UNIVERZA V LJUBLJANI
EKONOMSKA FAKULTETA

MAGISTRSKO DELO

VPLIV IZVORA BLAGA NA VREDNOTENJE IZBRANIH
BLAGOVNIH SKUPIN IN NAKUPNE ODLOCITVE
SLOVENSKIH PORABNIKOV

Ljubljana, julij 2004 Darko Duji¢



IZJAVA

Student Darko Duiji¢ izjavliam, da sem avtor tega magistrskega dela, ki sem ga
napisal pod mentorstvom prof dr. Irene Vida in skladno s 1. odstavkom 21. Clena
Zakona o avtorskih in sorodnih pravicah dovolim objavo magistrskega dela na
fakultetnih spletnih straneh.

V Ljubljani, dne

Podpis:




KAZALO

I ¥ Y0 ] 0 SRS P PR SR 1
1.1 PROBLEMATIKA PROUCEVANUJA ....coitiiiisieeieetesieeseeseessesssesessseessessesssessessesssens 1
1.2 NAMEN IN CILJI MAGISTRSKEGA DELA .....coiuiiirierientesiesieeeeeeseeseesieseessessessesseeneas 2
LR T |V = ] =3 = 1SS 4

2 TEORETICNE OSNOVE »UCINKOV IZVORA BLAGA.........cc.covvvermriorrionnee. 5
2.1 OPREDELITVE IZVORA BLAGA IN UCINKOV IZVORA BLAGA ......cccerrrterierieriernennenns 8
2.2 VEDENJE PORABNIKOV IN NAKUPNE ODLOCITVE ...ccceiuieiesreeseeseesseesseeeesseensens 11

2.2.1 Opisne (deskriptivne) znaCilnosti porabniKa..............cccoceveveeeesvennnne. 12
2.2.2  Proces odlocanja porabniKa.............cccccocuveiiieiieiiieeiie i 13
2.3  |ZDELEK KOT PREDMET VREDNOTENJA IN IZBIRE PORABNIKOV........cceevvrreenenne 15
2.3.1 Vrste proucevanih iZdeIKOV ............cioivinieiiieseese e 15
2.3.2  Zaznave izvora iZAEIKa ............ccccoiviiiiiiiiiiiecie s 15
2.3.3  Dimenzije IZAEIKA ............cccueieeiiiiieiii e 16
2.4 ZNANJE PORABNIKA ....covitertitestestessesseeseeseestessessessessessessesssenssssessessessessessessennes 17
2.4.1 Dimenzije znanja porabniKa .............cccccoeiieiiieeiieesieesee st eses e 17
2.5 PODOBA DRZAVE ......coitteiiseesteestesseesseesseaseessesssessessseesseasssssesssessessesssesssssseensens 18
2.5.1 Dejavniki podobe ArZave ... 20
2.6  POVEZAVA MED PODOBO DRZAVE IN LASTNOSTMI BLAGOVNE SKUPINE .......... 22
2.7  PRISTRANSKOSTI PRI UCINKU IZVORA BLAGA......cceiuiereereeeeniesiessessessessesseeseenes 24
2.7.1 SEEIEOLID ... 24
2.7.2  Etnocentrizem porabnikov ............cccccuiiieiiiiiieiie i 26
2.7.3  PorabniSKo domOlUBJe..............ccueveiiiiiiiiieiiese e 27
2.74 Individualizem - KOIEKLIVIZEM ............coocceeieeiieiie e 27
2.7.5  Dodatni dejavniKi priStranSKOSTi .............ccccccuvvieiiiiiiiiie i esie e 28

3 PREGLED RAZISKOVALNIH SMERI IN EMPIRICNIH RAZISKAV NA

PODROCJU UCINKA IZVORA BLAGA ..........cooooooeeeeereeeeeeeeseseees s enesseanaens 28
3.1 VRSTE IZVEDENIH RAZISKAV NA PODROCJU UCINKA IZVORA BLAGA................. 30

3.1.1  Proucevanje vpliva enega dejavnika .............cccccovonvnoeniinceniescennnnn. 31

3.1.2  Proucevanje vpliva veC dejavnikov .............cccooviieiiniiieesinsieesenannes 31

3.1.3  Skupna analiza uc€inka izvora blaga ............cccccoeevivecesveesinsieseennen, 31
3.2 UGOTOVITVE IZBRANIH RAZISKAV .......ceitiaeesreeieneesieeseesessseessessssseessessssssesssens 32
3.3  RAZISKAVE UCINKOV IZVORA BLAGA NA PODROCJU SREDNJE IN VZHODNE
BEVROPE ...ttt et ettt r e et ae et nren 32
3.4 UCINKI IZVORA BLAGA NA VEDENJE PORABNIKOV .....ccueruireeieniesiesiessessensensennes 34

4 OBLIKOVANJE KONCEPTUALNEGA MODELA IN NACRTA EMPIRICNE

RAZISKAVE ...ttt st e e e ae s aestesaeeneeseeneeneens 36
4.1  KONCEPTUALNI MODEL IN EMPIRICNA RAZISKAVA......cccoririeieriesiesiessesiesesnenns 36
4.2  ZASNOVA PROUCEVANEGA PROBLEMA ......occiiitieiiriesieeiesieesteeeesseeseessesseeneens 40

4.2.1 Opredelitev trzne problematike................cccooeveiieicninniieiinne e, 40
4.2.2  Aplikacija konceptualnega model................ccccoovviviininniieiinsinesenannns 40




4.3 CULII RAZISKAVE ..o 42

4.4 VRSTARAZISKAVE ....ooeiiiiieieieeasteesiesessteassesseessesssesaesssessesseessessesseessessessesssens 43
4.5  PRIPRAVA NABORNEGA VPRASALNIKA........eciueiteeteseesseesseeseesseessesseesseessesseessens 44
4.6 PRIPRAVA OPOMNIKA........eetieeesteeteeseesseenseaseesseesesseessesssesseessesssessesssesssesseesses 44
4.7  METODOLOGIJA IN ANALIZA PRI KVALITATIVNIH RAZISKAVAH. ......ccccceeeireereennen. 45
4.7.1 Znacilnosti, uporaba in vrste kvalitativnih raziskav..............cccc....... 46
4.7.2  Analiza in priprava porocCila kvalitativne raziskave .......................... 47
5 VSEBINSKA ANALIZA IN REZULTATI EMPIRICNE RAZISKAVE ............ 49
51 METODOLOGIJA IN VZOREC ....ueeiueiuiesieesreaeesseessesseesseessesssssseessesssssseessessssseessens 49
5.2 ANALIZA PROUCEVANIH POJAVOV V KONCEPTUALNEM MODELU.......cccveveenenne. 50
5.2.1 Lastnosti izdelka in ucinki izvora blaga v odloCitvenem procesu
SIOVENSKEQA POIrabNIKa ........c.coecueiiiiiiiieiie ettt 50
5.2.2  Znacilnosti in oblikovanje podobe drzave...............ccccocuononiniennnnn, 70
5.3  SINTEZA PROUCEVANIH POJAVOV IN DELOVANJE UCINKOV IZVORA BLAGA MED
SLOVENSKIMI PORABNIKI.......ccitieirieueesteeiteeeesseesseeseesseessesssssssessesssssssessessessesssesssesseessens 78
5.3.1 Model delovanja in pomena izvora blaga kot lastnosti izdelka v
nakupnem vedenju POrabniKOV ... 79
5.3.2  Sinteza delovanja ucinkov izvora blaga in oblikovanja podobe
drzave 83
5.3.3  Osnovne domneve za nadaljnje raziskovanje ucinkov izvora blaga
85
5.3.4  Pristranskosti v porabnikovih zaznavah izdelkov glede na izvor ... 85
5.4  PREVERBA SKLADNOSTI REZULTATOV S CILJI RAZISKAVE........ccceveerieeiueneeneens 86
6  SKLEPNE UGOTOVITVE ..........ocoeeeee ettt 87
6.1 PRISPEVKI RAZISKAVE ......ccceeitieieitiesteeireaeesteestesssesseessesssesseessessessesssessssseessens 87
6.1.1 TEOIEUCNI PrISPEVKI .....cc.vvecteeeieesiee e esee sttt st nnee s 88
6.1.2  MetodOIOSKI PrISPEVKI .........eeeeeeereeieeitie et sttt nree s 88
6.1.3  Strokovni prispevki za poSIoVNO PrakSo ..........ccccvceicencnneesencennee 89
6.2 OMEUJITVE RAZISKAVE ......eeiiesteeieseesseessesseesseessesssesseessesssssseessesssesssessessssssesssens 90
6.3  PRIHODNJE RAZISKOVALNE USMERITVE ....cccteiteieeesieeseeaeesseeseesessseessessessseessens 90
T POVZETEK ...ttt et sttt st re e 92
8 LITERATURAIN VIRL..........coee et 9
SLOVAR POGOSTIH IZRAZOV..........oo ettt 98
PRILOGE IN ANALIZE................oooo ettt st e s 1
l. VPRASALNIK ZA NABOR ... ceettitieiteeteaeesteesesseesseassssssessesssesseessessssssesssesssssesssens 2
Il. (@120 [N]SR 5
II. ANALIZA ODLOCITVENEGA PROCESA PORABNIKA NA PRIMERU SESTIH IZBRANIH
IZDELKOV ...t iuteiteeeteereeteeeteetesseesteeseaseesseesesseesseensesssasseensesasesseensesasesseesbesasesaeesesasesseensens 8
V. MODEL RAZMERIJ IN HIERARHIJE MED LASTNOSTMI IZDELKA OBLIKOVAN NA
OSNOVI PROUCEVANJA NAKUPNEGA VEDENJA SLOVENSKIH PORABNIKOV .........cceveeneen. 9




KAZALO TABEL

Tabela 3.1: Vrste raziskav na podrocju izvora blaga...........cccccevvviiiiiiiiiiinnnnnnnn. 31
Tabela 4.1: Bistvene razlike med kvalitativnimi in kvantitativnimi raziskavami po
McDanielsu in Sates .........ooeeiiiiiiii e 46
Tabela 5.1: Analiza v raziskavi navedenih lastnosti izdelkov .............ccccoevvnnnnen. 53
Tabela 5.2 : Pogostost navedb zunanijih lastnosti izdelka ...................c.cc. 58
Tabela 5.3 : Pogostost navedb notranjih lastnosti izdelka........................... 59
Tabela 5.4: Lastnosti, o katerih slovenski porabniki lahko sklepajo v primeru
poznanega izvora izdelKa ... 63
Tabela 5.5: Zunanje lastnosti izdelka in informacijska vrednost posamezne
proucevanje 1astnosti..........ooooviii 64
Tabela 5.6: Notranje lastnosti izdelka in informacijska vrednost posamezne
prouevane [astnosti............oouviiiiiiiiii e 65
Tabela 5.7: Delez pojasnjenih lastnosti v prouCevanih glede na vse prepoznane
notranje in zunanje 1astnoSti ... 66
Tabela 5.8: Pogostost navedb znacilnosti drZzave pri spontanem opisu enajstih
IZDranin drZav ..........ccoooii oo 73
Tabela 5.9: Vsebinska vrednost porabnikovih opisov znacilnosti drZzave na
primeru enajstih izbranih drzav............ccoooo 74

Tabela 5.10: Specifi€ne znacilnosti ljudi in gospodarstva posamezne drzave ...75
Tabela 5.11: SploSne, kulturne, geografske, verske in zgodovinsko-politiCne
znacilnosti posamezne drZave............ocoovvveeeiiiiiiiiee e 76




KAZALO SLIK

Slika 2.1 : Proces odlo€anja porabnika ..., 13
Slika 2.2 : Ujemanja in neujemanja — dimenzije drzave in blagovne skupine....23
Slika 4.1 : Konceptualni model magistrskega dela ..................cccc 39
Slika 4.2 : FCB matrika kategorizacije prou€evanih izdelkov ...............ccceeee. 41
Slika 5.1: Prou€evani del konceptualnega modela — lastnosti izdelkowv .............. 51
Slika 5.2: Stevilo za nakup pomembnih lastnosti izbranih izdelkov za slovenske

010 =1 o] a1 (= 55
Slika 5.3: Kompleksnost procesa odlo¢anja slovenskega porabnika na primeru

Sestih izbranih izdelKOV ............ooiiiiiii 57
Slika 5.4: Primerjava informacijske vrednosti posamezne proucevane lastnosti

izdelka v primerjavi z vsemi v raziskavi opredeljenimi lastnostmi....... 66
Slika 5.5: Delez posameznih lastnosti v informacijski vrednosti proucevanih

zunanjin 1astnOSti........ccoevviiiiiiiiiiiiiie 67
Slika 5.6 : Model razmerij in hierarhije med zunanjimi lastnostmi izdelka glede na

proces odlo¢anja slovenskih porabnikov. ............cccoooviiiiiiiiiiicieeeee. 69
Slika 5.7: Prou€evani del konceptualnega modela — podoba drzave ................. 71
Slika 5.8: Model oblikovanja podobe drZzave slovenskih porabnikov .................. 77
Slika 5.9: Prou€evani del konceptualnega modela — uc€inki izvora blaga............ 79
Slika 5.10: Model delovanja in pomena izvora blaga v nakupnem vedenju na

primeru slovenskih porabnikoV...........ccoooeiiiiiiiiiiiiiie e 80
Slika 5.11 : Sistem povezav med ucinki izvora blaga in podobo drzave............. 84




1 UVOD

1.1 PROBLEMATIKA PROUCEVANJA

Prou€evanje ucinkov izvora blaga se kot predmet raziskovanja pri razliCnih avtorjih
pojavla Ze na zaCetku druge polovice dvajsetega stoletja. Zacetek bolj
sistematiCnega raziskovanja, ki so jih sproZile spremembe vedenja in zaznave
japonskih izdelkov v o€eh porabnikov v ZDA, sega v 70. in 80. leta. Razvoj trga,
novejSa spoznanja o delovanju trznih zakonitosti in dejavniki, ki delujejo na vse bolj
globalnem trgu, se odrazajo v vedenju porabnikov in v njihovih nakupnih navadah ter
odloCitvah. Mednarodno trzno komuniciranje, prenosi znanj in proizvodnje preko
meja, razvoj multi- in trans- nacionalnih podjetij ob vzporednih procesih globalne
horizontalne koncentracije in povecani moci trgovskih verig ter vertikalna integracija,
nedvomno vplivajo na pomen izvora blaga v procesu vrednotenja izdelkov in storitev.
lzvor blaga pridobiva na pomenu navkljub ali pa prav zaradi homogenizacije
elementov povpradevanja kot posledice globalizacije trgov. Pomen izvora blaga je
tako postal odsev poveCane kompleksnosti globalnega trga (Roth in Romeo, 1992,
str. 477).

Politicne spremembe, integracijski procesi, vpliv medijev in medmrezja ter na
ekonomskih nesorazmerjih zasnovana neokolonizacija povecujejo pritisk na
posamezne narode, ki v teh kompleksnih spremembah vidijo nevarnost za obstoj
lastne identitete. Med raziskovalci na podroCju prouCevanja porabnikov je Siroko
sprejeta teza, da ima izvor blaga vpliv na vrednotenje izdelkov, vendar pa si niso
enotni glede obsega in moci uCinkov. Poleg izvora blaga obstaja vrsta notranjih in
zunanijih dejavnikov, ki v interakciji z dejavniki okolja in individualnimi znacilnostmi
posameznika vplivajo na vrednotenje izdelkov in posledi¢no na vedenje porabnikov.
lzvor blaga tako postane samo eden izmed dejavnikov, ki ima bolj ali man;j
pomembno vlogo v procesu vrednotenja izdelka pred nakupno odlo€itvijo.

Slovenija se zgoraj opisanim procesom in povecani konkurenci na domacem trgu ne
more izogniti. Dobra slovenska podjetja so pojavljajo v podobnem polozZaju pri
internacionalizaciji podjetja in prodoru na tuje trge. Dejstvo je, da razlike med razvitimi
trgi in Slovenijo postajajo vedno manj ocCitne. Obstajajo bolj ali manj spremenljivi in
bolj ali manj pozitivni stereotipi, na katerih so grajene podobe posameznih drzav. Ti
se povezujejo z vrednotenjem izdelkov iz posameznih drzav in s tem vplivajo na
vedenje porabnikov. Pristranskosti, ki izhajajo iz stereotipnih podob drzave,
sprememb podobe drzave skozi €as, pomen in moC povezav med vrednotenjem
izdelka, glede na njegov izvor, in podobo drzave v oCeh porabnika, so postale
bistveni elementi oblikovanja trzenjskih strategij podjetij z vidika vedenja porabnikov.
ProuCevanje ucCinkov izvora izdelkov na porabnikovo vedenje je problematika, ki s
svojo kompleksnostjo posega v raziskovanje porabnikovega zaznavanja lastnosti




izdelkov, ki izhajajo iz razlicnih drzav. Z dinami¢nim pristopom proucujemo
spreminjanje pojava skozi Cas ali pa izvedemo medkulturno primerjavo vedenja in
odzivov porabnikov, ki izhajajo iz razlicnih druzbeno politicnih in kulturnih okolij.
Pomembno je poznavanje spreminjanja mocCi in pomena izvora blaga v procesu
vrednotenja izdelkov glede na geografske, demografske, psihografske in vedenjske
lastnosti porabnika. V vse bolj konkurenénem trznem okolju bo dobro poznavanje in
pravilno izkoriS¢anje ucinkov izvora izdelkov vedno bolj predstavljalo eno izmed
kljunih nacinov ohranjanja konkuren¢nih prednosti mednarodnih podjetij.

V vsakem trenutku se je potrebno zavedati, da imajo podobe v danasnjem Zivljenju
klju¢no vlogo in vpliv na odzive ljudi na izdelke, storitve, doZivetja in preko tega na
blagovne znamke, promocije, podjetja ter trgovske verige. Pomembnost obstoja
podob ima svoje korenine v teoriji podob, po kateri je vedenje ljudi v skladu s
podobami, ki jih imajo posamezniki o okolju. Trdimo lahko, da imajo izdelki ob
obstojeci fizicni obliki tudi socialno in psiholoSko plat. Prav zaradi slednjega so nizi
obcutkov, idej in vedenjskih vzorcev porabnika (njihovih podob) klju¢nega pomena pri
razumevanju procesa odloanja v njegovem nakupnem vedenju. (Parameswaran,
Pisharodi, 1994, str. 43)

1.2 NAMEN IN CILJI MAGISTRSKEGA DELA

Pri razumevanju koncepta »ucinkov izvora blaga« je potrebno nameniti vso pozornost
iskanju odgovorov na vpraSanja zakaj, kdaj, kako in koliko izvor blaga vpliva na
vrednotenje izdelka in nakupno odloCitev porabnika. Slednji v procesu vrednotenja
izdelkov zbira ustrezne informacije o lastnostih izdelkov, okolju, priloznosti porabe in
med temi se bolj ali manj samostojno pojavi informacija o izvoru blaga. Ta ima lahko
vecji ali manjSi pomen v procesu vrednotenja in izbire izdelka. Dodana vrednost, ki jo
prinese porabniku informacija o izvoru izdelka, je odvisna tako od objektivnih
dejavnikov kot subjektivnih znacilnosti porabnika.

Porabnik na stopnji primerjave razlicnih razpolozljivih moznosti na trgu vrednoti
izdelek preko procesa v katerega vgradi sploSno dostopne informacije o izdelku,
lastno znanje in izkuSnje, pri Cemer deluje pod vplivom osebnih lastnosti ter pod
vplivom dejavnikov okolja. Kompleksnost procesa vrednotenja lahko izvira iz
pogostosti nakupa, Sirine ponudbe izdelkov na trgu in s tem kompleksnosti blagovnih
skupin izdelkov, ekonomsko-politicnih znacilnosti okolja, poznavanja posameznih
dezel in vrednotenja izdelkov na podlagi stereotipnih podob drzav iz katerih izhajajo.
Domoljubje je prav tako eden izmed dejavnikov, ki vplivajo na vrednotenje kakovosti
izdelkov in posledi¢no na nakupno odlocCitev.

Sedaj, ko sem predstavil kompleksnost prouCevanja ucinkov izvora blaga na
porabnikov proces odloCanja, je €as, da zapleteno problematiko opisem tudi skozi




prizmo empiricno — raziskovalnega procesa prouCevanja vpliva izvora blaga na
odloCitven proces porabnika, ki ga bom uporabil pri svojem delu. V tem magistrskem
delu bom prou€eval mehanizme delovanja ucinkov izvora blaga preko raziskovanja
prou¢evane podobe drzave in pomembnih lastnosti izbranih blagovnih skupin.
Porabnik je nenehno izpostavljen informacijam iz okolja, ki jih najprej selekcionira in
nato obdeluje. Te so lahko na ravni blagovnih skupin in izdelkov ali pa so povezane s
posamezno drzavo. Osnovna teza tega dela je, da obstajajo vedenjski vzorci, razviti v
posameznih omejenih okoljih, na podlagi katerih je mogoc€e predpostaviti osnovno
vedenje porabnika. Omejeno okolje v primeru te naloge je Slovenija in navade
slovenskih porabnikov. Zaklju¢ki bodo vodili v sintezo obeh delov, s katero bom
opredelil nacin oblikovanja in pomen podobe izvora izdelka na nakupne odlocCitve
slovenskih porabnikov.

Raziskovanje oblikovanja kognitivnih povezav na podrocju izvora blaga ham pomaga
razumeti pomen izvora blaga v vsakdanjih odloCitvah porabnika. Mednarodne
raziskave so pokazale, da se pomen in ucinki izvora blaga razlikujejo med
posameznimi blagovnimi skupinami. Te razlike bom poskuSal pokazati tudi pri
slovenskih porabnikih, ko bom v empiriéni raziskavi' prouceval vpliv ug¢inkov izvora
blaga za Sest, po doloCenih kriterijih izbranih blagovnih skupin izdelkov.

Osnovni namen magistrskega dela je oblikovati pregled najpomembnejSih zakljuCkov
preteklih raziskav in ugotovitev s podrocja ucinkov izvora blaga. Zbrani sekundarni
podatki so osnova za izvedbo poglobliene empiriChe raziskave s postavitvijo
osnovnega konceptualnega modela raziskave, ki je zasnovan na obstojecih
empiriCnih spoznanjih. Konceptualni model bo oblikovan na splosni raziskovalni ravni
in predpostavljam, da ga bo z ustreznimi prilagoditvami mogocCe kasneje razSiriti tudi
kot osnova za pripravo bolj poglobljenih raziskav ucinkov izvora blaga tako med
slovenskimi kot tujimi porabniki. Z ustrezno interpretacijo bodo rezultati raziskave
vedenja porabnikov uporabni tudi za podporo v poslovhemu odloCanju in postavljanje
konkretnih trzenjskih strategij.

Z raziskavo, ki jo bom izvedel, Zzelim v osnovi dobiti odgovor na vpraSanje:
1. Ali in v kolikSni meri vpliva izvor blaga kot zunanja lastnost izdelka na
vrednotenje izdelkov v nakupnem vedenju slovenskih porabnikov?

Dodatno k temu Zelim dobiti odgovore na naslednja vprasanja:
2. Kaksna je podoba izbranih drzav pri slovenskih porabnikih?
3. Katere so lastnosti posameznih blagovnih skupin, ki so podlaga za vrednotenje
le-te?

! Empiri¢no raziskavo je financiralo Ministrstvo za Solstvo, znanost in Sport (nosilka projekta izr. prof.
dr. Irena Vida)




4. Katere so skupne toc¢ke lastnosti izbranih blagovnih skupin in podobe drzave iz
katere ti izdelki izhajajo?

5. V kolikSni meri je izvor blaga prisoten v nakupnem odlo¢anju slovenskih
porabnikov?

Primarni cilj magistrskega dela je prouciti vpliv in nacine delovanja informacije o
izvoru izdelkov na nakupno vedenje slovenskih porabnikov. V skladu s tem bom lahko
opredelil tudi ali obstajajo razlicne nakupne navade porabnikov znotraj blagovnih
skupin z razlicnim izvorom pri slovenskih porabnikih oziroma med posameznimi
blagovnimi skupinami.

1.3 METODE DELA

Magistrsko delo je razdeljeno v sedem poglavij oziroma v tri vsebinske dele. V prvem
delu opisujem uvodno problematiko proucevanja izvora blaga in namen ter cilje
naloge. V drugem poglavju naredim pregled teoreticnih osnov na podrocju
prou¢evanja ucinkov izvora blaga, ki temelji na pregledu svetovne znanstvene in
strokovne literature s poudarkom na dosedanjih ugotovitvah v okviru prouCevane
tematike. Ob pregledu problematike ucinkov izvora blaga je za bolj poglobljeno
razumevanje potrebno prouciti opredelitve izvora blaga in ucinkov, podobe drzave in
znacilnosti blagovne skupine oz. izdelka. Omejitve raziskave izhajajo iz pristranskosti
uCinkov izvora blaga, ki jih ob pravilni obravnavi vklju€im v raziskovalno delo. Tudi te
so del pregleda teoreti¢nih osnov v drugem poglavju.

Podrocje izvora blaga so v mednarodnem merilu intenzivno raziskovali v zadnjih treh
desetletjin. Naredil sem strnjen pregled najpomembnejSih ugotovitev izvedenih
raziskav s tega podroCja, ki so pomembne za izvedbo raziskovalnega dela.
Intenzivnost raziskovalnega dela na tem podroc€ju dokazuje, da dinamika v okolju
povzroCa potrebo po sprotnem poznavanju in obvladovanju dejavnikov, ki lahko
pomenijo eno izmed kljucnih konkurencnih prednosti ponudnika izdelka ali storitve v
porabnikovem procesu vrednotenja izdelka. Poseben del tretjega poglavja bo obsegal
pregled dosedanjega raziskovalnega dela v regijah jugovzhodne Evrope.

V drugem delu predstavim raziskovalni nacrt, ki temelji na konceptualnem modelu
izvedbe kvalitativne raziskave ucinkov izvora blaga med slovenskimi porabniki.
Temelj za izdelavo raziskovalnega nacrta in ciljev raziskave je teoreticen del naloge
in iz njega izpeljan konceptualen model.

V uvodni fazi raziskovanja me predvsem zanima globinski vpogled v zaznave,
vrednotenje in vedenje porabnikov v povezavi z izvorom izdelkov in podobo drzave,
zato je najprimernejSa eksplorativha oziroma pripravljalna oblika raziskovanja. S tem
pridobim bolj poglobljena znanja za nadaljnje oblikovanje bolj strukturiranih Studij, ki




mi zagotavljajo Se bolj reprezentativne, ovrednotene in primerljive rezultate.

V empiricnem delu je izvedenih Sest skupinskih intervjujev, kjer so anketirani izbrani v
skupino v okviru homogenih demografskih skupin po spolu in starosti. Vsaka fokusna
skupina je imela od 6 do 10 sodelujoCih. Moderator je vodil intervju, ki je trajal dve ure
in je sestavljen iz treh samostojnih delov, v katerega so bile vkljuene konkretne
blagovne skupine na podlagi porabnikove stopnje vpletenosti razuma in Custev.
Opomnik za skupinske intervjuje je sestavljen v skladu z zadanimi cilji naloge in
obravnavanimi dejavniki ter na tej osnovi izvedena empiri¢na raziskava porabnikov s
pomocjo profesionalne raziskovalne agencije.

V delu, kjer prou€ujem odlocCitven proces porabnika in lastnosti izdelka je skupna
toCka izbranim blagovnim skupinam, da v Sloveniji obstaja v vsaki skupni najmanj en
mocan domac proizvajalec ali ponudnik storitev povezanih z izdelkom. Enajst drzav je
izbranih po treh kriterijin: imajo moc¢no in v svetu znano industrijo v posameznih
blagovnih skupinah, so gospodarsko, geografsko in/ali zgodovinsko povezane s
Slovenijo, ali pa so relativno malo poznane in omogoc¢ajo ustrezno primerjalno analizo
oblikovanja podobe bolj in manj poznane drzave.

V tretiem delu priCujoCe naloge oziroma petem poglavju sta v uvodu predstavljena
raziskovalna metodologija in vzorec. Glavni poudarek je na analizi delov
konceptualnega modela in na konc¢ni sintezi obeh podro€ij raziskovanja: lastnosti
izdelkov in podobe drzave. Na osnovi rezultatov preteklih raziskav so identificirani
dejavniki, ki bi teoreticno lahko vplivali na oblikovanje podobe drzave in pravilno
vrednotenje blagovne skupine ali izdelka na osnovi podobe drzave iz katere izdelek
izhaja.

V zadnjem delu naloge so predstavljeni rezultati in sklepi izpeljani iz vsebinske
analize. Pregledu rezultatov raziskave sledi predstavitev predlogov in ugotovitev o
mozni uporabi rezultatov za poslovno odloCanje in oblikovanje trzenjskih aktivnosti.
Predstavim Se omejitve raziskave in predloge za izboljSanje ter mozne smeri
nadaljnjega raziskovalnega dela. Predlogom sledi povzetek naloge, navedba
literature in virov, slovar pogostih izrazov in ostale priloge.

2 TEORETICNE OSNOVE »UCINKOV IZVORA BLAGA«

Kot predmet raziskovanja se proucCevanje ucinkov izvora blaga razli¢nih avtorjev
pojavi ze v zaCetku druge polovice 20. stoletja. Spremembe vedenja porabnikov in
zaznave japonskih izdelkov v o¢eh porabnikov v ZDA so bile posebej aktualne v 70.
in 80. letih 20 stoletja. Te spremembe pomenijo tudi zaCetek bolj sistematiCnega
raziskovanja podrocCja ucinkov izvora blaga. TakSne vrste raziskav so bile v regijah




vzhodne Evrope relativno redke, pomanjkljive in niso bile javno dostopne (Vida,
Dmitrovi¢, 2001, str. 192). V zadnjih nekaj letih je v tej regiji priSlo do vedjih socio —
ekonomskih sprememb, ki se odsevajo v vedenju porabnikov in njihovem vrednotenju
izdelkov in storitev. V teh pogojih sta leta 2001 avtorici Vida in Dmitrovi¢ ter leta 2002
avtorici Vida in Maher na Institutu za JV Evropo na Ekonomski fakulteti v Ljubljani
naredile dve SirSi raziskavi vedenja porabnikov s poudarkom na etnocentrizmu. V prvi
empiriCni raziskavi sta proucevali vedenje porabnikov v Stirih regijah JV Evrope:
Hrvaske, Bosne in Hercegovine, Srbije in Crne gore, medtem ko je bila druga
empiri¢na raziskava izvedena med porabniki v Sloveniji.

