ¢ustva.

Pomemben prispevek k razumevanju nove racionalnosti sta dali ve-
denjska ekonomika in ekonomska psihologija (Ho, Lim in Camerer
2006). Vedenjska ekonomika uporablja dokaze iz psihologije in drugih
znanosti za kreiranje modelov omejene racionalnosti, volje in mo¢i po-
sameznikov ter raziskuje njihovo uporabo v ekonomiji. Prouéuje psiho-
logke vplive posameznika, emocije in druge mentalne strukture, ki vpli-
vajo na ekonomske odlo¢itve. Ce so bili prej ekonomski modeli osnovani
na podlagi matematike, jih je vedenjska ekonomika sedaj zamenjala za
eksperimentalne modele. Ti modeli so boljsi, saj upostevajo ¢lovesko
nepopolnost kot posledico nepopolnih informacij, ¢ustvenih povezav,
kraja in ¢asa, predhodnih izkugenj, stali§¢ ter kontekstov, v katerih se
problemi pojavljajo. Ce je prva predpostavka vedenjske ekonomike, da
zaradi omejenosti procesiranja informacij sprejmemo odlo¢itev takoj,
ko se nam ta zdi sprejemljiva, je druga predpostavka povezana z dej-
stvom, da so vse odlo¢itve povezane s prevzemom tveganja. PokaZe na
stopnjo tveganja, ki so jo posamezniki pripravljeni sprejeti pod vplivom
potencialno zaznanih izgub v odnosu do manjsega, vendar zanesljivega
doprinosa koristi. Rezultati eksperimentov in opazovanj so lahko skla-
dni z nagimi napovedmi ali pa tudi ne. V metodah opazovanja in sklepa-
nja, so rezultati veckrat dvoumni, in posledi¢no se soo¢amo z izzivom
pridobivanja novega znanja. Pri uporabi tega znanja, in potrebi, da bi
dvoumnost zmanjali, je nujno uporabiti tudi dolo¢enostopnjo domi-
gljije (Smith 2008).

Naloga vedenjske ekonomije je, da pois¢e empiri¢ne zakonitosti, ka-
dar se neoklasi¢ne predpostavke izkaZejo za napacne. Prav tako mora
priskrbeti empiri¢ne dokaze o vlogi koristi ali ne¢esa podobnega, kar
bo omogocilo boljse napovedi ¢loveskega vedenja v prihodnosti. Klju¢ni
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prispevek razvoja vedenjske ekonomije sta prispevala Nobelova nagra-
jenca Daniel Kahneman in Vernon Smith. S pomo¢jo trznih eksperi-
mentov, ki vkljucujejo interakcijo in vedenje posameznika, dobimo re-
zultate, ki so pogosto v skladu s pri¢akovanji, kako naj bi se vedla ve¢ina
trznih subjektov. Na Zalost so ti rezultati najve¢krat znanstveno §ibki.
Obstojeca znanja in veljavna teorija so dali rezultate, ki so imeli omejen
uspeh v modeliranju ali pri pojasnjevanju pojavov, ki smo jih prenesli
iz sveta prakse v laboratorij. Zato ne preseneca izjava Vernona Smitha
(2008): »Ceprav je eksperimetalni pristop k odkrivanju ekonomskih po-
javov za ekonomsko teorijo trgov velik napredek, hkrati dokazuje, da je
teorija nepopolna. Ceprav lahko rezultate pridobimo v izjemno slabih
pogojih, kar je vzpodbudna novica za razvoj eksperimentalnih tehnik,
ni tako dobra za razvoj znanosti, saj dokazuje, da ne razumemo, zakaj
trgi delujejo tako, kot smo ugotovili.« Sploh ni treba, da se lotevamo
raziskav z velikim vzorcem. Vsak neznaten subjekt je del celote. Vsak
kupec in vsak prodajalec ima popoln dostop do skupnih podatkov, ob
tem pa ima vsak posameznik lahko le zasebne informacije. Mnogi eko-
nomisti e vedno menijo, da v teh okoljih zasebnih podatkov deluje te-
orija ravnovesja, ali e vedno mislijo, govorijo in pisejo, kot da se ni ni¢
spremenilo (Smith 2008).

2.2 Nova racionalnost in subjektiven odziv na cene

Izhodisce

Kot osnova prikaza, kako se na spremembo cene odzove povpraseva-
nje, sluzi Marshallova krivulja. Sodobna ekonomska teorija uporablja
to krivuljo kot prikaz odnosa med koli¢ino nakupa nekega izdelka ali
storitve glede na njegovo/njeno ceno. Ve¢ina cenovnih sprememb pov-
zrodi spremembo povprasevanja. Marshallova krivulja prikazuje delo-
vanje tega pojava. Znizanje cene poveca povprasevanje, zvisanje cene
pa povprasevanje zmanj$a. Pogoj za delovanje tega mehanizma je po-
polna konkurenca in dostopnost do vseh informacij. Definicija je bila
sprejeta kot korektna interpretacija Marshallove krivulje za potrebe ra-
zumevanja osnov ekonomske teorije (Friedman 1949).

Teorija sicer nudi ustrezno usmeritev v razmigljanju, da bo znizanje
cene povecalo nakup in s tem posledi¢no zagotovilo podjetjem poveéa-
nje prihodka in dobic¢ka. Nikakor je ne moremo povsem zavredi, ceprav
so raziskovalci Ze veckrat ovrgli razli¢na pricakovanja, ki izvirajo iz te te-
orije. Pomembno je Ze dejstvo, da na trgih ne vlada popolna konkurenca
in da vsi delezniki nimajo na voljo vseh informacij. Zato so reakcije na
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cenovne spremembe odvisne od individualnih vplivov posameznika in
tudi od drugih dejavnikov.

Na odlo¢itve kupcev neposredeno vpliva tudi trgovina. Razvoj trgo-
vine v zadnjih treh desetletjih je bistveno spremenil okvir nakupovanja.
Nekdanje supermarkete so preoblikovali v tri tipe trgovin — diskontne
objekte z velikimi skladi$¢i, hipermarkete ter nakupovalne centre s po-
nudbo dodatnih storitev, kot so gostinski lokali, frizerski in kozmeti¢ni
saloni, ¢istilnice in druge servisne delavnice (Binkley in Connor 1998).
Vse to je vplivalo na odziv kupcev, ki so poleg obcutljivosti na cenovno
spremembo zavestno in podzavestno izpostavljeni tudi drugim draZlja-
jem, $e posebej dodatnim informacijam o izdelku ali storitvi in njihovi
uporabi.

Raziskovalci ugotavljajo, da se obcutljivost na cenovne spremembe
razlikuje glede na demografske znacilnosti. Hoch idr. (1995) navajajo,
da bolj izobrazeni kupci posvecajo nakupovanju manj ¢asa in so tudi ce-
novno manj ob¢utljivi. Enako so manj ob¢utljivi na cenovne spremembe
tudi kupci, ki so lastniki hi§ ali velikih stanovanj. Ve¢jo obcutljivost na
cenovne spremembe pa ugotavljajo pri kupcih, ki pripadajo velikim dru-
Zinam. Za nakupovanje namenijo ve¢ ¢asa, saj Zelijo preveriti vse ugo-
dnosti aktualnih ponudb in so cenovno bolj obéutljivi. Raziskovalci so
ugotovili, da na cenovno ob¢utljivost pomembno vpliva blizina konku-
rence. Trgovine, ki so na samem in v neposredni bliZini nimajo konku-
rence, si lahko privoscijo vigje cene. Kupci so v tem primeru manj ob-
Cutljivi, kot e je v bliZini ponudba konkurenéne trgovine in imajo moz-
nost izbire med ve¢ ponudbami. Vi§jo stopnjo cenovne obcutljivosti so
avtorji v ZdruZenih drzavah Amerike zaznali pri $pansko govoredi po-
pulaciji in pri temnopoltih prebivalcih. Primerjali so tudi cenovno ob¢u-
tljivost glede na razli¢ne izdelke in demografske dejavnike in ugotovili,
da se cenovna obéutljivost bolj razlikuje glede na demografske dejav-
nike kot na vrsto izdelka.

Pri zaznavanju in presojanju cen je zelo pomembno tudi zaporedje
prejetih drazljajev. Ce je kupec najprej izpostavljen visokim cenam, si
ustvari predstavo o teh cenah, kot referen¢nih cenah. Podjetja, ki trzijo
svoje izdelke preko katalogov, namenijo drazjim izdelkov strategko lo-
kacijo. Zelijo, da jih kupci najprej opazijo. Podobno ve$¢ino uporabljajo
trgovci pri razporejanju izdelkov v supermarketih. Izdelke z visjimi ce-
nami postavijo v ospredje ali v vi§ino o¢i, da jih kupci opazijo prej kot
druge. Pristop temelji na prepri¢anju, da bodo cene izdelkov, ki jih prve
vidijo vplivale na kasnej$o nakupno odloc¢itev. Pomeni, da bo cena 30
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evrov imela povsem drugaden pomen, ¢e bodo najprej videli izdelek za
65 evrov kot pa izdelek za 15 evrov (Adaval in Monroe 2002).

Proces razumevanja in dojemanja cen v osnovi vklju¢uje proces raz-
vri¢anja. To pomeni, da v obstoje¢o matriko dosedanjih izku$enj uvr-
stimo novo izkusnjo. Ce je kupec postavljen pred dejstvo, da mora pla-
Cati za nek izdelek ceno, ki je druga¢na od cene, za katero meni, da jo
je placeval doslej, mora presoditi, ali je razlika med novo in staro ceno
zanj pomembna ali ne. Ce oceni, da razlika ni pomembna, lahko obe ceni
obravnava kot podobni. V tem primeru reagira tako, kot je reagiral v pre-
teklosti. Ce sta torej ceni dveh alternativnih izdelkov zaznani kot med
seboj primerljivi, ¢eprav nista enaki, bodo dolo¢eni kupci zaznali cene
kot enakovredne in odlo¢itev o nakupu sprejeli na osnovi drugih dejav-
nikov. Pri tej odlo¢itvi cena ne bo imela vpliva. V nasprotnem primeru
pabo kupec, ¢e bo zaznal pomembno razliko med cenami, izdelke razvr-
stil v dve razli¢ni skupini in svojo odlo¢itev o nakupu sprejel na osnovi
cenovne selekcije. V tem procesu dojemanja in razvriéanja lahko kupci
kot informacijo uporabljajo enega ali ve¢ namigov. Namig je opredeljen
kot informacija o izdelku ali storitvi, ki vpliva na odlo¢itev o nakupu.
Ti namigi so lahko povezani tudi s ceno. Kupci dolo¢enega izdelka ali
storitve lahko ceno uporabijo kot indikator kakovosti (Monroe 2003).

Odgovor na vpradanje, ali in koliko so kupci ob¢utljivi na spremembo
cen, kaj vpliva na njihovo obcutljivost in kaksna bo njihova reakcija, je
torej odvisen od velikega §tevila dejavnikov in ne zgolj od racionalne
presoje cenovnih razlik. Pri tem je ves ¢as prisotno tudi vprasanje, kako
dobro kupci poznajo cene, na kar vpliva tudi splo$no blagostanje (Este-
lami, Lehmann in Holden 2001).

Vpliv trzne znamke kot subjektivnega dejavnika zaznavanja cene

Trzna znamka je eden temeljnih in najstarejsih konceptov v trzenju. V
zadnjih letih je pridobila Se ve¢ji pomen in pritegnila pozornost tako na
strani raziskovalcev kot na strani managerjev. Po eni strani je namre¢ tr-
zna znamka presecisée razli¢nih trZenjskih pristopov, po drugi strani pa
smo v preteklih letih doZiveli $okantne nakupe in prodaje trznih znamk
za milijardne zneske. Uvodoma lahko trzne znamke preprosto opisemo
kot kazipote, ki nas usmerjajo po neskonénih poteh ponudbe. Neko¢ so
ljudje na dezeli lahko Ziveli brez obcestnih tabel, v danasnjih modernih
mestih pa bi se Zivljenje brez mnozice znakov in napisov ustavilo. Kdor
nima svojega imena in znaka na vidnem mestu, pravzaprav ne obstaja;
to velja za ljudi in ideje, $e bolj pa za izdelke in storitve ter za podje-
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tja. Uveljavljene znamke nastanejo s konsistentnim in vztrajnim vlaga-
njem v komuniciranje. D’Alessandro (2001, 36) ugotavlja, da je razlika
med politi¢nim komuniciranjem in uveljavljanjem trzne znamke v tem,
da se komuniciranje za znamko nikoli ne neha. Le vztrajni, dolgoro¢ni
in sistemati¢no vodeni procesi lahko ustvarijo mo¢no znamko, ki bo iz-
delku ustvarila zveste kupce.

Izdelek je torej vse, kar lahko zadovolji dolo¢eno potrebo kupca skozi
menjalni proces. Ker pa je ponudnikov istovrstnih izdelkov veliko, se
ti zelijo identificirati in se med seboj razlikovati, zato svojo ponudbo
oznacujejo s trznimi znamkami. Osnovna opredelitev trZne pravi, da je
to ime, pojem, znak, simbol, oblikovanje ali njihova kombinacija, ki je
namenjena identifikaciji izdelkov ali storitev nekega ponudnika oz. sku-
pine ponudnikov in diferenciaciji oz. razlikovanju te ponudbe od kon-
kuren¢nih. To je tradicionalno pojmovanje trzne znambke.

Sodobna literatura opredeljuje trzno znamko ir§e. Navaja kar devet
moznih na¢inov tolmacenja trzne znamke (de Chernatony 2002, 35):

o kot pravni instrument zajcite (industrijske) lastnine,

e kot sredstvo razlikovanja ponudbe (tradicionalni pristop),

kot element celotne organizacije oz. dela ponudbe,

¢ kot identitetni sistem, ki ga je treba oblikovati in upravljati,

» kot podoba v glavah kupcev,

¢ kot bitje s ¢loveskimi lastnostmi,

e kot izraz odnosa med porabnikom in izdelkom,

* kot oblika dodane vrednosti in

» kotnacinrazvojaizdelka od neoznacene surovine do najvisjih oblik

odnosa s porabnikom.

Kljub novim opredelitvam trZzne znamke je koristno poznati njene
osnovne elemente. Vsaka znamka ima svoje ime (angl. brand name) to
je njen verbalni, izgovorljivi ali zvo¢ni del, in praviloma ima tudi svoj
znak (angl. brand mark) ki ga lahko vidimo ali celo otipamo, kot so razni
simboli, tipografija, znadilne barve ali izvirno oblikovanje. Zraven sodi
tudi zas¢itni znak (angl. trademark) ki je pravni vidik trzne znamke in
pomeni zalito uporabnika oz. lastnika imena ali znaka pred zlorabo
konkurence.

Z vidika razseznosti delimo trzne znamke na globalne, lokalne in tr-
govske znambke.
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e Globalne trzne znamke zasledimo povsod po svetu. Obi¢ajno upo-
rabljajo povsod enako strategijo trZenja, vendar se pogosto prila-
gajajo lokalnim posebnostim.

o Lokalne znamke so tiste, ki lahko dosegajo izjemne razseZnosti,
vendar le na dolo¢enih trzis¢ih. V Sloveniji imamo veliko trznih
znamk z visokim trznim deleZem in visoko prepoznavnostjo, ven-
dar le na geografsko omejenih trgih. Na primer Barcaffe, Cockta in
Fructal.

o Trgovska znamka (angl. private label) je v zadnjih letih zagotovo
najvedji sovraznik uveljavljenih trznih znamk, ki so po ve¢ dese-
tletij gradile generi¢no in psihologko vrednost izdelka in postajale
prepoznavne v oleh potrosnika. Tuja praksa opredeljuje trgovske
znambke kot izdelke anonimnih proizvajalcev, kar pa do nedavnega
ni drzalo za slovenski trg.

Danes imajo $tevilne trzne znamke $e vrsto drugih elementov, s ka-
terimi se povezujejo, kot so razni dodatki, prodajne in poprodajne sto-
ritve ter Zive ali ozivljene maskote.

Oznacevanje dolocenih izdelkov se je v druZbenem razvoju sicer poja-
vilo Ze razmeroma zgodaj, vendar je zgodovinski pojav in zacetek trznih
znamk tezko dolo¢iti. Prve oblike oznaéevanja proizvodov so se pojavile
ze v antiki. Rimljani so v1lonéarstvu uporabljali ve¢ kot pet tiso¢ znakov,
s katerimi so oznacevali kraj ali ime izdelovalca. Ti znaki so jam¢ili izvor,
njihov namen ni bil privabljati kupce. V srednjem veku so obrtnigki cehi
ze oznacevali svoje izdelke z namenom kontrole kakovosti in koli¢in.

Pravi nastanek in razvoj trznih znamk pripisujejo sredini devetnaj-
stega stoletja in sovpada s tehnologkim razvojem in pismenostjo, ki so
vplivali na razvoj druZbenega standarda in na pojav mnoZi¢nega trzi$c¢a
(Olins 1989, 115). Prve trzne znamke so bile najveckrat izpeljane iz imen
lastnikov oz. tovarnarjev, ali pa so bila to imena krajev, kjer so izdelke
proizvajali. Med domisljijskimi imeni se ponavadi na prvem mestu ome-
nja Kodak, ki ga je lastnik tovarne s fotografskim priborom sestavil Ze
pred vec kot sto leti. Zgodbe o nastanku razli¢nih trZznih znamk so pra-
viloma zelo zanimive in pou¢ne. Se bolj pa je pou¢no dejstvo, da so te-
vilne stare trzne znamke obdrzale vodilno pozicijo na trgu tudi po ve¢
kot Sestdesetih letih, kar kaZe na njihov izjemen ekonomski pomen. V
danasnjem svetu se trzne znamke uporabljajo predvsem kot viden izraz
nagih vrednot in kot simbol kupéeve pripadnosti.

Uporaba trznih znamk pa seveda ni pomembna samo za proizvajalca,
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ampak tudi za kupca. Zaradi trzne znamke kupec (Pearson 1996, De
Chernatony 2002, Aaker 2002):

o laZe prepozna izdelek,

¢ ima zagotovilo, da so izdelki ali storitve v okviru kakovosti, kar
lahko pri¢akuje ob ponovnem narotilu,

» pozna podjetje, ki je odgovorno za izdelek;

o laZe izdelke cenovno primerja;

» zaznava prestiz izdelka, ko se poveéuje njegova druzbena vidnost;

¢ obcuti manj tveganja pri nakupu;

» opaZa, da so trgovci in drugi posredniki v distribuciji bolj pripra-
vljeni sodelovati.

Percepcija trznih znamk odraza imidZ znambk, ki je predmet neneh-
nega usmerjenja in strate$kega upravljanja. Kupci si o izdelku obliku-
jejo podobo, ki je odvisna od $tevilnih dejavnikov okolja, med katerimi
so na prvem mestu trZni dejavniki. Najprej gre za konkurente oz. kon-
kurent¢ne izdelke, ki so si ze v preteklosti oblikovali podobo v glavah
kupcev. Na naslednji ravni se sre¢amo s $ir§im okoljem, z ekonomskimi
in kulturnimi dejavniki, ki prav tako bistveno vplivajo na oblikovanje
podobe izdelka. Izdelek in podoba izdelka se pri porabniku srecata v
konceptu trzne znambke, skozi katerega izdelek na svoj nacin oZivi oz.
dobi lastnosti zivega bitja. Izdelki imajo, tako kot ljudje, svoja imena
in, podobno kot ljudje, tudi umirajo. Ponavadi umrejo imena z njimi, ¢e
pa so dovolj pomembni, imena ostanejo in dobijo novega nosilca. Trzne
znamke lahko vztrajajo skozi prostor in ¢as, Se celo potem, ko jih ne
moremo veé kupiti.

Trzna znamka je torej zbirka zaznav v glavi kupca, je nain njegove
organizacije trznega prostora. V tem smislu trzne znamke sploh ne ob-
stajajo na policah ali v proizvodnji, ampak so samo podobe v mislih ljudi.
Ce v tovarni naredijo izdelek, potem kupec kupi trzno znamko. Na sim-
bolni ravni poveZe funkcionalne znadilnosti izdelka z novimi lastnostmi
in izoblikuje podobo (imidZ) trZne znamke. To je ogledalo identitete ali
osebnosti trzne znamke in pomeni vse tisto, kar ljudje verjamejo, ¢u-
tijo in razmisljajo v zvezi z dolo¢enim izdelkom. Pomislimo na bogastvo
asociacij in ¢ustev, ki nam jih vzbudi beseda Mercedes, in bomo dobro
razumeli, o ¢em govorimo.

Imid? je v trzenju zelo popularen pojem in se meri na $tevilne na-
¢ine. ImidZ trZne znamke ponavadi ugotavljamo skozi profil dolo¢enih
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lastnosti. Kot ima drag kamen ve¢ stranic, ima tudi imidz ve¢ polj. Po-
gosta je delitev na (Pearson 1996):

¢ pomembnost trZzne znamke za ciljno skupino, tip njenega uporab-
nika, priloZnosti uporabe, storitev, ki je z njo povezana, funkcio-
nalne znadilnosti, ki ji jih pripisujejo, ter

 osebnost in druge znacilnosti, npr. ¢ustva, stali§c¢a.

Skozi ¢as so trzne znambke prilagajale svojo podobo, da bi ostale so-
dobne in bi ohranile zvestobo lojalnih kupcev, po drugi strani pa osvojile
nove generacije kupcev, ki so odraséale v drugem ¢asu in privzele dru-
gacne vrednote. Kot primer lahko pogledamo potek grafi¢nih prenov
Pepsi Cole od preteklega stoletja do danes (Zmuda 2008).

Zato imajo trZzne znamke v procesu identifikacije velik pomen. Pogo-
sto razvr§cajo izdelke med bolj ali manj uspesne. Zahvaljujo¢ uveljavlje-
nim trZznim znamkam dosegajo podjetja vijo ceno in predvsem dolgo-
ro¢no zvestobo kupcev. Dobro poznana trzna znamka tako pospesuje
ponoven nakup, krepi zvestobo kupcev, ki so zanjo pripravljeni pladati
ved, in prispeva k sploéni pozitivni podobi podjetja na trgu. Lastniku
dobra trzna znamka prinasa tudi ugled pri dobaviteljih, bankah, je sino-
nim za trzno mo¢ in zagotavlja varnost nalozb. Obic¢ajno so kupci zvesti
svojim znamkam in se na spremembo cene ne odzivajo. Ob dvigu cene
ne zmanj$ajo obsega in se ne preusmerijo na konkurenéne cenejse iz-
delke, ker $e vedno zaupajo izbrani trzni znamki.

Psiholoska cena

Psiholoska cena se konca z lihim $tevilom. Znadilnost te cene je, da
zaznava kupec vedjo razliko med naslednjo vi$jo in predhodno nizjo
ceno, kot je v resnici. Zato opazamo pri cenah, zaklju¢enih z lihim Stevi-
lom, pojav povelanega povpragevanja. Pravzaprav gre za psiholoski udi-
nek, ki temelji na zaznavanju in primerjanju $tevil. Stevila z zaklju¢kom
na 99 dajejo ob¢utek manj$e vrednosti kot je naslednje okroglo $tevilo
(Monroe 1973).

Razne $tudije so pokazale, da se cene najveckrat zakljucijo s stevilko
g ali s stevilko 5. V zDA je kar 80 odstotkov cen zaklju¢enihz g alis 5. V
Nemdiji so raziskovalci ugotovili, da se 91,7 odstotkov vseh cen zakljudi
na 9 inle 6,8 odstotka na 8. V neki drugi raziskavi, ki je v vzorec obrav-
nave zajela 1200 cen, so ugotovili, da se 56,8 odstotka cen konéa na 99,
4,9 odstotka na 49 in 2,1 odstotka na 29. Le 40 v analizo vklju¢enih cen
se je zaklju¢ilo z oo (Monroe 2003).
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Maloprodajne cene so pogosto izraZzene z lihimi kon¢nicami (na pri-
mer 1, 3, 5, 7, 9) oziroma malo pod okroglim Stevilom, kot na primer
19,99 ali 6,95. V literaturi najdemo razlago, da taksen pristop pri dolo-
¢anju cen temelji na izkori§¢anju dognanj o lihi ceni, o 99 ceni ali kar o
psihologki ceni, kot jo pogosto uporabijo za oznacevanje zakljucka cene
z lihim $tevilom. Te nezaokroZene cene imajo psiholoski u¢inek na za-
znavo cenovne ravni, ki posledi¢no vpliva na namen nakupa. Oblikova-
nje cen na podlagi teorije psihologke cene temelji na eni ali ve¢ navede-
nih predpostavk (Monroe 2003):

o Razdrobljeni prikaz cene na decimalno natanénost vzbuja ob¢utek,
da so izdelki ovrednoteni po najniZji mozni ceni.

o Kupdi si predstavo o ceni ustvarijo na prvih stevilkah, $e posebej,
Ce je to celo $tevilo. Zadnji del cene, pogosto so to $tevilke za deci-
malno vejico, zaznavajo zgolj povréno. Ta uéinek je lahko $e vedji,
Ce e je oblika zapisa cene taksna, da so deli za decimalno vejico
zapisani manjse, kot na primer »19,99«.

o Vetina kupcev je vajena lihih konénic in jim okrogla cena vzbudi
pozornost, kar lahko negativno vpliva na nakupno odlo¢itev.

Psihologki u¢inek lihih cen se kaze kot magi¢na toc¢ka, kjer se zaradi
majhne spremembe cene drasti¢no spremeni povpragevanje. Srajca za
29,99 denarnih enot na primer povzroéi bistveno veéje povprasevanje
kot srajca za 30,00 denarnih enot. Med tema dvema cenama nastopa
psihologka ovira zaznavanja cene kot »pridobitev« ali »izgubo«. V ko-
raku od 29,99 do 30,00 se obseg povprasevanja bistveno zniza. Od cene
30,00 se obseg povpra$evanja postopno zmanjsuje do naslednje stopnje
psihologke ovire pri ceni 39,99. Ko presko¢imo to oviro, se ponovno po-
javi negativen ucinek, ki ob¢utno zmanjsa povprasevanje, kar je vidno
na sliki 2.1.

Uporaba psiholoskih cen je postala pogosta praksa in vecina cen te-
melji na nezaokrozenih kon¢nicah. Se posebej o¢itna je uporaba kon¢-
nice 99, ki je $iroko razsirjena metoda, najbolj opazna v diskontnih pro-
dajalnah. Trzniki so prepri¢ani, da kupci zaznajo 9, 99, 999 kot prijetne
in simpati¢ne, da jih imajo preprosto radi. Nasprotne lihim cenam so
tako imenovane obicajne (angl. customary) cene, ki temeljijo na okro-
glih stevilkah. Slabost obi¢ajnih cen je tezavno prilagajanje na trzne raz-
mere, v primeru potrebe po zvidanju cen. Na vsak nacin se skusajo po-
vi$anju izogniti. Zato Zelijo trzniki ohraniti isto ceno in varcujejo pri
stro8kih in kakovosti izdelka ali pa zmanj$ajo koli¢ino prodajne enote.
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Sprememba povprasevanja zaradi Nazobcana oblika krivulje
psihologkega u¢inka (povzeto po Blinder povprasevanja zaradi cenovnih
idr. 1998, 26) kon¢nic (povzeto po Monroe 1990, 49)

Tako eno kot drugo kupci kmalu opazijo in poiscejo novega ponudnika
(Shy 2008).

Psihologke cene dopuséajo ve¢ manevrskega prostora, ker cenovne
spremembe niso takoj opazne. Njihova glavna slabost je v percepciji
nizje kakovosti. Obi¢ajne cene pripadajo izdelkom najvisje kakovosti.
Zato posredno velja, da so psihologke cene uporabljene predvsem pri
izdelkih povpre¢ne ali nizje kakovosti (Monroe 1990).

Raziskovalci so proucevali u¢inke cenovnih intervalov med okroglo
in liho kon¢nico, potrdili opisano delovanje psihologkega u¢inka (Gen-
dall, Holdershaw in Garland 1997; Gendal, Fox in Wilton 1998; Wedel
in Leeflang 1998) in potrdili opazne rezultate v pove¢anju nakupa pri
lihih kon¢nicah. Blattberg in Wisniewski (1987) sta na Centru za razi-
skave univerze v Chicagu opravila eksperiment, ki je pokazal, da je zni-
zanje cene z 89 centov na 71 centov povzrodilo 65 odstotno povecanje
nakupa. Ko so ceno zniZali z 89 centov na 69 centov, se je obseg prodaje
povecal bistveno bolj, kar za 222 odstotkov. Ugotavljajo, da je krivulja
namena nakupa izraZena v nazobcani obliki. Zanimiva je ugotovitev, da
konénica g povzrodi celo nekoliko ve¢ji nakup, kot je opazen pri kon¢-
nici 4. To razmigljanje podkrepijo z dognanji, da je koné¢nica 5 nekaksna
meja med manj ugodno in bolj ugodno ponudbo. Nakupna koli¢ina, od-
visna od cenovnih kon¢nic, niha v smeri Marshallove krivulje, vendar v
nazobéani obliki in dosega parcialne maksimume, kot je prikazano na

40



Nova racionalnost in subjektiven odziv na cene | 2.2

sliki 2.2. Psihologka cena ima dokaj nepredvidljive u¢inke na pri¢ako-
vano krivuljo povprasevanja in pri razli¢nih intervalih spreminja pric¢a-
kovani odziv kupca glede na realno cenovno spremembo.

Dosedanje izkusnje in inercija

Dolocene izdelke, e zlasti tiste, ki jih kupujejo pogosto in njihove cene
ne predstavljajo pomembnega izdatka, izbirajo kupci po inerciji. Pro-
ces izbire je podrejen ponavljajo¢im se dejanjem, navadam. V spominu
imajo vidno podobo izdelka, ki ga kupujejo. Ne odlocajo se niti na pod-
lagi trzne znamke niti na podlagi prepri¢anja o kakovosti. Niti cena ne
vpliva na nakup, saj kupijo izdelek, ne da bi poznali ceno in ne da bi
jo primerjali s cenami drugih konkurenénih izdelkov. Kupci ceni ne po-
svelajo nobene pozornosti, temve¢ opravijo nakup na podlagi vnaprej
dolocene izbire.

Sposobnost zaznavanja cenovnih razlik

V tej tocki povzemamo ugotovitve, ki se nanasajo na zaznavanje majh-
nih cenovnih sprememb. Pravzaprav gre za ve¢ razli¢nih vplivov, pove-
zanih z na¢inom branja, razumevanja in obdelave $tevil v ¢loveskih mo-
zganih. Poenostavljeno re¢eno — posameznik ima omejeno sposobnost
ali bolje re¢eno nesposobnost zaznavanja majhnih razlik. To pomembno
vpliva na odziv kupcev pri cenovnih spremembah.

Denarne cene so izrazene v tevilih. Stevila uporabljamo za izrazanje
numeri¢nih informacij. Neko $tevilo lahko izrazimo z besedo, kot na
primer »osemnajst, lahko z arabskima $tevilkama 18, lahko z rimskimi
$tevilkami XVv11I, lahko tudi simboli¢no z osemnajstimi Zogicami. Ne-
dvomno Ze natin, kako je $tevilo osemnajst podano, vpliva na dejstvo,
kako ga bo posameznik sprejel. Stevila uporabljamo za oznacevanje tele-
fonskih $tevilk, hignih $tevilk, postnih tevilk, krajev, $tevilk ban¢nega
ra¢una in podobno. Pri tem Stevilo, najsi bo veliko ali majhno, kot ozna-
¢ena vrednost nima nobenega pomena. V drugem primeru, ko $tevila
oznacujejo tezo, Cas, leta in cene, postane njihova velikost pomembna.
V prvem primeru si poskusa posameznik $tevilo zapomniti zgolj kot ko-
dirano sporotilo, medtem ko se v drugem primeru proces odvija povsem
drugace. Stevilo se v mozganih shrani kot oznaka dolo¢ene vrednosti ali
v obliki natan¢ne vrednosti ali kot priblizek. Na primer — 18 let pomeni
»mladost, 60 kilogramov pri izraZzanju teze lahko pomeni »lahek« in pri
ceni dolo¢ena vrednost pomeni ali »drago« ali »poceni« (Monroe 2003).

Pri obravnavi §tevil kot cenovnih informacij, potrebnih za nakupno
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odlo¢anje, morajo kupci Stevila shraniti v svoj spomin kot oznacbe do-
lo¢enih vrednosti in ne zgolj kot nominalne podatke. Pri prouevanju
vpliva cene na odziv kupca nas predvsem zanima, kako ljudje uporab-
ljajo informacije o cenah, kaksni procesi se odvijajo pri cenovnih pri-
merjavah, pri ugotavljanju razli¢nosti dveh ali ve¢ cen, in seveda koliko
in kako natanéno si kupci cene zapomnijo.

Cas, potreben, da posameznik ugotovi, kako velika je razlika med
dvema $teviloma, je odvisen tudi od tega, koliks$na je ta razlika. Je in-
verzna funkcija, ki kaze, da je za ugotovitev majhnih razlik potrebnega
vel Casa kot za ugotovitev velikih. Za ugotovitev, da je 8 vec kot 6, po-
trebuje posameznik ve¢ ¢asa kot za ugotovitev, da je 8 ve¢ kot 2 (Algom,
Dekel in Pansky 1996). Druga pomembna ugotovitev je, da posamezniki
laZe ugotovijo razliko v velikosti med manjsimi Stevili kot med ve¢jimi.
Razliko med $tevili 1 in 2 posameznik ugotovi laze kot razliko med Ste-
vili 8 in 9 (Schindler in Kibarian 1996). Ti dve ugotovitvi se nanasata na
Weber-Fechnerjev zakon, ki ga bomo podrobneje opisali v nadaljevanju.
Ucinek razlik kaZe na pojav, kjer primerjava tevilk ni zgolj primerjava
prikazanih tevil, temve¢ primerjava koli¢in, ki jih izrazajo. Stevilka 5
ima v tevilénem sistemu poseben status. Predstavlja neko mejo in $te-
vilke, kot so 2, 3 in 4, spoznamo kot majhne. Stevilke 6, 7 in 8 pa spo-
znamo kot velike. Gre za mentalno predstavo $tevilk pod 10, ki so raz-
vri¢ene pod in nad 5. To je osnova razumevanju reakcij kupca, oznaci
dve ceni kot razli¢ni in jih avtomati¢no tudi razvrsti v podroéje »drago«
ali »poceni« (Schindler in Kibarian 1993).

Za lazje razumevanje pogosto nepri¢akovanih reakcij kupca pri pre-
soji cen in kasnejsih argumentov dobrega ali slabega nakupa je po-
membnih Se nekaj spoznanj na podro¢ju zakonitosti obravnave $tevil.
Ko posameznik ugotavlja, katero $tevilo izmed dveh je ve¢je, opravi to
oceno laZe, ¢e sta obe stevili veliki, in obratno. Ko odlo¢a, katero $tevilo
izmed dveh je manjse, opravi to presojo laZe, Ce sta obe $tevili majhni.
Spomnimo naj, da smo kot lo¢nico med majhnimi in velikimi $tevil-
kami opredelili s $tevilko 5. Na podlagi opisanih znac¢ilnosti zaznavanja
in vrednotenja razlik med $tevili je zanimiv tudi primer, kako posa-
meznik zaznava razliko med dvema dvomestnima $teviloma. Na prvi
pogled zaznavamo med cenami v paru A ve¢jo razliko kot med cenami
v paru B:

A: 83 denarnih enot, 67 denarnih enot,

B: 87 denarnih enot, 71 denarnih enot.
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Ceprav je razlika v obeh primerih enaka, se ob hitrem pogledu na
predstavljene cene ustvari vtis velje razlike, ker je v paru A med 8 in
6 razlika ve¢ja kot v paru B med 8 in 7. V raziskavah so ugotovili, da
doloéeni procesi z namenom presoje cenovnih ravni potekajo bolj avto-
mati¢no kot drugi. V primeru niZjih cenovnih ravni, kot so na primer
izdelki vsakdanje rabe v samopostreZznih trgovinah, poteka proces pre-
soje hitreje in bolj avtomati¢no (Monroe 2003).

Glede na pogosta periodi¢na zniZzanja cen se postavlja vprasanje, kako
kupci zaznavajo stopnjo znizanja cene. Deset odstotno zniZanje cene
zaznamo lahko kot majhno, lahko pa tudi kot veliko zniZanje. V primeru
ko trgovci opozarjajo na zniZzanje, ki jo kot ugodnost obelezijo z velikimi
napisi, tudi vplivajo za zaznavo stopnje znizanja.

Kupci najveckrat vrednotijo cenovne razlike proporcionalno in ne ab-
solutno. Izvedli so raziskavo in vprasali skupino kupcev, ali bi bili pri-
pravljeni zamenjati trgovino, ¢e bi dobili izdelek 5 denarnih enot ceneje.
Med kupdi, ki so kupili izdelek za 15 denarnih enot, jih je 68 odstotkov
odgovorilo, da bi vsekakor odsli v drugo trgovino, ¢e bi tam enak izde-
lek lahko kupili za 10 denarnih enot. Med kupci, ki so kupili izdelek za
125 denarnih enot, pa jih je bilo zgolj 28 odstotkov pripravljenih zame-
njati trgovino, ¢e bi enak izdelek tam lahko kupili za 120 denarnih enot.
Rezultat kaze na dejstvo, da se v primeru, ko pomeni niZja cena 33 od-
stoten prihranek, bistveno ve¢ kupcev odzove in ukrepa kot v primeru,
ko je ta prihranek zgolj stiriodstoten (Nagle in Hogan 2006).

Psihologi pojav vrednotenja na osnovi proporcionalnih razlik pripi-
sujejo zakonitosti Webrovega zakona. Temelji na spoznanjih, da imajo
¢lovesgka bitja omejene sposobnosti zaznavanja in sprejemanja drazlja-
jev. Omejitve se pojavijo tako na spodnjih kot na zgornjih ravneh. Vze-
mimo za primer dobro poznano ¢lovesko sposobnost zaznavanja zvoka.
Zvoki pod dolo¢eno spodnjo mejo in zvoki nad doloéeno zgornjo mejo,
ki jih ne morejo sli$ati, kaZejo na spodnjo in na zgornjo absolutno mejo
slisnosti (Monroe 2003).

Drugo znacilnost, ki prav tako sodi v pomo¢ pri razumevanju Webro-
vega zakona, bomo predstavili pri referen¢ni ceni. Temelji na referen¢ni
tocki, kot trenutnemu stanju ter oceni na podlagi predhodno pridoblje-
nih informacij. Za razumevanje referenéne tocke lahko uporabimo pri-
mer, da nekdo, ki zivi v puicavi, kjer je popolna tigina, dozivi podezelsko
kmetijo s pti¢jim petjem in kikirikanjem kot hrupno. Povsem nasprotno
jo bo dozivel tisti, ki bo na isto kmetijo prisel iz hrupnega velemesta.
Kmetijo bo dozivljal kot mirno in tiho (Maxwell 2008).
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Uporaba Webrovega zakona v primeru cen pojasni, da zaznavanje ce-
novnih sprememb temelji na odstotku spremembe in ne na absolutnem
znesku spremembe. Poudarja, da je verjetnost, da ne bomo zaznali raz-
like med dvema prikazoma dane informacije, sorazmerna razmerju vre-
dnosti. Ce podrazimo izdelek s 100 denarnih enot za 10 enot, moramo,
da bi zaznali enako podraZitev, priizdelku s ceno 200 denarnih enot sle-
dnjega podraZiti za 20 enot. Rezultat zaznave temelji na relativnem in
ne absolutnem podatku.

Razmerje med obstojeco vrednostjo in vrednostjo, ki jo moramo do-
dati, da ¢lovek porola o zaznavni razliki, je konstantna, kot prikazuje
formula (Monroe 1973):

20 o
—=4—=o,2=k. (2.5)
100 200

Kasneje je zakon dopolnil Fechner s formulo (Monroe 1973):
R =KlogS +a, (2.6)

pri Cemer je R velikost odziva, S velikost vzpodbude, k in a pa sta kon-
stanti.

Oba zakona predstavljata osnovo za presojo, kako posamezniki za-
znavajo in uporabljajo informacije o cenah. Prav s pomo¢jo Weber-
Fechnerjevega zakona lahko pojasnimo dve pomembni, pogosto na-
pac¢no uporabljeni zakonitosti. Prva je, da kupci pogosto ne prepoznajo
odnosa med zaznano vrednostjo in ceno, ter druga, da niso sposobni
razlikovati absolutnih in relativnih cenovnih razlik.

Opisane znacilnosti bomo v poenostavljeni obliki povzeli kot znacil-
nost, da kupci vec¢krat ne opazijo cenovnih sprememb. Zato se pri povi-
$anju cene ne odzovejo z manj$im povpragevanjem ali pri znizanju cene
z vedjim povpraSevanjem.

2.3 Pomen vrednosti in kakovosti za zaznavanje cen
Opredelitev vrednosti v trzenjski teoriji

Proucevanje vrednosti sega v ¢ase pred nasim $tetjem in je pritegnilo
pozornost predvsem filozofov. Zanimala sta jih predvsem izvor vredno-
sti in njeno pravi¢no ocenjevanje. To vprasanje je postalo tudi eno od
osrednjih vpraganj prouc¢evanja v sklopu ekonomske vede in je naslo po-
sebno mesto tudi med poslovnimi vedami, zlasti v okviru teorije trze-
nja. V teoriji trzenja se je koncept vrednosti dodobra razvil v devetde-
setih letih prej$njega stoletja. Nasa razprava se navezuje prav na teorijo
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trzenja, ki izpostavlja dolgotrajen odnos s kupci kot osnovo koncepta
vrednosti.

Analiti¢ni pristop v razvoju teorije trzenja pripisujejo ekonomistu Jo-
elu Deanu in njegovi knjigi Managerial Economics, ki jo je izdal leta 1951
(Gronroos 2002). Teorija trZenja se je intenzivno razvijala in prve knjige
so nastajale ob koncu Sestdesetih let 20. stoletja. Osnovni koncept je
bil zasnovan na transakcijskem modelu z osredoto¢enjem na menjavo
(Gummesson 1987; Grénroos 1998). Tak pristop je razdelil proces tr-
zenja na posamezne elemente, s katerimi celoten proces upravljamo.
Obravnavamo jih kot splet instrumentov, v katerem je cena eden iz-
med njih. Najveckrat uporabljen in splodno poznan je splet $tirih in-
strumentov (4P) in obravnava izdelek (Product), ceno (Price), mesto
prodaje (Placement) in komuniciranje (Promotion). Predstavlja enega
najosnovnejsih konceptov trzenja, ki ga je E. Jerome McCharthy raz-
vil Ze konec petdesetih let 20. stoletja. Za potrebe poulevanja ga raz-
li¢ni avtorji (Armstrong in Kotler 2007; Kotler in Armstrong 2008; So-
lomon, Marshall in Stuart 2008, Capon in Hulbert 2009) uporabljajo 3e
danes, ¢eprav je pogosto delezen kritike. Razloge za to najdemo pred-
vsem v osredotoenosti na izdelek in enkratno menjavo kot osnovno
vodilo procesa trZenja. Znotraj tega procesa je tudi dolo¢anje cen po-
drejeno transakcijskemu konceptu.

