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Abstract: One of the most important strategic
decisions of every company is setting and defining
price points for its products and services. The price, as
one of marketing instruments, has to be synchronized
with other marketing tools while respecting consumer
needs and perceived price to value ratios. The article
analizes products from FMCG (fast moving consumer
goods) industry. We evaluated consumers’ brand value
perception, which we measured through purchase
intent and price elasticity and benchmarked to
competitor’s products. The product that we studied
was a known national brand - and in this case our
findings confirmed that decreaseing the price point did
not drive enough incremental volume sales to offset the
loss due to lower price.
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1. UVOD

Cena ima v ekonomski teoriji jasen pomen in je
osrednji dejavnik mehanizma trga (Monroe, 1990:
87). Temeljni mikroekonomski zakon
povpraSevanja trdi, da povzroCi poviSanje cene
padec obsega povpraSevanja in obratno.
Postavlja pogoje, po katerih se opravlja menjava
izdelkov ali storitev (Miller, 2008). Za doseganje
menjave sta zahtevana dva pogoja. Prvi je, da so
kupci pripravljeni izdelek ali storitev kupiti po trzni
ceni in drugi, da so prodajalci po tej ceni
pripravljeni izdelek ali storitev prodati. Tako se po
mnenju ekonomistov pretakajo izdelki ali storitve
v last tistih, ki so trzno ceno pripravljeni placati.
Ta princip ni vedno eticen, je pa ucinkovit
(Hirshleifer, 2005). Z vidika dolo¢anja cen je
rezultanta teh strategij ravnovesna cena. To je
cena, ki oznacuje optimalno raven vrednosti
izdelka, tako z vidika kupca kot z vidika podijetja.

UspeSna cenovna strategija temelji na
prepoznavaniju in razumevanju zaznane vrednosti
izdelka, ki je kot koncept znotraj marketinga
prepleten s koncepti zaznane kakovosti, zaznane
cene in zadovoljstva uporabnikov (Pisnik Korda,
2008). Pomembno je, da uporabnik to vrednost
prepozna kot pridobitev oziroma korist. Ce
uporabnik ne razbere koristi, ki mu jih nudi izdelek,
¢e ima nelagoden obcutek, da tvega z nakupom,
in meni, da bi lahko s pogajaniji ali vecjim viozkom
v nakupni proces dosegel ve€, potem Cuti ceno
kot nekorektno (Smith in Nagle, 2002: 20). Pri
ustvarjanju vrednosti za porabnike podjetja nujno
zadrzijo del te vrednosti za nadaljnji razvoj in
oblikovanje oziroma razvoj novih izdelkov, z novimi
vrednostmi, kar je temeljno vodilo uspesne
cenovne strategije (Silk, 2006: 24).

Namen priCujoCega Clanka je usmerjen v
proucevanje ravnovesne cene in posledic njene
spremembe. Pri tem smo za analizo ustreznosti
cene trzne znamke iz skupine izdelkov vsakdanje
rabe uporabili model diskretne analize. Za
eksperiment je bila izbrana uveljavljena trzna
znamka, ki zagotavlja dobicek in dosega visok,
skoraj petdesetodstotni trzni delez.
Predpostavljamo, da bi znizanje trenutne cene
kratkoro€no povecalo prodajne koli€ine. Se pa ob
tem postavlja vprasanje, ali bi bilo povecanje
koli¢in dovolj veliko, da bi povecalo dobicek.
Naloga je torej opredelitev ustreznega modela, ki
bo omogocal merjenje reakcij kupca pri
spreminjanju cene z namenom ugotoviti, ali cena
ustreza vrednosti, ki jo zaznava kupec pri izbrani
trzni znamki.

V luci opredeljenega namena je vsebina Clanka
razdeljena na tri dele. V prvem delu bomo poiskali

teoreti€no osnovo za opredelitev cene, ki pomeni
ravnovesje med priCakovanjem kupcev in
potrebami podietja ter predstavili instrument
akcijskega znizevanja cen. V drugem delu bomo z
empiricno analizo ugotovili ustreznost cene
izbranega izdelka. V tretjem sklepnem delu
uresnic¢imo sintezo kljuénih ugotovitev.

2. TEORETICNI VIDIK
RAVNOVESNE CENE

Teorija marketinga obravnava ceno izdelka ali
storitve kot pomemben instrument v procesih
menjave. Kotler (2004: 470) jo opiSe kot edini
instrument marketinskega spleta, ki prinasa
dobicek. Najpogosteje uporabljena definicija se
glasi, da predstavlja cena Stevilo denarnih enot, ki
jih mora zrtvovati kupec v zameno za kupljeni
izdelek ali storitev (Armstrong in Kotler, 2008:
Solomon, 2008: Simon, 1989). Vendar je cena
zgolj eden izmed dejavnikov, ki vpliva na nakup.
Nastopa v spletu z izdelkom, trznimi potmi in
trznim komuniciranjem, kjer je njena pojavnost
sorazmerna z drugimi instrumenti. To pomeni, da
povecana vlaganja v izdelek, komuniciranje ali
trzne poti narekujejo visjo ceno, ker je skladno s
konceptom vrednosti. V zadnjih dveh desetletjih
teorija marketinga obravnava izdelke in storitve z
vidika vrednosti ali koristi, ki jo prinasajo kupcu
(Kotler in Armstrong, 2008: Solomon, 2008). Visja
vrednost opravi€uje vi§jo ceno in obratno.

Dolocanje in spreminjanje ali prilagajanje cen sodi
med zahtevne poslovne odlocgitve. Nagle in Hogan
(2006) k temu dodajata, da je cena pomembnejSa
za prodajalca kot za kupca. Kupci jo, Ce se jim zdi
previsoka, preprosto zavrnejo. Podjetja, ki tega
dejstva ne prepoznajo in pri postavljanju cen
vztrajajo samo na svojih notranjih potrebah, s
takSnim ravnanjem izgubljajo.

