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Vpliv cene kot orodja komuniciranja na pri¢akovano in zaznano kakovost
pri potroSniku

V diplomskem delu sta pojasnjeni pri€akovana in zaznana kakovost in vrednost izdelka.
Kakovost pomeni stopnjo, do katere izdelek ali storitev zadovoljuje potrebo potrosnika, na
osnovi skladnosti pri¢akovane in zaznane kakovosti sklepa o vrednosti, ki pomeni vsesplosno
zadovoljstvo potrosnika z njegovo uporabo. Na obe vpliva vi§ina cene, saj potro$niki na
osnovi visine cene sklepajo o visini kakovosti in vrednosti, ki jo lahko pri¢akujejo. Ceno
uporabljajo kot kazalec kakovosti. Vpliv, ki ga ima cena, je v marketingu treba dobro
razumeti, saj je prav ta lahko ucinkovito orodje trznega komuniciranja. V raziskavi je bila za
ugotavljanje povezav med ceno in pri¢akovano kakovostjo in vrednostjo uporabljena metoda
fokusne skupine. Oblikovala sem dve skupini potro$nic. V prvi so bile potroSnice vsakdanjih,
v drugi pa drazjih izdelkov. Slo je za sadne jogurte in kreme za obraz. Ugotovila sem, da
obstaja povezava med visino cene in pricakovano kakovostjo, ki pa ni enaka za vse skupine
izdelkov. Bolj znacilna je za drazje izdelke, saj je takrat stroSek nakupa visji, zato je potrosnik
previdne;jsi in bolj pozoren na razocaranje, ki ga prinese dejanska uporaba.

Klju¢ne besede: cena, pricakovana kakovost, zaznana kakovost, pricakovana vrednost,
zaznana vrednost.

The Impact of the Price as a Communication Tool on the Consumer’s
Expected and Perceived Quality

The strategic pricing requires knowledge of both value and quality as they both have a great
influence on the purchasing decision. The quality is the extent to which a product or service
fulfils the consumer’s needs, whereas the value of the product which is an overall consumer’s
satisfaction with its use, is based on the conformance of the expected and the perceived
quality. Price level influences both and the conclusions consumers make are normally based
on the price. Price level is used as the indicator of quality. In marketing it is necessary to
understand the influence of the price as an efficient communication tool. To find out the
correlation between variables, the focus group method was applied during the research. I
created two groups of female consumers. The first one consisted of the consumers of daily
products and another one of the consumers of more expensive products. The products were
fruit yoghurts and face creams. I found out that there is the correlation between the price level
and the expected quality, but it is not the same for all the product groups. The correlation is
more likely found with the expensive products when consumers are careful and more attentive
to the disappointment the use of the product purchased may bring later on.

Key words: price, expected quality, perceived quality, expected value, perceived value.
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1 Uvod

Za oblikovanje odnosa s potro$nikom, ki je temelj marketinskega delovanja, je treba razumeti
in uporabiti u€inkovita orodja trznega komuniciranja. Marketinski strokovnjaki se sicer
zavedajo, da je cena pomemben element marketinskega spleta, pogosto pa pozabljajo, da je
tudi ucinkovito komunikacijsko orodje. Potrosniki na osnovi viSine cene zavedno ali
nezavedno oblikujejo pri¢akovanja o izdelku. Pred nacrtovanjem komunikacijske strategije in
oblikovanjem izdelka je treba razumeti potroSnikova pricakovanja o posameznih lastnostih
ponudbe. Skladnost pri¢akovane in zaznane kakovosti in vrednosti vpliva na zadovoljstvo, to
pa posledi¢no na pripravljenost za ponovni nakup izdelka. Potrosnik na osnovi viSine cene
sklepa o visini kakovosti in vrednosti, ki jo lahko pri¢akuje. Ce se pojavi neskladje med visino
cene in zaznano kakovostjo, ima obcutek, da je bila menjava nepravicna, kar Se posebej velja
za nakupe dragih in prestiznih izdelkov. Kljub temu, da so Studije pokazale znacilno povezavo
med ceno in pricakovano kakovostjo oziroma vrednostjo, na tem podrocju Se ni bilo
opravljenih veliko poglobljenih marketinskih raziskav. Menim, da je to posledica predhodne,
preve¢ ekonomske obravnave cene, ki je zanemarjala njen psiholoski vpliv na nakupno
odloc¢itev. Razumeti je treba, da se potroSniki obnaSajo predvsem custveno in le redko
premisSljeno sprejmejo odlocitev, zato je poleg ekonomskega znanja pri strateSkem

postavljanju cene treba poznati pri¢akovanja in psiholoske procese potrosnikov.

Diplomsko delo je sestavljeno iz teoretskega in empiri¢nega dela. Prvi del obravnava teoretski
vidik cene, kakovosti in iz nje izpeljane vrednosti. Opredeljeni so vsi osnovni pojmi, ki so
nujni za razumevanje povezave med ceno in kakovostjo oziroma vrednostjo, pojasnjena pa sta
tudi proces potroSnikovega odloCanja in vloga cene v vseh fazah nakupnega procesa. V
nadaljevanju sta podrobno raz¢lenjeni obe spremenljivki — kakovost in vrednost, saj sta obe
sestavljeni iz razli¢nih delov, ki so med seboj povezani in vplivajo na pricakovanja in zaznavo

izdelka.

Osrednji del teoreticne razlage je namenjen razlagi vpliva, ki ga ima cena kot komunikacijsko
orodje na potro$nikovo odlocitev. Pojasnjena je znacilna povezava med ceno in pri¢akovanji,
saj vi§ja cena dokazano povzrofa vecja priCakovanja o posameznih lastnostih izdelka.
Povezava med ceno in pricakovano kakovostjo ni enaka pri vseh skupinah izdelkov. Manjsi
vpliv ima pri odlo¢anju med podobnimi izdelki Siroke potrosnje, vecji, in pogosto odlocilen,
pa pri drazjih oziroma prestiznih izdelkih. V teoretskem delu bom zato predstavila ugotovitve

razliénih avtorjev, ki so se v svojih raziskavah osredotocali na povezavo med ceno in
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kakovostjo pri dolo¢enih skupinah izdelkov. Pregled dosedanjih raziskav mi bo omogoc¢il, da

bom lahko postavila razli¢ne hipoteze in pozneje njihovo veljavnost preverila z raziskavo.

Empiri¢ni del diplomskega dela bo vkljuceval uporabo metode fokusne skupine, pri kateri
bom proucevala odnos med ceno, kakovostjo in vrednostjo pri dveh skupinah izdelkov. Prva
fokusna skupina bo namenjena ugotavljanju povezave med ceno in kakovostjo pri nakupu
sadnih jogurtov, ki spadajo v skupino izdelkov za vsakdanjo rabo. Druga fokusna skupina pa
bo namenjena povezavi cene, kakovosti in vrednosti pri nakupu kreme za obraz, ki spada med
drazje izdelke in pogosto predstavlja visok strosek. Raziskava mi bo tako omogocila
poglobljeno razumevanje pri¢akovanj in zaznav, ki jih potrosniki oblikujejo na osnovi viSine
cene. Ker bosta fokusni skupini obravnavali razli¢ni skupini izdelkov, bom lahko ugotovila,
kako se stopnja povezanosti cene, priCakovane in zaznane kakovosti in vrednosti razlikuje
med skupinami izdelkov. Diplomsko delo bom zaklju¢ila s primerjavo vpliva cene na
pricakovano kakovost in vrednost pri obeh izdel¢nih skupinah, ugotovila njeno uporabnost pri
komuniciranju obeh spremenljivk in podala priporocila za uporabo cene kot ucinkovitega

orodja trznega komuniciranja.



2 OPREDELITEV IN POMEN CENE KOT MARKETINSKEGA
ORODJA

2.1 OPREDELITEV CENE

Cena pomeni koli¢ino denarja ali dolo¢ene dragocene stvari, ki jo ena stran ponudi drugi v
menjavi (Nickels in Wood 1997, 346). Predstavlja pomemben element marketinskega spleta
in je edini instrument, ki prinasa prihodek, drugi instrumenti pa prinasajo stroSke. Hkrati je
cena tudi najbolj prozen instrument, glede na to, da jo je mogoce hitro spremeniti, zato so tudi
odlocitve na podroc¢ju cene pri konkurentih hitro in relativno enostavno posnemljive. Zato
Radonji¢ in IrSi¢ piSeta, da konkuriranje na osnovi cene na dolgi rok ni niti uspesno niti
zanesljivo za doseganje konkurencne prednosti. Preudarne, marketinsko naravnane
organizacije zato ukrepe na podrocju cen uporabljajo zgolj kot sestavni del drugih strateskih

ukrepov, ki so necenovne narave (Radonjic in Irsi¢ 2011, 506).

Zaznana cena pomeni koli¢ino denarja ali druge stvari, ki izraza vrednost, ki jo potro$niki v
menjavi dajo drugi strani, da dobijo zelene koristi (Nickels in Wood 1997, 346). Pomembno
je, da pri dolocanju cenovne politike in viSine postavljene cene upoStevamo dejansko in
zaznano ceno, ki pa sta povezani Se s tretjo, to je referencno ceno potrosnika. Referencna
cena je cena, ki jo potrosnik pricakuje kot razumljivo oziroma pravi¢no in je zato pripravljen
placati izdelek (Dodds in Monroe 1985, 88). Predstavlja kriticno odlocitev pri odlo¢anju o
cenovnem nivoju, saj je subjektivnho dolocena in odvisna od posameznika. PotroSniki
pogosteje kupijo izdelek, ¢e se visina cene ujema s subjektivno oblikovano referencno ceno.
V tem primeru namre¢ nimajo obcutka, da so zapravili denar oziroma da je bila menjava
neenakovredna. Odlocitev za nakup pa ni odvisna od postavljene cene, temve¢ skladnosti
postavljene cene, ki jo doloCi proizvajalec, in referencne cene, ki jo potrosnik oblikuje na

osnovi preteklih izkuSenj in pri¢akovanj glede izdelka (Gourville in Soman 2011, 5).

Strateske odlocitve organizacije na podro¢ju cen in pogojev menjave sodijo glede na
zaporedje odlocitev za odlocanje o temeljnih strategijah izdelka in distribucije. Med dejavnike
izdelka, ki najbolj vplivajo na oblikovanje cene, sodijo predvsem odlocitve o Sirini in globini
izdelka. Pomembno je vkljuciti tudi znamcenje, kakovost in druge znacilnosti izdelka

(Radonji¢ in Irsi¢ 2011, 506).



Strateske odlocCitve organizacije na podroc¢ju postavljanja cen so:

- dolocanje cenovnih nivojev,
- analiza dejavnikov, ki vplivajo na strategijo cene (na primer povprasevanje, stroski,
konkurenca),

- izbira metode oblikovanja cene,

oblikovanje in izvedba cenovne strategije (Radonji¢ in Ir$i¢ 2011, 506).

Da bi bila cena uspesno komunikacijsko orodje, moramo poleg ekonomskega in stroskovnega
vpliva dobro poznati predvsem njen psiholoski vpliv na potros$nika. Kljub temu da vsaka
organizacija skusa doseci dobicek, ki je ekonomsko izrazen, je pri odlocitvi za nakup izdelka

pogosteje pomembnejsi psiholoski vpliv postavljene cene na potrosnike.

2.2 CENA IN NAKUPNA ODLOCITEV

Visina cene je pomemben psiholoSki dejavnik, ki vpliva na nakupno odlocitev. Za
razumevanje pomena, ki ga ima cena kot komunikacijsko orodje kakovosti in vrednosti v
nakupnem procesu, moramo najprej razumeti, kako se potro$nik premika skozi razli¢ne faze
nakupnega procesa, in dejavnike, ki vplivajo na koncno odlocCitev. Dobro razumevanje
vedenja potroSnikov je v marketingu izjemnega pomena, saj pomaga oblikovati ustrezno
marketin§ko strategijo, s tem pa tudi strategijo postavljanja cene. Tako lahko dosezemo
oblikovanje dolgoro¢nega odnosa, ki bo omogocil uspesnost in ohranjanje zvestih potro$nikov

(Nickels in Wood 1997, 167).

Potrosnik se v nakupnem procesu premika skozi pet faz, ki pripeljejo do odlocitve za nakup
izdelka, na katero vplivajo Stevilni notranji in zunanji dejavniki, med katerimi Nickels in

Wood izpostavita naslednje:

- nivo vklju€enosti v nakup,
- marketinski procesi,

- situacijski dejavniki,

- zunanji dejavniki,

- notranji dejavniki potroSnikov (Nickels in Wood 1997, 167).

Faze v procesu odlo¢anja so prikazane na sliki 2.1.



Slika 2.1: Potro$nikov nakupni proces

(_
PREPOZNAVANIE POTREBE

Potrosnik se potrebe zave zaradi razlicnih
vplivov okolja.

\.
'
ISKANJE IN ZBIRANJE INFORMACIJ

Potrosnik zbira potrebne podatke o podobnih
izdelkih.

\

- \

OCENIJEVANIJE IN VREDNOTENIJE
ALTERNATIV

Potrosnik zbira podrobne informacije in se
odlo¢i na osnovi vrednosti in cene.

\. J/

(" ODLOCITLV ZA NAKUP in PONAKUPNO )
VREDNOTENJE ODLOCITVE ZA IZDELEK

Potrosnik opravi nakup, potem pa na osnovi
oblikovanih subjektivnih pricakovanj ocenjuje
skladnost dejanske in pricakovane kakovosti

\_ izdelka. Y,
Vir: prirejeno po Nickels in Wood (1997, 167).

Nivo vkljucenosti v nakupni proces in marketinski procesi so pomembni zlasti v zacetni fazi,
ko potrosnik potrebo prepozna in zacne z iskanjem izdelka, ki bo potrebo zadovoljil.
Marketinski procesi pomagajo vzpostaviti zavedanje in ponudijo informacije o nadomestkih,
ki lahko zadovoljijo potrebo. V tej fazi lahko cena kot orodje komuniciranja predstavlja tocko
razlikovanja od konkuren¢nih nadomestkov, ki lahko zadovoljijo enako potrebo, a pri
potros$niku zaradi vi§je oziroma nizje cene oblikujejo drugacna pricakovanja glede kakovosti
in vrednosti. Situacijski dejavniki so odvisni od situacije, v kateri se oblikuje odlocitev.
Taksni so psiholoski in druzbeni vplivi okolja, ¢as odloCanja, namen in pretekle izkusnje.
Med zunanje dejavnike spadajo kultura (ali subkulture), druzinsko okolje, pripadnost
dolo¢enemu druzbenemu razredu, vpliv mnenjskih voditeljev in govorice, ki se nanasajo na
izdelek. Ti dejavniki so prav tako pomembni pri procesu oblikovanja potro$nikove notranje
(subjektivne) referencne cene, ki pomembno vpliva na pricakovanja in pripravljenost za

nakup. Notranji dejavniki pa se nanaSajo na potroSnikove subjektivne znacilnosti. Te so
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zaznava, motivacija, navade, u¢enje in zivljenjski stil potrosnika (Nickels in Wood 1997,

167).
Proces odlo¢anja za nakup sestoji iz petih zaporednih faz, ki so opisane v nadaljevanju.

Prepoznavanje potrebe

Na zacetku potros$nik prepozna potrebo, ki jo povzro¢i neki primanjkljaj ali nezadovoljstvo z
izdelkom, ki ga Ze ima. Od potrosnikove ocene velikosti razkoraka med dejanskim stanjem pa
je odvisno, kako hitro bo oblikoval odlocitev za nakup izdelka, ki bo zadovoljil potrebo

(Nickels in Wood 1997, 169).

Iskanje informacij

Potrosnik i§¢e mozne nacine zadovoljitve, najpogosteje se zanasa na pretekle izkusnje, ki pa
vedno ne ponudijo zadostnih informacij, zato i§¢e zunanje vire, ki so prisotni v njegovem

okolju (Nickels in Wood 1997, 169).

Ocenjevanje in vrednotenje alternativ

Potros$niki, ki se seznanijo z moznimi nacini zadovoljitve, lahko zaénejo ocenjevati in
vrednotiti alternative oziroma izdelke, ki so na voljo. V tej fazi sta viSina cene in z njo
povezana cenovna razprSenost med izdelki, ki so v isti skupini, zelo pomembna dejavnika, ki

vplivata na potroSnikovo odlocitev (Nickels in Wood 1997, 169).

Nakup

Potrosniki so pogosto Custveni in odlocitev za nakup sprejmejo na tocki samega nakupa, na
kar pomembno vplivajo sporocila razliénih komunikacijskih orodij, zato lahko prav v tej fazi
cena sporoca kakovost izdelka, kar pripelje do izvedbe nakupa. Na sami tocki nakupa lahko z
dodatnimi orodji komuniciranja poudarimo visino cene in tako Se okrepimo ucinek, ki ga ima

cena na nakup (Nickels in Wood 1997, 169).