Dolgotrajni odnosi s kupci, osnova koncepta vrednosti

Na enkratno menjavo osredotoden koncept transakcijskega trzenja pa
ni nadel odgovora na vpraganje, kako zadrzati kupca na dolgi rok. Vse
hitrejsi razvoj storitvene industrije je narekoval pogoje poslovanja, v ka-
terih osredotoéenost na posami¢ne nakupe ni uspela zadovoljiti prica-
kovanja po dolgoroénem sodelovanju med podjetjem in uporabnikom.
Predvsem storitvena industrija je izpostavila potrebo po trajnej$em so-
delovanju.

Transakcija izdelka prinese enkratne stroske ob sami transakciji, sto-
ritev pa obi¢ajno zahteva najve¢ stroskov ob narocilu oziroma vzposta-
vitvi naro¢ni$kega odnosa (Berry in Parasuraman 1991). S tem se izpo-
stavlja potreba po dolgotrajnejsih odnosih s kupci, ki mora hkrati zago-
toviti dolgotrajno zadovoljstvo. To je osrednji razlog za pojav koncepta,
naravnanega na trajnejSe odnose s kupci. Prvi je termin naravnanost
na trajnejse odnose uporabil Berry v svojem delu Relationship Marketing
(1983). Sledili so mu $e drugi, ki so skusali na podoben na¢in poudariti
usmerjenost na uporabnika in na dolgoro¢no sodelovanje z njim. S tem
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konceptom so izdelki in storitve izgubile status osrednjega elementa tr-
Zenja.

V novih pogojih trzenja je pridobivanje novih kupcev in zadrZzanje ob-
stojecih postala klju¢na in tudi dokaj zahtevna naloga vsakega trznika.
Ponudba velikega $tevila izdelkov ali storitev nudi kupcem moznost iz-
bire. Izbira temelji na vrednotenju lastnosti, vrednosti, koristi in stro-
gkov za pridobitev teh izdelkov ali storitev. Razvila se je paradigma vre-
dnosti, ki jo v teoriji trZzenja obravnavamo kot celotno vrednost v o¢eh
kupca, sestavljeno iz denarne vrednosti spleta ekonomskih, funkcional-
nih in psiholoskih koristi, ki jih kupec pri¢akuje. Ce tej vrednosti odste-
jemo celotne stroske, to je splet vseh strogkov, ki jih kupec pri¢akuje pri
ocenjevanju, prevzemu, uporabi in opustitvi doloé¢enega izdelka ali sto-
ritve, dobimo zaznano vrednost (Kotler 2004), ki jo bomo podrobneje
analizirali v nadaljevanju.

Teorija se je razvila na spoznanju, da kupci ne kupujejo izdelkov in
storitev zaradi njih samih, temve¢ da i$¢ejo v njih dolo¢eno vrednost
oziroma korist. Zato so trzniki postavili vrednost v okvir osnovnega
motiva celotnega procesa in teorijo trzenja usmerili v raziskovanje in
odkrivanje, ustvarjanje posredovanje in komuniciranje vrednosti. Kon-
cept vrednosti v trzenju temelji na dejstvu, da v procesu menjave pod-
jetja posredujejo dolo¢eno vrednost, ki je izrazena v pridobljenih kori-
stih pri uporabi izdelka ali storitve. Trzniki te vrednosti komunicirajo
v obliki trznih ponudb in velik izziv trZenja je te vrednosti prikazati
kot bolj$e in druga¢ne od konkuren¢nih (Solomon, Marshall in Stuart
2008). Kupci torej pri¢akujejo vrednost, ki prinaga ekonomske in nee-
konomske koristi. Vrednost je v sodobni teoriji trZzenja osnovni na¢in
razmisljanja in vodenja procesov, ki prinasajo dolo¢eno korist vsem de-
leZznikom. Kupci na primer prejmejo vrednosti, ko zadovoljijo svoje po-
trebe in hotenja, prodajalci pa protivrednost, ki je najveckrat izraZena
v denarju.

V literaturi se pojem vrednosti pogosto premalo razlikuje od drugih,
z njo povezanih struktur, kot so vrednote, koristnost, cena in kakovost.
Poleg tega ostajajo odnosi med temi strukturami v glavnem nejasni. Se
zlasti nekateri raziskovalci s podro¢ja trzenja menijo, da so vrednote in
vrednosti isti pojem, kar pa ni res.

Vrednost je natanko tisto, kar kupci neposredno upostevajo. Vre-
dnost je rezultat vrednotenja (zaklju¢ek doloéene vrednostne sodbe),
medtem ko se izraz vrednote nana$a na standarde, pravila, kriterije,
norme cilje in ideale, ki sluzijo kot podlaga za tak$ne vrednote. Vrednost
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pomeni kompromis med koristmi in Zrtvami. Pomeni interakcijo med
kupcem in izdelkom oziroma storitvijo. V nasprotju s tem so vrednote
pomembna osebna prepric¢anja, ki jih ljudje gojijo do sebe in do ciljev,
za katere si prizadevajo (Rokeach 1968). Tako je otitno, da vrednost in
osebne vrednote niso isti pojem. V ekonomskem smislu je bila vrednost
tradicionalno enacena s koristnostjo ali zaZelenostjo. V tem pogledu te-
orija koristnosti nudi pojmovno podlago strukture vrednosti (Tellis and
Gaeth 1990). Po tej teoriji se vrednost izvede med koristnostjo, ki jo nu-
dijo lastnosti izdelka ali storitve, in nekoristnostjo, ki jo predstavlja pla-
¢ana cena. Tako ve¢ avtorjev na razli¢ne nacine uporablja koristnost, ko
poskusa opredeliti vrednost (Afuah 2002; Thaler 1985; Zeithaml 1988).

Z vidika strategkega managementa pomeni vrednost prihranke, de-
narne dobitke ali koristi, ki jih potro$nik pridobi z uporabo izdelka ali
storitve. V ekonomski literaturi je to opredeljeno kot »uporabna vre-
dnost« ali korist, ki jo dobimo od izdelka. Vendar nam poznavanje te
vrednosti kaj dosti ne pomaga. Vzemimo primer vroc¢ega dne na plazi.
Uporabna vrednost hladne osveZilne pijace je za vecino kopalcev kar
visoka - celo do desetkrat vigja, kot je cena v gostinskem lokalu, ki je
nekoliko oddaljen od plaZe, in mnogo visja kot cena enakega izdelka v
diskontni trgovini, kjer se prodaja v zavitkih po Sest ali dvanajst enot iz-
delka skupaj. Veéina potencialnih kupcev ve, da tako visoke cene, kot jo
izraZa uporabna vrednost, za napitek ni treba plaéati, saj obstaja velika
verjetnost, da se bo pojavila konkurenca z bistveno nizjo ceno, toliksno,
ki jo kopalci pri¢akujejo na osnovi preteklih izkusenj (Nagle in Hogan
2006, 27).

Z vidika ekonomske teorije obravnavamo razmerje med realno vre-
dnostjo izdelka in trzno ceno kot potrosnikov presezek. Ta vrednost
v smislu strate$kega na¢rtovanja cen ni »uporabna vrednost« ampak v
ekonomskem besednjaku »menjalna vrednost, v trzenjskem pa »eko-
nomska vrednost«. Predvsem je njihovo razlikovanje odvisno od alter-
nativ, ki jih ima kupec na voljo. V prej navedenem primeru bi nekaj
Jjudi placalo za napitek le 2 denarni enoti, ¢etudi je njegova uporabna
vrednost 10 denarnih enot, ker pri¢akujejo ob¢utno nizje konkurenéne
ponudbe (Nagle in Hogan 2006). Kot menita avtorja, daje menjalna
vrednost velik pomen celotni ekonomski vrednosti. Temelji na »refe-
ren¢ni vrednosti«, ki ji pristejemo »pozitivno razlikovalno vrednost«
in odstejemo »negativno razlikovalno vrednost«. Pojavi se torej neka
vrednost, ki sluzi kot merilo primerjave. To je referen¢na vrednost.
Predstavlja najbolj$o cenovno ponudbo. Ponudbo, ki jo kupci prica-
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kujejo na podlagi preteklih izkugenj. Razlike med ve¢jimi in manj$imi
vrednostmi v primerjavi z referen¢no vrednostjo opredelimo kot raz-
likovalno (diferen¢no) vrednost. Ta predstavlja pozitivne in negativne
elemente, ki tvorijo ponudbo bolj ali manj zanimivo. Razlikovalne pred-
nosti predstavljajo kakovost, prodajno storitev, poprodajne aktivnosti,
trzno znamko in druge razlikovalne lastnosti, ki naredijo konkurenc¢ne
izdelke ali storitve druga¢ne. Podjetja se pogosto osredotoéajo na ko-
municiranje te druga¢nosti, predvsem na lastnosti izdelka, ki jih vidijo
kot prednosti in koristi na podlagi notranje presoje. Pri tem pozabljajo
na dejstvo, da je koristnost izdelka za kupca povsem nekaj drugega. Po-
vezana je z razumevanjem problema, ki ga kupci reujejo z izdelkom ali
storitvijo. To pa je pogled s perspektive kupca in ne s perspektive pod-
jetja (Gulati 2009). Razloge za to navajata tudi Nagle in Hogan (2006,
30) in jih pripisujeta predvsem slabemu poznavanju svojih kupcev.

Pogosto zasledimo tudi termin prejeta vrednost. To je vrednost, ki
lahko prekasa ekonomsko vrednost, ¢e ima izdelek izrazito visoko ne-
oprijemljivo komponento, ki jo zaznavamo na primer v trzni znamki.
To komponento obi¢ajno dosezemo z velikimi vlaganji v oglasevanje in
pospesevanje prodaje. Pri tem komuniciramo vrednote, kot so prestiz,
varnost, zdravje in podobno. Zato govorimo o zaznavanju, ki je bistveno
bolj pomembno od fizi¢nih lastnosti in zagotavlja diferenciacijo vredno-
sti v o¢eh potrosnika (Nagle in Hogan 2006, 31).

Koncept vrednosti se zelo razgirjeno uporablja tudi na trgih izdelkov
in storitev, namenjenih predvsem fizi¢nim osebam. Izra¢un ekonomske
vrednosti v teh primerih najveckrat ni izvedljiv. Zato so vpeljali pojem
zaznane vrednosti kot spleta subjektivnih koristi. Akademiki so prou-
¢evali pojem zaznane vrednosti (Zeithalm 1988; Monroe 1990; Dodds,
Monroe in Grewal 1991; Lapiere, Filiatrault in Chebat 1999; Ulaga in
Chacour 2001; Ravald in Grénroos 1996; Petrick 2004; Kim in Damhorst
2009) in ugotavljali, kako subjektivno vrednotenje vsakega posame-
znika vpliva na njegovo zaznavanje vrednosti, ter razloge, zakaj se med
posamezniki zaznavanje vrednosti najvec¢krat opazno razlikuje. Zato se
v literaturi pogosto uporablja termin zaznana vrednost. Kljub temu da
literatura ne razlikuje dovolj jasno mod pojmoma vrednost in zaznana
vrednost, bomo razumeli pojem zaznane vrednosti kot termin, ki opre-
deljuje kupcevo subjektivno zaznavo.

Proces zaznavanja vrednosti

Pregled raziskav na podrodju zaznavanja vrednosti kaze na dolo¢eno
stopnjo pridobljenega znanja za odgovor na vprasanje, kako kupci za-
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znavajo vrednost in predvsem kak$na bodo ta zaznavanja v prihodnosti.
Podjetjem ta spoznanja sluzijo kot klju¢no pravilo, kako ustvariti in za-
drzati konkurenéno prednost (Blocker in Flint 2007). Ob tem moramo
upostevati tudi nov vidik na podro¢ju ustvarjanja vrednosti. V celoti je
usmerjen v tako imenovano vrednost za kupca, ki se odraza v dveh dej-
stvih:

« Raziskovalci ugotavljajo, da je vrednost zaznana s strani kupca tudi
opredeljena s strani kupca in je zato smiselno, da jo skupaj s kup-
cem tudi soustvarjamo (De Bonis, Balinski in Allen 2002, 28).

e Vsa s tem povezana dogajanja predstavljajo osnovo znanj za pre-
hod na soustvarjanje vrednosti s kupci, kar je smiselno uporabiti
pri upravljanju izdelkov ali storitev kot temeljno osnovo oblikova-
nja konkurené¢nih prednosti za podjetja, vpeta v globalno okolje
(Prahalad in Ramaswamy 2004; Vargo in Lusch 2004).

Pri pehodu s tradicionalnega razmisljanja »ustvari in prodaj« na sou-
stvarjanje vrednosti skupaj s kupci se v praksi pojavlja kar nekaj tezav.
Ustvarjanje vrednosti je namre¢ zakoreninjeno v prepric¢anju, da so pod-
jetja tista, ki dolo¢ijo, kaksne izdelke bodo razvijala in kakéna bo njihova
vrednost. Tako razvite izdelke nato prepustijo prodaji z nalogo, da najde
prave kupce. Ta pogled na zaznano vrednost ne uposteva, da se zazna-
vanje vrednosti v o¢eh kupca nenehno spreminja in da nekatere od teh
sprememb lahko zahtevajo radikalne posege (Day in Nedungadi 1994).
Ker je pojem zaznane vrednosti povezan z zadovoljstvom kupca, se je za
podporo pri obvladovanju in razumevanju vrednosti razvil model »upra-
vljanja z vrednostjo za kupca« CVM (customer value management) (De
Bonis, Balinski in Allen 2002, 28).

Model razmejuje tri med seboj povezane vrednosti:

* pri¢akovana vrednost (angl. expected value - VE),
e ponujena vrednost (angl. proposed value — V¥) in

o dejanska dobljena vrednost (angl. derived value — V?).

Za dolgoro¢no upravljanje trznih procesov, naravnanih na trajnejse
odnose s kupdi, je zlasti pomembno, da nadziramo razmerja med nave-
denimi vrednostmi. Nakupni proces je vzpodbujen s pri¢akovanji, da bo
kupcu ponujena vedja ali vsaj enaka vrednost, kot jo pri¢akuje VE < V7,
Ce se zgodi obratno, da kupec zazna niZjo ponujeno vrednost od prica-
kovane, VE > VP, se za nakup ne odlo¢i. Ce se kupec odlo¢i za nakup,
mora biti dejanska dobljena vrednost vedja ali vsaj enaka ponujeni vre-
dnosti, V¥ < VP, kajti le v tem primeru bo prislo do ponovitev nakupa.
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Ce kupci ne prejmejo vrednosti, ki jim je bila ponujena pred nakupom,
VP < VP, se pocutijo ogoljufane, in ¢e kupnina e ni v celoti poravnana,
zadrzijo pladila ali pa sprozijo reklamacijske postopke, se pritozijo na
ustanove za varstvo potro$nikov in podobno. Najveckrat so taki kupci
za podjetje za vedno izgubljeni. Zato je razmerje v verigi vrednosti, ki
ohranja dolgoro¢ne odnose s kupci, izraZzeno s formulo:

vE<vP <VP, (2.7)

kar pomeni, da mora biti dejanska dobljena vrednost ve¢ja ali enaka kot
je ponujena vrednost in da je ponujena vrednost veéja ali enaka od pri-
¢akovane vrednosti.

Vrednost pojmujemo tudi kot razmerje med kakovostjo in ceno. Ko
ob upostevanju opredeljenih odnosov vrednosti dolo¢imo izdelku ali
storitvi ceno, se moramo vprasati §e (De Bonis, Balinski in Allen 2002):

» Koliko je kupec pripravljen placati za izdelek, kolik$na cena se mu
zdi korektna in kaj pri¢akuje pri povisanju ali ¢emu se je pripravljen
odredi pri zniZzanju cene?

o Ali je kupec pripravljen Zrtvovati zvestobo svoji znamki zaradi
nizje cene konkurenta?

Ker moramo cene nenehno prilagajati trznim izzivom, je klju¢no po-
znavanje odzivov kupca na nizjo ali vi$jo ceno. Pri spreminjanju cen je
torej pomembno poznavanje stopnje pripravljenosti kupca za nakup iz-
delka pri doloéeni ceni. To stopnjo imenujemo tudi namen nakupa. Po-
datek, kaksne so posledice spremembe cene na nakupno odlo¢itev, nam
pove, ali je ta sprememba upravi¢ena. Napa¢ne odlo¢itve imajo lahko
usodne posledice.

Zaznana vrednost in cenovna razmerja

Pojem zaznane vrednosti se je pojavil kot poslovno vprasanje v devet-
desetih letih preteklega stoletja. Vse do danes mu je posveleno veliko
raziskav (Zeithaml 1988; Ulaga in Chacour 2001; Sweeney in Soutar
2001; Gale in Swire 2006; Chen in Chen 2010). Pojav ustvarjanja vre-
dnosti tako med trzenjskimi raziskovalci v akademskih krogih kot tudi
v gospodarskih subjektih zbuja veliko zanimanja. Najveckrat je zaznana
vrednost opredeljena kot subjektivna predstava posameznika in klju¢ni
razlog za potrebo ali hotenje po izdelku ali storitvi.

Od tod izhaja zaznana vrednost kot kompleksna struktura, ki vklju-
¢uje vel kot racionalno oceno koristnosti. Poleg tega je tudi cena sama
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po sebi nejasna in neoprijemljiva struktura (Dodds, Monroe in Grewal
1991; Woodruff in Gardial 1996). Cetudi ceno ponavadi razumemo kot
denarno vrednost izdelka ali storitve, celovita ocena pojma uposteva
tudi ¢as, napor in iskanje, ki so vkljuceni v celoten strogek ali Zrtev
kupca pri nakupnem procesu. Zaznana vrednost je torej veé kot zgolj
kompromis med koristjo in ceno (Monroe 1990; Zeithaml 1988).

Podjetja vedno bolj priznavajo zaznano vrednost kot klju¢ni dejavnih
strate$kega managementa. Slater (1997, 166) je opazil, da je ustvarjanje
vrednosti za kupca razlog obstoja podjetja in njegovega uspeha. To kaze,
daje ustvarjanje vrednosti za kupca postalo strateski imperativ za izgra-
dnjo in ohranjanje konkurené¢ne prednosti (Wang idr. 2004). Ugotovili
so, da so lojalnost kupcev in dobi¢ki mo¢no povezani z vrednostjo, ki
je ustvarjena za kupce (Khalifa 2004) in pojem vrednosti za kupca po-
staja temeljno vprasanje, ki ga moramo obravnavati pri vseh trzenjskih
aktivnostih.

Navzlic $irokemu zanimanju pojem zaznane vrednosti pri prouceva-
nju in raziskavah pogosto ni bil jasno opredeljen. TrZenjska literatura
ponuja razli¢ne definicije zaznane vrednosti (Zeithaml 1988; Holbrook
1999; Woodruff 1997), kjer je najveckrat citirana definicija Zeithamlove.
Vrednost je definirala kot kupcéevo celovito oceno koristnosti izdelka ali
storitve, ki temelji na zaznavi, kaj je bilo dobljenega in kaksne so bile
za to potrebne zrtve. V svojem stali¢u obravnava vrednost kot eno-
dimenzionalno pozicijo. Merimo jo tako, da respondente vpragamo po
oceni vrednosti, ki so jo prejeli pri nakupih posameznih izdelkov ali sto-
ritev. Vendar ve¢ drugih avtorjev meni, da je razumevanje vrednosti kot
preprosto izravnavo med koristijo in Zrtvijo preozko in omejeno. Av-
torji trdijo, da je zaznana vrednost ve¢dimenzionalni konstrukt, ki vse-
buje razli¢ne predstave, kot so zaznana cena, kakovost, koristi in Zrtev
(Babin, Darden in Griffin 1994; Holbrook 1994; 1999; Sinha in DeSarbo
1998; Sweeney in Soutar 2001; Mathwick, Malhotra in Rigdon 2001;
2002).

Pomanjkanje soglasja med znanstveniki glede pojmovanja in mer-
jenja zaznane vrednosti je posledica njene nekoliko meglene narave,
ki so jo opisovali kot kompleksno, ve¢stransko, dinami¢no in subjek-
tivno (Zeithaml 1988; Babin, Darden in Griffin 1994; Woodruff in Gar-
dial 1996; Lapierre 2000; Parasuraman in Grewal 2000).

Znak kompleksnosti, ki pripada temu podrodju raziskovanja, lahko
najdemo pri Woodallu (2003), ki je predlagal pet razli¢nih predstav vre-
dnosti:
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¢ neto vrednost,

e trzenjska vrednost,

¢ izvedena vrednost,

e prodajna vrednost in

e razumna vrednost.

Teh pet predstav je umestil v §tiri casovne kategorije, kjer zasledimo
razli¢ne predstave o vrednosti v ¢asu:

e pred nakupom (ex ante),

e v procesu nakupa,

e po nakupu (ex post) in

v ¢asu uporabe.

Khalifa (2004) je predlagal koncept, usmerjen v povezovalno struk-
turo pojma zaznane vrednosti, ki vklju¢uje tri komplementarne modele
za proucevanje:

e vrednosti za kupca pri menjavi (model koristi in stroskov),

 nastanka vrednosti za kupca (usmerjen na stran koristi),

e dinamike vrednosti za kupca (ki odseva sposobnost kupcev za oce-

nitev ponudbe).

Tretji, prav tako zanimiv primer najdemo v mnenju, da moramo pred-
vsem razlikovati med dvema glavnima smerema raziskovanja, in sicer
(Lindgreen in Wynstra 2005):

¢ vrednost izdelkov in storitev ter

o vrednost odnosov med kupcem in prodajalcem.

Pri poskusu oblikovanja konsistentnega modela zaznane vrednosti
in jasne opredelitve vloge odnosov med kakovostjo in ceno se razisko-
valci pogosto razhajajo v pogledih na pojmovanje te strukture. Pregled
obsirne literature razkrije negotovost pri definiciji zaznane vrednosti
kot tudi pri razseznosti in merjenju. Zaznana vrednost je pogosto pred-
met raziskav, v katerih avtorji prou¢ujejo odnose in povezave vrednosti
izdelka ali storitve s kakovostjo in s ceno (Monroe in Lee 1999; Ulaga
in Eggert 2006). Johnson in Weinstein (2004) predlagata uporabo kon-
cepta razumevanja vrednosti, ki obravnava vzajemne odnose v prepletu
gtirih dejavnikov — ugleda, kakovosti, generi¢nih lastnosti izdelka ali
storitve in cene.
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Trzniki so bili najprej prepricani, da trzne izbire ter preference kup-
cev vodi uporabna vrednost oziroma koristnost. To stali§¢e izvira iz ne-
oklasi¢ne ekonomske teorije, ki meni, da so kupci racionalna bitja, ki
pri nakupnem procesu maksimirajo koristnost, pri tem pa jih obic¢ajno
omejujejo cene in dohodek. Vliteraturi so zato najbolj razsirjena funkci-
onalna pojmovanja vrednosti. Pri proucevanju vrednosti sta se v teoriji
razvila dva pristopa.

o Prvi meni, da je zaznana vrednost enodimezionelen pojem in do-
puscamoznost, daje zaznana vrednost nastala na podlagi razli¢nih
preteklih vplivov.

¢ Drugi pristop pojmuje zaznano vrednost kot ve¢dimenzionalno
strukturo, ki jo sestavlja ve¢ med seboj povezanih lastnosti ozi-
roma dimenzij, ki tvorijo celovito predstavitev kompleksnega po-
java.

Enodimenzionalni modeli pojmovanja zaznane vrednosti

Kadar zaznano vrednost definiramo v smislu uéinkovitosti (kot ele-
menta kakovosti) in cene, pomeni, da jo obravnavamo kot razumen
kompromis med koristmi in Zrtvami. Tak$no stalis¢e prevladuje v eno-
dimenzionalnem pristopu razlage zaznane vrednosti. Pojmujemo jo
kot enodimenzionalen pojem in v osnovi dopu$¢amo moznost, da je
zaznana vrednost nastala na podlagi razli¢nih preteklih vplivov, ven-
dar je ne obravnavamo kot nekaj, kar je sestavljeno iz ve¢ elementov.
Prvi je cenovni pristop, kamor $tejemo studije, osredotocene na analizo
odnosa kakovost-cena. Pripeljale so do zafetnega pojmovanja vredno-
sti kot razumnega kompromisa med zaznavami kakovosti in Zrtvami
(Dodds in Monroe 1985; Monroe in Krishnan 1985; Monroe in Chapman
1987; Monroe 1990, Dodds, Monroe in Grewal 1991, 308). Po njihovem
stali$¢u imajo zunanji dejavniki, kot so cena, trZzna znamka, trgovska
veriga, odlotilen vpliv na zaznavanje kakovosti in vrednosti izdelka ali
storitve. Cena ima sicer negativen uéinek na zaznavanje vrednosti iz-
delka ali storitve, toda pozitivnega na zaznavanje kakovosti. Zato se
vrednost formalno definira kot odnos med kakovostjo in ceno (Teas
in Agarwal 2000; Agarwal in Teas 2001; 2002; 2004). Po tej perspektivi
obravnavamo nastete elemente kot predhodne vplive pri nastanku vre-
dnosti in ne kot oblikotvorne sestavine vrednosti, ¢eprav je vrednost
formalno definirana kot odnos med kakovostjo in ceno. Zato lahko
zaklju¢ujemo, da ta obravnava temelji na ekonomski teoriji kupca in
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na pojmu koristnosti. Verjetno je bil to razlog, da so se nekateri av-
torji v svojih nadaljnjih $tudijah usmerili dlje od pojmovnih smernic
in vpeljali razna dolo¢ila zaznane vrednosti, ki vklju¢ujejo tudi druge
Custvene elemente, na primer upostevanje zaznanega tveganja (Agar-
wal in Teas 2001; Wood in Scheer 1996), notranjo referen¢no ceno in
zaznano predstavo o trgovskem sistemu (Grewal idr. 1998) ter pojem
cenovne poétenosti (Oh 2003).

Drugi pristop v okviru enodimenzionalnega pojmovanja vrednosti
temelji na teoriji sredstev in cilja. Ta teorija je dala teoreti¢no in poj-
movno strukturo, ki povezuje vrednote kupcev z njihovim vedenjem
(Gutman 1982). Teorija zagovarja prepri¢anje, da na proces odloitev
glede nakupovanja in porabe vplivajo:

e povezanost med lastnostmi izdelka ali storitve,
 zaznane posledice uporabe in

 osebne vrednote kupcev.

Osrednja teza teorije sredstev in cilja je, da so posamezniki ciljno
usmerjeni ter da lastnosti izdelka ali storitve uporabljajo kot sredstvo
za izvajanje zazelenih kon¢nih stanj. Analizo teh odnosov opisujejo kot
hierarhi¢ni vrednostni zemljevid. Mnoge $tudije uporabljajo ta pristop
za analizo razli¢nih tipov vedenja kupca (Perkins in Reynolds 1988;
Valette-Florence in Rapacchi 1991; Botschen, Thelen in Pieters 1999;
Baker idr. 2002; Manyiwa in Crawford 2002; Brunso, Scholderer in Gru-
nert 2004; Mitchell in Harris 2005).

Zeithaml (1988) je teorijo sredstva in cilja uporabila za prilagoditev
modela, ki sta ga predlagala Dodds in Monroe (1985), v katerem je poj-
movanje vrednosti temeljilo na odnosu kakovost-cena. Opisala je tiri
razli¢ne definicije vrednosti:

¢ vrednost kot nizka cena,

 vrednost kot tisto, kar kupec Zeli od izdelka,

« vrednost kot kakovost, ki jo dobi za pla¢ano ceno,

« vrednost kot tisto, kar kupec dobi za to, kar da.

Avtorica definira zaznano vrednost kot dvosmerni kompromis med
dati in dobiti oziroma med tem, kar je v procesu menjave treba Zrtvovati
za to, kar dobi§ v zameno. Pri tem je predlagala model sredstva in ci-
lja, kjer je utemeljena hierarhija spremenljivk glede na stopnjo abstrak-
cije. Tak model nudi jasen pregled razmerij med pojmi zaznane cene,
zaznane kakovosti in zaznane vrednosti. Po tem pojmovnem modelu
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kupci vrednotijo izdelke ali storitve na osnovi zaznave cene, kakovosti
in vrednosti bolj kot na osnovi objektivnih lastnosti (na primer dejan-
ske cene in dejanske kakovosti).

Zeithaml (1988) je tudi nakazala, da je v verigi sredstva in cilja vre-
dnost (kot kakovost) vi§ja raven abstrakcije. Od kakovosti razlikuje na
dva nadina. Vrednost je bolj individualna in osebna kot kakovost in je
zato pojem visje stopnje kot kakovost. Model prav tako kaze, da sta cena
in obcutek Zrtvovanja predmet zaznave nizjih ravni, kakovost in vre-
dnost pa pripadajo vi$ji stopnji zaznave in razumevanja.

Lastnosti izdelkov ali storitev avtorica deli v dve skupini: na notranje
in zunanje. Predlaga, da notranje lastnosti obravnavamo kot del fizi¢ne
sestave izdelka. Tak$nih lastnosti tudi ni mo¢ spreminjati, ne da bi spre-
menili naravo izdelka. Uporabljamo jih hkrati z izdelkom. V nasprotju
s tem pa so zunanje lastnosti povezane z izdelkom ali storitvijo, ven-
dar niso sestavni del izdelka ali storitve. Predlagala je razlikovanje med
objektivnimi lastnostmi in zaznavo teh lastnosti. Model bo podrobneje
predstavljen v nadaljevanju.

Na podlagi spoznanj, ki sta jih tako Monroe kot Zeithaml opredelila
v opisanih modelih, so drugi avtorji ponudili nadgradnje in razsiritve
pojmovanja vrednosti, kakovosti in cene.

Bolton in Drew (1991) sta za raziskovanje vrednosti ponudila veésto-
penjski model pojmovanja storitev, ki vklju¢uje vrednost kot del konte-
ksta. Ceprav sta cena in kakovost storitve prispevala k zaznani vredno-
sti, sta sestavine kakovosti (delovanje, pri¢akovanje, nepotrditev pri¢a-
kovanja) tehtala drugace. Vrednost sta ocenjevala kot nekaj, kar je raz-
licno od kakovosti. V drugem primeru so pri izdelkih za vsakdanjo rabo
skusali ugotoviti, kako pomemben je vpliv trgovine na zaznavanje cene,
kakovosti in vrednosti. Ugotovili so, da je imela nakupovalna izkus$nja
v doloceni trgovini pogosto vedji u¢inek na vrednost kot druge lastno-
sti (Kerin, Jain in Howard 1992). Odnos med zaznano vrednostjo in za-
znano #rtvijo je na primer mo¢nej$i od odnosa med zaznano kakovostjo
in zaznano vrednostjo (Lapierre, Filiatrault in Chebat 1999). Tudi za-
znano tveganje je pomemben posrednik v odnosu kakovost-vrednost.
Bakeridr. (2002) so model prilagodili za potrebe raziskovanja okolja ma-
loprodaje ter potrdili, da je zvestoba trgovini funkcija vrednosti izdelka,
kakovosti prodajnih storitev ter zaznave stro$kov na podlagi nakupo-
valnih izkugen;j.

V literaturi zasledimo razli¢ne raziskave enodimenzionalnega pri-
stopa, v katerih prepoznamo tudi druga¢ne modele, ki spadajo v okvir
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enodimenzionalnega pogleda, vendar ne pripadajo nobenemu doslej
opisanemu pristopu. Prvi poskusajo razloziti vrednost s pomo¢jo dolo-
¢enih spremenljivk, kot na primer:

e imidZ podjetja (Andreassen in Lindestad 1998),
e kakovost in Zrtev (Cronin, Brady in Hult 2000),

 kakovost storitve, druZbena vrednost, igra, estetika ter porabljeni
¢as in napor (Gallarza in Gil 2006),

o Zrtev, korist, osebne preference in zaznana situacija (Blackwell idr.

1999) ter
¢ zaznano tveganje in valenca izkusnje (Chen in Dubinsky 2003).

Drugi pa so analizirali vpliv vrednosti na zadovoljstvo (McDougall in
Levesque 2000). Za merjenje vrednostnih zaznav anketirancev so pogo-
sto uporabili en sam izdelek (Caruana, Money in Berthon 2000; McDou-
gall in Levesque 2000) ali pa tudi ve¢ izdelkov (Andreassen in Lindestad
1998; Blackwell idr. 1999; Cronin, Brady in Hult 2000; Chen in Dubinsky
2003; Gallarza in Gil 2006).

Doloé¢ene $tudije uporabljajo metodo kartiranja zaznane vrednosti za
oblikovanje vrednostnih zemljevidov (Sinha in DeSarbo 1998), katerih
veéina temelji na razmerju kakovost—cena (Bei in Heslin 1997; Laita-
miki in Kordupleski 1997; Ulaga in Chacour 2001).

Pri iskanju vloge in pomena cene v odnosu do vrednosti v zaklju¢ku
proudevanja enodimenzionalnih pristopov ugotavljamo, da povezava
kognitivne psihologije in mikoekonomske teorije odlo¢no zagovarja, da
kup¢evo mentalno prera¢unavanje v procesu nakupovalnega odlo¢anja
vkljuéuje vecl lastnosti in temelji na vsoti ve¢ dejavnikov. Deljena je na
nakupne koristnosti in transakcijske koristnosti. Prva vrsta vrednosti
kot nakupna korist predstavlja primerjavo med zaznano koristjo in de-
jansko ceno izdelka, medtem ko druga, transakcijska koristnost pred-
stavlja primerjavo med kupclevo notranjo, referen¢no ceno in dejansko
prodajal¢evo ceno. To stali§¢e temelji na teoriji cene in predpostavlja,
da so kupéeve predstave o ceni klju¢no doloé¢ilo vrednosti (Thaler 198s;
Grewal, Monroe in Krishnan 1998; Kwon in Schumann 2001).

Vecdimenzionalni modeli pojmovanja zaznane vrednosti

Veédimenzionalni pristop se od enodimenzionalnega razlikuje po poj-
movanju zaznane vrednosti. Ta pristop pojmuje zaznano vrednost kot
vetdimenzionalno strukturo, ki je sestavljena iz ve¢ med seboj pove-
zanih lastnosti ali dimenzij, ki tvorijo celovito predstavitev komple-
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ksnega pojava. Ceprav je model sredstva in cilja prvotno opisoval, kako
kupci kategorizirajo in shranijo informacijo o izdelkih v spomin (Gut-
man 1982), so ga avtorji kasneje prilagodili v smeri razvoja kupéeve vre-
dnostne hierarhije, ki je ponudila okvir, znotraj katerega so managerji
lahko razmisljali o vrednosti za kupca. Ta hierarhija gleda na vrednost
Sirse od ozke osredotocenosti na lastnosti izdelka. Obravnava rezultate
vidjega reda izkudenj kupca (Woodruff in Gardial 1996). Model vredno-
stne hierarhije vklju¢uje uporabne cilje, posledice in lastnosti ter vklju-
¢uje tudi Zeleno in prejeto vrednost.

Na podlagi opisanega modela je Parasuraman (1997) predlagal okvir
za merjenje vrednosti glede na tip kupca, to je:

o kupci, ki prvi¢ kupujejo nek izdelek ali storitev,

o kratkotrajni kupdi,

stalni, zvesti ali lojalni kupci ter

 prebezniki, tisti ki odidejo po nakup h konkurenci.

S tak$nim segmentiranjem kupcev je okvir omogo¢il u¢inkovito or-
ganizacijsko ucenje razli¢nih vidikov vrednosti za kupce. Med najbolj
pomembnimi vidiki lahko omenimo utilitarne (usmerjene v korist) in
hedonisti¢ne (usmerjene v uzitek) vrednostne komponente. Ceprav na-
kupovalne aktivnosti ustvarjajo tako utilitarna in hedonisti¢na razpo-
lozenja, sta Holbrook in Hirschman (1982) opazila, da so utecene razi-
skave do zgodnjih osemdesetih let dvajsetega stoletja zanemarjale he-
donisti¢no komponento nakupovalne izkugnje. Zato so Babin, Darden
in Griffin (1994) razvili vrednostno lestvico za ocenjevanje kupcevih vre-
dnotenj nakupovalnega izkustva gleda na:

o utilitarno vrednost (instrumentalno, povezano z dolo¢eno nalogo,
racionalno, funkcijsko, kognitivno in v okviru modela sredstev do
cilja) ter

¢ hedonisti¢no vrednost (ki odraZa zabavno in ¢ustveno vrednost
nakupovanja, neinstrumentalno, izkustveno in strastno).

Podobno sta Lee in Overby (2004) v svojih raziskavah spletnih stori-
tev prepoznala dva tipa nakupovalnih vrednosti:

o utilitarno vrednost (vklju¢uje cenovne prihranke, odli¢nost stori-
tve, prihranek ¢asa in moZznost izbire) ter

o izkustveno vrednost (ki vkljucuje zabavo, vizualnost, pobeg ter in-
teraktivnost).
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Avtorja sta zakljucila, da obe vrednostni obliki pozitivno vplivata na
zadovoljstvo kupca. Te $tudije utilitarnih in hedonisti¢nih vrednosti so
sluzile kot osnova za nadaljnjo raziskovanje ve¢dimenzionalne narave
pojma vrednosti.

Mattsson (1991) je priredil Hartmanov (1967; 1973) model teorije vre-
dnosti na tri generi¢ne razseznosti vrednosti:

e (lustvene, ki se osredotocajo na ob¢utke kupcev,

o prakti¢ne, ki se osredotocajo na fizi¢ne in funkcionalne vidike po-
rabe, ter

* logi¢ne, ki se osredotocajo na racionalne in abstraktne znacilnosti
nakupa.

Pri tej priredbi je bila ¢ustvena dimenzija postavljena nad prakti¢no,
ta paje bila postavljena nad logi¢no. Te dimenzije so podprle raziskave v
razli¢nih podro¢jih - v psihologiji, filozofiji, izobraZevanju, socialni psi-
hologiji in poslovnih vedah (Danaher in Mattsson 1994).

Med ve¢dimenzionalnimi modeli prou¢evanja zaznane vrednosti mo-
ramo izpostaviti §e Holbrookovo tipologijo zaznane vrednosti. Hol-
brook (1996; 1999) je definiral zaznano vrednost kot »interaktivno, rela-
tivno preferenéno izkugnjo«. Predlagal je tipologijo vrednosti za kupca,
ki temelji na treh dvojicah, dihotomijah.

1. Zunanje proti notranjim, izdelek kot sredstvo za doseganje nekega
cilja proti uporabniski izkugnji, ki je cenjena zaradi same sebe ozi-
roma kot cilj o sebi.

2. Usmerjenost k sebi nasproti usmerjenosti k drugemu. Nekaj, kar
cenim zaradi u¢inka, ki ga ima na nas ali zaradi njega samega, proti
porabi, ki jo ocenjujemo pozitivno zaradi odziva drugih ali zavoljo
nekoga drugega.

3. Javno nasproti zasebnemu. Vklju¢uje ravnanje z izdelkom v na-
sprotju z dosedanjimi izku$njami v potro$nji.

Ta tri razlikovanja, sestavljena v vseh mogoc¢ih kombinacijah, kot jih
prikazuje preglednica 2.1, ustvarijo osem tipov vrednosti, od katerih
vsaka ilustrira enega ali ve¢ izrazitih primerov.

Bistveni vidik Holbrookove trditve je, da je stalno vklju¢enih vseh
osem tipov zaznane vrednosti, kar pomeni, da so v razli¢nih stopnjah
v danih porabnigkih izku$njah vsi prisotni. Po teh stali§¢ih zaznana
vrednost implicira interakcijo med subjektom (porabnikom, kupcem)
in objektom (izdelkom ali storitvijo). Zaznana vrednost je primerjalna,
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Preglednica 2.1 Tipologija vrednosti za kupca

Naravnanost vrednosti ~ Zunanja vrednost Notranja vrednost

Nakupca  Aktivna Uéinkovitost (priroénost) Igra (zabava)

Reaktivna  Odli¢nost (kakovost) Estetika (lepota)
Nadruge  Aktivna Status (uspeh) Etika (morala, pravi¢nost)
Reaktivna  Spostovanje (ugled) Duhovnost (vera, upanje)

Povzeto po Holbrook 1999, 12.

osebna in situacijska (specifi¢na glede na kontekst) in vkljuc¢uje prefe-
ren¢no sodbo. Ceprav je Holbrookov pristop, ki temelji na opisani tipo-
logiji, bolj filozofski, je veliko prispeval k $tudiju narave zaznane vre-
dnosti. Na podro¢ju empiri¢nih raziskav pa ga skoraj ne zasledimo in s
tem zakljucujemo, da je na podrodju trZenja, predvsem pa proucevanja
cene, manj uporaben.

Veéina §tudij cen se pri definiranju zaznane vrednosti osredotoéa na
opredeljeno in ekonomsko utemeljeno korist kupca. Pogosto poimeno-
vana kot Monroejeva smer raziskovanja temelji na teoriji dolo¢anja cen,
ki je kupéevo zaznavanje odnosa med kakovostjo in ceno postavila kot
klju¢no dolo¢ilo zaznane vrednosti. Zeithaml je priredila ta model in
predlagala, da bi strukturo morali razumeti kot kompromis med ko-
ristmi in Zrtvami. Pri tem kupci sklepajo na koristi s pomo¢jo vrednote-
nja vseh lastnosti izdelka ali storitve, vklju¢no s ceno. Pri tem je Zeitha-
mlova predlagala strukturo sredstev in cilj, ki je razumen in racionalen,
naravnan k potrebam poslovnega odlo¢anja (Zeithaml 1988).

Ce se enodimenzionalni pristopi lahko pohvalijo z enostavnostjo, ne
odrazajo vedno kompleksnosti kupéevih zaznav vrednosti. Predvsem
ne uspejo upodtevati §tevilnih neoprijemljivih, notranjih in ¢ustvenih
dejavnikov, ki tvorijo te strukture. Vse to zajemajo ve¢dimezionalni mo-
deli. Holbrook je na primer izpostavil, da proces nakupovanja v velikih
centrih predstavlja izlet, ki ga kupci ne vrednotijo zgolj po nakupljenih
izdelkih ali storitvah. Ce sprejmemo to dejstvo, se soo¢imo z izzivom
uporabe cele vrste drugih emotivnih drazljajev, ki jih lahko upostevamo
prirazmisljanju o $ir§em kontekstu razumevanja vedenja kupca. Ti dra-
zljaji pa imajo glede na ¢as, okolje in dogajanje razli¢ne pomene.