Nesporno je, da sprememba cene povzroCi odziv
kupca, vendar ta odziv ni linearen. To dejstvo
avtorji pripisujejo razli¢nim dejavnikom, kot so:
zvestoba znamki, priloznostni nakup, odsotnost
konkurence in podobno. Vsem izdelkom ali
storitvam se cene pogosto spreminjajo glede na
¢as in kraj nakupa ali pa so dane cenovne
ugodnosti pri nakupu vec izdelkov hkrati in
podobno (Simon, 1989). Nizkocenovni letalski
prevozniki na primer oblikujejo ceno glede na ¢as
nakupa vozovnice. Bolj se priblizujemo dnevu
poleta, bolj naraS€a cena vozovnice. Kompleksna
je tudi cena pogovora z mobilnim telefonom, ki je
odvisna od vrste podrobnosti v nadinu, ¢asu in
koli¢ini uporabe. Razvejanost je mo¢ razbrati v
raznolikih paketih, ki nudijo uporabnikom razli¢ne
vrste mesec€nih naro€nin in tarif pogovora v
posameznih omrezjih.
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Kupci sprejemajo nakupne odlo¢itve na osnovi
ocenjevanja lastnosti izdelkov. V primeru izdelkov
vsakdanje rabe ima pri tem najvec vpliva znamka.
Kupcem omogoca prepoznavanije izdelkov in
izbiro, ki praviloma temelji na izkusnjah iz
preteklosti (Brakus, Schmitt in Zarantonello,
2009). Zato so znamke za vecino podijetij
prioriteta, saj jim prinasajo Stevilne prednosti. V
marketingu obravnavamo znamko na razlicne
nacine, precej podrejene ¢ustvenim draZljajem.
Med porabnikom in izdelkom ustvarja odnos, ki
presega zgolj kupoprodajni okvir. Uspesne
znamke obravnavamo kot obliko dodane
vrednosti ter nacin razvoja izdelka, od
porabnikom (De Chernatony, 2002). Mocne trzne
znamke pomagajo pri vzpostavljanju identitet

ob napadih konkurence, zagotavljajo doseganje
vi§jih marz, predstavljajo boljSo osnovo za
pogajanja s posredniki in zagotavljajo moznost
Siritve izdelkov za nove trzne priloznosti
(Delgado-Ballester in Munuera-Aleman, 2005).

V matriko lastnosti izdelka sodijo tudi vrsta
embalaze, koli¢ina izdelka v posamezni
maloprodajni enoti, morebitna poprodajna
funkcija embalaZze in podobno. Vendar je pomen
vrednosti znamk v procesu trzenja tako velik in
vpliven, da so ga raziskovalci in tudi praktiki
priceli obravnavati kot koncept premozenja, ki ga
znamka prinasa proizvajalcu, trgovcu in tudi
porabniku (Aaker, 2002, Baldinger, 1990, Keller,
1993).

Mocna in uveljavljena znamka je osnova, ki
dopusc¢a dvig cene. Visoka lojalnost trzni znamki
zagotavlja manj$o elasti¢nost na cenovne
spremembe (Giddens, 2002). Prav tako (Benson,
1955, Gabor 1988, Griffith in Rust, 1997, Scriven
in Ehrenberg, 2004) potrjujejo spoznanje, da je
povprasevanje po izdelkih poznanih in
uveljavljenih znamk cenovno relativno manj
elasti€no. Njihovi kupci so ob nakupu na raven
njihove cene manj ob¢utljivi. Zanje so preprosto
pripravljeni placati ve¢, ker zaznavajo v izbrani
znamki vrednost, ki je viSja od konkurencne. To
proizvajalcem dopusca ve€ moznosti za
oblikovanje uspesnih cenovnih strategij.

V procesu nakupnih odlocitev uporabljajo kupci
referenéno toc¢ko oziroma referenéno ceno, po
kateri ocenjujejo, ali je cena izdelka, ki ga
nameravajo kupiti, visoka ali nizka (Monroe, 1973).
Ravnovesna cena v svoji osnovni opredelitvi
pomeni denarno vrednost, pri kateri se opravi
menjava med ponudnikom in povprasevalcem
(Littler, 2006: 260). Vendar za ceno, ki jo kupec

zaznava kot ustrezno vrednost izdelka, ki ga
namerava kupiti, najdemo v teoriji ve€ opredelitev.
Ko gre za ceno, ki jo kupci pricakujejo in je
posledica poznavanja izdelka in dosedanjih
izkusenj z njim, jo razumemo kot pri¢akovano
ceno (Kalwani, 1990: 252). Skoraj enak pomen
ima tudi postena cena (angl. Fair price). Ker pa je
odnos do cene subjektiven in se med segmenti
kupcev razlikuje, je smiselno vpeljati koncept
zaznane cene, ki izhaja iz teorije zaznane
vrednosti (Della Bitta in Monroe, 1974). V vseh
primerih je skupno, da obravhavamo ceno, ki jo
kupci pri¢akujejo glede na pricakovano kakovost
in pridobljeno korist. Zaupanje v pridobljene
koristi se najbolje izrazi pri izdelkih z uveljavljeno
trzno znamko (Kamen in Toman, 1970). Tudi v
primeru, Ce je cena vi§ja od cen konkurence, se
kupci zavestno odlocajo za nakup, v prepri¢anju,
da jim vi$ja cena prinasa dodatne koristi.

V procesih preverjanja cenovne ustreznosti je
smiselno obravnavati ceno kot referenc¢no ceno,
ki jo kupci poznajo in pri¢akujejo. V podzavesti
kupca se nahaja tako imenovana mentalna
cenovna lestvica, ki upoSteva pretekle informacije
(Witt, 1998). Percepcija cene je tako neposredno
povezana s predhodnimi izkuSnjami z izdelkom,
poznavanjem cen konkurence, priklicem
oglasevalskih sporo€il, percepcijo znamke in
sploSnega obcutka oziroma vtisa, ki ga kupec
dobi ob pogledu na izdelek in njegovo ceno. V
empiricnih raziskavah so raziskovalci (Kalwani idr.
1990, Kalyanaram in Little 1994, Winer, 1986)
preverjali u¢inek referenéne cene za nakupno
odlocitev v smeri pozitivne razlike, ki so jo
poimenovali »pridobitev« in negativne razlike
imenovane »izgube« med referenéno ceno in
ceno, ki jo mora kupec placati za nakup izdelka.
Njihovi rezultati so potrdili predpostavko, da
referenéna cena nastopa kot osnova vrednotenja
in primerjanja in ima neposreden ucinek pri
odlocitvah o nakupu izdelka.