Na podrocju raziskovanja ucinkov izvora blaga so bile izvedene Stevilne Studije,
vendar so v le redkih primerih sistematicno proucCevale to podrocje skozi ujemanje
med lastnostmi blagovnih skupin in znagilnostmi podobe drzave. Se bolj redke so bile
raziskave, ki bi poskuSale najprej preko eksplorativnega raziskovanja ugotoviti
osnovne znacilnosti in vzgibe porabnikovega vedenja v povezavi z izvorom blaga.

S poveCano potrebo po raziskavah ucinkov izvora blaga in podobe dezele se
sreCujemo z razvojem mednarodne trgovine, multinacionalnih in transnacionalnih
podjetij ter njihovih izdelkov, podprtih z mednarodnim trzenjem ter razvojem in
uporabo elektronskih, tiskanih medijev in medmrezja ter ostalih podpornih nosilcev
trznega komuniciranja. Preko teh je posameznik bolj ali manj zavedno priel v stik z
drugimi kulturami, znanjem, razvojem in tehnoloskimi dosezki, ki vplivajo na vsakdan
posameznika in njegovo dozivljanje okolja ter s tem na vsakodnevne odlo itve, ki jih
ta oseba sprejema.

Gospodarski in trzni razvoj dela sveta je bil povod za zaCetek prouCevanja ucinkov
izvora blaga na vedenje porabnikov v drzavah zahodnega, gospodarsko razvitega
sveta in tudi na Japonskem. Razvitim post industrijskim drzavam se pridruzujejo nove
razvite drzave in drzave v razvoju ter tako povecujejo kompleksnost problematike, saj
razvoj pomeni tudi proces spreminjanja podob teh drzav, ki niso veC€ nujno zaznane
kot manjvredne. S tem postane zapletenost procesov vrednotenja izdelkov in
nakupnega odloCanja porabnikov vecja in teZze razumljiva. Razumevanje vedenja
porabnika in zadovoljevanje njegovih potreb je klju¢ do uspeha in ustvarjanja
konkurenéne prednosti gospodarskih subjektov. Ze samo zgoraj opisano stanje okolja
nam nakazuje veliko pomembnost izvora blaga kot enega izmed dejavnikov, ki bi
lahko vplival na porabnikovo vrednotenje izdelkov in s tem na njegove nakupne
odloCitve. To pomeni, da je narasCajoCe zavedanje lastne etiCne, nacionalne in
kulturne identitete porabnikov pripeljalo do tega, da nekateri raziskovalci trdijo, da
pomeni prav drzava izvora izdelka dodatno, torej peto prvino trzenjskega spleta (Vida,
Maher, 2002, str. 363).

V nadaljevanju predstavljeno razmisljanje Se dodatno podpira ustreznost teze o




obstoju pete prvine trzenjskega spleta. Ponudniki na trgu izdelkov in storitev so se
znasli v dinami€nem in spreminjajoem se okolju, kjer vlada porabnik z vsemi svojimi
osebnostnimi lastnostmi, znanjem in navadami. V absolutni segmentaciji porabnikov
lahko ugotovimo, da se podjetja s svojimi izdelki vsakodnevno, po celem svetu,
sreCujejo z vec kot Sest milijardami posameznikov, za katere je znacilen lasten splet
zmoznosti, znanja, Custev, potreb, predstav, zaznav in motivov. Vse to se odraza v
porabnikovem vedenju (Vida, Duji¢, 2004, str. 19). Identificirati in oblikovati
konkurencno prednost ter jo skozi izdelek dostaviti porabniku, ki bo z njim zadovoljil
svoja priCakovanja in potrebe, je osnovni cilj podjetij. Kljuénega pomena je postalo
poznavanje vedenja porabnika skozi vplive in dejavnike, ki oblikujejo njegove
nakupne odloCitve. TrZzne raziskave kazejo, da porabnik vedno manj diferencira
izdelke preko funkcionalnih ucinkov, ki jih ti zagotavljajo, in vedno bolj zaznava
dodano vrednost izdelka kot podobo, ki naj bi se skladala z njegovim simbolnim
svetom. S tem so nekatere prvine trzenjskega spleta postale le osnovno vodilo za
oblikovanje trZenjskih strategij izdelkov. Notranje lastnosti izdelka, ki kaZejo na
njegovo osnovno kakovost, relativno cenovno pozicioniranost glede na konkurenéne
izdelke, kakor jih zazna porabnik in zagotavljanje ustrezne distribucije, postavi
dolo€en izdelek v moZen porabnikov priklicani in upostevani niz blagovnih znamk v
nakupnem procesu. Ko so zadovoljeni osnovni pogoji, zaCnejo delovati dejavniki
razlikovanja, ki jih porabnik sprejme preko sporocil iz okolice in jih v svoji glavi obdela
v podobo izdelka. Vrsta tako oblikovanih podob postane temelj za vrednotenje
izdelkov, njihovo primerjavo in sprejem nakupne odloCitve. Izvor blaga tako postane
ena izmed kljuCnih informacij, ki se lahko pojavlja neposredno ali pa posredno preko
blagovne znamke.

Kot pravita Vida in Maher (2002, str. 362): »V primeru, da ima drzava izvora dejansko
tako pomemben vpliv na porabnikovo sprejemanje izdelkov domacega oziroma tujega
izvora, bi ji morali trzniki posvecCati enako pozornost kot oblikovanju in razvoju novih
izdelkov, na€rtovanju trznih poti in trznega komuniciranja ter oblikovanju cen ponudbe
podjetja na visoko konkurencnih trgih koncnih porabnikov.« Na podlagi mnenj in objav
Anholta (2002), Jaffe-a in Nebenzahla (2001), Papadopoulosa in Heslopa (1993),
Parameswarana in Pisharodia (1994), Kotlerja in Gerterja (2002) je izvor blaga postal
do neke mere Ze prvina trzenjskega spleta. Celo drzava lahko neposredno ali
posredno postane blagovna znamka izbranega izdelka ali storitve, ne glede na to ali
ta dejansko prihaja iz doloCene drzave ali ne. Kakor sta Kotler in Gerter (2002, str.
258) zapisala v zakljuCku svojega razmisljanja o pomenu podobe drzave skozi trzno
in upravljalsko perspektivo, je lahko drzava vec kot le blagovna znamka, lahko je celo
izdelek oziroma storitev. Drzave kot izdelki pa tekmujejo v turizmu, privlacnosti
investicijskega vlaganja, gospodarski razvitosti in ¢loveskih virih, ki jih privabijo za
razvoj lastnih konkurencénih prednosti v mednarodni porabniski kulturi.

V tem poglavju bom naredil teoretiCen pregled osnov s podrocja raziskovanja ucinka




izvora blaga, opisal osnovne znacilnosti vedenja porabnikov, ki bodo v kasnejSih
poglavjih vklju€ene v vsebinsko analizo empiricne raziskave. Podrobno bom pregledal
koncept podobe drzave in znadilnosti izdelkov, ter porabnikovo vrednotenje le-teh.
Poleg tega bom naredil pregled nekaterih pristranskosti, ki se pojavljajo v raziskavah,
ki prou€ujejo ucinke izvora blaga na nakupno vedenje porabnikov.

2.1 OPREDELITVE IZVORA BLAGA IN UCINKOV IZVORA BLAGA

lzvor blaga strokovnjaki v literaturi opredeljujejo razlicno. Prve opredelitve izvora
blaga so zasnovane na ideji, da ljudje dodeljujejo drugim ljudem in deZelam
stereotipne podobe. Podoba izvora blaga ima znacilen vpliv na porabnikovo sodbo o
kakovosti izdelka in pripravljenost za nakup izdelka (Balabanis in ostali, 2002, str.
584).

Kompleksnost opredelitve izvora blaga se kaZze v pomenu termina »made - in...«,
oziroma »narejeno v...«. lzdelki niso nujno narejeni v neki drzavi. Narejeni so 'nekje’,
to pa je lahko geografska oznaka mesta, province, regije, drZzave, kontinenta pa vse
do sveta za globalne izdelke. Se bolj pomembno pa je, da nanj ne gledamo strogo
enopomensko, lahko ima »narejeno v« svoj izvirni pomen ali pa pomeni »sestavljeno
V...«, »oblikovano v...«, »razvito v...«, »narejeno s strani izdelovalca, ki ima svoj
domicil v...« in pogostokrat celo »Zeli, da bi izgledalo kot, da je narejeno v...«
(Papadopoulos, Heslop, 1993, str. 4).

Pri pregledu literature je opaziti, da ni neke soglasno sprejete in enovite opredelitve
izvora blaga. Kljub temu pa v sploSnem razumemo izvor blaga kot vpliv zaznav in
posploSitev znanja o neki drzavi na vrednotenje izdelkov ali blagovnih znamk, ki
izvirajo iz doloCene drzave. |z tega lahko izpeljem zakljuCek, da podoba drzave in v
njej proizvedenih izdelkov vpliva na vrednotenje izdelkov in nakupno vedenje
porabnika (Lampert in Jaffe, 1998, str. 61).

Wang in Lamb (1983) menita, da ucinki izvora blaga predstavljajo neotipljive ovire za
vstop na nove trge v obliki negativnhe pristranskosti proti uvozenim izdelkom.
Johansson in ostali (1985) in Ozsomer in Cavusgil (1991) so postavili opredelitev, da
izvor blaga predstavlja drzavo, kjer je sedez podjetja, ki trZi izdelek ali posamezno
blagovno znamko (Al-Sulaiti in Baker, 1998, str. 150).

Bilkey in Nes (1982), Cattin in ostali (1982), Han in Terpstra (1988), Lee in
Schaninger (1996), Papadopoulos (1993) in White (1979) so opredelili izvor blaga kot
»drZzava proizvodnje oziroma montaze — sestavitve«. Ta opredelitev se nanasSa na
zadnjo fazo proizvodnje, ki je lahko tudi identiCha s sedeZzem podjetja. Malce drugace
pa so postavili svojo opredelitev Bannister in Saunders (1978), Chasin in Jaffe (1979)
ter Nagashima (1970,1977), ki so uporabili termin »made in...« kot opredelitev izvora




blaga. V sodobnem poslovnem okolju je lahko opredelitev tega pojava izredno
kompleksna naloga. Rast velikih podjetij in vrednotenje hibridnih izdelkov, katerih
sestavni deli lahko izvirajo iz razli¢nih koncev sveta, so v mnogih primerih zameglili
to&nost in veljavnost »made in...« koncepta (Al-Sulaiti in Baker, 1998, str 150)>.

Johansson (2000, str. 38) obravnava ucinke izvora blaga kot eno izmed posebnih
konkurenénih prednosti drzave®, ki pa ne deluje samo v pozitivni smeri. U€inek vpliva
na porabnika v procesu vrednotenja izdelka glede na njegov zaznan izvor, bolj
splodno pa glede na lastnost, ki jo oznaCuje oznaka »made in...« ali »proizvedeno
v...«. Na tak8en nacin so porabniki izdelkom, ki izvirajo iz drzave s pozitivnho podobo
naklonjeni, medtem ko so izdelkom iz drzav z neugodno podobo nenaklonjeni.

V splodnem nam empiriChe raziskave kazZejo jasne ucinke izvora blaga na zaznavo
kakovosti izdelkov, kjer stereotipne podobe drzav oblikujejo porabnikovo vrednotenje
blagovnih skupin in blagovnih znamk. Ta pa vpliva na prodajo. Nasprotno kot bi
nekateri pricakovali, uCinki izvora blaga na vrednotenje izdelkov v ¢asu ne izgubljajo
na pomembnosti. Porabniki v pogojih pove€ane globalne komunikacije in konkurence
dobijo vedno vec¢ informacij o tujih dezelah. S tem lazje in bolj zanesljivo vrednotijo
kakovost izdelka na podlagi izvora blaga. Ustrezna teza je, da se ucinki izvora blaga
ne izgubijo, temveC se zaznava posamezne drzave v razlicnih ¢asovnih obdobijih
spreminja (Johansson, 2000, str. 39).

Prva empiriCne raziskave so proucCevale odnose med izdelkom, njegovim izvorom in
porabnikovim vrednotenjem teh izdelkov skozi prouCevanje oznake »narejeno v...«
Vendar oznaka »made in...« oziroma »narejeno v...« ni edini element, ki lahko vpliva
na zaznave in sklepanja o znacilnostih izdelkov glede na izvor blaga. Usinier je v
svojih raziskavah loCil naslednje elemente (Niss, 1996, str.7):

e oblikovanje podobe mednarodnih izdelkov v odnosu do oblikovanja podobe
nacionalnih izdelkov (negativne ali pozitivne pristranskosti do tujih izdelkov —
razlike med vrednotenjem tujih izdelkov v drZzavah v razvoju in razvitih drzavah);

e nacionalna podoba genericnih izdelkov (testenine v ltaliji, parfumi v Franciji),

e nacionalna podoba podjetja — proizvajalca;

e razprSena podoba zaradi vpliva blagovne znamke;

e podoba oznake »narejeno v...« kot izvor proizvodnje, ki pravno opredeljuje
izdelavo izdelka.

Roth in Romeo (1992, str. 477) sta razvila lasten pristop k raziskovanju u€inkov izvora
blaga, saj sta tematiko prouCevala skozi skladnost podob in povezav med dezelo in

% Kritiki tega koncepta na zgoraj opisani osnovi so Baker in Michie, 1995; Baughn in Yapark 1993,
Chao 1993.
3 Country — specific advantage - CSAs




posamezno blagovno skupino.

Medtem, ko je vecina raziskav na tem podrocju statiCnih, pa nekateri novejsi pristopi k
raziskavam s podroc€ja izvora blaga, poskus$ajo biti bolj vseobsegajo€i in merijo ucinke
izvora blaga na zaznave porabnikov skupaj z nekaterimi ostalimi trzenjskimi prvinami,
kot so cena (Johannson in Nebenzahl, 1986, 1986; Seaton in Vogel, 1985; v Lampert
in Jaffe, 1998, str. 61) in trzno komuniciranje (Ettenson in ostali, 1988; Head, 1988; v
Lampert in Jaffe, 1998, str. 61).

Realnost danasnjega sveta je, da sodobni porabniki izbirajo med mnogimi izdelki, Ki
so izdelani v razlicnih dezelah sveta. Odzivi porabnikov na to dejstvo so razli€ni in
odvisni od znacilnosti in prepriCanja posameznika ter ostalih objektivnih zunanjih
vplivov. V nekaterih primerih je izvor blaga temelj za zaznavo boljSe ali slabSe
kakovosti izdelka. Na splosno ljudje radi ovrednotijo izdelke iz lastne drzave bolje kot
tuje, in izdelke iz razvitih drzav bolje kot tiste iz manj razvitih. S tem postane podatek
o izvoru blaga pomembna informacija v procesu porabnikovega vrednotenja in v
kasnejSi fazi nakupne odlocitve. Izvor blaga se pogosto povezuje z zaznavo kakovosti
blaga (Solomon in drugi, 1999, str. 228).

Ze v raziskavi leta 1985 so Johansson in drugi ugotovili, da so uginki izvora blaga
lahko manj pomembni, kot so domnevali, in se pojavijo predvsem v povezavi z
vrednotenjem posebnih znacilnosti izdelka in ne pri celovitem vrednotenju. Tako so
njihovi zakljucki potrdili postavljeno hipotezo, da je izvor blaga dodatna spremeniljivka,
ki jo upoStevamo, kadar imajo respondenti omejeno znanje o posameznem izdelku
(Al-Sulaiti in Baker, str. 155).

Sodobne ugotovitve kazejo, da poseben poudarek izvora blaga ni nujno dober ali
slab. Namesto te dvojnosti pa ugotavljamo, da vkljuuje pozitivhe ucinke, ki se kazejo
v poveCanem zanimanju za izdelek. Porabnik razmislja o izdelku bolj poglobljeno in
ga ovrednoti veliko bolj pazljivo in natancno.

|zvor blaga lahko deluje kot pomembna znacilnost znotraj interakcije z vsemi ostalimi
znacilnostmi izdelka. Ob pomanjkanju informacij postane pomen obstojecih informacij
vecji in hkrati bolj odlo€ilen v nakupnem procesu. Informacije o drzavi izvora so lahko
razvidne iz blagovne znamke, imena podjetja, napisa na izdelku in iz drugih simbolov.

lzvor blaga kot predmet prou€evanja je lahko osnova pri proucevanju etnocentrizma
ali pa del tega. Povezan je s konceptom animoznosti do drugih narodov v delu, ko se
porabnik odloa za nakup izdelkov iz posamezne drzave na podlagi informacij o
drzavi izvora in njegovega povezovanja teh z subjektivno podobo posamezne
blagovne skupine.
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Avtorja Papadopoulos in Heslop (2002, str. 296) sta v svojih novejSih raziskovalnih
delih priSla do zaklju€ka, da so tradicionalni 'made-in' koncepti in koncepti izvora
blaga presli na visjo raven, ki presega zahtevano uporabo oznacCb izdelkov.
Informacije, ki jih lahko izpeljemo o izvoru nekega izdelka po tem konceptu, obsegajo
mnogo SirSe asociativno polje, saj redko pomenijo samo kraj izdelave, in so
pogostokrat celo izposojene tako, da ne odraZajo nujno dejanskega izvora. Koncept
imenujeta product — country image (PCI) ali podoba izdelka iz posamezne drZave.
TrZzenje na osnovi podobe izdelka iz posamezne drzave nara$€a vzporedno z rastjo in
globalno konkurenénostjo ter trzno kompleksnostjo. Danes lahko posamezen izdelek
izdelajo skoraj vsepovsod, saj imajo ti glavne lastnosti zelo standardizirane. Prav
zaradi tega se trzniki pogosto odlo€ajo za vzpostavljanje miselnih zvez na nivoju
drzav kot orodje za diferenciacijo izdelkov. Porabniki pa se na drugi strani spopadajo
z informacijsko preobremenitvijo in trzno kompleksnostjo. Polozaj, v katerem se
znajdejo, jih napelje k uporabi 'znanih' informacij s katerimi zmanj$ajo zaznano
tveganje in si s tem utrejo pot do druzbene sprejemljivosti nakupa. Podobno trdita tudi
Parameswaran in Pisharodi (1994, str. 44), ki menita, da je izvor blaga uporabna
zunanja lastnosti izdelka, ki sluZi kot priblizek za ostale notranje lastnosti, Se posebej
za kakovost in delovanje izdelka. V primeru bolj pogloblienega pogleda v
mednarodno trgovino opazimo, da je izvor blaga zelo primerna zunanja lastnost
izdelka, saj porabniki v vecini primerov manj poznajo tuje kot domace izdelke.
Odlocanje potem temelji predvsem na zaznanih znacilnostih drZzave izvora, povezanih
z izbranimi lastnostmi nekega izdelka.

Uporaba stereotipnih povezav z drzavo je Se bolj poudarjena v izvajanju velikih
trznokomunikacijskih nacionalnih akcij 'kupujte domace', katerih dejanski rezultat je
poveCanje pomembnosti podobe izdelka iz posamezne drzave kot kljunega
nakupnega kriterija. S tem pa skozi medije, izobrazevanje, lastne izkuSnje in
potovanja ter pogostokrat preko veljega uvoza, takSne akcije med porabniki
povecujejo poznavanje drugih drzav in njihovih izdelkov.

2.2 VEDENJE PORABNIKOV IN NAKUPNE ODLOCITVE

Kompleksnost in medsebojno vplivanje dejavnikov okolja v katerem podjetje deluje in
pod vplivom katerega se na trgu odloCa porabnik, vpliva na porabnikovo nakupno
vedenje. Iskanje izdelka, storitve ali dozivetja, ki bo pomenilo zadovoljitev specifinih
potreb porabnikov, temelji na iskanju osnovne konkurencne prednosti v oceh
porabnikov. Njena jasna opredelitev in doseganje je osnovni cilj v strategiji
organizacij. To pomeni, da bolj pogloblieno prouCevanje razliénih dejavnikov, ki
vplivajo na porabnikovo vedenje in dojemanje izdelkov, lahko postane prav tista
ubranljiva konkurenC¢na prednost podjetja, ki posamezno organizacijo pozitivho
razlikuje od ostalih v dejavnosti.
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Predmet raziskovanja vedenja porabnikov je zelo Sirok. Zajema Studijo procesov, Ki
se odvijajo med individualnim ali skupinskim izbiranjem, nakupom, uporabo ali
opuscanjem izdelkov, storitev, doZivetij, zamisli ali izkuSenj, ki zadovoljujejo potrebe,
oziroma po katerih porabniki povprasujejo (Solomon in drugi, 1999, str. 8).
NarasCajoCa vsakdanja poraba, ki spremlja porabnikove vsakodnevne aktivnosti,
vpliva na oblikovanje lastne identitete, politicni in ekonomski razvoj ter na globalne
kulturne tokove, narekuje Se bolj poglobljeno prouCevanje pojava porabnikovega
nakupnega vedenja. Ena izmed osnovnih predpostavk vedenja porabnikov je, da
ljudje ne kupujejo izdelkov zaradi njihove primarne oziroma osnovne funkcije, ampak
zaradi koristi, ki jih prinasajo porabniku, te pa so odvisne od lastnosti izdelka in
subjektivnih dejavnikov vsakega posameznika. Kljub temu pa lahko po osnovnih
odzivih in znacilnostih razlo€imo nekaj osnovnih oblik vedenija, ki jih lahko zdruZzujemo
v skupine.

Nakupne navade in vedenje porabnikov so v procesu odloanja pod vplivom razli¢nih
dejavnikov, ki imajo kulturne, socialne, osebne in psiholoSke znacilnosti. Vecino teh
trzniki ne morejo nadzorovati, vendar jih je potrebno upoS$tevati pri sprejemanju
odloCitev (Kotler, Armstrong, 2004, str. 179). Med upostevane znacilnosti uvr§¢amo
demografske, geografske, psihografske in vedenjske kategorije (Solomon in drugi,
1999, str. 11). Na njihovi osnovi lahko trg porabnikov segmentiramo po vedenjskih
dejavnikih. Nekatere skupine porabnikov kazejo navzven podobno vedenje, ki ni
omejeno z regijskimi ali nacionalnimi mejami, medtem ko se druge skupine lahko
mocno razlikujejo v vedenju, pa Ceprav med okolji na prvi pogled ni bistvenih
odstopanj v subkulturnih dimenzijah.

2.2.1 Opisne (deskriptivne) zna€ilnosti porabnika

Porabnik odlo€itve sprejema in se vede v skladu z osebnostnimi lastnostmi in vplivi
okolja. Pomen izvora blaga v vedenju porabnikov je zelo odvisen od njegovih
demografskih in geografskih znacilnosti, ki delujejo v interakciji e z ostalimi opisnimi
lastnostmi porabnika.

Opredelitve porabnikov, glede na njihove znacilnosti:
e demografske
o starost, spol, poklic, prihodki, vera, etnicna skupina, socialni status,
cikel Zivljenja, kupec vs. uporabnik,
e geografske
0 regija,
o razlike med drzavami,
e psihografske
o0 Zivljenjski slog, osebnostne znacilnosti,
e vedenjske
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0 zvestoba blagovni znamki,
O uporaba (situacije),
0 priCakovane koristi.

NarasCajoCa podobnost blagovnih znamk in izdelkov ne pomeni, da porabniki
postajajo podobni, ¢e Ze ne kar enaki. Spremenljivke kot so osebna motivacija,
kulturno okolje, druzinske vezi, Zivljenjski vzorci in vsakdaniji Zivljenjski ritmi se precej
razlikujejo od dezele do deZele, od pokrajine do pokrajine, od Cloveka do Cloveka.
Zelo opazna in nasprotujo¢a posledica razvitih sodobnih trZzenjskih strategij je gibanje
v smeri globalne porabniSke kulture. V njej so skupine ljudi, kateri preferirajo
doloCene izdelke Siroke porabe, kar pa lahko vodi v kulturno enovitost. Temu pa
nasprotuje vse bolj pomemben pojav »politi€nega porabnika« - to je porabnik, ki
izraza svoja politicna in etiCha prepricanja z izbiro in izogibanjem izdelkom, ki
nasprotujejo njegovim pogledom. Zato v poslovanju podjetij vse bolj ugotavljajo, da je
eticno vedenje dober dolgoroen posel, saj se zaupanje in zadovoljitev potreb
prevedejo v dolgoro¢no zvestobo porabnika.

2.2.2 Proces odlo¢anja porabnika

Za lazje razumevanje nakupnega vedenja porabnika je potrebno razumeti proces
odlo¢anja porabnika. V sliki 2.1 je prikazanih 5 stopenj tega procesa, kot so
opredeljene v novejsi literaturi s podrocja vedenja porabnika (Solomon in ostali, 1999,
str. 207).

V poenostavljeni obliki se za¢ne proces v porabnikovi zaznavi razlike med dejanskim
in Zelenim ali idealnim stanjem. Vrzel med dejanskim in idealnim stanjem je problem,
ki ga porabnik prepozna kot potrebo. V lastnem okolju zaCne zbirati vse podatke, ki bi
bili osnova za prepoznavanje moznih alternativ zadovoljevanja doloCene potrebe,
njihovo vrednotenje in sprejemanje najbolj smiselne in razumne odloCitve. V tem
procesu pride do pojava veC alternativnih moznosti, katere porabnik ovrednoti po
lastnih kriterijin s ciljem, da bi pri8el do zanj optimalne reSitve prvotnega problema.
Izbor izdelka temelji na bolj ali manj temeljiti presoji vseh alternativ, ki lahko s
ponavljanjem postopka (veCkratnim nakupom) postane Se bolj enostavna.

Slika 2.1 : Proces odlo€anja porabnika
identifikacija Ponakupno
problemaf vedenje | rezultat
potrebe

Vir: Solomon in drugi, 1898, str. 208
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Predmet tega magistrskega dela obsega predvsem osrednje tri dele porabnikovega
procesa odlocanja, kjer se porabnik med ostalim sooca tudi s podatki o izvoru blaga.
Ti so zbiranje podatkov in informacij, vrednotenje alternativ in porabnikova izbira in so
v sliki 2.1 oznaceni z rdeCimi kvadratnimi polji.

Kot so ugotovili Ze Solomon in ostali (1999, str. 208), porabniki v svojem nakupnem
odloanju veCinoma ne gredo skozi dodelano zaporedje korakov, kot jih vidimo v
zgorniji sliki. Zaradi kompleksnosti procesa in pomanjkanja ¢asa ter informacij, Ce je le
mozno, poiscejo krajSo pot. Tako porabniki posedujejo vec€ strategij, ki jih uresnicijo v
odvisnosti od motivacije in napora, ki ga vlozZijo za pridobitev ustreznih podatkov, ki
bodo osnova za sprejetje posamezne odlocitve. Porabnik is¢e relevantne informacije
v povezavi z nakupom ali pogostostjo nakupa, stroski, poznavanjem blagovnih skupin
in blagovnih znamk ter vrednotenjem alternativ, ter vrednoti ¢as, namenjen iskanju
informacij ter sprejemu odlo€itve. Na ta nacin lahko ugotovimo, da se vedji del
odloCitvenega procesa odvija med dvema skrajnostma, ki ju lahko oznacimo kot
vsakodnevne odlocitve, ki vodijo v navade ter iz razSirjenega reSevanja problemov.
Med tema skrajnostma obstaja omejeno reSevanje problemov, ki je temelj nakupnega
odlo€anja. Taksno »bliznjico« v procesu nakupnega odlo€anja pa bi lahko pomenilo
tudi vrednotenje blaga na podlagi njegovega izvora.

Ugotovitve Solomona in ostalih je predstavil ze Johansson (1988, str. 51) v svoji
teoretiCni perspektivi porabnikove poenostavljene obdelave podatkov v procesu
vrednotenja izdelkov. Tudi po njegovem mnenju se porabniki v Zelji, da bi obvladovali
kompleksen proces vrednotenja in bi sprejemali relativno ucinkovite odlocCitve,
zatekajo k nekaterim najpomembnejSim lastnostim izdelka, ki bi bile zadostna
informacija za dovolj natancno vrednotenje izdelka. Ena izmed taksnih strategij, ki se
je posluzujejo, je »lastnost, ki vsebuje vecji del podatkov«. Najbolj znana taksna
lastnost je blagovna znamka. Te ugotovitve je mogoce strniti na naslednji nacin. Tudi
izvor blaga je ena izmed lastnosti, ki lahko pomeni miselno bliznjico v vrednotenju
izdelka, saj izvor blaga vsebuje kratek povzetek dejanskih znacilnosti izdelka. S tem
lahko izvor blaga skozi ¢as pridobi na zvestobi, kot je to primer pri blagovni znamki.

V tem podpoglavju sem raziskal osnovne znacilnosti vedenja porabnikov in utemeljil
obstoj »politicnega porabnika«. Opredelitev procesa odloCanja porabnika bom
uporabil kot osnovo za oblikovanje konceptualnega modela raziskave, ki mi bo
omogocal bolj celovito razumevanje uc€inkov izvora blaga na porabnikovo vedenje in
odloCanje. Na podlagi pregleda literature lahko trdim, da je proces odloanja na
osnovi informacij o izvoru blaga ena izmed pomembnih strategij, ki se je posluzujejo
porabniki v Zelji bolj ucCinkovitega in poenostavljenega sprejemanja nakupnih
odlocCitev.
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2.3 IZDELEK KOT PREDMET VREDNOTENJA |IN IZBIRE
PORABNIKOV

2.3.1 Vrste proucevanih izdelkov

Za potrebe prouCevanja izvora blaga so nekateri avtorji opredelili izdelke glede na
homogenost ali heterogenost njihovega izvora, ki so osnova za dodano vrednost
izdelka. Na tem temelju so le-te razvrstili na uninacionalne, binacionalne in hibridne
izdelke. V podrobnih raziskavah so ugotovili, da se porabniki odzivajo razli¢cno na
razliCne vrste izvora izdelkov.