Ponakupno ocenjevanje izdelka

PotroSnik skuSa ugotoviti, ali je kupljeni izdelek izpolnil njegova pri¢akovanja. V tej fazi je
pomembna povezava cene s kakovostjo, saj vi§ja cena povzro¢i vecja pric¢akovanja.
Posledi¢no lahko nezadovoljstvo z izdelkom, ki ima visoko ceno, povzroci veliko ponakupno
nezadovoljstvo, kar negativno vpliva na vse prihodnje odlocitve za nakup, negativna izkusnja

pa zmanjsa potro$nikovo zvestobo blagovni znamki (Nickels in Wood 1997, 169).
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2.3 STRATESKO POSTAVLJANJE CENE

Stratesko postavljanje cene pomeni koordinacijo neodvisnih aktivnosti, s katerimi dosezemo
postavljen cilj oziroma dobi¢konosnost. Za doseganje tega cilja pa ni dovolj le dolocitev
cenovnih nivojev, ampak tudi upoStevanje vseh bistvenih lastnosti izdelka, ki jih potro$nik
uporabi v procesu odlo¢anja. Pomembno je, da ima izdelek tiste lastnosti, ki jih potrosnik
pricakuje in je zanje pripravljen placati, ne pa odvecnih, ki namesto vrednosti predstavljajo
stroSek (Nagle in drugi 2011, 5). StrateSko doloc¢ena cena je lahko dobro komunikacijsko
orodje pri doseganju zaznane kakovosti in vrednosti pri doloceni ciljni skupini. Dobra
cenovna strategija zato uposteva razli¢ne vrste odlocitev, ki so osnovane druga na drugi in
predstavljene v piramidi. Za oblikovanje pravilne odlocitve je treba zdruziti vse nivoje
piramide in jih kreativno prenesti na specificno ponudbo z uporabo primernega orodja

komuniciranja (Nagle in drugi 2011, 7).

Slika 2.2: Piramida strateskega postavljanja cene

P AVLIENA
CENA

CENOVNA POLITIKA
taktike pogajanja in
kriteriji popustov

KOMUNICIRANIJE VREDNOSTI
ustrezno komunikacijsko orodje

CENOVNA STRUKTURA
meritve, omejitve, kontrola

USTVARJANJE VREDNOSTI
segmentacija, design in ekonomska vrednost

Vir: prirejeno po Nagle in drugi (2011, 7).

Izdelek mora ustrezati potro$nikovi potrebi in mu sporocati vrednost. Pri postavljanju cene
moramo identificirati ustrezno ciljno skupino in razumeti, kako ta skupina zaznava kakovost
in vrednost. Ne smemo vztrajati le pri upostevanju stroskov, temve¢ moramo na prvem mestu

razumeti potro$nikovo zaznavo in oblikovanje vrednosti, saj to prinese konkurencno prednost.
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Uspesna podjetja pri oblikovanju ponudbe upoStevajo pomen zaznane vrednosti in hkrati
pokrivajo ustvarjene stroSke. Niso naravnana samo k postavljanju cene, ki pokrije stroSke in
ustvari dobicek, temvec v prvi vrsti k razumevanju svoje ciljne skupine. Klju¢ do ustvarjanja
dobre zaznane vrednosti ponudbe je oblikovanje primerne cene in komuniciranje vrednosti, ki
pa je v marketingu ena najzahtevnejsih nalog. Pomembno je, da pri oblikovanju sporocila in
cene upoStevamo tako skupino izdelka kot kontekst potrosnikovega nakupnega odlocanja.
Potros$nik na tocki nakupa primerja in ocenjuje izdelke, pri tem pa uposSteva psiholoske in
denarne lastnosti. Prav vrednost je tista, ki jo najbolj uposteva in vpliva na njegovo odlocitev

za nakup (Nagle in drugi 2011, 11).

3 UPORABA CENE KOT ORODJA KOMUNICIRANJA VREDNOSTI
3.1 OPREDELITEV VREDNOSTI

Vrednost je vsesplosno zadovoljstvo potrosnika z uporabo izdelka oziroma storitve (Nagle in
drugi 2011, 18). Je klju¢na pri doloCanju strategije postavljanja cene. Potrosnik pa vrednosti
ne uporablja, ampak jo izmenjuje, saj za izdelek placa, od njega pa pricakuje ustrezno
vrednost in kakovost. Pri tem pa ni najpomembnejSa ekonomska, temvec¢ psiholoSka vrednost,

ki jo potrosnik oblikuje na osnovi dosedanjih izkuSenj in pri¢akovanj glede izdelka.

Diferencirana vrednost je sestavljena iz denarne in psiholoSke vrednosti. Prinasa

razlikovanje od konkuren¢ne ponudbe, pogosto pa jo pomaga doseci prav postavljena cena.

Denarna vrednost zajema vse, kar potrosnik zaradi izbranega izdelka prihrani oziroma
pridobi. Nanasa se predvsem na prihranek v denarju, ki bi ga lahko odsteli za drazji

podoben izdelek.

PsiholoSka vrednost pomeni razlicne nacine, s katerimi izdelek ustvarja zadovoljstvo
potros$nika. Je pomembnejSa od denarne, saj je lahko neki izdelek cenejsi, vendar se potrosnik
zanj ne bo odlocil, ker mu ne sporoca psiholoske vrednosti, ki je pogosto dejavnik pri
odlo¢anju. Izdelki pogosteje ustvarjajo psiholosko kot denarno vrednost, ker ta prinasa
zadovoljstvo in uZzitek. Od izdelka pa je odvisno, katero upoStevajo, in v kakSni meri

upostevajo obe (Nagle in drugi 2011,19).

Poleg vseh zgoraj navedenih oblik pa je izjemnega pomena zaznana vrednost, ki jo Kotler

in drugi (2009) opredelijo kot vrednost, ki jo podjetje obljubi in jo potrosnik zazna v povezavi

13



z dolo¢eno ponudbo (Kotler in drugi 2009, 867). Zaznana vrednost ima pomemben vpliv na
pricakovanja in pripravljenost za placilo, predvsem visje cene, zato jo je treba upostevati pri
dolo¢anju cene kot orodja komuniciranja. Ce ima potro$nik ob&utek, da za postavljeno ceno
dobi ustrezno vrednost, bo nakupe ponavljal, kar vodi v stabilen in dolgoro¢en marketinski

odnos.

3.2 VLOGA VREDNOSTI PRI OBLIKOVANJU ODNOSA S
POTROSNIKOM

3.2.1 SISTEM IN USTVARJANJE VREDNOSTI

Da bi ucinkovito uporabili vrednost kot del marketinske in komunikacijske strategije, morajo
marketinski strokovnjaki razumeti sestavo, ki oblikuje in doloca sistem vrednosti. Vsak
izdelek komunicira doloCeno vrednost, od ucinkovitosti strategije pa je odvisno, ali bo
prinesla uspesnost in obcutek pravicne menjave. Nickels in Wood (1997, 252) poudarjata, da
je izdelek osnova marketinske menjave, zato mora sporocati ustrezno kakovost in s tem
povezano vrednost, ki ju lahko potro$nik po nakupu pric¢akuje. Izdelek opredelita kot dobrino,
storitev ali idejo, ki jo potroSnik v menjavi dobi in z njeno pomocjo zadovolji aktualno

potrebo.

Da bi oblikovali primeren izdelek, ki bo imel tak$ne lastnosti, kot jih potrosnik pri¢akuje, pa
moramo razumeti elemente, iz katerih je vrednost sestavljena in vplivajo na nakupno
odlocitev. To je Se posebej pomembno pri odlo¢anju, kakSno strategijo oblikovanja cene
bomo uporabili in kaj bi z njo radi sporocili. PotroSnik bistvene lastnosti med seboj namre¢
poveze in tvori psiholoska subjektivna pricakovanja o kakovosti in vrednosti izbranega
izdelka. Engle izpostavi, da pri oblikovanju izdelka ne smemo upoStevati samo fizi¢nih
lastnosti, saj potrosnik pri odloanju uporablja otipljive in neotipljive lastnosti, kamor spada
tudi cena (Nickels in Wood 1997, 252). Tisto, kar kupujejo, je v resnici "paket vrednosti", ki
sestoji iz sedmih povezanih elementov: trzna znamka, kakovost, vrednost, dodatne storitve,
funkcije, oznake in embalaZa ter varnost izdelka. Bolj kot so elementi podobni tistim, ki jih
pri izdelku pri¢akuje potrosnik, vecje bo njegovo zadovoljstvo in s tem tudi moznost nakupa

(Nickels in Wood 1997, 259).

Povezani elementi, ki tvorijo sistem ("paket") vrednosti, so prikazani na sliki 3.1.
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Slika 3.1: Vrednost in njeni sestavni elementi

Embalaia

Dodatne

storitve

Vir: Nickels in Wood (1997, 259).

Splosno prepricanje v marketingu je, da podjetje proizvaja doloCen izdelek in ga ponudi
potro$nikom. To je prva faza, ko se izdelek Sele ustvarja in komunikacijska orodja $e niso
doloCena ali uporabljena. Pomembna pa je naslednja stopnja, kjer ima klju¢no vlogo
komuniciranje. Ko je izdelek oblikovan, mora sporoc¢ati ustrezne lastnosti, ki jih potrosnik
ocenjuje v nakupnem procesu. Kotler s sodelavci izpostavi, da imajo najve¢je moznosti za
uspeh podjetja, ki upostevajo tako nacrtovanje kot komuniciranje lastnosti, med katere spada

tudi vrednost (Kotler in drugi 2009, 79).

Proces oblikovanja vrednosti je treba razumeti in upoStevati pri nacrtovanju vseh izdelénih
ravni, ki lahko z ustrezno oblikovanimi lastnostmi zadovoljijo potrebe in zelje potrosnika. Po
Kotlerju s sodelavci (2009) proces poteka v Stirih zaporednih stopnjah, ki so: identificiranje
zahtevane vrednosti, razvoj ponudbe, ki je prilagojena ciljni skupini, dostavljanje in ustrezno
komuniciranje vrednosti. Pred zacetkom je treba opraviti raziskavo, ki identificira zahtevano
vrednost pri potrosniku, nato sledi razvoj ponudbe, ki je skladna s pricakovanji, dostavljanje

in komuniciranje oblikovane ponudbe z zahtevano vrednostjo.

Mnogi avtorji zato pravijo, da ne smemo prevec splosno sklepati, da potrosniki potrebe

zadovoljijo zgolj z osnovnimi izdelki. Pri na¢rtovanju oziroma oblikovanju izdelka moramo
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poleg funkcionalnih lastnosti in fizioloskih potreb upostevati predvsem psiholoska
pricakovanja glede neoprijemljivih izdel¢nih lastnosti, kot je pri¢akovana kakovost, ki
sooblikuje pricakovano vrednost. Kotler s sodelavci (2009) poudarja, da je pomemben
holisticen pristop pri ustvarjanju vrednosti, ki zajame vsa potro$nikova pri¢akovanja o
vrednosti ponudbe. Sam proces je sestavljen iz ugotavljanja pri¢akovane vrednosti,
ustvarjanja in dostavljanja vrednosti na razlicnih ravneh, ki jih ima doloCen izdelek.
MarketinSki strokovnjaki lahko tako ustvarijo verigo vrednosti, ki pripomore k oblikovanju

zvestobe potrosnika, njegovi vsezivljenjski vrednosti in vi§jemu dobicku.

Vrednost je ve¢plastna lastnost, sestavljena iz razli¢nih elementov, ki ima na doloceni ravni
ali pri doloceni skupini izdelkov razliéne ucinke. Da bi podjetje doseglo zeleno zaznano
vrednost, mora poznati tako proces ustvarjanja vrednosti kot njeno sestavo, ki jo tvori sedem
elementov, ki so med seboj povezani in vplivajo na kon¢no zaznano vrednost. Med njimi bom
kot enega izmed sestavnih delov izpostavila kakovost, ki pogosto vpliva na potrosnikovo
oceno vrednosti izdelka. Prav kakovost je pogosto tisti del zaznane vrednosti, ki odloc¢ilno

sooblikuje zaznavo in posledi¢no vpliva na nakupno odlocitev.

3.3 POMEN STRATESKEGA KOMUNICIRANJA VREDNOSTI

Komuniciranje vrednosti je pomembna strategija, ki jo marketinski strokovnjaki vse
pogosteje uporabljajo, saj je ucCinkovita in nevsiljiva. Svoje izdelke konstantno izboljSujejo in
skusajo doseci ve¢jo vrednost, zato imajo potrosniki vse vecja pri¢akovanja o kakovosti in
vrednosti. Skoraj takoj ko se pojavi novost, oblikujejo nove standarde, ki dolo¢ajo, kakSen naj
bo pricakovani izdelek. Pri odlo¢anju med izdelki pa kakovost ni vedno izolirana in
najpomembnejSa lastnost izdelka. Izkazalo se je, da je izjemno pomemben odnos med
kakovostjo in postavljeno ceno, ki mora biti relevantno dolocena in skladna s pricakovano

kakovostjo ter dosedanjim ugledom znamke (Nickels in Wood 1997, 347).

Danes vse ve¢ marketinSkih strokovnjakov uporablja strategijo vrednostnega marketinga,
ki jo lahko opredelimo kot proces oblikovanja, razvijanja in prodajanja izdelka, ki potro$niku
prinese izjemne koristi in visoko kakovost ob pravi¢ni ceni. Marketing, ki ustvarja vrednost v
oceh potrosnika (ang. value marketing), je v zadnjih desetih letih postal eden
najpomembnejsih in najucinkovitejSih trendov, njegova uporaba pa Se narasca, saj prinese
dolgorocen odnos. Potrosnik zeli nespremenljivo kakovost in vrednost, saj ima tako obcutek,

da za postavljeno ceno dobi pri¢akovane koristi. Pomembno pa je, da izdelek po nakupu

16



dejansko izpolni pri¢akovanja in da se komunicirana oziroma obljubljena kakovost izkaze za
realno. V zadnjem casu so namre¢ nekatera podjetja termin "vrednost" zlorabila za doseganje
pozornosti in konkurenéne prednosti in kar 200 podjetij je na svojih izdelkih dodalo oznako

"vrednost" (Nickels in Wood 1997, 347).

3.4 CENA KOT ORODJE KOMUNICIRANJA VREDNOSTI

Ve¢ kot izdelku dodamo koristi, ve¢jo zaznano vrednost te povzroc¢ijo pri potrosnikih.
Dokazano je, da so potrosniki za visjo kakovost in vrednost vecinoma pripravljeni placati vec,
kar prinese vecji dobi¢ek. Ucinkovita strategija za doseganje potros$nikov je ohranjanje enake
cene ob izboljSanju kakovosti. To prinese vecji trzni delez ob nizjih stroskih na enoto
proizvodnje, menjava pa prinese dodatne koristi tako za potrosnika kot za podjetje. Da bi
podjetja dosegla omenjene ucinke, danes kot strategijo uporabljajo postavljanje takSne cene,
ki potrosnikom sporoca vrednost. Tako viSino cene dolocijo glede na kakovost oziroma
vrednost. Nickels in Wood postavljanje cene, ki sporoca vrednost (ang. value pricing),
definirata kot proces ohranjanja ali niZanja postavljene cene ob hkratnem povecanju koristi, ki
jih prinasa izdelek. Izjemnega pomena pri odlo¢anju o viSini cene je upoStevanje vidika
potrosnika, ki pove, katere koristi pricakuje in povezuje s kakovostjo. Kritizirata podjetja, ki
cenovne strategije Se vedno obravnavajo preve¢ ekonomsko in viSino dolocajo glede na
notranje odhodke (proizvodnjo, dobickonosni motiv ali stroske). Izpostavita, da morajo
podjetja upostevati psiholoski odnos med ceno in pricakovano kakovostjo, in da morajo
lastnosti izdelkov odrazati potro$nikova pricakovanja glede kakovosti in vrednosti. Pravita, da
morajo podjetja Se vedno dosegati dohodek in pri dolocanju cene upoStevati stroske, ne sme
pa to biti edini temelj, na osnovi katerega postavijo viSino cene (Nickels in Wood 1997, 348).
Z njima se strinja tudi Kotler in zagovarja vrednostno postavljanje cene (ang. value pricing),
ki pomeni dolocanje cene, ki sporoca vrednost ponudbe. Tako podjetje s kakovostno ponudbo
in pravicno ceno doseze zvestobo potrosnikov, ki omogoca odnose. Pri tem opozarja, da
podjetja ne smejo prevec sploSno sklepati in samo zniZati stroskov, posledi¢no pa tudi dolociti
nizje cene. Pomembno je, da kakovost kljub nizji ceni ostane enaka, saj se potro$niki
zavedajo, da Zrtvovanje cene na ra¢un kakovosti ne izpolni pricakovanj (Kotler in drugi 2009,

294).
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Stratesko postavljanje cene z upostevanjem zaznane vrednosti

Potro$niki pred nakupom vedno tehtajo odlocitev o tem, koliko (denarja) morajo v menjavi
dati in katere koristi lahko v zameno pri¢akujejo. Na osnovi tega vsak oblikuje pri¢akovanja o
kakovosti in s tem povezano pricakovano vrednost. Z vidika potrosnika vrednost predstavlja

razmerje med zaznanimi Koristmi in zaznano ceno, kar je izraZeno v naslednji enacbi.