2.1. OPREDELITEV OPTIMALNE CENE

Kupci zaznavajo neko ceno na lestvici od
prepoceni do predrago. Millerjeva (2006) razlaga
pojem razumevanja cenovne elasti¢nosti z okni
priCakovanj. Vsak kupec ima okno sprejemljivih
cen za oznamceni izdelek. Meje sprejemljivih
cenovnih okvirov se med kupci razlikujejo in
povprecje njihovega razpona kaze, ali je doloCen
trg bolj ali manj ob¢utljiv na ceno. Pri postavljanju
cen morajo marketinski strokovnjaki od
uporabnikov pridobiti podatke in ugotoviti te
cenovne razpone.

Podijetje, ki uporablja strateski pristop pri
dolocanju cen, vkljuCuje nacrtovanje cenovne
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Slika 1: Gabor Grangerjev model iskanja optimalne cene

Cena

Optimalna cena

Prihodek

Cena

1

ravni Zze v fazi razvoja izdelka (Marn idr., 2004). Z
boljSim razumevanjem konceptov, ki vplivajo na
ustvarjanje in zagotavljanje zaznane vrednosti,
lahko zagotovijo ravhovesje med potrebo po
vrednosti, ki jo pri¢akuje potrosnik za ceno
izdelka, ki predstavlja interes podjetja po
pokrivanju stroSkov in ustvarjenem dobicku
(Nagle, 2002, Kalwani idr., 1990: 252).

Odstopanja od ravnovesne cene se gibljejo
navzgor ali navzdol. V praksi je slednjih mnogo
veC. Razlog je Zelja po povecani prodaiji in pritiski
drugih deleznikov, predvsem trgovcev po znizanju
cen. Mehanizem znizevanja cen praviloma res
povzro€i povec€anje prodajne koli¢ine, vendar to
ne pomeni tudi povec€anja dobi¢ka (Hague, 2004).
V praksi pogosto uporabljeni Gabor Grangerjev
model, prikazan na sliki 1, temelji na klasi€nem
neposrednem anketiranju, ki respondente
povprasuje po ceni, ki so jo za izdelek pripravljeni
pla¢ati. Njegova kvalitativha naravnanost
predstavlja problem pri pridobivanju relevantnih
podatkov.

2.2. ZACASNA ZNIZANJA CEN KOT
INSTRUMENT POSPESEVANJA PRODAJE

Vse bolj pogosta so zaCasna, akcijska znizevanja
cen, z namenom povecati prodajo v doloenem
¢asovnem obdobiju ali trznem segmentu. V osnovi
so tak$na znizanja koristna, imajo pa veckrat
dolgoroéne posledice, izguba na ugledu trzne
znamke ali pojav, kjer kupci vrnitev cene na
predhodno raven lahko dozZivljajo kot podrazitev.
Zavedati se moramo, da so prodajni u€inki
rezultat Se drugih spremljajocih dejavnikov, kot na
primer: o¢em bolj izpostavljen izdelek,
spremljajo¢a promocija in oznacitve na prodajnih
policah, ki kupce informirajo o cenovno

Koli¢ina Vir: Hague, 2004: 5

ugodnejSem nakupu. Pri raziskovanju prodajnih
ucinkov zaradi znizanih cen so raziskovalci
ugotovili, da le 50 odstotkov kupcev pozna redne
cene izdelkov vsakdanje rabe, kar bi naj
omogocalo objektivno presojo promocijskega
popusta (Dickson in Sawyer, 1990). Zato je
potrebno velik del uspeha akcijskih prodaj
pripisati tudi drugim Ze prej omenjenim
dejavnikom.

Dolgoro¢ni u€inek akcijskih popustov pa je
vprasljiv, saj ima vecina teh akcij le kratkotrajen
ucinek (Srinivasan, 2002). Tudi stopnja zniZzanja je
vprasljiva. V zelji po ¢im boljSem prodajnem
ucinku se cene znizajo za ve¢ deset odstotkov,
celo prek petdeset. Urbany (2001) analizira primer
znizanja cene in primerja ucinek cene v prvem
primeru, kjer prodamo izdelek po obi¢ajni ceni, in
v drugem primeru, kjer ga prodamo po znizani. V
drugem primeru smo sicer prodali vecje Stevilo
izdelkov, vendar je bil dobi¢ek enak kot pri prodaji
po normalni ceni. Poudarja le povec¢ano tveganije,
ki nastopi pri prodaji po znizani ceni in ima lahko
dolgoroc¢ne posledice na kup&eva pri¢akovanja v
prihodnosti. Pri izdelkih vsakdanje rabe so glavni
pobudniki akcij cenovnih znizanj trgovci, vendar
se v teh akcijah tudi njim zniZuje dobicek. Se
posebej v primerih, kjer so znizani le posamezni
izdelki. Raziskave so pokazale, da se kupci veliko
bolj odzovejo na ponudbo znizanja cenovne ravni
v celotni maloprodajni verigi kot pa na znizanje
cene posameznega izdelka (Kashyap in Rossi,
2005).

V obeh primerih, tako pri dolo€anju cen novih
izdelkov kot prilagajanju cen z namenom odziva
na trzne priloznosti, je kljuénega pomena
prepoznati, kakSen bo odziv kupca. Sprasujemo

88




se, ali cena trzne znamke A ustreza vrednosti, ki
jo zaznava kupec kot pri¢akovanju pric¢akovanjem
ponudnika. Empiriéna metoda mora vkljuciti
zahtevo po uporabi vseh elementov strateSkega
pristopa dolo¢anja in prilagajanja cen (Nagle,
2002) in podati odgovor na vprasanje, ali je
sedanja trzna cena izdelka ustrezna oziroma, kaj
dosezemo z njeno spremembo.