Uninacionalni izdelki so izdelki, za katere je znacilno, da izvirajo iz ene same drzave.
To pomeni, da so taksni izdelki razviti in izdelani v eni sami drzavi, ki je lahko domaca
drzava porabnika ali pa ena izmed tujih drzav. Binacionalni izdelki so izdelki, katerih
deli, sestavine ali blagovna znamka imajo izvor v dveh drzavah (Han in Terpstra,
1988). Na tem mestu lahko povzamem trditev Ahmeda in d'Astousa (1993, str. 39),
da je ena izmed posledic globalizacije vedno vecja prisotnost t.i. 'hibridnih' izdelkov.
Hibridni izdelki so tisti, katerih sestavni deli, surovine, material, razvoj, dizajn in/ali
blagovna znamka, so razlicnega izvora. Teh je v obstojeCih pogojih poslovanja
nenehno vec€, zato lahko za potrebe raziskave in laZzje razumevanje magistrskega
dela vklju€¢imo predpostavko, da so vsi izdelki hibridni. Vendar se je ob tem potrebno
zavedati, da obstajajo le doloCene informacije ali sestavine izdelkov, ki jih porabnik
dojema kot relevantne za sklepanje o izvoru blaga. Podobno kot zgoraj sta opredelila
hibridne izdelke tudi Baughn in Yaprak (1993, str. 90) in sicer, so to izdelki, Ki
vsebujejo komponente in sestavine proizvedene v razlicnih drzavah.

2.3.2 Zaznave izvora izdelka

V veliko primerinh je zaznava kakovosti in ostalih pomembnih lastnosti izdelka
opredeljena z izvorom - drzavo blagovne znamke (Country of brand). Lahko je
opredeljena tudi z drzavo proizvodnje (Country of production), drzavo v kateri je bil
izdelek oblikovan oz. razvit (Country of design) ali pa drzavo, kjer je bil izdelek
sestavljen (Country of assembly). Tako se je v raziskavah uclinka izvora blaga
pojavilo vprasanje, ali je dejanska podoba drZave enovit pojav ali pa pojav sestavljen
iz razliénih dimenzij kot so drzava izvora dizajna®, drzava izvora, kjer izdelke
sestavljajo®, drzava izvora blagovne znamke®, drzava izvora izdelénega dizajna’ in
drzava izvora sestavnih delov in surovin za izdelavo®. (Kotler in Gertner, 2002, str.

* 'country of design’

° ‘country-of-assembly’

® '‘country of brand'

! 'country of product design’

8 ‘country of parts manufacture'
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252)

V svojem raziskovalnem delu sta Ahmed in d'Astous (1995, str. 47) ugotovila, da so
razvite drzave na sploSno bolje ovrednotene kot drzave v razvoju glede izvora
dizajna® izdelka in izvora sestave izdelka. Vendar sta tudi ugotovila, da je izvor
dizajna bistveno bolj pomemben pokazatelj kakovosti izdelka in nakupne vrednosti,
kot je to drzava, kjer je izdelke bil sestavljen. V raziskavi, ki sta jo med 190
gospodinjstvi izvedla leta 1995, sta ugotovila, da sta drzava izvora dizajna in drzava
izvora, kjer je bil izdelek sestavljen enako pomembna, medtem ko je blagovna
znamka bolj pomembna informacija o izdelku kot sam izvor blaga. Po drugi strani pa
so kupci v gospodinjstvu v primerjavi z izvorom blaga in blagovno znamko dali ved;ji
pomen garanciji. Rezultati Ze omenjene raziskave so pokazali, da so drZzave v razvoju
slabSe ocenjene kot drZzave sestavitve izdelka in Se slabSe, Ce bi bile obravnavane kot
referencna drzava, od koder bi izviral dizajn izdelka.

2.3.3 Dimenzije izdelka

Mnogi izdelki imajo poleg navzven ocitnih lastnosti kot so izgled, okus, embalaza,
barva, oblika, blagovna znamka in simbolizem za njo, trzno komuniciranje v povezavi
z izbrano blagovno znamko oziroma izdelkom, Se lastnosti in pomene, ki se skrivajo
za vidnimi znacilnostmi pozicioniranja. Podoba izdelka je pogosto pod vplivom izvora
drzave, ki doloa »osebnost blagovne znamke«. Mnenja porabnikov so na tem
podroCju ves €as pod vplivom informacij, ki prihajajo iz okolja. Na tej osnovi si
oblikujejo lastno mnenje o izdelku, ki je sestavljeno na osnovi lastnosti izdelka,
oblikovane podobe in pomena v nakupnih odlo€itvah.

Obvezna navedba izvora blaga na izdelkih je povzrocila poveCano zanimanje
trzenjskih raziskovalcev za pomen te informacije s cillem razumevanja odnosa
porabnikov do izdelkov tujega izvora. Tako je postal izvor blaga predmet Stevilnih
raziskav. lzvor blaga je poleg cene, blagovne znamke, embalaze, garnacije in
proizvajalca postal integralen del zunanjih lastnosti izdelka, ki nastopajo v procesu
vrednotenja izdelka. Poleg njih so pomembne tudi notranje lastnosti izdelka kot so
material in surovine, izdelava, oblika, velikost, dizajn, stil, barva, okus (Kotler in
Gertner, 2002, str. 252).

Kot sta ugotovila Ze Kotler in Gertner (2002, str. 252) porabnik zbira razpolozljive
informacije o izdelkih. Vec kot bo teh informacij o posameznem izdelku imel, bolj
natan¢no in pravilno bo v odloCitvenem procesu vrednotil izdelke in se odlo¢al o izbiri
oziroma nakupu posameznega izdelka.

9 dizajn-a ang. design — 1. industrijsko oblikovanje, dajanje oblike predmetu z upostevanjem skladnosti
med funkcionalnostjo, estetiko in tehnoloSkim procesom (Slovar tujk, Cankarjeva zalozba, 2002)
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lzvor blaga je kot zunanja lastnost izdelkov le ena izmed mnogih, ki jo skupaj z
ostalimi lahko porabnik uporabi za vrednotenje izdelkov. Hkrati pa je ta zunanja
lastnost podobno kot blagovna znamka nekaj posebnega, saj lahko porabnik na njeni
osnovi sklepa o ostalih lastnostih izdelka pomembnih za njegovo vrednotenje (Han,
1989, str. 228).

Obstaja domneva, ki jo je v svoji raziskavi predlagala Schaefer (1995, str. 68) in sicer,
da se porabniki raje zanaSajo na zunanje lastnosti izdelka, kot je izvor blaga, Se
posebej v primeru, ko vrednotijo primerjalno manj zapletene izdelke in manj v primeru
zapletenih in kompleksnih izdelkov. Tak8na predpostavka pa ima pomen za delovanje
trznikov, saj naj bi bili bolj izobraZeni porabniki bolj obCutljivi na izvor blaga kot tisti z
manj znanja. Kar pomeni, da je mozno pri trzenju izdelkov, ki so namenjeni bolj
razgledanim in izobraZenim porabnikom, izkoristiti pozitivno povezavo med podobo
izdelka in drZave izvora v korist pozicioniranja izdelka. Seveda pa je $e vedno druga
plat medalje v primeru, ko povezava med podobo izdelka in drzave izvora ni
pozitivna.

2.4 ZNANJE PORABNIKA

Ze v uvodu je bilo zapisano, da je pomen izvora blaga pri vrednotenju izdelkov in
storitev povezan z znanjem porabnika. Teza, ki jo lahko na tem mestu postavim je, da
je pomembnost informacije o izvoru blaga kot osnove za vrednotenje izdelka, odvisna
od vpliva in obsega znanja ter izkuSenj, ki so ga porabniki do danega trenutka zbrali o
nekem izdelku, blagovni skupini ali drzavi. Alba in Hutchinson (1987, v Schafer, 1995,
str. 56) sta posebej poudarila, da je znanje porabnika potrebno obravnavati kot
vecdimenzionalen pojav, kjer razliCne vrste z izdelkom povezanih izkuSenj vodijo do
razlicnih razseznosti znanja, in te razlicne razseznosti znanja imajo raznolike uCinke
na porabnikovo vrednotenje in izbiro.

2.41 Dimenzije znanja porabnika

Dimenzije znanja porabnika so:
- poznavanje blagovne znamke
- objektivno poznavanje blagovne skupine
- subjektivno poznavanje blagovne skupine
- poznavanje posamezne drzave

Za lazje razumevanje znanja porabnika je potrebno razlikovati med nekaterimi
razseznostmi porabnikovega znanja. Najprej je potrebno razlikovati med z izdelkom
povezanimi izkuSnjami in znanjem o izdelku. Znanje o izdelku ali poznavanje izdelka
je v spominu porabnika zapisana zaznavna predstava izkusnje povezane z izdelkom.
Ta prevzame obliko orisa izdelka in verjetno vsebuje znanje in obliko kodirane
predstave blagovne znamke, lastnosti izdelka, uporabnost in situacije v katerih se
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uporablja, splosne informacije o blagovni skupini in vrednotenje ter pravila izbiranja
izdelka (Schafer, 1995, str. 57). TakSen oris izdelka lahko vsebuje tudi informacijo o
izvoru blaga.

Drugo razlikovanje je potrebno narediti med subjektivnim in objektivnim znanjem o
izdelku, ki se kaze v koli€ini, vrsti in organizaciji znanja, ki je shranjeno v spominu in
vpliva na individualno zaznavo (Brucks, 1985, str. 2). Pri merjenju subjektivhega
znanja lahko ugotavljamo raven samozavesti. Visoko subjektivno znanje lahko
poveCa zanaSanje posameznika na informacije shranjene v spominu. Primer tak$ne
informacije je izvor blaga. Visoka raven objektivhega znanja o izdelku po drugi strani
pomeni vec€ informacij shranjenih v spominu in ve€jo zmoznost u€enja in uporabe
novih informacij, kot so na primer lastnosti izdelka.

Kot tretje je potrebno razlikovati med sploSnim znanjem o blagovni skupini in
poznavanjem blagovne znamke. Medtem ko sploSno poznavanje blagovne skupine
omogoc€a uporabo razlicnih zunanjih podatkov o izdelku, neposredna izkuSnja s
posamezno blagovno znamko preostale kriterije preprosto zanemari.

Prav tako je potrebno razlikovati med znanjem o blagovni skupini in znanjem o
posamezni drzavi. Ceprav se nam na prvi pogled lahko zdi, da se ta znanja
prekrivajo, je o€itno, da niso enaka. Ugotavljanje razlik med znanjem o blagovni
skupni v povezavi z dolo¢enim izvorom blaga in znanjem o neki drzavi povezani z
doloCenim izdelkom, je lahko zelo uporabno v primeru raziskovanja vplivov
porabnikovega znanja na ucinke izvora blaga. Znanje o izdelku v povezavi z izvorom
blaga lahko imenujemo tudi znanje o izdelku iz dologene drzave'® (Schaefer, 1997,
str. 57).

2.5 PODOBA DRZAVE

Dosedanji pregled sekundarnih podatkov s podroCja prouCevanja ucinkov izvora
blaga na vedenje porabnikov nam kaze, da obstajajo dolo¢ene razseznosti po katerih
porabniki vrednotijo izdelke. Podoba drzave je ena izmed teh in ima pomembno vlogo
pri porabnikovi zaznavi vrednosti izdelkov. Razumevanje razseznosti podobe drzave
je zelo pomembno pri oblikovanju prodajnih in trzenjskih strategij za izdelke, ki jih
podjetja trzijo na globalnem trgu. Tako je prouCevanje ujemanja znacilnosti izdelka in
podobe drzave skozi iste ali sorodne dimenzije ustrezna osnova za merjenje ucCinka
izvora blaga pri posameznih blagovnih skupinah.

Mnoga pretekla prouCevanja ucCinkov izvora blaga so v svojih raziskavah namesto
podobe drzave proucCevale pojav v ozjem smislu, poimenovan »kakovost drzave«.

'% Product — county knowledge — glej slovar izrazov
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Vendar je dejstvo, da je podoba drzave veliko bolj primeren izraz za proucevano
spremenljivko, katere zaznana kakovost je samo ena izmed dimenzij (Roth in Romeo,
1992, str. 478). Podobno kot blagovna znamka je tudi podoba drZzave vecplasten
pojav, ki lahko vsebuje veliko koli¢ino tako dejanskih kot na Custvih zasnovanih
informacij (Papadopoulos in Heslop, 2002, str. 296). ProuCevanje podobe drzave je
pomemben del prou¢evanja u€inka izvora blaga.

V eni izmed prvih Studij je Nagashima (1970, str. 68) opredelil podobo drzave kot:
»..slika, ugled, stereotip, ki ga poslovnezZi ali porabniki povezZejo z izdelkom iz
specificne drzave. Ta podoba je oblikovana z naslednjimi spremenljivkami: znacilnosti
izdelka, znacilnosti naroda, ekonomsko in politi€no ozadje, zgodovina in tradicija.«

Podobno je Narayana (1981, str. 32) opredelil podobo drzave kot: »Podoba drzave je
skupna podoba za vsak posamezen izdelek iz doloCene drzave in se nanasa na
celoten skupek lastnosti povezanih s ponudbo drzave iz katere izvira izdelek, na
nacin kot te lastnosti zaznava porabnik.«

Podobo drzave lahko opiSemo tudi kot »del izvora blaga, ki je postal za porabnika
pomemben vir informacij, ki je bolj kot kdaj koli prej izpostavljen internacionalizirani
izbiri izdelkov in trZzenju mednarodnih podjetij (Baker in Michie, 1995, str.1).

Roth in Romeo (1992, str. 480) sta v svojem delu izhajala iz trZzenjskega kota in
opredelila podobo drzave kot porabnikovo splosno zaznavo kakovosti izdelkov
proizvedenih v dani drzavi (Bilkey in Nes, 1982; Han 1989). Na tem temelju sta
postavila lastno opredelitev podobe drzave: »Podoba drzave je celovita porabnikova
zaznava, ki jo ta oblikuje o izdelkih iz doloCene drzave na osnovi lastnega mnenja o
proizvodnih in trznih prednostih ter slabostih posamezne drzave.«

Kot ugotavljata Kotler in Gertner (2002, str. 250), lahko podoba drzave vpliva na
nakupne, investicijske, potovalne in bivanjske odlocitve ljudi. Podobo drzave lahko
razumemo kot vsoto prepri€anj in predstav, ki jih imajo ljudje o doloCenih krajih.
Podoba predstavlja poenostavitev velikega Stevila asociacij in razlicnih informacij
povezanih s krajem ali drzavo. Podobe so rezultat miselnega procesa, ki izbira in
obdeluje informacije za katere menimo, da so pomembne v mnoZici informacij, in so
na voljo o nekem pojavu. Tako ugotovimo, da izvira podoba drzave iz geografskih in
zgodovinskih podatkov ter predstav o neki drzavi, umetnosti in glasbi, znanih osebah,
novicah in razglasih. Poleg tega pa imajo zabavna industrija in mediji Ze nekaj Casa
prav posebno vlogo v oblikovanju zaznav o krajih, ljudeh, dogodkih. Posebej vzbujajo
pozornost negativne povezave.

Pomen povezave med sploSno podobo drzave in podobo blagovne skupine ali izdelka
ponazarja dejstvo, da do doloCene mere negativha podoba izbrane dezele povzroCi
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podobno podobo o ljudeh iz te deZele in obratno. Vse skupaj pa v isti smeri vpliva na
odnos porabnika s takSno podobo do izdelkov, ki izvirajo iz te drzave. Kot so ugotovili
nekateri avtorji, ima lahko podoba drzave tako pozitiven kot negativen vpliv na
vrednotenje in zaznavo posameznega izdelka ali blagovne skupine. Zakljucki
nekaterih raziskav kazejo, da porabniki uporabljajo zunanjo lastnost - izvor drzave -
na simbolni ravni kot asociativno povezavo z blagovno skupino (Niss, 1996, str. 8).
Primer za to bi naSli v povezavi Francije z modo in kozmetiko, ali Nemcije s
tehnologijo in avtomobilsko industrijo. Nekateri izdelki imajo bolj poudarjeno etni¢no
komponento, ki je znaCilnost ene izmed drzav. Smiselno je, €e proizvajalci takSnih
izdelkov poskuSajo izrabiti prednosti z vzpostavitvijo povezave takSne znacilnosti
izdelka z dano drzavo in njenim poudarjanjem v trzni komunikaciji.

Ko priblizamo razumevanje podobe drZzave nacinu vrednotenja izdelkov s strani
porabnika, postavimo temelje za razumevanje pomena izvora blaga. Znanje
porabnikov oziroma njihovo misljenje o proizvodnih sposobnostih posamezne drzave,
stilu in dizajnu, sposobnosti tehnoloskih inovacij, je osnova za oblikovanje
porabnikovih zaznav. Te zaznava v manjSi meri temeljjo na trzno usmerjenih
dejavnikih.

Kot zakljuCek lahko ugotovim, da je lahko podoba drzave, regije ali kraja pozitivna ali
negativna, osredotoCena ali razprSena, znana splosno ali v ozkem krogu, naértovana
ali spontana, oblikovana na podlagi izobrazevanja, medijev, potovanj, selitev,
nakupov izdelkov, osebnih in poslovnih izkuSenj, ali pa spleta vseh nastetih virov.
Vsakdo ima bolj ali manj oblikovano podobo drzave, regije ali kraja. In prav v tem lezi
mocC in vrednost geografskih krajev, regij in s tem tudi drzave. Podobe drzave so
sestavljene iz neStetih virov in so uporabne takSne, kakrSne so v danem trenutku.
Ljudje jih pri svojih vsakodnevnih odloc€itvah rutinsko uporabljajo z namenom boljSega
razumevanja sveta. Podoba drzave omogoCa povezavo z razlicnimi objekti,
izkusnjami, izdelki in vse to s ciljem njihovega boljSega razumevanja, vrednotenja,
simbolike in procesa informacij, ki nam ga zagotavlja. (Papadopoulos, Heslop, 2002,
str. 295)

Tako blagovna znamka kot podoba drzave sta pojava z mnogo razseznostmi, ki v
sebi lahko nosijo mnogo dejanskih oziroma objektivnih in/ali subjektivnih informacij.
NajpomembnejSe pri vsem tem pa je zavedanje trznikov, da za razliko od blagovnih
znamk in podobe podjetja, podobe drzav in drugih krajev niso pod njihovim
neposrednim nadzorom, zato je prouCevanje njihovega nastanka, razvoja in
oblikovanja v zvesti porabnikov Se toliko bolj pomembno.

2.5.1 Dejavniki podobe drzave

V tem delu drugega poglavja bom poskusal predstaviti nekaj najpomembnejsih
dolo€ljivk podobe drzave, ki posegajo na podroCje trzenja in ostala raziskovalna
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podroCja. Te so bile neke vrste predhodniki in osnova za opredelitev znacilnosti in
razseznosti podobe drzave.

Pri prou€evanju podobe drzave je najprej potrebno opredeliti osnovne spremenljivke
pojava. V predhodni predstavitvi podobe drzave sem Ze navedel osnovne
spremenljivke, kot jih je v svojih raziskavah opredelil Nagashima. Znacilni izdelki,
znacilnosti naroda, ekonomsko in politicno ozadje, zgodovina in tradicija so
pomembne doloéljivke podobe, vendar je nastetim Bar Tal (1997, str. 491) kot
pomembno dodal Se odnos med podobo drzave in drzavo, kjer se ta podoba
zaznava. Ta dolocljivka ima temelje tako v trenutnem kot v zgodovinskem odnosu
med drzavama. Lahko ima ali pozitiven ali negativen vpliv na posamezno podobo
drzave.

Pomemben vpliv na podobo drzave imata tudi vrsta kontakta, ki se je vzpostavil med
osebo, ki zaznava posamezno drzavo. Tukaj so Se posebej pomembne
komunikacijske motnje kot je na primer nezmoznost komunikacije zaradi
nepoznavanja jezika neke drzave. Kontakte delimo na neposredne kontakte in
prenosne mehanizme kot so TV, radio, medmrezje in ostali mediji, razlicne vrste
umetnosti, Sole, knjige in ostalo. Nekatere socioloSke raziskave kazejo, da
neposreden kontakt vpliva na bolj objektivnho vrednotenje podobe posamezne drzave.
Razumevanje je lahko eden izmed nacinov bolj objektivnega vrednotenja, saj
omogoca boljSi dostop do dodatnih virov informacij in neposreden stik z drzavo in
ljudmi v njej (Balabanis in ostali, 2002, str. 585-586).

Demografske znacilnosti porabnika prav tako vplivajo na podobo drzave, ki jo ta
oblikuje. Nekatere raziskave so pokazale, da je spol pomembna dolocljivka zaznave
izvora blaga, saj so npr. zenske bolj negativno pristranske glede na tuj izvor blaga kot
moski. Podobno lahko na podlagi nekaterih raziskav trdimo za starejSi del
respondentov proti mlajSemu, in manj izobrazeni proti bolj izobrazenim (Balabanis in
ostali, 2002, str. 587). Prav zaradi tega morajo biti demografske znacilnosti populacije
v raziskavah podobe drzave in izvora blaga nadzorovana spremenljivka.

Med sestavine podobe drzave spadajo tudi kultura in CloveSke vrednote. Poorting
(1992, str. 10) je kulturo opisal kot »skupino vedenjskih pravil in omejitev, ki so
sprejemljive oz. dovoljene doloCeni skupini ljudi.« S tem je opredelil dve vrsti takSnih
omejitev in jih delil na zunanje (ekoloski, socialni, ekonomski, zgodovinski in politiCni
pogoji) in notranje (kulturno prenesene vrednote in prepricanja). Na akademskem
nivoju je bilo narejenih malo neposrednih raziskav o vplivu kulture na podobo drzave
in izvor blaga, vendar pa se v akademskih raziskavah kultura kaze kot ena izmed
sestavin, ki so jo raziskovalci upoStevali pri svojem proucevanju.

Raziskovanje tega podrocja se je poglobilo s podrobno proucevanimi razlikami v
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vedenju porabnikov, Ki jih lahko opiSemo kot kolektivizem in individualizem. Sharma
in drugi (1995) razlagajo, da kolektivisticni porabniki v vecini zaznavajo tuje izdelke
kot nevarnost lokalnemu gospodarstvu in razpolozljivemu Stevilu delovnih mest. Kar
pomeni, da je negativna pristranskost do tujih izdelkov bolj prisotna v kolektivistiCnih
kulturah, in s tem vpliva na VviSjo stopnjo etnocentriChosti porabnikov. Za
individualisti€ne kulture se domneva, da je med porabniki razlikovanje med domacimi
in tujimi izdelki in storitvami precej SibkejSe, saj so vezi, spletene med domaco dezelo
in ostalimi socialnimi skupinami, bolj prilagodljive. V teh primerih lastni individualni
interesi v vedji meri motivirajo porabnike in vplivajo na njihovo vedenje.

2.6 POVEZAVA MED PODOBO DRZAVE IN LASTNOSTMI
BLAGOVNE SKUPINE

V mednarodnih raziskavah podobe drzave sta bila Kaynak in Cavusgil (1983) med
prvimi, ki sta postavila domnevo, da se pomen izvora blaga spreminja glede na
izbrano blagovno skupino. Eno prvih raziskav, ki je raziskovala povezave med izdelki
in drzavami, sta izvedla Han in Terpstra (1988). Ta raziskava je potrdila, da se
zaznave o podobi drzave razlikujejo med blagovnimi skupinami.

Povezovanje podobe drzave in blagovnih skupin je eden izmed nacinov bolj
pogloblienega razumevanja porabnikovega oblikovanja preferenc v nakupnem
vedenju oziroma njihovem odloCitvenem procesu za posamezen izdelek oz. blagovno
skupino. Poznamo ugodno in neugodno ujemanje med podobo drzave in izdelkom.
Ugodno oziroma skladno ujemanje se zgodi v primeru, ko so zaznane prednosti
drzave hkrati tudi pomembne Koristi ali lastnosti izdelka (Roth in Romeo, 1992, str.
478).

Kot podpora raziskavam ujemanja zaznanih izdelkov in drzave sta Roth in Romeo
izdelala dvodimenzionalno tabelo (sliko 2.2), s katero lahko prikazemo mozna
ujemanja ali neujemanja izdelkov in drzav. V svoji raziskavi sta prouevala ujemanje
skozi prizmo $tirih dimenzij podobe drzave, ki sta jih opredelila na podlagi pregleda
osmih preteklih raziskav podobe drzave. PonavljajoCe se dimenzije podobe drzave so
bil naslednje:

e inovativnost (uporaba novih tehnoloskih resitev in tehni¢na naprednost)

e dizajn (izgled, stil, barve, raznovrstnost)

e ugled / veljava (prvovrstnost, status, mo¢ blagovne znamke)

e strokovnost (zanesljivost, vzdrZljivost, spretnost, kakovost proizvodnje)

NaStete razseznosti ustrezajo naslednjim kriterijem:
1. Konsistentno so se pojavljale v predhodnih raziskavah.
2. Povezane so z zaznavo proizvodnje posamezne drzave ter njenimi trznimi
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prednostmi in slabostmi.
3. V raziskovalnem delu jih je mozno uporabiti za Siroko paleto blagovnih skupin.
(Roth in Romeo, 1992, str. 480)

Slika 2.2 : Ujemanja in neujemanja — dimenzije drzave in blagovne skupine

DIMENZIJE
podobe drzave

Pozifivne Megalivne

_ Il
Pomembne ugodno neugodno
DIMENZIJE Ljeman]e ujemanje

znadilnosti

izdelka ! I '

blagovne skupine  Nepomembne ugodno neugodno
neujeman|e neujemanje

WIR: Rothin Romeo, 1992, sr. 483

Dvorazsezen diagram v sliki 2.2 je razdeljen na znacilnosti blagovne skupine merjene
na abscisi ter dimenzije podobe drzave merjene na ordinatni osi. Pri znacilnostih
izdelka v raziskavi ugotavljamo, ali so te za porabnika pomembne oz. nepomembne v
njegovem procesu vrednotenja izdelka, in jih primerjamo s pozitivnimi ali negativnimi
dimenzijami podobe posamezne drzave. Tako obstajajo Stiri mozZne interpretacije
odnosa med vrednotenjem blagovne skupine in podobo drzave v ofeh porabnika.
IS€emo pozitivno povezavo, ki ji lahko tudi re€emo ugodno ujemanje (kvadrant I.), ki
se zgodi v primeru, ko so pomembne znacilnosti blagovne skupine hkrati tudi
pozitivne znacilnosti iz prouCevanja dimenzij podobe drzave. V vseh ostalih primerih
(kvadranti Il. — IV.) pride do neujemanja zaradi nepomembnosti posameznih
znacilnosti blagovne skupine (lll.), zaradi negativhe podobe drzave pri pomembnih
dimenzijah za vrednotenje blagovne skupine (Il.) ali pa zaradi obeh neugodnih
neujemanj (1V.).

Razumevanje taksSnih ugodnih in neugodnih skladnosti oziroma neskladnosti med
blagovno skupino in podobo drzave je pomembno za upravljanje podjetij. Uporabna
vrednost teh podatkov je posebej pomembna za izbiro ustreznih trzenjskih strategij na
lokalni in mednarodni ravni. Na lokalni ravni v oblikovanju trzenjskih strategij
neposrednega konkurenénega boja s tujimi podjetji, na mednarodni ravni pa v obratni
smeri, to je priprava strategije konkurenénega boja z lokalnimi konkurenénimi podijetji
in razvoju strategije vstopa na tuje trge.
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Prav moZne uporabe raziskav te vrste potrjujejo pravilnost pristopa proucevanja, ki bo
pomembno za slovenska podjetja v pogojih integracije Slovenije v Evropsko zvezo in
povecCevanju konkurence na majhnem lokalnem trgu. Uporabnost in smiselnost
takS8nega raziskovalnega pristopa kazejo do sedaj nastale akademske Studije, ki
dokazujejo, da pozitivna podoba drzave vpliva na porabnikovo vrednotenje izdelkov,
ki izvirajo iz dane drzave in na kasnejSo nakupno odloCitev (Bilkey in Nes, 1982,
Ozsomer in Cavusgil, 1991, Papadopoulos in Heslop, 1993, Peterson in Jolibert,
1995). Pomembnosti pozitivhe podobe drzave so se zavedle tudi nekatere drzave kot
so Cile, Avstralija in Velika Britanija, ki so razvile dolo¢ene projekte promocije
nacionalne podobe s ciliem pove€anja izvoza, tujih investicij in turizma. Nekateri
raziskovalci celo zagovarjajo podobo drzave kot najpomembnejSo lastnost, ki bi jo
bilo potrebno negovati kot blagovno znamko (O'Shaughnessy in O'Shaughnessy,
2000, str. 58; Anholt, 2003).

2.7 PRISTRANSKOSTI' PRI UCINKU IZVORA BLAGA

Vedenje porabnikov vodijo razli€ni motivi, znanje, Custva, tveganja, zaznave in
porabnikovo razumevanje vseh trZzenjskih aktivnosti, ki jih izvaja posamezno tuje
podjetije. Vendar so del tega tudi posebni predsodki oziroma pristranskosti v
porabnikovih zaznavah tujih podjetij in drzav. Parameswaran in Pisharodi (2002, str.
261) sta naStela naslednje: domoljubna in stereotipna custva, nacionalizem in
etnocentrizem. Proces oblikovanja in raziskave na podrocju proucevanja stereotipov,
etnocentrizma, kolektivizma in individualizma ter ostalih pristranskosti zaznav
porabnikov bom obravnaval v nadaljevanju tega poglavja.

2.7.1 Stereotip'

Znanstveniki so se pri proucevanju ucinka izvora blaga ukvarjali tudi z raziskovanjem
oblikovanja stereotipov oziroma preslikave nacionalnih vzorcev v zaznave lastnosti
posameznega izdelka. Eden prvih, ki je zaCel z raziskavami, katere predmet so bili
stereotipi kot povzroditelji pristranskosti v vplivu izvora blaga na porabnika, je bil
Reierson (1996, v Al-Sulaiti in Baker, 1998, str 151). Raziskava izvedena v ZDA je
pokazala, da imajo porabniki vnaprej ustvarjeno predstavo o izdelku, ki je dejansko
postavljena na osnovi nacionalnih stereotipov in ne na dejanskih mnenjih o izdelku
samem. Vendar na tem mestu ne smemo zanemariti ugotovitev o veCrazseznosti
podobe drzave in o ugotovitvah nekaterih raziskav, da se vpliv podobe drZzave na
izvor blaga razlikuje med blagovnimi skupinami ter, da je pomen izvora blaga
precenjen v kolikor ga prou€ujemo samostojno brez vkljucitve ostalih lastnosti izdelka
kot dejavnikov, ki vplivajo na nakupno vedenje porabnika.