Koncept kakovosti

Koncept kakovosti izvira iz dolo¢anja tehni¢nih parametrov, ki oprede-
ljujejo trdnost, vzdrzljivost, proznost in druge tehnoloske parametre.
Danes vkljucuje kakovost mnogo $irsi in bolj celovit okvir tako tehnié-
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nih kot drugih mehkih spremenljivk, ki lahko vplivajo na stopnjo zado-
voljstva kupca. Po mnenju nekaterih avtorjev je zaznavanje kakovosti
predhodnik zaznavanja vrednosti in ima pozitiven u¢inek na zaznano
vrednost (Lapiere, Filiatrault in Chebat 1999, Cronin, Brady in Hult
2000) oziroma jo Stejemo za sestavi del celotne vrednosti (Holbrook
1999; Sweeney in Soutar 2001). Se vet! Nekateri menijo, da je zaznana
vrednost bogatejsa in celovitej$a mera celotne ocene izdelka ali storitve
kot kakovost. Ve¢ina obstojece literature sicer trdi, da vrednost in ka-
kovost nista povezani strukturi (Dodds in Monroe 1985; Monroe in Kri-
shnan 1985; Bolton in Drew 1991; Day in Crask 2000), ¢eprav nekateri
avtorji opozarjajo na pojmovno zmedo, ki pogosto obstaja med tema
izrazoma. Pojavlja se zato, ker imata obe strukturi dolo¢ene skupne la-
stnosti. Obe sta povezani z vrednotenjem, ki je subjektivno in odvisno
od okolis¢in. Na subjektiven nacin je obravnavana tudi cena, ki v poe-
nostavljenem pogledu predstavlja rezultat razmerja med kakovostjo in
vrednostjo, v §ir§em smislu pa odpira nova vprasanja.

Velik prispevek k opredelitvi kakovosti in poglobljeno raziskovanje
kakovosti pripisujemo Philipu Crosbbyju, ki je v osemdesetih letih 20.
stoletja izpostavil pomen sistemati¢nega procesa zagotavljanja kakovo-
sti. Poudarjal je bistveno nizje stroske kakovosti, ¢e podjetja kakovost
vgradijo v proizvodni proces in opravijo delo brezhibno Ze v prvem po-
skusu (Crosby 1990). Kakovost se je v svojem prvotnem pojmovanju na-
nagala zgolj na tehnoloske parametre. Kasneje so prisli do spoznanja, da
je zagotavljanje kakovosti nepogresljiv del vodenja podjetja in vkljucuje
vse prvine poslovanja. Vse vedja konkurenca, $e posebej na mednaro-
dnih trgih, je podjetja prisilila poiskati notranje rezerve, nenehno iz-
boljsevati izdelke in storitve ter upostevati zadovoljstvo kupca, ki je ka-
kovost ocenjeval na povsem drug nacin kot notranji mehanizmi v pod-
jetju. Zato so podjetja vpeljala sisteme celovite kakovosti. Razvili so se
modeli obvladovanja celovite kakovosti, kot so TQM (total quality ma-
nagement) (Anderson in Narus 2004) in Six Sigma (Snee in Hoerl 2003).
Razvili so se razli¢ni standardi (1SO, HACCP) z upo$tevanjem internih
in eksternih vrednot in druZbene odgovornosti.

Zato je definicija kakovost izdelka ali storitve kompleksna. Obsega
tako tehni¢ne znaéilnosti kot elemente zadovoljstva kupcev (Stafford
in Enis 1969). V osnovnem modelu vpliva cena na zaznano vrednost in
nastopa kot pozitiven dejavnik v paru z zaznano Zrtvijo, ki nastopa kot
negativen dejavnik.

Na zaznavanje kakovosti pomembno vpliva cena. V literaturi naj-
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Zaznana
| kakovost I
Objektivna — Percepcija Zaznana — el
cena cene vrednost

| Zaznana |

zrtev

Slika 2.3 Model vpliva cene na zaznano vrednost (povzeto po Dodds, Monroe
in Grewal 1991, 308)

demo za to ve¢ potrditev, vendar ostaja teza o neposredni pozitivni
povezavi med ceno in kakovostjo e vedno raziskovalni izziv (Gardner
1970). Prav tako ostaja odprto tudi vprasanje, kako to pozitivno pove-
zavo zaznavajo kupci (Monroe in Dodds 1988). Zgodnje $tudije so teme-
ljile na prepri¢anju, da je zaznavanje kakovosti odvisno od cene. Ceno
so v raziskovalnem modelu obravnavali kot klju¢no in edino spremen-
ljivko. Te $tudije so pokazale, da je zaznavanje kakovosti dolo¢enega iz-
delka odvisno od cene. Ugotovili so celo, da v primeru, ko je cena edina
informacija, ki jo imajo na voljo ob nakupu, kupci raje posegajo po draz-
jih izdelkih. Prepri¢ani so namre¢, da vija cena pomeni tudi visjo ka-
kovost. Se posebej znatilne so te trditve v primerih, ko nastopajo med
cenami ve¢je razlike (Monroe 1973).

V kasnejsi literaturi je mo¢ opaziti kritiko raziskovalnega modela, ki
jemlje ceno kot edino informacijo v nakupnem procesu. Zato so razisko-
valci skusali vpeljati e dodatne indikatorje, ki bi dopolnili informacij-
sko osnovo nakupa. Rezultati teh raziskav so bili razli¢ni. Eni so potrdili
povezavo med ceno in zaznano kakovostjo, drugi zopet niso zaznali sta-
tisti¢nih znadilnosti povezav med njima. Predvsem pomembna indika-
torja, ki poleg cene vplivata na zaznavanje kakovosti, sta trzna znamka
in znamka trgovskega sistema (Monroe 1990). Rao in Monroe (1989) sta
v empiri¢ni raziskavi tudi ugotovila, da sicer obstaja statisti¢no znacilna
pozitivna odvisnost kakovosti od cene, $e mo¢nej$a pa je povezava med
trzno znamko in kakovostjo. Med trgovskim sistemom in kakovostjo pa
je povezava §ibka in statisti¢no ni znadilna (Rao in Monroe 1989).

Na podlagi zaklju¢kov dosedanjih raziskav obstaja ve¢ pozitivnih na-
migov, ki nam dajejo tehtno osnovo za upostevanje predpostavke, po
kateri vi$ja cena v zaznavah kupca vzbuja obéutek vigje kakovosti. Na
zaznavo visje kakovosti vpliva tudi uporaba okrogle cene. To so cene, ki
so v kon¢nicah okrogle, na primer 150 denarnih enot v primerjavi s ceno
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147 denarnih enot. Raziskovalci so prouéevali, ali podjetja izkoris¢ajo to
kot indikator kakovosti (Stiving 2000). Percepcija visje kakovosti je tudi
vedja pri visji ceni in pri izdelkih v vi§jem cenovnem razredu, $e pose-
bej ¢e kupci niso dobro seznanjeni z lastnostmi izdelka. Takrat upora-
bijo ceno kot osnovo vrednotenja pri nakupni izbiri. Pogosto uporabijo
znani rek: »Dobis toliko, kolikor placas.«

V Ze omenjenem modelu sredstev in cilja, ki prikazuje odnose med
ceno, kakovostjo in vrednostjo, uvri¢a Zeithaml (1988) kakovost v la-
stnost visje ravni. Kakovost je splodno opredeljena kot superiornost ali
odli¢nost.

Zaznana kakovost je opredeljena kot ocena kupca o skupni supe-
riornosti in odli¢nosti posameznega izdelka. Zaznana kakovost se od
objektivne ali dejanske kakovosti razlikuje. Avtorica modela jo raje kot
lastnost izdelka obravnava kot visjo raven abstrakcije, kot globalno
oceno, ki v dolo¢enih primerih spominja na stali§ée in presojo. Oblikuje
se s pomo¢jo priklica kupcevih dotedanjih izku$enj. V modelu vidimo,
da na zaznano kakovost vplivajo zunanje lastnosti, notranje lastnosti
in zaznana cena. Holbrook je kakovost delil na mehani¢no in huma-
nisti¢no. Mehani¢na kakovost obsega izmerjeno tehni¢no lastnost ne-
kega predmeta ali dogodka, medtem ko humanisti¢na kakovost obrav-
nava reakcijo ljudi na ta predmet ali dogodek (Holbrook in Corfman
1985).

Objektivna ocena kakovosti je podrejena dejstvu, da se morajo kupci
najveckrat odlo¢ati na podlagi nepopolnih informacij zaradi velikega
gtevila konkuren¢nih trznih znamk, zaradi nezmoznosti preverjanja in
testiranja vseh ponudb ali zaradi hitrega razvoja in izboljsav izdelka.
Zato kupci sprejemajo odlotitve na podlagi treh ravni informacij. Prva
raven je gotovost in nastopi, ko imajo kupci vse potrebne informacije o
kakovosti pred nakupom. Druga je negotovost, kar pomeni, da se mo-
rajo odlocati na osnovi pomanjkljivih in nepopolnih informacij. Tretja
pa nastopi, ¢e imajo kupci nasprotujoce si informacije o kakovosti iz-
delka ali storitve (Tellis in Gaeth 1990).

Zaznavanje cenovne ravni in referencna cena

Cena z vidika kupca pomeni tisto, kar mora dati, oziroma tisto, kar mora
Zrtvovati, zato da pridobi nek izdelek ali storitev. Ob tem se nenehno
spradujemo, kako kupci zaznavajo ceno kot informacijo, ki jo potrebu-
jejo za odlo¢itev o nakupu. Prav tako je pomembno, kako kupci poznajo
cene oziroma jih pomnijo, kako poteka proces vrednotenja oziroma oce-
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njevanja cenovnih ravni in kako se odzovejo na dolo¢ene cenovne spre-
membe.

Tudi ceno, enako kot kakovost in vrednost, kupci zaznavajo indivi-
dualno, zato so avtorji vpeljali pojem zaznana cena. Jacoby, Olson in
Haddock (1971) lo¢ijo med objektivno ceno (to je dejansko ceno doloce-
nega izdelka ali storitve) in zaznano ceno (to je cena, ki jo individualno
zaznava vsak kupec posebej). Kupci lahko ceno prepoznajo tako, da iz
spomina prikli¢ejo denarno ceno, na primer 1,6 denarnih enot za tri za-
vitke testenin. Drugi kupci si cen ne zapomnijo tako natan¢no. Oceniti
znajo zgolj cenovne ravni, kot na primer poceni, ugodno, drago in po-
dobno. Spet drugi cen sploh ne zaznavajo in niso sposobni priklicati iz
spomina nobene opredelitve (Jacoby in Olson 1977).

Poznavanje cen

Poznavanje cen najveckrat merimo v obliki lestvice, ki nam pove, kako
dobro kupci poznajo cene izdelkov, ki jih nameravajo kupiti ali jih vsa-
kodnevno kupujejo. Gre za vprasanje, ali znajo natanéno povedati ceno
izdelka ali storitve oziroma ali jo znajo vsaj oceniti, kar pomeni, da po-
znajo nek cenovni okvir, v katerem se cena giblje.

Poznavanje cen je bilo v zadnjih dveh desetletjih pogosto predmet
raziskovanja (Dickson in Sawyer 1984; Krishna, Currim in Shoemaker
1991; Turley in Cabannis 1995; Wakefield in Inman 1993) in klju¢na ugo-
tovitev teh raziskovalcev je, da je na splodno poznavanje cen slabo. Tak
zakljucek je izziv tako za akademike kot praktike. Z akademskega vi-
dika odpira slabo poznavanje cen dilemo o veljavi splosne ekonomske
teorije o informiranosti kupca. S prakti¢nega vidika pa je to za podje-
tja lahko izziv, da z ustreznim trznim komuniciranjem doseZejo visje
cene in hkrati tudi povecajo trzni delez. Poznavanje cen pri kupcih je
zelo kompleksna tema, zato se jo moramo lotevati na ve¢ razli¢nih na-
¢inov in v odvisnosti od trga, na katerem jo prou¢ujemo. Pomen cene
se spreminja in se bo v ¢asu in prostoru nenehno spreminjal in ter-
jal prilagajanja tudi pri metodah raziskovanja (Aalto-Setala in Raijas
2003).

Dickson in Sawyer (1990) sta proucevala stopnjo poznavanja cen pri
kupcih z metodo opazovanja in intervjuja. Ugotovila sta, da kupci, e
posebej pri nakupu izdelkov za vsakdanjo rabo, ceni ne namenjajo ve-
like pozornosti. Bolj so nagnjeni k ¢im hitrejSemu nakupu in procesu
izbire posvelajo ¢im manj ¢asa. Ugotovila sta, da jih polovica ni poznala
cen izdelkov, ki so jih nameravali kupiti. Za $tiri izdelke vsakdanje rabe
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sta ugotovila, da je stopnja poznavanja cen med 54,2 % in 60,6 %. Med
kupci, ki cenam niso posvecali velike pozornosti, sta tudi ugotovila, da
so kupili izdelek v »akciji cenovnega znizanja«, vendar jih velik delez
(58,5 do 76,7 %) tega sploh ni opazilo. Raziskava je pokazala, da ne vedo,
da so kupili izdelek, ki ima zniZano ceno. Ista avtorja sta opravila zani-
mivo $tudijo Ze leta 1976 z metodo intervjuja pri 1500 kupcih. Najprej
sta naklju¢no izbrala tri izdelke trenutnega nakupa in jih vprasala po
dejanski ceni, ki so jo pri nakupu placali za izbrani izdelek. Le 55,8 %
vprasanih je poznalo to¢no ceno teh izbranih izdelkov. Zatem so morali
kupci izbrati tri izdelke iz prej$njega nakupa in povedati to¢no ceno. V
tem primeru je bil deleZ poznavanja znatno manjsi. Le 16,8 % kupcev je
navedlo to¢ne cene izbranih izdelkov (Dickson in Sawyer 1986).

Do podobnih rezultatov slabega poznavanja cen so prisli tudi nemski
raziskovalci (Evanschitzky, Kenning in Vogel 2004). V obsezni raziskavi
na vzorcu 1000 respondentov ugotavljajo, da ve¢ kot petdeset odstot-
kov kupcev ne pozna cen izdelkov, ki jih kupujejo. Razlog za slabo po-
znavanje cen pripisujejo tudi hitrim spremembam cen, ki so posledica
razih akcij pospe$evanja prodaje. Kupci jih pogosto sploh ne zaznajo.
V primeru poznavanja cen obladil so, prav tako v Nem¢iji, ugotovili, da
je stopnja poznavanja cen majhna. Kar 26 % kupcev o ceni izdelkov ni
imela nobene predstave. Avtor raziskave ocenjuje, da k temu pojavu pri-
speva vpliv mode in s tem relativno hitre spremembe tako izdelkov kot
cen (Kenning idr. 2007).

Na to, kako kupci pomnijo cene in koliksen je ¢as pomnjenja, vpliva
vel dejavnikov. Prvi je zagotovo stopnja izkusnje, ki jo imajo z nakupom
dolocenega izdelka ali storitve. Pricakovali bi, da bodo cene izdelkov in
storitev, ki jih pogosto kupujejo, bolje poznali. Drugi dejavniki, ki po-
membno vplivajo na poznavanje cen, so demografske znacilnosti kup-
cev, kot na primer starost, spol, status in dohodek. V razli¢nih raziska-
vah (Zeithaml in Berry 1987; Zeithaml 1988) potrjujejo opazno razliko
v poznavanju cen glede na demografske segmente. Zenske, poroceni,
starejsi in gospodinje cene izdelkov, ki jih kupujejo, bolje poznajo. Prav
tako ugotavljajo, da starejsi kupci v primerjavi z mlajimi jemljejo ceno
kot odlo¢ilen dejavnik nakupa (McGoldrick in Marks 1986). Poznava-
nje cen se pomembno razlikuje tudi glede na kategorijo izdelkov. Zen-
ske bolje poznajo cene nakita kot moski. Pri nakupu avtomobila, tele-
vizorja, pralnega stroja ali na primer raznih izdelkov za vsakdanjo rabo
v vedjih pakiranjih in pri storitvah so kupci bolj seznanjeni s ceno in ji
posvecajo vedjo pozornost (Zeithaml 1988).
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Referencna cena

Referen¢na cena je po mnenju nekaterih (Raju in Zhang 2010) sidro
ali opora, ki kupcem zagotavlja primerjavo cen med podobnimi izdelki.
Cene izdelkov ali storitev, ki jih dobro poznajo, primerjajo s cenami po-
dobnih izdelkov in si na ta na¢in pomagajo pri vrednotenju. Referen¢na
cena predstavlja osnovo za ustvarjanje primerjalne lestvice. Proces pri-
merjanja zahteva, da kupec prikli¢e referen¢no ceno iz svojega spomina
in jo primerja s cenami izdelkov ali storitev, ki jih Zeli primerjati.

Ob terminu referené¢na cena so avtorji predlagali tudi druge oprede-
litve, ki imajo podoben pomen, vendar se nekoliko razlikujejo, kar je
odvisno od perspektive opazovanja posameznih pojavov. Kalwani idr.
(1990) na primer ugotavljajo, da je cena, ki jo kupci pri¢akujejo, pove-
zana tako s preteklimi izkugnjami kot z drugimi vplivi, zato predlagajo
uvedbo pojma »pri¢akovana cena«. To je cena, ki jo kupci pri¢akujejo in
so jo pripravljeni placati za nakup izbranega izdelka ali storitve. Enak
pomen imajo kupci pogosto v mislih, ko uporabijo termin »pravi¢na
cena« (angl. fair price), ki temelji na teoriji pri¢akovanj, kjer sta zado-
voljstvo ali razo¢aranje rezultat razlike med izku$njo in pri¢akovanjem
(Kamen in Toman 1970; Thaler 1985). Razmi$ljanja o pravi¢nosti in pra-
viéni ceni so pri nekaterih raziskovalcih prisotna tudi v kasnej$em ob-
dobju. Kukar-Kinney, Xia in Monroe (2007) ugotavljajo, da na namen
nakupa pomembno vpliva zaznava pravi¢ne cene. Vendar opazajo, da
se zaznave med kupci zelo razlikujejo, zato predlagajo uporabo termina
»zaznana pravi¢na cena«. Ta se od kupca do kupca opazno razlikuje. V
tem kontekstu ne smemo prezreti uporabe termina »cena na ceniku«
(angl. list price). Res je, da se na prvi pogled nekoliko razlikuje od doslej
opisanih, vendar ima dokaj soroden vpliv. Najveckrat jo zasledimo pri
uporabi in vrednotenju cen v storitveni dejavnosti (Klein in Oglethorpe
1987).

Obstojeca literatura, ki obravnava referen¢no ceno, kaze na moznost
uporabe razli¢nih modelov (Briesch idr. 1997). Vsi na podoben natin po-
jasnjujejo pomen referen¢nih tock oziroma referencne cene. Na voljo je
tudi veliko empiri¢nih dokazov o primerjavah dejanskih cen izdelkov
na prodajnih policah s cenami, ki jih kupci prikli¢ejo iz svojega spomina
ali jih poiscejo nekje v okolju z namenom, da bi ocenili ugodnost svo-
jega nakupa (Winer 1986; Puto 1987; Putler 1992; Kalyanaram in Little
1994; Chang, Siddarth in Weinberg 1999). Vsi modeli upostevajo hete-
rogenost kupcev pri nakupnem vedenju. Ti v procesu nakupnega odlo-
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¢anja, izbire in vrednotenja pri svojih odlo¢itvah uporabljajo tako ime-
novane referencne tocke oziroma referen¢ne cene (Monroe 1973; Briesh
idr. 1997). Sluzijo jim za oporo pri ocenjevanju cenovne ravni. V misel-
nem procesu dejansko ceno izdelka primerjajo s cenami drugih izdelkov
ali s ceno, ki jo imajo v spominu $e iz predhodnih nakupov. Ob teh ugo-
tovitvah moramo opozoriti na motnje, ki nastanejo zaradi Ze omenje-
nega slabega poznavanja cen, ali pa nezainteresiranost, ki jo imajo kupci
pri odnosu do cen, $e zlasti ko gre za izdelke vsakdanje rabe z niZjimi ce-
nami (Dickson in Sawyer 1990; Wakefield in Inman 1993; Le Boutillier,
Le Boutillier in Scott 1994).

Pri testiranju vpliva referenénih cen na odlo¢itev nakupa so razisko-
valci razvili in uporabili model pozitivnih razlik (pridobitev) in negativ-
nih razlik (izgub), ki nastopajo med referen¢no ceno in dejansko ceno iz-
delka oziroma doloéene trzne znamke. Prav slednjo so pogosto vklju¢ili
v modele raziskovanja kot dodatno spremenljivko, ki odlo¢ilno vpliva
na vrednotenje in ocenjevanje koristi, pridobljenih s kupljenim izdel-
kom (Winer 1986; Kalwani idr. 1990; Mayhew in Winer 1992; Kalyana-
ram in Little 1994).

V poenostavljenem smislu gre v procesu vrednotenja za primerjavo
med dejansko ceno, to je ceno, ki jo mora kupec plaéati za dolocen izde-
lek ali storitev, in referenéno ceno, to je ceno, kijo ali prikli¢e iz spomina
ali pa zazna nekje v blizini izvajanja procesa nakupa. Najveckrat gre za
primerjavo med konkurené¢nimi izdelki, lahko pa ¢rpa referenéno ceno
tudi iz oglasnih sporoéil, letakov trgovca ali ustnega izro¢ila znanca.

Obstaja ve¢ modelov pojmovanja referen¢ne cene, ki temeljijo na
dveh osnovnih izhodi$¢ih. Prvo je, da kupci nimajo nobenih vedenj o
cenah, in drugi, da Ze imajo v spominu dolo¢ene cene. Te so lahko plod
preteklih izkusenj ali pa na druge nacine ustvarjene predstave o ceni na
podlagi pridobljenih informacij. Delimo jih v dve skupini. Prva temelji
na spodbudah, druga pa na spominu (Briesh idr. 1997).

Princip »referencne cene« in spodbude
Kupec lahko stopi v trgovino brez preteklih izkusenj o cenah posamez-
nih trznih znamk. Ce je cena pomembna pri nakupni odlo¢itvi, lahko
uporabi za tehtanje odlocitve svojega nakupa dejansko ceno poznane
trzne znamke ali pa ceno drugih neznanih trznih znamk.
e Princip »naklju¢ne znamke«. V tem primeru kupec ne pozna nobene
cene artiklov, ki jih kupuje, in prav tako ne pozna trznih znamk in
ne ve, katera trzna znamka je tista, ki mu lahko sluzi kot osnova
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za primerjavo. Zato opravi naklju¢no selekcijo in izbere eno od tr-
znih znak, ki jo potem primerja z ostalimi. Pogosto je to kar prva
znamka, ki jo opazi v prostoru oziroma na prodajni polici. Razisko-
valci so ugotovili, da lahko ta u¢inek pomembno vpliva na posta-
vitev izdelkov v prodajni prostor. Ce so postavljeni izdelki v pada-
jolem cenovnem zaporedju, ima princip referen¢ne cene povsem
drugacen udinek kot v primeru, ¢e so izdelki razporejeni v narasca-
jo¢em cenovnem zaporedju (Nagle in Hogan 2006, 97).

Utinek lahko pojasnimo s primerom nakupa fotografskega apa-
rata, kjer kupec ob vstopu v trgovino najprej opazi fotografski
aparat z visoko ceno, na primer 2000 denarnih enot. Ko nada-
ljuje svojo pot med prodajnimi policami, opaZza $e ve¢ fotografskih
aparatov razli¢nih trznih znamk, vendar so ti aparati vedno ce-
nejsi, dokler ne pride do konca poti, kjer je na polici aparat s ceno
50 denarnih enot. Referen¢na cena, ki jo je povzel nag namisljeni
kupec, je 2000 denarnih enot. Torej je cena slednjega izjemno ugo-
dna, vendar se kupec obi¢ajno vraca po principu cenovne lestvice
in izbira med tistimi aparati, ki so bistveno drazji od najcenej-
Sega. Predpostavimo, da je izbral tistega s ceno 1000 denarnih
enot. V primerjavi z referen¢no ceno nudi tudi ta izbira obéutek
»pridobitve«. Poznavanje tega principa spretno izkoriscajo pred-
vsem trgovine z modo, avdio vizualnimi aparati, hobi opremo in
podobno.

e Princip »referencne znamke«. V tem primeru kupci nimajo v spo-
minu cene, ki so jo placali pri predhodnem nakupu, imajo pa v
spominu trZzno znamko, ki so jo kupili. Ko primerjajo cene dru-
gih trznih znamk, pri tem kot osnovo za cenovno primerjanje in
vrednotenje uporabijo ceno trZzne znamke iz preteklega nakupa.

Na spominu temeljeci principi pojmovanja referencne cene

V teh principih zasledimo poznavanje cene posameznih trznih znamk
na podlagi preteklih nakupov. Lo¢imo tri principe.

o Princip cene predhodno kupljene trzne znamke. Princip temelji na pre-
pric¢anju, da so si kupci mnogo bolje zapomnili ceno trzne znamke,
ki so jo v preteklosti Ze izbrali in kupili, kot cene tistih, ki jih niso
kupili. Pojav lahko razlozimo z na¢inom izbire, pri katerem kupci
opravijo selekcijo in v 0Zji izbor uvrstijo le tiste trzne znambke, za
katere menijo, da ustrezajo njihovim zahtevam. Pri kon¢ni selekciji
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ne i¢ejo referentne cene med ozjim izborom, ampak predstavlja
cena preteklega nakupa osnovo za primerjavo in vrednotenje.

e Princip poznavanja cen vec trznih znamk iz preteklosti. Po tem prin-
cipu so kupci sposobni iz preteklosti priklicati v spomin cene ve¢
trznih znamk. Tako lahko primerjajo sedanje cene s preteklimi, kar
povzrodi pojav vel referen¢nih cen in moZnost primerjav v razli¢-
nih ¢asovnih obdobjih.

e Princip poznavanja cen vec trznih znamk iz preteklosti in dodatnih in-
formacij. Princip temelji na kupcih, ki se na nakup odpravijo zelo
pouceni. V svojem spominu imajo zelo natan¢ne informacije o ce-
novnih ravneh posameznih trznih znamk, ki ne temeljijo zgolj na
spominu preteklih nakupov, temve¢ tudi na pridobivanju informa-
cij o cenovnih ponudbah. Prav tako so seznanjeni s ¢éasovno omeje-
nimi ponudbami cenovnih zniZanj in drugih ugodnosti, ki spodbu-
jajo nakup. Avtorji pri tem principu poudarjajo pomen celotnega
procesa razumevanja, pomnjenja in uporabe raznih cenovnih opre-
delitev, ki so v literaturi opredeljene kot »skrajna cena« (angl. re-
servation price) (Posavec 2001; Jedidi in Zhang 2002), »zaznana
cena« in »v spomin priklicana cena« (Kalwani idr. 1990).

Raziskava, v kateri so Briesh idr. (1997) preverjali, kateri od petih
omenjenih principov pojmovanja referencne cene je v praksi najbolj
uporaben, je pokazala, da najveé¢ kupcev uporablja princip poznavanja
cen ve¢ trznih znamk iz preteklosti. V raziskavo so bile vklju¢ene $tiri
skupine izdelkov vsakdanje rabe, in sicer pet trznih znamk ¢aja, $tiri
trzne znamke kave, §tiri trZne znamke masla in pet trznih znamk teko-
¢ega mila.

V novejsih raziskavah zasledimo tudi kritiko pomena referenéne
toc¢ke kot principa razumevanja cene v spominu kupca. Sporna je nam-
re¢ ozka opredelitev, ki naj bi iz spomina priklicala $tevilo. Raziskave so
pokazale, da je pri razumevanju referen¢nih cen smiselno razmisljati o
lestvici. Ta predstavlja razpon od-do. Pomen teorije mentalne lestvice,
ki jo kupci opredelijo pri primerjavi cen, sta Moon in Voss (2009) upo-
rabila v empiri¢ni raziskavi. Predpostavila sta, da kupci za primerjavo
dejanskih cen uporabljajo cenovne lestvice razli¢nih razponov. Upora-
bila sta model, ki vklju¢uje tri principe pojmovanja referen¢nih cen.
Prvi, na spominu temeljeéi princip pojmovanja referenéne cene, sta po-
imenovali »princip interne referenéne cene« in temelji na priklicu cen
predhodnih nakupov. Drugi, na spodbudah temelje¢i principi pojmo-
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vanja referen¢ne cene, sta poimenovala »princip eksterne referen¢ne
cene«. Kot tretjega sta vpeljala princip »cenovne lestvice« (angl. price
range). V svoji raziskavi sta tako preverjala, katerega od principov upo-
rabljajo kupci. Zato sta jih razvrstila v tri segmente, odvisno od principa
uporabe preferen¢ne cene. Nato sta izvedla primerjavo glede na nasled-
nje znacilnosti nakupnega vedenja:

o prehodi med trznimi znamkami,

o nakup v razli¢nih oblikah akcij pospe$evanja prodaje,

e nakup v primeru dodatno izpostavljenega izdelka v prodajalni
(angl. display),

« koli¢inski obseg vseh nakupov,

* socialno-ekonomski status kupca (lastnik ali najemnik hise).

Prvi segment, ki uporablja princip interne referen¢ne cene, je ka-
zal manj nagnjenosti k prehodom med trznimi znamkami in bolj k na-
kupom v akcijah pospesevanja prodaje. To kaZe na zvestobo do trzne
znamke in poznavanje cene trzne znambke, ki jo kupci $e bolj zvesto ku-
pyjejo v primeru ogladevanja ali pospesevanja prodaje. Zaznala sta, da
obstaja segment kupcev, ki spremlja oglase in naé¢rtuje nakupe doloce-
nih trznih znamk, ko so te v akcijski prodaji.

Znacilnost drugega segmenta, ki uporablja princip eksterne refe-
rencne cene, je druga¢na. Kaze na delno naklonjenost k prehajanju od
ene do druge trzne znamke. Nikakor pa ni nagnjen k nakupom v ¢asu
raznih akcij pospe$evanja prodaje in v primeru dodatnih izpostavitev
izdelka na prodajnih mestih. To namiguje, da pri svojem nakupovanju,
niti pred nakupom niti med nakupom samim, niso pretirano nagnjeni
k raziskovanju cen. Takéno nakupno vedenje kaZe na vztrajno lojalnost
do trzne znamke. Ta temelji na prepri¢anju, da se preve¢ truda v pro-
ces nakupnega odlo¢anja ne izplaca. Kupci v tem segmentu menijo, da
trud ni povrnjen niti z boljdo kakovostjo niti z niZjo ceno (Wernerfelt
1991). Obravnavani segment kupcev uporablja zelo preprost in domi-
seln pristop pri vrednotenju cene referencne trzne znamke. Lahko je ali
sprejemljiva ali nesprejemljiva. Proces iskanja boljse ponudbe nadalju-
jejo le, ¢e pri ceni zaznajo izgubo.

Tretji segment kupcev, ki uporablja princip cenovne lestvice, se zelo
nagiba k menjavanju trznih znamk. Mo¢no se je odzival tako na po-
nudbe v akcijah pospesevanja prodaje kot tudi na dodatne izposta-
vitve izdelka na prodajnih mestih. V raziskavi so potrdili znacilnost
segmenta, da je manj usmerjen v kakovost in lojalnost trZnim znam-
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kam. Kupci so bili usmerjeni predvsem v primerjavo cen in nagnjeni
k nakupom po ¢im nizji ceni. V skladu s teorijo druZinskega nakupo-
vanja (Becker 1965) so ti kupci nagnjeni k nakupom na zalogo in izko-
ris¢ajo sleherno priloznost ugodnih nakupov. Zato so njihovi nakupi
obseznejsi, kar ni nakljuéje, saj jim obseg nakupa hkrati prinasa tudi
dodatne ugodnosti.

2.4 Sinteza teoreti¢ne analize

V sklopu teoreti¢ne analize smo opravili pregled literature in potrdili
dilemo o predpostavkah klasi¢ne ekonomske teorije, ki prikazuje raci-
onalno vedenje posameznikov. Te teorije so postale ovira za napovedi
ekonomskih pojavov. Ugotovili smo, da je neoklasi¢na ekonomska teo-
rija ceno obravnavala v kontekstu delovne teorije vrednosti in poudar-
jala inverzno povezavo med ceno in koli¢ino, ker je povsem v skladu s
teorijo ekonomske racionalnosti. Novejsa ekonomska znanost opozarja
na iracionalne odzive kupcev. Predvsem avstrijska ekonomska $ola je
v osr¢je proudevanja postavila prav problem racionalnega vedenja. Ra-
zloge so pripisali zlasti pomanjkanju in omejeni sposobnosti procesi-
ranja informacij. Ugotavljali smo, da na neracionalno vedenje vplivajo
tudi drugi subjektivni dejavniki. Ugotovili smo, da se je ekonomska teo-
rija iz neoklasi¢ne teorije racionalnosti preusmerila na razli¢ne stopnje
omejene racionalnosti, ki jih proucujeta predvsem vedenjska ekonomija
in ekonomska psihologija. Prav ta spoznanja so nam v oporo, ko dvo-
mimo v obratno sorazmerno zvezo med ceno in koli¢ino kot edino pra-
vilo.

Ce je poglavitni razlog za omejeno racionalnost usmerjen v omejene
sposobnosti izvajanja racionalnih presoj, v zadnjem ¢asu odkrivamo $e
dodatne razloge za neracionalno vedenje kupcev. Izpostavili smo vidik
izrazito subjektivne racionalnosti, ki smo ga poimenovali »nova racio-
nalnost«in temelji na predpostavkah povsem individualnega in vnaprej
nepredvidljivega vedenja trznih subjektov. Pri prou¢evanju cen in po-
vezav med ceno in koli¢ino smo v sklopu teoreti¢ne analize izpostavili
ugotovitve, da za obcutljivost kupcev na spremembo cen ne moremo
postaviti preprostega in enoznacnega pravila. Se posebej mocno je izra-
zena subjektivna racionalnost posameznika.

Ta vpra8anja jasno signalizirajo, da Marshallova krivulja individual-
nega oziroma trznega povprasevanja ne zadosti tem odzivom. V raz-
merje koli¢ina-cena moramo nujno vpeljati koncept omejene in nove
racionalnosti. V ozadju obeh se zrcalijo vplivi mnozice subjektivnih de-
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javnikov, ki smo jih razdelili v dve skupini. V prvi skupini prevladuje
trzna znamka, ki je zelo pomemben dejavnik subjektivne zaznave. V
drugi skupini smo izpostavili e percepcijo vrednosti, povezavo med za-
znano kakovostjo in zaznano vrednostjo, oglasevanje in pospeSevanje
prodaje, psihologko ceno in nesposobnost zaznavanja majhnih cenov-
nih sprememb, ki, kot je pokazala nada razprava, sistemati¢no vplivajo
na zvezo med koli¢ino nakupa in ceno.

Na to zvezo usodno vpliva zaznavanje vrednosti in kakovosti. V teo-
reti¢ni analizi smo podrobno analizirali vpliv kakovosti in vrednosti in
ugotovili, da tvorijo vrednost in njeno zaznavanje v o¢eh kupca ter kako-
vost pomemben trikotnik odnosov kakovost-vrednost-cena. Tako za-
znavanje vrednosti kot zaznavanje kakovosti vpliva na povezavo cena-
koli¢ina in tvori osnovni okvir vrednotenja v nakupnem procesu.

Poleg tega je v procesu nakupa treba izpostaviti §e dva dejavnika. To
sta stopnja poznavanja cen in referen¢na cena. Vrednost in kakovost
sta elementa sistema vrednotenja, nasprotno pa ugotavljamo, da gre
pri poznavanju cen za omejitev delovanja tega vrednotenja. Slabse po-
znavanje cen hromi moznost racionalnih primerjav. Pri primerjavah na-
stopa referen¢na cena z nalogo, da omogoca kupcu cenovne primerjave.

Dosedanja spoznanja nam omogocajo razvoj nove paradigme, ki se
kaze v cenovnih pasovih. To so polja v krivulji povezanosti med ceno in
koli¢ino, ki niso inverzna. V tej povezavi ugotavljamo dolo¢ena odsto-
panja kot posledico opisanih subjektivnih dejavnikov. Ugotovitve smo
uporabili kot usmeritev v razvoj cenovnih pasov, ki jih bomo teoreti¢no
utemeljili v naslednjem poglavju in jih v nadaljevanju tudi empiri¢no
potrdili.
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3.1 Izpeljava modelov cenovnih pasov na temelju
individualnega povprasevanja

Za teoreti¢no analizo delovanja individualnega povprasevanja v znani
sistem »cena-koli¢ina« vpeljemo $e dva dejavnika, ki vplivajo na subjek-
tivni odziv kupca, to sta »trzno znamko« in »drugi subjektivni dejav-
niki« (Monroe 1973). To pa pomeni, da krivulja individualnega (in po-
sledi¢no trznega) povprasevanja nima veé obi¢ajnega zveznega poteka
z znanim negativnim odnosom med trZno ceno in povprasevano koli-
¢ino.

Sooceni smo s fenomenom t.i. cenovnega pasu. V literaturi sicer ne
zasledimo tega termina z jasno definicijo. Monroe (osebna komuni-
kacija) uporablja termin »sprejemljiv pas trzne cene« (angl. acceptable
price range). Vendar so njegove analize omejene na vidik prekomer-
nega znizanja cene — pri tem je ugotovil, da lahko zniZanje trzne cene
vodi v nepri¢akovani odziv, to je v zmanj$evanje obsega povpraseva-
nja. Prav zaradi tega govori o posebnem cenovnem pasu, znotraj kate-
rega bo zniZanje trzne cene povezano z zmanj$anjem povprasevanja.
Obstaja torej spodnja meja, do katere lahko zniZujemo ceno z name-
nom povelanja obsega povpradevanja. Ce bo znizanje pretirano, bomo
sooleni z druga¢nim odzivom — obseg povprasevanja se bo zmanjsal.
Interval, v katerem je odziv kupcev v nasprotju s teoreti¢nimi pri¢ako-
vanji, ozna¢ujemo s terminom »cenovni pas« (angl. price range). Obstoj
opredeljenega cenovnega pasu je pomemben tako s teoreti¢nega kot z
aplikativnega vidika.

o Ce cenovni pasovi res obstajajo, potem klasi¢ni zakon povpraseva-
nja ne drzi, prav tako trzna krivulja povpragevanja ni veé preprosta
matemati¢na vsota individualnih krivulj povprasevanj (teoreti¢ni
vidik problema).

o Ce ti cenovni pasovi obstajajo, se soo¢imo s problemom obliko-
vanja primerne cenovne strategije (aplikativni vidik problema). V
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opisanih okolis¢inah je povsem mogoce, da bo zniZanje cene pove-
zano z zmanj$evanjem namena nakupa.

Za podrobnejso razlago problema raziskovanja v nadaljevanju ute-
meljujemo pet razli¢ic odziva kupca na spremembe trzne cene, ki se ne
skladajo s temeljnim zakonom povpragevanja. Nage izhodisce pri tem
je temeljni zakon povpragevanja, v skladu s katerim so kupci pripra-
vljeni kupiti ve¢jo koli¢ino le v primeru ustrezno niZje cene, pa¢ skladno
s principom mejne koristnosti v danem dohodkovnem intervalu. Pove-
zava, pri kateri zniZevanje cene poveluje povprasevanje, je ponazorjena
s krivuljo na sliki 3.1. Potek krivulje temelji na marginalisti¢nem pojmo-
vanju subjektivne zaznave vrednosti. Kot vemo, ta subjektivna zaznava
vrednosti ne uposteva vpliva trzne znamke in subjektivnih dejavnikov,
kot to pojmuje teorija trzenja. Ce upostevamo vpliv teh dveh skupin de-
javnikov, pa krivulja individualnega povprasevanja nima vec obi¢ajnega
zveznega poteka — sooimo se s pojavom cenovnega pasu.

Obstaja pet moznih razli¢ic cenovnega pasu v primeru individual-
nega povprasevanja:

» zviSanje cene v zgornjem delu krivulje ne povzroéi spremembe v

obsegu individualnega povprasevanja,

« zviSanje cene v zgornjem delu krivulje povzrodi povecan obseg in-

dividualnega povprasevanja,

o sprememba cene na sredini krivulje ne povzro¢i spremembe ob-

sega individualnega povprasevanja,
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e zniZanje cene v spodnjem delu krivulje ne povzrodi povelanja in-
dividualnega povprasevanja in

e zniZzanje cene na spodnjem delu krivulje povzroé¢i zmanjsanje ob-
sega individualnega povprasevanja.

V prvem primeru ponazarja cenovni pas absolutno neelasti¢en od-
ziv posameznega kupca na rast cene. ZviSanje cene torej ne povzrodi
spremembe obsega povprasevanja, temvec ostaja naisti ravni. Tak odziv
pa ni znadilen za celotno krivuljo individualnega povprasevanja, ampak
samo za njen del, kot je to ponazorjeno na sliki 3.2.

V prvem primeru cenovnega pasu individualna krivulja povpraseva-
nja ni podana ve¢ z DD, ampak z D*D. V ozna¢enem cenovnem pasu
je odziv reprezentativnega kupca drugacen od tistega, ki ga utemeljuje
temeljni zakon povprasevanja - kljub povisanju cene ostaja obseg indi-
vidualnega povprasevanja nespremenjen. Tak odziv kupca pri¢cakujemo
zlasti v primeru izdelkov za vsakdanjo rabo, ki so predmet nase ana-
lize. Znane in uveljavljene trzne znamke dosegajo obicajno tudi vi$jo
ceno in jih kupujemo po inerciji — zvianje cene v cenovnem pasu ne
vpliva na spremembo obsega povprasevanja. Podoben u¢inek lahko do-
sezemo tudi pri psihologki ceni, kjer zvi§anje cene z enakim prvim Stevi-
lom in kon¢nico 9 ne spreminja obsega povprasevanja. Druga moznost,
ki lahko povzroéi taksen odziv, je so¢asno oglasevanje in zvi$anje cene.
V tem primeru oglagevanje vzpodbuja zaznano vrednost, poveluje sto-
pnjo zavedanja in kljub viji ceni ne zmanjsa koli¢in nakupa.

V drugem primeru je iz podobnih razlogov odziv kupca celo v pove-
¢anem povpradevanju, kar je prikazano na sliki 3.3. Najveckrat je v tem
primeru razlog zaznavanje kakovosti. Kupec, ki za vrednotenje uporab-
lja referenéno ceno, kar pomeni dolo¢eno ceno, ki jo pri¢akuje glede na
pretekle izkugnje, meni, da vija cena od tiste, ki jo pri¢akuje, kaZe na
vi$jo stopnjo kakovosti in ekskluzivnosti. V tem primeru mu cena nad
dolo¢eno ravnjo predstavlja informacijo o visji kakovosti in se zato po-
veca obseg povprasevanja.

V tretjem primeru, ¢e se cenovni pas pojavi na sredini krivulje indi-
vidualnega povprasevanja posameznega kupca, pomeni, da se ta v ce-
novnem intervalu ne odzove na spremembo cene, kot prikazuje slika
3.4. Razlog za to so lahko majhne razlike v ceni, ki jih kupci ne za-
znavajo, na kar opozarja Webrov zakon. Uporaba Webrovega zakona v
primeru cen pojasni, da zaznavanje cenovnih sprememb temelji na od-
stotku spremembe in ne absolutnem znesku spremembe. Poudarja, da
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je verjetnost, da ne bomo zaznali razlike med dvema prikazoma dane in-
formacije, sorazmerna razmerju vrednosti. Ce podrazimo izdelek s 100
denarnih enot za 10 denarnih enot, moramo, da bi zaznali enako po-
drazitev, priizdelku s ceno 200 denarnih enot slednjega podraziti za 20
denarnih enot. Rezultat zaznave temelji na relativnem in ne na absolu-
tnem podajanju spremembe.