Namen pri¢ujocega Clanka je prikaz
raziskovalnega eksperimenta, ki odpravi slabosti
Gabor — Grangerjeve metode pri pridobivanju
informacije o ceni z neposrednimi vprasaniji. To
bomo nadomestili s simulacijo, ki deluje kot
priblizek nakupnega odlo¢anja pred prodajno
polico. Uporabili bomo model, ki temelji na
zaznavaniju vrednosti trznih znamk na podlagi
diskretne analize dveh spremenljivk, trzne
znamke in cene.

Cilj naloge je prikaz uporabe conjoint analize pri
ugotavljanju cenovne elasti¢nosti kupca.
Zastavljamo si raziskovalno vprasanije, ki se glasi:
»Ali znizanje cene trzne znamke A poveca
prodajno koli¢ino v takSnem obsegu, da je za
podjetje smiselna uporaba tega instrumenta v
obcasnih akcijah pospesevanja prodaje?« Pri tem
je kljucni cilj povecanije prihodka in posledi¢no
tudi dobicka. Obstajajo pa tudi drugi tehtni
razlogi, povezani s trgom ali notranjimi dejavniki
podjetja.

Na zastavljeno vprasanje bomo odgovorili z
diskretno analizo, ki jo sestavljajo nasledniji klju¢ni
koraki:

e izracun delnih koristi na vseh ravneh v raziskavo
vklju€enih lastnosti,

izraun relativnega deleza vpliva na nakupno
odlogiteyv,

izracun preferen¢nih delezev in

izraCun cenovne elasti¢nosti.

Zato postavljamo hipotezo:

H: ZniZanje cene izdelka A povzroci pove¢anje
prodaje, ker je koeficient cenovne elasti¢nosti
povprasevanja vecji od ena.

3. RAZISKAVA CENOVNE
USTREZNOSTI

3.1. VZOREC

Namenski vzorec predstavlja petdeset kupcev,
uporabnikov testiranih izdelkov, ki jih kupujejo
bodisi zase ali za ¢lane svoje druzine. Z uvodnim
vprasanjem, katere v raziskavo vklju¢ene trzne
znamke poznajo in/ali jih bolj ali manj pogosto
kupujejo, smo preverili in potrdili ustreznost
vzorca. Na sliki 2 vidimo, da je opazovana
znamka A vodilna. Vsi respondenti jo poznajo in
kar 98 odstotkov izmed njih jo bolj ali manj
pogosto kupuje. Pridobljeni rezultat potrjuje
ustreznost izbranega vzorca. Namenski vzorec
uporabnikov opazovane kategorije in dobro

Slika 2: Stopnja poznavanja in nakupovanja prou¢evanih trznih znamk

Pozna in kupuje Pozna in ne kupuje Ne pozna

0% 19% 29% 39% 49% 59% 6?°A 79% ao‘% 99% 109%
A 98,0 2,0
B 7 56,0 38,0 6,0
C 7 54,0 44,0 2,0
D 7 40,0 56,0 4,0
E 7 26,0 38,0 36,0
F 7 24,0 34,0 42,0
G 7 20,0 30,0 50,0
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poznavanje trzne znamke A nam je v nadaljevanju
sluzilo kot opora pri ugotavljanju cenovne
elasti¢nosti. Razen tega ugotavljamo, da so na
trgu Se tri trzne znamke, ki izkazujejo visoko
stopnjo poznavanja in tudi pogostih nakupov. Kot
prikazuje Slika 2, so to Se trzne znamke B, C in D.
Trije konkurenti E, F in G so slabSe poznani in jih
tudi manj pogosto kupujejo.

3.2. METODA

Izbor metode temelji na predpostavki, da sodijo
cene v obdutljivo podrocje raziskovanja, kjer so
odgovori respondentov zadrzani, neiskreni ali pa
pod vplivom razli¢nih interesov. To je bil razlog za
izbor conjoint analize' (Orme, 2007), metode
CBC (Choice based conjoint). Metoda temelji na
diskretni izbiri med lastnostmi, ki jih vkljuCuje
raziskava (Orme, 2006). V naSem primeru sta to
trzna znamka in cena. Model diskretne izbire
omogoca zbiranje podatkov in analizo na nac¢in
medsebojnih primerjav obeh spremenljivk, to je
vseh v raziskavo vklju€enih trznih znamk z vsemi
vhaprej opredeljenimi nivoji cen (Pinnell in Olson,
1996). Gre torej za ve€ moznih kombinacij trzne
znamke in cene, ki tvorijo tako imenovane
koncepte izdelkov. Respondenti imajo moznost
izbire med dolo¢enim Stevilom konceptov, ki jih
tvori racunalnidki program. V vec iteracijah se
pojavi hajmanj toliko konceptov, da so zajete vse
trzne znamke in vse cene. Stevilo iteracij je
pogojeno s Stevilom uporabljenih lastnosti in
Stevilom njihovih ravni.

Pri raziskovanju cen ne zados¢ajo atributi
»veliko«, »srednje« ali »malo«, temveC se morajo
meritve opraviti bolj natan¢no, saj nas zanima
razlika reakcije kupca, ¢e ceno spremenimo na
primer za 5 odstotkov ali za 10 odstotkov. Za ta
primer najbolj ustreza metoda diskretne izbire
med dvema spremenljivkama, ki zagotavlja zelo
precizno meritev elastiCnosti cene v povezavi z
znamko (Johnson in Olberts 1996). Nas model
temelji na predpostavki, da sta trzna znamka in
cena nosilki klju€nih informacij, potrebnih za
kup&evo nakupno odlocitev.