" Parameswaran in Pisharodi, 2002, str. 261.
12 stereotip (lat. Stereotypes iz fr. Stereotype iz gr.) 1. ustaljena ali pogosto ponavljajo¢a oblika &esa;
obrazec, vzorec (Slovar tujk, Cankarjeva zalozba, 2002, str. 1090)
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Porabnik izvor blaga pogosto uporablja kot pokazatelj kakovosti izdelka. Nekatere
lastnosti so mo¢no povezane z nekaterimi drzavami. lzdelki iz teh drzav pogosto
poskus$ajo privzeti pozitivne Koristi, ki iz povezav s posamezno drzavo izhajajo. V tem
primeru deluje izvor blaga kot stereotip — na podlagi lastnosti razli¢nih izdelkov
zasnovano znanje. Ti stereotipi so lahko pristranski ali celo nepravilni, vendar kljub
vsemu igrajo pomembno viogo v poenostavljanju kompleksne odlocitvene situacije
(Solomon in drugi, 1999, str. 228).

Vecina podob drZzave so dejansko stereotipi, skrajne poenostavitve realnosti, ki pa
kakor smo Ze ugotovili, niso nujno objektivne in realne. Lahko so zastarele ali pa
temeljijo bolj na izjemah kot dejanskem stanju, lahko so zasnovane bolj na ob¢utku
kot na dejstvih, za vse pa je znaCilno, da imajo pomemben vpliv v procesu
vrednotenja izdelkov (Kotler in Gertner, 2002, str. 251).

lzvor blaga lahko pomeni neke vrste stereotip — znanje, ki ga je porabnik dobil na
podlagi sklepanja o lastnostih obstojeCih znanih izdelkov. Stereotipi o neki drzavi so
lahko pozitivni ali negativni, in lahko izhajajo iz utemeljenih zaznav in sklepanj
porabnika, ali pa so lahko stereotipi precej pristranski ali/in preprosto napacéni. Toda
kljub temu igrajo znacilno in konstruktivno vlogo pri poenostavitvi kompleksnih
situacij. To je razlog, da je potrebno dati upravljanju s podobo drZzave v povezavi z
izdelkom poseben pomen kot dodatnem elementu strateSkega trzenja v mednarodnih
podjetjih (Niss, 1995, str. 6).

Stevilne raziskave potrjujejo navedene Reiersonove ugotovitve, medtem ko je
Nagashima v svojih dveh primerljivih raziskavah izvedenih 1970 in 1977 ugotovil, da
se med razlicnimi porabniki in razli€nimi narodi, nacionalni stereotipi spreminjajo skozi
Cas (Al — Sulaiti in Baker, 1997, str. 164).

Pristranskost nacionalnih stereotipov pri zaznavi pomembnih lastnosti izdelkov so
prouCevali tudi skozi skladnost med nacionalnimi stereotipi v zaznavi izdelkov in
specificnimi blagovnimi skupinami. Na tem podrocju je izvedena zanimiva raziskava
Etzela in Wakerja (1974, v Al — Sulaiti in Baker, str. 165), ki je bila izvedena med 293
Zenskami, in je pokazala znacilne razlike med zaznavami porabnikov tujih nacionalnih
izdelCnih vzorcev in zaznavo specificne blagovne skupine ali izdelka iz domace
drzave.

Nekatere raziskave (Crawford in Lamb 1981; Wang in Lamb, 1983, v Al — Sulaiti in
Baker, str. 166) so odkrile, da na nacionalne stereotipe precej vpliva ekonomska
razvitost posamezne drzave in s tem posledi¢no na zaznavo izdelkov iz te drzave.
Kaynak in Cavusgil (1983, v Al — Sulaiti in Baker, str. 166) sta v svojih raziskavah
ugotovila, da so blagovna skupina prehrambeni izdelki kulturno »najbolj obcutljiva« in
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zato se v tem primeru domacCa dezela izkaze kot najpomembnejsSi dejavnik
nakupnega vedenja. Zaradi pozitivhe pristranskosti domale drzave sta avtorja
predlagala, da lahko izvora blaga kot lastnost izdelka deluje kot nadomestna
spremenljivka, ki ima vedji u€inek v primeru ve€¢ znanih informacij posameznega
izdelka. To pomeni, da manj je dostopnih informacij o podjetju in njegovih blagovnih
znamkah, vedji pomeni ima nacionalni izvor podjetja.

Tako lahko potrdimo obstoj Stevilnih stereotipov o drzavi in blagovnih skupinah.
Poznavanje njihovih osnov in podob, ki iz njih izhajajo, je lahko konkuren¢na prednost
in osnova za nekatere strateSko upravljavske odloCitve v procesu trzenja in trznega
komuniciranja v mednarodnem okolju.

2.7.2 Etnocentrizem porabnikov

Nekateri menijo, da je edina mozna razlaga in razumevanja ucinka izvora blaga v
upostevanju koncepta etnocentrizma. Porabniski etnocentrizem sta Shimp in Sharma
(1987, str. 280) opredelila kot: »prepri€anje potroSnikov o primernosti in etiki
kupovanja izdelkov izdelanih v tujini.« U€inek porabniSkega etnocentrizma je odvisen
od znacilnosti posameznega izdelka oz. skupine izdelkov. (Herche, 1992; 1994;
Kaynak, 1983; Lee in ostali, 1996; Sharma in ostali 1995). Lahko obstaja le eden ali
pa splet razli¢nih dejavnikov, ki vplivajo na nakupno odlocCitev.

Raziskava, ki sta jo izvedla Baker in Michie (1995) je pokazala, da je etnocentrizem
lahko mocan vir konkurenénih prednosti, Se posebej v razmerah, ko so domadci izdelki
enaki uvoZzenim tudi po cenovni ravni (Al —Sulaiti in Baker, 1997, str. 164). Obstajajo
tudi skrajni primeri, kakor je primer ucinka Malinchismo™®, ki so ga poimenovali za
etnocentristicno propagando v Mehiki, kjer so kot 'malinchisti' oznaceni izdajalci
Mehike, ki kupujejo tuje izdelke in s tem razvrednotijo mehiSko identiteto (Kotler,
Gertner, 2002, str. 253).

Leta 1987 sta Shimp in Sharma izdelala instrument, ki sta ga poimenovala Consumer
Ethnocentric Tendencies Scale (CETSCALE), ki meri nagnjenje porabnikov do
domacih in tujih izdelkov (Maher, 2002, str. 17). Avtorja dokazujeta, da koncept
porabniSkega etnocentrizma lahko pojasni, zakaj so porabniki vztrajno bolj naklonjeni
domacim kot tujim izdelkom tudi, ¢e to ni zasnovano na racionalni osnovi (npr. cena,
razlicna kakovost). Porabnike lahko ocenimo s stopnjo etnocentricnosti na zelo
etnocentricne ali pa na neetnocentriCne porabnike. Porabniki, ki so na strani zelo
etnocentricnih porabnikov verjamejo, da je nakup izdelkov tujega izvora moralno
sporen. Na drugi strani pa so zelo neetnocentriéni oziroma policentri¢ni porabniki tisti,

'3 Ime izvira iz imena Zenske znane kot La Malinche, ki je bila prevajalka konkvistadorju Cortezu v
Casu Spanske invazije leta 1519. Ta je postala zaupnica kokvistadorja in mu pomagala poraziti
azteSkega kralja Montezumo.
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ki bolje vrednotijo tuje izdelke, ker niso bili proizvedeni v domaci drzavi ali pa jih
vrednotijo na osnovi razumskih kriterijev (Vida, Dmitrovi¢, 2001, str. 200).

Hooley in drugi (1988), Lee in drugi (1988), Stoltman in drugi (1991) menijo, da so
stereotipi povezani z ucinki izvora blaga pod vplivom etnocentrizma (Al — Sulaiti,
Baker, 1997, str. 168). Etnocentrizem vpliva na porabnikovo izbiro preko vrednotenja
izdelkov in Custvenih dejavnikov, ki vplivajo na nakupno odlocitev (Yaprak in Baughn,
1991, str. 265). Domoljubje porabnikov vpliva na vrednotenje izdelkov, vendar Se
toliko bolj vpliva na nakupne namere.

Razumevanje ucinkov etnocentrizma lahko pokazemo tudi z raziskavami na podrocju
animoznosti do tujih narodov, ki negativno vpliva na nakupne odlocitve porabnikov, ko
se odlo¢ajo o nakupu tujih izdelkov. Avtorji nimajo skupnega mnenja o tem kako
etnocentrizem in animoznost vplivata na zaznavo kakovosti izdelka. Animoznost naj
bi bila specificha znacilnost drzave, medtem ko lahko etnocentrizem opiSemo kot
nagnjenje ljudi, da vidijo svojo skupino kot srediSCe sveta in zavracCajo vse kar je
neznanega, tujega (Kotler, Gertner, 2002, str. 253).

2.7.3 Porabnisko domoljubje

Z empiri¢nimi raziskavami so opredeljene dve razli¢ni vrsti pristranskosti, ki se kazejo
v odnosu porabnika in njegovi nakupni izbiri do lokalno proizvedenih in uvozenih
izdelkov ali storitev. Obstaja negativna pristranskost do izdelkov narejenih v tujini, Ki
so jo v svojih raziskavah opredelili Bannister in Saunders (1972), Kaynak in Cavusgil
(1983) ter Lillis in Narayana (1974). To je znacilnost, ko so jo opazili v razvitih
deZelah. V dezelah v razvoju pa sta Lumpkin in Crawford (1985) ugotovila, da obstaja
ravno obratna pozitivha pristranskost do uvozenih izdelkov, ki je bila potriena tudi v
raziskovalnem delu drugih znanstvenikov (Papadopoulos in drugi, 1989; v Niss, 1996,
str. 7).

Negativno pristranskost v vedenju porabnikov je mogoce razloZiti tudi s porabnikovim
domoljubjem. Domoljubje naj ne bi bil razlog samo za nakup domacih izdelkov iz
domoljubnih nagnjenj porabnikov, temve¢ naj bi bil tudi osnova za boljSe vrednotenje
kakovosti in storitve, ki spremlja nakup v primerjavi s podobnimi v tujini izdelanimi
izdelki. Porabnisko domoljubje naj ne bi imelo enakega ucinka na vse blagovne
skupine. Ugotovili so tudi, da se domoljubje spreminja med skupinami porabnikov z
razlicnimi demografskimi in psihografskimi znacilnostmi (Niss, 1996, str. 7).

2.7.4 Individualizem - kolektivizem

V nekaterih Studijah so poskusili identificirati tudi ostale povzroditelje pristranskosti, Ki
vplivajo na pomen izvora blaga za porabnika. Tako so z merjenjem porabnikove
nagnjenosti do individualizma oziroma kolektivizma poskusSali razloZziti, zakaj nekateri
porabniki raje izberejo domace izdelke, pa Ceprav imajo informacijo o boljSi kakovosti
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tujin izdelkov.

Delno sem pojav individualizma in kolektivizma prikazal s pomocjo ugotovitev Sharme
in ostalih (1995) v poglavju 2.5.1. Tudi raziskave Gurhan-Canlija in Maheswarana
(2000, str. 96) so pripeljale do zaklju¢kov, da v individualistiCnih kulturah drZava
izvora vpliva na porabnika samo v primerih, ko je domaci izdelek neprimerno boljsi od
drugih. V kolektivistiCnih drzavah pa ima drzava izvora velik vpliv zaradi pomena
skupinske pripadnosti. Domaci izdelki so v tem primeru pomembni ne glede na
njihovo kakovost, kar kaze na domoljubje.

2.7.5 Dodatni dejavniki pristranskosti

Pretekle izkusnje in ugled sta dejavnika, ki sta jih kot dejavnika pristranskosti v
zaznavah izdelkov vpeljala Darling in Kraft (1977). V svojih raziskavah sta raziskovala
izvora blaga skozi vpliv oznacbe »made in...«. Ena izmed bistvenih ugotovitev te
raziskave je, da oznacCba »narejeno v« priskrbi velik del informacij, ki jih porabniki
povezejo s preteklimi izkuSnjami z reprezentativnimi nacionalnimi izdelki, nau¢enimi
stereotipi in ugledom nacionalnih izdelkov in najbrz tudi z bolj sploSnimi podobami
tradicije in navad tujcev (Darling in Kraft, 1977, str 520).

Niss (1996, str. 19) je v svoji Studiji raziskovala moznosti uporabe nacionalnih
znacilnosti za potrebe mednarodnega trzenja. Ugotovila je, da se zgodi zasuk v
strategijah pozicioniranja izdelkov, ko se izdelek giblje skozi lasten Zivljenjski cikel
proti zrelosti in upadu. Trzniki v zreli fazi prenehajo uporabljati podobo drzave kot
orodje za diferenciacijo, in za¢nejo graditi na mednarodni blagovni znamki in podobi
izdelka. Na tej osnovi lahko ugotovim, da se v zrelostni ali upadajoci fazi Zivljenjskega
cikla izdelka spremenijo - zmanjSajo tudi potrebe porabnika po dolo€enih vrstah
informacij. Na tej ravni poznajo porabniki Ze precej ali celo vse funkcionalne in
estetiCne prednosti ter slabosti izdelka, vkljuéno z izvorom blaga oziroma informacija
o izvoru blaga. Ta ni ve€ kljuCnega pomena, saj obstajajo ostali kazalniki kakovosti
izdelka, ki so dovolj zanesljivi.

3 PREGLED RAZISKOVALNIH SMERI IN EMPIRICNIH
RAZISKAV NA PODROCJU UCINKA IZVORA BLAGA

V nadaljevanju bom opredelil pristope k prouCevanju ucinkov izvora blaga na
nakupne odloCanje porabnikov in predstavil nekatere izmed pomembnih ugotovitev
izbranih avtorjev. Posebno pozornost bom posvetil pregledu empirinih raziskav
uCinkov izvora blaga na podrocju jugovzhodne Evrope. Na osnovi pregleda literature
bom predstavil uCinke izvora blaga na vedenje porabnikov. Pregled razli¢nih
pristopov, manj raziskanih podroc€ij prou¢evanja ucinkov izvora blaga je osnova za
oblikovanje konceptualnega modela in izbrane raziskovalne metodologije pri¢ujoCe
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magistrske naloge, ki bo predstavljala prispevek v empirichnem proucevanju ucinkov
izvora blaga.

Prvo delo, ki je obsegalo pregled preteklih Studij s podro¢ja ucinkov izvora blaga je
Studija, ki sta jo leta 1982 objavila Bilkey in Nes, in vkljuCuje nekaj ve¢ kot 25 do
takrat izvedenih raziskav. V tem delu je bila identificirana vrsta razlicnih problemskih
podrocCij, ki so kasneje povzroCila vecje zanimanje za bolj poglobljeno raziskovalno
delo na podrocju problematike ucinkov izvora blaga.

Nedavni pregledi obsSirne baze razli¢nih Studij, ki sta ga izvedla dva izmed vodilnih
strokovnjakov na podrocju izvora blaga Papadopoulos in Heslop (2002, str. 297), nam
omogoca bolj sistemati¢en pregled Sirine in globine Studije tega podroCja skupaj z
zakljucki, ki so bili izpeljani iz posameznih empiricnih raziskav. Ugotovila sta, da je
bilo v letih 1952 — 2001 objavljeno 766 razli¢nih del, ki jih je napisalo 789 razli¢nih
avtorjev. Vendar sta ob tem ugotovila, da je vedji del publikacij prispevalo manjse
Stevilo avtorjev, kar kaZze na obstoj strokovnega jedra avtorjev, ki so se sistemati¢no
posvetili raziskovanju problematike u€inkov izvora blaga.

|z pregleda literature je na podlagi Stevilcnosti objavljenih publikacij mozno ugotoviti,
da so ucinke izvora blaga proucevali v petih najpomembnejsih smereh:

e najbolj obsezno podrocje, ki je bilo predmet raziskav, je bil Studij podobe
posamezne drzave iz zornega kota anketiranih v drugi drzavi,

e drugo najbolj obsezno podroc€je, ki ga strokovnjaki proucCujejo je bil
etnocentrizem in raziskovanje odnosa med domacimi in uvozenimi izdelki ter
pomena zaznane nevarnosti, ki jo predstavljajo uspesSne izvozne drzave v
lokalnem okolju,

e okoli 10% vseh Studij (75) se je dotaknilo pojava podobe izdelka iz posamezne
drzave (Product Country Image'®) iz zornega kota porabnikovih zaznav in
prepri¢an;,

e malce manj empiricnih raziskav je prouCevalo pomen ucinka izvora blaga iz
posamezne drZzave v odnosu do ostalih dejavnikov kot so blagovna znamka in
cena,

e najmanj del / raziskav je bilo objavljenih na podroCju pomena nacionalnih
podob v medorganizacijskih panoznih nakupnih odlocitvah.

V mnogo manjSem obsegu so bila prouCevana podrocCja stabilnosti ucinka izvora
blaga, preCnega uCinka med drzavami ali uCinka regijskega razlikovanja. Predmet
proucevanja so bile Se teme, ki nam kazejo povezavo med nacionalnimi podobami in
neposrednimi tujimi nalozbami ter zelo pomembno, vendar skopo obdelano temo o
mednarodnih trzenjskih strategijah povezanih z uc€inkom izvora blaga. Vse to nam

' skrajsano PCI
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nakazuje, da je podrocje ucinka izvora blaga Se vedno v precej eksplorativni fazi, kar
pomeni, da je najprej potrebno razumeti dolo€ene znadcilnosti vedenja porabnikov, da
bi lahko raziskave poglobili v smeri, ki bi ponujale ve€jo uporabno vrednost
(Papadopoulos, Heslop, 2002, str. 298).

3.1 VRSTE IZVEDENIH RAZISKAV NA PODROCJU UCINKA IZVORA
BLAGA

Pri prouCevanju ucinka izvora blaga v procesu vrednotenja izdelkov in nakupnih
odloCitev je iz ustrezne literature zaznati tri razliCne pristope k proucevanju problema.
Te so proucCevanje vpliva:

e enega samega dejavnika (single — cue) na vrednotenje izdelka,

e vec dejavnikov (multi — cue) na vrednotenje izdelka.

e skupna analiza (conjoint (trade-off) analysis),

V zadnjem Casu je bil razvit Se Cetrti pristop t.i. okoljska analiza. Ta izhaja iz
povezave porabnikove zaznave izdelkov in/ali z vrednotenjem ucinka in vpliva
izbranega Stevila okoljskih dejavnikov (Kaynak in ostali, 2000, str.1223).

V pristopu prouCevanja vpliva enega ali veC dejavnikov na vrednotenje izdelka je
raziskava osredotoCena na oblikovanje odnosa in spreminjanje tega v procesu
oblikovanja ustreznega znanja o drzavi in njenih izdelkih oziroma blagovnih
skupinah/znamkah. Glavni poudarki skupne analize pa so na dejanski odlocitvi
porabnika o nakupu o0z. nenakupu posameznega izdelka ali blagovne
skupine/znamke.

Pristop okoljske analize je v veclji meri zasnovan na vplivu razlicnih okoljskih
dejavnikov na porabnike in/ali odloCevalce v podjetju. V tem primeru je skupna
analiza dejavnikov veliko bolj vedenjsko usmerjena, medtem ko je okoljska analiza
povezana z vplivi okolja na odlocitven proces porabnika (Kaynak in ostali, 2000,
str.1224). V tabeli 3.1 je prikazan konceptualen okvir vrst raziskav in izvedenih
raziskav na podrocju izvora blaga.

30



Tabela 3.1: Vrste raziskav na podro€ju izvora blaga

| PREPRICANJE }—F ODNQOS —.“| NAMERA — VEDENJE
MNeposredno meatjenje Posredno merjenje
Uparabljene tehnike Uparabljene tehnike
Povzetek analize podatkov Skupno merjenje
Vpliv enega dejavnika Vpliv ved dejavnikov Skupna (trade-off) analiza| Okoljska analiza
Bilkey in Mes (1952) Johansson in ostali (1955) Etten=on in ostali (1953) Papadopoulos in astali (1990)
Waynak in Cavusgil (1933) Wzl in ostali (1992) Lee in ostali (1992) Cordell (1992)
Erglu in Machleit (1939) Johanzon (1939) Akaah in Yaprak (1993)
Han (19907 Alba in Hutchinzon (1987 Allizon in ostali (1992)
Akaah in Becherer (1933)
Okechuku (1994)
Klenosky in ostali (1996)

Yir Kaynak in ostali, 2000, str. 1225

3.1.1 Proucevanje vpliva enega dejavnika

TaksSne vrste raziskav temeljijo na mnenju, da porabnik oblikuje svojo oceno izdelka
na osnovi notranjih (npr. okus, dizajn, trajnost) in zunanjih (npr. cena, blagovna
znamka, storitev) lastnosti. Porabniki vrednotijo tuje izdelke na osnovi stereotipov, ki
si jih oblikujejo o posamezni drzavi. U€inke izvora blaga lahko raziskujemo skozi
razumevanije, kako se oblikujejo zaznave in ocene izdelkov na osnovi znanja o drzavi
iz katere izdelek prihaja. Kot primer sta v takSni raziskavi Keown in Casey (1995,
str.19) ugotovila, da je izvor blaga za porabnika najpomembnejSi dejavnik pri izbiri
vina, orientalskih preprog, cigar in kaviarja.

3.1.2 Proucevanje vpliva ve¢ dejavnikov

VeC akumuliranega znanja o posamezni blagovni skupini in dostopnost zamenljivih
izdelkov povecCuje pomen raziskav vpliva veC dejavnikov. Tisti, ki so prouCevali veC
dejavnikov, so oblikovali svoje raziskave na nacin, da je bil izvor blaga le eden izmed
dejavnikov, ki so vplivali na kon¢no nakupno odlocitev porabnika (Kaynak in ostali,
2000, str.1224).

3.1.3 Skupna analiza u€inka izvora blaga

V Zelji, da bi premagali slabosti prvih dveh pristopov, so raziskovalci razvili skupno
analizo, v kateri poskuSajo meriti v kolikSni meri so za porabnika pomembne
posamezne lastnosti izdelka. Z drugimi besedami, ta vrsta raziskav omogoca
odkrivanje dejanskih vzpodbud v procesu porabnikove izbire, odlo¢anja in nakupa
med doma in v tujini proizvedenim izdelkom. (Kaynak in ostali, 2000, str.1224) Temu
modelu sledi tudi eksplorativha raziskava vedenja slovenskih porabnikov, ki je bila
izvedena v okviru te naloge.

31



3.2 UGOTOVITVE IZBRANIH RAZISKAV

Osnovna raziskovalna smer magistrske naloge je proucevanje ucinkov izvora blaga
skozi skupno analizo dejavnikov ter povezavo med podobo drzave in lastnostmi
izdelkov. V skladu s tem bom v nadaljevanju povzel nekatere bistvene ugotovitve
raziskav, ki prou€ujejo relevantna podrocja.

Roth in Romeo (1992) sta raziskovala ucinke izvora blaga s pomocjo ugotavljanja
ujemanja podobe drzave in podobe blagovne skupine glede na skupne identificirane
dimenzije obeh konstruktov. Ugotovila sta, da je ujemanje blagovne skupine in drzave
lahko pokazatelj pripravljenosti za nakup uvoZenega izdelka. Njun zakljucek je, da bo
porabnik bolj pripravljeni kupiti izdelek iz blagovne skupine in ujemajoce se drzave,
katere podoba je pozitivha v dolo€eni dimenziji, ki je hkrati tudi bistvena pri nakupni
odloCitvi za posamezno blagovno skupino. Avtorja sta predlagala naj upravljalci
uporabljajo informacije o ujemanju izdelka in drzave s ciliem razumevanja nakupnih
odlocitev porabnikov. S tem bodo lazje upravljali informacije o izvoru blaga.

Han je v svoji raziskavi leta 1990 ugotovil, da hipoteza halo efekta negativno vpliva na
odloCitev o nakupu nepoznane blagovne znamke s strani porabnika. To je predvsem
zaradi tega, ker ti iz pomanjkanja poznavanja izdelka iz posamezne drzave
vzpostavijo nenaklonjen sklep o kakovosti tega izdelka. Ugotovitve te Studije prav
tako kaZejo, da je pripravljenost porabnika na nakup izdelka povezana z
ekonomskimi, politi€nimi in kulturnimi znacilnostmi drzave izvora. Dodatno k temu pa
je iz te raziskave zaznati, da je podoba drzave pod vplivom porabnikovega
primerjalnega zaznavanja podobnosti med njegovo domaco drzavo in drzavo izvora
glede politiCnega, kulturnega in verskega sistema (Al — Sulaiti 1997, str. 158).

Nekatere ostale raziskave so pokazale, da je izvor blaga znaCilno povezan s
porabnikovo percepcijo kakovosti, cene in tveganja povezanega z izdelkom.
Pristranskost domacega izvora je bolj pomembna pri primerjavi izdelkov na priblizno
isti razvojni stopnji.

3.3 RAZISKAVE UCINKOV IZVORA BLAGA NA PODROCJU
SREDNJE IN VZHODNE EVROPE

Navkljub pomembnosti poznavanja vedenja porabnikov, nakupnih vzorcev, vplivu
informacij o izvoru blaga na porabnikovo vrednotenje izdelkov za postaviljanje
trzenjskih strategij mednarodnih podjetij, so bile takSne vrste raziskav v vzhodni
Evropi relativno redke, pomanjkljive in niso bile javno dostopne (Vida, Dmitrovi¢,
2001, str. 192).

Hitre spremembe v druzbenopolititnem in ekonomskem okolju so pomembno vplivale
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na vrednote in Zivljenje porabnikov v jugovzhodni Evropi. PriCakovati je bilo
spremembe v Zivljenjskem stilu po vzoru razvitih drzav, ki se kazejo tudi v
vrednotenju izdelkov in storitev, nakupni izbiri in naklonjenosti, in poslediCnem
vedenju porabnikov. V teh pogojih sta Vida in Fairhurst (1999, str. 323), Vida (2002)
izvedli raziskavo porabniSkega etnocentrizma v $tirih drzavah srednje in vzhodne
Evrope (CeSka, Madzarska, Poljska in Estonija) s ciliem raziskati potencialne vire
tega pojava. Dve leti kasneje sta na InStitutu za JV Evropo na Ekonomski fakulteti v
Ljubljani Vida in Dmitrovi¢ (2001) naredili SirSo raziskavo vedenja porabnikov v Stirih
regijah jugovzhodne Evrope: Hrvaske, Bosne in Hercegovine, Srbije in Crne gore.

Ekonomsko socialne spremembe v regijah jugovzhodne Evrope pomenijo Stevilne
poslovne priloznosti za mednarodne ponudnike izdelkov Siroke porabe in storitev.
Vendar morajo podjetja, ki vstopajo na te trge in posku$ajo izKkoristiti ponujene
priloZnosti, razviti u€inkovito trzno komunikacijo s poudarkom na vedenjskih vzorcih,
vrednotah in vedenju lokalnih porabnikov (Vida, Dmitrovi¢, 2001, str. 191 - 192).

Porabniki se na trgu tranzicijskih drzav sreCujejo z vedno vecjo izbiro izdelkov.
Nekateri izdelki, med katerimi porabniki izbirajo, prihajajo iz Ze poznanih drzav,
medtem ko je na trgu tudi vrsta neko¢ nedostopnih izdelkov, ki pa bi lahko imeli v
novih trznih pogojih tudi globlji pomen za porabnika, saj prinadajo nekaj novega v
vsakdanje Zivljenje. V teh pogojih je raziskava Damjana in Vide (1996, str. 8)
priCakovano pokazala, da je povprecna vrednost etnocentrizma slovenskih
porabnikov nizka.

Poznavanje nakupnega vedenja porabnikov v zelo spreminjajoéem se okolju je
postalo kljuCnega pomena za oblikovanje ustreznih trzenjskih strategij. Trzniki se
zavedajo potrebe po prilagoditvi in nenehnem razvoju novih trzenjskih strategij, ki jih
je potrebno izvajati zaradi spreminjajoCih se vzorcev vedenja porabnikov, ki pod
pritiskom hitrosti sprememb v okolju, nenehno prilagajajo lasten proces vrednotenja
izdelkov in odloanja o nakupu.

Ekonomsko politiéni procesi, v katere so ujete drzave te regije, so povzrocili, da je
postalo ohranjanje nacionalne integritete, eticne in kulturne identitete pomemben
dejavnik, ki vpliva na vedenje porabnikov. Nekateri raziskovalci so postavili tezo, da je
prav drzava izvora izdelkov ali storitev peta prvina trzenjskega spleta (Herche, 1994;
Yu in Albaum, v Vida, Maher, 2002, str. 362). V Sloveniji so bile izvedene nekatere
Studije nakupnega vedenja slovenskih porabnikov, Se posebej skozi prizmo pomena
nacionalne identitete in etnocentrizma porabnikov.

V literaturi ni zaslediti sistematicnega raziskovanja ucinka izvora blaga, vendar se
pojavljajo obCasne raziskave vrednosti trznih znamk in podjetij. Poleg ze omenjene
raziskave je bila v Srbiji izvedena mnogo bolj preprosta raziskava s ciliem
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ocenjevanja vrednosti blagovnih znamk v o€eh srbskih prebivalcev. Raziskava je bila
narejena na vzorcu 1.435 ljudi, prou€evali pa so prepoznavnost podjetij in kakovost
blagovnih znamk, ki izvirajo iz drzav nekdanje Jugoslavije. Rezultati raziskave kazejo,
da srbski porabniki najbolj cenijo slovenske izdelke, katerim tudi pripisujejo najvisjo
kakovost. Zanimivo je, da srbski porabniki vzporedno enako dobro ocenjuje podobo
Slovenije kot drzave s svojimi institucijami in Zivljenjskim standardom ter razvitost
slovenskih podijetij in varnost poslovanja z njimi (Nidorfer, 2001, str. 8 - 9). Na osnovi
rezultatov so sprejeli predpostavko, da obstaja povratna zveza med vrednotenjem
podobe drzave in izdelka, ki izvira iz zgodovinskih povezav in viSje dejanske razvojne
stopnje Slovenije v zaznavah srbskih potroSnikov. Vendar se tak$no stanje in
pozitivha podoba ene izmed drzav, ki vpliva na pozitivno vrednotenje izdelkov prav
zaradi u€inka izvora blaga, v ¢asu lahko spreminja.