Lahko paje to tudi posledica u¢inka psiholoske cene, to je cene s koné-
nico 9 — kupci ohranjajo zaznavo cene na osnovi prvih $tevilk. V tem
primeru dobimo v dolo¢enem intervalu D*D** prekinitev normalnega
poteka krivulje povprasevanja DD.

V Cetrtem primeru zniZanje cene ne povzro¢i povecanja obsega in-
dividualnega povpraSevanja, ampak ostaja to nespremenjeno. Krivulja
povpradevanja je v tem primeru DD*, kot je prikazano na sliki 3.5.

Za utemeljevanje prikazanega cenovnega pasu obstajata dva vidika
teoreti¢nih zaledij. Prva temelji na tocki zasi¢enja potreb kupca po do-
lo¢enem izdelku ali storitvi. Kljub cenovno ugodnim nakupom si kupec
ne more narediti neskon¢nih zalog in ne more porabiti neskon¢nih ko-
licin, ¢e govorimo o izdelkih, in ne more isto¢asno uporabljati ve¢ stori-
tev hkrati, ¢e obravnavamo storitve. Poraba zobne kreme je na primer
omejena z umivanjem zob, pojemo lahko le dolo¢eno koli¢ino hrane in
spijemo doloceno koli¢ino pijace. Prav tako ne moremo sedeti v gleda-
lid¢u in v kinu isto¢asno in si ogledati $e §portne prireditve.

Druga utemeljitev pa je Ze izpostavljeno zaznavanje kakovosti in za-
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znane vrednosti, ki je povezana s ceno. Pri zniZevanju cene kupec ne
verjame v kakovost, pomisli tudi na rok uporabe in posledi¢no ne po-
veca nakupnih koli¢in zato, ker se je cena znizala. Zaradilojalnosti trzni
znamki pa ostaja pri predhodnem obsegu povprasevanja. Rezultat je to-
rej cenovni pas, kjer zniZevanje cene ne povzroca vedjega obsega povpra-
Sevanja, temvec to ostaja na isti ravni.

Peta razli¢ica cenovnega pasu odraza primer posameznikovega rav-
nanja, kadar je zniZevanje cene povezano z zmanj$evanjem obsega in-
dividualnega povprasevanja, kot je to ponazorjeno na sliki 3.6. Pona-
zorjena peta razli¢ica cenovnega pasu pri individualni krivulji povpra-
$evanja se pojavi, ko za¢ne kupec dvomiti v kakovost in neopore¢nost
izdelka ali storitve, kar ga motivira k preusmeritvi - k nakupu izdelkov
ali storitev drugih ponudnikov. Krivulja individualnega povprasevanja
je v tem primeru DD*.

Pozitivno povezavo med ceno in kakovostjo so potrdile §tevilne em-
piri¢ne $tudije (glej na primer Tellis in Wernerfeld 1987; Stiving 2000;
Erdem, Keane in Sun 2008). Tak odziv je seveda v nasprotju s temelj-
nim zakonom povpradevanja, lahko pa ga utemeljujemo s subjektivnim
odzivom posameznika zaradi pozitivne povezave med zaznano vredno-
stjo in kakovostjo izdelka. Kadar je cena avtomobila ob¢utno prenizka,
kupec pomisli na morebitne napake, nelagalno poslovanje ali druge po-
manjkljivosti, povezane s kakovostjo avtomobila. Zato pois¢e ponudbo
po ceni, ki izklju¢uje te dvome.
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Pri hrani se pri prenizki ceni pojavijo pomisleki o roku uporabe. Ku-
pec pomisli, da je Zivilo tik pred pretekom roka uporabe, kar ga nape-
ljuje tudi na vpraganje neoporecnosti zivil, zdravju skodljivih sestavin
in k podobnim razlogom, ki vodijo prodajalca k drasti¢nemu zniZanju
cene. Zanimiv primer je ¢esen kitajskega porekla. Medijske informacije
o opore¢nih izdelkih in $e posebej nizka cena so vzbudile pozornost in
povzrocile, da je kupec ob nakupu preverjal poreklo izdelka. Ob ugoto-
vitvi, da gre za kitajsko poreklo, je sicer kupil najnujnejso koli¢ino, ker v
danem trenutku ni bil pripravljen vloziti dodatnega napora in poiskati
izdelka drugega porekla. Najveckrat bi za to moral v drugo trgovino.
Vendar to stori kasneje in prodaja kitajskega ¢esna se kljub zelo nizki
ceni ni povecala. V dolo¢enem obdobju se je celo zmanjsala.

Opisanih pet razli¢ic odklonov krivulje individualnega povprageva-
nja od temeljnega zakona povprasevanja ima svoje teoreti¢no zaledje,
kot je to kratko prikazano pri komentiranju posamezne razli¢ice. Kot
smo pojasnili vizhodis¢u, pa gre za vpliv dveh skupin dejavnikov: trzne
znamke in subjektivnih vplivov, pri tem pa to ne pomeni zakona pa-
dajo¢e mejne koristnosti. Ce torej zdruzimo mikroekonomsko teorijo
povpra$evanja s trzenjsko teorijo, se odpre $irok teoreti¢ni prostor za
tisto, na kar so izbrana empiri¢na opazovanja ze opozorila, to je na po-
jav cenovnega pasu. Vzrok za to spremembo je v dejstvu, da trzna kri-
vulja povprasevanja ni veé preprosta vsota individualnih krivulj povpra-
$evanja. Z vidika individualnega povprasevanja nimamo opravka zgolj z
enim tipom reprezentativnega kupca, ampak se soo¢amo s kar Sestimi
razli¢nimi reprezentativnimi kupci:

e prvi se ravna skladno z Marshallovo teorijo povprasevanja,

* drugi se na zvi$anje cen v cenovnem pasu ne odzove, zunaj cenov-

nega pasu pa sledi reprezentativnemu tipu kupca iz prve alineje,

kar je predvsem zasluga uveljavljenih in poznanih trznih znamk in
psiholosgkih cen,

* tretji se na zviSanje cen v cenovnem pasu odzove z povefanjem na-
kupa, zunaj cenovnega pasu pa sledi reprezentativnemu tipu kupca
iz prve alineje,

o (etrti se vdanem cenovnem pasu na spremembo cene ne odzove s
spremembo obsega povpradevanja, izven cenovnega pasu pa sledi
reprezentativnemu tipu kupca iz prve alineje, kjer je predvsem po-
memben vpliv kakovosti in zaznane vrednosti,

e peti se na zniZevanje cene v danem cenovnem pasu ne odziva,
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izven cenovnega pasu pa sledi reprezentativnemu tipu kupca iz
prve alineje, kar je tudi posledica zaznane kakovosti in zaznane
vrednosti, in

« Sesti se na zniZevanje cen odziva z zmanj$evanjem obsega povpra-
$evanja v mejah danega cenovnega pasu, izven njega pa sledi re-
prezentativnemu tipu kupca iz prve alineje, na kar vpliva kakovost
izdelka ali storitve.

Ker obstajajo na trgu poleg idealne $e pet alternativnih skupin kup-
cev, trzna krivulja povpragevanja z vidika podjetja ni enoli¢no dolocena.
Njen potek je odvisen od deleza posamezne skupine reprezentativnih
kupcev v trznem povprasevanju, s katerim se soo¢a podjetje. Trzna kri-
vulja povpragevanja je torej neke vrste ponderirana vsota individualnih
krivulj povprasevanja. Ce bi trzno povprasevanje v celoti predstavljali
reprezentativni kupci samo dololenega tipa, bi bila opredelitev trzne
krivulje povpragevanja preprosto vsota individualnih krivulj. Ce pa do-
pustimo heterogenost kupcev glede na to, v katero izmed zgoraj nave-
denih skupin reprezentativnih kupcev sodijo, smo sooceni z izzivom
opredelitve trzne krivulje povprasevanja. Ta lahko poteka zelo razgi-
bano glede na spreminjanje cen, ta razgibanost pa je odvisna od delezev
posamezne reprezentativne skupine v trznem povprasevanju podjetja.

3.2 Preoblikovanje modelov cenovnih pasov
na osnovi trznega povprasevanja

Z vidika trznega povprasevanja predstavljajo krivulje sestevek krivulj
individualnega povprasevanja. Ce je v sestevku ve¢ krivulj, na katerih
se na individualni ravni ne pojavljajo cenovni pasovi, potem imamo kri-
vuljo povpragevanja, ki je podobna idealni Marshallovi krivulji. V dolo-
¢enih cenovnih intervalih se naklon krivulje nekoliko spreminja, kar je
posledica vpliva tistih individualnih krivulj, kjer so cenovni pasovi pri-
sotni.

Posameznik zelo razli¢no vpliva na trzno povprasevanje. Vzemimo
primer, da imamo 100 kupcev, ki so pri ceni 1 pripravljeni kupiti 1000
enot nekega izdelka, pri ceni 6 pa samo 130 enot. Koli¢ine pri cenah 2,
3, 4, 5, izbrane za prikaz tega primera, so navedene v preglednici 3.1. S
pomocjo diskretne analize predstavimo krivuljo tudi povprasevanja, ki
je pribliZzek teoreti¢ne Marshallove krivulje.

Vzemimo primer A, da bi 50 kupcev v povpre¢ju kupilo 1000 enot
izdelka, 50 kupcev pa le 500 enot izdelka. V tem primeru je povpretna
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Preglednica 3.1 Povpre¢na koli¢ina in krivulja povprasevanja za 100 kupcev

Cena Koli¢ina D

1000
1 1000
2 600 800
3 400 600
4 270 400
5 170

200 D

6 130

1 2 3 4 5 6

Preglednica 3.2 Povpreé¢na koli¢ina nakupa in krivulja povpragevanja za primer A

Cena sokup. sokup. Kolitina D
1000
1 1000 500 750
2 600 600 600 800 D*\ o
3 400 400 400 600
4 270 270 270 400
5 170 170 170 200 b
6 130 130 130

1 2 3 4 5 6

Preglednica 3.3 Povprecna koli¢ina nakupa in krivulja povprasevanja za primer B

Cena sokup. s50kup. Koli¢ina D

1 1000 1000 1000 100

2 600 600 600 800

3 400 400 400 600

4 270 270 270 400

5 170 170 170 200 __D*

6 130 195 162,5 D
1 2 3 4 5 6

koli¢ina nakupa pri ceni 1 samo 750 enot. Podatke, ki jih od¢itamo v
preglednici 3.2, vnesemo tudi v graf.

Primerjava krivulj povpradevanja nam kaZze, da v danem primeru ne
nastane cenovni pas na ravni trznega povprasevanja. V primeru 50 kup-
cev, ki je sicer svojo pripravljenost nakupa zmanjsala na polovico, nima
zadostnega vpliva, da bi nastopil pojav cenovnega pasu. Krivulja pov-
prasevanja D*D ima $e vedno dokaj zna¢ilno obliko, podobno prikazani
krivulji DD.

Poglejmo $e primer B, ko je 50 od 100 kupcev pripravljeno pri ceni 6
enot kupiti polovico vedjo koli¢ino, to je 195 kosov. Kot je prikazano v
preglednici 3.3 je v tem primeru povprec¢na koli¢ina nakupa 162,5 kosov.

Tudi v tem primeru ne ugotovimo cenovnega pasu na ravni trznega
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povpradevanja. Krivulja trznega povprasevanja je precej podobna ide-
alni krivulji in poteka od D do D*. Od osnovne krivulje DD se zelo malo
razlikuje.

S prikazanima primeroma smo Zeleli opozoriti na pojav cenovnih pa-
sov v krivuljah trZznega povpragevanja kot redkost, ki se ne odrazi zgolj
z odzivom nekaj posameznikov, temvel je povezana z ve¢ kupdi, ki svoje
nakupne odlotitve sprejemajo na povsem individualen na¢in. Zato se te
odlotitve pogosto razlikujejo od tistih, ki jih pricakujemo. Odlo¢itve so
posledica v predhodnjih poglavjih opisanih vplivov, ki so znaéilnost ne-
racionalnih reakcij na trzno ponudbo. Se posebej trzne znamke imajo
mocan vpliv na mnozi¢nost teh pojavov.

Na podoben nac¢in, kot smo pojav cenovnega pasu simulirali na zgor-
njem in spodnjem delu krivulje, se cenovni pasovi pojavljajo tudi na sre-
dini oziroma kjerkoli na krivulji. Ve¢ primerov cenovnega pasu bomo
pojasnili v empiri¢nem delu monografije, kjer bomo opravili analizo na
izbranem povpre¢nem $tevilu kupcev.
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4.1 Predmet proucevanja empiricne analize

Predmet proucevanja empiri¢nega dela monografije je analiza povezav
med ceno in nakupno namero oziroma preferenco po nakupu doloce-
nega artikla. Nakupna namera je povezana z vsemi v teoreti¢nem delu
monografije opisanimi dejavniki, predvsem predhodnimi izkugnjami, ki
jih imajo kupci z artiklom, in z zaznano vrednostjo posamezne trzne
znamkKe.

Klju¢ni dejavniki proucevanja so torej trije:

* prvije zveza med ceno in namenom nakupa (to je obsegom pov-

pradevanja),
o drugi je zaznavanje kakovosti in vrednosti trzne znamke,

* in tretji je (minula) subjektivna izku$nja posameznika z izdelkom
oziroma storitvijo.

V empiri¢nem delu pri¢ujo¢e monografije bomo vpeljali dva nova ter-
mina. V teoreti¢nem delu uporabljeni termin izdelek bomo zamenjali s
terminom artikel. Ce uporaba termina izdelek ustreza bolj sploéni opre-
delitvi, je v konkretnem primeru izdelkov, ki imajo mesto na prodajnih
policah, prodajno kodo in ceno, bolj ustrezen izraz — artikel. V slovarju
slovenskega knjiznega jezika pomeni proizvodni in trgovski predmet,
blago. V angleskem jeziku se v ta namen uporabljena kratica SKU (stock
keeping unit).

Za artikle, ki jih bomo v raziskavi uporabili tako, da jim bomo spre-
minjali ceno, bomo vpeljali izraz koncept. Koncept artikla bo predsta-
vljal kombinacije raznih trZnih znamk z razli¢nimi cenami, kar bomo
podrobneje predstavili v nadaljevanju. V raziskavo smo vklju¢ili 20 sku-
pin izdelkov vsakdanje rabe.

Namen in cilji raziskave

Namen raziskave je pridobiti podatke na ve¢jem §tevilu artiklov s ciljem
analizirati kupce pri njihovih nakupnih odlo¢itvah, povezanih s cenov-
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nimi spremembami. Osrednji cilj raziskave je izmeriti, kolik$na je verje-
tnost izbire posameznega izdelka glede na trZno znamko in ceno (Pin-
nell in Olson. 1996).

Cilje raziskave smo razvrstili v $tiri klju¢ne sklope:

1. opraviti primerjavo cenovne obc¢utljivosti za izbrane skupine izdel-
kov vsakdanje rabe s podro¢ja hrane in pijac;

2. primerjati cenovno obéutljivost v raziskavo vklju¢enih trznih znamk
znotraj vsake skupine;

3. pripraviti podatke za simulacije posameznih primerjav na osnovi
metode »kaj Ce«, ki omogoca izratun stopnje pripravljenosti na-
kupa pri razli¢nih v simulator vklju¢enih cenah;

4. predstaviti izra¢une v preglednicah in krivuljah in ugotoviti ce-
novne pasove.

Za vsak artikel bomo posebej izmerili odzive na spremembo vnaprej
opredeljenih cen od P1 do P5. Ugotovili bomo, za koliko se spremeni
pripravljenost nakupa dolo¢enega artikla, ¢e spreminjamo ceno. To so
klju¢ni parametri, ki jih potrebujemo za ugotovitev, ali je obseg povpra-
$evanja v obratno sorazmerni zvezi s ceno.

Temeljna teza in hipoteze raziskave
Izhodi$ce za razvoj hipotez, ki so bile predmet empiri¢nega testiranja, je
v izpeljavi cenovnih pasov. Kot smo opisali, obstaja $est razli¢ic poten-
cialnih odzivov kupcev na spremembo trzne cene, te razli¢ice pa nudijo
osnovo za definiranje treh sklopov raziskovalnih hipotez, ki bodo pred-
met empiri¢nega testiranja v eksperimentalnem delu monografije. Trije
sklopi hipotez so naslednji:
1. »Obseg individualnega povprasevanja se kontinuirano zmanjsuje,
e se trzna cena povecuje.«
2. »Sprememba cene ne vpliva na spremembo obsega povpraseva-
nja.«
3. »Obseg individualnega povpradevanja se z zniZevanjem cene zmanj-
Suje.«
Za empiri¢no preverjanje, kjer bomo izvedli analizo vpliva cene na
obseg povpradevanja, smo zastavili naslednje hipoteze:

Hi1 Sprememba cene ne vpliva na obseg povprasevanja v obratnem
sorazmerju in sprememba cene povzroli spremembo obsega
povprasevanja v inverzni smeri.
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eves

4.2 Metoda

Med razli¢nimi metodami raziskovanja nakupnih navad kupcev smo iz-
brali metodo diskretne izbire. Klju¢na znacilnost te metode pri razisko-
vanju cen je, da respondentu ne postavljamo neposrednih vprasanj o
ceni. Ne sprasujemo, koliko je pripravljen placati za nakup dolo¢enega
artikla, temve¢ mu ponudimo ve¢ artiklov bolj ali manj poznanih trznih
znamk z razli¢nimi cenami. Respondent izbere izmed ponujenih moz-
nosti koncept artikla, ki ga sestavljata trzna znamka in cena ter na ta
nacin izbere njemu najbolj primerno kombinacijo obeh atributov. Dis-
kretna izbira temelji na kompromisu med trzno znamko in ceno (John-
son in Olberts 1996).

V primeru uveljavljene trzne znamke je kupec pripravljen sprejeti
tudi nekoliko vi$jo ceno. Vendar se te odlo¢itve tudi razlikujejo od sku-
pine izdelkov. Kot smo ugotovili v teoreti¢nem delu monografije, pred-
vsem pri prestiznih izdelkih trzna znamka precej bolj vpliva na nakupno
odlo¢itev kot cena.

V nasem primeru smo uporabili spletno anketo in ra¢unalniski pro-
gram specializiranega proizvajalca raziskovalnih orodij Sawthooth Soft-
ware, ki nam je omogoc¢il, da smo respondentom pokazali fotografijo ar-
tikla v kombinaciji z izbrano ceno. Prikaz artikla na fotografiji je omo-
gotil, da smo vkljuéili dejavnik poznavanja artiklov in vpliv dotedanjih
izkusenj z izbranimi trznimi znamkami.

Predstavitev artiklov

Kot smo Ze omenili, smo uporabili dvajset skupin izdelkov vsakdanje
rabe. Izbirali smo zgolj med prehrambenimi artikli. V vsaki skupini je
bilo po sedem artiklov - tistih, za katere ocenjujemo, da se najbolj po-
gosto znajdejo v kosarici vsakdanjega nakupa. Skupno smo prouili 140
artiklov. Med njimi so bile vklju¢ene tudi trgovske znamke. V skupinah,
kjer ni trgovskih znamk, so bile vkljuene manj poznane trZzne znamke
z niZjo ceno.

Izbor artiklov je temeljil na osnovi dobrega poznavanja in pogostosti
nakupa, kar posledi¢no pomeni tudi velik trzni delez. Omejili smo se
na artikle v embalaZi s ¢im bolj$o medsebojno primerljivostjo v smislu
uporabnih znadilnosti in teze. Upostevali smo dejstvo, da sta prostor
in obseg prodajnih polic sorazmerna s prodajno koli¢ino. Artikli, ki se
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dobro prodajajo, so kupcem tudi izpostavljeni v ve¢ji koli¢ini in na dobro
vidnem delu prodajne police.

V raziskavo smo vkljudili naslednje skupine artiklov: ¢okolado, riz,
jajca, prsut, ¢ips, pivo, pi§¢anéjo salamo, testenine, vino, sok, kavo, hre-
novke, vodo, funkcionalne napitke, pastete, marmelade, mleko, jogurt,
musli in pakirane ¢evapcice. V nadaljevanju bomo skupine oznadili s ¢r-
kami (A, B, C, D itd.), posamezne artikle znotraj skupine pa s arabskimi
stevilkami od 1 do 7 (A1, A2, A3, B1, B2, Caitd.).

Predstavitev cenovnih intervalov

Cenovne intervale smo v skupinah dolo¢ili na podlagi najniZje in naj-
vi$je dejanske maloprodajne cene izbranih artiklov. V raziskavi nismo
uporabili maloprodajnih cen posameznih artiklov, ampak smo dolo¢ili
pet cenovnih intervalov. Z namenom prikaza o¢itnih cenovnih razlik
med petimi cenovnimi intervali smo razpon cen nekoliko povecali. Naj-
nizja cena v raziskavi je bila dolo¢ena 20 odstotkov pod dejansko najce-
nejsim v raziskavo vklju¢enim artiklom, najvigja cena pa je bila posta-
vljena 20 odstotkov nad ceno dejansko najdrazjega v raziskavo vkljuce-
nega artikla. Med tema cenama smo v sorazmerju dolo¢ili $e tri cenovne
intervale in pridobili pet razli¢nih cen, ki smo jih uporabili za izmero ce-
novne ob¢utljivosti za vse artikle v skupini. Tako smo izra¢unali:

P1 = Pmin—20%,

P5 = Pmax+20 %.
Cenovni intervali med P1,P2,P3,P4,P5so r:
_ P5—P1
5

r

in dobimo:

P2 = P1+ar,

P3 = P1+o2r,

Pg = P1+3r.
Zavseh dvajset izdel¢nih skupin so cenovni intervali prikazani v pre-
glednici 4.1. Naértno smo uporabili nekoliko veéje razlike v cenah. S tem
smo dosegli jasno in dovolj veliko cenovno razlikovanje, ki je anketi-

rance vzpodbudilo pri odlo¢anju in sklepanju kompromisa med bolj ali
manj poznano trzno znamko in ceno. Vsak respondent je sprejemal od-
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Preglednica 4.1 Prikaz cenovnih intervalov (v evrih)

Skupina Cenovni intervali

P1 P2 P3 Ps Ps
A 2,03 1,68 1,33 0,98 0,63
B 1,07 0,89 0,70 0,52 0,34
C 0,48 0,40 0,32 0,24 0,16
D 1,62 1,32 1,03 0,73 0,43
E 1,31 1,10 0,88 0,67 0,46
F 1,55 1,27 0,99 0,71 0,43
G 0,68 0,57 0,45 0,33 0,21
H 3,11 2,46 1,81 1,17 0,52
J 1,72 1,40 1,08 0,76 0,44
K 3,83 3,13 2,43 1,73 1,03
L 2,43 2,08 1,73 1,38 1,03
M 2,87 2,28 1,68 1,09 0,50
N 1,03 0,89 0,75 0,61 0,46
(0] 1,16 0,93 0,70 0,47 0,23
P 3,88 3,08 2,28 1,48 0,68
R 3,19 2,84 2,49 2,14 1,79
S 1,55 1,29 1,02 0,76 0,50
T 3,22 2,62 2,03 1,44 0,85
U 7,69 6,23 4,76 3,30 1,83
Z 3,74 3,25 2,75 2,25 1,75

lo¢itev o izbiri na osnovi tehtanja med koristmi in Zrtvovanjem, ki jih
prispevata ti dve lastnosti. Z razmerjem obeh lastnosti smo ustvarili
kombinacije trznih znamk in cen posameznih artiklov. Sestavljala sta
jih po ena od sedmih trznih znamk in ena od petih cen. V nagem pri-
meru smo imeli za vsako izdel¢no skupino 35 kombinacij, ker imamo
sedem trznih znamk in pet cen.

Izvedba spletnega anketiranja

Zbiranje podatkov je potekalo preko spletnega anketiranja v obdobju
od novembra 2009 do marca 2010. Uporabili smo ra¢unalniski program
$SI Web za diskretno izbiro in program conjoint analize (CBC - cho-
ice based conjoint). V spletni anketi smo respondentu na ekranu poka-
zali fotografije Sestih artiklov in njihove cene. Na vprasanje, katerega od
ponujenih artiklov bi najraje izbral, je imel respondent moznost izbrati
enega od trenutno prikazanih na ekranu. Izbira je temeljila na $estih tr-
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znih znamkah in petih cenah. Ce je prevladala izbira trzne znamke, e
je torej respondent vsakic izbiral isto znamko ne glede na ceno, je mo-
ral vsaj enkrat izbirati med ostalimi znamkami brez njemu najljubse.
Razlog za to je bil v postavitvi modela, ki je v vsakem vprasanju upo-
rabil le Sest od sedmih znamk. Tako je vsaka trzna znamka v anketnih
vprasanjih nekajkrat izostala.

Vsakemu respondentu smo postavili enako vprasanje enajstkrat, le
kombinacije moznih odgovorov, to je trznih znamk in cen, so bile vsaki¢
drugaéne. Svoj izbor je vsaki¢ opravil na osnovi ponujenih moZnosti, ki
so bile pri vsakem respondentu drugaé¢ne. Stevilo iteracij za vsakega re-
spondenta, v naSem primeru enajst, je pogojeno s Stevilom v raziskavo
vkljuéenih trznih znamk in cen ter $tevilom respondentov. Dolo¢ili smo
jih na osnovi nastetih parametrov. Izra¢un ustreznega $tevila iteracij se
opravi s pomo¢jo programa za pripravo anketnega vprasalnika.

Na enak nadin smo izvedli dvajset anketiranj za vsako skupino ar-
tiklov, kjer smo uporabili cenovne intervale, predstavljene v pregled-
nici 4.1, in 140 trznih znamk, oznacenih z arabskimi ¢rkami v dvajsetih
skupinah izdelkov. Zbrani rezultati so bili statisti¢no obdelani in pred-
stavljajo osnovo za razli¢ne vrste simulacij, povezanih s kup¢evo izbiro
trzne znamke, povezane s ceno.

4.3 Operacionalizacija empiricne analize

Podatkovni okvir zajema 20 opazovanj razli¢nih razseznosti po ravneh
trzna znamka in cena. To predstavlja kompleksen podatkovni okvir, ki
zahteva ustrezno operacionalizacijo empiri¢ne analize za namene dose-
ganja opredeljenih ciljev. Okvir pri¢ujoée empiri¢ne analize operativno
obsega naslednje zaporedje analiz:

e izratun pogostosti izbire posamezne ravni vsakega atributa,

 oceno parametrov z metodo Logit in hierarhi¢no Bayesovo metodo
ter

e izratun delnih preferenc in vpliv posameznega atributa na naku-
pno odloditev.

Pogostost izbire posamezne ravni vsakega atributa

Vsaka raven trzne znamke in vsaka raven cene je bila kot moznost izbire
prisotna v razli¢nih kombinacijah (znamka-cena). Stevilo moznosti in
kombinacije izvede program po metodi naklju¢ja. Prvi korak analize je
bil izra¢un pogostosti izbire ravni vsakega atributa. Izra¢un smo izvedli
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Preglednica 4.2 Izpis ukaza »Count« za skupino A (202 respondentov)

Znamka Vrednost Cena Vrednost
Aa 0,13 2,03 € 0,06
A2 0,25 1,68€ 0,09
A3 0,08 1,33 € 0,13
Agq 0,17 0,98¢€ 0,19
As 0,34 0,63 € 0,31
A6 0,05 12 658,53
A7z 0,07 Stopnje prostosti 4
1? 835,64 Znacilnost p<o,01
Stopnje prostosti 6

Znatilnost p<o,01

s pomo¢jo programskega modula SMRT. Z ukazom »count« smo pre-
gteli, kolikokrat je bila dolo¢ena raven posameznega atributa izbrana.
Rezultate izbire za skupino A prikazuje preglednica 4.2.

Rezultat je izraZzen v koeficientih oziroma pripadajoc¢ih odstotkih. Ti
koeficienti prikazujejo zaZelenost posamezne ravni vsakega atributa.
Vigji odstotek pomeni veé&jo zaZelenost ravni atributa. Na primer: tr-
zna znamka As je bila od vseh moznosti, ki so jih imeli respondenti na
voljo, izbrana 34-odstotno, kar pomeni, da je bila izmed stotih moznosti
izbrana $tiriintridesetkrat. S tem ugotovimo, da trZna znamka As izka-
zuje najvisjo stopnjo priljubljenosti. Nasprotno izkazuje trzna znamka
A6 najniZjo stopnjo priljubljenosti, ki je le petodstotna.

Na enak naéin ocenimo delez izbranosti tudi pri ceni in vidimo, da
je najniZja cena najbolj zaZelena, saj je bila od ponujenih moZnosti naj-
veckrat izbrana. Koeficient 0,31 pomeni 31-odstotno izbiro. Povsem lo-
gi¢no je koeficient pri najvisji ceni samo 0,06, kar pomeni, da je bila
najvisja cena od danih moZnosti izbrana le 6-odstotno, kar pomeni da
je tudi najmanj zazelena.

Koeficienti pogostosti izbire predstavljajo osnovne parametre za na-
daljnjo statisti¢no obdelavo. Za pomembnost podatkov pa smo najprej
izra¢unali Hi kvadrat in stopnjo zanesljivosti, ki je izrazena s p > 0,01,
kar predstavlja 99,9 odstotno natan¢nost napovedi. Ta zanesljivost za-
gotavlja smiselnost nadaljevanja statisti¢nih obdelav.

Ocena parametrov z metodo Logit in hierarhi¢no Bayesovo metodo

Ce smo v prvem koraku analizirati CBC rezultate z metodo $tetja, upo-
rabimo tokrat bolj prefinjeno tehniko za ocenjevanje parametrov ravni
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Preglednica 4.3 Rezultatizra¢una po metodi Logit za atribut trzna znamka
za skupino A

U¢inek Stand. napaka Vrednost t Raven atributa
—-0,03152 0,06349 -0,49642 11A1
0,72512 0,05080 14,27294 12A2
-0,51867 0,07570 -6,85136 13A3
0,32618 0,05651 5,77176 14A4
1,12903 0,04722 23,91165 15A5
-0,96066 0,09051 -10,61427 16A6
-0,66949 0,08061 -8,30502 17A7

Preglednica 4.4 Rezultatizratuna po metodi Logit za atribut cena za skupino A

Uc¢inek Stand. napaka Vrednost t Raven atributa
-0,93420 0,07032 -13,28480 212,03€
-0,38954 0,05770 -6,75095 221,68€
-0,04833 0,05153 -0,93779 231,33€

0,40997 0,04584 8,94455 240,98€
0,96210 0,04112 23,39617 250,63€

obeh atributov, imenovano c¢BcC Logit. Metoda temelji na multinomi-
nalni regresiji. Namen analize je izlo¢iti vplive razli¢nih predhodnih in-
formacij in povezav, ki so prisotne v zaznavanju respondentov. Logit je
sploden model za obdelavo podatkov in se nanasa na poseben zbirni
(agregatni) model. Izra¢un smo opravili v modulu SMRT (Sawthoot
Softweare) z ukazom »compute utilitis« in metodo Logit.

Izra¢un u¢inkov v skupini A za posamezno raven vsakega atributa je
izraZen s pozitivnimi in negativnimi koeficienti, katerih sestevek znasa
ni¢. Koeficienti so podlaga za izra¢un delnih preferenc in relativnih po-
membnosti lastnosti za nakupno odloé¢itev. Visoka pozitivna vrednost
koeficienta pomeni visoko privla¢nost, visoka negativna vrednost pa
nizko privla¢nost. Ob u¢inkih nam program izra¢una $e standardno na-
pako in t statistiko. S tem ugotavljamo, koliksna je stopnja znacilnosti
izra¢unanih podatkov, ko jih uporabimo za trzno simulacijo v istem pro-
gramu. [zraune za trzno znamko skupine A si lahko ogledamo v pre-
glednici 4.3.

Enako kot v prej$njem primeru tudi pri cenah pomeni visoka po-
zitivna vrednost koeficienta visoko privla¢nost, visoka negativna vre-
dnost pa nizko privla¢nost, kar si lahko pogledamo v preglednici 4.4.

Program ima vgrajeno tudi moZnost umerjanja, ki pokaZe, ali je ocena
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po izbrani metodi dovolj ustrezna za nadaljnjo obdelavo. Logit ocenjuje
parametre na povpredju vseh respondentov, zato se pogosto izkaze,
da metoda ni najbolj ustrezna in bi bilo smiselno uporabiti §e kaksno
drugo. Z namenom izbolj$ati oceno delnih preferenc smo uporabili se
hierarhi¢no Bayesovo metodo. Izraun ocen smo opravili s pomocjo
programskega paketa ¢ BC/HB, ki je dodaten modul za obdelavo podat-
kov conjoint analize, prilagojen za izvedbo simulacij v modulu SMRT
(Sawthoot Software). Slabsim ocenam, ki so v dolo¢enih primerih pro-
blem Logit analize, se izognemo, ¢e uporabimo Bayesovo hierarhi¢no
analizo, ki jo nudi programski dodatek ¢ Bc/HB. Bayesova hierarhi¢na
metoda se je izkazala kot ustrezen nadin za ocenjevanje preferenc v
analizah diskretnih izbir, temelje¢ih na conjoint analizah.

Postopek ocenjevanja temelji na kompleksnem prerac¢unavanju, ki se
je uveljavil sele z uvedbo zmogljivih ra¢unalnikov. Osnovni problem po-
skusa metoda Bayesove statistike resiti z ustvarjanjem individualnih
ravni delnih preferenc za vsakega anketiranca. Delna preferenca, kot
smo Ze pojasnili pri metodi Logit, je Stevilo, ki predstavlja privla¢nost
za vsako raven vseh atributov, ki so zajete v conjoint analizi. Te ravni so
nam v pomo¢ pri segmentiranju in predstavljajo uspesen nacin odkri-
vanja razli¢nih skupin.

Ker pa smo ljudje razli¢ni in imamo tudi razli¢ne preference, ne mo-
remo biti vedno dovolj natanéni, ée zdruzimo vzorec v enoten sklop del-
nih preferenc.

Vzemimo primer, da Zelimo ugotoviti, kaksen je odnos kupcev do
trzne znamke. Ce na primer polovica anketirancev izjavi, da jim je tr-
Zna znamka vSe¢, druga polovica pa, da je sploh ne marajo, bi prepro-
sto sklepanje na osnovi povpredja dalo zakljucek, da imajo anketiranci
do izbrane trZne znamke ambivalenten odnos. To je verjetno najslabsi
sklep, ki ga lahko naredimo. Tako skrajnih primerov je v praksi sicer bolj
malo, vendar so manj skrajni primeri v raziskavah pogosto prisotni.

Ce opredelimo preferen¢ne stopnje na ravni posameznikov, laze za-
znamo segmente, ki se ne strinjajo in jih lahko vnaprejlo¢imo. Prav tako
lahko predvidimo doloéene trzne situacije in izvedemo »kaj ¢e« simula-
cijo, ki je bolj ob¢utljiva na nastavitve vhodnih parametrov. Dejstvo, da
vsak anketiranec prispeva v intervjuju le majhno koli¢ino informacij, je
temeljno vodilo obdelave podatkov s ¢Bc/HB modulom in ponuja do-
ber nacin, kako na podlagi pravil o verjetnosti resiti teZave razprSenih
informacij. Namesto ocene preferenc vsakega posameznika algoritem
oceni, kako se ocene razlikujejo v primerjavi z drugimi sodelujoc¢imi re-
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spondenti. Algoritem oceni povprecne preference za celoten vzorec in
nato uporablja individualne podatke vsakega respondenta, da ugotovi,
kako se vsak respondent razlikuje od povpre¢ja vzorca. Algoritem prila-
godi preference vsakega respondenta, tako da odrazajo optimalno kom-
binacijo odlo¢itev posameznika in povpre¢ja celotnega vzorca.

Optimalno kombinacijo podatkov posameznega respondenta in pov-
precje vzorca dolo¢imo s koli¢ino podatkov, ki jih zagotavlja respon-
dent, in na podlagi variance povpredja vzorca. Ce je varianca povprec-
nega vzorca vedja, algoritem bolj uposteva podatke posameznega re-
spondenta. Nasprotno povpredje vzorca na izra¢un vpliva v manjsi meri,
¢e imamo vedje Stevilo podatkov za vsakega posameznega respondenta.

Predstavljajmo si, da je med demografskimi podatki v raziskavi sre-
dnjesolcev njihova starost. V $olah je povprecna starost najverjetneje
med 15 in 16 let in skoraj vsi u¢enci so stari med 13 in 19 let. Ce v vzorec
vklju¢imo srednje$olca, ki je star 21 let, bi zlahka pomislili na napako
in odgovor celo izlo¢ili, ker ne sodi v pricakovano obmog¢je. V naspro-
tnem primeru pa bi, ¢e bi anketirali kupce v nakupovalnem sredi$¢u, in
bi bila povpre¢na starost prav tako med 15 in 16 let, sprejeli podatek o
21let starem respondentu povsem normalno, saj je variabilnost starosti
veliko veé¢ja (Howell 2009).

CBC/HB zagotavlja ustrezen nacin re§evanja teh tezav s pomoéjo pre-
ra¢unavanja z anketo zbranih podatkov. Prerac¢unavanje se za¢ne z vzor-
cem, ki mu pripiSe poljubne povpre¢ne karakteristike. Nato primerja
rezultate vsakega respondenta s popre¢jem vzorca, ki je sluzilo kot iz-
hodisce. Na osnovi teh podatkov algoritem posodobi povpre¢ne karak-
teristike vzorca in nato postopek ponovi. V zaletnih iteracijah so ocene
slabse, saj povpredje vzorca odstopa od karakteristik, ki so sestevek vseh
respondentov, vendar se za¢ne vzorec po nekaj iteracijah stabilizirati in
v zadnjih iteracijah so rezultati bolj$i. V nadem primeru smo pri obde-
lavi uporabili dvajset tiso¢ iteracij.

Izracun delnih preferenc in vpliv posameznega atributa
na nakupno odlocitev
Pri oceni parametrov smo upostevali tiste, ki so v procesu umerjanja
modela predstavljali boljsi priblizek testnim parametrom, in jih upora-
bili za izra¢un delnih preferenc stopnje vpliva posameznega atributa na
nakupno odlotitev.

Delna preferenca je pojem, ki nam pove, kolik$no stopnjo preferent-
nosti nakupa prispeva posamezna raven vsakega atributa. Ker na ce-
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Preglednica 4.5 Koeficienti delnih preferenc za skupino A

Trzna znamka Koeficient Cena (v evrih) Koeficient
As 56,65 0,63 48,27
A> 36,38 0,98 20,57
Aq 16,37 1,33 -2,42
A1 -1,58 1,68 -19,55
A3 -26,02 2,03 -46,87
A7 -33,59
A6 —-48,20
60 60

40 \ 40 AN
20 \ 20 \
o N o ™~
-20 \ -20 \
—40 \\ —40 \

~ N
—60 —60
As A2 Ag A1 A3 A7 A6 0,63€ 0,98€ 1,33€ 1,68¢ 2,03€
Slika 4.1 Slika 4.2
Delne preference za trzno znamko Delne preference za ceno
(skupina A) (skupina A)

lotno preferenco nakupa vpliva vsak atribut, odvisno od izbrane ravni,
obravnavamo vpliv posamezne ravni kot delni vpliv, poimenovan delna
preferenca. Za izra¢un delnih preferenc je bila uporabljena metoda mul-
tinominalne regresije. Izra¢un prilagodi konstanto za vsako raven v raz-
iskavo vkljucenih lastnosti. Te konstante predstavljajo intervalne po-
datke, ki pokazejo, kako priljubljena je posamezna raven. Vrednosti del-
nih preferenc so razporejene okoli vrednosti ni¢. Njihov sestevek je za
vsako lastnost enak o.

Visoka pozitivna vrednost delne preference pomeni, da ima ta raven
atributa visoko stopnjo preference. Nasprotno visok negativen koefici-
ent pomeni nizko stopnjo delne preference. Poenostavljeno povedano
pomeni visoka pozitivna delna preferenca pozitiven prispevek in visoka
negativna delna preferenca negativni prispevek k celotni preferenci na-
kupa dolocenega artikla.

Kot primer izra¢una delnih preferenc smo spet uporabili skupino A.
Delne preference prikazujemo v preglednici 4.5.

Bolj$o interpretacijo koeficientov delnih preferenc za trzno znamko
si lahko ogledamo na sliki 4.1 in vidimo, da ima trZna znamka A5 naj-
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vedjo delno preferenco s koeficientom 56,65. Sledi ji A2 s koeficientom
36,38, do trZne znamke A6, ki ima visok negativen koeficient —48,20 in
s tem najnizjo delno preferenco.

Po enakem principu interpretiramo tudi delne preference vseh osta-
lih cenovnih ravni. Povsem logi¢no je, da ima najniZja cena najvecjo
delno preferenco, njen koficient znasa 48,27. Z dvigovanjem cene prefe-
zna$a —46,87. Delne preference cen so prikazane na sliki 4.2.

Iz razpona delnih preferenc opravimo e izra¢un relativnega vpliva
atributa na nakupno odlo¢itev. Tokrat nas zanima, koliko na nakupno
odlo¢itev vpliva cena in koliko trzna znamka. Izra¢un je nekoliko odvi-
sen od $tevila ravni posamezne lastnosti. To pomeni, da $tevilo trznih
znamk, Ki jih je sedem, in $tevilo ravni cen, ki jih je pet, daje drugacen
rezultat, kot ¢e bi bilo tudi cen sedem. Vendar ga vseeno lahko uposte-
vamo kot oceno, $e posebej ¢e gre za primerjave med razli¢nimi skupi-
nami izdelkov.

Poenostavljeni prikaz izra¢una delnih preferenc je naslednji:

e za trzno znamko je razpon od -48,20 do 56,65 enak 104,85;
e za ceno je razpon od —46,87 do 48,27 enak 95,14.

Oba razpona se$tejemo in dobimo 104, 85 + 95,14 = 199, 99.
Izra¢unamo odstotni deleZ za vsako lastnost:

e za trzno znamko: 104,85/199,99 X 100 = 52,43 %,
* Zza ceno: 95,14/199,99 X 100 = 47,57 %.

V prikazanem primeru ima trzna znamka nekoliko vedji, 52,43 odsto-
tni vpliv na nakupno odlo¢itev. Vpliv cene je namre¢ 47,57 odstotka. Iz
prikazanih podatkov ugotavljamo, kolik$en je vpliv posameznega atri-
buta na nakupno odlo¢itev v primeru izdel¢ne skupine A.

Izracun preferencnih delezev pri razlicnih cenah
in identifikacija pasov
S pomo¢jo delnih preferenc smo na simulatorju izra¢unali preferen¢ne
deleze za vse artikle pri vseh petih cenah. Ta korak poimenujemo izra-
¢un cenovne obcutljivosti, saj nam zagotavlja podatke za predstavitev
na krivulji povpragevanja. Izra¢un smo izvedli v modulu SMRT z uka-
zom »sensitivity«.