3.3. MERILA

Anketiranje je bilo izvedeno s pomocjo
prenosnega racunalnika po nakupovalnih centrih
v blizini prodajnih polic testiranih izdelkov. Anketa
z grafi¢nim prikazom trznih znamk pri razli€nih
cenah je bila prikazana na ekranu prenosnega
racunalnika. Respondentom so bile prikazane

1 Conjoint analiza sodi med popularna raziskovalna orodja v
marketingu. Temelji na merjenju vpliva posameznih lastnosti
na celotno vrednost izdelka ali storitve. Najbolj je uporabna pri
razvoju novih izdelkov in pri dolo¢anju cen.

razlicne kombinacije, kjer se v raziskavo vkljucene
trzne znamke in cene izpostavijo v obliki
koncepta izdelka. Stevilo razli¢ic vprasalnika je
bilo v programu nastavljeno glede na predvideno
Stevilo respondentov. Vsakemu respondentu je
bilo ponujenih 15 razli€¢ic z moznostjo izbirati med
tremi koncepti (trznima znamka in cena) ali da
izberejo Cetrto moznost, odgovor: »Ni¢esar od
ponujenega.«

Razli¢ice vprasanj, prikazanih na raCunalniSkem
monitorju, so predstavljale kombinacije, kjer so se
cene trznih znamk spreminjale. Konkuren¢ne
trzne znamke so v enih kombinacijah drazje, v
drugih cenejse. Ce je torej med dvema
ponujenima opcijama izbral trzno znamko A zato,
ker je bila najcenej$a, mu je bila v drugem
primeru prikazana kot draZja. Ce se ponovno
odlodi in izbere A, to pomeni, da njegova
odlocitev temelji na trzni znamki in ne ceni in
obratno. Ce njegove odlogitve temeljijo na izboru
nizjih cen, to pomeni, da prevladuje cena.

3.4. DRAZLJAJI

V raziskavi smo analizirali izdelke za vsakdanjo
rabo. Sedem bolj ali manj prepoznavnih trznih
znamk. Predmet proucCevanja je bila trzna znamka
A, ki ima vodilni trzni delez pri najvisji ceni. Poleg
nje je bila respondentom ponujena moznost izbire
Se med Sestimi trznimi znamkami in sedmimi
cenami.

Prva v raziskavo vklju¢ena lastnost je trzna
znamka, ki je imela sedem ravni in jih v prispevku
predstavljamo s érkami A, B, C, D, E, Fin G.
Obravnavane trzne znamke tvorijo pretezni del
ponudbe na slovenskem trgu.

Druga v raziskavo vkljucena lastnost je bila cena.
Tudi ta ima sedem ravni in predstavljajo razpon
od 1 € do 2,8 € v enakomernih razmikih 1; 1,3;
1,6;1,9, 2,2; 2,8; 2,8.

Postopek

Za izvedbo analize je bil uporabljen racunalniski
program »SSI| Web« proizvajalca Sawtooth
Software. Respondenti so bili v intervju vkljuCeni
po nacelu uporabe obravnavane skupine
izdelkov. Vprasanja, podprta z graficnim prikazom
konceptov izdelkov, so pri¢arala priblizek
razmeram, kot jih imajo kupci pri vsakdanjem
nakupnem procesu. Sledilo je 15 enakih vprasanj
(na ekranu) s tremi razli¢nimi koncepti izdelkov,
sestavljenih s fotografijami trznih znamk in
cenami. Respondenti so izbirali enega izmed treh
ponujenih konceptoy, tistega, za katerega so
presodili, da jim med tremi ponujenimi najbolj
ustreza. Presoja je temeljila na tehtanju med trzno
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znamko in ceno. V primeru, da jim ni ustrezal
nobeden od prikazanih konceptov, so izbrali tudi
odgovor: »NiCesar od ponujenega.«

Proces anketiranja je s pomocjo racunalnika trajal
nekaj minut. Respondenti so odgovarjali sami z
uporabo tipk na tipkovnici. Prisotni anketarji so
jim nudili zgolj morebitna dodatna pojasnila glede
tehni¢ne izvedbe ankete.

4. REZULTATI
4.1. 1ZRACUN DELNIH KORISTI

Za obdelavo v anketi zbranih podatkov smo
uporabili simulator (SMRT modul) programa
Sawtooth software. Za vsako lastnost smo
opredelili njene ravni in izraCunali pripadajocCe
delne koristi. Vi§ja delna korist neke ravni pomeni,
da je ta raven bolj zazelena. Negativna delna
korist ne pomeni, da raven ni zazelena. Metoda
izraCuna, ki se izvaja s pomocjo racunalniSskega
programa, izraCunava delne koristi tako, da je
vsota vseh delnih koristi pri neki lastnosti enaka
0. Zato dolocene ravni dobijo predznak plus,
druge minus. Za razumevanije interpretacije
podatkov v nadaljevanju si moramo razloziti, da
so delne koristi intervalni podatki. Visja delna
korist pomeni, da si kupec to raven lastnosti bolj
zeli. Izradun delnih koristi za posamezne ravni je
prikazan na sliki 3. Izmerjene so za vseh sedem
trznih znamk in vseh sedem cen. Kot smo ze
navedli, visoka pozitivha vrednost pomeni vecjo
zazelenost. Kot vidimo na sliki, ima trzna znamka
A najvisjo delno korist 84,6, sledi ji B, C, F, E, D in
kot zadnja, ki je v oCeh respondentov najmanj
zazelena, je trzna znamka G z najnizjo delno
koristjo, ki znasa -63,0.

Pri ceni je najbolj zaZzelena najnizja cena, to je 1
evro, ki ima delno korist 24,2. Povsem logicno ji

sledijo intervali cen, ki se v o¢eh respondentov
manj zazeleni. Najmanj zazelena je najvisja cena,
ki v naSem primeru znasa 2,8 evra. Njena delna
korist je tako najnizja in znasa -27,6.

V nadaljevanju bomo izraCunali pomembnost
lastnosti pri odlocitvi o nakupu. V naSem primeru
gre za dve lastnosti, trzno znamko in ceno.
Poznavanje relativhe pomembnosti nam pomaga
razumeti, katera lastnost je gonilo v procesu
nakupnega odlocanja. V primeru kategorije
izdelkov za vsakdanjo rabo, ki je predmet nase
raziskave, ima trzna znamka pri odlo itvi za
nakup precej vecji vpliv kot cena. Kupci pri
izbiranju pralnega stroja najprej vrednotijo trzno
znamko in Sele zatem ceno.

Relativho pomembnost posamezne lastnosti
izraCunamo na osnovi razpona delnih koristi obeh
lastnosti (trzna znamka, cena). Pri »trzni znamki«
je razpon delnih koristi 147,6. To je seStevek
najnizje delne koristi -63 in najvisje ravni delne
koristi 84,6. Pri lastnosti »cena« je razpon delnih
koristi le 51,8. Prav tako zajema izraCun seStevek
najnizje -27,6 delne koristi in najvisje delne koristi,
Ki je 24,2 v pozitivno smer.