3.4 UCINKI IZVORA BLAGA NA VEDENJE PORABNIKOV

V literaturi je opaziti dva nasprotujo€a si pogleda glede porabnikovega vedenja in
verjetnosti, da nanj vplivajo informacije o izvoru blaga. Zagovorniki prvega trdijo, da
bo porabnik informacijo o izvoru blaga izbral kot osnovo za vrednotenje kakovosti
izdelka v primeru pomanjkanja ostalih podatkov o izdelku ali blagovni skupini. Drugi
pogled pa zagovarja, da vecje Stevilo dosegljivih informacij o izdelku ali blagovni
skupini, samo Se pospeSi in poveCa uporabno vrednost zunanjih informacij kot so
izvor blaga (Schaefer, 1995, str. 56).

V bolj celovitem pregledu raziskovalnih del in publikacij s podroc¢ja uc€inkov izvora
blaga sta Papadopoulos in Heslop (2002, str. 298 - 302) ugotovila, da je mogocCe o
pomenu in naravi podobe izdelka iz posamezne drzave narediti devet pomembnih
zakljuckov:

1.Podobe drzave in drugih regij ali krajev so mocCne stereotipne podobe, ki
vplivajo razlicno na vedenje razlicnih segmentov porabnikov na Se tako razlicnih
ciljnih trgih.
2. UcCinek podobe drzave v primerjavi z ostalimi lastnostmi izdelka, ki jih porabnik
vrednoti, se spreminjajo glede na situacijo.
3.lzvor vpliva na priCakovano viSino cene, kar je v pozitivni korelaciji med
pozitivho podobo izvorne drzave in viSino cene.
4.Podoba izdelka iz posamezne drzave (Product Country Image) sestavlja sedem
osnovnih lastnosti:
a. Tri lastnosti povezane z drzavo (ugotovitve iz raziskave, kjer so proucCevali
skupaj 16 spremenljivk na ravni drzave):
i. raven napredka in razvoja posamezne drzave
ii. mnenje o ljudeh, ki prihajajo iz posamezne drzave
iii. Zelja posameznika za vzpostavitev tesnejSih povezav z izbrano
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drzavo izvora
b. Stiri lastnosti povezane z izdelkom (proucevali skupaj 20 spremenljivk na
ravni izdelka):
i. lastna vrednost izdelka v o¢eh porabnikov
ii. cena
iii. prisotnost na trgu, distribucija
iv. porabnikova raven zadovoljstva z izdelkom

5.V primeru sestavljenih izdelkov (vecje Stevilo drzav), kupci razlikujejo med
izvorom drzave dizajna, izdelave, sestavitve in/ali med drzavo, kjer ima
proizvajalec svoj sedez.

6.V sploSnem so ucinki izvora blaga povezani z globalno podobo drzave, vendar
S8e vedno obstajajo bolj ali manj redka odstopanja od sploSne podobe pri
posameznih izdelkih.

7.Kupci razlikujejo med podobo drZzave in podobo izdelka ter med velikimi ali
niSnimi proizvajalci ter proizvajalci iz manj razvitih dezel. Ta ugotovitev prinasa
tako probleme kot priloznosti za posamezno drzavo, in kaze na halo ucinek
podobe drzave na vrednotenje izdelkov.

8.Podoba drzave in izdelka iz posamezne drZzave se lahko pocasi ali pa hitro
spreminja v ¢asu, kar je odvisno od dogodkov, ki so povezani z njima. V osnovi
so Stevilne longitudinalne Studije pokazale, da se izvorne podobe lahko
spreminjajo v C€asu, vendar v primeru odsotnosti vecjih dogodkov, se te
spremembe odvijajo zelo pocasi. To pomeni, da so oblikovane podobe izdelka
iz posamezne drzave zelo mocni stereotipi, Ki jih je tezko spremeniti. V tem delu
je na podlagi preteklih izvedenih raziskav mozno sprejeti Stiri pomembne
ugotovitve, ko se neka drzava odlo¢a o spremembi svoje podobe:

a) podobe se spreminjajo pocasi,

b) vstopna cenovna politika in ostale spodbude lahko vplivajo na preseganje
osnovnega odpora porabnikov,

c) zunanji dogodki lahko pospesijo proces,

d) nujno je potreben plan razvoja trga.

9. UcCinkovitost posebnih akcij, ki s ciljanjem na domoljubje domacih porabnikov
vzpodbujajo nakupe domacih izdelkov, ni najbolj jasna. TakSne akcije lahko
povecujejo pomen izvora blaga v nakupnem vedenju domacih porabnikov. To je
posebej nevarno v primeru, ko drzava v kateri se izvaja takSna akcija, nima
razvite industrije, ki bi z izdelki zadovoljive kakovosti pomenila dovolj dobro
alternativo izdelkom, ki prihajajo iz tujine.

Avtorja Papadopoulos in Heslop (2002) pa ob vseh zgoraj navedenih ugotovitvah, ki
so izvedene na podlagi sistematicne analize literature in izvedenih raziskav s tega
podroCja, opozarjata Se na loCeno merjenje podobe drzave in povezave podobe
drzave z izdelkom. Le redke raziskave ucCinka izvora blaga so tega proucevale
lo€eno, pa vendar bi na tak nacin lahko dobili jasno podobo drzave, ki ni povezana z
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izdelkom, ki prihaja iz te drzave, kar je kljuénega pomena pri odpravi pristranskosti.

Ena izmed tak$nih je tudi raziskava avtorjev Rotha in Romea (1992), ki sta razvila
svoj pristop k prouc¢evanju uc€inka izvora blaga. Zanju je pomemben vidik raziskovanja
skladnosti med posameznimi dezZelami in blagovnimi skupinami. S povezavo podobe
posamezne dezele s to¢no dolo¢eno blagovno skupino, lahko veliko bolje razumemo
oblikovanje preferenc za izdelke, ki jih uvr8€amo v prouCevano skupino (Roth,
Romeo, 1992, str 478).

V tretiem poglavju sem naredil kratek pregled razvoja raziskovalnega dela na
podro¢ju uc€inkov izvora blaga, glavnih smeri prou€evanja in ugotovitve nekaterih
raziskav. Poleg tega sem predstavil dosedanje aktivnosti na tem podrocju na trgih JV
Evrope. V Cetrtem poglavju bom na podlagi pregleda preteklih raziskav iz drugega in
tretiega poglavja izpeljal konceptualni model raziskave, oblikoval problematiko in
opredelil cilje ter izbral ustrezno vrsto raziskave in opredelil metodologijo.

4 OBLIKOVANJE KONCEPTUALNEGA MODELA IN
NACRTA EMPIRICNE RAZISKAVE

Kot sem zapisal v uvodnem delu magistrskega dela, je glavni namen proucevanja,
ugotoviti vpliv izvora blaga na vrednotenje izbranih blagovnih skupin v nakupnem
vedenju slovenskih porabnikov. Problematiko bom prouceval skozi povezavo lastnosti
blagovnih skupin in oblikovanja podobe drzave. Na ta nacin bom preveril obstoj izvora
blaga kot lastnosti izdelka, raznolikost uc€inkov med blagovnimi skupinami, med
drzavami in blagovnimi skupinami, glede na demografske znacilnosti vzorca in ob
uposStevanju tako zunanjih kot tudi notranjih lastnosti izdelka. Izpeljal bom bazi¢ne
modele vedenja slovenskih porabnikov v povezavi z u€inki izvora blaga.

Naslednji korak v izvedbi raziskave je opredelitev konceptualnega modela in
opredelitev prouCevanega problema in ciljev, ki iz njega izhajajo. Na osnovi ciljev,
poznavanja problematike in konceptualnega modela izberemo najprimernejSo vrsto
raziskave in opredelimo metodologijo, vzorec in pripravo ustreznega nabornega
vpraSalnika ter opomnika.

4.1 KONCEPTUALNI MODEL IN EMPIRICNA RAZISKAVA

Ugotovitve empiric¢nih Studij na razlicnih mednarodnih trgih kazejo, da je porabnik na
sploSno, v normalnih trznih pogojih ponudbe in povprasSevanja, bolj naklonjen
domacim izdelkom, kar izhaja predvsem iz domoljubja. Vendar me v tem
raziskovalnem delu ne zanima le, kako porabniki vrednotijo izdelke doloCenega izvora
same po sebi, temveC€ je pomembno, kako so izdelki znotraj iste izdelne skupine
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zaznani v odnosu do istovrstnih izdelkov glede na njihov izvor, kamor vklju€¢imo tudi
domaco drzavo.

Bistvo raziskovanja ucinkov izvora blaga je v poskusu oblikovanja tipi€ne situacije v
porabnikovem procesu vrednotenja izdelkov, ki mora biti dosledna posameznim
fazam odloCitvenega procesa porabnika. Pretekle raziskave nam kazejo, da se
porabnik lahko razlicno vede v primeru, ko ga vpraSamo samo o obcutkih o izdelku iz
doloCene drzave in, ko ga opazujemo v dejanskem procesu odlo€anja pri nakupu
posameznega izdelka (Vida, Dmitrovi¢, 2001, str.193).

Na osnovi pregleda domace in svetovne strokovne in znanstvene literature, rezultatov
izvedenih raziskav ter zakljuckov in predlogov avtorjev za nadaljnje raziskovalno delo
na podro¢ju ucinkov izvora blaga ugotavljam, da ima opazovanje dejanskega
nakupnega vedenja porabnika v obliki eksperimenta v metodoloSkem in
raziskovalnem smislu veliko omejitev. Zato je uCinke izvora blaga v tej fazi smiselno
proucevati na osnovi kognitivhega in ne vedenjskega pristopa k raziskovanju.

Izvedel sem poglobljeno empiri¢no raziskavo'® oblikovanja podobe izdelka/blagovnih
skupin in njihovih lastnosti, ki jih porabnik vrednoti v odlo€itvenem procesu pri
razlicnih vrstah izdelkov. Vzporedno s tem sem naredil analizo znacilnosti izbranih
drzav ter opredelil bistvene lastnosti, ki so pomembne za slovenskega porabnika pri
oblikovanju podobe posamezne drzave. Predpostavljam, da obe podobi skupaj
oblikujeta podobo izdelka oz. blagovne skupine iz posamezne drzave v oceh
porabnika. Menim, da bo tako zasnovan konceptualen model raziskovanja ucinkov
izvora blaga dal dovolj objektivne rezultate o pomenu izvora blaga v porabnikovih
odlocCitvah v nakupnem vedenju v Sloveniji.

Porabnik v okolju pridobiva in zbira znanje, izkuSnje, priporocila in ostale informacije.
Zavedanje in Zelja po zadovoljevanju neke potrebe je lahko vzrok za iskanje
informacij ali pa rezultat sinteze v okolju pridobljenih informacij. Zato je pri oblikovanju
konceptualnega modela potrebno upostevati celoten odloCitven proces porabnika in
se zavedati, da viri informacij o izvoru blaga vstopajo v model tudi neodvisno od
samega odloCitvenega procesa, saj lahko porabnik z njimi razpolaga Se preden se je
oblikovala doloCena potreba oziroma Zzelja, ali pa jih poiS€e naknadno, ko mu
obstojeCe informacije ne zadostujejo. UCinki izvora blaga, ki temeljijo na oblikovani
podobi izdelka iz posamezne drzave, nastopajo skupaj z ostalimi lastnostmi ali pa kot
del nekaterih zunanjih lastnosti ze v fazi zbiranja informacij in vrednotenja alternativ in
ne samo v nakupni odlocCitvi. Vprasanja, ki si jih postavljam so: kolikSen pomen in
uCinek ima izvor izdelkov iz posamezne drzave v posamezni fazi odloCitvenega

15 Empiri¢no raziskavo je financiralo Ministrstvo za Solstvo, znanost in Sport (nosilka projekta izr. prof.
dr. Irena Vida)
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procesa, kako se spreminja glede na blagovno skupino in ali jih porabnik vrednoti
oziroma obravnava samostojno, ali pa kot del druge lastnosti izdelka, kot je na primer
blagovna znamka.

Na ta vpraSanja bom poskusal odgovoriti na primeru slovenskih porabnikov z
naslednjim preprostim konceptualnim modelom. V pripravljalni fazi napravim nacrt
raziskave in vzor€enja. Vstopni podatki imajo tri ravni. Prva raven je odloc€itev o kljucu
po katerem izberemo drzave, katerih podobo prouujemo. Druga raven so
demografske znacilnosti prou¢evane populacije. Zadnja raven je izbira izdelkov glede
na kompleksnost izdelka oziroma stopnjo Custvene oziroma razumske vpletenosti
porabnika pri nakupu posameznega izdelka. Vse nastete vstopne podatke je mogoce
obvladovati in jih primerno izbrati glede na prouevano problematiko, znacilnosti in
Zeleno reprezentativnost prou€evane populacije ter cilje primerjalne analize. Na tej
osnovi bom pripravil nacrt izvedbe raziskave.

Konceptualni model se naslanja na raziskave Rotha in Romea (1992), Pisharodia in
Parameswarana (1994) ter na teoreti¢nih napotkih Papadopoulosa in Heslopa (2002).
Skupna toCka vseh nastetih avtorjev je loCevanje podobe drZzave in podobe izdelka
oziroma blagovne skupine ter identifikacija ustreznih lastnosti posameznega pojava,
ki so merljive. Pravilna povezava obeh pojavov nam omogoc¢a oblikovanje sklepov o
pomenu in ucinkih izvora blaga v nakupnem vedenju porabnikov, kar je kon€en cilj
magistrskega dela. Ker menim, da so ucinki izvora blaga razlicni med demografskimi
skupinami porabnikov, bom v raziskavo vklju€il tudi demografske spremenljivke.

Drzave izvora in blagovne skupine so izbrane po posebnem kljuc€u, saj je mogocCe
predpostavljati, da je u€inek izvora blaga odvisen tako od blagovne skupine, kot tudi
od posamezne drzave izvora. Z ustrezno izbiro drzav sem poskusal zajeti drzave, Ki
so na razlicnih stopnjah razvoja, imajo razlicna poslovna okolja, ki temeljijo na razvoju
razlicnih konkurencnih prednosti. Njihova razlicna kulturno religiozna oddaljenost od
znacilnosti domacega porabnika je prav tako ena izmed dolocljivk izbora drzav.

Konceptualni model, ki ga predstavljam v sliki 4.1, je oblikovan v treh delih:
e vstopni podatki, ki jih obvladujemo preko izbranih znacilnosti populacije,
izbranih izdelkov in drzav, ki so vklju€eni v ciljem raziskave primerno oblikovan

opomnik in potek raziskave,

e proucevani podatki, ki so predmet izvedene raziskave v povezavi z izbranim
vzorcem porabnikov,

e vsebinska analiza in rezultati, ki so primarni podatki oziroma temelj za
analizo in izpeljavo sklepov o uc€inkih izvora blaga med slovenskimi porabniki.
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Slika 4.1 : Konceptualni model magistrskega dela
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UCinki izvora blaga so v Sloveniji na sploSno slabo raziskani. Zato je model
raziskovanja v tej fazi splosSno in zelo eksplorativno naravnan. Analiza in sklepi bodo
izvedeni na podlagi prouCevanja dimenzij, ki dolo¢ajo podobo drzave in lastnosti, ki
opredeljujejo podobo izdelCne skupine oziroma izdelka v povezavi z nekaterimi
demografskimi spremenljivkami. Rezultati bodo omogocali globinski vpogled v
odnose, namere, motivacijo in vedenje porabnikov v nakupnem vedenju s poudarkom
na izvoru blaga kot specifine lastnosti izdelka.

1. Podoba blagovne skupine (izdelka) je ve€ veCrazseznostni pojav, ki ga bom
prouceval skozi lastnosti blagovne skupine.

2. Podoba drzave je vecrazseznostni pojav, ki ga bom prouceval skozi
samostojno in primerjalno podobo izbranih drzav.

3. Demografske spremenljivke bom prouceval primerjalno preko oblikovanja
podobe drzave in pomembnosti posamezne lastnosti izdelkov v nakupnem
odloCanju porabnikov. Glede na naravo in omejitve raziskave bom lahko
uposteval samo razlike po spolu in starosti.

Osnovna teza na kateri je zasnovan konceptualni model je, da je v ofeh porabnika
prou¢evana podoba izdelCne skupine iz izbrane drzave sestavljena iz znanja in
informacij, ki se zrcalijo v porabnikovem subjektivnem razumevanju in sprejemanju
informacij. Te so v kon&ni obliki kognitivno obdelane v mnozZico bolj ali manj
kompleksnih individualnih podob. Verjamem, da je prou€evanje teh podob, njihovih
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skupnih toc¢k in njihovo povezovanje z ostalimi delnimi ali celovitimi podobami, kljuc
do konceptualizacije pojava. Vendar je ves €as potrebno upoStevati dejstvo, da je
tako oblikovana individualna podoba blagovne skupine iz posamezne drzave le
porabnikova miselna podoba, ki ni nujno skladna z objektivnimi informacijami o
blagovni skupini ali posamezni drzavi.

4.2 ZASNOVA PROUCEVANEGA PROBLEMA

4.2.1 Opredelitev trzne problematike

V vsakdanjem nakupnem vedenju se porabnik odlo¢a o nakupu razli¢nih izdelkov, za
katere so na voljo razlicne blagovne znamke, imajo razliCen izvor, cene in ostale
lastnosti. Osnovna predpostavka je, da je izvor blaga informacija, ki vstopa v proces
odloCanja v postopku zbiranja informacij in podatkov o izdelku ter jo porabnik
obravnava v fazi vrednotenja alternativ in se tudi na njeni podlagi odloCa o koncnem
nakupu posameznega izdelka. To pomeni, da ta posredno oziroma neposredno vpliva
na nakupno odlocitev.

Kako deluje izvor blaga? V kateri fazi procesa odloCanja je bolj in v kateri manj
pomembna lastnost izdelka? Ali ima izvor blaga razlicno moc€ pri razlinih blagovnih
skupinah? Kako mocan je vpliv izvora blaga v razmerju do ostalih lastnosti izdelka v
procesu odloCanja porabnika? KakSen pomen ima podoba drzave? Kako se le-ta
oblikuje in kaj vpliva na podobo izdelkov iz posamezne drzave? Kako je mozno
uporabiti izvor blaga v upravljanju z blagovnimi znamkami in trznem komuniciranju?
Vse to so zelo Siroko zastavljena vprasanja o ucinkih izvora blaga. Odgovore na
nekatera izmed teh vprasanj bo mogocCe dobiti Ze v tem raziskovalnem delu.

Kot raziskovalni problem lahko opredelim prepoznavanje vplivov in ucinkov izvora
blaga na nakupno vedenje porabnika v odvisnosti od njegovega vrednotenja izdelka v
vsaki posamezni fazi procesa odloCanja. Posebej je potrebno izpostaviti izvor blaga
skozi zaznane dolocljivke izvora blaga povezanih z lastnostmi izdelka in razseznostmi
nastanka podobe drzave.

4.2.2 Aplikacija konceptualnega model

Predmet raziskave je proucCevanje ucinkov izvora blaga v Sestih blagovnih skupinah,
katerim skupna toCka je, da v Sloveniji obstaja moCan domac proizvajalec oz.
proizvajalci, hkrati pa so nekatere izmed izbranih drzav znane po mocnih proizvajalcih
posameznih izdelkov, ki pa so na naSem trgu ze prisotni ali pa za to obstaja vecja
moznost vstopa.

Dodatna predpostavka, na osnovi katere sem izbral prouCevane izdelke je, da je
nakupno vedenje porabnika odvisno od stopnje njegove Custvene ali razumske
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vpletenosti. Z uporabo znane matrike Foote, Cone in Belding (Belch in Belch, 2001,
str 158-159) sem izbral Sest izdelkov, ki pokrivajo vse §tiri kvadrante matrike (slika
4.2). S tem je ta matrika postala osnova za kategorizacijo izdelkov v raziskavi. Izbrani
izdelki so:

e 0sebni avtomobil,

e parfum,

e mobilni telefon,
e hladilnik,

e toaletni papirin
e Cokolada.

Te lahko delimo tudi na izdelke Siroke rabe in trajne in poltrajne dobrine. Interpretacija
rezultatov bi morala potrditi tezo, da se izbrane izdelCne skupine razlikujejo tudi po
pomembnosti prednakupnih informacij v procesu vrednotenja in nakupne odlocitve,
vrste koristi, ki jih posamezen izdelek prinaSa porabniku, dosegljivosti informacij o
posameznem izdelku in pomenu poprodajnih storitev.

Slika 4.2 : FCB matrika kategorizacije proucevanih izdelkov

visoka vpletenost

avtomobil
parfum

mabilni
telefon

tva

misljenje
cus
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hizka vpletenost

Dimenzije podobe drzave bodo v povezavi z lastnostmi izbranih izdelkov, osnova za
proucevanje ucinkov izvora blaga med slovenskimi porabniki. Izbral sem enajst drzav:
Neméijo, ltalijo, Hrvasko, Cesko, Francijo, Irsko, Finsko, Rusijo, ZDA, Turg&ijo in
Madzarsko. Drzave Nemdija, Italija in Hrvaska so izbrane zaradi njihove geografske
blizine in pomembnosti za slovensko mednarodno menjavo. Francija, ZDA in Rusija
so pomembne gospodarske in politi€ne velesile, kar pomeni, da bo zanimivo prouciti
oblikovanje njihove podobe v oc€eh slovenskih porabnikov. Irska in Finska
predstavljata majhne in gospodarsko uspesSne postindustrijske drzave, katerih modeli
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razvoja in rasti so pogostokrat vzori za uspeSno gospodarsko razvojno politiko
Slovenije in ostalih tranzicijskih drzav. Ostale tri drzave pa so primeri drzav, ki so v
podobni situaciji kot Slovenija, in vsaka na svoj nacCin poskuSa povecCevati svojo
konkurenénost ter doseci stopnjo razvitosti gospodarstva zahodne Evrope.

Na osnovi zgoraj opisanih predpostavk, na katerih temelji izbira vstopnih podatkov
oziroma proucevanih elementov je razvidno, da bodo rezultati raziskave imeli ne
samo empiricno raziskovalno, temve¢ tudi uporabno vrednost. Raziskave vedenja
porabnikov so lahko zelo kompleksne zato je potrebno uporabi razliéne pristope in/ali
tehnike, ki dajo ustrezen koncni rezultat.

Pri tem je potrebno je upostevati, da je izvor blaga samo ena izmed zunanjih in
notranjih lastnosti izdelka (multiple-cue research ali integrated cue research), katere
porabnik vrednoti na podlagi teorije zdruZevanja informacij (Soo Jo in drugi, 2003, str.
638). Ta temelji na tezi, da je uteZen rezultat zaznane vrednost izdelka dobljen na
osnovi dodeljevanja pomembnosti in samostojnega rangiranja (produkt utezi in
ordinalno subjektivno opredeljenega ranga) posamezne lastnosti izdelka.

4.3 CILJI RAZISKAVE

Primaren cilj raziskave je opredeliti oz. identificirati skupne/vezne znacilnosti in
lastnosti podobe drzave in izdelka (izvor izdelka kot lastnost, ki deluje hkrati z ostalimi
zunanjimi in notranjimi lastnostmi izdelka), ki nam nakazujejo obstoj ucinkov izvora
blaga na nakupno vedenje porabnika. Ob tem je potrebno ugotoviti, katere znacilnosti
oz. lastnosti podobe drzave in izdelka takSnih povezav nimajo.

Na tak nacin Zelim utemeljiti obstoj uc€inkov podobe drzave v obliki pozitivne ali
negativne zaznave izvora posameznih blagovnih skupin. Opredelil bom lastnosti na
osnovi katerih vrednotimo kakovost oziroma sprejemljivost izdelka in pomen izvora
blaga ter podobe drzave izvora kot ene od dolocljivk lastnosti izdelka v nakupnem
odlo¢anju.

Bistvo je ugotoviti v kakSnem odnosu sta zaznana vrednost kakovosti blagovne
skupine/izdelka (in na tej osnovi sprejeta morebitna odloCitev o nakupu) in zaznana
vrednost blagovne skupine/izdelka v povezavi z znacCilnostmi drZzave iz katere ta
izdelek/blagovna skupina izvira.

Tako opredeljene povezave mi bodo lahko v prihodnosti omogocile oblikovati
kvantitativno mersko orodje, s katerim bi lahko na podlagi merjenja podobe drzave
posredno in z zadostno verjetnostjo ugotavljal obseg in mo¢ ucinkov izvora izdelkov
za posamezne skupine izdelkov. Pot merjenja ucCinkov izvora blaga preko zgoraj
opisane povezave je bolj priporocCljiva, saj porabniki v neposredno zastavljenih
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vprasanjih v zvezi s pomenom izvora izdelkov tega praviloma zanikajo ali pa se ga
sploh ne zavedajo.

Z raziskavo Zelim dobiti odgovore na naslednja vprasanja:

e Katere so lastnosti izdelka — z vidika porabnika in vidika vrste izdelka — s
poudarkom na izvoru blaga in njegovem relativnem pomenu/odnosu do ostalih
lastnosti?

e Na kakSen nacin vstopa podatek o izvoru izdelka v kognitiven proces porabnika,
ko ta izbira, vrednoti in se odloCa za nakup med razli¢nimi istovrstnimi izdelki?

e Kaj sploh izvor izdelka posamezniku pomeni? Ali obstaja v porabnikovih
zaznavah kot samostojna lastnost izdelka in/ali lahko tudi ostale lastnosti nosijo
informacijo o izvoru, in v kolikSni meri so takSne informacije pomembne za
posameznika (npr. blagovna znamka)?

e Katere so znacilnosti drzave — predvsem ekonomske, kulturne, psihografske in
vedenjske dolocljivke, ki vplivajo na oblikovanje podobe (izbrane) drzave in
povezave ter relativni odnosi med njimi?

e Kako posameznik primerja zbrane in relevantne podatke o posameznih drZzavah,
in katere so osnove za relativno vrednotenje le-teh?

e Kateri dejavniki opredeljujejo izvor blaga? Katere so skupne znacilnosti na podlagi
katerih posameznik oblikuje podobo drzave in lastnosti izdelkov, ki nastopajo v
procesu oblikovanja podobe in vrednotenja izdelka.

4.4 VRSTA RAZISKAVE

Podatke bom zbiral s pripravljalno (eksplorativno) raziskavo s ciliem poglobljenega
vpogleda v tematiko in oblikovanja osnovnih povezav delovanja izvora blaga na
vedenje porabnika v procesu odloCanja. Oblikovana je na podlagi predhodnega
pregleda literature s podro¢ja ucinkov izvora blaga. ProuCeval bom vedenje
slovenskih porabnikov v njihovem procesu odlo€anja o nakupu posameznega izdelka
skozi vrednotenje njegovih lastnosti s poudarkom na ucinkih izvora blaga.
Uporablijena raziskovalna metoda je skupinski intervju, ki preko raziskovalno
psiholoskih tehnik poskuSala pripraviti anketiranega, da opiSe ali posredno
rekonstruira procese, ki vodijo njegovo nakupno odlo€anje in vedenje.

Raziskava je pripravljena tako, da sem lahko opazoval miselne povezave in trenutne
asociacije relativno homogenih skupin porabnikov. Bistvena zahtevana znadcilnost
opazovanega vzorca je, da se ljudje, ki so sodelovali v raziskavi, na trgu samostojno
odloc¢ajo za nakup izdelkov Siroke porabe in trajnih dobrin. Spodnja meja je bila 18 let.
Izbral sem dve tipi¢ni in relativno homogeni skupini lo€eni po spolu in starosti. Skupini
sem izbral na podlagi predpostavke, da je za mlajSe med 18 in 25 znacilna
mladostna, manj premisljena poraba ter za starejSo skupino med 30 do 50 let
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znacilna vecja izkuSenost, skrb za druzino in s tem bolj premisljena poraba.

4.5 PRIPRAVA NABORNEGA VPRASALNIKA

Naborni vpraSalnik (glej prilogo 1) je vseboval kriterije, ki so bili skladni s cilji
raziskave. Prvi izmed klasi¢nih izlo€itvenih kriterijev je bila zahteva o nesodelovanju
pri istovrstnih raziskavah v zadnjih Sestih mesecih. S tem, da sodelujoCi niso smeli
sodelovati pri skupinskih diskusijah v zadnjih Sestih mesecih, smo Zeleli preprediti, da
bi se kateri izmed sodelujoCih, zaradi poznavanja metod in tehnik, lahko vedel kot
'strokovnjak’. Na temelju predhodnih izkuSenj lahko takSen sodelujoCi preko
nenehnega in prekomernega izpostavljanja svoje prisotnosti v posamezni fokusni
skupini vpliva na nereprezentativnost rezultatov celotne skupine.

Poleg prvega pogoja je bil opredeljen tudi drugi pogoj, ki ga uvr§¢amo med
standardne. Ta je, da anketirani ali njihovi sorodniki ne delajo na podrocju trznih
raziskav ali trznega komuniciranja, novinarstva in medijev. S tem prepre€imo moznost
pristranskosti rezultatov, ki bi izhajali iz sodelovanja dejanskih strokovnjakov na
posameznem raziskovalnem podrocju.

Pogoji, ki so povezani z Zeleno sestavo posamezne fokusne skupine, so bili starost,
spol in samostojno odloCanje o nakupu vsaj enega izdelka Siroke rabe in ene trajne
dobrine. S tem smo oblikovali relativno homogene skupine ter zagotovili, da
sodelujo€i samostojno nakupujejo razli¢ne izdelke, s tem pa prevzemajo odgovornost
za lastno nakupno vedenje.