Rezultate simulacije smo uporabili za izris krivulj povpradevanja za
vseh dvajset skupin, zato smo tudi to operacijo ponovili dvajsetkrat za
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Preglednica 4.6 Prikaz vpliva trznih znamk in cen na preferenco nakupa

(2) (2) (2) (2) (2) (2)
B 89,04 10,96 G 54,00 46,00
E 75,87 24,13 A 52,43 47,57
J 66,50 33,50 F 51,45 48,55
T 65,90 34,10 L 46,95 53,05
D 63,60 36,40 C 46,81 53,19
(0] 62,23 37,77 H 46,11 53,89
K 61,98 38,02 Z 45,04 54,96
R 57,46 42,54 M 43,90 56,10
N 57,11 42,89 S 40,54 59,46
U 56,37 43,63 p 32,79 67,21

OPOMBE Naslovi stolpcev: (1) izdel¢na skupina, (2) vpliv znamke v odstotkih, (3)
vpliv cene v odstotkih.

vsako izdel¢no skupino posebej. Krivulje povprasevanja nam sluzijo za
identifikacijo cenovnih pasov z vidika posameznega ponudnika.

4.4 Rezultatiraziskave

Za vsako izdel¢no skupino je izbor vzorca temeljil na predpostavki, da
so respondenti uporabniki artiklov posamezne izdel¢ne skupine. To je
bila tudi objektivna omejitev, pogojena z razpolozljivo in dostopno raz-
iskovalno infrastrukturo.

Vpliv znamke in cene na nakupno preferenco

Zavseh dvajset izdel¢nih skupin smo najprejizracunali delne preference
in izpeljali izra¢un odstotnega vpliva na nakupno preferenco. Rezultati,
ki so prikazani v preglednici 4.6, kaZejo na velike razlike v vplivu na na-
kupno odlo¢itev. Ce ima v izdel¢ni skupini B cena le 11 odstotni vpliv na
nakupno preferenco, je ta pri izdel¢ni skupini P bistveno ve¢ji in znaga
67 odstotkov.

Pogostost nakupovanja

Z vpradanjem smo preverili tudi pogostost nakupovanja dolo¢enega ar-
tikla in se za izdel¢ne skupine precej razlikuje. Zato smo izra¢unali pov-
preéje pogostosti nakupovanja za vsako skupino (20 skupin po sedem
artiklov), ki so bili vkljuceni v raziskavo. Kot vidimo na sliki 4.3, artikle
v izdel¢nih skupinah F, N, in G respondenti v povpre¢ju kupujejo bolj
pogosto kot na tirinajst dni in manj pogosto kot enkrat na teden. V ve-
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Slika 4.3 Pogostost nakupovanja (povpreéje za vse skupine; 6 — vsak dan, 5 -
enkrat na teden, 4 — enkrat na $tirinajst dni, 3 — enkrat na mesec, 2 -
enkrat na tri mesece, 1 — enkrat na pol leta, o — bolj poredko)

¢ini izdel¢nih skupin je povpre¢na pogostost nakupa med $tirinajstimi
dneviin enim mesecem. Artikle vizdelénih skupinah L, T, U, Z, M in J pa
kupujejo v povpre¢ju manj kot enkrat na mesec in pogosteje kot na tri
mesece. Pogostost nakupovanja je povezana predvsem z dobo trajanja
posameznega artikla in s koli¢ino porabe.

Simulacija in izracun obsega povprasevanja
S parametri delnih preferenc smo v simulatorju izra¢unali deleze naku-
pnih preferenc, ki jih interpretiramo kot obseg povpragevanja za posa-
mezni artikel pri petih cenah. Rezultate smo obdelali v programu Mi-
crosoft Excel ter narisali krivulje povpraevanja za vseh dvajset izdelé-
nih skupin. Potek krivulj je sluZil za ugotavljanje pojava cenovnih pasov.
Krivulje povprasevanja predstavljamo v grafih, kjer imamo na abscisi
pet cenovnih intervalov v evrih, na ordinati pa obseg povprasevanja v
odstotkih za vsak artikel, ki je oznaéen s kombinacijo ¢rk in Stevilk.
Cenovne pasove smo ugotavljali za vse artikle v primeru, da nizja
cena ne povzro¢i pove¢anja obsega povprasevanja oziroma da vi$ja cena

96



Rezultati raziskave | 4.4

ne povzrodi zmanj$anja obsega povpradevanja. Za analizo smo upora-
bili pet razli¢nih cen. Ze analiza krivulj pokaze pojav cenovnega pasu,
za bolj natanéno opredelitev pa si pomagamo z delezem obsega povpra-
$evanja v odstotkih.

Identifikacija cenovnih pasov
Cenovne pasove smo identificirali v skupinah A, J, M, N, T, U in Z na
razli¢nih ravneh cenovnih intervalov, ki smo jih uporabili v raziskavi.
V nagem primeru se pojavljajo ali na sredini krivulje povpragevanja ali
pri intervalu med predzadnjo najvi$jo in najvi$jo ceno. Znacilnost sku-
pine glede na pogostost nakupa ni pomembna. Pasova imamo v skupini
N, katere artikli so pogosteje predmet nakupa kot na primer artikli v
skupini T, kjer je pogostost nakupa manjs$a. Obravnavamo samo tiste
pojave cenovnih pasov, pri katerih odstotek povpragevanja ni manjsi od
ena. Naslikah 4.4 do 4.10 prikazujemo grafe obsega povpragevanja, kjer
se pojavijo cenovni pasovi.
V skupini A se pojavita cenovna pasova pri dveh artiklih (slika 4.4):
o Pri artiklu A6 se obseg povprasevanja ne spremeni, ¢e ceno z 1,68
evra povi§amo na 2,03 evra. V tem intervalu zaznavamo cenovni
pas. Povprasevanje ostaja na ravni 2,48 odstotka.
e Pri artiklu A7 se cenovni pas pojavi med cenama 1,33 evra in 1,68
evra. Obseg povpradevanja dosega na obeh toc¢kah 1,98 odstotka.
V naslednjem primeru se pri artiklu J6 cenovni pas pojavi na treh ce-
novnih intervalih - pri cenah 1,08 evra, 1,40 evra in 1,72 evra; kot lahko
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Slika 4.5 Krivulja povprasevanja za skupino J
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Slika 4.6 Krivulji povprasevanja v skupini M
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Slika 4.7 Krivulje povprasevanja v skupini N

vidimo na sliki 4.5, zna$a pri vseh treh cenah obseg povprasevanja 1,49
odstotka, kar pomeni, da imamo cenovni pas v razponu cen od 1,08 do
1,72 evra. Na enak nacin identificiramo pasove tudi pri drugih artiklih.
Ceje v prejénjih primerih obseg povprasevanja z zvisanjem cene ostal na
enaki ravni, se pri artiklih M, N2, N3, N4, N5, N6, N7, T3, U4 in Zs5 obseg
povpradevanja s zvi§anjem cene poveca. Cenovne pasove, kjer zvianje
cene povela obseg povpradevanja, prikazujemo na slikah 4.6, 4.7, 4.8,
4.9, 4.10.

Sklep

Pojav cenovnih pasov smo z metodo conjoint analize ugotovili v sedmih
od dvajsetih skupin izdelkov vsakdanje rabe. Pasovi so se pojavili pred-
vsem v srednjem ali vi§jem cenovnem intervalu pri $estnajstih od sto
Stiridesetih artiklov.
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99



4 | Empiri¢na analiza

Prvi sklep

Ker hipoteze H1, ki pravi, da sprememba cene ne vpliva na obseg pov-
prasevanja v obratnem sorazmerju in da sprememba cene povzrodi
spremembo obsega povpraSevanja v inverzni smeri, ne moremo v ce-
loti zavrniti, sprejmemo sklep, da sprememba cene ne vpliva vedno
na obseg povpradevanja v obratnem sorazmerju, temve¢ se obseg pov-
praSevanja ne spremeni ali pa se spremeni v isto smer. Polja med ce-
novnimi intervali, v katerih sprememba cene ne povzro¢i spremembe
koli¢ine povpradevanja ali pa povzrodi istosmerno spremembo, smo po-
imenovali cenovni pas. Cenovni pasovi niso pravilo, zato se pojavijo le
v dolo¢enih primerih, povsem subjektivno in z razli¢no jakostjo.

Drugi sklep

Prav tako ne moremo v celoti zavrniti hipoteze H2, ki pravi, da pri naj-
vigji ceni obseg povprasevanja ni najmanjsi, zato sprejemamo sklep, da
meni ali se celo poveca. V sklopu raziskave smo ugotovili, da se obseg
povpradevanja z dvigom cene ne spremeni (A6, A7, J6, M5, Z4 in Z6) ali
se poveca (M7, N2, 3, 4, 5, 6,7, T3, Uz in Z5).

Tretji sklep

sves

sves

lahko tudi v ceni, ki smo jo v raziskavi uporabili kot najniZjo. Ta je bila v
obsegu trznih cen in ni bistveno odstopala od cenovne ravni, ki je kup-
cem poznana.

Zaklju¢imo lahko s sklepom, da potrjujemo teoreti¢ne predpostavke
o pojavu cenovnih pasov. Sicer jih ne moremo povezati s katero koli
drugo znacilnostjo izdel¢ne skupine. Pojavljajo se tako pri artiklih bolj
znanih kot tudi pri artiklih manj znanih trznih znamk ter pri artiklih, ki
imajo vedji ali manjsi trzni delez. Tudi pogostost nakupovanja ne vpliva
na pojav cenovnih pasov. Kot smo lahko videli, se v nekaterih skupi-
nah cenovni pas pojavlja pri ve¢ artiklih, v drugih skupinah pa samo pri
enem artiklu. Kot smo ugotavljali v teoreti¢nem delu monografije, na
pojav cenovnih pasov vplivajo subjektivni vzroki in iracionalna narava
kupca. Tako so tudi pojavi cenovnih pasov subjektivni in jih ne moremo
povezati z drugimi znacilnostmi izdelka ali storitev. Predvidevamo, da
so povezani z zaznavanjem artikla v o¢eh kupca. So posledica preteklih
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izkugenj, lojalnosti do trzne znamke in drugih ukrepov, ki se izvajajo
v okviru instrumentov trZnega spleta. Na drugi strani pa na njih vpli-
vajo drugi subjektivni dejavniki, ki smo jih opredelili v teoreti¢nem delu
monografije.

Izpostavimo lahko le eno znatilnost. Opazili smo, da se v pri¢akova-
nem cenovnem razponu, to je v okviru cen, ki jih kupci zaznavajo kot
normalne cene v doloceni skupini izdelkov, pasovi pri intervalih naj-
niZje cene niso pojavili. Pojavili so se ali na sredini krivulje povpraseva-
nja ali pri najvigjih cenah. To lahko argumentiramo z omejitvijo izbrane
metode raziskovanja, ki je v osnovi zahtevala parametre, ki v najvedji
mozni meri upostevajo razmere na trgu. Zato v polju nizkih cen nismo
dosegli tako nizke ravni, da bi kupec zaznal ceno kot prenizko in bi pri-
el dvomiti v verodostojnost, kakovost in neopore¢nost posameznega
artikla.

Z drobljenjem cen in povelevanjem $tevila cenovnih intervalov bi
verjetno zaznali §e ve¢ cenovnih pasov, vendar je ugotovljeno $tevilo
cenovnih pasov na relativno grobi merski lestvici dovolj jesen dokaz za
potrditev pojava cenovnih pasov. To nam omogoca tudi dvom v Mar-
shallovo krivuljo in inverzno funkcijo cene in obsega povpraSevanja.
Ta lahko sluZi kot okvir za ponazarjanje delovanja trga, nikakor pa ne
sme zadovoljiti tudi tistih, ki razvijajo cenovno politiko in so odgovorni
za oblikovanje cenovnih strategij, torej managerjev, ki so odgovorni za
oblikovanje politike cen.

101






5 | Management in politika cen

Celoten sklop nasih ugotovitev lahko uporabimo kot znanstveni prispe-
vek k vsebinam na podro¢ju managementa cen in aplikativni prispevek
na podro¢ju politike cen.

Akademske raziskave cen so v zadnjem desetletju veliko prispevale
tako k znanstvenemu kot tudi analiticnemu razumevanju cenovnih
strategij. Vec¢ina teh raziskav pa ni ovrgla dejstva, da dolo¢anje cen
vklju¢uje spretnost upravljanja s pri¢akovanji kupcev in tudi zaposlenih
z namenom spodbujanja boljsih donosov. Ta pri¢akovanja so oprede-
ljena z zavezo podjetja, da uveljavi svoje cenovne politike v soocenju z
nasprotnimi in veckrat tudi nedefiniranimi interesi kupcev.

V tem poglavju bomo predstaviti pomen ugotovitev teoreti¢ne in em-
piri¢ne analize pri¢ujo¢e monografije za management cen, ki obsega na-
¢rtovanje cenovnih strategij in oblikovanje cenovnih politik. Poglavije
je predvsem namenjeno managerjem, ki so pogosto prepusceni zahtev-
nim odloéitvam o dolo¢anju cen in pri tem nimajo na voljo ustreznega
teoretskega in prakti¢nega znanja.

5.1 Nacrtovanje cenovnih strategij
Pojem strategija izvira iz grskih besed stratos (vojska) in agein (voditi)
in se je na zacetku uporablja predvsem v kontekstu vojaskih operacij.
Danes se veliko uporablja v politiki, ekonomiji in poslovnih vedah.

Strategija pomeni dolgorocen naért odlocitev in dejanj, potrebnih za
doseganje dolocenega cilja. Te odlo¢itve in dejanja imajo dolgoro¢ne in
usodne posledice za uspesnost podjetja. Osnovni model poslovne stra-
tegije temelji na prouditvi prednosti in slabosti znotraj podjetja in pri-
loZnosti ter nevarnosti na trgu. Pri teh postopkih so vpletene sposob-
nosti odlo¢anja, upostevanje socialne odgovornosti in odnos do okolja.
Proces izbire ustrezne strategije temelji na vrednotenju, presoji in od-
lo¢itvi o izbiri ustrezne strategije, ki omogoca uresnicitev zastavljenega
cilja (Mintzberg, Ahlstrand in Lampel 2009).

Cenovne strategije pomenijo odlo¢itve o dolo¢anju cen. Pri teh odlo-
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¢itvah so predmet kriti¢ne presoje predvsem strateski cilji podjetja, za-
znana vrednost, strogki in konkurenca (Capon in Hulbert 2009). Cene
morajo biti usklajene s strategijo podjetja in predvsem z vrednostjo, ki
jo zaznava kupec.

Vrste cenovnih strategij, pogojene z znacilnostjo izdelka ali
storitve

V praksi cene pogosto niso usklajene z vrednostjo, saj podjetja uporab-
ljajo metode dolo¢anja zgolj na osnovi stro$kov ali na osnovi konku-
rence. V teh primerih lahko kupci zaznajo razliko med vrednostjo in
ceno izdelka ali storitve.

Te razlike imajo z vidika trga dolo¢ene posledice. Ce je vrednost visja
od trzne cene, potem podjetja niso uspela pridobiti ustrezne protivre-
dnosti in takrat govorimo o neizkoris¢enih vrednostih. Ce je cena visja
od zaznane vrednosti, kupci izdelka ali storitve niso pripravljeni kupiti,
kar pomeni zamujeno priloznost. To je klju¢no izhodis¢e koncepta vre-
dnosti in klju¢ni dejavnik sodobne teorije in prakse trzenja, usmerje-
nega na trajnej$e odnose s kupci (Revald in Grénroos 1996). Od tega je
odvisna tudi uspesnost podjetja na dolgi rok.

Dolo¢anje cen na osnovi vrednosti je v literaturi veckrat prepoznano
kot edini pravi pristop pri oblikovanju cenovnih strategij. Avtorji ugo-
tavljajo, da je metoda dolo¢anja cen na osnovi vrednosti z vidika maksi-
miranja dobi¢ka najbolj uspesna (Monroe 2003; Ingenbleek idr. 2003;
Docters idr. 2004). Podjetja, ki to metodo uporabljajo, dosegajo boljse
dobicke od podjetij, ki se pri cenovnih strategijah naslanjajo na stro-
gke in konkurenco. Kljub splodnemu priznavanju koncepta vrednosti
zaznavamo med avtorji pomembne razlike. Nagle in Hogan (2006) pou-
darjata pomen ekonomske vrednosti, ki jo dolo¢a maksimalna cena, pri
kateri je dobro informiran kupec pripravljen izdelek kupiti.

Tudi Anderson in Narus (2004) povezujeta vrednost na industrijskih
trgih z denarno vrednostjo, opredeljeno z ekonomskimi, tehni¢nimi in
socialnimi koristmi. Pogoj dobre ponudbe sta izrazila z matemati¢no
formulo:

(vrednostP — cenaP) > (vrednostK — cenakK), (5.1)

kjer vrednostP pomeni vrednost aktualnega ponudnika in cenaP ceno
aktualnega ponudnika, vrednostK pa vrednost, ki jo nudi konkurenéni
ponudnik in cenaK ceno, po kateri konkuren¢ni ponudnik ponuja to
vrednost. Pri tem avtorja posebej poudarjata, da je na industrijskem
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trgu vedno mo¢ najti konkurenéno ponudbo. Ne nazadnje se podjetja
lahko odlo¢ijo in sama pri¢nejo s proizvodnjo polizdelkov, ki so jih do-

Vsako podjetje mora razviti izvirno poslovno strategijo, ki temelji na
zaznavanju svojih konkuren¢ni prednosti in strategija cene mora odse-
vati te zaznave. Po nekajletnem aktivnem zniZevanju strokov so pod-
jetja pri¢ela intenzivno razmisljati o cenovnih strategijah, ki bi jim zvi-
gale dobi¢ek. Vendar cene ne smemo obravnavati v vakuumu. Kot trdijo
Manning, Sprott in Miyazaki (2003) in kot smo prikazali v predhodnih
poglavjih, je cena del spleta trZzenjskih instrumentov, zato je oblikova-
nje cenovnih strategij nujno povezano s strategijo izdelka, trznih poti
in komuniciranja.

Cenovne strategije v osnovi delimo glede na (Monroe 2003):

o fazo zivljenjskega ciklusa, v katerem se izdelek nahaja,

vrsto izdelka,

oddaljenost kupca,

 razne vstopne dajatve,

transportne posebnosti in podobno.

V poenostavljeni obliki lahko integriramo cenovne strategije v ce-
cioniramo z razli¢nimi cenami. To obliko cenovnega konkuriranja lahko
izvedemo tako, da upostevamo prednost konkurené¢nega polozaja ali pa
uporabimo cenovne strategije, ki upostevajo medsebojno odvisnost iz-
delkov posameznih znamk (Tellis 1986, 147).

Pri sistemati¢nem strukturiranju moznih strategij si lahko poma-
gamo tudi s krivuljo Zivljenjskega ciklusa izdelka in z znacilnostmi ka-
tegorije ter tako razdelimo strategije v dve skupini:

* strategije za nove izdelke (Urban in Hauser 1993; Hofstrand 2007)
in

* strategije za skupinske izdelke (Pluta 2006).

Strategije za nove izdelke

Strategije, ki jih uporabljamo pri uvajanju novih izdelkov, so znadilne z
vidika maksimiranja dobi¢ka ali zavzemanja velikega trznega deleza.
Poznamo tri klju¢ne strategije, ki so (Solomon, Marshall in Stuart
2008):

* strategija posnemanja smetane (skimming price),
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« strategija hitrega prodora ali penetracije,

* strategija poskusnih cen.

Strategija posnemanja smetane zagotavlja, da ob mo¢ni oglasevalski
podpori pri uvajanju izdelka na trzi$¢e postavimo zelo visoko ceno. S
to ceno potro$nike prepri¢ujemo o visoki dodani vrednosti in inovaciji,
ki jo izdelek prinasa na trzisée in jo potrosnik zaznava v obliki koristi.
Opisani nadin se najbolj pogosto uporablja pri izdelkih, ki predstavljajo
tehnologke inovacije in so kot trzni vodje nekaj ¢asa edini tovrstni iz-
delki na trzis¢u.

Pri strategiji penetracije se v fazi uvajanja izdelka na trzi$¢e uporabi
niZja cena in s tem vzpostavi privla¢na ponudba, ki pritegne veliko $te-
vilo kupcev. Pri tem se ustvari dobic¢ek na podlagi koli¢inskega obsega
prodaje. V praksi so se pokazali pozitivni rezultati, saj so dolo¢eni novi
izdelki hitro pridobili vodilni trzni delez. Dodatna prednost vstopnih
cen je v neprivla¢nosti panoge, ki zato ni zanimiva za vstop konkurence
(Hofstrand 2007). Pogoj dobrega delovanja strategije penetracije je ve-
lika ob¢utljivost potro$nikov na cene. Z drugimi besedami — potrebu-
jemo elasti¢nost povprasevanja. Pri postavljanju cen telekomunikacij-
skih storitev Casier idr. (2006) ta pristop odsvetujejo. Ne vidijo moz-
nosti, da bi brez posledic dvignili cene potem, ko bi zasedli dovolj velik
trzni delez. Zato se v tej dejavnosti usmerjajo k razli¢nim cenovnim di-
verzifikacijam, kot so razli¢ne cene v ¢asovnih obdobjih, moznosti vna-
prejénjih zakupov, ki omogoéajo nizjo ceno, in podobno.

Strategija poskusnih cen je uporabna predvsem pri izdelkih vsakda-
nje rabe (Solomon, Marshall in Stuart 2008, 356) in temelji na nizkih
cenah novih izdelkov za doloéeno krajse obdobje. S tem bi vzbudili za-
nimanje za prvi nakup. Strategija uposteva razvito konkurenco in pri-
sotnost substitutov, ki preprecujejo uspeh prejsnjih strategij. Ne omo-
goca visokih cen in posnemanja smetane, prav tako pa ob niZjih cenah
ne ustvarja ve¢jega obsega prodaje.

Strategije pri izdelkih v skupini

Veliko primerov najdemo, ko podjetje razvije celo vrsto izdelkov s pov-
sem enakim ali zelo podobnim namenom. To so druZine skoraj enakih
izdelkov, razli¢nega okusa, barv, oblik in podobno. Potrosniki imajo na
voljo izbiro, ki jim daje najvi$jo stopnjo koristi in najbolj zadovolji nji-
hovo potrebo. Najbolj pogoste zna¢ilnosti pri izdelkih v skupini so (Do-
lan in Simon 1996):
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¢ neobvezni dodatki,

pogojeni dodatki,

stranski izdelki,

¢ svezenj izdelkov.

Pri skupini izdelkov je klju¢no, da vodstvo podjetja razvije ustrezne
cenovne kombinacije, ki zagotavljajo nalrtovani dobi¢ek. Pogosto se
kot vodilo cenovnih ravni uporabljajo cenovne tocke. Pluta (2006) opo-
zarja na potenciale poznavanja navzkriZzne elasti¢nosti. Proizvajalec ve¢
okusov piva na primer lahko zniZa ceno enega okusa in pri tem izgu-
bljeno prodajo realizira z drugimi okusi. Ce zvisa ceno dolo¢enemu iz-
delku, to povzro¢i zmanj$anje prodaje obravnavanega izdelka in poveca-
nje prodaje drugih izdelkov. Obratno doseZe v primeru, ko ceno obrav-
navanemu izdelku zniza. Poznavanje krizne elasti¢nosti je pomembno
orodje za optimiranje celotnega prihodka od prodaje teh izdelkov, pri
tem pa ne smemo zanemariti konkurence. Tudi konkuren¢ni izdelki so
vkljuceni v igro navzkriZne elasti¢nosti, zato je njeno poznavanje nujno
(Pluta 2006).

Na trzis¢u najdemo veliko primerov, ko podjetja poleg osnovnega iz-
delka nudijo celo paleto dodatkov, ki jih potrogniki lahko izberejo kot
neobvezno moznost. Pri nakupu ploskega televizijskega sprejemnika
imate moznost nakupa raznih stenskih konzol za pritrditev na ro¢ni
ali elektri¢ni pogon, ki vam bodo omogo¢ile obracanje zaslona v smeri
levega ali desnega vidnega kota. Med najbolj razsirjeno ponudbo doda-
tnih moZnosti uvr§¢amo avtomobilsko industrijo.

Ko gre za izdelke, ki so med seboj povezani ali odvisni tako, da so se-
stavljeni iz osnovnega izdelka in pogojenega dodatka, ki ga je mo¢ upo-
rabiti le v povezavi z osnovnim izdelkom istega proizvajalca, te dodatke
obravnavamo kot pogojene. Ohisje fotoaparata in objektivi so primer te
povezave. V vsakdanji rabi najdemo brivnike, razne priprave za ¢i$cenje,
tabletke za kavni avtomat in podobno. Med bolj razsirjeno obliko uvr-
§¢amo tudi naro¢niska razmerja za mobilno telefonijo, kjer nastopa te-
lefon kot osnovni izdelek, ki je veckrat brezplacen ali pa ima simboli¢no
ceno, mese¢na narocnina je lahko pogosto enaka, porabljeni impulzi pa
z visoko stopnjo pribitka pokrijejo vse stroske in zagotavljajo dobicek.

Pri telekomunikacijskih storitvah se pogosto uporablja tudi metoda
tarifnih lestvic, kjer je cena razdeljena v ve¢ skupin. Osnovna naro¢nina
je obicajno izraZena v fiksnem znesku, porabljeni impulzi pa so opre-
deljeni v progresivni lestvici. Lestvica ima lahko vel stopenj. V vsaki
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naslednji vi§ji stopnji se cena znizuje. Na primer do 100 porabljenih im-
pulzov je cena 1 enoto, od 101-200 je cena 0,6 enote in nad 201 cena po-
sameznega impulza le $e 0,3 enote (Lilien in Rangastwamy 2004, 433).

Pri proizvodnji dolo¢enih izdelkov ostaja del surovine, iz katere je
mo¢ proizvesti stranske izdelke, ki so za dolo¢eno skupino kupcev zelo
pomembni. Zato je smiselno tem izdelkom postaviti ceno, ki bo zagoto-
vila moznost zniZevanja cene osnovnega izdelka, ¢e bo to zaradi pritiska
konkurence potrebno. Paket dodatne opreme pri avtomobilu je cenejsi,
kot ¢e bi naro¢ili vsako opcijo posebej. Abonma v Cankarjevem domu
stane manj, kot ¢e bi kupili vstopnico za vsako predstavo posebe;j. Pri-
stop v vedini primerov zadovolji kupca in zagotavlja dobi¢ek ponudniku.
Se pa zgodi, da dolo¢en kupec ne potrebuje vseh izdelkov v sveznju in
skusa pri proizvajalcu dose¢i, da mu ta ponudi posebej prilagojen sve-
zenj, ki je oblikovan v skladu z njegovimi potrebami, kar je v dolo¢enih
primerih moZno in zagotavlja obojestransko zadovoljstvo.

5.2 Notranji dejavniki, ki vplivajo na dolocanje cen

Dolocanje cen izdelkov in storitev je osnovna naloga vsakega manage-
menta. Ni se ji mo¢ izogniti. Vsak izdelek in vsaka storitev mora imeti,
preden gre v prodajo, svojo ceno. Dolo¢anje te cene pa sodi med najpo-
membnejse odloditve vsakega podjetja, zlasti glede doseganja dobicka.
Na zalost je tistih podjetij, ki bi na tem podroéju sprejemala prave od-
lo¢itve, malo (Marn, Roegner in Zawada 2004).

Se bolj znatilen pojav je prilagajanje cen izdelkom in storitvam, ko se
na trgu pojavijo nove trZne razmere, ki vplivajo na prodajo. Doloceni de-
javniki nastopajo znotraj podjetja in so odvisni od organizacijske spo-
dobnosti vodenja poslovnih procesov. So posledica delovanja podjetja
v preteklosti, na¢ina vodenja in predvsem ciljev, ki si jih podjetje za-
stavi za prihodnost. Zato jih bomo obravnavali kot notranje dejavnike,
ki vplivajo na ceno. Notranjih dejavnikov je ve¢, vendar je treba izposta-
viti predvsem tri, ki so najbolj pomembni in tudi vedno prisotni:

* organizacijski vplivi,
e vpliv strogkov in

* vpliv dobi¢ka.
Organizacijski vplivi

Predvsem v proizvodnih podjetjih je odgovornost za ceno povezana s
prodajo. Zato so odloditve o prilagajanju cen prepuscene prodaji. V pra-
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ksi prihaja prodajnalogika pogosto v nasprotje s trzno usmeritvijo. Pro-
dajni plani sledijo predvsem nalrtovanim koli¢inam. Vrednostni rea-
lizaciji posvelajo premalo pozornosti. Ve¢krat prevladuje kratkoro¢ni
pristop, ki je naklonjen zniZevanju cen. Povsem drugade obravnavajo
ceno v oddelkih trzenja. Povezujejo jo z ostalimi instrumenti trzenj-
skega spleta. Iz tega sledi, da teZijo k zviSevanju cene v primeru do-
datnih aktivnosti na podro¢ju drugih instrumentov trznega spleta, na
primer trznega komuniciranja. Prav tako skusa trzenje uveljaviti dol-
goro¢ne poglede na cenovne spremembe. Posebej kriti¢no je trzenje do
prepogostih zniZanj cen, ki posledi¢no znizujejo ugled trznih znamk ali
podjetja. Zal v praksi zasledimo formalen vpliv posameznikov, ki prevla-
duje pri odlo¢itvah o ceni in zanemarja strokovno argumentacijo. Tak-
$no ravnanje posledi¢no vpliva na zgreseno cenovno politiko in slabge
poslovne rezultate.

Véasih se v odloditve o ceni vmesa tudi vrini management, ki pov-
sem subjektivno vztraja pri druga¢ni odlo¢itvi, kot jo predlagajo ce-
novni analitiki. Svoje odlocitve utemeljuje z Ze omenjenim subjektiv-
nim obc¢utkom in izkudnjami iz preteklosti. Najveckrat se vodilni zgle-
dujejo po cenah konkurentov in dolo¢ajo cene na osnovi prepri¢anja, da
bodo zgolj z nekoliko niZjo ceno premagali konkurenco.

Tako prvi kot drugi primer organizacijskega vpliva pri dolo¢anju cen
izvira iz slabega poznavanja zakonitosti cen, predvsem pa vedenja upo-
rabnikov oziroma zakonitosti koncepta trzenja.

Vpliv stroskov

Stroski so neposredno povezani z dolo¢anjem cene in vplivajo na rezul-
tat poslovanja. V vsakem podjetju predstavljajo stroski osnovno prvino
poslovanja. Razvri¢amo jih glede na ¢as in mesto nastajanja. Analizi-
ramo jih glede na obseg poslovanja, glede na obdobje poslovanja, izva-
jamo primerjalne analize s stroski drugih podjetij v panogi in zadnje
Case vse pogosteje tudi med panogami poslovanja.

Osnovna definicija stroskov pravi, da so to v denarju izraZeni potro-
$ki prvin poslovnega procesa. Cetudi se pogledi avtorjev nekoliko razli-
kujejo, je vsem skupno, da so stroski cenovno izrazena poraba prvin, ki
jih podjetja namenjajo ustvarjanju izdelkov ali storitev. Stroski predsta-
vljajo sestevek potroskov delovnih sredstev, predmetov dela, delovne
sile in najetih storitev, pomnozenih s ceno posameznega dejavnika.

Podjetja spremljajo strogke na osnovi nastanka in jih delijo na nepo-
sredne in posredne. Kadar lahko ugotovimo, koliko jih je povzro¢il posa-
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mezen objekt, so to neposredni strogki. V ve¢ primerih tega ne moremo
ugotoviti, zato te stroske $tejemo za posredne stroske in jih porazde-
limo na poslovne objekte na osnovi kljucev.

Glede na obdobje nastanka stroska lo¢imo uresnicene in naértovane
stroske. Uresniceni ali tudi obrac¢unani stro$ki so tisti, ki so Ze nastali in
so zavedeni v poslovnih knjigah. Nadrtovani stro$ki se nanasajo na pri-
hodnje obdobje in so pomembni pri sprejemanju poslovnih odlo¢itev.

Z vidika ra¢unovodstva in oblikovanja prikaza poslovnega izida se
strogki delijo na tiste, ki so Ze zapadli, in tiste, ki jih podjetje zadrzuje
v zalogah ter bodo zapadli v prihodnjem obdobju. Daly (2002) poudarja
pomen statisti¢nih obdelav strogkov, ki lahko ponudijo u¢inkovite in-
formacije za oblikovanje cen.

Za &im bolj koristno uporabo stro§kov pri dolo¢anju in uravnavanju
cen moramo odgovoriti na tri vpraganja (Nagle, Hogan in Zale 2011): Ci-
gavi so stroski? Kateri strogki so? Kaksna so pravila obvladovanja stro-
gkov? Glede na prvo vprasanje, ¢igavi so strogki jih razvrstimo v stroske
bodot¢ih kupcev, obstojecih oziroma bodo¢ih konkurentov, dobaviteljev
in prodajalca.

Ko govorimo o stroskih za kupca, imamo v mislih analizo vrednosti
in vse metode ugotavljanja taksne cene, ki bo glede na ponujeni izdelek
ali storitev prispevala k privla¢nosti ponudbe.

Pri obravnavi stroskov konkurentov gre za pomembno oceno sposob-
nosti in zmogljivosti konkurentov. Pri obstoje¢ih izdelkih ugotavljamo
njihovo pokritje in spodnjo mejo prodajne cene. Od pravilnosti napo-
vedi stroskov konkurentov je odvisna uspesnost izdelka. Sposobnost
napovedi stro§kov konkurentov lahko odlo¢ilno vpliva na oblikovanje
cenovnih strategij in taktik.

Obicajno so podjetja zgolj en ¢len v oskrbni verigi, zato je treba do-
bavitelje razumeti $irSe, ne zgolj kot dostavo potrebnih surovin in se-
stavnih delov, temve¢ kot dolgoroéne partnerje v procesu posredovanja
vrednosti. Dobavitelji pomembno vplivajo na obvladovanje strogkov in
doseganje konkuren¢nih prednosti na trgih izdelkov in storitev. Zato
je za podjetja klju¢nega pomena, da poznajo vpliv svojega delovanja na
stroske svojih dobaviteljev. Zato so analize vrednosti, podobno kot jih
uporabljamo pri kupcih, pomembne tudi pri analizi dobaviteljev.

Stroski prodajalca imajo pri oblikovanju cen izdelkov ali storitev ve¢
pomenov. Pri novih izdelkih je treba vsaj priblizno dolo¢iti ceno Ze v
fazi razvoja, $e preden se izdelek pri¢ne trziti. V kasnejsih fazah dozi-
vlja dolo¢ene spremembe in prilagoditve. Pri tem napoved proizvodnih
strogkov in stro8kov trZenja vpliva na odlo¢itev o uvajanju izdelka na
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trg. Pri tovrstnih napovedih se najpogosteje uporablja koncept neposre-
dnih strogkov in ve¢ razli¢ic koli¢inskega obsega prodaje. Drugo, kar je
pomembno z vidika stroskov prodajalca, je postavitev spodnje cenovne
meje, ki maksimira vracilo nalozbe v izdelek na dolgi rok. Upostevati
mora koncept bodotih strogkov, napoved prodajnih koli¢in, proizvodno
tehnologijo in integralno trzno komuniciranje. Proizvodni stroski, stro-
8ki trzenja in strogki distribucije bodo zagotovo nastali s proizvodnjo in
trzenjem izdelka v prihodnosti.

Stroskovne analize, ki jih najveckrat uporabimo pri odlo¢itvah o ceni
izdelkov ali storitev, temeljijo na stalnih (fiksnih) in spremenljivih (vari-
abilnih) strogkih. Stalni stroski niso odvisni od obsega poslovanja in se
v kratkem roku pojavijo v dolo¢enem znesku, tudi ¢e podjetje preneha
poslovati. Povean obseg koli¢inske proizvodnje do dolo¢ene mere na-
nje ne vpliva. Vendar se pri bistvenem povecanju proizvedene koli¢ine
pojavi potreba po razsiritvi proizvodnih prvin in s tem tudi poveéanje
stalnih stroskov. V tem primeru govorimo o omejeno stalnih stroskih.
Stroski so stalni do omenjenega obsega, zatem pa se povecajo na novo
reven in ostanejo zopet nespremenljivi do dolo¢enega obsega poslova-
nja (Nagle, Hogan in Zale 2011).

Druga vrsta stroskov z vidika odziva na spremembe poslovanja so
spremenljivi stroski. Odvisni so od obsega poslovanja, ker pa se ne od-
zivajo vsi stroski enako, tudi pri njih lo¢imo napredujoce (progresivne),
sorazmerne (proporcionalne) in nazadujoce (degresivne) spremenljive
stro8ke. Tudi pri spremenljivih stroskih se nekateri stroski ne poveéajo
zavsako dodatno enoto povelane proizvodnje. Vzdrzevanje stroja se na
primer opravlja na vsakih 100 proizvedenih enot. Vendar se zaradi di-
namike nastanka tudi te stroske $teje med spremenljive oziroma med
omejeno spremenljive stroske.

Nagle in Hogan (2006) poudarjata, da uspesna cenovna strategija po-
gojuje dobro poznavanje in predvsem razumevanje stroskov. To pozna-
vanje pa ne temelji zgolj na poznavanju tevil. Vedeti moramo, koliko se
bodo stroski spremenili glede na spremembe prodajnih koli¢in. Pri tem
imajo klju¢no vlogo dodatni strogki, ki pojasnijo, koliko se bo povecal
strodek pri dodatni enoti proizvedenega izdelka ali storitve.

Dodatni stroski

Odlotitve o ceni so najveckrat povezane z razmiSljanjem, ali prodati
vecdje koli¢ine po nizji ceni ali manjse koli¢ine po visji ceni. Posledi¢no to
ne pomeni, da se bodo strogki sorazmerno spreminjali. Nekateri strogki
ostajajo enaki. Le stroski, ki se s spremembo obsega prodaje poveéajo ali

111



5 | Management in politika cen

zmanj$ajo, imajo neposreden ucinek na dobiéek pri razli¢nih cenovnih
strategijah. Ne glede na prodano koli¢ino nekateri stroski ostajajo ne-
spremenjeni. Ti strogki torej ne vplivajo na numeri¢no razliko v dobi¢ku
izdelka, prodanega pri vi$ji ali niZji ceni. Le strogki, ki se ob spremembi
cene spremenijo, se povecajo ali zmanjsajo, vplivajo na dobi¢konosnost.
Izraz dodatni stro$ki (lahko so pozitivni ali negativni) izvira iz dejstva,
da predstavljajo dodatek k stroskom, ki izvira iz odlo¢itev o dolo¢anju
cenovne ravni (Nagle, Hogan in Zale 2011).

Dodatni strogki so povezani s spremembo prodajne cene in prodane
koli¢ine izdelka ali storitve. Razlika med dodatnimi stroski in stroski,
ki niso dodatni, je podobna, kot ¢e primerjamo spremenljive in stalne
strogke. Vendar ni povsem enaka. Spremenljivi stroski so strogki po-
slovanja podjetja (na primer stroski surovin in vgradnih materialov v
proizvodnji). Ker odlo¢itve o visini cene vplivajo na koli¢ino prodanega
izdelka ali storitve, so spremenljivi stroski vedno tudi dodatni strogki,
ki vplivajo na cenovno raven. V nasprotnem primeru pa so stalni stro-
8ki, kot na primer oblikovanje izdelka, oglasevanje in drugi stroski re-
zije, nujni, ¢e Zelimo ohraniti poslovanje v svoji dejavnosti. Lahko so
dodatni strogki ali pa tudi ne. Stalne stroske obravnavamo kot doda-
tne stroske le takrat, kadar se podjetje odloca o tem, ali je pri¢akovana
prodajna koli¢ina dovolj visoka, da bo podjetje e ustvarilo dobicek, ¢e
vstopi v ta trzni segment. V vecini primerov pa koli¢ina prodanih izdel-
kov ali storitev ne more vplivati na stalne stroske in v ve¢ini primerov
ti stro$ki niso dodatni stroski (Monroe 1990).

Ce se osredoto¢imo na definicijo fiksnih dodatnih stroskov, lahko re-
¢emo, da so ti rezultat spremembe cene enega izdelka ali ponudbe no-
vega izdelka pri razli¢ni cenovni ravni. Strodek tiska novega menija re-
stavracije, ki je spremenila cene svoje obstojece ponudbe, ali tisk novega
cenika energetskega podjetja, ki Zeli spremeniti ceno kilovatne ure elek-
trike, je na primer tipi¢en primer fiksnih dodatnih stroskov, ki so rezul-
tat spremembe cene obstojecega izdelka ali storitve. Primer ponudbe
novega izdelka pri novi cenovni ravni pa je lahko letalska druzba, ki
Zeli oglagevati nov popust pri svojih storitvah ali pa obnoviti notranjost
svojih letal, da bi si omogo¢ila vigjo kakovostno raven storitev in s tem
opravicila vi§jo ceno poletov (Phillips 2005).

Nepotrebni stroski

Poleg dodatnih stroskov so v novejsem obdobju za dolo¢anje cen nad-
vse pomembni nepotrebni strogki. Crosby (1990) je s svojim sloganom
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»kakovost je zastonj« vnesel nov izziv za strokovno javnost, saj je izzval
preobrat v dotedanjem razmiSljanju. Podjetja se morajo svojim napa-
kam izogibati, na pa jih odkrivati in odpravljati. Postavljena je bila zah-
teva po proizvodnji brez napak oziroma po popolni kakovosti. V tem
pogledu ni prostora za izdelek ali storitve z napakami. Dandanes je smi-
selna razdelitev strogkov kakovosti na potrebne in nepotrebne. Pri tem
se sretamo z nepotrebnimi strodki (angl. avoidable costs), to so stro-
gki, ki se jim lahko ognemo. Ce so vsi tisti stroski, ki se jim ne moremo
izogniti, &e Zelimo doseli zastavljene cilje kakovosti, potrebni strogki,
so nepotrebni stroski kakovosti nezazeleni, saj so posledica nasega ne-
popolnega doseganja standardov kakovosti. Na kakovost gledamo kot
na lastnost izdelka ali storitve, ki je nelo¢ljiva od preostalih stroskov.
Poslovno nepotrebni stroski so praviloma vi$ji od strogkov, ki jih pov-
zro¢imo s preprefevanjem napak in sistemati¢nim nadzorom kakovo-
sti. Povec¢ana kakovost sicer povzrodi nekaj ve¢ strogkov, ki pa jih lahko
z racionalizacijami na drugih podro¢jih izni¢imo, $e posebej ¢e imamo
konkurenéne prednosti, pa jih prenesemo na kupce izdelkov ali storitev
(Monroe 2003).

Pri napovedi cen in stroskov se na nabavnem trgu lahko pripetijo ne-
pri¢akovane spremembe, kot na primer leta 1988, ko se je zaradi veli-
kega povprasevanja po racunalnikih, ki so postajali iz generacije v ge-
neracijo bolj zmogljivi, povecalo tudi povprasevanje po delovnem spo-
minu. Proizvajalci so se na to povpradevanje odzvali s zvi§anjem cene.
Ker so proizvodne zmogljivosti kljub temu zaostajale za potrebo, je v
dolo¢enem kratkem obdobju cena delovnih spominov narasla za deset
in veckrat. To pa je za proizvajalce ra¢unalnikov predstavljalo poveéanje
stroskov za pet odstotkov pri osnovnem modelu in do 25 odstotkov za
zmogljivejSe delovne postaje. Proizvajalci so se soo¢ili s potrebo dolgo-
ro¢ne analize cen vgradnih elementov, saj trg ra¢unalnikov ni dopuscal
tako hitrih cenovnih sprememb, kot so jih narekovale cene vgradnih de-
lov (Monroe 1990).