Na osnovi razpona delnih Kkoristi za posamezno
lastnost lahko izraGunamo tudi relativne
pomembnosti obeh prou€evanih lastnosti, ki
imajo pomemben vpliv na nakupno odlogitev.
Razponom delnih koristi za posamezno lastnost
delimo s seStevkom obeh razponov:

147,6 + 51,8 = 199,4

in dobimo:
e za trzno znamko

147,6 :199,4 100 =73,4 %
e za ceno

51,8:199,4 100 = 26,6 %

Slika 3: Prikaz delnih koristi za vse trzne znamke in vse prou€evane ravni cene

LASTNOSTI NA VSEH RAVNEH
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Izracun delezev relativne pomembnosti obeh v
analizo vklju¢enih lastnosti, to je trzne znamke in
cene, je pokazal, da ima v opazovani skupini
trzna znamka pri intenci nakupa mnogo vecji vpliv
kot cena. Torej je gonilo nakupnega odlo¢anja. Po
ocenah respondentov znasa vpliv trzne znamke
73,4 odstotkov, medtem ko predstavlja vpliv cene

Slika 4: Preferencni delezi na podlagi trznih cen

10

20

le slabih 26,2 odstotkov. 1z tega sklepamo, da je v
skupini vsaj ena mocna trzna znamka, ki jo kupci
kupuijejo ne glede na ceno. Poudariti moramo, da
cenovne spremembe razumemo znotraj
pric¢akovanega okvira, to je v naSem primeru
interval cen, ki smo jih uporabili v raziskavi in
imajo razpon od 1 do 2,8 evra.

30 40 50 60

A =258 ¢€ 50,5
B =1,97¢€ 23,3
F =1,68¢€ 67
C =2,37¢ 6.2
D =1,74¢€ 59
E =1,08¢€ 59
G =1,66€ | 15
Slika 5: Preferenc¢ni delezi vseh trznih znamk pri vseh nivojih cen
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G 2,75 2,03 1,49 1,10 0,81 0,59 0,44
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4.2. 1ZRACUN PREFERENCNIH DELEZEV

S simulacijo istih podatkov smo v simulatorju
(SMRT modul) izraunali preferencne deleze, ki
odrazajo intenco nakupa za posamezno trzno
znamko v odvisnosti od cene. Vsaki trzni znamki
smo dodelili ceno, ki je veljala v maloprodajnih
verigah v €asu izvajanja raziskave.

Preferen¢ni delezi so prikazani na sliki 4. Rezultati
raziskave kazejo, da je pri ceni 2,58 € preferencni
delez nakupa trzne znamke A 50,5 odstotka,
naslednja je trzna znamka B, ki dosega
23,3-odstotni preferencni delez pri ceni 1,97 €.
Ostale trzne znamke dosegajo pod 10-odstotni
preferencni delez.

S pomocjo simulatorja smo analizirali preferencne
deleze za vse trzne znamke pri vseh cenah.
IzraCun prikazujemo grafi¢no, za vse trzne
znamke skupaj, na sliki 5. Izracun za vsako
krivuljo temelji na izhodiS€u, da se vsem ostalim
trznim znamkam cena ne spreminja.

Grafi¢ni prikaz preferencnih delezev pri
proucevanih cenah kaze veliko razliko med trzno
znamko A in vsemi drugimi konkurenti. Tako pri
stopniji preference kot pri ob&utljivosti na ceno.
Pri ceni 1 €, ki je opredeljena kot najnizja, je trzna
znamka A dosegla 86,3-odstotno stopnjo
preference, naslednja znamka B pa le

44,7 odstotka. Z viSanjem cene vsem ostalim
trznim znamkam preferencni delez padel pod

5 odstotki, razen znamke B, ki je preferencni
delez ohranila na ravni 11 odstotkov.

je 2,8 €, Se vedno ohranila 49,3 odstotka
preferen¢nega deleza.

Izrac¢un koeficienta cenovne elasti¢nosti

Za izraCun koeficienta cenovne elasti¢nosti je bila
uporabljena naslednja formula (prirejeno po Miller,
2008: 528):

Qmiﬁ — Qmax . Qmax
(Poin = Poc)2 (B,

max

+ Qmin
+P. )2

ax

Pri tem pomeni:

Qmin — minimalna stopnja preference,
Qmax — maksimalna stopnja preference,
Pmin — najnizja cena v modelu = 1 €,
Pmax — najviSja cena v modelu = 2,8 €.

V tabeli 1 so prikazani koeficienti cenovne
elasti€nosti za vseh sedem prouc€evanih trznih
znamk. Ugotavljamo, da ima od vseh
obravnavanih samo trzna znamka A cenovno
elasti¢nost nizjo od minus ena, kar pomeni, da
ima sprememba cene na nakupno odlo€itev
manjsi vpliv, torej imamo »neelasti¢no
povpradevanje«. Ce ceno znizamo za 1 odstotek,
se preferenca nakupa poveca le za

0,573 odstotka.

Vse ostale trzne znamke (B, C, D, E, F, G) so na
ceno bolj elasti¢ne in se preferencni delez nakupa
pri spremembi cene za en odstotek spremeni ve¢
kot za en odstotek.

Upostevajoc¢ Se dejstvo, da dosega opazovana
trzna znamka A visjo ceno od vseh konkurentov
in pri tem zavzema vodilni skoraj 50-odstotni trzni
delez smo model preizkusili s primerjavo
aktualnih podatkov. V isti tabeli je prikazana
primerjava trznih podatkov s preferencnimi delezi.