4.6 PRIPRAVA OPOMNIKA

Opomnik (glej prilogo 1l) je bil sestavljen na osnovi konceptualnega modela, ki sem ga
podrobno predstavil osebam, ki so bile odgovorne za izvedbo terenskega dela
raziskave v raziskovalni agenciji. Dodatno k temu sem posebej pripravil opredelitev
prou¢evanega problema, zahteve, katerim mora raziskava ustrezati, razSirjen osnutek
obravnavanih podro€ij in vrstni red raziskovanja ter izpostavil cilje raziskave. Z
namenom razlage in pojasnitve raziskovalne problematike in s ciljem pripraviti najbolj
ustrezen opomnik, smo se sreCali na veC sestankih, z namenom medsebojne
koordinacije in oblikovanja skladnega opomnika, ki nas bo pripeljal do Zelenih
raziskovalnih ciliev. Na teh sestankih smo opredelili ustreznost predlaganih
projekcijskih tehnik, vprasanj ter njihovo zaporedje, s katerim smo Zeleli prepreciti
morebitne vplive, ki bi povzrocali pristranskosti v odgovarjanju anketiranih v kasnejsih
delih raziskave.

V raziskovalnem procesu smo opomnik nenehno izboljSevali do oblike, ki je bila
primerna za uporabo pri izvedbi fokusne skupine. S ciliem preverbe ustreznosti in
izboljSanja opomnika na osnovi izkuSen;j iz prvih dveh skupin, smo koncni opomnik Se
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enkrat kriticno pregledali po izvedenih prvih dveh skupinskih diskusijah. Takrat je
dobil svojo kon€no obliko. Spremembe, ki so bile vneSene v opomnik niso vplivale na
primerljivost skupin, temve¢ so samo prispevale k bolj celovitem in podrobnem
obravnavanju nekaterih izmed delov raziskave.

Opomnik je sestavljen iz predstavitvenega dela in treh vsebinskih sklopov:
1. NasStevanje asociacij na besedo Slovenija (ogrevanje).
2. Analiza lastnosti izdelka glede na nakupno vedenje porabnika.
3. Opazovanje oblikovanja podobe izbranih drzav.

4.7 METODOLOGIJA IN ANALIZA PRI KVALITATIVNIH
RAZISKAVAH

Kvalitativna raziskava je zelo ohlapno uporabljen termin. Cilji takSnih raziskav niso
kvantifikacija ali natanéno numeriéno vrednotenje ugotovitev. Kvalitativho
raziskovanje uporabimo v primeru, ko nas zanimajo odnosi, obCutenja, misli, vedenje,
namere in motivacije. V raziskovanju vedenja porabnikov nam omogocajo oblikovanje
globinskega vpogleda v motivacije in obCutenja porabnikov (McDaniels, Sates, 1998,
str. 98). Z njimi opazujemo stvari, ki jih ne moremo neposredno opazovati ali meriti.
Na tak nacin oblikujemo sliko mnozice osebnih pogledov na proucevano
problematiko.

Tipicna znacilnost kvalitativnih raziskav so majhni vzorci, kar med managerji povzroCa
pogoste kritike uporabe kvalitativnin tehnik. Mnogi izmed njih niso naklonjeni
oblikovanju in sprejemanju pomembnih odloCitev na osnovi subjektivnosti anketiranih
in interpretacije raziskovalcev, ki izvajajo takSne kvalitativne raziskave (McDaniels,
Sates, 1998, str. 98). Kljub vsemu pa uporaba kvalitativhega raziskovanja narasca,
saj so takSne vrste raziskav cenejSe od kvantitativnih raziskav z velikimi vzorci in
pogosto nudijo boljsi vpogled v problematiko.

Le redko imamo dovolj znanja o nekem trznem problemu oziroma stanju, da bi lahko
zaceli raziskovalno delo neposredno z oblikovanjem strukturirane Studije, ki bi nam
zagotovila reprezentativne in kvantificirane rezultate (Kumar in drugi, 1999, str. 196).
Z njimi pridobimo poglobljen vpogled v raziskovalno tematiko. Pravilna interpretacija
rezultatov omogoca izboljSanje ucinkovitosti nacrtovanja in priprave kvantitativnih
raziskav. Obratno lahko s kvalitativno raziskavo na drugi stopnji raziskovalnega
procesa pridobimo dodatne, bolj natanCne interpretacije rezultatov kvantitativnih
raziskav. Trzni raziskovalci vedno bolj uporabljajo kombinacijo kvalitativnih in
kvantitativnih raziskav, ki jih zdruzujejo v enotno raziskavo oziroma serijo raziskav
(McDaniels, Sates, 1998, str. 100).

Omejitve kvalitativnih raziskav so predvsem dvostranske. V kvalitativni raziskavi ni
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mozno razlociti majhnih razlik na nacin kot to zagotavljajo obseznejSe kvantitativhe
raziskave. Druga bistvena omejitev uporabe kvalitativnih tehnik je, da niso nujno
reprezentativne za populacijo, katere vedenjske vzorce raziskujemo. Pri izvedbi je
pomembno, da takSno raziskavo izvaja oseba, ki je strokovno usposobljena za
pripravo in izvedbo te vrste raziskav.

4.7.1 Znacilnosti, uporaba in vrste kvalitativnih raziskav

Kvalitativne raziskave so manj strukturirane in bolj intenzivhe kot standardizirani
intervjuji na podlagi anketnih vpraSalnikov. S tem se oblikuje bolj prozen odnos med
anketiranimi. Na ta nacin dobimo bolj poglobljene in bogate podatke o raziskovalni
problematiki — to posledi€no pomeni vecji potencial za oblikovanje vpogleda in novih
perspektiv (Kumar in drugi, 1999, str. 197). V tabeli 4.1 so prikazane razlike med
kvalitativnimi in kvantitativnimi raziskavami.

Tabela 4.1: Bistvene razlike med kvalitativnimi in kvantitativnimi raziskavami po
McDanielsu in Sates (1998, str. 99)

Primerjalne dimenzije Kvalitativne raziskave Kvantitativne razishave

Vrste vprasanj temelito/globinsko raziskovan)e omejeno globinsko raziskovanje

Velikost vzorca mali veliki

Koligina informacij na anketiranega weliko razlicno

Administracija potreben moderator s posebnimi zahtewanao manj posebnega strokovnega
strokovnim znanjzm Znanja

Magin analize subjektivna, interpretativna statisticna, povzemanje

Oprema snemalna oprema, projektani, video wpragalnil, racunalnik, porogila

slike, opomniki Za izvedbo interviujey

MoZnost ponovitve nizka wisoka
Znanje in trening raziskovalcev psihologija, sociologija, socialna psihologija statistika, model odlodanja, sistemi za podporo
vedenje porabnikoy, trZenje, trine raziskave odloZanju, programiranje, trfenje, trzno

raziskovanje

Tip raziskave eksplorativne deskriptivne (opisne) invzrotne

Vir: McDaniels, Sates, 1998, str. 99

4.7.1.1 Uporaba kvalitativnih metod raziskovanja

Zaradi Ze omenjenih lastnosti kvalitativnih raziskav, je te mogoCe uporabiti v
naslednjih primerih (Kumar in drugi, 1999, str. 197):

- bolj podrobna opredelitev problemov,

- za oblikovanje hipotez, ki bi bile testirane v nadaljnjem procesu raziskovanja,

- zbiranje idej za nove izdelke, storitve, naCine reSevanja problemov, znacilnosti

in lastnosti izdelkov,
- pridobiti odzive na nove koncepte,
- predtestiranje strukturiranih vprasalnikov,
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- spoznavanje izhodiS¢ porabnika in njegovega besedi$¢a,

- spoznavanje raziskovalcev z nepoznanim okoljem: potrebe, zadovoljstvo,
uporaba in problemi,

- dobiti poglobljen vpogled v tematiko, ki je ni mogoCe raziskovati s
strukturiranimi metodami raziskovanja.

4.7.1.2 Vrste kvalitativnih raziskav

Kvalitativno raziskovanje in fokusne skupine (skupinski intervju, skupinska diskusija)
SO za mnoge raziskovalce praktiCcno Ze sinonim. Fokusne skupine predstavljajo
preteZzen del uporabljenih tehnik v kvalitativnem raziskovanju.

Vendar pa obstajajo tudi druge tehnike kvalitativhega raziskovanja. Te so mnogo bolj
omejene v podrocjih raziskovanja. Tehnike kvalitativnih raziskav so:
- intervju/diskusija:
o skupinski intervju/fokusne skupine,
0 globinski intervju.
- projektivne tehnike:
o testi besednih asociacij,
zaklju€evanje stavkov in zgodb,
tehnike tretje osebe,
igranje vlog,
risanka/strip test,
interpretacija slik,
analiza slik porabnikov,
sortiranje fotografij,
Studije primerov.

O OO0 0O 0o o o o

4.7.2 Analiza in priprava porog¢ila kvalitativne raziskave

Analiza podatkov je sestavljena iz preiskovanja, kategorizacije, tabeliranja in ostalega
kombiniranja podatkov z namenom proucCevanja osnovne problematike. V skladu s
pristopom lahko uporabljamo naslednje prevladujoCe analiticne tehnike:

- ujemanje vzorcev,

- pojasnjevanje in

- analiza Casovne vrste.
Obstajajo tudi nekatere druge tehnike, ki pa jih uporabljamo skupaj z zgoraj nastetimi:

- razporejanje podatkov,

- izdelava matrik kategorij in uvrS€anje podatkov v te kategorije,

- izdelava prikazov podatkov — slike in ostale oblike za preiskovanje podatkov,

- tabeliranje frekvenc in dogodkov,

- preiskovanje kompleksnosti tako tabeliranih podatkov in odnosov z izraCuni

razli¢nih statisticnih meril,
- razvrSCanje podatkov v kronoloSke vrste in uporaba ostalih Casovnih shem.
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Analiza in interpretacija rezultatov raziskave je zaradi mnozice razlicnih komentarjev,
ki jih ponavadi generirajo takSne skupine, zelo kompleksna. To pomeni, da lahko vsak
analitik najde v njih nekaj, kar se sklada z njegovim pogledom na problem (Kumar in
drugi, 1999, str. 206). Ponavadi se po zakljuCenem izvajanju terenskih raziskav
pripravi moderatorjev debriefing, oziroma takojSnja analiza (instant analysis). V
drugem delu se pripravijo formalna pisna porocila, ki jih delajo po razli¢nih vzorcih,
odvisno od potreb naroCnika oziroma nacina dela raziskovalca, in dogovorjenih
sestavin raziskave. Na eni strani lahko raziskovalec pripravi izvlecek (brief),
impresijski povzetek glavnih ugotovitev, ki temeljijo predvsem na spominu. Tak$na
vrsta poroCil je uporabljena predvsem v primerih, ko je osnovni cilj raziskave, dobiti
dejanske izkusSnje porabnikov. Na drugi strani pa raziskovalci vecCkrat poslusajo
zvoCne zapise, izpiSejo pomembne citate in postavljajo izjave ter misli anketiranih v
bolj splosne sheme, ki so izpeljane na podlagi raziskovalnih ciljev oziroma
usposobljenosti raziskovalca.

Vmesna in najbolj uporabljana metoda poro¢anja med obema skrajnima variantama
je ti. »cut and paste technique«. Prvi korak je prepis skupinskega intervjuja.
Raziskovalec pregleda prepise in v vzorcih odgovarjanja iSCe povezave, ujemanja in
trende. Podobne vzorce izreZze in iS€e ujemanja ter primerjave med skupinami
(McDaniels in Sates, 1998, str. 110).

Zadnji korak je pisanje porocila, ki se zacne z uvodom v katerem je zapisan namen
raziskave, pomembna vprasSanja na katera iS¢emo odgovore, naravo in znacilnosti
anketiranih ter nacin nabora. Pred glavnim delom analize raziskave je zapisanih nekaj
strani povzetka raziskave in predlogov. Ce je bila predhodna analiza dobro
pripravljena in strukturirana, je potrebno vse skupaj poroCati po naravnem vrstnem
redu ugotovitev. Predstavitev vsake posamezne tematike znotraj raziskovalnega
podrocja z uporabo dejanskih citatov oziroma komentarjev anketiranih (McDaniels in
Sates, 1998, str. 110).

V Cetrtem poglavju sem razvil konceptualni model, opredelil cilje raziskave in vrsto ter
opisal postopke priprave nabornega vprasalnika in opomnika. Proucil sem osnovno
metodologijo izvedbe in analize, ki jo bom uporabil pri nadaljnjem delu. V petem
poglavju bom pripravil celovito analizo rezultatov raziskave.
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5 VSEBINSKA ANALIZA IN REZULTATI EMPIRICNE
RAZISKAVE

V poglavju vsebinska analiza in rezultati najprej opredelim metodologijo in znacCilnosti
vzorca. V nadaljevanju analiziram vsak del raziskave posebej. Prvi del je prouCevanje
pomena posameznih lastnosti izdelkov v odlo€itvenem procesu porabnika. Druga
samostojna analiza je analiza oblikovanja podobe drzave v odvisnosti od njenih
zaznanih znacilnosti v oeh slovenskega porabnika. Preverjam obstoj izvora blaga
kot samostojne ali odvisne lastnosti izdelka, delovanje ucinka izvora blaga med
blagovnimi skupinami, med drzavami in blagovnimi skupinami ter nacin oblikovanja
podobe drzave. V analizi raziskave je mogoCe opaziti tudi nekatere pristranskosti
slovenskih porabnikov, zato v tem poglavju posebej izpostavim njihovo prisotnost. V
zakljuCku naredim sintezo obeh delov. Na osnovi sinteze izpostavim ugotovitve in
rezultate ucinkov izvora blaga na nakupne odlocitve slovenskih porabnikov.

5.1 METODOLOGIJA IN VZOREC

Terenski del raziskave je izvedla profesionalna raziskovalna agencija v ¢asu od 11.
do 19. novembra 2003'®. Raziskavo, ki sem jo kot narodnik opazoval skozi
enostransko ogledalo, je vodila strokovno usposobliena moderatorka, ki je aktivho
sodelovala pri pripravi nabornega vpraSalnika in opomnika. Obsegala je Sest
skupinskih diskusij z osmimi sodelujo€imi. Skupaj je sodelovalo 48 oseb.

Sodelujo€i so bili razdeljeni v po starosti in spolu deljene homogene skupine. Po
starosti smo anketirane razdelili v skupino mlajSih, to je od 18 do 25 let in starejSih, to
je od 30 do 50 let. Skupine so bile oblikovane na naslednji nacin:
e 1. skupina: moski stari od 18 do 25 let,
e 2. skupina: zenske stare od 30 do 50 let,
. skupina: moski stari od 18 do 25 let,
. skupina: Zenske stare od 18 do 25 let,
. skupina: moski stari od 30 do 50 let,
. skupina: zenske stare od 18 do 25 let.

o O bW

Nabor je agencija izvedla telefonsko na osnovi pripravljenega nabornega vprasalnika.
Dodatni pogoiji, ki so jim anketirani ob spolu in starosti morali ustrezati, so bili:
e da se samostojno odloCajo o nakupu vsaj enega izdelka Siroke rabe in trajne
dobrine,
e da sodelujoCi v zadnjih 6 mesecih niso sodelovali v kaksni skupinski diskusiji,

16 Empiri¢no raziskavo je financiralo Ministrstvo za Solstvo, znanost in Sport (nosilka projekta izr. prof.
dr Irena Vida)
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e da posamezniki ali sorodniki ne delajo na podrocju trznih raziskav ali trznega
komuniciranja, novinarstva in medijev.

Raziskava je bila izvedena v Ljubljani v za te vrste raziskave prilagojenih prostorih
raziskovalne agencije. Vsaka izmed diskusij je trajala dve uri in je bila avdio in
vizualno zapisana. Na osnovi zvoCnega zapisa so bili pripravljeni prepisi vsake
posamezne skupine, ki so bili osnova za nadaljnjo analizo (Sest prepisov fokusnih
skupin ni v prilogi zaradi prevelikega obsega).

5.2 ANALIZA PROUCEVANIH POJAVOV V KONCEPTUALNEM
MODELU

Osnoven cilj raziskave je opredeliti oziroma identificirati vezne znacilnosti podobe
drzave in izvora blaga kot ene izmed zunanjih lastnosti izdelka. Povezava obeh nam
daje moznost opredelitve pomena ucinkov izvora blaga v nakupnem vedenju
porabnika.

S tem namenom bom v nadaljevanju analiziral vsako izmed opredeljenih kategorij
posebej, izpostavil spontano in v povezavi z ostalimi lastnostmi izdelka povezano
pojavljanje izvora blaga. V drugem delu bom podrobno proucil oblikovanje podobe
izbranih drzav, ki bo osnova za povezavo proizvodnih zmozZnosti posamezne drzave
in tipiCnih izdelkov, ki se ugodno ujemajo z znacilnostmi izbrane drzave. V zakljuCku
poglavja bom oblikoval sintezo obeh delnih analiz. Celotna analiza bo temeljila na
zdruZevanju podatkov, njihovega graficnega prikaza in dodatnega pojasnjevanja s
citati anketiranih.

5.2.1 Lastnosti izdelka in ucinki izvora blaga v odlocitvenem procesu
slovenskega porabnika

Glede na zasnovan konceptualni model in sosledje posameznih delov izvedene
raziskave porabnikov, bom v prvem delu poglobljeno analiziral pomen lastnosti
izdelka v odvisnosti od procesa odloCanja porabnika (slika 5.1). Izvor blaga je
obravnavan le kot ena izmed lastnosti izdelka, ki je osnova za porabnikovo
vrednotenje.

Na osnovi globinske analize nakupnega vedenja slovenskih porabnikov za Sest
izbranih izdelkov, bom poiskal odgovor na vprasanje, katere so tiste lastnosti izdelka,
ki so z vidika porabnika pomembne v nakupnem vedenju. Analiza nakupnega vedenja
porabnika in navedenih lastnosti izbranih izdelkov bo pokazala, ali je bila odloCitev o
izbiri prouCevanih izdelkov glede na njihovo umestitev v FCB matriko ustrezna.
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Slika 5.1: Proucevani del konceptualnega modela — lastnosti izdelkov

| Demografske :
tslml ) _— spremenljivke —>
staros | anketiranih |

T
;

Lastnosti blagovne
skupine / izdelka

kompleksnost izdelka
vpletenost / ¢ustva / razum

V drugem in tretiem delu bom posvetil ve€ pozornosti polozaju izvora blaga med
lastnostmi izdelkov in njegovemu pomenu in ucinkih. Se posebej pomembno
vprasanje je, ali je izvor blaga samostojna ali odvisna lastnost. Nadalje bom proucil ali
obstajajo razlike v nakupnem vedenju miajSe skupine anketiranih od vedenja
starejSih, oziroma ali se vedenje Zensk in moskih opazno razlikujeta. V primeru
obstoja teh razlik, jih zaradi narave raziskave (kvalitativna) ni mogoce posploSevati,
predstavljajo pa lahko dobro izhodiS€e za oblikovanje hipotez v prihodnjih
kvantitativnih raziskavah.

5.2.1.1 Lastnosti izdelka in odloCitven proces porabnika

V prvem delu raziskave sem se osredotoCil na izbrane izdelke in spontano navajanje
njihovih pomembnih lastnosti po fazah odlolitvenega procesa slovenskega
porabnika. Da bi dobil bolj poglobljen vpogled, so bila nadaljnja vprasanja usmerjena
v pomembnost posamezne lastnosti in njeno vsebino. S tem Zzelim na primeru
opredeliti morebitno mrezo povezav med lastnostmi izdelkov in hierarhijo lastnosti po
njihovem informacijskem bogastvu in pomembnosti za porabnika.

V raziskavi so anketirani navajali za njih pomembne lastnosti in vire informacij o
izdelku po fazah odloCitvenega procesa. Poseben poudarek je bil na fazi zbiranja
podatkov in informacij, vrednotenja alternativ in sprejemanja koncne izbire. V primeru
navedbe nekaterih priCakovanih lastnosti izdelka, so bili udelezenci v vsaki skupini z
dodatnimi vprasanji vzpodbujeni k bolj poglobljenem pojasnjevanju povezav med
lastnostmi in njihovim pomenom. Ko so bila izErpana vsa vpraSanja v tem delu, so
sodelujoc€i ponovno navedli, katere so kljuéne lastnosti, ki so znacilne za posamezen
izdelek. Kakor je pricakovati, popolnega soglasja v veliki vecini primerov ni bilo.
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5.2.1.1.1 Lastnosti izdelkov

Na osnovi podrobne analize navedb posameznih lastnosti izdelka, ki so jih anketirani
spontano navajali v raziskavi, je pripravljena tabelari¢na analiza omenjenih zunanjih
in notranjih lastnosti prouCevanih izdelkov. Predstavljena je v tabeli 5.1.

Obseg navedenih lastnosti in pogostost navedb (maksimalna frekvenca je enaka
Stevilu skupinskih intervjujev) nakazujejo na pomen posamezne informacije, ki jih
porabnik zbira in vrednoti. Na njihovi osnovi porabnik kasneje izbira med
alternativnimi izdelki na trgu.

Najbolj oCitna ugotovitev na osnovi tako urejenih podatkov je, da niso vse spontano
navedene lastnosti omenjene pri vseh izdelkih. To pomeni, da zaradi specifiCnih
znacilnosti vsakega posameznega izdelka obstaja nekaj lastnosti, ki so skupne vsem
ali vecCini izdelkov, in vrsta drugih lastnosti, ki se povezujejo le z doloCenimi izdelki. V
raznolikosti izdelkov in njihovih lastnosti ter razlicnem dojemanju teh s strani
porabnika, lezi razlog kompleksnosti proucCevanja vedenja porabnikov in vseh
sorodnih tem v trzenjskih znanostih. |z tega lahko izpeljem sklep, da je pomen
posamezne lastnosti izdelka za porabnike odvisen od vrste vrednotenega izdelka.

V primeru, da se osredoto€im le na zunanje lastnosti izdelka ugotovim, da obstajajo
posamezne lastnosti, ki so skupne vsem blagovnim skupinam. Po pogostosti
navedbe in univerzalnosti njihove pomembnosti za porabnika skozi vse skupine
izstopata dva dejavnika, in sicer cena in blagovna znamka. V nadaljevanju lahko
trditev podkrepim z nekaj navedbami sodelujoCih v raziskavi (oznake, ki so zapisane
v oklepajih na koncu citatov, pomenijo obravnavano blagovno skupino, spol (M —
moski, Z — Zenska) in starostno skupino anketiranih v fokusni skupini):

»Cena glede na velikost in uporabnost.« (hladilnik; M 18-25 let)
»Konec koncev cena, seveda.« (parfum, M 30-50)

»Da je poceni. Da je najceneje. Cena, ja. ...to pa zato, ker je potroSni material. To
mora biti &im ceneje« (toaletni papir; M 18-25 let)

»Samo znamko je treba povedati.« (osebni avtomobil; M 30-50)

»Znamko smo pozabili. V bistvu je na prvem mestu. ...Ne, no... cena je zraven.... Meni
je pred ceno« (mobilni telefon; Z 18-25 let)

»Pa prednosti do drugih. Koliko ljudje uporabljajo mobilni telefon te znamke?« (Z 18-25
let)

»Pa znamke, znamke so pomembne.« (mobilni telefon; M 18-25 let)
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Tabela 5.1: Analiza v raziskavi navedenih lastnosti izdelkov

Izdelki Osebni avtomobil Hladilnik Mobilni telefon
blagovna znamka B icena B iblagovna znamka &
Zunanje lastnosti |cens { 6 iblagovha znarmka {6 icena i 5
izvor izdeika i 5 izvor izdelka 4 :storitevfoperater 5
kakovost 5 ikakovost 3 ikakovost 2
warnost 5 igarancija 3 iservis inwzdrievanje 2
servis in vZdrZevanje 3 iservis invzdrievanje 3 igarancija 1

financiranje/plac. pogaoj 2 Hfinanciranje/plac. pogoj 2 5

! poprod. storitevidostava | 1

dizajnfizgledfoblika i B ivelikostiprostornost 6 ifunkcije i B
Notranje lastnosti |barva { 6 dizainioblika i 6 baterijaivzdrZlivost i 6
velikost/prostornost 5 ienerg. razrediporaba 4 izgledfoblika 4
opremafudobje {5 ifunkcionalnost i 4 velikostiteZa 3
zmogljivostmotor 4 barva 3 iodpornostzanesljivost 3
poraba 4 oprema 3 izahtevnost uporabe 2
funkcionalnost P2 i
rezervni deli {2
zanesljiivost P

W

'

46

Izdelki Cokolada Parfum Toaletni papir
blagovna znamka B iblagovna znamka B icena &
2Zunanje lastnosti |izvor izdeika {5 icena {6 ikakovost i3
cena i 5 ‘embalaza 3 iembalaZa 2
embalaza 5 ioglasevanje 1 iblagovna znamka 1
kakowost 3 idistribucija 1 ioglasevanje 1
oglaSevanje 2 ikakovost 1 irecikiraZa 1

i lekologijafreciklaza P :

okus i 6 fvonj i B islojnost i B

Notranje lastnosti |velikost { 5 ‘obstojnost { 6 ibavahzorec i 6
sestavine 5 ikolicina 4 tvon) B

wrsta {3 idizain 4 imehkobalpojnost 4

. icestava 2 ivelikostikolicina 2

145

Vir: Kvalitativha raziskava, november 2003

Tema dvema dejavnikoma sledi kakovost, ki je bila omenjena pri vseh Sestih izdelkih,
vendar ne nujno v vseh skupinah sodelujoCih. Kakor bom kasneje v tem poglavju
pokazal, je kakovost mogocCe obravnavati v povezavi z notranjimi lastnostmi izdelka.
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Kakovost lahko pomeni dve vrste informacij:
a) je rezultanta vrednotenja najbolj pomembnih notranjih lastnosti izdelka,

“Kakovost je, da se takoj ne strga, se lepo strga, da je mehek...” (toaletni papir; M 18-
25 let)

“Okus je tisti, ki nam pac pove katera ¢okolada je tista, kakovost.” (M 18-25 let)

‘Da malo porabi, dobro hladi, je pac¢ dober na izgled in velikost, da ima dolgo
Ziviljenjsko dobo, funkcionalnost...” (hladilnik; Z 18-25 let)

“Kakovost pri avtomobilih je: notranje udobje, tehnologija, materiali, vzdrZljivost, poraba
goriva, oblika...” (M 18-25 let)

b) ali je del drugih hierarhi¢no in informacijsko bolj bogatih zunanjih lastnosti
izdelka.

»Ponavadi, Ce je kvalitetnejsi, je drazji.« (toaletni papir, M 18-25 let)

»Znamka recimo opredeljuje ceno, kakovost...« (osebni avtomobil, Z 18-25 let)

Za razliko od kakovosti, je bil izvor blaga spontano naveden le pri treh izdelkih. V
vseh treh primerih je bil v povezavi z izdelkom omenjen v najmanj Stirih skupinah, kar
nam nakazuje, da je bil v teh primerih ena izmed najbolj pomembnih lastnosti. 1zvor
izdelka je bil izpostavljen v smislu ugodnega ali neugodnega izvora izdelkov oziroma
njegove priCakovane kakovosti glede na zaznane zmoznosti doloCene tuje drzave, ali
pa v povezavi s pomembnostjo slovenskega izvora in domoljubnostjo porabnikov.

“...nekateri dajo dosti na to, da ¢im je nekaj tujega, dajo takoj malo vec¢ poudarka, zdaj
pa je to boljse.” (Cokolada; M 18-25 let)

»...kaksni italijanski avtomobili so tako »slampasto« narejeni. Ni tako kakovosten, je pa
image, tak lep.« (Z 18-25 let)

»...Skandinavska znamka (mobilni telefon), naj bi bila bolj kvalitetna, predvsem
robustna,, ¢e ti pade na tla, ne bo »pre¢«, ne bos dele potem pobiral, bo tudi pri niZjih
temperaturah funkcioniral...« (M 30-50 let)

Pojav izvora izdelka, kot samostojne lastnosti, je predvsem odvisen od kompleksnosti
procesa odlo€anja pri posamezni kategoriji izdelkov, poznavanju in pomenu blagovnih
znamk med prouCevanimi izdelki ter priznavanje posebnih izdelavnih zmozZnosti
posamezne drzave pred drugimi v doloCeni kategoriji. Bolj poglobljeno se bom
posvetil izvoru blaga in njegovim uc€inkom v delu poglavja pod to¢ko 5.2.1.2.
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5.2.1.1.2 Odlocitven proces porabnika

V predhodno prikazani tabeli 5.1 je mogoCe opaziti, da porabnik pri posameznih
izdelkih hkrati zbira in vrednoti bistveno ve¢ informacij o izdelku, kot je to pri drugih.
Ce kot kriterij za pomembnost lastnosti vzamemo spontano omembo posamezne
lastnosti v ve€ kot polovici fokusnih skupin (vsaj 4), potem lahko ugotovim, da gre
porabnik skozi najbolj celovit proces odlo€anja v primeru osebnega avtomobila. V tem
primeru posebej veliko pozornost nameni vsaj enajstim zunanjim in notranjim
lastnostim. Na primeru osebnega avtomobila so sodelujoCi slovenski porabniki
navedli veC kot dvakrat toliko pomembnih lastnosti, kot je to v primeru toaletnega
papirja. Ostali izdelki so nekje vmes, kar je razvidno iz slike 5.2.