Vpliv dobicka
Odlo¢itve o dobitku so domena najvisjega vodstva podjetja. Na velikost
dobicka vplivajo struktura stroskov, rabati posrednikov in obcutljivost
trga na cenovno spremembo. Cilj kratkoro¢nega poslovanja z visokim
dobi¢kom pogosto ogrozi dolgoro¢no uspesnost podjetja (Marn in Ro-
siello 2008).

Sprememba cene najbolj vpliva na dobic¢ek. Na primer, da imamo pri

113



5 | Management in politika cen

Preglednica 5.1 Sprememba dobi¢ka, odvisna od spremembe cene ali stroskov

(1) (2 (3 (4) (5)

Izhodis¢ni parametri

100 24,5 66,4 9,1 Osn. raven

Sprememba (zviSanje) cene: +1 % + 2% + 3 %

101 24,5 66,4 10,1 11,0%

102 24,5 66,4 11,1 22,0%

103 24,5 66,4 12,1 33,0%
Sprememba (zmanjsanje) stalnih stroskov: -1 %, -2 %, -3 %

100 24,3 66,4 9,3 2,7%

100 24,0 66,4 9,6 5,4 %

100 23,8 66,4 9,8 8,1%
Sprememba (zmanjsanje) spremenljivih stroskov: -1 %, -2 %, -3 %

100 24,5 65,7 9,8 7,3%

100 24,5 65,1 10,4 14,6 %

100 24,5 64,4 11,1 21,9%

OPOMBE Naslovi stolpcev: (1) cena, (2) stalni stroski, (3) spremenljivi strogki, (4)
dobicek, (5) sprememba dobi¢ka. Povzeto po Marn, Roegner in Zawada 2004.

ceni 100 denarnih enot 25,4 denarne enote stalnih stroskov, 66,4 de-
narne enote spremenljivih strogkovin 9,1 denarne enote dobi¢ka. Ce
pri nespremenjenih drugih razmerah pove¢amo ceno za en odstotek,
kar predstavlja eno denarno enoto, se nam dobicek poveca na 10,1 de-
narne enote, kar predstavlja 11-odstotno povecanje. Pogoja, da lahko
tak ukrep uresnic¢imo, sta dobro poznavanje trga in podatek, da ta spre-
memba cene ne bo vplivala na spremembo povprasevanja. Poleg cene
na dobicek vplivajo tudi stroski in obseg prodajne koli¢ine.

Na enakih podatkih ugotavljamo posledice, ki jih povzrocijo odstotne
spremembe prikazanih parametrov. Kot lahko vidimo v preglednici 5.1,
je povelanje dobicka mozno z zviSanjem cene ali z zmanjSanjem stro-
gkov. Zmanjsanje stalnih stroskov ima v veéini primerov manjsi vpliv,
saj so stalni strogki v strukturi vseh stro$kov obi¢ajno niZji kot spre-
menljivi. V na§em primeru bi triodstotno zmanj$anje stalnih strogkov
ge vedno pomenilo le 5,1 odstotka poveéanja dobic¢ka. Boljsi rezultat do-
sezemo s spremenljivimi strogki, ki v strukturi strogkov predstavljajo
vedji del, zato je tudi vpliv na dobicek ve¢ji. Se vedno pa je rezultat eno-
odstotnega povisanja cene v dobi¢ku 11 % bistveno veéji kot enoodsto-
tno znizanje spremenljivih strogkov, ki pomenijo 7,1 odstotno poveéa-
nje dobicka.
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Preglednica 5.2 Sprememba dobic¢ka, odvisna od povecanja obsega prodaje
(povecanje za 1 %)

(1) (2) (3) (4) (5)
101 24,5 67,06 9,4 3,7%

OPOMBE Naslovi stolpcev: (1) cena, (2) stalni strogki, (3) spremenljivi strogki, (4)
dobicek, (5) sprememba dobicka. Povzeto po Marn, Roegner in Zawada 2004.

Podjetja imajo e moznost povecanja prodajnih koli¢in. Pri povecanju
obsega prodaje za en odstotek se tudi spremenljivi stroski povecajo za
odstotek; izmerimo povecanje dobicka za 3,7 odstotka, kot je prikazano
v preglednici 5.2.

V ve¢ primerih je mo¢ povecati prodajne koli¢ine z vi§jimi stroski,
ki so usmerjeni v aktivnosti trznega komuniciranja, ali pa z zmanjse-
vanjem cene. Ukrep zmanj$evanja cene z namenom povecanja trznega
deleza je povezan s konkurenco. Konkurenca pa po tej shemi obravnave
sodi med zunanje dejavnike, ki posredno vplivajo na odloéitev o ceni.

5.3 Zunanji dejavniki, ki vplivajo na ceno

Med notranjimi dejavniki, ki imajo dolo¢en vpliv na ceno, smo obravna-
vali dejavnike, ki neposredno izhajajo iz obvladovanja procesov znotraj
podjetja. Poleg njih obstaja $e cela vrsta drugih, s katerimi se podjetja
srecujejo pri dolo¢anju in spreminjanju cen. Prvi in najpomembnejsi de-
javnik je konkurenca.

Konkurenca

Pojav konkurence je proces, ki se nastopi pri spopadu interesov gospo-
darskih subjektov, kadar nudijo trgu podobne izdelke in storitve, pred-
vsem Ce so ti izdelki ali storitve med seboj nadomestljivi pri zadovolje-
vanju istih potreb uporabnikov. [zraz konkurenca uporabljamo za ozna-
Cevanje gospodarskega vedenja subjektov v procesu menjave, za opis
strukture trga, razmer na trgu, v katerih se oblikujejo cene, in drugo.
Nekateri avtorji (Daly 2002) pripisujejo konkurenci tri ravni: cena, ka-
kovost in funkcionalnost ter v metafori¢nem smislu to vidijo kot tiko-
tnih prezivetja.

Vsekakor pa konkurenci lahko pripi§emo precej pozitivnih lastnosti,
kot na primer, da omogoca uporabnikom $iroko ponudbo izdelkov in
storitev, pospesujejo razvoj in proizvodnjo novih izdelkov in storitev
ter pospesujejo procese znotraj gospodarskih subjektov.

S svojim aktivnim ali pasivnim trZnim vedenjem konkurenti vpli-
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Cena

Prihodek

Slika 5.1

Gabor Grangerjev . Cena
X ~N
optimalne cene N

(povzeto po
Hague 2004, 5)

|
|
|
model dolo¢anja |
|
I
I
|

Kolitina
vajo na cenovno raven. Najveckrat ponudnik z zmanj$anjem cene sprozi
plaz aktivnosti in posledi¢no pripelje do veriznega zmanj$evanja cen
tudi ostalih ponudnikov. ZniZevanje cen je kratkoro¢no najenostavnejsi
in najbolj w¢inkovit nadin povecanja prodaje (Nagle in Hogan 2006).
Hkrati pa je tudi najbolj nevaren nacin za izgubo dobi¢ka. Ce smo v prej-
$njem primeru videli, koliko lahko z majhnim zvianjem cene storimo
za povelanje dobi¢ka, bomo enak uc¢inek v smislu izgube dobic¢ka pov-
zrodili tudi z majhnim zmanj$anjem cene (Marn, Roegner in Zawada
2004).

Ob tem ne smemo prezreti dejstva, da kljub povecevanju trZznega de-
leza na ratun zniZevanja cene izgubljamo prihodek. Za podjetja je po-
membno, da poleg konkurenénega trznega deleZa spremljajo tudi op-
timalno cenovno tocko. Slika 5.1 prikazuje optimalno tocko koli¢inske
prodaje, dosezene pri ceni, ko podjetje doseze najvisjo stopnjo dobicka.
Z nadaljnim zniZevanjem cene se koli¢ina povecuje, vendar se zaradi
niZje cene znizuje tudi prihodek.
dnjem desetletju zaznavamo v segmentu izdelkov vsakdanje rabe novo
obliko konkurence. To so trgovinske znamke. Z razvojem velikih trgo-
vskih verig se je mo¢no povecala pogajalska pozicija trgovcev in pojavil
se je koncept trgovinskih znamk, ki tvorijo konkuren¢no ponudbo po
znatno nizji ceni. Ugodna cena in visoka kakovost — denarna korist, je
vodilo oblikovanja cen izdelkov trgovskih znamk. Veéina primerov tuje
prakse prav tako temelji na pri¢cakovanju, da so izdelki trgovskih znamk
praviloma cenejsi, saj obi¢ajno ne nosijo stro§kov razvoja izdelka in trz-
nega komuniciranja. Pogosto so nekoliko manjse kakovosti in zato so
tudi vhodne surovine cenejse. [zdelki uzivajo zvestobo kupca, ki je po-
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vezana z zaupanjem v trgovski sistem. Tako izdelki vsakdanje rabe kot
izdelki impulznega nakupa imajo enako moznost vstopa v nakupno ko-
arico. Trgovinske znamke so v segmentu izdelkov vsakdanje rabe iz-
rinile manj znane in §ibke trZne znamke in predstavljajo vedno ve¢jo
groznjo tudi uveljavljenim trznim znamkam. Kupci zaznavajo trgovin-
ske znamke kot izdelke solidne kakovosti z ob¢utno niZjo ceno.

V raziskavah se je potrdilo dejstvo, da kupci kupujejo izdelek trgo-
vinskih znamk zgolj zaradi niZje cene. ZmanjSanje cene uveljavljenih
znamk na raven referencne cene trgovinske znamke povsem iznidi ra-
zloge za nakup slednje. Enak u¢inek so zaznali pri povecanju cene trgo-
vinske znamke na raven referenine cene uveljavljene znamke (Wood-
side in Ozcan 2009).

Vloga in pomen konkurence v éasovni perspektivi

Klasi¢no teorijo konkurence sta opredelila Ze Smith in Ricardo. Za Smi-
tha in Ricarda je konkurenca pojav, ki je nad vplivom in nadzorom po-
sameznega gospodarskega subjekta. Zaradi $tevilnih selitev kapitala v
razli¢ne panoge so se pojavljale razlike med trZnimi in naravnimi ce-
nami. Naravne cene naj bi pri dani tehniki in delitvi zagotavljale dol-
goro¢no ravnotezno rast. Konkurenca pomeni, da vsak gospodarski su-
bjekt pri¢ne izrazati svojo korist, hrati pa ne obstajajo ovire za selitev
kapitala, dela in zemlje, ter za uravnoteZenje sektorskih stopenj do-
bi¢ka. Smith je trdil, da so cene, ki so sorazmerne stro§kom produk-
cijskih dejavnikov, odvisne od konkurence na trgu. Trzni mehanizem in
svobodna konkurenca bosta ob odsotnosti monopola in restrikcij pov-
zrodila, da se bodo trZne cene izenadile z naravnimi in dosegle ravno-
tezje. Ricardo je ugotovil, da se v kapitalizmu vsakdo bori za to, da pri-
dobi ¢im veé. Marx je pomen konkurence videl predvsem v tem, da v
eni panogi izenacuje trzno ceno proizvajalcem istovrstnega blaga in da
se porabljene koli¢ine dela spreminjajo v trzne vrednosti. Del sodobne
teorije cen zato obravnava tudi konkurenco, kjer je poglavitni dejavnik
mobilnost kapitala. Za samo oblikovanje cen ter vpliv konkurence na
oblikovanje cen je odlo¢ilno, kolik$na je moznost, da kapital v neko pa-
nogo vstopi in izstopi.

Neoklasi¢na teorija konkurence je nastala na podlagi klasi¢ne teo-
rije in se od nje razlikuje v tem, da razvri¢a konkurenco na popolno in
nepopolno. Popolna konkurenca je idealna oblika konkurence, s katero
so omejene vse njene druge oblike. Ta model je utopi¢en, kajti predpo-
stavke o delovanju modela niso zdruZljive z realnim delovanjem na trgu,
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ne vsebuje konkuren¢nih prednosti, kot so inovacije, trzne znambke, pa-
tenti, imidZ in podobno. Trzne razmere v popolni konkurenci pome-
nijo, da imajo vsi subjekti popolno svobodo, da imajo dostop do vseh
informacij in se svobodno, brez omejitev odlo¢ajo o prodaji in nakupu.
Popolna konkurenca je v praksi zelo zaZelena, vendar zelo redko ali sko-
rajda nikoli dosezena. Nedvomno pa je model popolne konkurence pri-
speval k proucevanju delovanja ekonomskih zakonitosti, ki so bile ka-
sneje taréa raznih kritik, najve na ra¢un pogojev popolne konkurence.

Schumpeter je, v nasprotju s klasiki in neoklasiki, konkurenco ozna-
¢il kot pojav, ki rusi ravnotezna stanja v gospodarstvu. Konkurenca naj
bi nastajala s tem, ko si podjetja z inovacijami, ustvarjanjem novih pro-
izvodnih metod, proizvodov in storitev, proizvodnih virov ipd. priza-
devajo za ustvaritev monopolnega profita. Monopol je bliZe resni¢nosti
kot ¢ista oziroma popolna konkurenca, ¢e ne kot trzna struktura, pa v
prizadevanju posameznega podjetja po monopolizaciji trga in dosega-
nju monopolnega profita.

Zacetnik neoklasi¢ne sinteze, Alfred Marshall, je v svoji analizi ostal
znotraj vprasanja popolne konkurence. Njegova domneva, da je mogoce
s popolno konkurenco in monopolom pojasniti dejanske pojave v go-
spodarstvu, se je izkazala za nespremenljivo (Blaug 1997). Preprican je
bil, da obstajajo dolocene ovire, ki onemogocajo popolno delovanje trz-
nega sistema, torej da je navzoc¢a nepopolna konkurenca oziroma mono-
poli. Njegovo teorijo sta nadgradila Robinson in Chamberlin, ki sta po-
stavila temelje teorije nepopolne konkurence. Trdila sta, da je popolna
konkurenca nesmiselna, ker zanjo niso vedno izpolnjeni vsi pogoji. Pri-
kazala sta, da so prave oblike konkurence nekje med popolno konku-
renco in monopolom. Na trgu obstaja veliko mo¢nih podjetij, ki vodijo
samostojno cenovno politiko. Neoklasi¢na teorija konkurence, ki je na-
stala na osnovi klasi¢ne, razvri¢a konkurenco na popolno in nepopolno;
trzne strukture razvriéa v Stiri osnovne skupine: monopol, oligolpol,
nepopolno konkurenco in popolno konkurenco.

V nasprotju s popolno konkurenco poznamo tri oblike nepopolne
konkurence. K razumevanju konkurence prispeva tudi teorija u¢inko-
vite konkurence, ki ozna¢i popolno konkurenco kot stati¢no. Ovirala
naj bi tehni¢ni napredek, hkrati pa sluzila kot idealna osnova za pri-
merjavo dejanskih konkurenénih pogojev. Clark, utemeljitelj teorije, je
izhajal iz ugotovitve, da trg ni popoln, in ¢e bi izlo¢ili vse nepopolnosti,
ni nujno, da bi dosegli pozitivne ekonomske ucinke (Blaug 1997). V do-
lo¢enih primerih je obstojece nepopolnosti mogoce odpraviti z ustvar-
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janjem novih nepopolnosti. Tako je zanj u¢inkovita konkurenca nepo-
polna, ker je zdruzena z monopolnimi elementi. Konkurenéni proces je
bitka med podjetji, ki ustvarjajo inovacije in posnemovalci. Ta proces se
nikoli ne kon¢a. U¢inkovita konkurenca ni tista, ki daje najboljse rezul-
tate, ampak jo Clark razlozi kot najbolj zazeleno obliko konkurence, ki
je prakti¢no mogoca znotraj postavljenih okvirov. Tako je lahko nepo-
polni trg v dolo¢enih primerih s koncentracijo podjetij in z raznolikostjo
izdelkov in storitev celo boljsi od konkurenénega trga. Pozitivni u¢inki
se kaZejo v prizadevanjih podjetja, da bi doseglo monopolni polozaj in
omejilo konkurenco drugih podjetij ter preprecilo prost vstop na trg. S
tem so bili postavljeni temelji dojemanja dinami¢ne konkurence.

Proti koncu 19. in na zacetku 20. stoletja so kapitalisti¢na gospodar-
stva doZivela velike spremembe, ki so bile posledica vse intenzivnej$ega
tehnologkega razvoja, novih izumov, odkrivanja novih proizvodnih vi-
rov in drugih znanstvenih odkritij. Siriti se je pri¢ela velikoserijska pro-
izvodnja, ki je dajala prednost velikim podjetjem. Pred temi spremem-
bami so na trgu dominirala majhna podjetja z zasebnim kapitalom, ki
so delovala lokalno in so se laze prilagajala trzni ceni. Njihov vpliv je bil
relativno majhen. S hitrejdim tehnoloskim napredkom, trznim komu-
niciranjem in z novim nac¢inom proizvodnje se je spremenila tudi kon-
kurenca. Velika podjetja so povecala svoj obseg in teZila k zmanjsanju
fiksnih stroskov. Zacela so iskati nove trge in z vstopi vanje ogrozila
lokalna podjetja. Ta s svojimi cenami niso mogla konkurirati. Njihovi
stro8ki so bili previsoki. V tak§nih razmerah se je pojavilo hitro zmanjse-
vanje cen, kar je pogoj za pojav cenovne konkurence. Zmanjevanje cen
in proizvodnja pri enakih stroskih ob manjsi zmogljivosti je povzrocilo
propad majhnih $ibkej$ih podjetij. Propadla so na ra¢un velikih, ki so
imela s tem moZnost povelevanja svojih trZznih delezev. Cenovna kon-
kurenca se pojavlja v povezavi z monopolisti¢nimi konkurenti, saj pri-
¢akujejo, da bodo z zmanj$evanjem cen privabili nove kupce. Monopol
se pojavlja s koncentracijo in centralizacijo kapitala, z zdruzevanjem,
sodelovanjem z drugimi podjetji in z njihovim prevzemanjem.

V zadnjem ¢asu se spet pojavlja vedno veé majhnih in srednje velikih
podjetij, ki so zelo u¢inkovita in predstavljajo nov vir konkurence veli-
kim monopolom. Zaradi svoje majhnosti so bolj fleksibilna in se laze hi-
tro prilagajajo trznim spremembam. Odprta so za novosti, zagotavljajo
razvoj hitrega podjetnistva ter uveljavljajo inovativnost. Vlagajo tudi
v tehnoloski razvoj, odpirajo nova delovna mesta in omogocajo vecjo
socialno varnost. Majhna podjetja prinasajo ugodne trzne spremembe.
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Cenovna konkurenca postaja s¢asoma manj u¢inkovita. Podjetja z ino-
vativnimi pristopi prinasajo pojav novih oblik konkuriranja.

Pri tem je znatilno, da se ne tekmuje zgolj s ceno, temveé z oglage-
vanjem, izdelki in storitvami, prilagojenimi trZnim nisam, dodano vre-
dnostjo in izvirnimi trznimi pristopi. Pojavila se je necenovna konku-
renca. Znacilne oblike necenovne konkurence so opredeljene kot teh-
noloska, substitucijska in trzenjska. Znacilnost sodobne konkurence je
tudi v opredelitvi kupcev, ki dajejo prednost dolo¢enemu prodajalcu, po-
reklu, trzni znamki in podobno. Sodobna konkurenca reduje tudi vpra-
$anja, kaj, koliko in na kaksen nacin proizvajati. Pri vprasanju, za koga,
pa je drzava tista, ki skusa omogociti enakomernej$o distribucijo do-
hodkov v gospodarstvu, predvsem z davki in subvencijami. V 20. sto-
letju se je razvila ekonomska politika, osredoto¢ena na stran ponudbe.
Zanjo je znacilno, da tezi k vracanju v sistem svobodne konkurence, s
poudarkom na omejevanju vplivanja drzave, znizevanju obrestnih mer,
kar spodbuja investicije, zmanj$evanju davka na dohodke in podobno.
Po nastopu gospodarske krize v letu 2007 se je ponovno pojavilo vpra-
$anje o sposobnosti delovanja gospodarstev brez poseganja drzavne v
smislu zakonodajnega posredovanja.

V sodobnem poslovanju, ki ga oznac¢uje nenehno tekmovanje, so kon-
kurenti ravili tudi model sodelovanja. Temalji na izkunjah komplemen-
tarnosti. V veliki meri se je razvil v ra¢unalnigki industriji. Prograami
terjano zmogljivejde ra¢unalnike in ti omogocajo uporabo zmogljivej-
$ih programov. Tudi v drugih industrijah so ugotovili, da lahko konku-
renti med seboj sodelujejo pri doseganju sinergije v posameznih fazah
proizvodnje. Najbolj znadilne primere najdemo v avtomobilski indusriji.
Kljub tesnemu sodelovanju v tehnologkem razvoju, nabavi in proizvod-
nji, znotraj iste korporacije si na trzi§¢u posamezne znamke resno kon-
kurirajo. Poleg dobaviteljev, kupcev in konkurentov se v danasnjem po-
slovnem svetu najdejo tudi komplementarji. Njihova znacilnost je, da
se v dolo¢enih sutuacijah vedejo kot popolni konkurenti, v drugih pa
kot partneji, sodelavci (Brandenburger in Nalebuff 1998).

Vplivi konkurence na trzna podrocja in segmentiranje cen

Konkurenca je opredeljena kot znacdilnost tekmovanja znotraj doloée-
nega trznega podro¢ja, ki ga opredeljujejo izdelki ali storitve, ki zado-
voljujejo enake potrebe. Konkurenca ima vedno prepoznavne elemente
zavestnega tekmovanja, kar se pri prodaji kaZe v prizadevanju proda-
jalcev, da dosezejo &im vedjo prodajno koli¢ino ali ¢im vedji prihodek.
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Podjetja jo obravnavajo kot samo po sebi umevno prvino poslovanja in
skusajo posledice konkurenénega pojava ublaZiti ali celo obrniti v svojo
korist. Ker konkurenca vpliva na poslovne odlo¢itve, je Michael Porter
(1985) opredelil njene posledice v pet silnic. Poznavanje teh silnic pri-
speva k poslovnemu odlo¢anju pri izbiri in vstopih na delujoce trge. Te
silnice so opredeljene z vidika obstoje¢ih ponudnikov ali novih ponu-
dnikov, moznosti zamenjave izdelkov z nadomestki in prevladujo¢o po-
gajalsko modjo tako dobaviteljev kot odjemalcev.

Nevarnost intenzivne konkurence v dolo¢enem trznem podroju po-
meni, da trg ni privlacen, ¢e v njem Ze nastopajo $tevilni, mo¢ni ali na-
padalni konkurenti. Se manj privlacen je, ¢e po obsegu ni spremenjen
ali ¢e upada, ¢e zmogljivosti naraséajo z velikimi prirasti stroskov, ¢e so
stalni strogki visoki, ¢e so izstopne ovire mo¢ne ali ¢e imajo konkurenti
mocan interes, da ostanejo v segmentu. Taksni pogoji vodijo do pogo-
stih cenovnih vojn, oglasevalskih spopadov, uvajanja novih izdelkov ter
povecujejo stroske tekmovanja.

Nevarnost vstopa novih ponudnikov pomeni, da je privla¢nost trz-
nega podro¢ja odvisna od vigine vstopnih in izstopnih ovir. Najbolj pri-
vlaéni so segmenti, za katere so znacilne visoke vstopne ovire in nizke
izstopne ovire. Le malo podjetij lahko vstopi v panogo, neuspes$na pa
brez teZav iz nje izstopijo. Ce so visoke tako ovire za vstop kot tudi za
izstop, je moznost za velik dobic¢ek precej$nja, toda precejsnje je tudi
tveganje, saj tudi neuspesna podjetja ostajajo v panogi. Kadar sta obe
oviri nizki, podjetja brez teZav vstopajo in izstopajo iz panoge, kar po-
meni, da je dobicek stabilen in nizek. Najhujsi primer so nizke vstopne
in visoke izstopne ovire. Tukaj podjetja vstopijo na trg, ko je ta v raz-
cvetu, kasneje pa ga s tezavo zapustijo. Posledica so nenehni presezki
zmogljivosti in nizki zasluzki vseh tekmujocih podjetij.

Nevarnost vstopa z nadomestki pomeni, da trzno podrodje ni pri-
vla¢no in obstajajo dejanski ali mogo¢i nadomestki za izdelek. Nado-
mestki postavljajo meje cenam in dobi¢ku. Podjetje mora natanéno
spremljati premike cen. Ko v panogah, ki izdelujejo nadomestke, napre-
duje tehnologija ali prihaja nova konkurenca, se bodo cene in dobi¢ki
trznega podro¢ja ponavadi znizali.

Nevarnost rastoce pogajalske mo¢i kupcev pomeni neprivlaéen se-
gment, tako daimajo kupci veliko ali rasto¢o pogajalsko mo¢. Pogajalska
moc¢ kupcev se e poveca, e je kupcev malo ali ¢e se povezejo oziroma
ima izdelek pomemben delez znotraj strogkov kupca, ¢e izdelek ni di-
ferenciran, so stroski zamenjave ponudnika nizki, ali ¢e se kupci lahko
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povezejo z dobavitelji. Prodajalci se lahko zavarujejo tako, da izberejo
kupce, ki imajo najmanjso pogajalsko mo¢ ali najmanj mozZnosti za za-
menjavo ponudnika. Boljsi na¢in obrambe je razvijanje superiorne po-
nudbe, ki se ji mo¢ni kupci ne morejo upreti.

Nevarnost rastole pogajalske mo¢i dobaviteljev oznacuje, da se-
gment ni privladen in lahko dobavitelji povecajo cene ali zmanj$ajo
dobavljene koli¢ine blaga. Dobavitelji so mo¢ni, ¢e jih je malo ali so
povezani, ¢e je malo nadomestkov, ¢e je dobavljeni izdelek pomemben
vhodni material, e je stro$ek zamenjave dobavitelja visok in ¢e lahko
dobavitelj prevzame naslednji ¢len na trZzni poti. Najbolj$a obramba je
razvoj odnosov z dobavitelji v obojestransko korist ali pa uporaba ve¢
nabavnih virov.

Kljub veckrat poudarjeni pozitivni vlogi konkuren¢nega tekmovanja,
ki vzpodbuja razvoj in preprefuje neravnovesne razmere na trgih, se v
zadnjem desetletju pojavlja teZnja po izogibanju konkurence. Mnogo
bolj koristno je sredstva in energijo, ki je porabljena za dokazovanje
konkurenénih prednosti, usmeriti v ideje in razvoj izdelka ali storitve s
ciljem boljsega zadovoljevanja potreb uporabnika. Kim in Maulborgne
(2005) predlagata strategijo iskanja praznega prostora. Poimenovala sta
ga »modri ocean«. V modrem oceanu ni konkurence, za razliko od rde-
Cega oceana, ki simbolizira trzni prostor z velikim $tevilom konkuren-
tov, ki med seboj neusmiljeno tekmujejo. Zamisel strategije modrega
oceana temelji na iskanju inovativnih izdelkov in storitev, ki e nimajo
konkurence. Postopek iskanja tak$nih izdelkov ali storitev pa temelji na
konceptu vrednostne inovacije (Kim in Maulborgne 2005).

Vrednostna inovacija temelji na zmanj$evanju strogkov in povecanju
vrednosti za kupca. Podro¢je, na katerem dosegamo sestevek teh dveh
silnic, predstavlja novost, ki daje osnovo za izogibanje konkuren¢nim
ponudnikom. Polje vrednostne inovacije pomeni presek dodane vre-
dnosti, ki jo zaznavajo kupci, in zmanj$anja stroskov.

Klju¢no je poglobljeno prouc¢evanje potreb uporabnikov in postopek
selekcije lastnosti izdelka ali storitve, ki predstavljajo vrednost za upo-
rabnika. Kim in Maulborgne (2005) sta ugotovila, da je v sestavi izdelka
precej lastnosti, ki povzrocajo pomemben del proizvodnih stroskov in
so uporabniku povsem odvec. Pogosto predstavljajo celo oviro pri upo-
rabi. Uporabniki dolo¢enih funkcij ne razumejo in se sploh ne Zelijo po-
globiti vanje, da bi se jih nauili. Povsem zadostuje im uporaba doloce-
nega izdelka na ravni osnovnih koristi. Zelijo si bolj enostavne izdelke z
manj tehnologkimi funkcijami in povsem preprostim rokovanjem. Zato
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Kim in Maulborgne (2005) predlagata metodo za oblikovanje strategij
s pomo¢jo analiti¢nih strategkih preglednic. Z njimi ugotavljamo kam
trenutno najve¢ vlagajo konkurenti, kateri vidiki predstavljajo osnovo
za konkuren¢nost ter kaj so koristi, ki jih trenutno nudijo konkurenti
kupcem.

Kljuéni strategki ukrep je iskanje nove vrednosti. Ta nastane z od-
pravo ali omejitvijo dolo¢enih lastnosti izdelka ali storitve na eni strani
in okrepitvijo dolo¢ene lastnosti ali uvedbo povsem nove lastnosti iz-
delka ali storitve na drugi. Pristop se uporablja znotraj okvira posame-
zne panoge.

Pri izvajanju opisanega strateskega pristopa, si morajo podjetja za-
staviti naslednja vpraganja:

¢ Katere dejavnike, ki jih ima panoga za samoumevne, bi morali od-
praviti?

o Katere dejavnike bi morali omejiti bistveno bolj, kot je to obi¢aj v
panogi?

o Katere dejavnike bi bilo treba bistveno okrepiti, da bi presegli stan-
darde panoge?

¢ Katere dejavnike, ki jih panoga doslej e ni ponudila, bi bilo treba
uvesti?

S tako izdelanim naborom dejavnikov pristopijo k primerjavi in im-
plementaciji dejavnikov pri razvoju novih izdelkov ali storitev, ki se od
obstojetih toliko razlikujejo, da ne moremo govoriti o konkuriranju. Ob
tem se poraja pomislek, koliko ¢asa lahko zadrzijo privilegiran polozaj
brez konkurence. Nasploh v obdobju tehnologke razvitosti, ki omogoca
zelo hitro posnemanje novih izdelkov. Strategija modrih oceanov je ko-
ristna metoda iskanja trznih ni$ in vzpodbujanja inovacij, ne more pa
izlo¢iti pojava konkurence. Lahko pa pozitivno vpliva na ustvarjanje no-
vih trznih prostorov, ki jih ustvarjamo z uvedbo substitutov, redefinira-
nja kupcev, ¢asa, usmeritev v funkcionalnost in emocionalnost, v uvaja-
nje komplementarnih izdelkov ali storitev in strategkih povezav znotraj
industrijskih panog (Johnson in Weinstein 2004).

Opredelitev konkurence in njene oblike

Za konkurenco morajo obstajati podjetja, kupci in prodajalci. Cilj sle-
dnjih je ¢im vegji dobi¢ek in/ali zadovoljstvo uporabnikov. Oboji morajo
imeti sposobnost delnega nadomes¢anja izrinjanja drug drugega s trga,
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kjer se odvija trZenje. Z vidika mikro okolja lahko konkurenco oprede-
limo na treh ravneh.

V najsir§em pogledu obstaja konkurenca na ravni dohodka kupca,
saj ga ta razporeja za nakup razli¢nih izdelkov ali storitev. Lahko kupi
nov avto in se odre¢e nakupu ra¢unalnika, manj potrosi za hrano in po-
dobno. V tem primeru si ponudniki konkurirajo ne glede vrsto izdelka
ali storitve, ki so predmet njihove ponudbe.

Naslednja vrsta konkurence se odvija med izdelki, ki zadovoljujejo
enake potrebe. Ob druZenju v prijetnem lokalu si naro¢imo napitek, ki
je namenjen bolj druzenju kot Zeji ali potrebi po zauzitju. Obi¢ajno iz-
beremo kavo ali ¢aj. Torej sta si ta dva napitka v danem trenutku resna
konkurenta.

Najbolj izrazita konkurenca pa se odvija na ravni trznih znamk. Gre
za zelo podobne oziroma enake izdelke, ki zadovoljujejo isto potrebo.
V tem primeru se odlo¢amo, ali bomo v omenjenem lokalu naro¢ili ¢aj
znamke Tekkane ali 1001 cvet. To konkurenco podjetja obravnavajo v
okviru spremljanja trznih deleZev in so pozorna na vsako spremembo
cene ali kaksnega drugega instrumenta trzenja. Pri izdelkih vsakdanje
rabe so pogoste akcije cenovnih zniZanj, ki prinesejo povecanje prodaj-
nih koli¢in.

Na konkuren¢nih trgih nastopijo konkurenéne razmere, kadar so la-
stnosti izdelkov in storitev posameznega ponudnika izpostavljene pro-
sti izbiri kupca, ki lahko kupuje »enak« izdelek tudi pri konkurené¢nih
prodajalcih. Na drugi strani si kupci prizadevajo, da bi kupili izdelek
ali storitev po zanje ¢im bolj ugodni ceni. Kupci prav tako kot proda-
jalci tezijo k optimalnemu izkori$¢anju svojih dohodkov. Obstaja pa $e
konkurenéni proces med samimi prodajalci (ponudniki) in kupci. Po-
nudniki med sabo tekmujejo predvsem zato, da bi izboljsali svojo po-
nudbo in prehiteli konkurenco. Konkurenca med ponudniki se kaze na
vel nadinov; v oglasevanju in pospesevanju prodaje izdelkov ali stori-
tev, v prilagajanju in izbolj$evanju starih ter razvoju novih izdelkov in
storitev. Zlasti pomembno je, da konkurent v pravem trenutku ugotovi
priloZnost za nastop na nekem trgu, da prepozna pravi trenutek za ak-
tivnosti oglagevanja ali pospe$evanja prodaje, za prenovo obstojecega
izdelka ali uvedbo novega izdelka ali storitve.

Konkurenca danes zaznavna v treh osnovnih oblikah. Prva, v razvitih
gospodarstvih redkeje prisotna, je monopol. Monopol pomeni popolno
prevlado enega samega ponudnika. Drugih konkurentov ni, zato raz-
merja konkurenénosti ni. Monopol je v praksi redka oblika delovanja
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trznih subjektov in ¢e Ze, ga najveckrat zasledimo v segmentu ponudbe
izdelkov ali storitev podjetij in ustanov v lasti drzave (Ragan in Lipsey
2008).

Druga oblika nepopolne konkurence se pojavi v primeru malega $te-
vila ponudnikov. Takrat nastopi oligopol. Tudi oligopol ne deluje po na-
Celu konkurenénega tekmovanja. Obicajno se ponudniki med seboj do-
govorijo o pogojih poslovanja. Oligopol sicer kaze znake konkurenénih
ponudb, vendar so te ponudbe pod skrbim nadzorom ponudnikov sa-
mih (Pindyck in Rubinfeld 2009).

Najbolj podobna modelu popolne konkurence je monopolisti¢na kon-
kurenca. Nastopa v primeru, ko imamo na trgu veliko $tevilo kupcev in
ponudnikov. Ponujeni izdelki in storitve imajo sicer enake generi¢ne la-
stnosti, se pa razlikujejo po dodanih lastnostih, kar ustvari privla¢nost,
ki je pogojena z individualno izbiro posameznega kupca. Najbolj o¢itna
dodana lastnost, ki obogati izdelke in storitve, je trzna znamka. Sledijo
ji $e embalaza, velikost pakiranja in podobno. Pri oblikovanju indivi-
dualnih preferenc imata pomembno vlogo oglasevanje in pospeSevanje
prodaje (Ragan in Lipsey 2008).

Cenovni vidik konkurence

Osnovna znadilnost konkuren¢nega nastopa ponudnika je oblika priza-
devanja, kjer sku$ajo ponudniki ali z ve¢jo kakovostjo ali z nizjo ceno
postati bolj uspesni pri trzenju svojih izdelkov ali storitev. Posledi¢no
to pripelje do razdelitve trga na trzne deleze. Konkurenti tekmujejo za
¢im vedji trzni delez.

Zato je nujno, da v procesu trzenja podjetja opredelijo svoje konku-
rente. Z razvojem novih tehnologij so mnoga podjetja prezrla nevarnost
konkurenénih storitev, ki so se razvila na svetovnem spletu. Amazon je
postala najve¢ja prodajalna knjig. Podobno se je razvila spletna trgo-
vina trajnej$ih izdelkov, ki so brez trgovinskih posrednikov lahko dose-
gli tudi za nekaj odstotkov nizje cene. NiZje cene konkurentov predsta-
vljajo pritisk na dobicek, ki je umeséen v polje od ravni spremenljivih
stroskov do ravni referenéne cene.

Pritisk konkuren¢nih niZjih cen prisili dobavitelja v niZanje cene in
zniZzevanje dobic¢ka. Hkrati zniZanje cene povzroéi reakcijo pri konku-
rentu, ki prav tako zniZa ceno, kar privede do cenovne vojne. Izguba
dobicka, ki je pricela ogrozati poslovanje podjetja, je privedla managerje
do tehtanja in ve¢je previdnosti, ko se odlo¢ajo o znizevanju cen. Dolan
in Simon (1996) navajata primer dveh letalskih druzb — Delta in UsAir,
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ki letita na isti relaciji vsako uro. Ena ima let na polno uro, druga pa
ob uri in pol. Neposredno si konkurirata, vendar ne v osnovni ceni po-
leta. Izbrala sta razli¢ne dodatne storitve, kot je transport do letaliséa,
postrezba hrane in pijade na letalu in udobje v ¢akalnicah na letaligéu.
Osnovne cene ne zmanj$ujeta, saj je njun glavni cilj ustvarjanje dobicka,
ne pa povelevanje trznega deleza.

Ce primerjamo cenovno raven razli¢nih panog v enakem ¢asovnem
obdobju, ugotovimo velike razlike. V dolo¢enih panogah so v desetle-
tnem obdobju cene poskocile za ve¢ deset odstotkov, pri drugih pa za-
znavamo za nekaj deset odstotkov niZjo cenovno raven. Velik del teh
razlik lahko pojasnimo s politiko usklajevanja cen proti cenovnim voj-
nam. Brezglavo zniZevanje cen v Zelji po konkuren¢ni prednosti je v ce-
lotni panogi povzrodilo dolgoro¢no zniZanje cenovne ravni (Dolan in
Simon 1996).

Pravna ureditev in druge norme

Pravni vidik konkurence je v vseh ekonomsko razvitih drzavah usmer-
jen v preprecevanje nelojalne konkurence. Urad za varstvo konkurence
v Sloveniji (v nadaljevanju UVK) pojmuje konkurenco kot gospodarsko
kategorijo, ki pomeni pravno zagotovljeno mozZnost zavestnega prila-
gajanja podjetij trZznim razmeram z namenom zagotovitve ¢im boljSega
trznega polozaja, ki se obi¢ajno izkazuje v dobi¢ku in trajni navzoénosti
na trgu (UVK). Vendar izvaja urad nadzor nad uporabo dolo¢b Zakona
o preprecevanju omejevanja konkurence, spremlja in analizira razmere
na trgu, vodi postopke in izdaja odlo¢be v skladu z zakonom. Urad pre-
soja domnevne omejevalne sporazume ter domnevne zlorabe prevladu-
jotega polozaja. Na podlagi priglasitve opravlja presojo skladnosti kon-
centracij s pravili konkurence in jih po opravljenem postopku odobri,
prepove ali odobri s pogoji (UVK). Pri uveljavljanju in varovanju konku-
rence imajo drzave pomembno vlogo, ki se odraza tako v pravnih nor-
mabh, ki dolo¢ajo okvire nastopanja na trgu, kot preko usposobljenih or-
ganov, ki jim je poverjena skrb za varstvo konkurence.

Svobodne gospodarske pobude ne omejuje. Ima pa zaértan okvir, da
ne pride do zlorab na $kodo konkurence, konkurentov in uporabni-
kov. Poleg nacionalnih uradov za varstvo konkurence imamo povsod
po svetu Se razli¢na zdruzenja in druge ustanove, ki opozarjajo na ne-
korektnosti in zlorabo konkurenénega poloZaja in §¢itijo tako podjetja
kot uporabnike. Trudijo se prispevati k dvigu kulture in k vi$ji stopnji
ucdinkovite konkurence ter k odpravi tezav z razumnim dialogom.
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5.4 Dolocanje cen na osnovi trznih segmentov

S trznega vidika so mnoga podjetja odkrila, da obstajajo trzni segmenti.
To so posamezni deli trzis¢, opredeljeni z geografskimi, demografskimi,
psihografskimi in vedenjskimi kriteriji. Posameznim segmentom lahko
podjetja ponudijo svoje izdelke ali storitve z razli¢no kakovostjo in po
razli¢naih cenah. Prav tako so se sootila z dejstvom, da je diferenciacija
teh izdelkov in storitev dokaj zahteven proces (Monroe 2003). Koncept
segmentacije trga pomeni delitev celotnega trga na ve¢ manjsih delov,
ki imajo jasno izraZene svoje znacilnosti. Za trznika pomeni tak pristop
nujnost za prezivetje (Solomon, Marshall in Stuart 2008). Trzniki ne
oblikujejo trznih segmentov, kot je to veckrat napa¢no misljeno. Trzniki
prepoznavajo segmente, ki na trgih Ze obstajajo. Segmente oblikujejo
uporabniki sami. Obstajajo skupine, ki i§¢ejo podobne koristi. Vedejo
se na podoben nacin in izbirajo iste izdelke z enakimi razlogi. Segmeta-
cija trga je proces ugotavljanja segmentov in znacilnosti v vsakem po-
sameznem segmentu (Lindquist in Sirgy 2006). V osnovi obstajata dva
pristopa (Simon 1989):

» segmentacija trga, ki temelji na neposrednih zahtevah kupcev;

e segmentacija trga, ki temelji na znacilnostih kupcev, ki jih prido-
bimo z raziskovanjem.

Trzniki teZijo k segmentiranju po nacelu koristi, ki jih nudijo njihovi
izdelki, in po tem, da kupci povprasdujejo prav po teh koristih. To po-
meni, da skusajo kupce grupirati na osnovi njihovih potreb (Silk 2006).

Vzemimo primer tablet proti gripi in prehladu, ki so v prosti prodaji.
Silk (2006) navaja, da so trzne raziskave pokazale dva potencialna se-
gmenta kupcev. Prvi je izrazil naklonjenost k tak$nim tabletam, ki so
bolj u¢inkovite, vendar imajo stranske u¢inke. Drugi pa si Zeli bolj ne-
zne tablete, ki nimajo teh stranskih u¢inkov, vendar je zato njihovo de-
lovanje tudi manj u¢inkovito. Torej so zaznali dva segmenta kupcev, ki
so razvrceni v skupino »udinkoviti« in »nezni«. Ker Zelijo trzniki pri
opredelitvi segmentov uporabiti bolj oprijemljive znacilnosti, skusajo
segmentirati po merilih, ki so najveckrat demografska, psihografska,
geografska ali vedenjska (Solomon, Marshall in Stuart 2008). Ker v na-
Sem primeru tablet proti gripi predpostavljamo, da so tisti, ki si Zelijo
bolj uéinkoviti delovanje, kljub morebitnim stranskim u¢inkom mlajsi
kupdi, tisti, ki se Zelijo stranskim u¢inkom izogniti, pa starejsi kupci,
je smiselno statisti¢no preveriti to predpostavko in oblikovati dva se-
gmenta po nacelu dveh starostnih skupin. Starost je dobra osnova za
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oblikovaje segmenta, ki predstavlja u¢inkovito osnovo za izvedbo cilj-
nih trZznih aktivnosti (Silk 2006).