Cazmans Lkorled

faznana oo

Zaznana vrednost =

Marketinski strokovnjaki lahko povecajo zaznano vrednost na dva nacina:

- povecajo zaznane koristi,

- zmanj$ajo zaznano ceno (Nagle in drugi 2011, 346).

StrateSko postavljanje cene z uposStevanjem zaznanih koristi

Zaznane Koristi so vse koristi, za katere potro$nik meni, da jih je dobil v menjavi (Akhter
2009, 4). Pri tem so pomembni vsi elementi, ki sestavljajo vrednost in vplivajo na
pricakovanja. Kakovost, trzna znamka, vrednost, dodatne storitve, funkcije, oznake in
embalaza ter varnost izdelka dobijo vrednost samo, ¢e prinesejo doloCene koristi v menjavi.
Zaznana cena pa predstavlja koli¢ino denarja ali druge dragocene stvari, ki jo mora potro$nik
v menjavi dati v zameno za Zelene koristi. Najpogosteje je izraZzena denarno, viSina cene pa je
povezana s pri¢akovanjem glede kakovosti posameznih elementov in celotne vrednosti
izdelka. Pri strategiji postavljanja cene in odlo¢anju o cenovnem nivoju je treba upostevati, da
potro$nik o kakovosti ne sklepa samo na osnovi osmih razseznosti, ki predstavljajo kakovost.
Izbira med mnozico nadomestkov in pri tem vrednost ocenjuje na osnovi primerjanja visine
cen izdelkov (Nagle in drugi 2011, 346). Tako kot Nagle, Hogan in Zale tudi Nickels in Wood
izpostavljata trditev, da potroSniki oblikujejo odlocitev na osnovi primerjanja izdelkov v isti
skupini, cena pa pri tem predstavlja pomemben razlikovalni dejavnik. Potrosnik ceno
uporablja za oceno vrednosti in z njo sklepa o pri¢akovani kakovosti, zato je pri izbiranju
cenovne strategije treba poznati tudi cene konkurenénih nadomestkov. Avtorja prav tako
trdita, da Zeli vsak potroSnik z nakupom dobiti ¢im ve¢ koristi ob ¢im nizji ceni. To pomeni,
da tezi k maksimizaciji koristi in minimaliziranju cene oziroma stroskov nakupa. Ce
marketinSki strokovnjaki razumejo motive in nacine, s katerimi skuSa potro$nik zadovoljiti
potrebe, lahko izdelkom dodajo vrednost in uporabijo strategiji vrednostnega marketinga in

vrednostnega oblikovanja cene (Nickels in Wood 1997, 347).
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3.5 OBLIKOVANJE SPOROCILA

Burton trdi, da lahko govorimo o posebnem profilu potrosnika, ki se zaveda cene, razvije
naklonjen odnos do cenejsih izdelkov, in pri katerem je nizka cena klju¢ni faktor v procesu

odlocanja (Burton v Medina in drugi 2004, 204).

Komuniciranje vrednosti mo¢no vpliva na uspesnost prodaje in ceno v primeru, ko izdelek ali
storitev prinasa vrednost, ki za potencialne potrosnike ni samoumevna. Ce potro$nik nima
informacij o elementih, ki tvorijo zaznano vrednost, nima pretekle izkuSnje z izdelkom ali pa
gre za neko novost, bo tezko prepoznal in ocenil kakovost ter sklepal o vrednosti izdelka. V
takem primeru je treba nedvoumno sporociti lastnost, ki jo bo razumel kot kakovost oziroma
vrednost ponudbe. Pri oblikovanju sporocila se moramo odlociti, na katero potrosnikovo
zaznavo bi radi vplivali, in ga prilagoditi specifi¢ni situaciji. Zelimo mu pomagati prepoznati
vrednost izdelka, ki ga bo razlikoval od podobnih in omogocal razlikovalno prednost. Nacin
vplivanja na potroSnikovo zaznavo pa dolocata dve lastnosti, in sicer relativni stroSek iskanja

in zaznana vrednost (psiholoska ali denarna).

Relativni stroSek iskanja je financ¢ni ali nefinan¢ni strosek, ki ga mora potrosnik placati, da
dobi informacije, na osnovi katerih se odlo¢i med izdelki v isti kategoriji. Nanasa se predvsem
na ¢as iskanja lastnosti in razlike v postavljenih cenah za podobne izdelke (Nagle in drugi

2011, 74).

Prilagajanje sporocila kontekstu nakupnega odloc¢anja

Komuniciranje vrednosti ne smemo prilagajati zgolj bistvenim lastnostim izdelka, ampak tudi
kontekstu, v katerem potroSnik sprejema odloCitev. Pomembno je poznavanje nakupnega
procesa in dejavnikov, ki oblikujejo odlocitev. Da bi potrosnik pravilno razumel sporocilo,
moramo oblikovati jasno povezavo med bistvenimi lastnostmi izdelka in vrednostjo, ki jo
pridobi z nakupom. Komuniciranje pa je odvisno od stopnje, v kateri se nahaja. Ce potro$nik
vstopa v proces, bomo skusali oblikovati zavedanje o izdelku in mu pomagali prepoznati
potrebo, da bo postal pozoren na informacije, med katere spada tudi podatek o ceni in
vrednosti izdelka. Ce se nahaja v fazi zbiranja informacij, pazimo, da cena opozarja na
razlikovalno prednost in pomaga spodbuditi odloc¢itev za naso ponudbo. To pripelje do faze
izbora informacij, ko se odlo¢a na osnovi podatka o ceni in subjektivno zaznani vrednosti.

Proces odlocanja torej predstavlja proces, v katerem se potros$nik aktivno pomika naprej in
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izoblikuje odlocitev, ki pa pomeni kompromis med viSino cene, ki jo mora placati, da dobi

pricakovano vrednost (Nagle in drugi Zale 2011, 82).

4 CENOVNO KOMUNICIRANJE IN KAKOVOST

Razumljivo je, da zaznana vrednost predstavlja psiholosko prednost in spodbudi odlocitev za
nakup. Med elemente, ki tvorijo sistem vrednosti, uvrSs¢amo tudi kakovost, zato sta obe
kategoriji prepleteni, potrosnik pa glede obeh oblikuje pricakovanja, ki so pomemben del
procesa odloCanja in ponakupnega ocenjevanja zadovoljstva z izdelkom. Cena predstavlja
bistveno lastnost, ki jo je enostavno primerjati in komunicirati, tezZje pa je dokazati njen vpliv
na pri¢akovano vrednost in odlocitev. Zaznana vrednost predstavlja konkurencno oziroma
razlikovalno kakovost, iz nje izpeljano vrednost in vedno pozitivno vpliva na pripravljenost za
placilo izdelka. ViSina cene (predvsem nizja) pa vedno ne pripelje do Zelene odlocitve.
Raziskave so dokazale, da potrosniki cene ne zaznavajo logi¢no, in predvsem, da nizka cena
vedno ne pomeni prednosti, saj lahko zmanjs$a zaznano kakovost in vrednost. Drazje izdelke
lahko zaznavajo kot kakovostnejSe, zanje pa so pripravljeni odsteti ve¢ denarja. Zaznana
vrednost je kompromis med kakovostjo in nakupno Zeljo, viSina cene pa ima dva pomembna

vpliva:

- vi$ja cena sporoc¢a kakovost in vpliva na vecjo zaznano vrednost,
- &e potrosnik ceno uporablja kot merilo kakovosti, vi§ja cena spodbudi nakupno

odlocitev (Dodds in Monroe 1985, 88).

Mendez, Medina in Rubio opozorijo, da vsi potro$niki nimajo zadostnih informacij, preteklih
izkuSenj ali Casa, da bi bili pozorni na postavljeno ceno in na osnovi tega sklepali o kakovosti.
V tem primeru drazji izdelek zaznajo kot kakovostnejsi in oblikujejo vecja pricakovanja glede
kakovosti, prav tako pa imajo obcutek nepravicne menjave, ¢e pride do ponakupnega
nezadovoljstva. Pri vec€ini potroSnikov vi§ja cena sporoca vec¢jo kakovost, sploh ¢e gre za
drazje izdelke z visoko vkljucenostjo in visokim denarnim tveganjem. Nivo vkljucenosti
potrosnika v proces odlocanja in stopnja tveganja, ki jo zazna v situaciji, pogosto pomembno
vplivata na kon¢ni izbor izdelka. Pri odlo¢anju za nakup izdelkov Siroke potroSnje so bistveno
manj pozorni na vi§ino cene. Cena ima vecji u€inek na nakupno odlocitev v primeru, ko
potros$nik izbira med drazjimi ali prestiznimi izdelki, kot pa pri izdelkih vsakdanje rabe

(Medina in drugi 2004, 211-215).
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4.1 OPREDELITEV KAKOVOSTI

Kakovost pomeni stopnjo, do katere izdelek ali storitev zadovoljuje potrosnikovo Zzeljo,
potrebo ali pricakovanja (Nickels in Wood 1997, 258). Je del sistema vrednosti, zato jo
morajo marketinski strokovnjaki upostevati pri dolo€anju visine cene in poznati njen vpliv na

zaznano vrednost in sprejemljivost cene.

Zaznano kakovost lahko opredelimo kot splosno kakovost ali posebno lastnost, ki jo ima
izdelek ali storitev in zato v oc¢eh potrosnika odraza vrednost v primerjavi s konkurencno
ponudbo pri odlocanju v nakupnem procesu. V prvi vrsti je posameznikova zaznava, s tem pa
se pomembno razlikuje od tehnicne kakovosti, kakovosti izdelave in surovin. Gre za
subjektivno in nematerialno zaznavo oziroma sodbo o lastnostih, ki jih mora imeti ponudba.
PotroS$nik jo ustvari na osnovi individualnih kriterijev, najpogosteje pa upoSteva trzno

znamko, zanesljivost in uporabnost (Study Marketing Organisation 2012).

Ustrezna kakovost (ang. conformance quality) se nanaSa na stopnjo, do katere izdelek
oziroma njegove lastnosti izpolnijo obljubo, ki jo je podjetje dalo glede kakovosti (Kotler in

drugi 2009, 512).

Funkcionalna kakovost (ang. performance quality) se nanasa na stopnjo, do katere pravilno
delujejo osnovne funkcije izdelka. Pri tem je pomembno upoStevati pri¢akovanja, ki jih imajo
potros$niki o vsaki bistveni lastnosti posebej, ker vplivajo na pri¢akovano in posledi¢no

zaznano kakovost (Kotler in drugi 2009, 511).

Posamezne vrste kakovosti so pomembne, ker vplivajo na pri¢akovanja, ki jih potro$nik
oblikuje glede posameznih lastnosti izdelka. To pa je pomembno upoStevati pri postavljanju
cene, saj vi§ja zaznana kakovost vodi v pripravljenost za placilo vi§je cene. Vi§ja postavljena
cena potrosnika ne odvrne od nakupa, ¢e mu lastnosti izdelka izpolnijo pricakovanja in ga
zato zaznava kot kakovostnega. To podjetju omogoca postavljanje viSje cene, doseganje
visjega dobicka ob hkratnem zadovoljstvu in izpolnjevanju potrosnikovih pricakovanj. Visina
cene pa nima enakega vpliva na vse skupine izdelkov. Pomembna je predvsem pri drazjih
(oziroma prestiznih) izdelkih, kjer potrosnik ceno uporablja kot kazalec kakovosti, Se posebe;j

pri nakupnih odlocitvah, kjer druge informacije o kakovosti niso znane.
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4.2 ODNOS MED VISINO CENE IN PRICAKOVANO KAKOVOSTJO
PRI RAZLICNIH SKUPINAH IZDELKOV

Kakovost predstavlja pomemben element v sistemu sedmih povezanih elementov, ki skupaj
tvorijo vrednost. Tako kot drugi elementi mora biti tudi kakovost skladna s pricakovano
kakovostjo oziroma se mora ¢im bolj priblizati tisti, ki jo pri¢akujejo potrosniki (Nickels in

Wood 1997, 258).

Mnogi potrosniki ceno uporabljajo kot kazalec kakovosti, pri ¢emer pa povezava med obema
ni enaka pri vseh izdel¢nih skupinah. Kotler izpostavlja predvsem izdelke, ki izrazajo visok
status in simbolni pomen. Zanje je znacilna moc¢na povezava med ceno in kakovostjo — zaradi
vi§je cene potroSnik oblikuje vecje zahteve in priCakovanja o kakovosti. Navaja primer
avtomobilov, pri katerih so z raziskavo dokazali statisticno moc¢no povezavo cene in
kakovosti, saj so potrosniki drazje avtomobile zaznali kot kakovostnejSe od podobnih in
cenejSih. Poudari tudi, da tak$nih izdelkov ne uporabljajo za zadovoljevanje osnovne
(fizioloske) potrebe, ampak z njimi zadovoljujejo psiholoSke potrebo po izrazanju ugleda in
visokega druzbenega polozaja, zato je potrebna strategija premijskega oblikovanja cene (ang.
premium pricing), pri kateri ima visina cene simbolni pomen in na tak nacin izdelek razlikuje

od podobnih v izdel¢ni skupini (Kotler in drugi 2009, 580).

S Kotlerjem se strinjajo tudi Medina, Mendez in Rubio, ki so z raziskavo dokazali pozitiven
odnos med ceno in kakovostjo, predvsem pri skupini drazjih izdelkov. ViSina cene je imela
pomemben vpliv na pri¢akovano in zaznano kakovost. Trdijo, da vi§ja cena sporoca kakovost,
predvsem pri nakupu trajnih in drazjih izdelkov. V takem primeru potros$niki aktivno iS¢ejo
informacije in primerjajo cene podobnih izdelkov. Visina cene najbolj vpliva na nakupno
odlocitev takrat, ko potrosniki nimajo informacij o drugih lastnostih izdelka. Na osnovi viSine
oblikujejo pri¢akovanja o kakovosti, saj je to edini podatek, ki ga imajo na voljo. Denarno
tveganje z viSino cene narasca, zato se odlo¢ijo za drazjo alternativo, ki prinasa garancijo
kakovosti (Riesz 1979, 244). To Se posebej velja v primerih, ko potrosniki nimajo Casa za
iskanje drugih informacij ali izbiranje med mnozico podobnih izdelkov (Medina in drugi
2004, 202 - 204). Tudi Kotler izpostavlja, da koli¢ina informacij pomembno vpliva na ucinek,
ki ga ima cena kot orodje komuniciranja kakovosti. Strinja se z Medino, Mendezom in
Rubiom in pojasnjuje, da je cena pomemben kazalec kakovosti predvsem v nakupnih

odloc¢itvah, kjer potroSnik nima alternativnih informacij, na osnovi katerih bi lahko ocenil

22



kakovost. To je Se posebej vidno takrat, ko se podatku o visini cene pridruzijo e dodatne
informacije o lastnostih izdelka, saj se ucinek, ki ga ima cena na zaznano kakovost, zelo

zmanj$a (Kotler in drugi 2009, 582) ter (Evans in drugi 2010, 90, 91) .

4.3 UCINEK CENOVNEGA KOMUNICIRANJA NA PRICAKOVANO
KAKOVOST

Devine in Marion kritizirata ekonomske modele, ki v veini napa¢no predpostavljajo, da
imajo udelezenci na trgu dovolj informacij za oblikovanje premis$ljene nakupne odlocitve.
Ponudniki pa se pogosto bojijo konkuren¢ne ponudbe in zato ne podajo vseh podatkov o
prodajanem izdelku, zato so se potro$niki prisiljeni odlo¢iti na osnovi cene. Ce je cena vigja,
pri potro$niku povzro€i ve¢jo zaznano kakovost in posledicno vecjo pripravljenost za nakup,
Se posebej ko ni na voljo drugih necenovnih lastnosti. Pozoren je na cenovno razprSenost
izdelkov iste kategorije in na osnovi viSine cene sklepa o kakovosti. Potrosnik se namre¢
zaveda, da homogeni izdelki zaradi tehni¢nih podobnosti naj ne bi imeli visoke cenovne
razprSenosti. Ker pa se ta vseeno pojavlja, potros$nik na osnovi cene oblikuje pricakovanja o

kakovosti (Devine in Marion 2001, 229).