Slika 5.2: Stevilo za nakup pomembnih lastnosti izbranih izdelkov za slovenske

porabnike
12 = Notranje lastnosti
104 B Zunanije lastnosti |

Stevilo kljuénih lastnosti

Osebni Hiadilnik Cokolada Mobilni Parfum Toaletni
avtomobil telefon papir
Izdelek

Vir: Kvalitativna raziskava, november 2003

Zanimiv je pogled na razporeditev pomembnih notranjih in znanjih lastnosti pri
posameznem izdelku. Precej izstopa toaletni papir, kjer je za porabnika od zunanjih
lastnosti cena edina, ki ima bistven pomen pri odlo€anju o nakupu, medtem ko v
procesu zbiranja informacij pois€e vel podatkov o notranjih lastnostih, kot so barva,
slojnost, vonj, mehkoba, vpojnost in vrsta, na osnovi katerih sprejme nakupno
odlocCitev. Ugotavljam, da porabnik v primeru toaletnega papirja, najprej prepozna
potrebo, nato brez posebnega vrednotenja in zbiranja Stevilnih informacij o izdelku,
predvsem na osnovi najbolj o€itnih notranjih lastnosti izdelka ter preteklih izkusnjah,
izbere razmerju med kakovostjo in ceno ustrezen izdelek. S tem je porabnikova
vpletenost pri izbiri toaletnega papirja nizka in v veliki meri odvisna od nekaterih hitro
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dolodljivin znacilnosti in trenutno zaznane potrebe, kakor so to v naslednjih citatih
opisali nekateri izmed sodelujocCih v raziskavi:

»Gre$ v trgovino in ga kupis.« (toaletni papir; Z 18-25 let)

»Gre$ v trgovino in jih ima$ tam dvajset razlicnih. Pa izbere$§ najlepSega.« (toaletni
papir; M 18-25 let)

»V najblizjo trgovino...Ponavadi pogledam, da je mehek« (toaletni papir; Z 18-25 let)

TaksSna ugotovitev je pri€akovana in skladna z ugotovitvami drugih avtorjev (Solomon
in ostali, 1999, str. 208; Johansson, 1988, str. 51), ki prouc€ujejo vedenje porabnikov.
Porabniki ve€inoma ne gredo skozi celotno zaporedje posameznih faz odloCitvenega
procesa. V tabeli v prilogi Il lahko vidimo, da so porabniki v primeru toaletnega
papirja prakti¢no preskocili zbiranje podatkov in informacij in zelo hitro presli iz
vrednotenja na izbiro. Bistven del njihove odlocitve temelji na rutinskem odlo€anju, ki
temelji na navadah ali pa preteklih izkusnjah.

Tako porabnik pois€e primerno mentalno bliznjico za dolo€en izdelek in s tem zbere
manj informacij in vrednoti izdelke na osnovi zanj izbranih pomembnih lastnosti, ki po
njegovem mnenju bolje oznacujejo vrednoten izdelek ali pa je na osnovi teh lastnosti
mozno sklepati tudi o ostalih znacilnostih izdelka. Odvisnost med sredstvi in
obseznostjo zbranih informacij o izdelku nazorno opisuje citat enega izmed mlajsih
moskih v raziskavi:

»...veC denarja kot zahtevajo, bolj si pa¢ podrobno ogleda$.« (osebni avtomobil, M 18-
25 let)

Pri precej izdelkih porabnik zaradi kompleksnosti procesa zbiranja podatkov in
informacij, pomanjkanja ¢asa, preteklih izkusenj, optimalne ucinkovitosti odloCanja v
primerjavi s stroski zbiranja informacij in dodano vrednostjo oziroma zmanjSanjem
tveganja nakupa neprimernega izdelka ter nizje racionalne in emocionalne vpletenosti
v nakup, poisce sprejemljivo bliznjico do ustrezne izbire, ki ji lahko recem tudi izbira
na osnovi omejene koli¢ine informacij.

Glede na Stevilo razlicnih za porabnika pomembnih lastnosti in njihovo medsebojno
interakcijo, razdelitve celotnega procesa odloCanja na osnovi komentarjev sodelujocCih
(priloga Ill), sem opredelil kompleksnost procesa odloCanja za vsakega izmed
izbranih izdelkov. Ze v izbiri prougevanih izdelkov je bilo priakovati, da bodo izdelki s
porabnikovega staliS¢a mocCno raznoliki, kar se je s to analizo samo Se potrdilo.
Porabnik je najbolj celovito sprejemal odloCitev o nakupu osebnega avtomobila, ki
sem ga Ze v osnovi pozicioniral v levi zgornji kvadrant v Cetrtem poglavju opisane
FCB matrike. Mobilni telefon in hladilnik sta prav tako izdelka, ki zahtevata
kompleksne odlocCitve, vendar zaradi v povprecju nizjih vlozenih sredstev in pri

56



mobilnem telefonu bolj emocionalnega naboja pogojenega s trenutno modo in
aktualnostjo mobilne telefonije, nista na ravni kompleksnosti odlo€itvenega procesa
pri osebnem avtomobilu. Porabnik pri parfumih in Cokoladi sprejema man;j
kompleksne odlocitve, ki so zasnovane na bolj Custvenem naboju, in na tej subjektivni
in iracionalni osnovi sprejetih odloCitev. Kot sem Ze omenil, je izbira toaletnega
papirja za porabnika bistveno bolj preprosta, obiCajna oziroma iz navade, kot je to pri
ostalih petih proucevanih izdelkih.

Analiza vedenja porabnika v odloCitvenem procesu potrjuje tezo, da porabnik po
prepoznavanju lastne potrebe le-to zadovolji z doloCenim izdelkom ali storitvijo. Ta
ustreza porabnikovem vrednotenju izdelka na osnovi sinteze zbranih podatkov in
preteklih izkuSenj z izdelkom ali z njim povezanih vidikov, dogodkov in Custev. Izbere
izdelek, ki ustreza njegovi optimalni (glede na okoliS€ine maksimalni) ali absolutno
maksimalni subjektivni vrednosti zdruzenih informacij o lastnostih vrednotenih
alternativ izdelkov.

V sliki 5.3 prikazujem porazdelitev izdelkov glede na kompleksnost procesa odlo¢anja
v raziskavi sodelujoCih porabnikov.

Slika 5.3: Kompleksnost procesa odloCanja slovenskega porabnika na primeru Sestih
izbranih izdelkov

B Kompleksnost odloCitvenega
procesa porabnika

zelo
kompleksna
odlocitev

kompleksna kompleksna
odlocitev odlocitev

manj manj
kompleksna kompleksna
odlocitev odlocitev

preprosta
odlogitev

Osebni Mobilni telefon Hladilnik Parfum Cokolada Toaletni papir
avtomobil

lzdelek

Vir: Kvalitativha raziskava, november 2003

V nadaljevanju sta v tabelah 5.2 in 5.3 na osnovi frekvenc tabelaricno prikazani
analizi pogostosti v raziskavi navedenih zunanjih in notranjih lastnosti izdelka.
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Lastnosti so na osnovi pogostosti omenjanja razdeljene v Stiri skupine:
e zelo pogosto navedene (navedene v ve€ kot 55 % vseh moznih navedb)

e pogosto navedene (navedene v med 35 in 55 % vseh moznih navedb)
e obcasno navedene (navedene v med 15 in 35 % vseh moznih navedb)
e redko navedene (navedene v manj kot 15 % vseh moznih navedb)

Tabela 5.2 : Pogostost navedb zunanijih lastnosti izdelka

- - . Pogostost
Zunanje lastnosti izdelka: g
i navedb
Cena P Zelo pogosto
blagovna znamka i navedens
kakovost i pogosto
izvor izdelka i navedene
embalaZa
Servis invzdrZevane i obCasno
poprod. storitevfdostava i navedene
Varnost ’
financiranjefplac. pogoj
garancija radko
oglasevanje
N L navedene
ekologijalfreciklaza
distribucija

Vir: Kvalitativha raziskava, november 2003

V primeru zunanjih lastnosti ugotavljam, da sta cena in blagovna znamka absolutno
najpomembnejSi lastnosti, ki sta hierarhi€cno nad vsemi ostalimi in sta po mnenju
porabnika informacijsko najbolj izpovedni. Cena se pogostokrat pojavi kot znak za
kakovost, kjer v primerjavi s sorodnimi izdelki visja cena pomeni tudi visjo kakovost in
obratno. Problem blagovne znamke sta dve mozni stanji posamezne blagovne
znamke:

e znana blagovna znamka in

e neznana blagovna znamka.

V primeru znane blagovne znamke sta lahko njeni stanji za porabnika dve: ugodno ali
neugodno. V primeru manj znane blagovne znamke je njena uporabna vrednost
bistveno manjSa ali pa je prakti¢no ni. To se lahko spremeni, ¢e porabnik manj znano
ali neznano blagovno znamko poveze z izvorom blaga ali ceno. V tem primeru ta za
porabnika ni veC klju€na lastnost. Porabnik poiS¢e drugo nadomestno lastnost, kot je
na primer izvor blaga. Tako si porabnik preko izkuSenj, znanja in podobe drzave
(subjektivna, objektivha ali stereotipna) zagotovi zadostno koli¢ino informacij o
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izdelku, da ga lahko vrednoti in izbere zanj najbolj primernega.

Kakovost je podobno kot cena in blagovna znamka univerzalna lastnost, ki se pojavlja
pri vseh izdelkih. Je tesneje povezana z notranjimi lastnostmi izdelka. Kakovost kot
samostojna lastnost izdelka, je uvrS€ena v niZji rang glede na njen pomen, saj
porabniki Ze na osnovi cene ali blagovne znamke lahko sprejmejo sklep o kakovosti
posameznega izdelka. Sodelujoci v raziskavi so to utemeljili na naslednje nacine:

»Na podlagi cene lahko sklepamo o kakovosti« (hladilnik; Z 18-25 let)

»Drag mobilni telefon sporoca, da je nov na trgu, da ni v akciji, kakovost...« (M 18-25
let)

»Blagovna znamka pomeni kvaliteto, potem je tudi cena visja.« (osebni avtomobil: Z
30-50 let)

»V¢asih pa tudi blagovno znamko placa$, das za ime toliko veé.« (mobilni telefon, V4
30-50 let)

paé tisto ceno tudi, &e je malo drazja. Je dobra in kakovostna.« (Z 18-25 let)

»Cena pove kak$na je koli¢ina, blagovna znamka.« (parfum, M 18-25 let)

Izvor blaga, ki je bil med zunanjimi lastnostmi naveden samo pri treh izdelkih, vendar
pri teh bolj pogosto, bolj poglobljeno analiziram v naslednjem delu tega poglavja.

Tabela 5.3 : Pogostost navedb notranjih lastnosti izdelka

. . Pogostost
Notranje lastnosti izdelka g
i navedb

dizajn fizgled f oblika i Zelo pogosto
velikost / prostornost fteZa f koliéina i navedensa
bar\_ﬁi\rzorec : pOgosto
syl g
funkcionalnost™ navedens
opremaiudobje™
energijski razred/poraba™
ses_tawrlefsestava obZasno
slojnost
okus* navedene

obstojnost™
baterijahzdrZljivost”
Zmoglivostimotor®
Zaneslivostiodpormaost®

mehkobatpaojnost”

wrsta® redko navedens * navedeni samo pri enem izdelku
rezenni deli* ** navedeni le pri tehnicnih izdelkin
zahtewvnost uporabs® i *** navedeni pri dveh izdelkih hkrati

Vir: Kvalitativha raziskava, november 2003

V primeru ostalih zunanjih in notranjih lastnosti ugotavljam, da je velika vecina
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lastnosti, ne glede na pogostost njihovega navajanja, odvisna od vrste proucevanih
izdelkov, kar pomeni, da so izdel¢no specificne. To oznacujejo tudi zvezdice skupaj s
komentarji v tabeli 5.3. Predpostavljam, da se je prav zaradi teh izdel¢no specifiCnih
lastnosti, izoblikovala lastnost kot je kakovost, ki poskuSa zajeti CimveC notranjih
informacij o izdelku. S tem postane ena izmed bolj informacijsko kompleksnih in
hierarhi¢no visjih lastnosti.

5.2.1.2 lzvor blaga kot ena izmed zunanjih lastnosti izdelka

V Zelji bolj pogloblijene analize ucinkov izvora blaga, je imel moderator skupinskih
intervjujev posebno navodilo, da v primeru omembe izvora izdelka kot samostojne
lastnosti ali povezave izdelkov s posameznimi drzavami, anketiranim dodatno postavi
podvprasanja o povezavi tega podatka z ostalimi lastnostmi, oziroma pomenom te
informacije v ofeh porabnika. Tako sem dobil dodatne informacije o tem, kaksno
informacijsko vrednost ima izvor blaga v primeru posameznega izdelka.

5.2.1.2.1 Pomen izvora blaga za slovenskega porabnika

Ob bolj podrobnem pregledu tabele 5.1 ugotavljam, da se izvor izdelka (merjen po
frekvenci navedb), kot samostojna lastnost spontano pojavi pri treh izdelkih. Pri
vsakem od teh se pojavi na drugem ali tretiem mestu po pomembnosti. I1zdelki, pri
katerih so sodelujoCi v fokusnih skupinah spontano navajali izvor izdelkov kot
pomembno lastnost v procesu vrednotenja, niso sorodni, saj eni spadajo med trajne
dobrine, drugi pa med izdelke Siroke porabe. To napeljuje na zakljuCek, da je ucinek
izvora blaga kot lastnosti izdelka odvisen od stopnje in vrste vpletenosti porabnika v
nakup, oziroma je specifiCen za posamezne izdelke skupaj z dejavniki okolja, Ki
vplivajo na porabnika.

|zvor blaga se je pojavil pri treh izdelkih, pri katerih odloCanje porabnika temelji na bolj
kompleksno izvedenem procesu odloCanja, v katerega vstopa veC pomembnih
kljucnih lastnosti. Pri pojasnjevanju tega pojava si lahko pomagamo s predpostavko,
da je izvor blaga kot samostojna lastnost izdelka bolj pomemben, bolj kot je
kompleksen proces odloanja pri posamezni blagovni skupini (osebni avtomobil),
oziroma bolj kot je vezan na neko izkljuéno, po pomembnosti prevladujoCo notranjo
lastnost (okus — Cokolada), ki jo je mo€ povezovati s posameznimi drzavami in
njihovimi specificnimi proizvodnimi zmoznostmi oziroma lastnostmi ljudi. Dosedanja
kvalitativna analiza potrjuje postavljeno predpostavko.

Na tej osnovi ugotavlam, da je izvor blaga pomembna lastnost izdelka za
slovenskega porabnika, vendar sta njen ucinek in mo¢ delovanja odvisna od
doloCenih pogojev in situacije. In sicer, bolj kot je porabnik vpleten v nakup nekega
izdelka in manjSa kot je informacijska mocC ostalih vrednotenih lastnosti izdelka, bolj
pomembna lastnost je izvor izdelka. Slednje nazorno opisujejo nekateri citati iz
raziskave na primeru ¢okolade:
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»Svicarska je draga, kakovostna po okusu. Je dejstvol« (M 18-25 let)
»Potem imas tiste domine, ki so Cisto zani¢. MadZarske ¢okolade.« (M 18-25 let)

»Belgijska ¢okolada, takoj bi jo kupil, najboljsa ¢okolada na svetu.« (M 30-50 let)

5.2.1.2.2 Ugoden in neugoden ucinek izvora blaga

|z zgornjega primera citatov sta razvidni dve mozZnosti obravnavanja izvora blaga v
povezavi z izbranim izdelkom. V primeru &okolade iz Svice lahko govorimo o
ugodnem, v primeru Cokolade Madzarskega izvora pa neugodnem ucinku izvora
blaga. Porabnikova naklonjenost oziroma nenaklonjenost posameznemu izdelku se
spreminja glede na posebnost njegovega izvora. V tem primeru ugotavljam, da
obstaja soodvisnost med skupino izdelkov in njegovim izvorom.

lzvor blaga kot samostojna lastnost nastopa pri izdelkih, ki imajo bolj razviti
komponenti tradicionalnosti ali konkuren¢ne prednosti, ki izvira iz sposobnosti neke
drzave, da izdeluje izdelke v doloCeni blagovni skupini. To nakazujejo tudi naslednji
citati:

»Da bo drzava. Da je vredno zaupanja.« (Z 30-50 let)

»...Ja, te tradicije. Pa razvitost. Ce prihajajo (avtomobili) iz Nemcije, so iz razvite
drzave, so avtomobili tudi kakovostni. ...Ali pa francoskil« (Z 30-50 let)

Ob vsem tem velja za to drzavo, da je tam izdelana vrsta istovrstnih izdelkov pod
razlicnimi blagovnimi znamkami, vendar z za to drzavo znacilno zaznano kakovostjo.
Zaradi tega porabniki navajajo drzavo kot referen¢no drzavo za kakovost izdelka te
vrste.

»Pa videz recimo. Italijani imajo najlepSo obliko. Ja, dizajn. » (M 18-25 let)
»Japonski avti recimo imajo drazje servise. Korejski pa Se bolj.« (M 18-25 let)

»Svicarske (Gokolade) so pa znane... da so... najboljSe. Tako, da bi jaz po moje kupil
tudi Svicarsko, ¢e bi videl gor, da je Svica.« (M 18-25 let)

»... bolj zaupam, ée je slovensko, ga vzamem.« (hladilnik Gorenje; Z 30-50 let)

Na osnovi zgornjih citatov sodelujoCih lahko ponovno potrdim Ze omenjeno
predpostavko, da je lahko izvor blaga za porabnika mentalna bliznjica do informacij o
kakovosti izdelkov dolo¢enega izvora. V tem primeru deluje v odvisnosti od skladnosti
izdelcne skupine in zaznanih subjektivnih in objektivnih znacilnosti drzave izvora
oziroma njene podobe.
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Izvor blaga je lahko tudi posredno pridobljena informacija, ki se pojavi v povezavi z
drugimi zunanjimi lastnostmi izdelka, ki so bile v raziskavi veckrat omenjene
(blagovna znamka). To prouCujem v nadaljevanju tega poglavja.

5.2.1.3 lzvor blaga - samostojna ali odvisna lastnost izdelka

Zanimivo je, da se je pri izdelkin — osebni avtomobil, hladilnik in ¢okolada, za katere
je znacilen bolj celovit proces odloCanja, izvor blaga pojavil samostojno, kot ena
izmed kljucnih dolocljivk izbire. Pojavil se je kljub temu, da so izdelki precej raznoliki.
Pricakovati je bilo, da se ta pojavi tudi pri parfumih ali mobilni telefoniji, vendar kot
kaze analiza, so pri teh prevladale blagovne znamke. To ponovno sprozi vprasanje,
ali je izvor izdelka ena izmed informacij, o kateri je mogoce sklepati tudi na osnovi
poznavanja blagovne znamke?

Nasledniji citati sodelujoCih v raziskavi nakazujejo, kako se izvor izdelka samostojno
pojavlja na primeru osebnih avtomobilov:

»...se mi zdi, da je... nekako razmislja§ o nekem Nemcu (avtomobil), Ze ves, da bos
moral dat veé.« (M 18-25 let)

»Pa Francozi...Renault je tudi recimo zelo, zelo drag za vzdrzevanje.« (M 18-25 let)

»ltalijani so poceni. Dokaj. Samo se vec¢ kvarijo.« (M 18-25 let)

Vidimo lahko, kako pri mladih moskih izvor blaga ucinkuje na porabnikovo izbiro

preko nekih vnaprej ustvarjenih podob o izdelku in zaznanih lastnosti izdelka

doloCenega tujega izvora. Vendar se v tem primeru porajata dve vprasanii:

e Katere so tiste lastnosti izdelka preko katerih izvor blaga u€inkuje na zaznave in
izbiro porabnikov?

e Kdaj imajo te pomemben vpliv pri izbiri in kdaj so u€inki izvora blaga postranski v
primerjavi s kakSno drugo lastnostjo izdelka?

Da bi odgovoril na prvo zastavljeno vprasanje, sem naredil bolj podrobno analizo
lastnosti, ki so jih sodelujoli omenjali v povezavi z izvorom blaga. Pregledal sem
stav€ne zveze, ki bi nakazovale na povezovanje izvora blaga z drugimi lastnostmi
izbranega izdelka. V nadaljevanju so prikazane samo nekatere izmed izjav
sodelujocih, na osnovi katerih sem naredil sintezo, ki jo prikazujem v nadaljevanju.

»Skandinavska znamka mobilnega telefona je predvsem robustna. Naj bi bila bolj
kvalitetna. Bi rekel, aha, saj je skandinavska, oni imajo avtomobile kot Saab in Volvo,
pa vse dobro delajo.« (M 30-50 let)

»Meni je recimo nona rekla, da so Svicarski sir in ¢okolade najboljse.« (M 18-25 let)

»Tradicija kvalitete (belgijska Sokolada). Ce jo enkrat poskusite, potem ne boste hoteli
druge. Sporoca kvaliteto, kvaliteto, dejansko.« (M 30-50 let)
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»Nemski avtomobili slovijo kot zelo dobri, kakovostni,...« (Z 18-25 let)

»NemS$ki hladilnik je draZzji, ampak zato precej bolj kvaliteten kot ostali, recimo. Je
dobro narejen.« (M 30-50 let)

Ugotovil sem, da je bilo v diskusijah v povezavi z izvorom blaga omenjenih poleg
samega porekla Se pet drugih zunanjih lastnosti, o katerih porabnik lahko sklepa v
primeru poznanega izvora izdelka. Poleg tega so bile veCkrat omenjene tudi nekatere
notranje lastnosti, ki so povezane s porabnikovo zaznavo kakovosti izdelka.

Seveda je na tem mestu potrebno omeniti, da to niso lastnosti, ki bi jih sodelujocCi
nasteli pri vseh izdelkih, temvec je bil kriterij za obravnavo v sintezi, da se pojavijo pri
vsaj enemu od proudevanih izdelkov. Ze narava raziskave ne omogo&a bol]
kvantitativno naravnanih zaklju¢kov, zato bi bilo povsem nesmiselno trditi, da so vse v
tabeli 5.4 naStete lastnosti tudi lastnosti, katere porabnik v vsakdanjem Zzivljenju
vedno vrednoti ali zazna v procesu odlo€anja v primeru znanega izvora blaga. Od
vseh 31 v raziskavi nastetih lastnosti izdelkov, so jih sodelujoCi v povezavi z izvorom
blaga omenili kar dvanajst.

Tabela 5.4: Lastnosti, o katerih slovenski porabniki lahko sklepajo v primeru
poznanega izvora izdelka

Izvor blaga
Zunanje fastnosti Notranje lastnosti
izdelka izdelka
CEna dizajnfizgledfoblika
kakovost opremafudobje
izvor izdelka sestavine/sestava
embalaia okus
servis in vzdrievanje zanesljivost/odparnost
varnost rezervni deli

Vir: Kvalitativha raziskava, november 2003

Ta analiza kaze, da ima izvor blaga kot samostojna lastnost veliko informacijsko
vrednost. Na osnovi znanega izvora blaga lahko porabnik sklepa o ceni in kakovosti,
v nekaterih primerih pa tudi o embalazi (Cokolada), servisu in vzdrZzevanju (osebni
avtomobil) ter varnosti izdelka. lzvor blaga je povezan tudi s posameznimi tipiCnimi
notranjimi lastnostmi izdelka, ki jih porabnik povezuje z doloCenim izvorom glede na
njegove zaznave.

Vendar Se vedno ne vemo, ali katera izmed lastnosti za porabnika vsebuje Se vec€
informacij o izdelku in, kako delujejo v interakciji z ostalimi lastnostmi. V tem primeru
je Se posebej pomembna lastnost blagovna znamka. Zato v nadaljevanju naredim

63



podobno analizo za vse S§tiri v raziskavi najveckrat omenjene zunanje lastnosti izdelka
(blagovna znamka, cena, kakovost in izvor blaga) in s tem poskuSam na celovit nacin
ugotoviti, katera izmed lastnosti je za porabnika najbolj izpovedna. Poleg tega jih
primerjam med seboj in poskuSsam opredeliti njihove povezave.

V prepisih skupinskih diskusij sem iskal povezave med posameznimi lastnostmi na
osnovi besednih zvez in smiselnih povezav konteksta pogovorov. Na tej osnovi sem v
nadaljevanju razclenjeval povezave med lastnostmi. Ugotovitve so prikazane v dveh
tabelah, pri ¢emer prva tabela (5.5) prikazuje informacijsko vrednost posamezne
lastnosti glede na zunanje lastnosti izdelka, druga tabela (5.6) pa informacijsko
vrednost posamezne lastnosti glede na notranje lastnosti izdelka. Informacijska
vrednost je v tem primeru opredeljena s Stevilom drugih lastnosti, o katerih lahko
porabnik sklepa na osnovi poznavanja ene izmed proucevanih.

Tabela 5.5: Zunanje lastnosti izdelka in informacijska vrednost posamezne
proucevanje lastnosti

Informacijska Informacijska vrednost Informacijska Informacijska
vrednost izvora blaga blagovne znamke vrednost cene vrednost kakovosti
cena cena cena cena
blagovna znamka blagovna znamka

kakovost kakovost kakovost kakovost

izvor izdelka izvor izdelka

embalaza

servis in vzdrZzevanje | |servis in vzdrZzevanje servis in vzdrZzevanje
poprod. storitev/dostava

varnost varnost

Vir: Kvalitativha raziskava, november 2003

Na prvi pogled je opazno, da so tabele ohranile sosledje in obliko tabel 5.2 in 5.3, kjer
sem opredeli pogostost pojavljanja posamezne lastnosti na sploSno. S tem sem Zelel
zagotoviti lazjo primerljivost podatkov.

|z tabelariCnega zapisa je mogoce ugotoviti, da je blagovna znamka lastnost, ki ob
dolo¢enih pogojih lahko vsebuje najvel informacij o izdelku, oziroma lahko porabnik
na osnovi njenega poznavanja sklepa na zelo velik del ostalih zunanjih lastnosti
izdelka. Izvor blaga je v tako opredeljeni hierarhiji postavljen na drugo mesto.
Podatek o tem, da je mogocCe na podlagi blagovne znamke sklepati tudi o izvoru
izdelka, potrjuje tezo o odvisni vlogi izvora blaga kot lastnosti izdelka. Nadrejenost
blagovne znamke v samostojnem obravnavanju lastnosti izvora blaga se kaze tudi v
tem, da v raziskavi ni bilo nikakrSnega namiga, da bi lahko na podlagi znanega izvora
sklepali tudi na blagovno znamko.
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Tabela 5.6: Notranje lastnosti izdelka in informacijska vrednost posamezne
prouCevane lastnosti

Informacijska Informacijska vrednost Informacijska Informacijska
vrednostizvora blaga blagovne znamke vrednost cene vrednost kakovosti
dizajnfizgled/oblika dizajnfizgled/oblika dizajnfizgled/oblika

velikost/prostormostieZalkoliing
von) von) wonj
funkcionalnost funkecionalnost funkcionalnost
oprema‘udobje oprema‘sudobje oprema‘udobje
enery. razred/poraba enery. razred/poraba enery. razred/poraba
sestavine/sestava sestavine/sestava sestavine/sestava
slojnost™
okus okus okus okus
obstojnost obstojnost
baterijafvzdriljivost baterijafvzdriljivost
zanesljivost/odpornost zanesljivost/odpornost zanesljivost/odpornost
rnehkobafvpajnost
wrsta wrsta
rezervni deli rezerni deli
zahtevnost uporabe

Vir: Kvalitativna raziskava, november 2003

ViSje postavljenima lastnostma sledita Se cena in nato kakovost. Posebej zanimivo je,
da so prve tri lastnosti (blagovna znamka, izvor blaga in cena) tudi dovolj dober
priblizek za vrednotenje kakovosti izdelka, medtem ko sam podatek o kakovosti ni
dovolj zanesljiv, da bi na njegovi osnovi porabnik sklepal na kaj veC¢ kot na za
porabnika sprejemljivo ceno izdelka.

V primeru notranjih lastnosti pa je slika drugacna, in sicer sta po Stevilu razli¢nih
lastnosti na vrhu blagovna znamka in kakovost. Okoli izvora blaga so se kopicile tiste
notranje lastnosti (zanesljivost, dizajn, sestavine...), ki bi lahko bile znacilne za
posamezno drzavo na sploSno, medtem cena lahko Ze v sploSnem posredno
nakazuje stopnjo kakovosti izdelka in enoto mere oziroma Stevilo enot izdelka ter
obseg ostalih notranjih lastnosti, ki ponavadi vplivajo na ceno.

Slika 5.4 prikazuje Stevilo notranjih in zunanjih lastnosti (Stevila v rdecih in modrih
stolpcih), o katerih lahko porabnik sklepa na osnovi poznavanja ene izmed
proucevanih lastnosti. Vendar takSen prikaz lahko zamegli celotno sliko o hierarhiji
informacijske moci posamezne proucevane lastnosti, saj smo z numeri¢nim prikazom
izgubili nekatere podatke, ki imajo mo¢no vsebinsko vrednost. Zato sem naredil $e
dodatno analizo, s katero poskusam podkrepiti razmerja, ki sem jih opredelil na
podlagi tabelari¢ne vsebinske analize prou€evanih lastnosti izdelka.
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Slika 5.4: Primerjava informacijske vrednosti posamezne proucevane lastnosti izdelka
v primerjavi z vsemi v raziskavi opredeljenimi lastnostmi

32 & Notranje lastnosti izdelka

28+ B Zunanje lastnosti izdelka

Informacijska vrednost lastnosti

Blagovna Kakovost Cena

znamka

Lastnosti skupaj

lzvor blaga

Lastnost

Vir: Kvalitativna raziskava, november 2003

V tabeli 5.7 so prikazani izracuni absolutnih delezev posameznih odvisnih lastnosti
glede na prouCevane. Tako pomeni 54 % zapisanih v stolpcu z oznako blagovna
znamka, da so sodelujo€i povezali blagovno znamko s 54 % vseh v raziskavi
prepoznanih zunanijih lastnosti izdelka. Hkrati s tem so sodelujoCi povezali blagovno
znamko z 72% vseh v raziskavi prepoznanih notranjih lastnosti in 65 % vseh v
raziskavi identificiranih lastnosti izdelkov.

Tabela 5.7: Delez pojasnjenih lastnosti v prouCevanih glede na vse prepoznane
notranje in zunanje lastnosti

Lastnos.ti Bk eI Kakovost | lzvor biaga Cena
skupaj Zhamka
Zunanje lastnosti izdelka 100% 54, 2307 46%, 239,
Motranje lastnosti izdelka 100% 7204 67% 3307 3304
Lastnosti skupaj | 1p0% 65% 48% 39% 29%

Vir: Kvalitativna raziskava, nov 2003

Prvi pogled na tabelo 5.7 ponovno kaze na to, da je kakovost izredno pomembna
lastnost izdelka, mogoCe celo druga najbolj izpovedna. Vendar nas preprosti
absolutni izraCuni ne smejo zavesti, temveC so nam lahko samo v pomocC pri
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interpretaciji.