Poleg znacilnosti izdelka in njihovih koristi je posebnost ciljnih se-
gmentov tudi cenovna raven. Pogosto so segmenti opredeljeni s spre-
jemljivo ceno. Ce v ponudbo dodamo nek izdelek, ki sodi v srednjo ce-
novno raven, ali spremenimo $tevilo razli¢nih cenovnih ponudb, to ni
odvisno zgolj od $tevila trznih segmentov, temve¢ tudi od tega, kaksen
cilj si zastavljamo. Lahko zelimo dose¢i diferenciacijo izdelkov ali stori-
tev v percepciji kupca, lahko pa Zelimo kupca navesti na nakup izdelka
vi$je cenovne ravni. V prvem primeru govorimo o strategiji segmenta-
cije, v drugi pa o strategiji preusmeritve kupca v vi$ji cenovni in kako-
vostni razred izdelka. Trgovec z elektronskimi aparati ima na primer v
svoji ponudbi ve¢ snemalnih kamer, od najbolj preprostih do zelo ka-
kovostnih, ki jih uporabljajo profesionalni snemalci, vsaka pa ustreza
vrednosti, ki ustreza posameznim segmentom.

Problem ustreznega cenovnega pozicioniranja je v odlo¢itvi, kaksen
nabor cen dolo¢iti, da bo najbolj ustrezal vsem trznim segmentom (Mo-
nroe 2003). Posamezni kupci se razli¢no odzivajo na ceno izdelka ali sto-
ritve. Simon (1989) navaja primer individualnega odziva za ¢okolado.
Funkcije cenovnega odziva za tri kupce so naslednje:

q1=8,12—5p, @q2=13,86—10p, g3 =31,44—25p. (5.2)

Dolocanje cen po segmentih terja korektno ravnanje in upostevanje
naslednjih nacel (Monroe 2003):

1. Vsakemu izdelku ali storitvi moramo dolo¢iti ceno, ko bo upo-
§tevala cenovno raven ostalih izdelkov ali storitev. Opazne ce-
novne razlike morajo biti usklajene z razlikami med zaznanimi
vrednostmi.

2. Najvi$ja in najniZja cena v verigi izdelkov mora ustvarjati odnos z
ostalimi cenami in vplivati na vzpodbujanje nakupa.

3. Razlike med cenami posameznih izdelkov ali storitev znotraj po-
samezne linije morajo biti ve¢je, e se cena teh izdelkov ali stori-
tev poveda. Ta princip je smiseln, ker se je v vedenjskih raziskavah
pokazalo, da kupci ceno obicajno zaznavajo v logaritemski in ne v
linearni strukturi.

Poznamo ve¢ vrst segmentacij, ki temeljijo na raznolikosti kupcev,
Casa in kraja nakupa, koli¢ine enkratnega nakupa, vrsti oblikovanja in
podobno. TrZni segmenti so nastali na osnovi proucevanja in odkrivanja
potreb in Zelja kupcev ter njihove kupne zmogljivosti.
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Segmentacija na osnovi znacilnosti kupcev

Princip segmentacije na osnovi znadilnosti kupca je v trzenjski literaturi
jasno opredeljen. Obstaja tudi veliko empiri¢nih raziskav, ki so potr-
dile velike razlike med kupci in njihovo obéutljivostjo na ceno (Besanko,
Dubé in Gupta 2003). Poleg tega, da so kupci cenovno bolj ali manj ob¢u-
tljivi, je osnova segmentiranja podana v preprostih in logi¢nih dejstvih.
Cena frizerja za strizenje dolgih las je vi§ja kot cena za striZenje kratkih
las. Logi¢no lahko sklepamo, da je za dolge lase potrebnega ve¢ ¢asa in
je strizenje tezje. Drug primer je cenovna razlika najema sobe v hotelu.
Za poslovne goste nudijo storitev, ki se razlikuje od ponudbe za turiste.
Pogosto zasledimo celo vrsto storitev, kjer nudijo niZje cene za upoko-
jence in §tudente. Tudi avtomobilski prodajalci se $olajo za pridobivanje
informacij o kupcih avtomobilov, ki sluzijo za prouéevanje potencialnih
trznih segmentov (Nagle in Hogan 2006, 63-65).

Segmentacija na osnovi kraja nakupa

O segmentaciji nakupa govorimo, ko potrosniki zaznajo razli¢no vre-
dnost izdelka na razli¢nih krajih nakupa. Zobozdravniki, okulisti in po-
dobni, ki imajo ordinacije v razli¢nih krajih z razli¢no kupno mogjo, se-
gmentirajo storitve na osnovi zaznavanja vrednosti potronikov. Prav
tako maloprodajne verige v predelih, kjer je veliko konkurentov, zniZajo
marze. V smucarskih sredi§¢ih so vozovnice za Zi¢nico cenej$e v bolj od-
daljenem predelu, kot pa v na primer v bolj$ih hotelih ob strmini smu-
¢arskih prog. Razlika v cenilahko znasa nekaj deset odstotkov. Cenovni
segment vkljucuje tudi moZnost nakupa vozovnic na avtomatih. Kuci
imajo v tem primeru na voljo vstopnice z dolo¢enim odstotkom nizje
cene. Tovrstne ponudbe koristijo tudi v oglasnih sporo¢ilih za smucar-
sko sredi$ce. Najbolj pogoste razlike v ceni najdemo med evropskim in
ameriskim trgom. Ob devalvaciji ameri$kega dolarja so ameriski izdelki
imeli na evropskih trgih vi$jo ceno kot doma. Trgovinske ovire med dr-
zavami se z zdruZevanjem, kot je EU, bistveno zmanj$ujejo (Nagle in
Hogan 2006, 65-66).

Segmentacija na osnovi casa nakupa

Cene vstopnic za matinejo so niZje od cen vstopnic za velerne pred-
stave, saj so gledalci, ki v dopoldanskem ¢asu ne morejo na predstavo,
cenovno manj ob¢utljivi in §tejejo velerne predstave za edine primerne
njihovemu statusu. Restavracije v ve€ernih urah zara¢unavajo visje cene
kot v popoldanskem ¢asu. Casovna diferenciacija temelji na nacelu, da
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v dolo¢enih ¢asovnih obdobjih lahko pridobimo veé kupcev, ¢e so cene
izdelkov in storitev nizZje kot v obdobju vedjega povpradevanja.

Pogost je primer izdelkov zadnje mode ali zelo popularnih novosti.
Na zacletku so ti inovativni izdelki ovrednoteni z visoko ceno, ker jih
cenovno manj obcutljivi kupci Zelijo kupiti z vsemi tipi¢nimi znacil-
nostmi, kot je na primer »atraktivna« in redka barva pri avtomobilu.
Cenovno ob¢utljivi kupci poc¢akajo, da izdelek izgubi inovativno privla¢-
nost in ni ve¢ modni hit. Takrat mu tudi cena ob¢utno pade. Oglasni
prostor na televiziji ali radiu se v ¢asu najvedje poslusanosti ali gledano-
sti prodaja drazje kot pri nizji stopnji gledanosti.

Poznana so tudi periodi¢na zniZanja cen, na primer mode ali po-
histva. Razprodaje so obic¢ajno dvakrat letno. Najbolj uspesne so, ¢e
imamo tako slucajne kupce kot tiste, ki poznajo ta instrument pospe-
$evanja prodaje z niZjo ceno in nac¢rtujejo nakup v ¢asu razprodaj.

Casovna segmentacija je pomembna tudi v primeru, ko imamo opra-
viti z nestalno stopnjo povpradevanja, ¢e povprasevanje niha, izdelek
pa ima kratek rok trajanja, kot na primer pri prehrani. Letalske druzbe
se srecujejo s pojavom, da so dolo¢enimi dnevi v tednu, ko je povprase-
vanje po letalskih vozovnicah poveéano. Prav tako se povprasevanje po
vozovnicah razlikuje glede na ¢as odhoda letal. Zgodaj zjutraj in pozno
popoldan povpragujejo po vozovnicah za letala s popoldanskim odho-
dom. Letalske druZbe tudi ne morejo prihraniti praznih sedezev za mo-
rebitne potnike v konicah povprasevanja. Nezasedeni sedeZi na letu v
Cetrtek so izgubljeni in petkov let je omejen s $tevilom razpoloZljivih se-
dezev. Podobne tezave imajo hoteli, restavracije, dobavitelji elektri¢ne
energije, ponudniki telefonskih storitev, gledali¢a, kozmeti¢ni in fri-
zerski saloni, mostovi s pla¢ilom cestnine, garazne hise in podobno.

Zanimiv primer cenovne strukture v razli¢nih ¢asovnih obdobjih
lahko vidimo pri cenah za prevoz avtomobila skozi Evrotunel med An-
glijo in Francijo. Cene nihajo po dnevih in ¢asu odhodov in povratkov.
Razlike so o¢itne, saj dosezejo tudi nekajkrat vigjo ali niZjo ceno. To je
ociten dokaz, da ni nobene smiselne povezave z nihanjem stroskov, am-
pak s stopnjo povpradevanja, ko na primer v prazni¢nih dneh vrednost
storitve mo¢no naraste (Nagle in Hogan 2006, 69).

Segmentacija glede na kolicino nakupa

Ce smo sposobni kupce razdeliti v razli¢ne segmente glede na obseg
nakupa, lahko uporabimo instrument koli¢inskih popustov. Lo¢imo tri
znacdilne oblike.
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Koli¢inski popust

Koli¢inski popust je vezan na celotno kupljeno koli¢ino v nekem ¢asov-
nem obdobju ne glede na $tevilo in obseg dobav. Poleg koli¢inskih po-
pustov v medpodjetniskem sektorju so pogoste oblike tudi pri nakupih
izdelkov vsakdanje rabe - hrane, ¢istil in podobno. Kupcu znana paki-
ranja vsebujejo dodano koli¢ino izdelka za isto ceno ali se oblikujejo po-
nudbe pakiranj ve¢ izdelkov skupaj, kjer priznavajo koli¢inski popust. Ti
izdelki so namenjeni druzinam z ve¢jim $tevilom ¢lanov, ki so obi¢ajno
tudi cenovno bolj obcutljive.

Druga oblika, ki se tudi uporablja, je popust na koli¢ino enkratnega
nakupa. Svoj smisel ima v racionalizaciji manipulativnih stroskov. Na-
men omenjenih instrumentov je razlicen. Najveckrat je uporabljen v
primeru poslovanja z velikimi kupci, kot so razne ustanove ali posre-
dniki. V drugem primeru lahko vzpodbujamo ve¢je enkratne nakupe
(Nagle in Hogan 2006, 69—70).

Kljub na videz preprosti logiki pove¢ane prodaje, ki jo koli¢inski po-
pusti zagotavljajo imajo tudi negativne u¢inke tako na trZne znamke
izdelkov kot na imidz trgovske verige (Sprott, Manning in Miyazaki
2003).

Stopenjsko razlikovanje cene

Stopenjsko razlikovanje cene uporabljamo, ko vzpodbujamo obseg s po-
pusti znotraj koli¢inskih obsegov. Najbolj pogosto se to uporablja pri in-
frastrukturnih storitvah, kot sta na primer ponudba elektrike ali vode.
Na zacetku je do dolo¢enega obsega porabe cena vi§ja, nato se zmanjsa
na prvo nizjo raven. Ko s poveéevanjem koli¢ine zopet dosezemo mejo
koli¢inskega obsega, se cena spet zmanj$a na niZjo raven. Pri elektri¢ni
energiji je smisel tak$ne porabe v motiviranju potro$nikov, da upora-
bijo elektri¢no energijo za vse potrebe, tudi za ogrevanje, in ne i$¢ejo
drugih, cenejsih virov.

Cena v dveh delih

Cena v dveh delih je $e ena oblika koli¢inskega popusta. Uporabljajo jo
ponudniki rent-a-car storitev, razni klubi, ki zara¢unavajo letno ¢lana-
rino in ceno uporabe na primer igri§c¢a za tenis ali golf. Pogosti upo-
rabniki, stalni ¢lani, tako placajo nizjo ceno kot tisti, ki te storitve upo-
rabljajo redkeje. Ta instrument uporabljajo tudi lokali, ki zaracunavajo
konzumacije. Prvi del je cena za zabavo in drugi cena za pija¢o. Vsako
dodatno pijaco placajo posebej (Nagle in Hogan 2006, 70-71).
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Pri uporabi teh instrumentov s ciljem, da se poveca dobi¢ek, morajo
biti izpolnjeni naslednji trije pogoji (Nagle in Hogan 2006, 72):

 kupci morajo biti cenovno obc¢utljivi na obseg nakupa; to pomeni,
da jih zniZanje cene na ratun vejega obsega nakupa pritegne;

o izdelke ali storitve kupujejo za lastno uporabo in jih ne moremo
preprodajati, kupiti v ve¢ji koli¢ini po nizki ceni in jih prodati na-
prej v manjsi koli¢ini z vi$jo ceno;

» obseg povpradevanja kupcev je podoben ali pa je kupce mogoce raz-
vrstiti v ve¢ skupin s podobnim povpragevanjem; ¢e se koli¢insko
povprasevanje med kupci zelo razlikuje, je tezko oblikovati ustre-
zno koli¢insko ugodnost.

Segmentacija na osnovi ponudbe vec izdelkov skupaj -

sveznja izdelkov

Trgovci kupcu ob nakupu krijejo strosek parkirnine v bliZnji garazni
higi. Kabelski operaterji uporabnikom nudijo paket storitev TV, tele-
fon in internet. Casopisi ponujajo oglas v vecerni in jutranji izdaji za
ugodnejso ceno, kot bi bila za vsak oglasni termin posebej. Trgovci nu-
dijo ob nakupu nad dolo¢eno vrednostjo e moznost cenejsega nakupa
dolocenih izdelkov.

V restavracijah lahko kupite dnevni obrok, sestavljen iz ve¢ jedi, za
niZjo ceno kot posamezne obroke po ceni »a la carte«. Pogosto so oblike
povezovanja izdelkov prilagojene individualnim potrebam in Zeljam po-
sameznika. Kupci lahko izbirajo med kombinacijami povezav izdelkov
znotraj ponudbe.

Bolj subtilna oblika ponudbe izdelkov ali storitev v sveZnju temelji na
nacelu dodane vrednosti. Namesto znizevanja cene izdelkov in storitev
pri cenovno obc¢utljivih kupcih dodajo nekaj, na kar cenovno neobcu-
tljivi kupci ne reagirajo. S tem zadrzijo vse kupce, tudi cenovno obcu-
tljive kupce, ne da bi nizali cene (Nagle in Hogan 2006, 72-74).

Segmentacija na osnovi dejanske porabe

Gillette na primer prodaja nastavke in britvice v dveh enotah. Britvice
se menjajo na podlagi porabe, kar je povezano z bolj ali manj trdo in go-
sto brado. Potrogniki priznavajo ve¢jo vrednost elementom, ki jih pogo-
steje uporabljajo. Cena tiskalnika je naértno nizka, da je bolj konkuren-
¢en, barvne kartuse pa imajo vigje cene in se stro$ek tiska na enoto po-
razdeli glede na pogostost uporabe oziroma $tevilo natisnjenih strani.
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Moznost segmentiranja na osnovi dejanske porabe je zelo uporabna
v primerih naro¢nin in pri mobilnih operaterjih. Nasploh najdemo v
storitveni industriji veliko primerov, ki so podobne kot pri predvajanju
filmskih predstav. Distributerji zara¢unavajo najem filma za projekcijo
glede na $tevilo gledalcev. Enako je pri zakupu fransiz, kjer je poznan
nacin, da se fransiza zara¢unava odvisno od ustvarjenega prometa (Na-
gle in Hogan 2006, 75-77).

Segmentacija potrosnikov na podlagi oblikovanja izdelka

Osnova tovrstne segmentacije ne temelji na stroskih ampak na razli¢nih
trzi§¢ih. Ko se trziéa razlikujejo po tehni¢nih znadilnostih (na primer
110 voltov ali 220 voltov napetosti) ali drugih standardih, proizvajalci
razvijejo ve¢ izdelkov, ki tem standardom ustrezajo. Imajo pa ti izdelki
razli¢ne cene. Cenovna prilagajanja so pogosto potrebna zaradi valutnih
razlik in kupne mo¢i raznih trzis¢. Prikazani nacini in oblike segmentov
e zdale¢ niso edina moznost pri oblikovanju cenovnih struktur, zato je
potrebno nenehno kreativno iskanje novih moznosti (Nagle in Hogan
2006, 77-78).

Pomen cenovnih segmentacij
Podjetja z visokimi fiksnimi strogki praviloma pri vzpostavljanju ce-
novnih struktur uporabljajo sistem segmentiranja. Le tako lahko dose-
zejo dobi¢konosnost in trajnostni razvoj. Dober primer so sodobne Ze-
leznice. Pri prevozu tovora uporabljajo ve¢ cenovnih segmentov. Cena
prevoza razsutega tovora je na kilogram bistveno niZja od prevoza paki-
ranih izdelkov. Cene temeljijo na vrednosti dobrin, ki jih prevazajo. Ce
bi bile cenovne tarife enotne za vse vrste izdelkov, bi pri uporabi cen, ki
jih uporabljajo za razsuti tovor, za vse prevoze, izgubili prihodek in ne
bi pokrili niti fiksnih stroskov. Ce pa bi vzeli za osnovo ceno pakiranih
izdelkov, bi strogki prevoza premoga presegli sprejemljivo mejo in s tem
bi Zeleznigki prevozniki izgubili precej$en del prometa.

Cenovna segmentacija tudi vzpodbuja razvoj in inovacije, saj Ze pri
razvoju novih izdelkov i§¢emo priloZznost za bolj dobi¢konosno trzenje
(Nagle in Hogan 2006, 78-79).

Proces dolocanja trznih segmentov v sistemu

upravljanja prihodkov

Opredelitev segmentov pri velikem §tevilu izdelkov ali storitev je lahko
zelo zahtevna. Ze ¢e pogledamo primer dveh izdelkov, nastane situacija
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Preglednica 5.3 Znacilne razlike med izletniki in poslovnimi uporabniki

Izletniki Poslovni uporabniki

Bolj ob¢utljivi na ceno Manj ob¢utljivi na ceno
Pred¢asna rezervacija Kasnejsi nakup

Bolj prilagodljivi na ¢as odhoda in prihoda Manj prilagodljivi

Laze sprejmejo omejitve (ostati preko vikenda) Teze sprejemajo omejitve

OPOMBE Povzeto po Phillips 2005, 124.

$tirih segmentov: v prvem in drugem segmentu kupujejo le enega od
obeh izdelkov, na primer (A ali B), v tretjem so kupci, ki kupujejo oba (A
in B), in v &etrtem kupci, ki ne kupujejo nobenega (Monroe 2003).

Sodobno obliko cenovne segmentacije so razvile letalske druZbe.
Imenuje se upravljaje prihodkov (angl. yield management ali revenue
management). V okviru programa upravljanja prihodkov delijo kupce
v ve¢ segmentov na osnovi stopnje cenovne obcutljivosti. Letalska vo-
zovnica je torej prodana po razli¢nih cenah glede na ¢as poleta, dan ali
teden, ¢asa postanka na destinaciji, tega, kdaj je bila kupljena, obstaja
pa Se mnogo drugih okolis¢in in omejitev. S pomoéjo uporabe sposobnih
ra¢unalnikov in ra¢unalniskih omrezij izvajajo letalske druzbe dnevne
spremembe kot odziv na povpragevanje in razpolozljivost ponudbe.

Preglednica 5.3 prikazuje znatilne razlike med dvema segmentoma
gostov v turizmu. En segment tvorijo tisti, ki potujejo za zabavo, drugi
segment pa poslovnezi, ki so prisiljeni potovati, da bi lahko opravili
svoje delo. Osnova segmentiranja v takem primeru pri veé¢ini hotelskih,
letalskih in »rent-a-car« podjetjih temelji na poslovnih uporabnikih ali
pa izletnikih (Phillips 2005).

Tudi trgovci v maloprodaji lahko izkoristijo princip prihodkovnega
managementa, ko naértujejo akcije pospedevanja prodaje in cenovna
znizanja (Monroe 2003).

5.5 Oblikovanje cenovnih politik skozi zivljenjski ciklus
izdelka ali storitve

Koncept Zivljenjskega ciklusa izdelka ali storitve temelji na predpo-
stavki, da imajo izdelki in storitve tako kot ljudje dolo¢ena vnaprej pred-
vidljiva obdobja. V vsakem obdobju ugotavljamo znatilne odzive kupcev
in za vsako obdobje izvajamo znacilne trzenjske aktivnosti. Pravzaprav
gre za upravljanje posameznih trznih znamk, ki v prehodu skozi faze
izkazujejo tudi tipi¢ne spremembe cenovne proznosti. V empiri¢ni raz-
iskavi 35 trznih znamk je bilo ugotovljeno, da je v fazi uvajanja in rasti

134



Oblikovanje cenovnih politik skozi Zivljenjski ciklus | 5.5

cenovna proznost velika, v fazi zrelosti se umiri, v fazi upadanja pa se
ponovno povecuje (Simon 1979).

Ko se izdelek ali storitev pomika skozi faze Zivljenjskega ciklusa, mo-
rajo trzniki uravnavati ceno glede na druge, konkuren¢ne izdelke ali sto-
ritve. Cene starejéih izdelkov so obicajno vigje, ker pokrivajo stroske
obratovanja, lahko pa jih tudi naértno zniZajo z namenom poudarka
na dodani vrednosti novega izdelka (Sodhi in Sodhi 2008, 78). Za ob-
dobje razvoja izdelka ali storitve je znatilno, da se v tem ¢asu odvijajo
procesi od ideje do tehnoloskega oblikovanja. V tem obdobju $e ni pri-
hodkov, nastajajo le strogki. Ko je izdelek pripravljen v obliki prototipa,
sledijo testiranja, ki odgovorijo na vprasanja o trZnem potencialu (Mo-
nroe 2003). Ob tem se sprejema pomembne odlo¢itve o trznih segmen-
tih, na¢inu pozicioniranja, izbiri trznih poti in cenovni strategiji. Prav
je, da podjetja vnaprej zalrtajo cenovno strategijo, ki vklju¢uje cenovne
ravni za trZzne segmente in dolo¢a cilje izvajanja akcij pospesevanja pro-
daje, ko se z nizjo ceno povecuje koli¢inski obseg prodaje in s tem trzni
delez.

Ko pri¢nemo z uvajanjem novega izdelka na trg, je znacilno, da je
stopnja zavedanja, da izdelek obstaja majhna in je zato tudi odziv kup-
cev majhen. Ce je podjetje prvi in edini ponudnik inovativnega izdelka,
potem je nizka stopnja zavedanja tudi pri morebitnih substitutih, ki se
pojavijo na trgu. V tej fazi se podjetja usmerjajo predvsem v ustvarje-
nje povpra$evanja po izdelku ali storitvi in sku$ajo zagotoviti ¢im boljo
distribucijo po prodajnih mestih na raznih trgih (Monroe 2003).

Dolocanje cene novim izdelkom ali storitvam

Dolo¢anje cen novim izdelkom sodi med najve¢je izzive in hkrati najbolj
obcutljive odlo¢itve. Prinovih izdelkih je naprimer potrebno upostevati
strogke patentov in drugih pravnih za§¢it (Chen in Shih 2008). Veéino
odlocitev se opravlja na podlagi pomanjkljivih informacij, predvsem o
stopnji povpraevanja po izdelku ali storitvi, o strogkih, ki jih ne znamo
v celoti predvideti, in o konkurenci in njenih odzivih v ¢asu celotnega
Zivljenjskega ciklusa in drugih dejavnikih, ki lahko vplivajo na uspeh.
Veéina novih izdelkov dozivi propad, ker niso v celoti zadovoljili prica-
kovanj in Zelja kupcev, ali pa se niso pojavili ob pravem ¢asu na pravem
mestu. Veckrat se neuspeh pripiSe neustrezni ceni, kar pomeni, da so
bili ali predragi ali pa tudi prepoceni.

Razloge za ta neuspeh je mo¢ poiskati v pomanjkanju znanja o do-
lo¢anju cen. Pogosto se managerji zanesejo zgolj na ob¢utek in ne upo-
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Dejavniki ponudbe (zgornja cenovna meja) Vrednost za kupca

Dejavniki konkurence
Zakljuéni
cenovni
razpon Cilji podjetja

in pravne omejitve

Neposredni spremenljivi strogki (spodnja cenovna meja)

Potencialni cenovni razpon

Slika 5.2 Konceptualni okvir potencialnega cenovnega razpona
(povzeto po Monroe 1990, 13)

rabljajo merilnih tehnik za pridobivanje podatkov o vedenju kupcev in
njihovi obcutljivosti na ceno. Dolo¢anje cen je zahtevno zlasti pri izdel-
kih ali storitvah, ki predstavljajo visoko stopnjo inovacije. Trzi¢e e ni
oblikovano in zato je tudi obseg povpraevanja povsem neznan. Za to
obdobje je znaéilno pomanjkljivo poznavanje kupca zlasti na podroéju
uporabe novega izdelka ali storitve.
Pri dolo¢anju cen novim izdelkom si podjetja postavljajo naslednja
vprasanja (Monroe 2003):
 Kolikéna najbo cenovna raven posameznega izdelka ali storitve, ki
ga uvajamo na trzisce?
« Koliksne naj bodo cenovne razlike med posameznimi trznimi seg-
menti?
« Alinaj bo cena na vseh trznih poteh enaka?
o Kaksne oblike popustov naj oblikuje za razne nacine placil?
¢ Ali naj podjetje dolo¢i priporofeno maloprodajno ceno, ali naj to
odlo¢itev prepusti posameznim posrednikom?

¢ Ali naj bo cena vseh artiklov v prodajni linija enaka, ali naj dolo¢i
vsakemu artiklu svojo ceno?

 Koliko cenovnih razli¢ic ima lahko posamezen artikel?

» Kako dolo¢iti cene na razli¢nih geografsko oddaljenih lokacijah?

V procesu doloé¢anja cen je znadilnih veé klju¢nih dejavnikov, ki vpli-
vajo na dokon¢no odloéitev o ceni. Slika 5.2 prikazuje moznost izbire
cene, ki se odvija v prostoru med najniZjo in najvi$jo mozno ceno.

Ce je najnizja mozna cena, ki $e zagotavlja delovaje brez izgube,
na ravni spremenljivih stroskov, je cenovni vrh opredeljen s ceno, ki
ustreza zaznani vrednosti v o¢eh kupca. Znotraj tega imamo silnice, ki
potiskajo ceno navzdol, to so razni dejavniki, povezani s konkurenénimi
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ponudniki, ter silnice, kot so na primer cilji podjetja po ustvarjanju do-
bic¢ka in razne davine, carinske in podobne vrste dodatnih stroskov, ki
narekujejo zvisanje cene. Konéna odlo¢itev je prepuscena subjektivni
presoji, vendar le znotraj zaklju¢nega cenovnega razpona. Cena se torej
giblje le znotraj tega razpona, ki je precej manjsi od celotnega cenovnega
razpona, Ce ga obravnavamo brez dejavnikov konkurence in dejavnikov
podjetja, kot so cilji in druge pravne omejitve.

Klju¢no pri dolo¢anju cene novemu izdelku ali storitvi je ugotoviti
cenovno ob¢utljivost povpradevanja in predvideti dodatne strogke, po-
trebne za trZzno komuniciranje in proizvodnjo. Stopnja koristi v o¢eh
kupca in ne stro$ek za proizvajalca pomeni kontrolno oceno. Ugoto-
viti je treba odnos med koristmi, ki jih v novem izdelku zaznava kupec,
in celotnimi stroski pridobitve (nakupa) tega izdelka. Sistematicen pri-
stop, ki obravnava ceno kot enega od elementov trzenja, zasluznega za
uspeh ali neuspeh prodaje izdelka ali storitve, sestavlja devet korakov
(Monroe 2003):

1. ocena povpra$evanja pri razli¢nih cenah skozi faze Zivljenjskega ci-
klusa;

. ocena stro8kov skozi faze zivljenjskega ciklusa;

. ocena odnosov med ceno, koli¢ino in dobi¢kom;

. opredelitev potencialne konkurence;

. opredelitev vstopnih moznosti konkurence;

. ocena ¢asovnega intervala vstopa konkurence;

. opredelitev trzne strategije;

. ocena potreb trzenjskih aktivnosti skozi faze Zivljenjskega ciklusa;

. izbira cene.

O 00 g OO U1 A W N

Oceno povpradevanja po novem izdelku spremlja vrsta neznank, ki
jih trzniki sku$ajo raziskati in ugotoviti njihov vpliv. Odgovoriti mo-
ramo na vprasanje, ali bo novi izdelek v celoti zadovoljil potrebe in Zelje
uporabnikov in lahko pri¢akujemo, da se bo ob pravi ceni tudi proda-
jal. Ugotoviti je treba cenovni razpon, v katerem je izdelek sprejemljiv
za vec¢ino kupcev. Poleg tega je treba ugotoviti koli¢inski obseg prodaje
izdelka za razli¢ne cenovne intervale znotraj cenovnega razpona. Ker
je mo¢ pri¢akovati odziv konkurentov, je pri oceni povprasevanja treba
raziskati tudi posledice odziva konkurence.

V praksi so ugotovili, da je bolj malo podjetij, ki opravijo potrebne
raziskave, preden se odlo¢ijo o ceni novega izdelka. Raziskovalna usta-
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nova Coopers & Lybrand je v Zdruzenih drzavah Amerike opravila raz-
iskavo in ugotovila, da je kar 87 odstotkov podjetij dolo¢alo ali spremi-
njalo cene svojih izdelkov ali storitev. Od tega jih je potrebne raziskave
predhodno opravilo le 13 odstotkov. Ostali so odlo¢itve sprejeli po ob-
¢utku (Monroe 2003).

Predvsem pomembni sta dve informaciji. Treba je ugotoviti najnizjo
in najvijo ceno, ki so jo kupci pripravljeni pla¢ati za izdelek ali stori-
tev, in ceno, ki so jo nazadnje placali za podoben konkuren¢ni izdelek.
Prvi podatek nam sluzi za opredelitev cenovnega razpona, drugi pa nam
pomaga opredeliti referen¢no ceno, ki jo bodo kupci uporabili pri raz-
misljanju o morebitnem nakupu novega izdelka ali storitve. Upostevati
moramo kupceve alternative, ki obstajajo v obstojecih izdelkih. Zato je
treba predhodno analizirati prednosti novega izdelka ali storitve in iz-
delati komunikacijski naért, kako te prednosti predstaviti kupcu.

Sledi korak ocene stroskov. Pogosto se pri¢ne stroske ocenjevati tik
pred koncem razvojne faze, ker so takrat Ze bolj znani vsi proizvodni
strodki in strodki trZenja. Zatem se dodajo naértovane marze in tako se
dolo¢i prodajna cena. Tako dolo¢ena cena je v nasprotju s konceptom
dolocanja cene na osnovi vrednosti. V tem primeru se najprej oceni ko-
risti, ki jih nov izdelek prinasa kupcem, in ugotovi, koliko so kupci za
to pripravljeni placati. S tem dolo¢imo ciljno trZzno ceno in pristopimo k
razvoju izdelka ali storitve. Proces razvoja vkljuéuje iskanje resitev zno-
traj nacrtovanih strogkov, ki zagotavljajo zadostne marze in pri¢ako-
vano stopnjo dobicka.

Pogosta napaka, ki jo podjetja naredijo pri dolo¢anju cene novim iz-
delkom ali storitvam, je teZnja po kratkem ¢asovnem obdobju povra-
¢ila sredstev, investiranih v razvoj. Tak pristop zahteva visjo ceno in
povzroca manj$o prodajo. Pravilno naértovanje kritja stroskov za ra-
zvoj upos$teva ¢as skozi celoten Zivljenjski ciklus. Ocena odnosov med
ceno, koli¢ino in dobi¢kom je odlo¢ilna za optimalno poslovanje, kjer
zaradi nizke cene sicer dosegamo visoke prodajne koli¢ine, vendar iz-
gubljamo prihodek in posledi¢no dobicek. Podjetja morajo poiskati op-
timalno ceno pri optimalni prodajni koli¢ini, kot jo prikazuje slika 5.1.

Po opredelitvi potencialne konkurence, njihovih vstopnih moznosti
in ocene ¢asovnega intervala vstopa je na vrsti opredelitev trzne stra-
tegije. Podjetja imajo na voljo dve moznosti. Ce gre za visoko stopnjo
inovativnosti in ni pri¢akovati takoj$njega vstopa konkurence, lahko
izberejo strategijo pobiranja smetane. Dolo¢ena cena v zaletnih fazah
Zivljenjskega ciklusa zagotovi kritje stroskov razvoja in zagotavlja moz-
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nost kasnej$ega znizanja, ko pri¢nejo na trg vstopati konkurenti s po-
dobnimi izdelki ali storitvami. Ustreznost strategije pobiranja smetane
je znadilna predvsem v primerih, ko (Dolan in Simon 1996; Monroe
2003; Solomon, Marshall in Stuart 2008; Nagle, Hogan in Zale 2011):

» uvajanje novega izdelka z visoko ceno predstavlja u¢inkovito sred-
stvo za delitev trga na segmente, ki se razlikujejo po cenovni pro-
Znosti povpradevanja; visoka zaetna cena sluzi posnemanju sme-
tane na trgu, ki je relativno neob¢utljiv na ceno;

* jeugotovljeno, da bo cenovna ob¢utljivost novega izdelka ali stori-
tve v zgodnjih fazah Zivljenjskega ciklusa majhna;

 cenovne ob¢utljivosti ne poznamo ter je postavljena visja cena ob
uvajanju bolj varna in jo lahko po potrebi prilagajamo;

« Zelimo opozoriti na vigjo kakovost izdelka ali storitve.

Veckrat se morajo podjetja kljub mnogim prednostim strategije po-
snemanja smetane odloiti za strategijo prodora, kar pomeni, da naér-
tujejo hitro prodiranje na trg z niZjo ceno. Razlogi za izbiro strategije
prodora so predvsem (Dolan in Simon 1996):

¢ (eje prodajna koli¢ina zelo ob¢utljiva na ceno,

o ¢e kakovost izdelka ali storitve ne odstopa od povpredja,

o (e se pri¢akuje takoj$en vstop konkurence,

 kadar ni segmenta kupcev, ki bi bili pripravljeni placati vigjo ceno
za dodano vrednost,

e (e ima podjetje na voljo velike proizvodne zmogljivosti,

o (e obstaja velika verjetnost, da bi pri velikih prodajnih koli¢inah

moc¢no znizali stro§ke v nabavi in trZzenju.

Izbira med dvema osnovnima cenovnima strategijama je lahko uso-
dna, zato morajo podjetja sprejeti odlo¢itev na podlagi skrbne analize
trga.

Faza uvajanja izdelka

Tipi¢no za prvo fazo zivljenjskega ciklusa izdelka ali storitve je po¢asna
rast prodaje. Kupci so cenovno manj obéutljivi. Novega izdelka e ne
poznajo, nimajo z njim nobenih izkusenj in Zelijo predvsem ugotoviti,
kaksne koristi lahko pri¢akujejo oziroma kako jim bo zadovoljil dolo-
¢eno potrebo, kar je njegov osnovni namen. V tem obdobju so znaéilni
visoki stroski proizvodnje, ki jim moramo dodati $e stroske promocije.
Konkurenca $e ne obstaja ali pa je zelo §ibka. Strateske odlo¢itve o ceni
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so povezane z dejstvom, da visoka cena vpliva na prepri¢anje o visoki
kakovosti izdelka. Izku$nje kupca z izdelkom pa so odloéilne pri nadalj-
nji rasti prodajne koli¢ine (Dean 2008).

Podjetja se v fazi uvajanja usmerijo na aktivnosti, ki zagotovijo prila-
gajanje na strani kupcev. Obstajate dve moznosti dinamike rasti. Prva
je nenadna, hitra oziroma strma rast, ki eliminira aktivnosti obi¢ajnega
uvajanja. V tem primeru ocenjujemo, da je trg pripravljen na nov izde-
lek ali storitev in ni treba veliko napora nameniti prepri¢evanju kupcev
o lastnostih in koristih novega izdelka ali storitve. Druga, v literaturi
najveckrat opisana krivulja uvajanja je bolj polozna. V fazi uvajanja je
potrebno komuniciranje s ciljem prepricati kupce o lastnostih in kori-
stih novega izdelka ali storitve. Zato se krivulja prodaje v tej fazi pocasi
dviga. Poleg pri¢akovane postopne rasti krivulje prodaje v fazi uvaja-
nja, ki kasneje preide v fazo rasti, lahko trzi$¢e nov izdelek ali storitev
zavrne. Po prvih nakupih so kupci razocarani, ne najdejo pricakovane
koristi in se ne odlo¢ijo za ponoven nakup. Po pocasni rasti se krivulja
obsega prodaje prevesi navzdol (Hanna in Dodge 1995).

Zaradi prej omenjenih znacilnosti, kot so stopnja novosti izdelka ali
storitve, dejstva, da kupci izdelka oz. storitve $e ne poznajo, in verje-
tnosti, da $e ne obstaja prava konkurenca, je cenovna proznost v fazi
uvajanja majhna. Vendar se razlikuje po kategorijah izdelkov ali stori-
tev. Odvisna je tudi od stopnje novosti, nujnosti nakupa in prisotnosti
substitutov (Parker 1992).

Faza rasti

Ce nov izdelek prezivi uvajalno obdobje, se pri¢ne faza strme rasti. V
fazi rasti so kupci Ze dobro informirani o izdelku na podlagi lastnih iz-
kugenj ali na podlagi informacij od prvih kupcev (inovatorjev). Obi¢ajno
se pojavi vedje §tevilo konkurentov, ki proizvajajo in prodajajo podo-
ben izdelek ali storitev. Poveluje se odziv na niZje cene. Zato znizanje
cene posledi¢no mo¢no povela obseg koli¢inske prodaje in s tem dol-
goro¢no dobickonosnost izdelka. ZniZanje cene deluje tudi pri obrambi
pred konkurenco. Obseg strokov in rast prodaje v tej fazi vplivata tudi
na standardizacijo tehnologije, ki bo prevladala v neki panogi (Nagle in
Hogan 2006, 279). Ce je bil za fazo uvajanja znacilen velik razpon cen
po posameznih segmentih, se ta v tej fazi obi¢ajno zoZi. Zaradi izku-
$enj v proizvodnji se zniZajo spremenljivi strogki na enoto, ostajajo pa
povecani stalni strogki kot posledica investiranja v uvajalnem obdobju.
Odlo¢ilno je, da podjetja izberejo ceno, ki bo ob upostevanju konkurené-
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nih pogojev pomagala ustvariti na¢rtovani obseg prodaje. V fazi rasti se
trzniki soocajo z vpradanji, kaj storiti, ko se pojavijo novi konkurenti z
nizjimi cenami, in kaj lahko podjetje stori za podalj$anje faze rasti in
¢im kasnejsi vstop v fazo zrelosti.

Ce je podjetje zas¢iteno pred konkurenti s patenti ali naravo inova-
cije, lahko zaradi tega varovanega poloZaja dosega velike dobi¢ke. Ven-
dar pa so ti dobicki vodilo za vstop konkurentov, bodisi ko se patent
iztece, ali Ze prej v obliki podobnih razli¢ic izdelka. Znacilno je, da se
pojavijo razli¢ice izvirnega proizvoda z ob&utno nizjimi cenami. S tem
spodkopljejo prodajo donosnih izvirnih izdelkov z vigjimi cenami. V teh
primerih bi morala podjetja sama naértovati uvedbo enega ali ve¢ cene-
nih razli¢ic. Res je, da taksna poteza zmanjsa prodajo izvirnih inova-
tivnih izdelkov po vigjih cenah, vendar posledi¢no prepredi vstop, saj
sluzi kot signal, da podjetje brani svoj trenutni polozaj na trgu. Da ne
bi poceni izdelki ustvarili zmede v odnosu med ceno in kakovostjo, je
smiselno, da podjetja za cenene izdelke uvedejo drugo trzno znamko
(Monroe 2003).

Faza zrelosti

Kot nastopi faza zrelosti, ugotavljamo na trgu zasi¢enost izdelka ali sto-
ritve. Ve¢ina kupcev je lojalnih in nakupe ponavljajo. Znacilna je tudi
konkurenca trgovskih znamk. Te razmere na trgu ne narekujejo povi-
Sevanja cen, saj dosega cenovna obcutljivost svoj maksimum. Trzniki
morajo ponovno preveriti pretekle odlo¢itve o cenah in dolo¢iti spre-
membe, ki so najveckrat usmerjene v znizevanje cen. V fazi zrelosti so
konkurenéni pritiski k zniZevanju cen so najhujsi. Edini nacin za pove-
¢anje obsega prodaje je, da vzamejo delez konkurentu. S ciljem ohrani-
tve marZ in uéinkovite cenovne politike trzniki pristopijo tudi k spre-
jemu drugih sprememb, kot na primer, da razveZejo sveznje med seboj
povezanih izdelkov. S tem povedajo privla¢nost posameznih izdelkov in
storitev, ki so jih prej trzili v sveznju. S tem se poveca nadzor nad stroski
in nad ekspanzijo proizvodnje linije. Prevrednotijo pa se tudi distribu-
cijski kanali (Nagle in Hogan 2006, 279).

Za ustrezno spreminjanje cen v poznih fazah zivljenjskega ciklusa je
treba vedeti, kdaj se v celoti popladajo vse investicije v razvoj in uvajanje
na trg. Ko opazimo, da pri¢ne izdelek izgubljati privlaénost novega in
izvirnega, ko postaja le ena od moznosti, ki jih imajo na voljo kupdi, je
potrebno takoj$nje uravnavanje cene. Ti simptomi imajo za posledico
(Monroe 2003):
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* slabitev trzne znamke, kjer vodilna znamka ne more ohraniti vo-
dilnega deleZa pri najvisji ceni;

* izgubo prednosti izvirne inovacije ali modnega prevladovanja, kar
je zlasti zna¢ilno za avtomobilsko industrijo in ra¢unalnike. Izdelki
hitro zastarijo, e je zanje znacilna intenzivna dinamika razvoja;
izdelki zelo hitro dosezejo fazo zrelosti, saj jim sledijo novi, $e bolj
tehnolosko izpopolnjeni;

e vstopanje trgovskih znamk in drugih substitutov po ob¢utno niz-
jih cenah;

 postopno padanje prodaje opreme in rezervnih delov starih izdel-
kov, ki nastane zaradi uvedbe novih, sluzi kot pokazatelj konku-
ren¢nega propadanja dolo¢enih trajnih izdelkov;

o stabilizacija metod proizvodnje, ki je vzrok za pocasnost tehnolo-
$kega napredka, visoka povprec¢na starost opreme ter velika izena-
¢enost med konkurenti glede vpeljave novih tehnologij.