Uc¢inek cene na potroSnikovo zaznavo je povezan tudi s podatkom o trzni znamki, saj
potros$niki pogosteje kupijo izdelek trzne znamke, ki so ji naklonjeni. Poleg pri¢akovane
kakovosti je tudi blagovna znamka eden od elementov, ki skupaj z drugimi tvori sistem
vrednosti. Dokazano je, da priljubljena trzna znamka okrepi ucinek, ki ga ima postavljena
cena na potrosnikovo odlocitev, sama pa nima tako pomembnega vpliva kot viSina cene.
Kombinacija cene in podatka o trzni znamki kot orodju komuniciranja izjemno poveca
zaznano kakovost, vrednost in nakupno odlocitev, ne glede na cenovni nivo ali skupino

izdelkov (Dodds in Monroe 1985, 89) in (Pfajfar in Konecnik 2007, 642).

Ugotovim lahko, da je cena dobro in u¢inkovito orodje komuniciranja in je uporabna tako za
komuniciranje kakovosti kot vrednosti izdelka, ki sta povezani in skupaj pomembno vplivata
na potro$nikova pri¢akovanja. Vi§ja cena povzroc¢i vi§jo pricakovano kakovost, ki pa je
sestavni element vrednosti; ta spada med najpomembnejSe lastnosti, na osnovi katerih se

potrosnik odlo¢a o nakupu.

Cena in iz nje izpeljana pri¢akovana kakovost skoraj nikoli nista edini informaciji, ki jih ima

potrosnik na voljo za oblikovanje podobe doloc¢enega izdelka. Kljub temu pa je kakovost s
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potros$nikovega vidika ena od pomembnejsSih lastnosti, na osnovi katerih sprejme nakupno
odlocitev. Ocenjuje, v kolikSni meri izdelek omogoca zadovoljevanje potrebe, zelje in
pricakovanja. (Hooley in Saunders 1993, 17) S pomocjo trznih raziskav in povratnih
informacij (ang. feedback) potroSnikov, lahko marketinSki strokovnjaki razumejo, kako
potro$nik zaznava kakovost, in na osnovi tega opravijo izboljsave. Celovita kakovost izdelka
pomeni, da je kakovost vklju¢ena v vse elemente, ki sestavljajo vrednost. To pa je mozno le z
ucinkovitim upravljanjem celovite kakovosti, ki uposteva vlogo kakovosti pri delovanju
organizacije in komuniciranju razli¢nim javnostim. S tem se strinja tudi Kotler in poudarja, da
je kakovost kljuéna za zadovoljstvo potrosnikov, ker v povezavi z zaznano ceno vodi v
zaznano vrednost. Opredelitev, ki uposteva potrosnikov vidik, kakovost definira kot celoto
vseh funkcij in lastnosti izdelka oziroma storitve, s katerimi lahko zadovolji potrebo
potro$nikov (Amerisko zdruZenje za nadzor kakovosti v Kotler in drugi 2009, 393). Podjetja,
ki upostevajo takSen vidik, dobijo oznako "kakovostno podjetje", kar pomeni, da njihova
ponudba dobro zadovoljuje ali presega pricakovanja potrosnikov. Celovita kakovost pa je
tako kot marketing prisotna na vseh ravneh marketinSkega delovanja. MarketinSki
strokovnjaki morajo zato podjetju pomagati oblikovati visokokakovostne izdelke oziroma
storitve in jih s pomoc¢jo razlicnih marketinSkih aktivnosti dostaviti izbrani ciljni skupini

(Kotler in drugi 2009, 394).

Z ustreznim upravljanjem lahko dosezemo, da je kakovost ustrezno oblikovana in
komunicirana s primernim, najbolj uc¢inkovitim orodjem, ki je pogosto prav cena oziroma
njena viSina. Zaznana kakovost pomaga oblikovati odnos in dosegati ugled organizacije, kar
je pomembno pri doseganju konkurenc¢ne prednosti. Pomembno je, da potrosnik po vsakem
nakupu ocenjuje elemente, ki sestavljajo vrednost. Eden klju¢nih elementov sistema je
kakovost, tvori pa jo osem razseznosti, to so zmogljivost, funkcije, zanesljivost, skladnost s
pri¢akovanji, trajanje, servisne storitve, estetskost in zaznana kakovost (Nickels in Wood

1997, 259).
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5 CENA KOT ORODJE KOMUNICIRANJA: EMPIRICNI DEL

51 IZBOR METODE RAZISKOVANJA IN RAZISKOVALNA
VPRASANJA

5.1.1 OPIS METODE

V druzboslovju poznamo razli¢ne metode pridobivanja podatkov, sama pa sem se odlocila, da
bom v svoji raziskavi uporabila kakovostni tip raziskave, in sicer fokusno skupino. Osnovni
namen metode je razumevanje problema z vidika ciljne skupine (Daymon in Holloway 2002,
187). Z njeno uporabo zelimo doseci predvsem interakcijo med anketiranci v fokusni skupini,
ki razpravljajo o izbrani temi, kar omogoca razumevanje konkretnih zaznav, obcutkov, navad

in dejavnikov motivacije (Edmunds 1999, 2).

Fokusna skupina je ustrezna za raziskovanje odnosa med ceno, pri¢akovano kakovostjo in
vrednostjo, ker se osredotoCa na en ali dva jasno opredeljena problema. Omogoca globlje
razumevanje ozadja vedenja potro$nikov, saj problem obdela v globino in s skupinsko
dinamiko omogo¢i, da se anketirancem priblizamo in jih spodbudimo, da povejo razli¢na
mnenja. Ustrezna je za ugotavljanje odnosa med ceno in kakovostjo, ki ga oblikujejo
potrosniki, saj omogocCa poglobljeno razumevanje zaznav in potreb konkretne skupine
potro$nikov, na osnovi tega pa lahko razvijemo u¢inkovita in primerna komunikacijska orodja

(Daymon in Holloway 2002, 189).

Fokusna skupina prinese veliko razliénih mnenj, sodb in izkuSenj razli¢nih potrosnikov, ki
odgovarjajo na postavljena vprasanja, s svojimi odgovori pa en drugega spodbudijo k
razmi$ljanju in oblikovanju misli (Lindlof v Daymon in Holloway 2002, 187). Pri
raziskovanju izbrane teme je to pomembno zaradi vecplastnosti oblikovanja zaznane in

pricakovane kakovosti na osnovi viSine cene.

Cene v marketingu ne smemo razumeti samo v kontekstu ekonomije, ampak moramo
razumeti njen psiholoski u€inek na pri¢akovanja — ne smemo napacno sklepati, da potrosniki
vedno Zelijo najnizjo ceno, kar dokazuje pozitivna povezava med visino cene in pri¢akovano
kakovostjo. Na to opozorita tudi Nickels in Wood 1997, ki kritizirata podjetja, ki ceno Se
vedno razumejo preveC¢ ekonomsko. Zagovarjata kakovostno raziskavo pricakovanj
potro$nikov, ki zajame subjektivne razseznosti potroSnikovega odlocanja. V marketingu Se
vedno velja nacelo, da morajo podjetja dosegati dohodek in upostevati stroske, ki pa ne smejo

biti edina osnova, na osnovi katere postavijo visino cene (Nickels in Wood 1997, 348).
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RAZISKOVALNA VPRASANJA

Klju¢no raziskovalno vprasanje je, kako postavljena cena vpliva na pri¢akovano kakovost.
Osredotocila se bom na vpliv, ki ga ima vi$ina cene na potrosnikova pri¢akovanja. Tako lahko

na osnovi splo$nega vprasanja izpeljem naslednja raziskovalna podvprasanja:

- kaksen je pomen cene v procesu odlocanja,
- kako visina postavljene cene vpliva na pricakovanja (ali vi§ja cena povzro¢i visjo
pricakovano kakovost in vrednost — in nasprotno),

- ali se vpliv cene na nakupno odlocitev spreminja pri razlicnih skupinah izdelkov.
OPIS IZVEDBE IN VZORCA

V svoji raziskavi sem 6. julija 2012 v Tolminu izvedla dve fokusni skupini, vsako je
sestavljalo Sest udelezenk, ki so imele podobne demografske in psihografske znacilnosti, Se
posebej pa sem bila pozorna na to, da udelezenke uporabljene izdelke dobro poznajo in v

resnici kupujejo.

V prvi skupini sem raziskovala povezavo med viSino cene in kakovostjo sadnega jogurta, ki
spada med izdelke "Siroke potroSnje". Sestavila sem skupino Sestih Zensk srednjih let (od 25
do 40 let, povprecna starost pa je bila 30 let), saj menim, da prav te najpogosteje kupujejo
zivila. To je povezano z zivljenjskim slogom, ki zenskam $e vedno pripisuje skrb za druzino
in otroke, kamor spada tudi nakup in priprava zivil. Vse udelezenke stanujejo v Tolminu in
redno nakupujejo Zivila v trgovini Mercator. Osredotoc¢ila sem se na konkretno skupino
izdelkov sadnih jogurtov in proucevala odnos, ki so ga potroSnice oblikovale med ceno in
kakovostjo, dejavnike, ki so vplivali na povezavo in razlike v pri¢akovanju kakovosti glede na
cenovne razlike med nadomestki. Da bom v skupino vkljucila Sest anketirank, pa sem se
odlocila zato, ker sem Zelela zagotoviti spros¢eno skupinsko razpravo, kar mi je dobro uspelo,

saj so udelezenke veliko informacij podale kar same, v medsebojnem razpravljanju.

V drugi skupini je sodelovalo Sest zensk (v starosti od 20 do 40 let, povprecne starosti 32 let),
ki stanujejo v Tolminu ali bliznji okolici in redno nakupujejo kreme za obraz v drogeriji
Lepota in zdravje ali v lekarni v Tolminu. Tudi pri oblikovanju te skupine sem se za
predstavnice zenskega spola odlocila zato, ker kozmeticne izdelke nakupujejo vecinoma
zenske, ki skrbijo za nego koZe. To je povezano z druzbeno vlogo in pricakovanji, ki Zenskam

Se vedno pripisuje urejeno, lepo in zdravo telo. Za to starostno sestavo sem se odlocila zato,
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ker so Zenske v tem obdobju najbolj pozorne na kozo na obrazu in morebitne pomanjkljivosti
(npr. starostne gube), ki jih z uporabo kreme Zelijo odpraviti. Oblikujejo visoka pricakovanja,
ki naj bi jih dolocena krema prinesla, in na osnovi tega sklepajo o kakovosti krem. Pomembno
je, da vse poznajo, nakupujejo in uporabljajo kreme za obraz in so pozorne na ucinek, ki ga

ima uporaba na kozo.

Za zbiranje odgovorov sem uporabila snemalnik zvoka (diktafon), s katerim sem posnela
pogovor. Pripravila sem okviren vprasalnik, sestavljen iz Sestih uvodnih (skupnih) vprasanj za
obe skupini, nato pa Se osem vpraSanj za vsako od skupin. VpraSanja sem sproti prilagodila,
postavila pa tudi podvprasanja, da sem res dobila odgovore na raziskovalna podvpraSanja.
Uporabila sem tudi ustrezne slike izbranih nadomestkov, da so se anketiranke lahko spomnile

in razumele, o katerih izdelkih jih sprasujem.
V obeh skupinah sem s pomocjo skupinske razprave skusala ugotoviti:

- ali so potrosniki pri nakupu pozorni na ceno izdelka oziroma njeno visino,

- alijih vi§ja cena odvrne od nakupa,

- kako mocna je povezava med ceno in pricakovano kakovostjo oziroma vrednostjo,

- ali na osnovi vi§je cene sklepajo o visji kakovosti in vrednosti oziroma ali bolj zaupajo
kakovosti drazjih izdelkov v isti izdel¢ni skupini,

- ali so nezaupljivi do podobnih cenejsih izdelkov,

- ali pri oblikovanju pri¢akovanj o kakovosti in vrednosti aktivno iS¢ejo tudi druge
informacije o izdelku,

- kako pogosto pride do neskladja med pri¢akovano in zaznano kakovostjo,

- kako negativna izkusnja vpliva na zaznano kakovost in vrednost,

- ali so pri vseh skupinah izdelkov enako pozorni na viSino postavljene cene,

- kaks$no pozornost posvecajo visini cene pri izdelkih "Siroke potrosnje",

- kaks$no pozornost posvecajo viSini cene pri drazjih izdelkih (luksuznih, statusnih

simbolih).

Posneti pogovor sem shranila na racunalnik, ga pretvorila v primerno obliko in nato veckrat
poslusala. Naredila sem zapis in analizirala odgovore, ki so mi pomagali odgovoriti na

raziskovalna podvpraSanja in potrditi oziroma ovre¢i moje hipoteze.
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Analiza je zajemala predvsem identifikacijo povezave med viSino cene in pricakovano in
zaznano kakovostjo oziroma vrednostjo, pri cemer sem upoStevala cilje, ki sem si jih zastavila

pod tocko 4. Zapis pogovora je v prilogi.

5.2 REZULTATI IN INTERPRETACIJA

5.2.1 PSTHOLOSKI POMEN CENE V PROCESU ODLOCANJA
Clanice obeh skupin imajo precej heterogeno prepriGanje o pomenu cene v nakupnem

procesu, saj vse izpostavljajo ceno kot najpogostejSi in najpomembnejSi dejavnik pri
odloCanju med izdelki. Vedno so pozorne na ceno in primerjajo njeno viSino pri razli¢nih
izdelkih iste skupine, kar pomaga izoblikovati nakupno odlocitev: "Jaz po navadi pogledam ze
po netu, sploh, na primer, Ikea ma fajn, ker mas Se cene dodane. Pri kakih racunalnikih pa to

tut vedno primerjam, pa kozmetiki, ne pa, na primer, pri roZah." (Priloga B, Ursa).

Pomembna je ugotovitev, da cena vecini predstavlja najpomembnejSo informacijo o izdelku,
na osnovi katere sklepajo o kakovosti. Tako potrosnice izdelkov Siroke potroSnje kot tudi
drazjih izdelkov so se strinjale, da so bolj pozorne na ceno pri drazjih izdelkih, saj morajo v
tem primeru odsteti ve¢ denarja: "Jaz enako — pri manjSih nakupih, na primer, ne gledam tako
kot pri drazjih." (Priloga A, UrSa). Vpliv viSine postavljene cene na nakupno odlocitev je torej

prisoten pri vseh izdel¢nih skupinah, pri ¢emer pa na vse ne vpliva v enaki meri.

Cena ima torej pomembno vlogo v procesu odlo¢anja, saj potro$niki na osnovi njene viSine
sklepajo o razli¢nih lastnostih izdelka in oblikujejo pricakovanja. Vec€ina ceno povezuje s
kakovostjo, kar potrdi pozitivno povezavo med vi§ino cene in priakovano kakovostjo. Se
posebej pomembno vlogo ima takrat, ko druge informacije, na osnovi katerih bi bilo mogoce
sklepati o kakovosti, niso na voljo: "Jaz primerjam, ¢e se ne vidi drugih stvari, na primer, pri
zelenjavi lahko vidis, a je O.K., enako pri rozah, tam ne bom primerjala cene, ¢e vidim, da so
lepse. Pa pri obleki tudi ze vidim, a je lepa, ne vem pa, na primer, pri kozmetiki, pakiranih
zivilih pa racunalnikih." (Priloga A, Alenka). Na osnovi viSine cene tako sklepajo o drugih
lastnostih, ki se jim zdijo pomembne pri izdelkih dolo€ene skupine. Kadar pa so na voljo tudi
druge informacije, ima cena nekoliko manjsi, a Se vedno pomemben vpliv na odlocitev. Poleg
viSine cene udelezenke kot pomembno lastnost izpostavljajo Se poznano trzno znamko,

embalazo, ustrezne sestavine, vse pa se zanasajo na pretekle izkusnje z uporabo izdelka.
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Pomembno je izpostaviti, da udeleZzenke ocenjujejo, da imajo drazji izdelki v¢asih previsoko
ceno, kar pa ni povezano s tem, da za visjo kakovost ne zelijo placati ve¢. Menijo, da nekateri
ponudniki postavijo viSje cene zato, da bi "lazno" sporocili vi§jo kakovost, kar pa potroSnice
prepoznajo: "Meni se zdi, da imajo v drogerijah relativno ustrezne cene, kaksne iz lekarn ali
pa doloCene »kao« ekoloske pa so definitivno precenjene." (Priloga C, Teja). To zelo
negativno vpliva na ocenjevanje zadovoljstva in pripravljenost za ponovni nakup. Nasprotno
pa udelezenke trdijo, da lahko imajo izdelki tudi prenizko ceno, saj je uporaba izdelka celo
presegla pricakovanja. V tem primeru se zadovoljstvo izjemno poveca, kar pozitivno vpliva
na zaznano kakovost in pripravljenost za ponovni nakup: "Jaz mislim, da imajo ve¢inoma
primerne cene, mogoce imajo kaksne Se prenizko, Afrodita, na primer, je dosti bolj kvalitetna
od Eucerinove, pa je na pol cene." (Priloga C, Ana). Pomembno je, v kolikSni meri uporaba
zadosti subjektivnim pri¢akovanjem o dolocenih lastnostih in kakovosti izdelka. Skladnost
postavljene in referenc¢ne cene ter zadovoljstvo, ki ga prinese uporaba, pozitivno vplivata na
oceno nakupa. Se bolj pa zadovoljstvo in zvestobo poveta povezava nizje cene (od
referenCne) in uporaba, ki pricakovanja preseze. Velja pa tudi nasprotno, saj visoka cena, ki
povzroci visoka pri¢akovanja, v kombinaciji z razoCaranjem po nakupu mocno odvrne od

pripravljenosti za prihodnji nakup izdelka enakega ponudnika.