Tabela 1: Primerjava cenovnih ravni, preferen¢nih delezev in trznih delezev

Indeks Koeficient . . . .
N Cena . Preferencni Trzni delez*
Trzna znamka € cenovne ravni cenovne delez (v %) )
A =100 elastiénosti ° °
A 2,58 -0,576 50,5 45
B 1,97 76 -1,270 23,3 13
F 1,68 65 -1,437 6,7 11
C 2,37 92 -1,518 6,2 12
D 1,08 67 - 1,499 5,9 Ni podatka
E 1,67 42 -1,485 5,9 3
G 1,66 64 -1,529 1,5 Ni podatka

*Vir: Pridobljeno od lastnika trzne znamke A (Panel trgovin AC Nielsen)

AKADEMIJA Ii!i Ii!il




Ii!ili!il AKADEMIJA

Analizo trznih in preferencnih delezev kaze, da
imajo trzni in preferencni delezi enak rang.
Izstopa trzna znamka A, ki ima v primerjavi z
ostalimi oba deleza izjemno visoka. Pomembno je
poudariti, da trzna znamka A dosega zelo visok
trzni delez pri precej visji ceni, kot so cene
konkurencnih znamk. Kar dobrih 30 odstotkov od
prvega sledilca, kar je prikazano z indeksi
cenovnih ravni. Izjema je znamka tekmeca C, ki
se trzni znamki A pribliza v ceni, vendar znasa
njen trzni delez le 12 odstotkov. Vse ostale trzne
znamke imajo bistveno nizje cene.

Z modelom, ki temelji na zaznavanju vrednosti
trznih znamk in na podlagi diskretne analize dveh
spremenljivk, trzne znamke in cene, smo
preverjali postavljeno hipotezo za vsako znamko
posebej. Za trzno znamko (A) hipotezo zavrnemo,
ker je njena cenovna elasti¢nost povprasevanja
manjSa kot 1. Koeficient cenovne elasti¢nosti pri
trzni znamki A zna$a -0,576 in pokaze, da
Znizanje cene za en odstotek poveca intenco
nakupa kot indikatorja verjetnega povecanja
prodaje za manj kot odstotek. Rezultat potrjuje,
da gre za uveljavljeno in mo¢no trzno znamko ter
nizko cenovno elasti¢nostjo. Nizanje njene cene s
ciliem povecevanja prodaje ni smiselno.

Iz tabele 1 je razvidno, da imajo vse druge
proucevanje znamke (B, C, D, E, F, G) koeficiente
cenovne elasti¢nosti viSje od minus ena, zato z
znizevanjem cene lahko povecajo prodajo in prek
tega koli¢inski delez trga. Ocitno je, da doslej
niso razvile psiholoske vrednosti svojih znamk in
zato ni ovire za velik vpliv cen pri odlocgitvah
kupcev, povezanih z nakupom teh znamk. Gre
torej za slabo ali napa¢no oznacene izdelke, ki so
dejansko bolj genericni izdelki. Pri vseh pa velja
izpostaviti, da znizanje cene povzroci povecanje
prodaje in s tem povec€anije trznega deleza.«

Prou¢evanemu ponudniku znamke A se ne
splaca spusScati cene, mora pa si zastaviti

nasprotno vprasanje: »Kako smiselno je poviSanje
cene, znizanje trznega deleza in s tem boljSe
ekonomike?« Relativno veliko premozenje trzne
znamke, nizka cenovna elasti¢nost in visok delez
trga nakazujejo moznost poviSanja cene kljub
zmanj$anju volumna prodaje. Slednje sicer
pomeni, da se posledi¢no odpira moznost za
izboljSanje trznega polozaja drugih tekmecev.
Zato smo s pomocjo trznega simulatorja preverili
spremembe preferenénih delezev na intervalih,
kjer smo ceno trzni znamki A znizali za 3 in 6
odstotkov in zviali za 3 in 6 odstotkov. Cena
znamke A se je v simulaciji spreminjala in je bila:
2,43 €,25¢€,2,58 €, 2,66 €, 2,71€. Ostalim
trznim znamkam so v simulaciji ostale cene
nespremenjene, takSne kot so v tabeli 1.

V tabeli 2 so prikazani preferencni delezi vseh
znamk, glede na intervalne spremembe cene za
znamko A. Pri tem je potrebno opozoriti, da je
bila simulacija izvedena v zgornjem cenovnhem
pasu od 2.43 do 2,71 evra. Celotni cenovni pas je
v raziskavi segal od 1 do 2,8 evra.

Bolj nazorno si spremembe preferenénih delezev
lahko ogledamo na sliki 6.

Na grafu lahko razberemo, da se potrjuje smisel
razmi$ljanja o dvigu cene, saj vidimo, da je v tem
intervalu sprememba cene malo vplivala na
spremembo preference nakupa. Zlasti od cene
2,5 do 2,71 evra je preferencna krivulja polozna.
Prav tako z grafa lahko razberemo, da
spreminjanje cene trzni znamki A najbolj vpliva na
znamko C.

Prou¢evanemu ponudniku znamke A se odpira
tudi izziv in moznost uvedbe nove znamke (X),
kot druge znamke, ki sluzi prvi (A) za obrambo
pred konkurenti. So€asno pa napada
konkurente s strategijo nizje cene. Podroben
opis te trzne strategije bi presegel okvir
pricujoCega Clanka.

Tabela 2: Primerjava preferencnih delezev vseh znamk pri spremembi cene znamke A

e S S T N N NN

Preferenc¢ni delez A 54,85 51,06 50,86 50,29 49,59
Preferencni delez B 23,05 24,88 24,88 24,80 24,58
Preferenc¢ni delez C 3,33 4,27 4,45 5,24 6,35
Preferenc¢ni delez D 6,95 7,35 7,36 7,33 7,25
Preferenc¢ni delez E 5,62 5,94 5,96 5,91 5,87
Preferenc¢ni delez F 5,13 5,38 5,36 5,33 5,26
Preferencni delez G 1,07 1,13 1,13 1,10 1,09
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Slika 6: Preferenc¢ni delezi v simulaciji spreminjanja cene za znamko A
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Prav tako velja omeniti, da je prikazana simulacije
le primer moznosti, ki jih nudi trzni simulator. Za
poslovno odlocitev lahko raziskovalec vnese tudi
spremembo cene konkurenta, ki je pogosta
reakcija na ceno vodilnega ponudnika. Se
posebej je to znacilno za tekmece, ki imajo na
trgu podoben trzni delez. V teh primerih
zaznavamo V niansah, ki jih podjetja lahko
izkoristijo v prid razmerja med trznim delezem,
ceno in seveda dobi¢kom.