Ko podjetja sprejmejo bitko s konkurenti in zniZajo cene svojim iz-
delkom, morajo predvsem paziti na stopnjo pokrivanja spremenljivih
stroskov. Ni nakljudje, da se s pretiranim zniZanjem cene doseZe pove-
¢an koli¢inski obseg prodaje, ki pa vseeno ne povecuje prihodka. Znize-
vanje prihodka posledi¢no zniZzuje tudi dobi¢ek.

Ker vemo, da se ob cenovno proznem povprasevanju povecuje pro-
daja, mora biti osnovni cilj trznikov, da izberejo ceno, ki bo $e naprej za-
gotavljala na¢rtovano stopnjo dobic¢ka. To pa je pogosto nemogoce do-
sedi. Zato se v primeru konkurenénih pritiskov po znizevanju cen pod-
jetja znajdejo v situaciji, ko morajo poseti po drugih instrumentih. Po-
skusijo lahko z zmanj$anjem stroskov ali z uporabo cenejsih materialov
ali vgradnih delov. Del bremena sku$ajo preloZiti na dobavitelje mate-
rialov in surovin. Odpravijo odve¢no delovno silo ali zmanj$ajo stroske
trZenja. Vsi ukrepi skupaj ali kateri koli od njih lahko podjetju omogo¢i
konkurenéno tekmovanje z znizevanjem cen, ki §e vedno ohrani ciljni
prihodek in dobicek.

V dolocenih primerih je faza zrelosti izjemno neznacilna. Izdelek iz
faze strme rasti zdrsne v upadanje in v primeru nepripravljenosti omeji
moznost ukrepanja.

Iz strme rasti do leta 1975 je prodaja v letu 1976 naenkrat padla in
padanje se je nadaljevalo vse do leta 1980, ko je prodaja dosegla toc¢ko
minimalne prodaje.

Pojav je tudi znacilen pri modnih trendih, kjer kupci svoje potrebe
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lahko zadovljijo na ve¢ na¢inov. Modni izdelki pritegnejo njihovo po-
zornos le v dolo¢enem ¢asovnem obdobju, ki je praviloma omejene na
krajsi ¢as. Ko modni trend ugasne, se kupci preusmerijo na druge iz-
delke (Urban in Hauser 1993).

Faza upadanja

Povsem naravno je, da za veéino izdelkov oziroma storitev pri¢ne v do-
lo¢enem trenutku prodaja upadati. Upadanje je lahko pocasno, kot na
primer pri dolo¢enih prehrambenih izdelkih, ali pa dokaj hitro, kot na
primer pri dolo¢enem tipu avtomobila ali ra¢unalnika. Za upadanje pro-
daje je veliko razlogov. Na to lahko vpliva pojav konkurence, tehnoloska
zastarelost, spremembe navad uporabnikov, spremembe okusa in po-
dobno. Kupci si za zadovoljitev svojih potreb preprosto poiscejo novejse
in sodobnejse izdelke. Znacilni simptomi upadanja so izguba trZnega
deleZa, zmanj$anje trga, povecani stro$ki, zmanj$ani dobicki in pred-
vsem daljse obdobje padanja prodaje.

Konkurenca je v fazi upadanja zelo razvita. Obi¢ajno povzroda pritisk
na ceno. Podjetja poskusajo ohraniti delovanje pri pretezno variabilnih
strogkih in se postopno prilagoditi zmanj$anju povprasevanja, ne da bi
spremenili cene. V primeru pretezno stalnih strodkov imamo na voljo
tri moznosti (Nagle in Hogan 2006, 277 in 279):

¢ krcenje proizvodnje na najbolj donosne izdelke in prilagoditev cen
na raven, ki bo zagotovila ohranitev prodajnega deleza;

 popoln umik iz panoge in prodajo z visokim cenami ter

* konsolidacijo na opu$ceni program in razvoj izdelkov znotraj tega
programa za nove trzne segmente, ki jim prilagodimo cene.

Na trgu ostanejo samo tisti prodajalci, ki so sposobni ohraniti ali
zmanj$ati neposredne stroske. Dokler ima podjetje presezne zmogljivo-
sti in prihodke, ki presegajo neposredne stroske, bi moralo razmisljati
o ostanku na trgu. Na splodno vecina podjetij odpravi vse stroske, ki so
bolj znaé¢ilni za obdobje uvajanja in rasti (¢im ve¢ stroskov, kar je le mo-
goce) in ostane na trgu, dokler njihova cena presega neposredne spre-
menljive stroske.

Ker prvo nihanje prodaje $e ne pomeni, da je izdelek zdrsnil v fazo
zatona, morajo podjetja najprej ugotoviti, ali je nastopila faza upada-
nja. V tem primeru so mozZne tri ugotovitve, ki narekujejo tri osnovne
odlo¢itve (Dolan in Simon 1996):

¢ nic¢ ne spremenijo,
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» pristopijo k spremembi strategije trzenja,

« ali se umaknejo s trga.

Mnogo podjetij se odlo¢i za umik s trga, $e posebej ¢e niso visoke iz-
stopne dajatve. Druga podjetja se odlo¢ijo za nasprotno strategijo. Po-
¢akajo, da konkurenti izstopijo s trga in sku$ajo pridobiti e njihov de-
lez. Pri tem se uposteva privla¢nost panoge. Ce je ta velika, se podjetja
laZe odlo¢ijo, da ostanejo (Kotler idr. 2009). In e ostanejo, obi¢ajno raz-
misljajo o revitalizaciji izdelkov. To pomeni, da poi$¢ejo nove moznosti
uporabe, nov trzni segment kupcev ali prenovljeno razli¢ico (Urban in
Hauser 1993).

Seveda je najboljsa strategija pravoc¢asno nacrtovati nastop faze upa-
danja in predhodno, Ze v fazi rasti ali zrelosti pripraviti in razviti nove
izdelke ali nove oblike izdelkov, ki so bolj sposobni zadovoljiti kupce
glede na njihove vedno visje zahteve. Ker pa ve¢ina podjetij ne sledi tej
dinamiki, se pogosto dogaja, da podjetja pri¢nejo iskati reditev v pozi-
vitvi izdelkov tik preden zdrsnejo v upadanje. Vse pozivitve izdelkov so
izpostavljene ve¢jemu tveganju in pri¢akujemo lahko, da bodo kmalu
spet zasli v fazo upadanja. Strategija investiranja v nove izdelke v zgo-
dnjih fazah Zivljenjskega ciklusa in zadrzevanje izdelka v fazi zrelosti
uporablja metodo dolo¢anja cen, ki temelji na strogkih proizvodnje. Sla-
bost te metode je, da ne uposteva moznosti vodilne cene, kar je znacilno
za trznega vodjo.

Vodilna cena je pogosto u¢inkovito orodje za fazo zrelosti. Uporablja
se pri maksimiranju dobic¢ka, ¢eprav se obseg prodaje in hkrati tudi pro-
izvodnje postopno zmanj$uje. Za uporabo metode vodilne cene morajo
biti izpolnjeni predvsem naslednji pogoji (Hanna in Dodge 1995):

e izdelek ima segment lojalnih kupcev,

o izdelek ima uveljavljeno trzno znamko,

o izdelek ima pomemben trzni delez,

e trzne poti so dobro razvite.

Ce navedeni pogoji niso izpolnjeni, je sprejemljiva priporo¢ljiva stra-
tegija stabilnih cen in zniZevanja stroskov, Se posebej ker se trzniki iz-
ogibajo konkurenéni tekmi z metodo zniZevanja cen, ki pospe$uje upa-
danje in se zajeda v dobi¢ek (Hanna in Dodge 1995).

5.6 Kljucni dejavniki managementa in politike cen

Na splosno je management zaupan posameznikom, ki jim delezniki, kot
na primer ustanovitelji, lastniki podjetji ali nadrejeni, zaupajo obvlado-
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vanje podjetja ali dela podjetja s ciljem uéinkovitega doseganja zasta-
vljenih ciljev. Zato v okviru managementa govorimo o ciljih in strate-
gijah. Strategije predstavljajo poti in nacine za doseganje zastavljenih
ciljev. Politika je tako $iri pojem in obravnava cilje in strategije (Tavcar
2006). Specifi¢ne cenovne politike sodijo med najpomembnejse naloge
managementa. Ceprav je njihov strateski pomen v poslovni literaturi
na splosno priznan, je nekoliko presenetljivo, da literatura ni namenila
dovolj pozornosti metodam oblikovanja cen in posledi¢no ni uspela za-
gotoviti prepridljive razlage o strukturi spodbud, ki se skrivajo znotraj
dolocenih cenovnih politik.

Malo je napisanega tudi o posledicah uporabe razli¢nih cenovnih po-
litik, ki se odrazajo v dolgoro¢nem poslovnem uspehu. Politika, da ne
smemo nikoli odstopiti od sklenitve posla, na primer poslovnim par-
tnerjem posilja jasno sporotilo in kupce spodbuja, da nastopajo agre-
sivno pri doseganju ¢im niZje cene.

Finan¢ne posledice slabih cenovnih politik dolo¢anja cen so lahko ve-
likanske. Ni osamljen primer uglednega podjetja Gillette, ki so ga raz-
mere v 1990. zaradi pritiska na rast prihodka in politike »enkratnih
popustov« pripeljale do povecanja koli¢inskega obsega prodaje vendar
manjsega prihodka. Predvsem pri izdelkih vsakdanje rabe trgovci hitro
spoznajo razlog za tovrstno cenovno politiko, zato vecino svojih naro-
¢il preusmerijo v obdobja, ko lahko pri¢akujejo ugodnej$o cenovno po-
nudbo, kar se je veckrat potrdilo tudi v domaci praksi.

Na zalost veliko podjetij oblikuje ceno kot odziv na reakcijo ali kot
odgovor na pri¢akovanje kupca, namesto da bi uporabilo ceno kot pro-
aktiven instrument, ki vpliva na ustrezno percepcijo izdelka.

Management in politika cene z vidika razvoja podjetja sta nujno po-
drejena cilju doseganja dobicka. Pri tem imajo managerji na voljo $tiri
vzvode. Dobicek povecajo, ce:

» povecajo koli¢inski obseg prodaje,

* zniZajo spremenljive stroske,

e zniZajo stalne stroske ali

¢ povisajo ceno.

Ce podjetje nameni dolocena sredstva za ogladevanje s ciljem pove-
¢anja trznega deleza, deluje z vzvodom obsega koli¢inske prodaje. Ce
najde cenej$i vir surovin, je izkoristilo vzvod spremenljivih strogkov.

Vzvod stalnih stroskov uporabi pri omejevanju zaposlovanja rezijskih
sodelavcev. Prav cena je pogosto zapostavljen vzvod, ¢eprav ima na do-
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bi¢ek najvedji u¢inek. Kot smo s primerjalno analizo Ze prikazali daje
najboljsi rezultat pri povecanju dobi¢ka prav zvisanje cene. Neznatno
zvianje cene, za odstotek ali celo manj, vpliva na povelanje dobicka za
vel odstotkov.

Navedeni argumenti jasno vodijo v spoznanje, da je cena precej bolj
uporaben instrument, kot je zaznati v poslovni praksi. Zato je za ma-
nagement in politiko cen smiselno uporabljati razli¢na strateska orodja
ter senzibilne metode raziskovanja in merjenja posledic cenovnih po-
mikov. Zagotovo se ne smemo sprijazniti s trenutno najbolj pogosto
uporabljenimi metodami dolo¢anja cen. To so metoda pribitka, metoda
primerjave s konkurenco in metoda upostevanja kupca (Raju in Zhang
2010).

Metoda pribitka je metoda, pri kateri dolo¢imo ceno tako, da na iz-
ra¢unane stroske dodamo dolo¢en odstotek pribitka. Metoda je sicer
zelo enostavna in zanjo ne potrebujemo posebnih analiz o tem, kaj se
dogaja na trgu. Zaidemo pa lahko v razli¢ne pasti. Ce nam proizvodne
zmogljivosti in poceni surovina omogocajo doseganje zelo nizkih stro-
gkov, potem bo lahko nasa cena na trgu prenizka. Kupcem bo nizka cena
predstavljala sporo¢ilo o nizki kakovosti, zato bodo skusali na trgu najti
konkurenéne izdelke, $e posebej ¢e so na podlagi preteklih izkusenj pri-
pravljeni placati vi§jo ceno. Druga slabost, ki se lahko pojavi, je leZer-
nost v podjetju. Ce cene vedno dolo¢amo po nacelu pribitka, potem ne
razmisljamo o potrebi po obvladovanju stroskov. Prav tako se zaradi tr-
znih razmer prodaja lahko poveca ali zmanjsa. S tem se spremeni raz-
merje med strogki in ceno. Nekatera podjetja resujejo te tezave s spre-
membami cen, kar zagotovo ni najboljse za zvestobo kupca.

Management in politika cen z vidika upostevanja konkurence po-
meni pogoste primerjave s konkurenco, ki so vsesplo$no uporabne
analize. Managerjem zagotavljajo informacije o trenutnem poloZaju na
trgu, kot tudi o dolgoro¢ni komponenti v smislu potencialnega razvoja.
Primerjave so tudi realno orodje za merjenje uspednosti tako znotraj
posameznih dejavnosti kot tudi Sir§e. Vendar je izbira cenovne politike,
ki temelji zgolj na primerjavi s konkurenco, lahko zelo slaba.

Metoda konkurencne primerjave je drugi, pogosto uporabljeni nacin
dolo¢anja cen. éeprav ga managerji imenujejo strateski pristop, ne vse-
buje prav veliko strategkih elementov. Ceno dolo¢amo nekje blizu cene
konkurenta. Zelo priljubljena je metoda nekaj odstotkov pod ceno kon-
kurenta, kar naj bi zagotovilo bolj$o koli¢insko prodajo. Tak$en pristop
pri dolo¢anju cen lahko povzrodi vsaj dve tezavi, ki sta za podjetje dol-
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goro¢no lahko zelo dragi. Prva je, da se managemet, ki je odgovoren za
dolo¢anje cen, poleni in prepusti vse aktivnosti konkurentom. Svoje od-
lo¢itve sprejme $ele ob spremembi cen konkurence, ko zopet prilagodi
razmerje cen s ceno konkurenta. Avtorja (Rajuin Zhang 2010) omenjata
moznost, da managerji pri tem vidijo »pojav nevidne roke, ki uravnava
cene«. Na videz se zdi, da taksno ravnanje ni tvegano. Vendar se lahko
zgodi, da konkurenca uporabi enak pristop. V tem primeru imamo udi-
nek dvojnega ogledala, ki lahko pripelje ne samo podjetja, ampak tudi
celotno dejavnost izven realnih okvirov povpragevanja. Druga nevar-
nost je v nenehnem tekmovanju na podlagi zniZevanja cene, ki prav
tako postopno pripelje do zmanj$anja dobi¢ka in slabi moznosti ra-
zvoja podjetja. Pogoj za delovanje nevidne roke Adama Smitha je izpol-
njen samo, kadar vsi udeleZenci na trgu delujejo v razmerah popolne
konkurence in lastnega interesa. Znadilen pristop se kaze v analizi pri-
loZnosti in nevarnosti managementa cen z upostevanjem kupca. Pozna-
vanje potreb kupcev, poznavanje njihovih tezav in oblikovaje trzne po-
nudbe, ki reduje te tezave, sodi med najsodobnejse koncepte trZenja.
Pri tem je za oblikovanje cenovne politike klju¢no poznavanje vrednosti
dolocenega izdelka v tem spletu, kar je osnova za oblikovanje cenovnih
odlo¢itev.

V tem primeru se bolj osredoto¢amo na vidik oblikovanja cen na pod-
lagi kup¢evih zahtev. Ce je kupec industrijsko podjetje, ki kupuje izdelke
za vgradnjo v svoj kon¢ni izdelek, je njegov interes po niZji ceni pov-
sem legitimen. Prav tako lahko pri ve¢ji nabavni koli¢ini in dolgoroé-
nem sodelovanju pri¢akuje bolj ugodne pogoje, kot ¢e izvede enkraten
nakup v majhni koli¢ini. Vse to in $e kak$ni dodatni pogoji so tehtni ar-
gumenti za pogajanja o ceni. Med klju¢ne argumente sodi predvsem ka-
kovost. To je tudi klju¢na prelomnica, ki dolo¢a mejo med niZjo in vigjo
ceno. Ce ponudniki upostevajo zahteve kupca in dolo¢ajo ceno individu-
alno, pride do zloma trga. Z moderno tehnologijo je pretok informacij
iz dneva v dan hitrejsi in bolj zanesljiv. Takoj ko ponudnik pristane na
niZjo ceno pri enem kupcu, se pojavi enaka zahteva tudi pri drugih kup-
cih. Ze sama ugotovitev, da je ponudnik pripravljen spreminjati ceno,
sprozi plaz agresivnih pogajanj pri vseh kupcih. V primeru ponudnikov
izdelkov vsakdanje rabe, ki svoje izdelke trZijo preko maloprodajnih tr-
govskih verig, ima to enake posledice. Takoj ko ponudnik pristane na
zafasno zniZzanje cene v akciji pospesevanja prodaje pri enem trgovcu,
se pojavi zahteva po vsaj enakem znizanju tudi pri drugih. Ponudnik za-
ide v veriZzni ciklus prodajnih akcij, kjer ima na prodajni polici izdelek
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po ob¢utno niZji ceni vsaj v eni maloprodajni verigi. Dolgoroé¢ne posle-
dice so lahko usodne. Povecana koli¢inska prodaja ne pokrije izgublje-
nih razlik zaradi prenizkih akcijskih cen. Studije kazejo, da managerji
dolocajo cene rutinsko, kar je klju¢ni razlog prenizkih cen. Prvi razlog
vidi v naklonjenosti do ukrepov, kjer z agresivno kratkoro¢no cenovno
politiko poteka proces, v katerem se z nizko ceno in akcijami pospeseva-
nja prodaje v relativno hitrem ¢asovnem obdobju povecajo trzni deleZi.
Vendar se na zniZanje cen zelo hitro odzovejo konkurenti, ki se za¢nejo
primerjati in jim slediti z enakimi ukrepi. Tako so u¢inki relativno krat-
koroéni.

Dolgoro¢no se tudi kupci prilagodijo nizki cenovni ponudbi in posta-
nejo (ne)zvesti raznim trznim znamkam. Kupijo tiste izdelke, ki so tre-
nutno v akciji po ob¢utno nizji ceni.

Ugotovili smo ve¢ dejavnikov, ki povzroc¢ajo, da napovedi povpra-
Sevanja lahko odstopajo od Marshallove krivulje povprasevanja in po-
sledi¢no kazijo pri¢akovane rezultate podjetij. Zato poznavanje reak-
cij kupca na spremembo cene in napoved cenovne obcutljivosti sodita
med najpomembnejse naloge sodobnih managerjev. Véasih so izkugeni
managerji ocenili, kaksen bo odziv kupcev na spremembo cene, kar na
podlagi intuicije, ki je bila podkrepljena z izkusnjami, kako so se kupci
ze odzivali na cenovne spremembe v preteklosti. Danes je ta intuitivna
sposobnost izgubila veljavo. Povprasevanje je postalo kompleksno, ne
zgolj zaradi velike konkurence, tudi zaradi drugih vplivov, kot na pri-
mer inflacije, recesije in kulturnih gibanj. Vse to je prispevalo k za-
pletenim oblikam krivulj povpradevanja in interpretacije cenovne elas-
ti¢nosti.

Pogosto se zastavlja vpradanje, kako zmanjsati tveganje pri napovedi
povprasevanja za nove izdelke, zlasti ko gre za tehnolosko inovacijo.
Za oceno uporabljajo podjetja zapletene modele verjetnosti in morajo
upostevati tako $ir§i druzbeni vpliv kot tudi subjektivne odzive posa-
meznikov. Veckrat se zgodi, da podjetja precenijo te razmere in morajo
iskati resitve v repozicioniranju izdelka. Honda je na primer precenila
pomen prihranka goriva in je na¢rtovala bistveno vedjo proizvodnjo hi-
bridnih vozil, kot je bila absorpcijska mo¢ trga. Po treh letih je nastale
tezave re§evala z zniZevanjem cen. V nasprotno smer se je pri napovedi
trznega povpradevanja zmotil proizvajalec elektronskih iger Nintendo.
Bistveno vedje povpradevanje je povzrocilo, da izdelka na trgu skoraj ni
bilo mogoée kupiti (Thiele 2008). Ceprav je mo¢ koli¢ino povprasevanja
uravnati s ceno, je bila ta v tem primeru zamujena. Dolo¢anje cen teme-
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lji predvsem na poznavanju kupca in njegovih potreb. Pri tem moramo
upostevati notranje dejavnike podjetja in konkurenco.

Nacini dolo¢anja cen, ki upostevajo zgolj enega od opredeljenih de-
javnikov, to so strogki, konkurenca ali Zelja kupca, so pomankljivi in
pogosto napacni. Izhajajo iz napaé¢nih cenovnih politik. Vsekakor so ti
elementi pomemben del informacij in jih morajo managerji upostevati,
nikakor pa ne smejo postati edini dejavnik, po katerem se dolo¢ajo cene
in oblikujejo cenovne politike. Kot vodilo pri dolo¢anju cenovnih poli-
tik lahko iz deskriptivne in empiri¢ne analize zdruZimo ugotovitve, ki
kazejo na individualno in iracionalno vedenje kupcev. Odzivi kupcev se
lahko zelo razlikujejo med trznimi znamkami povsem enakih artiklov.
Vodila kupéevih odzivov slonijo na ¢ustvih in individualnih stalis¢ih. Na
to vplivajo trZzne znamke, zaznana vrednost in kakovost izdelka, izkus-
nje z njimi in drugi subjektivni dejavniki. Kot lahko vidimo na krivuljah
povprasevanja, v o¢eh kupca dokaj podobni artikli s skoraj povsem ena-
kimi lastnostmi sprozajo zelo razli¢ne odzive na cenovne spremembe.

Zato je pred vsako odlo¢itvijo o ceni treba pridobiti ¢im veé ustreznih
informacij, ki se nana$ajo na obravnavani artikel. Smiselno je postaviti
okvir $tirih strateskih parametrov, ki jih managerji potrebujejo za dolo-
¢anje cen. Ti so (Monroe 2003; Hague 2004; Nagle, Hogan in Zale 2011):

¢ ugotoviti, kaksna je zaznana vrednost izdelka v o¢eh kupca;

e opraviti simulacijo stopnje pripravljenosti nakupa pri razli¢nih ce-

nah in iz tega simulirati krivulje povprasevanja;

» na podlagi krivulje povprasevanja ugotoviti, pri kateri ceni dosega

izdelek najvedji prihodek;

o analizirati posledice, ki jih zaradi nasih trznih aktivnosti utrpi kon-

kurenca, in predvideti njihove ukrepe.

Ti koraki so nujni za pridobitev klju¢nih informacij, ki jih managerji
potrebujejo za oblikovanje cenovnih politik. Ob tem morajo managerji
upostevati trzne segmente, pri Cemer obstaja velika verjetnost, da se
bodo odzivi kupcev v trznih segmentih mo¢no razlikovali.
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Vsebina pri¢ujoce monografije tako s teoreti¢nega kot tudi z empiri¢-
nega vidika testira hipotezo pojava cenovnih pasov. To so polja v od-
nosu trzna cena-nakupljena koli¢ina izdelkov ali storitev, ki pokazejo
nasprotno stanje od zakonitosti Marshallove krivulje povprasevanja.
Zaledje te hipoteze temelji na neracionalnosti posameznikov kot eko-
nomskih subjektov, ki svoje odlo¢itve sprejemajo izrazito subjektivno.
Na osnovi izdelanih analiz in razprav v monografiji utemeljujemo na-
slednje sklepe in prispevek k znanosti.

6.1 Sklepi teoreticne analize

Predpostavko, da je cena pojem, s katerim lahko oznaéujemo tako de-
narne kot tudi nedenarne oblike Zrtev, ki so potrebne za pridobivanje
izdelkov, storitev in drugih koristi, smo v samem zacetku omejili na de-
narni vidik. Zato smo se v teoreti¢nem delu monografije osredotodili na
literaturo, ki obravnava predvsem denarno ceno.

Tako z vidika ekonomskega kot trZenjskega pristopa smo definicijo
cene opredelili kor denarni znesek, ki predstavlja potrebno Zrtev za pri-
dobitev dolo¢enega izdelka ali storitve. V teoriji trzenja predstavlja cena
enega od §tirih instrumentov trzenjskega spleta kot takti¢nega pristopa
za upravljanje trzenjskih procesov.

V razvoju ekonomske vede je cena pomemben dejavnik mehanizma
uravnavanja trzi$¢a. Njena vloga postane povsem jasna z Marshallovo
krivuljo povpragevanja, ki kaze na obratno sorazmeren odnos med ceno
in povprasevanjem. Ta odnos temelji na nacelu racionalnega vedenja
ekonomskih subjektov. Spoznali smo neoklasi¢no obliko racionalnosti,
kjer poskusa vsak ekonomski subjekt s svojo dejavnostjo maksimirati
tisto, kar opredeljuje njegov polozaj, z izbiro med alternativnimi mo-
Znostmi in ob minimizaciji Zrtve in potrebnih tveganj.

Kljub zavestnemu usmerjanju in teZnji vsakega posameznika k raci-
onalnemu vedenju pa smo odkrili tudi omejitve, ki kazejo, da vse odlo-
¢itve ne morejo biti povsem racionalne. K temu najvec prispevata dve
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lastnosti ¢loveskih mozganov. Prva je omejena sposobnost obvladova-
nja velikega $tevila informacij, ki smo jim izpostavljeni na trgu, in druga
je modularnost delovanja ¢loveskih mozganov. Doloceni deli moZganov
(moduli) imajo sposobnost vplivati na vedenje posameznika neodvisno
od ostalih modulov in niso notranje dosledni.

Ce je bil poglavitni razlog za ugotavljanje omejene racionalnosti
usmerjen v opisane omejitve, se v zadnjem pojavljajo e dodatni ra-
zlogi za neracionalno vedenje kupcev. Vidimo ga v izrazito subjektiv-
nem vedenju posameznikov. Ta vidik subjektivne racionalnosti, ki te-
melji na predpostavkah povsem individualnega in vnaprej nepredvidlji-
vega vedenja, smo poimenovali »nova racionalnost«. Pri proucevanju
cen in njenih povezav s koli¢ino smo v razmerah »nove racionalnosti«
nasli razlog za sum, da povezava med njima ni vedno obratno soraz-
merna.

Proudili smo subjektivne dejavnike, ki vplivajo na cenovne odzive, in
jih razvrstili v dve skupini. V prvi imamo trzno znamko. Ocenjujemo,
da je to zelo pomemben dejavnik subjektivne zaznave. TrZne znamke
predstavljajo viden izraz nasih vrednot in simbol kupceve pripadnosti.
Odlo¢ilno vlogo imajo tudi v procesu identifikacije izdelkov ali storitev.
Izdelke ali storitve delijo med bolj ali manj uspesne. Zaradi uveljavlje-
nih trznih znamk dosegajo izdelki ali storitve vi§jo ceno, kupci pa so jim
dolgoro¢no zvesti. Dobro poznane trzne znamke zagotavljajo ponoven
nakup, krepijo zvestobo kupcev in prispevajo k pozitivni podobi podje-
tja. Prav lojalnost kupca doloéeni trzni znamki omogoca zvi§anje cene,
ne da bi se zmanj$al obseg povpragevanja.

V drugi skupini pa imamo razli¢ne druge dejavnike. Med njimi smo
izpostavili predvsem oglagevanje in pospesevanje prodaje, psihologko
ceno in nesposobnost zaznavanja majhnih cenovnih sprememb. Kot je
pokazala nasa razprava, nasteti dejavniki sistemati¢no vplivajo na pove-
zavo med ceno in koli¢ino nakupa. V osnovi gre za izrazito subjektivno
povezavo, saj je proces izbire ¢asovno in prostorsko opredeljen okvir,
v katerem kupec uresnicuje vrednotenje trznih ponudb. V tem procesu
se izpostavljeni in v dve skupini uokvirjeni subjektivni vplivi odraZajo
v posameznikovem ovrednotenju izdelka ali storitve.

Ce povzamemo vsebinsko bistvo teh razprav, ugotovimo, da ni mo¢
najti enozna¢nega odgovora na vpradanje, ali so kupci obc¢utljivi na
cenovne spremembe in kolik$na je njihova obcutljivost. Predvsem je
mocno izraZzena subjektivna racionalnost posameznika, kar nam je od-
prlo klju¢na vprasanja:
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o Ali se nakupna namera spreminja sorazmerno glede na zvianje
oziroma znizanje cene?

o Ali so razlike in kolikine so te razlike glede na vrsto, kraj in ¢as
nakupa?

o Ali pojav trgovskih znamk povecuje cenovno obcutljivost pri na-
kupu izdelkov uveljavljenih trznih znamk, in podobno?

Ta vprasanja jasno signalizirajo, da Marshallova krivulja individual-
nega oziroma trZnega povprasevanja ne zadosti tem predpostavkam. V
razmerje koli¢ina—cena moramo nujno vpeljati koncept nove racional-
nosti. V ozadju obeh pa se zrcalijo vplivi mnozice subjektivnih dejavni-
kow.

Proces vrednotenja je povezan z razumevanjem trikotnika cena, vre-
dnost in kakovost. Pomen vrednosti in njeno zaznavanje v o¢eh kupca
in vpliv kakovosti na zaznavanje cene tvorijo pomemben trikotnik od-
nosov kakovost-vrednost-cena. Zaradi tega smo v teoreti¢nem delu po-
drobneje proutili vpliv kakovosti in vrednosti ter ugotovili, da usodno
vplivata na zaznavanje cene. Tako zaznavanje vrednosti kot zaznavanje
kakovosti vplivata na povezavo cena-koli¢ina in tvorita osnovni okvir
vrednotenja v nakupnem procesu. V procesu nakupa moramo izposta-
viti $e stopnjo poznavanja cen in referen¢no ceno. Vrednost in kakovost
sta elementa sistema vrednotenja, nasprotno pa ugotavljamo, da gre za
omejitev delovanja tega vrednotenja, ker kupci pogosto slabo poznajo
cene. Ce sta vrednost in kakovost elementa sistema vrednotenja, gre pri
poznavanju cen za omejitev delovanja tega sistema. Slabse kot je po-
znavanje cen, manj$a je moznost racionalnih primerjav. Zato se odpira
moznost za strate$ko komuniciranje cen z vnaprej dolo¢enim ciljem. Re-
feren¢na cena ima povsem prakti¢no nalogo: kupcu lajsa cenovne pri-
merjave. Uporablja jo kot instrument za merjenje in presojo.

Spoznanja teoreti¢ne analize smo uporabili pri prou¢evanju in ute-
meljitvi posameznikovega odziva na spremembo cene, ki se ne sklada
z izro¢ilom klasi¢ne krivulje individualnega povpragevanja. Z izvedbo
teoreti¢nega modela razmerja med ceno in koli¢ino v okolju nove ra-
cionalnosti smo utemeljili pet razli¢nih povezav med ceno in koli¢ino,
ki izpodbijajo klasi¢no povezavo. Iz tega izhaja tudi nasa osrednja teza,
daje celotna krivulja posameznikovega povpragevanja sestavljena iz ve¢
segmentov, pri (emer posamezen segment predstavlja t.i. cenovni pas.
Cenovni pas torej pomeni odstopanje od pri¢akovane povezave med
ceno in obsegom povpradevanja.
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Obstoj cenovnih pasov je pomemben tako s teoreti¢nega kot z apli-
kativnega vidika. Klasi¢en zakon povprasevanja pogosto ne drzi. Kupci
ne povecujejo svojih nakupov po preprostem matemati¢nem razmerju,
odvisno od cenovne ravni. Zgodi se, da zvisanje cene spodbudi $e ve¢ji
nakup, znizanje cene pa kupca od nakupa odvrne. Prav tako se veckrat
zgodi, da cenovnih sprememb kupci sploh ne zaznajo. Zato krivulja pov-
prasevanja ne poteka gladko.

V postopku dokazovanja cenovnih pasov smo v oZjem znanstve-
nem podroéju monografije interdisciplinarno povezali znanja s pod-
ro¢ja mikroekonomske teorije povpraSevanja, znanja s podrodja trze-
nja, predvsem teorije vrednosti in kakovosti, s podroé¢ja upravljanja
trznih znamk ter vedenjske teorije kupca.

Dejstvo je, da utemeljevanje cenovnih pasov predstavlja izpodbijanje
(neo)klasi¢ne teorije racionalnosti, ki je konstitutivni del neoklasi¢ne
mikroekonomike. Ta izpostavlja princip koristnosti oziroma, alterna-
tivno, u¢inek dohodka in u¢inek substitucije. Vidik zlasti nove racio-
nalnosti pa izpostavlja vplive opisanih trZznih dejavnikov, kot so trzna
znambka, oglagevanje, pospe$evanje prodaje in drugi subjektivni dejav-
niki, ki so povezani z vedenjem kupca pri nakupovanju.

Obstoj cenovnih pasov na ravni individualnega povpragevanja e ne
zagotavlja, da so cenovni pasovi prisotni tudi na krivuljah trznega pov-
prasevanja, ki predstavlja sestevek krivulj individualnega povpraseva-
nja. Prav individualni odzivi lahko pogojujejo sestevek zelo razli¢nih
estih krivulj. Zato smo obstoj cenovnih pasov preverili v empiri¢nem
delu monografije.

6.2 Sklepi empiri¢ne analize

V teoreti¢nem delu smo cenovne pasove utemeljili kot segmente krivu-
lje povprasevanja, kjer se koli¢ina na spremembo cene ne odziva obra-
tno sorazmerno. V empiri¢nem delu smo opravili testiranje odziva na
cenovne spremembe, in sicer na osnovi realnih podatkov z uporabo
metode conjoint analize. Uporabili smo model dveh atributov, cene in
trzne znamke. Podatkovna baza je vsebovala dvajset opazovanj za dvaj-
set skupin izdelkov za vsakdanjo rabo. Znotraj teh skupin smo anali-
zirali cenovno obcutljivost za sto §tirideset prehrambenih artiklov. V
vsaki opazovani skupini smo zajeli sedem artiklov, kar je predstavljalo
osnovo za medsebojne primerjave. Osrednji namen proucevanja je bil
analizirati povezave med ceno in nakupno namero oziroma preferenco
po nakupu dolocenega artikla. Povprasevanje smo v empiri¢nem delu
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monografije izrazili kot nakupno namero oziroma kot preferenco na-
kupa. Ta preferenca je posledica izbire med konkuren¢nimi ponudbami
razli¢nih artiklov.

Pomembno izhodis¢e pri izbiri raziskovalne metode je predstavljala
zahteva, da odgovore respondentov o cenah pridobimo na na¢in, ki je
kolikor mogoce podoben procesu nakupnega odlo¢anja. S spletno an-
keto je bila ta zahteva izpolnjena. Respondentom smo artikle prikazali
na fotografijah. Njihova izbira je temeljila na odlo¢itvah med ve¢ raz-
li¢cnimi ponudbami, enako kot poteka izbiranje artikla ob nakupu pred
prodajnimi policami. Pridobljene podatke, temeljece na delezih prefe-
ren¢ne izbire posameznih atributov, smo statisti¢no obdelali in upora-
bili kot parametre za izra¢un delnih preferenc. Na enak nacin smo izra-
¢unali preferenéne deleZe za vseh sto §tirideset artiklov. Izra¢une smo
uporabili za analizo pojava, ko se s spremembo cene sprememba koli-
¢ine ne odrazi obratno sorazmerno. Polja, kjer se s spremembo cen ni
spremenila koli¢ina ali je bila opazna sprememba koli¢ine v isto smer,
kar pomeni, da je zvi$anje cene povzrocilo povean obseg povprasevanja
in zniZanje cene zmanj$anje obsega povprasevanja, smo opredelili kot
cenovne pasove. Povezavo med ceno in koli¢ino smo merili na petih,
za raziskavo opredeljenih cenah, oziroma na $tirih cenovnih intervalih.
Celoten cenovni razpon je bil za vse skupine znotraj okvira dejanskih
maloprodajnih cen, kar pomeni, da v raziskavi nismo zajeli odzivov pri
ekstremno nizkih in ekstremno visokih cenah. Povezave med ceno in
obsegom povprasevanja smo prikazali tudi na krivuljah, kjer je bil po-
jav cenovnih pasov jasno viden.

Rezultat nase analize je potrdil predpostavke o pojavu cenovnih pa-
sov. Od sto &tirideset artiklov smo pojav cenovnega pasu potrdili pri
Sestnajstih artiklih. Pojavili so se bodisi na sredini krivulj bodisi na
koncu krivulj v smeri najvisje cene. Nekajkrat se je nakupna preferenca,
ki smo jo prevedli v obseg povprasevanja ob povisanju cene, celo pove-
¢ala in krivulja povpragevanja je v tem primeru spremenila svojo smer.

Z uporabo conjoint analize smo torej zagotovili dokaze o:

 obstoju cenovnih pasov Ze na dokaj grobi cenovni lestvici,

¢ tem, da se cenovni pasovi pojavljajo na razli¢nih delih krivulje pov-
praSevanja,

* tem, da se pojavljajo pri razli¢nih artiklih in

e tem, da je intenzivnost pojava od primera do primera razli¢na.

Zlasti pomembna pa je ugotovitev, da se cenovni pasovi pojavijo zelo
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subjektivno, kar je najbrz povezano z razlogi, ki jih povzroéajo. Te smo
ugotovili Ze v teoreti¢nih razpravah monografije. V empiri¢nem delu po-
trjujemo ugotovitve in jih dodatno podkrepimo z oceno, da ne obstajajo
skupne znadilnosti, s katerimi bi lahko zanesljivo napovedali pojav ce-
novnega pasu in njegove oblike. Razlike med cenami, ki smo jih upora-
bili v raziskavi so bile velike. Ce bi uporabili manjse razlike v cenah, bi
najbrz odkrili e ve¢ cenovnih pasov. Prav tako smo prepri¢ani, da obsta-
jajo cenovni pasovi tudi v tistem delu krivulje povprasevanja, kjer cena
dosega svojo najnizjo raven, torej tam, kjer je cena bistveno nizja od re-
feren¢ne. V naSem razponu teh nizkih cen nismo zajeli. Prepri¢ani smo,
da je raziskovanje prekomernega zniZevanja cen velik izziv za nadaljnje
raziskovanje cenovnih pasov. Glede na spoznanja o individualnih in iz-
razito subjektivnih odzivih kupcev bi bilo $e posebej zanimivo poiskati
te pojave pri razli¢nih vrstah izdelkov, pri izdelkih za vsakdanjo rabo,
izdelkih, ki jih kupujemo po preudarku, in pri prestiznih izdelkih. Za
slednje Ze obstaja sicer bolj nacelen odgovor v teoriji trzenja.

Subjektivna znacilnost cenovnih pasov nasje vodila k oblikovanju po-
sebnega poglavja, v katerem smo ugotovitve strnili v napotke in usme-
ritve pri managementu in politiki oblikovanja cen.

Vsak primer pojava cenovnega pasu je svojstven in individualen. Zato
je nevarnost napak pri poenostavljanju velika. Dolo¢enih izkusenj v
zvezi s pojavom cenovnega pasu pri enem izdelku ne moremo uporabiti
kot napoved za enak pojav pri drugem. Zato smo v poglavju o mana-
gementu in politiki cen $e posebej izpostavili pomen merjenja cenovne
obcutljivosti kupca v vsakem trZznem segmentu. Za razumevanje bistva
managementa cen smo v tem poglavju poleg osnovnih konceptov obli-
kovanja cenovnih strategij opozorili na pomen trznih segmentov in po-
men Zivljenjskega cikla izdelka ali storitve. Razli¢ne faze Zivljenjskega
cikla so pomembna osnova pri oblikovanju cenovnih politik. Predvsem
pa smo opozorili, da pri oblikovanju cen ne smemo uporabljati zgolj
enega od elementov, kot so vpliv stroski, vpliv konkurence ali vpliv
kupca, ampak moramo upostevati vse dejavnike.

V praksi pogosto naletimo na podjetja, ki oblikuje ceno glede na od-
ziv kupcev ali kot odgovor na pri¢akovanje kupca. To je narobe. Cena
mora postati proaktiven instrument, ki vpliva na ustrezno percepcijo
izdelka v o¢eh kupcev in zagotavlja dolgoro¢en uspeh podjetju. Za izva-
janje teh odlotitev je nujno potrebno poznavanje kupcevih odzivov na
spremembo cene, $e zlasti v primeru pojava cenovnih pasov. Prav v teh
pasovih so strnjene napa¢ne odloditve ali imajo podjetja zgresena prica-
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kovanja. Opozorili smo, da je cena precej bolj uporaben instrument, kot
zasledimo v poslovni praksi. Pri tem je nujno uporabljati senzibilne me-
tode raziskovanja in merjenja posledic cenovnih pomikov ter razli¢ne
oblike modelov in eksperimentov, podobnih metodi, ki smo jo upora-
bili v empiri¢nem delu monografije.

Vedenje kupcev se namre¢ s hitrim razvojem druzbenih vrednot tudi
nenehno spreminja. Ob tem pa so prisotna dvoli¢ja. Prvo opazamo v ra-
zvoju informacijske druzbe, ki je omogoc¢ila hiter dostop do informacij
in hkrati ustvarila poplavo informacij. Ta povzroca tezave pri selekcio-
niranju. Pojavil se je tudi nov prodajni kanal, to je spletna trgovina s ce-
novno ugodnimi ponudbami, vendar jim nekateri kupci manj zaupajo.
Se vedno so bolj zvesti klasi¢ni trgovini in moznosti, da lahko izdelke
pred nakupom vidijo in preizkusijo. Kupci postajajo tudi bolj osveséeni
in pripravljeni za izdelke vigje kakovosti placati ve¢. Kakovost postaja
bolj pomembna od koli¢ine. Ljudje se vse bolj zavedajo pomena zdra-
vega prehranjevanja, po drugi strani pa se zaradi dinami¢nega delov-
nega dne soocajo s pomanjkanjem ¢asa za pripravo zdrave hrane. Zave-
damo se pomena varstva okolja, podnebnih sprememb in pomembno-
sti pravocasnega ukrepanja za ohranitev naravnih vrednot, pa vendar
za vse to nismo sposobni ali pa smo sebi¢ni in no¢emo zbrati potrebnih
denarnih sredstev.

Vsa ta in $e mnoga druga dvoli¢ja nedvomno vplivajo na vedenje po-
sameznika in na njegove odlo¢itve, povezane tudi s ceno in nakupno
koli¢ino. V tem lahko najdemo osnovo za subjektivno in nepredvidljivo
vedenje posameznika znotraj nove racionalnosti. V tem je tudi izziv is-
kanja odgovorov na vprasanje, kaksna je cena nase prihodnosti.
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