Vecina se strinja, da so za bolj kakovosten izdelek pripravljene odSteti ve¢ denarja, kar pa ne
velja za vse skupine izdelkov: "Za tisti avstrijski jogurt placam tudi ¢ez evro pa pol, ker je
ekolosko pridelan in ima prave borovnice, pa Jogobella ima kose sadja, medtem ko za tiste
razvlecene cunje pa ne placam vec." (Priloga B, Lijana). Ve¢ denarja so pripravljene odsteti

za izdelke, pri katerih se jim zdi kakovost nujna za uporabo.

Pri primerjanju cen podobnih izdelkov se udelezenke strinjajo, da jih lahko visoka cena
odvrne od nakupa. Enako pa velja za ceno, ki je (v primerjavi s subjektivno referen¢no ceno)
prenizka, saj povzro¢i dvome glede kakovosti: "Mene pa prej odvrne prenizka. Se vsi poceni

prenosniki so prej crklni." (Priloga A, Eva).

Ugotavljam, da ima cena pomemben, ¢e ne odlocilen vpliv na potroSnikovo odlocitev. Njen
vpliv se sicer spreminja pri razli¢nih izdel¢nih skupinah, je pa vedno prisoten in mocno
dolo¢a nakupni proces. Cena komunicira pricakovane lastnosti in vrednost izdelka, torej je
udelezenke vec¢ ne uporabljajo v ekonomskem, ampak psiholoskem smislu, saj jo uporabljajo

kot kazalec kakovosti.
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5.2.2 POVEZAVA MED VISINO CENE IN PRICAKOVANO KAKOVOSTJO

Visina postavljene cene pomembno vpliva na oblikovanje pricakovanj, povezanih s
kakovostjo in lastnostmi izdelka. Na osnovi vi§je cene udelezenke oblikujejo visjo
pri¢akovano kakovost: "Bolj drag izdelek je sigurno boljsi, saj vem. Ce primerjam Planikin
jogurt in od Mercatorja, je velika obcutna razlika. Pa tudi vem, da kvalitetnejSe mleko sigurno
vec stane." (Priloga B, Lijana). Posledi¢no so tako tudi nezaupljive do podobnih izdelkov, ki
imajo nizjo ceno: "Pricakujem slabSo kakovost mleka, sadja in konzervanse." (Priloga B,
Lijana). Ugotavljam, da potros$niki na osnovi viSine cene sklepajo o kakovosti konkretnih
lastnosti, ki jih pricakujejo pri izdelku. Pomembno je, da se viSina cene ujema s subjektivno
referencno ceno, saj lahko previsoka ali prenizka cena sporo¢a neustrezne lastnosti. Zanimiva
je ugotovitev, da previsoka cena odvrne od nakupa v primeru, ko se potroSnicam izdelek ne
zdi dovolj vreden, da bi zanj placale visoko ceno. Prav nasprotno pa jih lahko od nakupa

odvrne tudi prenizka cena, ki po njthovem mnenju sporoca slabSo pri¢akovano kakovost.

Udelezenke so potrdile, da se pri ocenjevanju kakovosti in oblikovanju pricakovanj pogosto
zana$ajo na dosedanje izku$nje. Se posebej je pomembno, da zadovoljstvo z uporabo upravici
visino postavljene cene. Ce so za izdelek odstele visjo ceno, kot je bila sprejemljiva, uporaba
pa ni zadostila pri¢akovanjem, to povzroci nezadovoljstvo. Taksna izkus$nja negativno vpliva
na pripravljenost za ponovitev nakupa: "Ce je krema draga, pri¢akujem kakovost in &e je ne
dobim, sem zelo jezna. Ce pa ni bila draga, pa ravno tako sklepam, da pa¢ ni kakovostna,
samo me zaradi denarja to ne tako jezi." (Priloga C, Teja). Zelo pomembno pa je, da skladnost
postavljene in referencne cene v kombinaciji z zadovoljstvom, ki ga prinese uporaba, mocno
poveca zvestobo in pripravljenost za ponovitev nakupa: "Jaz prav tako sklepam, da krema ni
kakovostna, e ni obljubljenega udinka. Ce pa je, potem pa samo $e to kupujem." (Priloga C,

Eva).

Ugotavljam, da poleg cene tudi izkusnja z uporabo pomembno vpliva na zaznano kakovost,
pri ¢emer pa sta cena in izkusnja v zapletenem odnosu. PotroSnice obcutijo izkusnjo kot bolj
negativno takrat, ko so za izdelek placale visoko ceno, torej pri ve¢jih ali drazjih nakupih. V
primeru, ko je plaana cena nizja od referencne, pa viSina cene na izkuSnjo ne vpliva tako
moéno: "Ce sem dala veliko denarja, me kar razocara, ¢e krema ni dobra, sicer pa se ne

sekiram. Pa¢ ne kupim je vec." (Priloga C, Ana).
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Udelezenke sem vprasala, ali imajo po dolgotrajni uporabi izdelkov iste skupine pogosto
obcutek, da drazji bolje izpolnijo pricakovanja (in nasprotno). Ocenile so, da je drazji izdelek
v ve€ini primerov bolje izpolnil pri¢akovanja in se izkazal kot kakovostnejsi. To Se posebej
velja za drazje izdelke, kjer so razlike v ceni vecje: "Glede na dosedanje nakupe je drazja
imela res ucinek, je odpravila starostne gube, ni povzrocala tezav in se je lepo mazala, pri
cenejsi pa ni bilo tega ucinka in Se koza je pricela srbet." (Priloga C, Alenka). Dobra izku$nja
z uporabo drazjega izdelka dodatno okrepi in potrdi subjektivno povezavo med viSino cene in
kakovostjo izdelka. To pa Ze nakazuje na razlike med pomembnostjo viSine cene pri razlicnih

izdel¢nih skupinah.

5.2.3 VPLIV VISINE CENE PRI RAZLICNIH IZDELCNIH SKUPINAH

Visina cene nima enakega vpliva pri odloCitvah za razli¢ne nakupe. Bolj pomembna je pri
odlocanju o nakupu, ki predstavlja pomemben oziroma visok stroSek. Takrat so potro$niki Se
posebej pozorni na skladnost pricakovane in zaznane kakovosti, ki jo prinese uporaba po

nakupu.

Pri izdelkih Siroke potrosnje

Ko sem udelezenkam v prvi skupini pokazala jogurte iz iste skupine s podobnimi lastnostmi,
ki so imeli razli¢no vi$ino cene, je vecina izbrala tistega, pri katerem so pricakovale najvecjo
kakovost. Na to je vplivala predvsem cena in dosedanje izkus$nje pri uzivanju pokazanih
jogurtov: "Seveda, vedno je tako, tudi pri TuSevih izdelkih, se spomnim, da sva enkrat z
Mitjem kupila marmelado, pa je bila dosti slabsa od »ta prave« znamke, Ze po ceni se vidi,
kaks$na razlika je med trgovsko in pravo, na primer TuSeva v primerjavi z eno nemsko, ki jo
vedno kupujeva." (Priloga A, Petra). Samo dve udelezenki, sta izbrali jogurt z najnizjo ceno,
ker sta zeleli prihraniti nekaj denarja, ne pa zato ker bi pri njem pricakovali kakovost. To sta
potrdili tudi v nadaljevanju, ko sem udelezenke vprasala, pri katerem od jogurtov pricakujejo
najvecjo kakovost, in dejavnike, ki so vplivali na izbor. Vse udeleZzenke so heterogeno
izrazile, da pri najcenejSem jogurtu (trgovske znamke Mercator) nedvomno pri¢akujejo
najnizjo kakovost. Na to pa je bolj kot podatek o trzni znamki vplivala nizka postavljena cena
in pretekle izkusnje z uZivanjem cenejSega jogurta v primerjavi drazjim. Vse menijo, da bo
kakovost po nakupu v veliki meri skladna s predhodnimi pri¢akovanji, ker izdelke dobro
poznajo. Pri nakupu izdelkov Siroke potrosnje so udelezenke pogosteje pripravljene kupiti
drazjega, saj so med izdelki manjSe cenovne razlike in nakup ne predstavlja takSnega stroska

kot pri drazjih, kozmeti¢nih izdelkih.
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Pri drazjih izdelkih

Tudi udeleZenkam druge fokusne skupine sem pokazala nekaj krem za obraz, ki so se
razlikovale v visini postavljene cene, druge lastnosti pa so imele vec¢inoma podobne. Tudi v
tej namisljeni nakupni situaciji je vec€ina izbrala kremo, pri kateri pricakuje najvisjo kakovost.
Prav tako nobena ni izbrala najcenejSe (kreme trgovske znamke Mercator) ali kreme s
predzadnjo najnizjo ceno (takoj za Mercatorjevo). Ko sem jih natan¢neje vpraSala, zakaj
nobena ne bi izbrala najcenejSe kreme trgovske znamke, so vse heterogeno izrazile
shit«." (Priloga C, UrSa). Na takSno oceno so vplivale predvsem pretekle izkuSnje po nakupu
cenejSih izdelkov pri razlicnih izdel¢nih skupinah. Poleg cene na nakup kreme pomembno
vplivata Se poznana trzna znamka in pretekle izkusnje: "Dovolj visoka cena in poznana
uveljavljena znamka in izku$nje." (Priloga C, Alenka). Prav tako kot v prvi skupini, tudi pri
tej skupini opazam vecplastno povezavo viSine postavljene cene, izkusnje po uporabi in ocene
zadovoljstva. To se mi zdi pri tej skupini Se bolj pomembno razumeti in upostevati, saj gre za
drazje in trajnejSe izdelke, pri katerih so pri¢akovanja vecja. Izbrani izdelki, ki jih potroSnice
ocenijo kot kakovostnejSe, imajo obicajno visjo ceno od subjektivne referencne, potrosnice pa
nakup vidijo kot visok stroSek. V primeru, ko potrosnice za kremo placajo ceno, vi§jo od
referencne, razocaranje in razkorak med pri¢akovano in zaznano kakovostjo Se bolj negativno
vplivata na ponovno pripravljenost za nakup. Povezava je zaradi visoke cene Se moc¢nejsa kot
pri negativni izkuSnji z uporabo jogurtov: "Jaz prav tako sklepam, da krema ni kakovostna, ¢e

ni obljubljenega u¢inka. Ce pa je, potem pa samo $e to kupujem." (Priloga C, Eva).

Udelezenke so prepric¢ane, da bo izbrana krema skladna s pri¢akovanji, ker jo Ze poznajo in
redno uporabljajo. Zelo pomembno pa je, da v primeru, ko udelezenke nimajo dosedanjih
izkugenj s kremo, o kakovosti sklepajo na osnovi visine cene: "Ce kremo poznam, vem, da bo
verjetno skladna, ¢e pa je ne, pa malo sklepam po ceni. Ena od Mercatorja za 2,99 evrov, na

primer, najbrz ne bo toliko skladna kot L'Occitane za 30 evrov." ( Priloga C, Ana).

5.3 RAZPRAVA O REZULTATIH

Visina cene je pomemben psiholoski dejavnik, ki vpliva na nakupno odlocitev. Dobro
razumevanje vedenja potroSnikov je pomembno, ker pomaga oblikovati ustrezno marketinsko

strategijo, s tem pa tudi strategijo postavljanja cene. (Nickels in Wood 1997, 167). To
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potrjujejo tudi rezultati obeh fokusnih skupin, saj so udelezenke v obeh razpravah potrdile, da
je cena najpomembne;jsi dejavnik, ki poleg priljubljene znamke in izkusenj vpliva ki naj bi jo
prinesla dejanska uporaba. To je Se posebej izrazito v nakupni situaciji, ko poleg cene nimajo
drugih informacij, na osnovi katerih bi oblikovali pri¢akovanja o kakovosti. Ugotovitev je
skladna s trditvijo avtorjev Medine, Mendeza in Rubia, ki pravi, da vsi potroS$niki nimajo
zadostnih informacij, preteklih izkusen;j ali Casa, da bi bili pozorni na postavljeno ceno in na
osnovi tega sklepali o kakovosti. V tem primeru drazji izdelek zaznajo kot kakovostnejsi in
oblikujejo vecja pricakovanja glede kakovosti, prav tako pa imajo obcutek nepravi¢ne

menjave, ¢e pride do ponakupnega nezadovoljstva (Medina in drugi 2004, 211-215).

Cena pa ni enako vpliven dejavnik pri vseh skupinah izdelkov. PomembnejSo vlogo ima
pri nakupih drazjih izdelkov, za katere morajo potrosniki odsteti ve¢ denarja. To so potrdile
tako potroSnice vsakdanjih kot tudi drazjih izdelkov. Strinjale so se, da je cena
najpomembnejsa lastnost pri odlo¢anju, ni pa enako pomembna pri nakupih vseh skupin
izdelkov, saj so nanjo bolj pozorne pri nakupih drazjih izdelkov. Ugotovitev se ujema z
ugotovitvijo avtorjev Medine, Mendeza in Rubia, ki trdijo, da vecini potro$nikov vi§ja cena
sporoca vecjo kakovost, sploh ¢e gre za drazje izdelke z visoko vkljuCenostjo in visokim
denarnim tveganjem. Nivo vkljucenosti potroSnika v proces odlocanja in stopnja tveganja, ki
jo zazna v situaciji, pogosto pomembno vplivata na kon¢ni izbor izdelka. Pri odlocanju za
nakup izdelkov Siroke potrosnje so bistveno manj pozorni na viSino cene. Cena ima vecji
uc¢inek na nakupno odlo€itev v primeru, ko potrosnik izbira med drazjimi ali prestiznimi

izdelki kot pa pri izdelkih vsakdanje rabe (Medina in drugi 2004, 211-215).

Prav tako potrjuje Kotlerjevo ugotovitev, da mnogi potrosniki ceno uporabljajo kot kazalec
kakovosti, pri ¢emer pa povezava med obema ni enaka pri vseh izdel¢nih skupinah. Znacilna
je za drazje izdelke, pri katerih potros$nik oblikuje vecje zahteve in pri¢akovanja o kakovosti

(Kotler in drugi 2009, 580).

Koli¢ina informacij pri odloanju torej pomembno vpliva na vlogo, ki jo ima cena v

psiholoskem procesu odlocanja.