5. SKLEP
5.1. IMPLIKACIJE ZA TEORIJO

Model CBC z uporabo dveh spremenljivk cene in
trzne znamke se je izkazal kot u€inkovit
pripomocek pri ugotavljanju cenovne elastic¢nosti.
Z uporabo metode diskretne izbire se v veliki meri
omeji moznost subjektivnih vplivov, ki imajo prav
na podrocju raziskovanja cen veliko teZzo. Z njo
smo respondente priblizali realni situaciji
nakupnega odloCanja, ki poteka na prodajnem
mestu. S tem smo zagotovili relevantne podatke
za izraCun delnih koristi za posamezno lastnost
kot tudi delez pomembnosti vpliva vsake izmed
lastnosti na nakupno odlocitev. Na drugi strani so
delne koristi tudi dober pokazatelj zaznave
vrednosti proucevanih trznih znamk. S pomocjo
simulatorja smo v naslednjem koraku iz dobljenih
rezultatov izpeljali Se krivulje intence nakupa za
vse proucevane trzne znamke pri vseh cenovnih
intervalih. Validacija z uporabo trznih delezev kot
kriterija je pokazala zadovoljiv rezultat.

2,58 2,66 2,73

Ocenjujemo, da uporabljeni model diskretne
analize predstavlja dobro teoreti¢no osnovo za
napoved intence nakupa in izraCun cenovne
elasti¢nosti za celoten spekter konkurencnih
trznih znamk v posamezni kategoriji izdelkov.

5.2. IMPLIKACIJE ZA PRAKSO

Dileme o ustreznosti cene ali bolje re¢eno
moznostih, da s spremembo cene dosezemo
boljsi rezultat, so v ve€ini podjetij nenehno
prisotne. Dnevno se sprejemajo odlocitve o
popustih, ki na prvi pogled prispevajo k
povecanju prodaje, ostali kazalniki poslovanja pa
so pogosto pod pri¢akovanji. Predvsem se zelo
redko poveca dobicek. Uporabljeni model
zmanj$a negotovost pri poslovnih odlocitvah.
Podana je krivulja, po kateri se podjetja odlo¢ajo,
ali je znizevanje cene smiselno ali ne. V danem
primeru bi bila odlo¢itev o znizanju cene slaba.
Koeficient proznosti je namre¢ pokazal, da bi bila
izguba prihodka in posledi¢no dobicka zaradi
nizje cene visja, kot jo nadomesti pove¢ana
prodajna koli¢ina. S tem je pojasnjena
nesmiselnost odloCitve o znizanju cene z
motivom o pri¢akovanem povecanju prodajnih
koli¢in izdelka, oznacenega z moc&no trzno
znamko.

Ponudniku ostaja $e druga moznost. V situaciji
nizke cenovne elasti¢nosti si mora namre¢
zastaviti drugacno vprasanje: »Ali je smiselno in
smotrno povisanje cene na racun znizanja
trznega deleza?« Visok trzni delez, nizka cenovna
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proznost in relativno veliko premozenje trzne
znamke, mu pokaZeta na moznost poviSanja
cene na racun delnega zmanjSanja koli¢inskega
trznega deleza. Slabost takSne enostranske
odlocitve je, da odpira moznost drugim,
konkuren&nim trznim znamkam, ki bi zapolnili
nastalo vrzel v koli¢ini, povecali svoj delez in
okrepili vpliv na trgu. Vendar lahko vrzel zapolni z
uvedbo nove, svoje druge trzne znamke v
kategoriji, ki mu sluzi kot krilna znamka in sluzi
kot obramba pred konkurenti. Namenjena je
lahko cenovno bolj obé&utljivim kupcem. Z njo
zadrzi izgubljeni delez kupcey, ki nastane zaradi
dviga cene pri znamki A in hkrati napade
konkurenco, ki vlada v tej kategoriji. S strategijo
dveh znamk lahko so¢asno zadovolji zahtevne
kupce, tiste, ki strmijo k visji kakovosti z visjo
ceno in segment kupceyv, ki so cenovno bolj
obcutljivi in jim nizZja cena predstavlja pomemben
dejavnik nakupa. Ostale trzne znamke imajo
moznost pridobivanja trznega deleza, Ce je njihov
koeficient cenovne elasti¢nosti dovolj velik in
nimajo prenizkega indeksa cenovne ravni.

5.3. SUGESTIJE ZA NADALJNJO
RAZISKOVANJE

Model diskretne analize na podlagi dveh
spremenljivk bi bilo smiselno uporabiti pri
nadaljnjem proucevanju cen. Predvsem tistih
kategorij, ki jih respondenti dovolj dobro poznajo,
da jim fotografija oznamdcenih izdelkov sluzi kot
zadostna informacija za njeno prepoznavo ter s
tem zaznavanje kakovosti in vrednosti. Za presojo
cen storitev se kaze moznost uporabe logotipa
kot grafi€¢nega prikaza in tekstualnega opisa
storitve. Predstavljeni primer temelji na relativno
majhnem vzorcu, zato bi bilo smiselno ponoviti
raziskavo na ve€jem reprezentativnem vzorcu
uporabnikov izdelkov.

5.4. SKLEPNA UGOTOVITEV

Z modelom, ki temelji na zaznavanju vrednosti
trznih znamk in na podlagi diskretne analize dveh
spremenljivk, smo na raziskovalno vprasanje, ali
znizanje cene uveljavljene trzne znamke v
zadostni meri poveca nakupno koli¢ino in hkrati
zagotovi koristi, dobili negativen odgovor.
Koeficient cenovne proznosti -0,576 nam ovrze
hipotezo, da znizanje cene trzne znamke (A) za en
odstotek poveca prodajno koli¢ino za en
odstotek.

Sklepamo, da je uveljavljena trzna znamka na
ceno relativno malo obcutljiva, njeno cenovna
proznost je majhna, zato je instrument znizevanja
cene z namenom povecanja prodaje nesmiseln.
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