Pomembna je tudi vecCplastna povezava med viSino cene, oblikovanjem pri¢akovanj in
izkusnjo z dejansko uporabo izdelka. V svoji raziskavi sem ugotovila, da je skladnost
pricakovane in zaznane kakovosti zelo pomembna in moc¢no vpliva na zadovoljstvo.
Pomembna je viSina referen¢ne cene in njena skladnost s ceno, ki jo ima izdelek, oboje pa

dolo¢a pri¢akovano kakovost. Ce se postavljena in referenéna cena ujemata, hkrati pa uporaba
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izdelka izpolni pri¢akovanja, udelezenke cutijo zadovoljstvo. Z izdelkom imajo pozitivno
izkusnjo, kar poveca zvestobo in spodbudi pripravljenost za ponovne nakupe te znamke. Velja
tudi nasprotno — negativna izkusnja z uporabo v kombinaciji z vi§jo ceno kot je referencna,
povzroci najbolj negativno izku$njo in udelezenke popolnoma odvrne od ponovnega nakupa
dolocenega izdelka ali proizvajalca. Za doseganje zadovoljstva je zato nujno razumeti, kaksna
je visina referencne cene, jo primerjati s postavljeno ceno in upostevati izkusnjo, ki jo prinese
dejanska uporaba (ponakupno zadovoljstvo/nezadovoljstvo). TakSna povezava je mocnejsa pri
drazjih izdelkih, saj so stroski vecji, razoCaranje po nakupu pa zelo negativno vpliva na oceno
kakovosti. To potrjuje trditev Nickelsa in Woodsa o procesu potrosnikovega odloCanja, saj
pravita, da potroSnik ugotavlja, ali je izdelek izpolnil pricakovanja. V zadnji fazi nakupnega
procesa (faza ponakupnega ocenjevanja) je pomembna povezava cene s kakovostjo. Visja
cena je povzrocila vi§jo pricakovano kakovost, tako lahko nezadovoljstvo z izdelkom, ki ima
visoko ceno, povzro¢i veliko ponakupno nezadovoljstvo, kar negativno vpliva na vse
prihodnje odlocitve za nakup, negativna izku$nja pa zmanjsa potrosnikovo zvestobo blagovni
znamki. Pojavi se ponakupna neskladnost, ki je posledica neizpolnjenih pricakovanj o

dolocenih lastnostih, in dvom glede uspesnosti odlocitve (Nickels in Wood 1997, 169).

Tako lahko poudarim svojo ugotovitev, da izkusnja z izdelkom poleg cene moc¢no oblikuje
predstavo o uspesnosti nakupa. Udelezenke so namre¢ povedale, da so dolo¢en izdelek izbrale
prav zaradi preteklih pozitivnih izkuSenj z dejansko uporabo. Izkusnja pa se ni oblikovala
samo na osnovi ustrezne kakovosti in lastnosti izdelka, ampak jo je sooblikovala tudi
skladnost postavljene in referenne cene. Ugotovitev je skladna s holistiénim pristopom k
upravljanju sistema vrednosti, ki ga predlaga Kotler. Pravi namre¢, da je vrednost vecplastna
lastnost, sestavljena iz razli¢nih elementov. Da bi podjetje doseglo zeleno zaznano vrednost,
mora poznati tako proces ustvarjanja vrednosti kot njeno sestavo, ki jo tvori sedem elementov,
ki so med seboj povezani in vplivajo na kon¢no zaznano vrednost. Cena je samo eden od
elementov sistema, ne pa edini, saj so vsi med seboj povezani in vplivajo na zadovoljstvo.
Poleg cene Kotler poudarja tudi trzno znamko, kakovost in pretekle izkusnje (Kotler s

sodelavci 2009, 79).

Naj omenim tudi, da imajo udelezenke ve¢inoma enotno predstavo o tem, kaj jim pomenita
kakovost in vrednost. Pri ugotavljanju kakovosti, ki jo pripisujejo jogurtom oziroma kremam
za obraz, so vse navajale enake lastnosti izdelka, na osnovi katerih sklepajo o kakovosti. Ta
ugotovitev pa ni v skladu z dosedanjimi raziskavami, na osnovi katerih so avtorji sklepali, da

imajo potrosniki vecinoma heterogeno predstavo o kakovosti oziroma vrednosti (Nickels in
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Wood, na primer, pravita, da je pri odlo¢anju o viSini cene pomemben predvsem vidik
potrosnika, ki pove, katere koristi pricakuje in povezuje s kakovostjo, saj naj bi potrosniki na
razlicne nacine oblikovali predstavo kakovosti). Velja pa dodati, da imajo tako pretekle kot
tudi moja raziskava Stevilne omejitve. Prva tezava je, da je bilo do zdaj opravljenih zelo malo
raziskav, ki bi proudevale odnos med visino cene in pri¢akovano kakovostjo. Sele v zadnjih
letih je namre¢ priSlo do novega razumevanja cene v kontekstu psihologije, ki odraza
potro$nikovo nakupno odlocanje. Tudi moja raziskava je precej omejena, saj proucuje
izijemno zapleten odnos med ceno in pri¢akovano kakovostjo pri samo dveh skupinah
izdelkov. Na tej tocki lahko torej ponudnikom izdelkov Siroke kot tudi trajne potroSnje
predlagam, da naj pred razvojem novih izdelcnih skupin izvedejo Se kaks$no poglobljeno
marketinSko raziskavo. Povezava med ceno in kakovostjo se mo¢no razlikuje pri razli¢nih
izdelénih skupinah, zato je ne moremo posploSevati na vse vrste ponudbe. Tudi znotraj
posamezne skupine se pri¢akovanja in predstave o kakovosti lahko razlikujejo in v skladu z

izkuSnjami spreminjajo, zato je potrebna natancna raziskava izbrane ciljne skupine.

6 SKLEP

Na osnovi pregledane literature in podatkov, pridobljenih s pomocjo dveh fokusnih skupin,
lahko sklenem, da ima cena pomembno vlogo pri oblikovanju nakupne odlocitve, in tako
odgovorim na postavljeno raziskovalno vpraSanje: kako postavljena cena vpliva na
pri¢akovano kakovost. Ponudniki ceno uporabljajo kot komunikacijsko orodje, potrosniki pa

kot kazalec pricakovane kakovosti.

Cena tako pomaga pri oblikovanju pricakovane in zaznane kakovosti, posledi¢no pa tudi
vrednosti doloCenega izdelka. Tako predhodne raziskave kot podatki, ki sem jih dobila z
uporabo fokusne skupine, potrjujejo pozitivno povezavo med ceno, pri¢akovano in zaznano
kakovostjo oziroma vrednostjo. Visja cena povzroci vi§jo pricakovano kakovost in nasprotno,
zato lahko zaklju¢imo, da vi§ina cene pomembno vpliva na pri¢akovano kakovost. Ce to
ugotovitev na osnovi ugotovitev drugih avtorjev in lastnega raziskovanja obdelam S$e naprej,
lahko potrdim predpostavki, da vi§ja cena povzro€i vecjo zaznano kakovost kot nizja in da

vi§ja cena, ki jo potrosnik poveze s kakovostjo, povzroci vec¢jo pripravljenost za nakup.

Pomembna je skladnost referencne in postavljene cene, saj lahko previsoka ali prenizka cena

potro$nika odvrneta od nakupa. Ce je cena previsoka in pri¢akovana kakovost nizka, potem za
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tak izdelek niso pripravljeni placati visoke cene. Prav tako pa lahko prenizka cena sporoca
slabso kakovost in potrosnika prav tako odvrne od nakupa. To je pomembna ugotovitev, ki jo
je treba pri strategiji postavljanja cene upostevati, saj ni nujno, da zelijo potroSniki vedno
samo nizko ceno. To dokazuje, da cene ne smemo razumeti samo v ekonomskem, ampak
predvsem v psiholoskem kontekstu potrosnikovega vedenja. Ugotovitev je skladna s trditvijo
Doddsa in Monroea, ki pojasnjujeta, da potroSniki cene ne zaznavajo logi¢no, in predvsem, da
nizka cena vedno ne pomeni prednosti, saj lahko zmanjSa zaznano kakovost in vrednost.
Drazje izdelke lahko zaznavajo kot kakovostnejSe, zanje pa so pripravljeni odsteti vec
denarja. Zaznana vrednost je kompromis med kakovostjo in nakupno zeljo (Dodds in Monroe
1985, 88). Tako lahko v celoti potrdim tudi drugo hipotezo, da viSina cene pomembno vpliva
na zaznano kakovost. Vi§ja cena pri potroSniku povzro€i vecja priCakovanja glede kakovosti
izdelka. Prav tako ima pri vi§ji ceni (in posledi¢no pricakovani kakovosti) potrosnik vecji

obcutek nezadovoljstva, ¢e izdelek ne izpolni pricakovan;.

Povezava med ceno in pricakovano kakovostjo oziroma vrednostjo pa ni enaka pri vseh
skupinah izdelkov. Se posebej je pomembna pri drazjih izdelkih, kar so ugotavljale pretekle
raziskave, potrdile pa tudi udelezenke moje fokusne skupine. To je delno povezano z visjimi
stroski, ki jih prinese tak nakup, in delno z vi§jo pricakovano kakovostjo izdelka. Tudi
razocaranje po dejanski uporabi je pri skupini drazjih izdelkov vecje kot pri izdelkih Siroke

potrosnje, saj se tako razkorak med pri¢akovano in zaznano kakovostjo Se bolj poveca.

Tako predhodne kot tudi moja raziskava so dokazale pozitivno povezavo med visino cene,
pricakovano in zaznano kakovostjo, ki pa se med razlicnimi skupinami izdelkov spreminja.
Kljub temu pa bi bilo v marketingu tej povezavi treba nameniti ve¢ pozornosti in opraviti
poglobljene raziskave, ki bi se osredotoCale samo na omenjeno povezavo v psiholoSkem
kontekstu. Ne pozabimo, da je bistvo marketinga v oblikovanju dolgorocnega odnosa s
potro$nikom, ki zeli enakovredno menjavo. Enakopravnost in zadovoljstvo pa sta mozna le

takrat, ko so pri¢akovanja skladna z zaznavo in pozitivno izkusnjo po nakupu.
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PRILOGE

PRILOGA A: VPRASALNIK ZA IZVEDBO METODE FOKUSNE

SKUPINE
1. SKUPNA VPRASANJA

1. Kako pomemben dejavnik odlocitve za vas predstavlja cena?

2. Kako pogosto ste pri odlo€itvi za nakup pozorne na vi§ino cene? Ocenimo to tako na
splosno, pri razli¢nih nakupih?

3. Ali vas previsoka ali prenizka cena kdaj odvrneta od nakupa?

4. Ali pri odlocanju med podobnimi izdelki primerjate postavljene cene?
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5.
6.

2.

Ali zaradi vi§je cene oblikujete visja pricakovanja o kakovosti (vrednosti)?

Ali ste na ceno enako pozorne pri izdelkih Siroke in trajne potrosnje?

VPRASANJA ZA SKUPINO POTROSNIC SADNEGA JOGURTA

Najprej vam bom pokazala nekaj podobnih sadnih jogurtov in zelim, da vsaka pove:

3.

- katerega bi izbrala, Ce bi se znasla v taki nakupni situaciji,

- pri katerem pricakuje najvisjo kakovost,

- pri katerem pricakuje najnizjo kakovost,

- v kolik$ni meri bo po vasem mnenju kakovost jogurta skladna s pri¢akovanji o
kakovosti,

- kaj je najbolj vplivalo na odlocitev.

. Kako pomembno na odlocitev (poleg drugih informacij) vpliva visina cene?

Ali menite, da vi§ja cena pomeni garancijo za vecjo kakovost? S ¢im to povezujete (na
primer kakovostnejse sestavine, ekoloska pridelava sadja, kakovostnejse mleko)?

Ali ste za bolj kakovostne sestavine pripravljene odsteti ve¢ denarja?

Ali ste nezaupljive do podobnih cenejsih izdelkov?

Kaksne izkusnje imate s podobnimi sadnimi jogurti, ki se ve¢inoma razlikujejo samo v
viSini cene (na primer jogurt trgovske in proizvajal¢eve znamke, kot je Mercator in
LCA - oba proizvaja mlekarna Celeia)? Ali so med njimi res razlike? Kako jih
obcutite?

Ali pri ocenjevanju kakovosti jogurta iSCete tudi druge informacije o izdelku?

Ali pri odlo¢anju med podobnimi jogurti primerjate njihove posamezne lastnosti (na
primer sestavine, embalaza, okus, ekoloskost, znamka in cena)?

Katera lastnost ima najvecji vpliv na odlocitev?

VPRASANJA ZA SKUPINO POTROSNIC KREM ZA OBRAZ

Najprej vam bom pokazala nekaj podobnih krem za obraz in Zelim, da vsaka pove:

- katero bi izbrala, ¢e bi se znasla v taki nakupni situaciji,
- pri kateri od krem pri¢akuje najvisjo kakovost,

- pri kateri pricakuje najnizjo kakovost,
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- v kolik$ni meri bo po vasem mnenju izbrana krema skladna s pri¢akovanji o
kakovosti,

- kaj je najbolj vplivalo na odlocitev.

Ali bi na splosno lahko rekle, da imajo izdelki v skupini kreme za obraz primerno
ceno?

Kje najpogosteje is€ete informacije o ceni (na primer v reklamnih broSurah drogerije,
na spletu)?

Ali pri odlo¢anju med podobnimi kremami primerjate njihove posamezne lastnosti (na
primer sestavine, embalaza, sestava, ekoloSkost, znamka in cena)?

Ali menite, da vi$ja cena pomeni garancijo za vecjo kakovost?

Ali ste za bolj kakovostne sestavine pripravljene odsteti ve¢ denarja?

Kaksne izkus$nje imate s podobnimi kremami za obraz, ki se vecinoma razlikujejo
samo Vv visini cene (na primer Eucerinova krema, ki stane okoli 20 evrov, proti
trgovski blagovni znamki, ki stane Sest evrov)? Ali so med njimi res razlike? Kako jih
obcutite?

Ali imate pri uporabi kreme obcutek, da drazja bolje izpolni pricakovanja o kakovosti
in nasprotno (da cenejSa krema slabse izpolni pricakovanja o kakovosti)? Katere
lastnosti so pri tem pomembne?

Ali pred uporabo obicajno oblikujete pricakovanja o lastnostih izbrane kreme? Katera?
Kako pa negativna izkuSnja (po dolgotrajnejSi uporabi kreme) vpliva na zaznano

kakovost in vrednost? Kako mo¢no ta vpliva na prihodnje nakupne odlo¢itve?

ZAPIS FOKUSNE SKUPINE

Vodi: moderatorka (Anja Murovec)

Pomoc: asistentka (dela zapisnik, skrbi za posnetek razprave in pomaga pri pripravi
skupine)

Sodelujo¢i:

Mojca, Karmen, Renata, Verena, Lijana, Petra
Teja, Ana, Eva, Kristina, Alenka, UrSa

Moderatorka: Lepo pozdravljene in najlepSa hvala, da ste si danes vzele Cas in prisle na
fokusno skupino. Moderatorka razprave bom jaz, zato se bom najprej predstavila — sem Anja,
Studentka zadnjega letnika komunikologije, ali natan¢neje trznega komuniciranja in odnosov z
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javnostmi na ljubljanski FDV, v diplomski nalogi pa bi rada raziskala odnos med ceno,
kakovostjo oziroma vrednostjo (pri izdelkih Siroke in trajne potroSnje), zato sem vas tudi
povabila na skupino. Ta bo namenjena pridobivanju raziskovalnih podatkov, na podlagi
katerih bom potrdila ali ovrgla moje postavljene hipoteze. Celotna fokusna skupina bo tudi
zvocno posneta, saj bom potrebovala transkripcijo diskusije, in v kolikor bi Zelele rezultate
raziskave, vam lahko po opravljeni nalogi podatke tudi posSljem preko elektronske poste.
Raziskava zagotavlja popolno anonimnost, podatki pa bodo uporabljeni zgolj za potrebe
raziskave, zato vam tudi osebnih podatkov ni potrebno povedati. Skupina bo sestavljena iz
zaCetnega dela, ki je skupen za obe skupini in zajema Sest vprasanj. Za tem bom najprej
nekoliko podrobneje razpravljala s prvo skupino, potem pa z drugo. Da ¢akanje za skupino, ki
ne bo odgovarjala, ne bo motece, sem pripravila nekaj pijace in peciva, ki ga lahko kadar koli
vzamete. Najprej me seveda zanima, ali ima katera kaksne pomisleke ali vprasanja v zvezi z
danasnjo skupino?

PRILOGA B: SKUPNA RAZPRAVA OBEH FOKUSNIH SKUPIN

1. Anja: ""Kako pomemben dejavnik odlocitve za vas predstavlja cena?"'
Verena, Mojca in Lijana: "Najpomembnejsa lastnost."
Petra in Renata: "Pomembno."

Kristina: "Meni se pa zdi ¢isto odvisno od nakupa. Pri enih izdelkih bolj pazim, ene pa sploh

ne gledam."
Ursa: "Jaz enako — pri manjsih nakupih, na primer, ne gledam tako kot pri drazjih."

Eva in Alenka: "Se strinjava, pri ve¢jih nakupih je pomembno, sploh ¢e kupi$ vec stvari, ¢e pa

samo eno pa ¢e je poceni, je manj pomembno."
Anja: "Kaj pa druge?"

Karmen: "Meni je cena precej pomemben pokazatelj drugih stvari, ker vi§ja cena pomeni

boljse lastnosti."
Petra: "To pa ne vsakokrat, ves."

Karmen: "Vem, ma nekako se mi zdi, da prinese kakovost."

2. Anja: "Kako pogosto ste pri odlocitvi za nakup pozorne na viSino cene? Pa

dajmo to ocenit tako na splosno, pri razli¢nih nakupih."
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Verena, Mojca, Renata, Lijana in Karmen: "Vedno."
Petra: "Pogosto sem pozorna, ampak potem pozabim, ¢e so mi ostale lastnosti vaznejse."
Ursa in Eva: "Pogosto."
Ana: "Jaz Se posebno gledam pri kozmetiki in tehnologiji, pri Zivilih ne gledam po navadi."
Renata: "Ko bo§ mama bos Ze gledala, ¢e ne kupujes iz lastne denarnice, je drugace."
Ana: "Ja, res (smeh)."
Eva: "Tudi jaz kupujem z mamino Piko, pa vedno pazim."
Alenka, Teja in Ursa: "Obicajno vedno pogledamo ceno."

3. Anja: "Ali vas previsoka ali prenizka cena kdaj odvrneta od nakupa?''
Karmen: "Previsoka me pogosto preprica, da ne kupim."
Renata: "Tut mene. Sploh, ker dosti stvari sploh ne rabim."
Eva in Teja: "Enako."

Lijana: "Mene pa prenizka odvrne od nakupa. Ce kupim, na primer, Mercatorjev jogurt, Ze po

ceni vem, da bo slabsi kot pa nek avstrijski, ki ima prav kose borovnic na mleku."
Ursa in Verena: "Prej odvrne previsoka."

Eva: "Mene pa prej odvrne prenizka. Se vsi poceni prenosniki so prej crkIni."
Petra: "Pa drazji bi ravno tko, ker pride vsa roba s Kitajske."

Eva: "Ja, ma vseeno."

Anja: "Kaj pa vidve?"

Mojca: "Pri hrani me prej odvrne prenizka, pri oblekah pa visoka cena."

Alenka: "Mene pa za kozmetiko nizka preprica, da ne bom kupla, pa pri prenosniku, ne bom

pa dala za hrano samo zarad cene, mi je bolj pomembno, da je fina, kot da stane."
4. Anja: "Ali pri odlo¢anju med podobnimi izdelki primerjate postavljene cene?"

Lijana: "Vedno."
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Renata in Verena: "Isto."

Ursa: "Jaz po navadi pogledam Ze po netu, sploh, na primer, Ikea ma fajn, ker mas Se cene
dodane. Pri kakih racunalnikih pa to tut vedno primerjam, pa kozmetiki, ne pa, na primer pri

roZah."

Verena: "Pa za zelenjavo."

Lijana: "Ja, Makedonc ma Se enkrat drazje, pa ima pol gnilega."

Mojca: "Ja samo res, zadnji¢ sem kupla tam hruske pa so ble napol ¢rvive."
Ursa: "Primerjam cene vsakic."

Ana, Teja in Karmen: "Vecinoma enako."

Alenka: "Jaz primerjam, ¢e se ne vidi drugih stvari, na primer pri zelenjavi lahko vidis, a je
0. K., enako pri rozah, tam ne bom primerjala cene, ¢e vidim, da so lepse. Pa pri obleki tudi

ze vidim, a je lepa, ne vem pa, na primer, pri kozmetiki, pakiranih zivilih pa ra¢unalnikih."
Druge prikimajo.

Anja: "Potem se vam zdi cena bolj pomembna, ¢e ni ostalih vidnih znacilnosti?"

Vse se strinjajo.

Renata: "Meni je cena pomembna predvsem, ¢e nimam drugih kazalcev kakovosti in ¢e ni

deklaracije."

5. Anja: 'Ali zaradi viSje cene oblikujete vi§ja pricakovanja o kakovosti

(vrednosti)?"
Vse potrdijo.
Verena: "Sploh za kozmetiko."
Eva: "Pa za ra¢unalnistvo."
Lijana: "Ceprav, véasih je pa slabse."

Karmen: "To ja, ampak vseeno c¢akam pa vec, ane.'
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6. Anja: '""No, posameznim izdelkom se bomo tako bolj posvecale v nadaljevanju.
Zdaj vse skupaj sprasujem samo, e ste na ceno enako pozorne pri izdelkih Siroke

in trajne potrosnje?"
Ursa, Verena, Karmen in Mojca: "Bolj pri drazjih izdelkih."
Lijana, Renata: "Enako pri vseh."

Ana: "Odvisno od volje, v€asih iS¢em tudi pri vsakdanjemu nakupu, na primer kruha,

marmelade, ¢e pa se mi ne da, pa ne. Pri trajnih pa vedno primerjam."
Eva in Alenka: "Enako."
Teja: "Pri vsakdanjih izdelkih manj pazim."

Anja: "No, pa smo opravile prvi, skupinski sklop vpraSanj. Sedaj pa prosim, da pride na to
stran sobe prva skupina, ostale pa greste lahko v dnevno sobo, tam sem dala malo peciva,

trace za prebrat ali pa sok. Lahko vzamete, da boste lazje pocakale svojo razpravo."

PRILOGA C: RAZPRAVA PRVE FOKUSNE SKUPINE
Skupina 1 (sadni jogurt)

Anja: "Najprej vam bom pokazala nekaj podobnih sadnih jogurtov in bi rada, da vsaka pove:

- katerega bi izbrala, Ce bi se znasla v taki nakupni situaciji;
Renata, Karmen, Lijana: "Planikinega."
Mojca: "Jogobello."
Verena, Petra: "Mercatorjev Active life."

- pri katerem pricakuje najvisjo kakovost;
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Renata in Karmen: "Pri Planikinem, ker je od lokalnih proizvajalcev mleka, ki so poznani v

Tolminu in imajo dobro mleko."

Lijana: "Tudi jaz se popolnoma strinjam. Zelo veliko se govori, da so vsi izdelki od njih zelo

zdravi in kvalitetni."
Mojca in Petra: "Pri vseh enako, ni razlik."
- pri katerem pricakuje najniZjo kakovost;
Renata, Karmen, Lijana in Verena: "Pri najcenejSem, Mercatorjevem."

Mojca: "Najbrz, sploh Mercatorjeva trgovska znamka ima manj kvalitetne sestavine, samo kar

jim viska ostane."

Petra: "Seveda, vedno je tako, tudi pri TuSevih izdelkih, se spomnim, da sva enkrat z Mitjem
kupila marmelado pa je bila dosti slabSa od "ta prave" znamke, Ze po ceni se vidi, kakSna
razlika je med trgovsko in pravo, na primer TuSeva v primerjavi z eno nemsko, ki jo vedno

kupujeva.”

Mojca: "Je pa res, da lahko dobi§ dobro tudi, ¢e ni draga. Jozek vedno vzame Belsadovo

marmelado, pa je na pol cene od neke drage nemske, pa je ravno tako dobra."

Karmen: "Sigurno, sploh za otroke, na primer, ko delas paladinke. Brez veze dajat tolko

denarja, ker imajo rajsi sladko kot naravno, pa §e manj stane."

- v kolik$ni meri bo po vaSem mnenju kakovost jogurta skladna s pri¢akovanji o

kakovosti;
Karmen, Renata, Lijana in Mojca: "Bo skladna, ker izdelek poznamo."

Petra: "Ne vem."

Verena: "Mogoce je v njih manj kosckov sadja kot v reklamah."
- kaj je najbolj vplivalo na odlocitev."

Renata, Karmen: "Cena in lokalna znamka."

Lijana: "Znamka."

Verena, Petra: "Cena."
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9. Anja: "Kako pomembno na odloitev (poleg ostalih informacij) vpliva viSina

cene?"
Karmen: "Pri meni poleg znamke in preteklih izkusenj najbolj vpliva cena."
Lijana in Verena: "Enako."

Renata: "Meni se zdi zelo pomembno, da je cena sprejemljiva in obenem ustrezajo znamka,

sestavine in izkusnje."

Petra: "Meni pa ni pomembna, edino ¢e je visoka, potem zgleda bolj$a, ampak pri obleki, ne

pa pri hrani."

10. Anja: ""Ali menite, da vi§ja cena pomeni garancijo za ve¢jo kakovost? S ¢im to
povezujete (na primer kakovostnejSe sestavine, ekoloSka pridelava sadja,

kakovostnejSe mleko)?"

Lijana: "Bolj drag izdelek je sigurno boljsi, saj vem. Ce primerjam Planikin jogurt in od
Mercatorja, je velika obCutna razlika. Pa tudi vem, da kvalitetnejSe mleko sigurno ve¢ stane.

To je resnica."

Petra: "Ekoloski in kakovostnejsi izdelki stanejo vec, ker je ze pridelava tezja in boljsa."

Verena, Karmen, Renata: "Vis§ja cena pomeni boljSo kakovost, ker so boljse sestavine."
11. Anja: ""Ali ste za bolj kakovostne sestavine pripravljene odSteti ve¢ denarja?"

Lijana: "Jaz pogosto kupim drazjega, ker je v njem boljSe mleko, pa sadje in nima barvila, ve¢

dam za ekolosko pridelano hrano in ¢e so v njem kosi sadja."
Verena, Karmen: "Pri jogurtu to ni tako pomembno."

Petra: "Ja, veliko ve¢ sem pripravljena dati za kakovostnejSe in za izdelke znanih trznih

znamk."
Anja: "Koliko ve¢ bi pa dale?"

Lijana: "Za tisti avstrijski jogurt placam tudi ¢ez evro pa pol, ker je ekolosko pridelan in ima
prave borovnice, pa Jogobella ima kose sadja, medtem ko za tiste razvleCene cunje pa ne

placam vec."
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Renata: "Se strinjam — cunje so zdaj res cenejSe, pa ni pomembno, koliko das, vse so

razvlecene, za jogurt, ki ga jem vsak dan med pavzo, pa je pomembno."
Anja: "Koliko ve¢ pa si pripravljena placati?"
Renata: "Nekje do polovico visjo ceno, sploh, ¢e mi je izdelek res dober."

Verena: "Za jogurt ne bi placala veC zaradi kakovosti, bolj za kak$no tehniko ali pa

dopolnila."
Petra: "Jaz tudi ne bi dala za jogurte, bi pa recimo za cunje."

Mojca: "No, da se keri ne bom zamerla, bom rekla pa, da bi kupila tistega z vmesno visino

cene."
Vse: smeh.

Renata: "Pa re¢ eno ceno, da bo mela dobro analizo za nalogo. Nasa Vika je tut mela cel kriz s

podatki, a ves, je delala pa anketo, pa ji eni sploh niso obkrozal. Je lahko narobe."
Mojca: "Ja, potem pa reCem en evro vec."

Anja: "Ni treba, lahko poves kar koli."

Mojca (smeh): "No, pol evra ve¢ dam za boljse sadje, pa ¢e so kosi, pa en."

Vse: smeh.

12. Anja: '""No, pa gremo na naslednjo temo, ali ste nezaupljive do podobnih cenejsih

izdelkov?"
Vse: "Da."

Anja: "Ali mislite, da so slabSe kakovosti, na primer pri¢akujete slabse sestavine, vec

aditivov, slabse sadje?"

Renata in Karmen: "Vse od nastetega."

Lijana: "Pri¢akujem slabSo kakovost mleka, sadja in konzervanse."
Petra: "Manj so ekoloski, imajo bolj umeten okus in manj kosov sadja."

Karmen: "Pa tudi krajSe trajanje imajo."
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Mojca: "Pa meni se pa ne zdi, da bi bili cenejsi dosti slabsi. V¢asih ja, ni pa nujno. Je pa to

razli¢no, glede na to, kaj smatras pod kakovost."

Anja: "To je res, pa povejte, kaj vi razumete pod kakovost jogurta."
Verena: "Naraven okus, ekolosko mleko in pravo sadje."

Petra in Renata: "Kakovostne sestavine."

Lijana: "Prav okus, ekolosko pridelano in kosi sadja, da se vidi, da ni samo pocukrana in

pobarvana voda, ampak jogurt."
Karmen: "Brez barvil in kosi jagod."

Mojca: "Kakovostne sestavine, sadje in mleko, poznana trgovska znamka."

13. Anja: "KakSne izkuSnje imate s podobnimi sadnimi jogurti, ki se veinoma
razlikujejo samo v viSini cene (na primer jogurt trgovske in proizvajalceve
znamke, kot je Mercator in LCA — oba proizvaja mlekarna Celiea)? Ali so med

njimi res razlike? Kako jih obcutite?""
Verena, Mojca: "Niso vedno manj kakovostni."
Lijana, Renata: "LCA je nedvomno boljsi od Mercatorjevega, ze na pogled."
Petra: "Mercatorjevi izdelki so vedno slabsi od pravih."

Karmen: "V Italiji in Sloveniji sem kupila ze razli¢ne, pa so bili vedno drazji na pogled boljsi,

ne pa nujno, ko si jih probal. Lahko so samo umetni in pobarvani."
Renata: "To je vedno Jogobellin."

Lijana: "A ves, da meni pa ne. Tisti poceni so pa vodeni pa brez barve."
Petra: "Ni rec¢eno, da je to za telo O. K."

Lijana: "Mercatorjeve sestavine so slabse, ne kupim!"
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14. Anja: "Ali pri ocenjevanju kakovosti jogurta iSCete tudi ostale informacije o

izdelku?"
Verena: "Vedno pogledam znamko, sestavine in ceno. Sploh ¢e ga Se nisem prej probala.”
Mojca, Karmen: "Enako, sploh cena."

Petra: "Meni pa mora ze embalaza biti vSec¢. (smeh) Ene sive Ze ne bom kupla. In pomembna

je cena, pomeni kakovost."

Lijana: "Vedno iS¢em proizvajalca, sestavine in pogledam Se ceno."

Anja: "Pa ¢e pustimo ceno?"

Karmen: "Sestavine, drzava in barva."

Anja: "Ali to velja samo pri izdelkih Siroke potrosnje, kot je sadni jogurt?"
Lijana, Verena in Karmen: "Ne, bolj pri velikih nakupih, ne pa jogurtu."
Petra: "Se bolj i§¢em pri oblekah, pa recimo iPadu pa kozmetiki."

Renata: "Pri kozmetiki je to pomembno."

Lijana: "Ja, pri kozmetiki je res cena pomembna. Sploh vidim, ko kupim v lekarni milo, je za

mojo luskavico zagotovo primernejse. "

Mojca: "Jaz bolj kot pri izdelkih Siroke potro$nje na ceno pazim pri tehnologiji in obleki,

sploh za drage izdelke."
Verena: "Ja, sigurno drazje ve¢ zdrzi."
Karmen: "Pa ni nujno ves, danes vse delajo Kitajci."

15. Anja: "Ali pri odlo¢anju med podobnimi jogurti primerjate njihove posamezne

lastnosti (na primer sestavine, embalaza, okus, ekoloSkost, znamka in CENA)?"
Karmen: "Jaz vedno najprej primerjam ceno in pa embalazo."
Verena in Lijana: "Ceno."

Anja: "A okus pa nobena?"
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Karmen, Mojca, Renata, Lijana, Verena in Petra: "Ja, vedno."

Anja: "A Se katera primerja druge lastnosti?"

Verena: "Jaz vedno pogledam, koliko aditivov je. Pa seveda embalaze."

Renata: "Jaz ve€inoma najprej pogledam koliko stane, Sele potem okus, sestavine."

Petra: "Jaz pa vedno okus in sestavine."

16. Anja: ""Katera ima najvecji vpliv na odlo¢itev?"
Renata: "Cena."
Verena, Karmen prikimata.
Lijana: "Cena in trzna znamka."
Anja: "Zakaj?"
Lijana: "Ne vem. Nekako se mi zdi bolj kvaliteten, ¢e je cena vis§ja in poznam znamko."
Mojca: "Enako meni."
Petra: "Nobena."
Verena: "Pri odlocitvi za nakup jogurtov ostale informacije niso tako nujne."
Mojca: "Jaz tudi ve€ gledam pri ostalih."

Anja: "No, potem pa smo uspesno odgovorile na vprasanja, povezana z mojo temo. Prosila bi
vas, da pocakate, da ustrezna podvprasanja dam Se skupini dve. Medtem pa si lahko

postrezete s pijaco in obvezno z jogurti."
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PRILOGA C: RAZPRAVA DRUGE FOKUSNE SKUPINE

Skupina 2 (krema za obraz)

Anja: "Najprej vam bom pokazala nekaj podobnih krem za obraz in bi rada, da vsaka pove:
- katero bi izbrala, Ce bi se znaSla v taki nakupni situaciji;

Alenka, Kristina in Ana: "L'Occitane."

Teja: "Weleda."

Ursa: "Garnier "
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Eva: "Afrodita."

(Nobena ne izbere kreme Niveine in Mercatorjeve trgovske znamke.)
- pri kateri od krem pri¢akuje najvisjo kakovost;

Alenka, Kristina, Ana in Ursa: "L'Occitane."

Teja: "Pri Weledini kremi."

Eva: "Pri Afroditi."

Anja: "A nobena pa ne bi Mercatorjevo izbrala?"

Vse (smeh): "Ne."

Anja: "Kako pa to?"

Alenka: "Ah dej, nekakovostna."

Ursa: "Se strinjam, zagotovo je »top shit«."

Teja: "Ja, Ursa, kaj pa ti ves, a si Ze probala (smeh)?"

Ursa: "Ne, ampak kumarice sm pa."

Teja (smeh): "Aha."
- pri kateri pricakuje najniZjo kakovost;

Vse povejo, da pri kremi Mercator.

- v kolik$ni meri bo po vaSem mnenju izbrana krema skladna s pricakovanji o

kakovosti;

Alenka: "Vem, da bo popolnoma skladna, ker jo poznam in se zanesem na dosedanje

izkusnje."
Ursa: "Bo skladna, ker vem, da ni vedno vse res, kar obljubljajo."

Teja: "Se strinjam. Skladna bo do te mere, da sem lahko ze zdaj kriti¢na in vem, da ne morem

pricakovat prevec."
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Ana: "Ce kremo poznam, vem, da bo verjetno skladna, &e pa je ne, pa malo sklepam po ceni.
Ena od Mercatorja za 2,99 evrov, na primer, najbrz ne bo toliko skladna kot L'Occitane za 30

evrov."

Alenka: "Ja, Ceprav jo je pa precej veC notri. Se pa definitivno ne more primerjat ena

kakovostna L'Occitane in pa Mercator, Se z Niveo ne."
Eva: "Bo skladna, ker jo poznam in uporabljam samo njo."
- kaj je najbolj vplivalo na odlocitev."”
Alenka: "Dovolj visoka cena in poznana uveljavljena znamka in izkuSnje."
Teja: "Cena in izkusnje s kakovostjo."
Eva: "Pretekle izkusnje."

Ursa: "Cena, ker nisem pripravljena dat toliko za L'Occitane — bi jo sicer mela in pri njej
pricakujem najboljSo kakovost, ne bom pa dala za kremo 40 evrov, sploh, ker nimam gub in

aken."

Kristina: "Cena in znamka, s katero imam samo dobre izkusnje. Pa¢ vem, da more$ za dober

izdelek placati visjo ceno."

10. Anja: '""Pa za¢nimo Kkar s konkretnimi pripravljenimi vprasanji, ali bi na splosno

lahko rekle, da imajo izdelki v skupini kreme za obraz primerno ceno?"

Teja: "Meni se zdi, da imajo v drogerijah relativno ustrezne cene, kaksne iz lekarn ali pa

dolocene, »kao« ekoloske, pa so definitivho precenjene.

Ana: "Jaz mislim, da imajo vefinoma primerne cene, mogoce imajo kakSne Se prenizko,

Afrodita, na primer, je dosti bolj kvalitetna od Eucerinove, pa je na pol cene. "

Alenka: "Meni se pa zdi, da imajo res kvalitetne kreme previsoko ceno. Je ze res, da imajo

drugacno sestavo, samo, 18 evrov je pa res prevec za kremo."

Kristina: "Jaz pa vseeno raje kupim kakovostnej$o, zmeraj L'Occitane, pa raje dam vec in

vem, da bo pomagala, kot pa da placam manj za eno v drogerijah pa nisem zadovoljna."

Ursa: "Se popolnoma strinjam s Kristino. Jaz tudi raje kupim L'Occitane in Avene, ne pa nek

poceni »top shit« za proc."
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Eva: "Meni se zdi, da imajo kreme v TuSu pa podobnih prodajalnah dokaj zmerne cene,

odstopa recimo Weleda, Anemarin, za te pa ti tako ze trgovka reCe, da so naravne."

Anja: "Torej lahko bi rekli, da ima vec¢ina krem primerno ceno, odstopanja pa so pri izjemah?"
Kristina: "Predvsem pri naravnih, »eko« in kakovostnih."

Anja: "Pa se vam zdijo vi§je cene kakovostnih upravicene?"

Alenka: "Meni se ne zdijo, obi¢ajno ni velike razlike, samo da naravne $e smrdijo."

Teja: "Uf, ni res. Velika razlika je, ali kupi$ naravno in drago ali pa poceni, po kateri Se vse

srbi."
Kristina: "Sigurno je drazja boljsa, no, odvisno kera."

Ana: "Jaz, na primer, prodajam v lekarni pa vidim, kaj stranke kupijo, in sama nikoli ne bi
dala ¢ez 20 evrov za kozmetiko, ker ni res take razlike. Mogoce bolj kot pri lekarniski, je res

obcutno kakovostna tista ekoloska, res naravna."

11. Anja: ""Pa pojdimo na naslednje, kje najpogosteje iS¢ete informacije o ceni (na

primer v reklamnih brosurah drogerije, na spletu)?"'
Kristina, Ana in Teja: "V trgovini, med konkretnim nakupom."

Alenka: "Jaz pa veCinoma pogledam kaksne kataloge, pa kozmetiko na spletu, to me na

splosno zelo zanima, zato vedno i§¢em informacije, Se najmanj v reklamah."
Ana in Teja se strinjata (da nikoli v reklamah).

Ursa: "Jaz pa vedno pogledam v trgovini, pa potem na netu in Se v kak$ni trgovini kasneje, pa

potem lahko primerjam."

12. Anja: "Ali pri odlo¢anju med podobnimi kremami primerjate njihove posamezne

lastnosti, na primer sestavine, embalaza, sestava, ekoloskost, znamka in cena?"'
Kristina: "Vedno primerjam ceno, veckrat pa Se sestavine in znamko."
Ana: "Tudi jaz vedno primerjam ceno in znamko."

Ursa: "Ceno, pa pomembne so tudi izkusnje z dolo¢eno znamko."
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Alenka: "Vedno ceno, potem pa Se embalazo, opis na njej, znamko in ustrezne sestavine. Pa

seveda so pomembne izkusnje, samo $e bolj kot to gledam ceno in sestavine."
Teja: "Najprej pogledam ceno, potem znamko, Se najmanj sestavo."
Eva: "Tudi sama nikoli ne gledam sestave, vedno ceno in znamko, pa dobre izku$nje z njo."

Anja: "Katera od nastetih znacilnosti pa ima najvecji vpliv na odlocitev?"

Teja: "Cena."

Alenka: "Cena, ki ne sme biti preve¢ nizka, potem pa Se dobre izkusnje."
UrSa: "Cena, ki ne sme biti previsoka, ne pa tudi preve¢ poceni, ravno prava."
Ana: "Cena in izku$nje."

Eva: "Ravno primerna cena."

Anja: "Zakaj?"

Alenka: "Cena mi pomeni kakovost, vedno je drazja kozmetika tudi boljSa in res ima

obljubljen rezultat."
Eva: "Enako, cena, ker je drazja res kvalitetna, sploh po izkuSnjah z uporabo."
Ursa in Ana: "Oboje enako."

Teja: "Cena, ker po eni strani pomeni, da bo verjetno dobra, po drugi pa, ker je kupovanje

poceni krame brezvezno zapravljanje."

Alenka: "Placas vec, pa dobis uredu, saj ne kupis tako pogosto, sploh kreme."
Eva: "Pa tudi za kozo se spla¢a malo ve¢ odstet."

Teja: "Seveda."

13. Anja: '"No, tole ste mi delno Ze namignile. Ali menite, da vi§ja cena pomeni

garancijo za ve¢jo kakovost?"'

Alenka: "Glede na izkusnje je drazja krema vedno pomenila kakovost. Je pa tudi pomembno,
katero od stotih znamk vzames. Ni nujno vedno drazja boljsa. Poleg cene je treba prebrat Se

sestavine in preverit »ekoloSkost«."
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Eva: "Drazja velikokrat prinese kakovost, se pa dobijo kaksne, ki so drage samo zaradi neke

znamke."

Teja: "Samo ¢e nimas obcutljive koze, je poceni tudi O. K. Bolj je problem, ¢e imas, na
primer, kaksne alergije. Tam pa mora$ dat vec, ker cenejSe imajo ve¢ kemije, kar pa kozo

drazi. Ce nima$ teZav, ne mores§ presodit, katera je kakovostna."

Alenka: "Ni res, jaz nimam nobenih posebnih problemov, pa vseeno cutim Ze med

mazanjem."

Eva: "Jaz imam tudi alergijo, pa mi drazje vedno odgovarjajo, se pa dobi, na primer, od
Afrodite, ki je poceni, pa je tudi dobra. Ni nujno, da je cena vedno visoka, je pa tezje najti

dobro od cenejsih."

Kristina: "Ravno to sem hotela dodat, lahko je tudi poceni dobra, ne pa vedno. Draga pa

vecinoma je."

Anja: "S ¢im pa povezujete dejstvo, da so drazje bolj kakovostne?"
Teja: "BoljSe snovi in sestava."

Alenka: "Bolj naravne in ekoloske sestavine, manj kemikalij."

Eva: "Bolj naravna, bolj strokovni nacrtovalci jih naredijo, sodelujejo tudi zdravniki, ker ima
podjetje ve¢ dohodka in si to lahko zagotovi. Ker pri poceni kremah dostikrat dajo v oglas
nekega »kao« zdravnika, pa sploh ni. Je kr ena Zenska. Pri teh pa ves, da so v redu, pa ne

rabijo oglasevat."
Ana: "Bolj kakovostne so preverjene, imajo prave oznake in so res naravne."
Teja: "Oznake so pomembne, sploh » bio« ali »nature«."

Alenka: "Ja, ker vsak lahko napiSe, da je nekako naravna, samo more bit prava strokovna

oznaka."

Teja: "To sem prebrala, da lahko vsak napiSe, kar hoce, na Skatle, potrosniki pa sploh ne vejo,

katere oznake so prave."

Ursa: "Potem se pa ¢udijo, da je na eni Nivei pisalo »naravno«, pol pa kr akne ven grejo."
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14. Anja: ""Potem pa bo nekaj na tem, da se kreme mocno razlikujejo glede kvalitete.
Pa me zato zanima, ali ste za bolj kakovostne sestavine pripravljene odsteti vec¢

denarja?"
Vse potrdijo.
Anja: "Koliko vec pa bi dale?"
Teja in UrSa: "Nekje do dva evra vec."
Alenka: "Do deset evrov vec."
Eva: "Osem evrov vec."

Ana: "Ce vem, da bo krema res boljsa, dam tudi sama do deset vec, sicer raje nic."

Alenka: "Ja, vedno moram vedeti, da je res dobra, ampak imam izkuSnje. Tako vedno

kupujem enako znamko in vem, za kaj dam denar."

Teja: "Jaz bi tudi dala Se vec, ¢e bi bla neki posebnega, samo ne za kremo. Mogoce bolj za

tehnoloSke izdelke."

15. Anja: ""Kaks$ne izkuSnje imate s podobnimi kremami za obraz, ki se ve¢inoma
razlikujejo samo v viSini cene (na primer Eucerinova krema, ki stane okoli 20
evrov, vs. trgovska blagovna znamka, Ki stane Sest evrov)? Ali so med njimi res

razlike? Kako jih obcutite?"

Ursa: "Trgovskih pa sploh ne kupujem, tako ne morem rect, sem pa skoraj prepriana, da je
velika razlika. Sicer pa so bile razlike, Nivea je bila vedno slaba in koza je postala bolj

razdrazena, Eucerin pa Bepanthen krema pa sta bile vedno dobri."
Teja: "Drazje so pogosto dobre, ne pa vedno. V¢asih se dobi poceni, ki je ravno tako O. K."
Alenka: "Velika razlika je med poceni in dragimi, zato pa sem zacela uporabljat samo Se te."

Eva: "Drazje so bile po navadi boljSe, ne pa vedno. Ni toliko odvisno od cene, ki je sicer

pomembna, ne pa edina, vazna je tudi sestava in pa znamka."

Ana: "Sama vem, da imamo v lekarni drage, pa niso nujno nekaj posebnega. Res je, da nimajo
umetnih dodatkov, so pa pa¢ take blage. Ni¢ posebnega. Recimo naravne kozmetike pa so

boljse, zato je vedno pomembno pogledat Se, kaj krema res vsebuje. Vsaj po mojih izkuSnjah,
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pa to mi tudi stranke recejo. Prodajamo recimo Eucerin, pa tudi Vichy, ki zaradi termalne
vode dela mnogim tezave z izpusc¢aji, po drugi strani pa ima enako visoko ceno Nux, ki je

naraven in ga vsi vedno hvalijo."
Alenka: "Saj to, mora$ poznat znamko in potem placas kakovost."

16. Anja: ''No, pa potem ko kremo Ze veCkrat uporabite, ali imate pri uporabi kreme
obcutek, da drazja bolje izpolni pricakovanja o kakovosti in obratno (da cenejsa
krema slabSe izpolni pri¢akovanja o kakovosti), katere lastnosti so pri tem

pomembne?"'

Alenka: "Glede na dosedanje nakupe je drazja imela res ucinek, je odpravila starostne
gube, ni povzrocala tezav in se je lepo mazala, pri cenejsi pa ni bilo tega ucinka in Se koza

je pricela srbet."
Teja: "Drazja je odpravila mozolje, kot je pisalo, pa dlje Casa je trajalo."

Eva: "Meni isto, poceni je samo za malo Casa pomagala, pri drazji pa sem se popolnoma

znebila mozoljev."

Ursa: "Jaz nimam teh problemov, zato nekega vidnega ucinka ne morem presodit. Je pa
res drazja vedno dala obcutek, da vlazi in hladi. Pri cenejsi pa se je Ze zgodilo, da sem jo

raje vrgla, kot pa da bi se mazala."

Kristina: "Drazja je imela res ucinek, je odpravila vse gube in to v obljubljenem roku,

cenejSa sploh ni nikoli delovala."

Ana: "Jaz pri sebi nisem opazila razlik, sem pa jih pri Tadeju, njemu je odgovarjala samo
drazja. Vedno, ko smo kupili cenejSo, smo potem Se mesec dni mazali z aloe vero, ker ga

je tako srbela koza."

17. Anja: "Ali pred uporabo obi¢ajno oblikujete pri¢akovanja o lastnostih izbrane

kreme? Katera?"

Alenka: "Predvsem glede obljubljenega ucinka, da bo res odpravila gube, Ce to pise."

Eva: "Pri¢akujem ucinek, ki ga obljubijo, in da bo delovala. Ceprav zdaj Ze po ceni priblizno

predvidevam, a bo to res ali je to le reklamiranje."
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Teja: "Pricakovanja Ze, samo tudi zZe vem, ali bo res ali ne. In na to definitivno zelo vpliva
visoka cena. Pri nizkih nimas$ kaj ¢akat, malo denarja — malo muzike, pri dragi pa Ze mora

delovat, sicer je ne bi ve¢ kupovala."

Ana: "Pricakujem, da ¢e Ze dam denar, bo res tisto, kar mi obljublja proizvajalec, pri cenejsi

pa so pricakovanja dosti manjsa."

Kristina: "Ko placam vi§jo ceno, oblikujem vecja pricakovanja, pri ostalih mi je manj

pomembno, da res delujejo."

18. Anja: ""Kako pa negativna izkuSnja (po dolgotrajnejSem mazanju s kremami)
vpliva na zaznano kakovost in vrednost? Kako mocno ta vpliva na prihodnje

nakupne odlocitve?"
Alenka: "Negativna izkuSnja zmanj$a zaznano kakovost, zato tak$ne ne kupim ponovno."

Ana: "Ce sem dala veliko denarja, me kar razocara, ¢e krema ni dobra, sicer pa se ne sekiram.

Pac ne kupim je vec."

Teja: "Ce je krema draga, pri¢akujem kakovost in &e je ne dobim, sem zelo jezna. Ce pa ni
bila draga, pa ravno tako sklepam, da pa¢ ni kakovostna, samo me zaradi denarja to ne tako

jezi"
Vse (smeh).

Eva: "Jaz prav tako sklepam, da krema ni kakovostna, e ni obljubljenega ucinka. Ce pa je,

potem pa samo Se to kupujem."”
Ostale se strinjajo (da ¢e je cena visoka in zadosti pri¢akovanjem, potem jo vedno kupijo).

UrSa: "Ce placam visoko ceno in dobim res kakovost, potem je kakovost zame nedvomna, ce

dam pa malo denarja, pa samo $e bolj vem, da so poceni nekakovostne."

Anja: "No, pa smo prisle skozi vprasanja. Se enkrat se vam najlepse zahvaljujem, da ste se

odzvale mojemu povabilu, in tudi zagotavljam, da bodo vse povedane stvari anonimne."
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