Tako iz tabele 5.7 kot iz slike 5.5 je razvidno, da kakovost v veliki meri pojasnjuje
notranje lastnosti posameznega izdelka. V zaletku sem omenil, da se notranje
lastnosti razen redkih, kot sta oblika in dizajn ter enota mere, pojavljajo specificno
glede na izdeléno skupino. Ob Ze ugotovljenem dejstvu in v tabeli 5.7 prikazanim
rezultatom analize, kjer ugotavljam, da je skoraj tri Cetrtine informacijske vrednosti
kakovosti kot lastnosti izdelka povezane z notranjimi lastnostmi izdelka, lahko
zatrdim, da je kakovost lastnost, ki je primarno vsota notranjih lastnosti izdelka.

V pojasnilu k tabelam 5.5 in 5.6 sem omenil, da je kakovost edina med izbranimi
Stirimi lastnostmi, ki se je v vseh treh primerih pojavila tudi kot z ostalimi lastnostmi
pojasnjena lastnost. S tem ugotovim, da je podrejena blagovni znamki, izvoru blaga in
ceni ter, da je velik del informacijske vrednosti, ki jo vsebuje kakovost, tudi del ostalih
treh lastnosti. Tako lahko trdim, da so slednje za porabnika po informativnosti na visji
ravni kot kakovost.

Slika 5.5: Delez posameznih lastnosti v informacijski vrednosti prou€evanih zunanijih
lastnosti

& Notranje lastnosti izdelka
100%

Zunanje lastnosti izdelka

80%

Informacijska vrednost lastnosti

Blagovna Kakovost Izvor blaga Cena
znamka

Lastnost

Vir: Kvalitativna raziskava, november 2003

Kot sem v analizi ze vecCkrat omenil, ni pomembno samo Stevilo povezav, temvec
smer in velikost toka informacij med Stirimi prou¢evanimi lastnostmi, saj porabnik s
poznavanjem dolo¢ene lastnosti vzpostavi pretok informacij in podatkov, ki so osnova
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za vrednotenje izdelkov, iz lastnosti na nizZji ravni na lastnost na visji ravni.

5.2.1.3.1 Model medsebojnih povezav lastnosti izdelka

Celotno analizo je potrebno razumeti v smislu oblikovanja razmerij in hierarhije med
lastnostmi izdelka. Vsaka lastnost ima lahko za porabnika Zeleno/ugodno,
nezeleno/neugodno ali nepoznano vrednost. V primeru, da sta vrednosti posamezne
lastnosti v eni ali drugi skrajnosti, lahko porabnik na podlagi njihovega vrednotenja
izbere med alternativnimi izdelki. V primeru neznane, ne dovolj opredeljene lastnosti
ali pa nezadostnega obsega informacij, poskuSa porabnik to dopolniti z drugimi
informacijsko manj bogatimi lastnostmi, ki ga zadovoljijo, da lahko na njihovi osnovi
zakljuCi proces odlo¢anja. S tem so znova potrjene ugotovitve nekaterih avtorjev
(Solomon in ostali, 1999, str. 208; Johansson, 1988, str. 51), da porabnik ne gre skozi
celovit proces odloCanja, temvec€ izbira bliznjice v odvisnosti od vrste izdelka,
razpoloZljivega Casa, sredstev, pomembnosti odloCitve oz vpletenosti, znanja in
okolja.

Na osnovi predhodne celovite analize sem zasnoval osnoven model povezav med
izbranimi zunanjimi lastnostmi izdelka, ki temelji na pomembnosti povezav in pretoku
informacijske vrednosti med proucevanimi lastnostmi (slika 5.5). Vsaka izmed puscic
nakazuje smer porabnikovega sklepanja. PusCica usmerjena od izvora blaga proti
kakovosti pomeni, da v primeru poznavanja podatka o izvoru izdelka porabnik lahko
sklepa o njegovi kakovosti. Torej v primeru znanega izvora blaga porabnik lahko
sklepa o ceni in kakovosti izdelka, ter preko kakovosti o nekaterih notranjih lastnostih
izdelka. Izkaze se, da je blagovna znamka (v primeru njenega poznavanja), tudi
najbolj izpovedna. To je v skladu s predhodnimi ugotovitvami. Podobno velja za
polozaj cene, ki je v hierarhiji razmerij druga najbolj izpovedna zunanja lastnost
izdelka, saj je mogoCe na osnovi poznavanja cene in relativno ozkega nabora
blagovnih znamk v posamezni izdel¢ni skupini, sklepati celo o blagovni znamki.
Vendar pa predvidevam, da je takSen proces manj pogost.

Pomen blagovne znamke na eni strani in cene na drugi strani v procesu odlo¢anja
porabnika je znana in obi¢ajna segmentacijska spremenljivka porabnikov na cenovno
obCutljive in tiste, ki zahtevajo kakovost in posebne znacilnosti oziroma vrednosti
izdelka. Te so med ostalim lahko tudi zaznave blagovne znamke ali izvora izdelka. V
skladu s tem se proizvajalci posluzujejo dveh osnovnih strategij, ki temeljita na
cenovni ucinkovitosti ali na diferenciaciji izdelkov ali storitev v drugih lastnostih kot
cene. Zasnovan model razmerij in hierarhije med zunanjimi lastnostmi izdelka je
prikazan v sliki 5.6.
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Slika 5.6 : Model razmerij in hierarhije med zunanjimi lastnostmi izdelka glede na
proces odlo€anja slovenskih porabnikov.
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Na osnovi zasnovanega modela v sliki 5.6. je mogoCe opredeliti polozaj izvora blaga
na nacin kot sem ga Ze zaznal pri analizi frekvence pojavljanja spontano navedenega
izvora blaga med sodelujoCimi v raziskavi. Model sem razSiril z vklju€itvijo povezav z
notranjimi lastnostmi izdelka, vendar ga zaradi obsega in namena tega dela
prikazujem v tem delu v omejeni obliki, medtem ko je celovito prikazan v prilogi V.

5.2.1.4 Analiza uc€inkov izvora blaga glede na spol in starost

Analiza po demografskih znacilnostih je v primeru eksplorativhega raziskovanja zelo
tezko izvedljiva in problematicna v kontekstu izpeljanih interpretacij, saj v primeru
manjSega Stevila izvedenih fokusnih skupin in prepisov skupinskih intervjujev ni
mogocCe jasno opredeliti mnenje vsakega posameznega sodelujoCega, temvec je
potrebno proucevati uCinke skozi celoto posamezne skupine. Mogoce je iskati razlike
med mlajSimi (Stiri skupine) in starejSimi (dve skupini) ter moskimi in Zenskami (vsak
spol po tri skupine). Analizo lahko izvedem na primeru treh izdelkov, kjer je bil izvor
blaga izpostavljen kot pomembna samostojna lastnost izdelka.

V primeru Cokolade lahko ugotovim, da so mlajsi sodelujoCi ne glede na spol, v vsaki
od skupin navedli izvor ¢okolade kot pomemben dejavnik. V skupini Zensk starih od
30 — 50 let pa izvor blaga kot samostojna lastnost ni bil posebej izpostavljen. Bistvene
lastnosti, ki bi za njih bile osnova za vrednotenje in izbiro ¢okolade so bile okus, vrsta
in sestava ter blagovna znamka. Na tej osnovi lahko na zelo temeljni ravni reCem, da
je mogoce opaziti razliko v vrednotenju izdelkov v primeru ¢okolade. StarejSim je bolj
pomemben okus oziroma kakovost ter blagovna znamka, ki to kakovost zagotavlja,
medtem ko se je pri mlajSih v vedji meri pojavil izvor blaga kot ena izmed pomembnih
lastnosti, ki preko blagovne znamke ali pa samostojno zagotavlja osnovo za
vrednotenje izdelka.
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Pricakovati je, da so moski dosti bolj vpleteni v celoten proces vrednotenja osebnih
avtomobilov. Zato je ocitno, da se je v raziskovalnem delu izvor blaga pri njih pojavil
mnogo prej in v vsaki od prou¢evanih moskih skupin. 1z analize raziskave je razvidno,
da so Zenske veliko bolj pogosto povezovale izvor z blagovnimi znamkami. V eni
izmed skupin zZensk starih od 18 do 25 let pa se izvor kot lastnost izdelka sploh ni
pojavil. V tej skupini so bile najpomembnejSe lastnosti varnost, blagovna znamka in
cena.

V nekaterih raziskavah je Ze bilo ugotovljeno, da obstajajo razlike v odnosu do
pomena in zaznave izvora blaga glede na starost in spol. Moski so po njihovih
ugotovitvah manj pristranski glede na izvor kot Zenske. Vendar zaradi omejitev in
ciliev raziskave tudi na primeru avtomobilov ne morem posebej trditi, da bi karkoli
nakazovalo na pristranskost Zensk glede zaznavanja izvora izdelkov.

V Zenskih skupinah sodelujoCih se je izkazalo, da so Zenske bolj pogosto in enotno
izpostavile domoljubje, Se posebej v primeru izbire hladilnikov Gorenje in ¢okolade
Gorenjka. V primeru hladilnika je bil veéji del izjav sodelujoCih povezan z
etnocentrizmom in domoljubnostjo porabnikov, precej manj pa s konkretnim izvorom
blaga, kar nakazuje na obstoj pristranskosti v odlocitvah slovenskih porabnikov, kar je
v skladu z ugotovitvami raziskav vedenja porabnikov v JV Evropi, ki so jih izvedle
Vida in Dmitrovi¢ (2001) ter Vida in Maher (2002).

Glede na zrelost in kompleksnost razmisSljanja mlajSih sodelujoCih, je mogoce
sklepati, da ljudje Ze pri tej starosti odgovorno vstopajo v odloCitvene procese
oziroma so se na primeru starejSih (citati o starsih in sorodnikih) naucili odgovorno
izbirati tiste izdelke in storitve, ki bodo najbolje zadovoljile njihove potrebe. Pri
oblikovanju raziskovalnega nacrta in izbiri starostnih razredov posamezne fokusne
skupine sem priCakoval vecCjo raznolikost v nakupnem odloCanju med obema
starostnima skupinama.

5.2.2 Znacilnosti in oblikovanje podobe drzave

V skladu z zasnovanim konceptualnim modelom v tem delu bolj podrobno proucim
temeljne sestavine podobe drZzave in posku$am identificirati osnove oblikovanja
podobe razliénih tujih drzav v o€eh slovenskih porabnikov. Vse skupaj podkrepim s
konkretnimi izjavami sodelujoCih in primerjavo osnovnih opisov prou€evanih drzav v
raziskavi, kar je razvidno iz slike 5.7.
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Slika 5.7: ProuCevani del konceptualnega modela — podoba drZzave
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Na osnovi globinske analize nakupnega vedenja slovenskih porabnikov in oblikovanja
podobe enajstih razlicnih drzav, iS€em odgovor na vprasSanje, katere so tiste
znacilnosti drzave, ki so pomembne v procesu oblikovanja podobe posamezne
drzave z vidika porabnika. Hkrati s tem opredelim znacilnosti, ki v kasnejSih fazah
oblikovanja podobe izdelka iz posamezne drzave vstopajo v proces vrednotenja
izdelkov. Vsekakor je dodatno k temu zanimivo prouciti ali obstajajo razlike in
morebitni vplivi na oblikovano podobo posamezne drzave glede na demografske
znacilnosti sodelujocih.

5.2.2.1 Analiza znacilnosti podobe drzave

Cilj tretjega dela raziskave je torej opredeliti glavne znadcilnosti posamezne drzave, ki
jih slovenski porabniki spontano navajajo v primeru prou€evanih drzav. Poskusal sem
predvsem identificirati posamezne znacilnosti drzave, ki so se kasneje izkazale, da jih
lahko delim na sploSne in specificne znacilnosti podobe izbrane drzave.

Analiza oblikovanja podobe drZave je bila izvedena na osnovi analiticnega pregleda
prepisov in razporejanja podatkov v posebne matrike znacilnosti podobe za vsako
posamezno drzavo. Na osnovi v raziskavi pridobljenih podatkov sem v raziskavi
omenjene opise razvrs€al v skupine znacilnosti glede na njihovo pojavno obliko in
pogostost. Na tem temelju sem oblikoval naslednje skupine znacilnosti:

- delo in zivljenje ljudi

- geografske znacilnosti

- gospodarstvo drzave

- kultura in izobrazba

- osebnostne lastnosti in znacilnosti ljudi

- politika
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- tipi€ni izdelki in njihove znacilnosti
- zgodovina in vera

V tako opredeljene skupine sem vpisoval komentarje sodelujoCih glede na skupino in
skladnost posameznih znacilnosti ter glede na primerjave med posameznimi
anketiranimi skupinami. Rezultat te analize je podroben pregled urejenih izjav po
drzavah in znacilnostih. Ta je osnova za interpretacijo podobe posamezne drzave v
oCeh slovenskega porabnika. Vsebinska podoba drzave je lahko osnova za
ugotavljanje skladnosti zaznanega izdelka doloCenega izvora z zaznano podobo
drzave. Vendar ta v tem delu raziskave nima primarnega pomena, temvec je
pomembno nadaljevati analizo v smeri sploSne opredelitve nacina oblikovanja
podobe in pomembnih dimenzij podobe za porabnika.

Tako urejene podatke sem tabeliral in postavil kriterije, ki mi omogocajo najprej
numeri¢no, nato pa Se vsebinsko analizo. Na osnovi obeh analiz je mogoce postaviti
in izpeljati osnovne smernice oblikovanja podobe drzave.

5.2.2.1.1 Numeri¢na analiza podobe drzave

Osnovna mera za poznavanje drzave je bila pogostost omenjanja vsaj ene lastnosti v
posamezni kategoriji znacCilnosti drzave. Tako sem dolocil naslednjo mersko lestvico
za ugotavljanje obsega poznavanja posamezne znacilnosti drzave:

zelo pogosto 5 Navedba v vsaki od 6 skupin

pogosto 4 Navedba v 4 ali 5 od 6 skupin
obc¢asno 3 Navedba v 3 od 6 skupin

redko 2 Navedba v 1 ali 2 od 6 skupin
nikoli 1 Ni navedena v nobeni skupini

|z tabele 5.8 je razvidno, da slovenski porabniki pri spontanem opisu podobe drzave v
najve¢ primerih za oris uporabljajo osebnostne znacilnosti in podobo ljudi iz te drzave.
Gospodarstvo in delo ter Zivljenje ljudi iz posamezne drzave imajo prav tako zelo velik
vpliv na oblikovanje podobe tuje drzave pri slovenskih porabnikih. Med bistveno manj
krat omenjenimi pomembnimi razlikovalnimi elementi izbrane podobe drzave so
politika, vera in zgodovina.
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Tabela 5.8: Pogostost navedb znadlilnosti drzave pri spontanem opisu enajstih
izbranih drzav

Znaclinosti

Irska

Finska

Hrvaska

Rusija

Francija

Turcija

Ceska

ZDA

Italija

Nemgéija

Madzarska

Povp.vred.

osebnostne lastnosti
in znaéilnosti ljudi

5

5

5

5

5

5

5

2

46

gospodarstvo drzave

4

5

4

4

5

4

4

4

43

delo in Zivijenje ljudi

4

5

4

4

4

39

kultura in izobrazba

35

izdelki in njihove

. ; 5 2 2 4 4 2 4 1 4 2 2 28
znacilnosti

geografske znadilnosti

N 4 4 4 3 2 2 3 2 1 2 3 27
drzave

zgodovinain vera 3 4 2 1 2 3 1 2 2 3 2 23

politika 2 2 2 3 1 2 2 4 1 1 1 19

Vsota 30 28 28 28 27 27 26 25 25 23 21

Vir: Kvalitativha raziskava, november 2003

Presenetljiv rezultat analize izvedene na osnovi Stevila izjav sodelujoCih v povezavi s
posamezno drzavo je polozaj poznavanja ltalije in Nemcije, ki sta uvr§Ceni v zadnji
del na deveto in deseto mesto med enajstimi drzavami. Prav nasprotno pa velja za
Irsko in Finsko, ki so po tem kriteriju najbolje poznani drzave v oCeh slovenskih
porabnikov. Ob celostnem pregledu zapisov podobe je mogoce slutiti nedoslednost
vsebine z na tej osnovi izvedeno analizo. Kritika te analize in tako urejenih podatkov
je predvsem v uporabi absolutnega Stevila pojavljanja posamezne znacilnosti kot
enote mere poznavanja drzave. Predvidevam, da so sodelujoCi v primeru manj
gospodarsko in ekonomsko poznanih drzav, poskusali nadomestiti konkretno
poznavanje neke drzave z naStevanjem vecCjega Stevila znacilnosti, ki so manj
temeljile na izkusnjah in objektivnem znanju. Bile so tudi manj podobne dejanskemu
stanju in so zasnovane le na predvidevanjih ter oblikovanih stereotipih. S ciliem dobiti
bolj kakovostne podatke na osnovi katerih bi lahko izpeljal klju€ne ugotovitve, je bilo v
nadaljevanju potrebno narediti celovito vsebinsko analizo podob posameznih drzav.

5.2.2.1.2 Vsebinska analiza podobe drzave

Osnova vsebinske analize je okvir numeri€ne analize. IzboljSanje analize pa pomeni
oblikovanje novega sistema merjenja in vzpostavitev merske lestvice, ki je odvisna od
vsebinske vrednosti navedb, njihove medsebojne doslednosti in primerljivosti med
skupinami ter raznovrstnosti/Sirine in obsega navedb znotraj vsake skupine
znacilnosti. To pomeni, da sem iskal ponavljajoce se vzorce podob med skupinami,
za katere menim, da so blizje dejanski situaciji.

Osnova za vsebinsko analizo je oblikovanje nove sedem stopenjske merske lestvice,
pri kateri je bila najviSja ocena 7 in je pomenila odlicno vsebinsko poznavanje
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posamezne znacilnosti drzave in doslednost mnenj med skupinami sodelujocCih.
Ocena 1 pa prakticno nepoznavanje posamezne znacilnosti drzave.

Tabela 5.9: Vsebinska vrednost porabnikovih opisov znacilnosti drzave na primeru
enajstih izbranih drzav

Znacilnosti Italija Francija : Nemcija Irska Finska Rusija ZDA Hrvaska . Turcija Ceska  Madzarska |Povp.vred.

osebnostne lastnosti

) . A T 7 7 5 & 5 6 G 6 5 4 58
in znatilhosti ljudi

gospodarstvo drzave 5 5 4 5 5 5 4 4 3 4 4 44

delo in Zivljenje ljudi 5 5 5 2 5 4 5 4 3 4 2 40

izdelki in njihove

o X 3] 5 5 4 2 3 2 2 3 4 3 88
znaéilnosti

kultura in izobrazba 5 4 2 4 2 4 3 3 4 2 4 34

geografske znatilnosti

- 1 2 2 4 3 3 2 4 3 3 3 27
driave

zgodovina in vera 3 2 3 3 2 1 1 2 3 1 2 22

politika 1 1 2 2 2 3 4 2 2 2 1 20

Vsota 33 31 30 29 28 28 27 27 27 25 23

Vir: Kvalitativha raziskava, november 2003

Ze na prvi pogled je jasno, da se je s spremembo vsebine merjenja vrstni red skupin
znacilnosti proucevanih drzav po pomembnosti glede na predhodno analizo
spremenil le v primeru izdelkov in njihovih znacCilnosti, ki so po pomenu zamenjali
mesto s kulturo in izobrazbo. Vendar gre za minimalno razliko v povprecni vrednosti.
Odnos med znadilnostmi in njihov pomen v oblikovanju podobe je razviden iz
izmerjenih povprecnih vrednosti posamezne znacilnosti, ki so izraCunane na osnovi
ocen pomena posamezne znacilnosti v oblikovanju podobe drzav v vsaki izmed
enajstih drzav.

V primerjavi s predhodno analizo pa se je bistveno spremenil vrstni red poznavanja
drzav slovenskih porabnikov. Italija, Nemcija, Francija so tokrat pred Irsko in jih lahko
uvrstim med najbolj poznane prouCevane drzave, oziroma imajo slovenski porabniki,
ki so sodelovali v raziskavi, njihovo podobo najbolj celovito izoblikovano. Na drugem
koncu je med najmanj poznanimi drzavami pristala Ce$ka, medtem ko je Madzarska
drzava, ki jo slovenski porabniki poznajo slabo, precej povrsno.

Na tej osnovi lahko razdelim prouCevane drzave glede na oblikovanje njihove podobe
v oCeh slovenskega porabnika na tri skupine:
1. drzave s kompleksno podobo: Italija, Francija, Nemcija
2. drzave z manj kompleksno podobo: Irska, Finska, Rusija, ZDA, Hrvaska in
Turcija
3. drzave s preprosto podobo: Ceska, Madzarska
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Morebitne kritike metode in merske lestvice bi izhajale iz domneve o objektivnosti
ocenjevanja, vendar gre za analizo Kkvalitativne raziskave, kjer poskuSsamo
identificirati in opredeliti vzorce vedenja, ki bodo osnova za postavitev modelov
oblikovanja podobe drzave v smislu prou€evanja ucinkov izvora blaga. Za namene
nadaljnjega raziskovalnega dela bo takSen model lahko temelj za izvedbo prihodnijih,
bolj temeljitih, kvantitativnih raziskav, s katerimi bi imeli Se bolj poglobljen vpogled v
problematiko.

Nadaljnja delitev znacilnosti v skupine, ki imajo viS§jo povpre€no oceno pojavljanja in
tiste z nizjo nam omogoci izpeljati dodatne zakljuCke v povezavi s posameznikovim
procesom oblikovanja podobe drzave. Glede na skupino znacilnosti, ki imajo vedji
pomen pri oblikovanju podobe drzave, lahko te imenujem specificne znacilnosti
drzave. Tiste znacilnosti z manjSim pomenom pa so vec¢ ali manj sploSne znadilnosti
drzave in jih zato v nadaljnji analizi tako imenujem. V tabeli 5.10 prikazujem analizo
specificnih znacilnosti ljudi in gospodarstva posamezne drzave.

Tabela 5.10: Specifi€ne znacilnosti ljudi in gospodarstva posamezne drzave

Znacilnosti Italija Francija | Nemcija | Finska Rusija ZDA Ceska  Hrvaska @ Irska Turcija ' Madzarska |Povp.vred.

osebnostne lastnosti

) - A 7 T 7 6 5 6 5 6 5 6 4 58
in znagilhosti ljudi

gospodarstvo drzave 5 5 4 5 5 4 4 4 5 3 4 44

delo in Zivljenje ljudi 5 5 5 5 4 5 4 4 2 3 2 4.0

izdelki in njihove

. ) 6 5 5 2 3 2 4 2 4 3 3 B15)
znacilnosti

Vsota 23 22 21 18 17 17 17 16 16 15 13

Vir: Kvalitativha raziskava, november 2003

Specificne lastnosti in znacilnosti podobe drzave kot so delo in zivljenje ljudi,
gospodarstvo in tipicni izdelki so zelo pomembne pri oblikovanju podobe vseh drzav v
oCeh sodelujocCih v raziskavi. Tri najbolje poznane drzave lItalija, Francija in Nemcija
odstopajo predvsem v dobro izoblikovani podobi o ljudeh, njihovih sposobnostih in
izdelkih in storitvah, ki jih ti ljudje izdelujejo. V drzavah, o katerih imajo nasi porabniki
manj celovito izoblikovano podobo, je bilo opaziti, da so sodelujocCi v raziskavi nasteli
bistveno manj znacilnih izdelkov in so manj poznali gospodarstvo drzave ter delo in
Zivljenje in znacilnosti ljudi.

Precej opazen je primer v skupni analizi na visoko Cetrto mesto uvrsCene Irske. Ta si
po poznavanju specifiCnih lastnosti ljudi in proizvodnih zmoznosti ter gospodarstva
izbrane drzave na splosno, skupaj s Hrvasko deli zelo nizko osmo mesto, medtem ko
so sodelujoci precej bolje poznali njeno naravno okolje, kulturo in zgodovino kot je to
bilo v primeru ostalih drzave. Predvidevam, da to izhaja predvsem iz turisticnega
poznavanja drzave in izkusenj, ki izhajajo iz neposrednega stika z drzavo. Nasprotni
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primer Irski sta Francija in Nemcija, s to razliko, da je poznavanje ljudi in proizvodnih
zmoznosti drzav bilo toliko bolje, da se sodelujocCi v raziskavi niso poglabljali v ostale
bolj splodne znacilnosti posamezne drzave. Analizo sploSnih znacilnosti drZzave
prikazujem v tabeli 5.11.

Tabela 5.11: SploSne, kulturne, geografske, verske in zgodovinsko-politiCne
znacilnosti posamezne drzave

Znacilnosti CG Irska Turéija . Rusija_: Hrvaska | Italija Finska ZDA Madzarska | Francija . Neméija = €eska |Povp.vred.

kultura in izobrazba 4 4 4 3 5 2 3 4 4 2 2 34

geografske znaéilnosti

= 4 3 3 4 1 3 2 3 2 2 3 27
drzave

zgodovina in vera 3 3 1 2 3 3 1 2 2 3 1 272

politika 2 2 3 2 1 2 4 1 1 2 2 20

Vsota 13 12 1" " 10 10 10 10 9 9 g

Vir: Kvalitativha raziskava, november 2003

Predpostavim lahko, da poznavanje specificnih znacilnosti drzave temelji na vec
izkuSnjah in poznavanju znacilnosti drzave, ki so blizje realnemu stanju. Taksno
poznavanje neke drzave pa omogoca bolj objektivno vrednotenje izdelkov na osnovi
njihovega izvora. SlabSe poznavanje specificnih znacilnosti podobe drzave, pa vodi
do oblikovanja podobe na podlagi znanja, lastnih in tujih izkuSenj ter sploSnih
informacij pridobljenih preko medijev o neki drzavi.

5.2.2.2 Model oblikovanja podobe drzave

Na osnovi vsebinske analize izpeljem elementaren model oblikovanja podobe drzave
med slovenskimi porabniki. Model temelji na treh pojavnih oblikah podobe drzave.

Prva temelji na interpretaciji visjih povpre€nih vrednosti poznavanja specifi¢nih
lastnostih ljudi, izdelkov in proizvodnih zmoznosti drzave. Na tej osnovi lahko trdim,
da je to prva stopnja oblikovanja podobe, ki jo porabnik oblikuje najprej. Nemdija je
primer pojavne oblike podobe drzave, ki temelji na jasnem in dobrem poznavanju
zmoznosti ljudi in gospodarstva te drzave. Porabnik se v tem primeru zadovolji s tako
oblikovano podobo, ki bi lahko delovala tudi kot temelj za vrednotenje izdelkov, Ki
izvirajo iz te drzave.

Druga pojavna oblika podobe drzave lahko izhaja iz nezanesljivega ali po mnenju
slovenskega porabnika nezadostnega poznavanja specifiCnih lastnosti ljudi, izdelkov
in proizvodnih zmoznosti drzave. V takem primeru poskusa porabnik informacije s
katerimi razpolaga dopolniti z dodatnimi razpoloZzljivimi podatki, ki so lahko specificne
ali pa splo$ne narave in skupaj oblikujejo celovito podobo drzave. Na takSen nacin je
podoba oblikovana v primeru Irske ali Finske.
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V tretji moznosti oblikovanja podobe drzave predvidevam, da jo slovenski porabnik
oblikuje na osnovi neposrednih ali posrednih geografskih, zgodovinskih, kulturnih in
politicnih znacilnostih posamezne drzave, ki spadajo med sploSne elemente podobe.
V teh primerih je poznavanje ljudi in neposreden stik z njimi, z izdelki, ki izhajajo iz te
drzave ali z drzavo samo bistveno manjsi.

V modelu oblikovanja podobe drzave slovenskih porabnikov, ki je prikazan v sliki 5.8,
predstavljajo Stevilke in pusCice vsako izmed treh opredeljenih pojavnih oblik podobe
drzave. Na osnovi razmerij med lastnostmi izdelkov, modela oblikovanja podobe
drzave in dejanske podobe izbranih enajstih drzave, bi bilo zanimivo opredeliti kakdna
so razmerja in kako ta skupaj vplivajo na ucinke izvora blaga. Odgovori na ta
vprasanja bi lahko vodili do teoreticnega odgovora, kako bi lahko tuje drzave
sistemati¢no oblikovale pozitivnho lastno podobo v oceh slovenskih porabnikov s
ciliem pozitivnega uCinka na preference glede izdelka in storitev, ki imajo izvor iz
doloCene drzave.

Slika 5.8: Model oblikovanja podobe drZzave slovenskih porabnikov

specifi¢ne lastnosti splosne geografske,
ljudi, izdelkov in zgodovinske, kulturne,
proizvodnih zmo2nosti| . I .| verske znadilnosti
dréave .. Sestavijenapodoba .- drzave

I I
Podoba zasnovana na Podoba zasnovana na
specifitnih lastnostih driave v splognih znadinostih driave
podoba
drzave

Podobne raziskave nakupnega vedenja in odlo¢anja tujih porabnikov, izvedene v za
Slovenijo pomembnih izvoznih drZzavah, bi lahko dale odgovor slovenskim podjetjem
in drzavi, kakSno strategijo slediti da bomo v oc€eh tujih porabnikov oblikovali
pozitivho podobo Slovenije, ki bi imela pozitiven vpliv na konkurenénost in izbiro nasih
izdelkov in storitev v tujini. Lahko reCem, da je konkuren¢nost drzave dimenzija
podobe drzave, ki kaze sposobnost drzave in ljudi iz te drzave, da izdelajo globalno
konkuren¢ne izdelke. Ta pa posledi¢no vpliva na porabnikove zaznave in miselno
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predstavo izvora izdelkov.

5.2.2.3 Analiza oblikovanja podobe drzave glede na spol in starost

Spol in starost, ki sta edini demografski spremenljivki na osnovi katerih lahko
ugotavljam razlike v vzorcu, sta se v tej raziskavi izkazali kot manj pomembni. V
primeru oblikovanja podobe drzave je glede na starost bilo mo€ zaznati razlike le v
primeru dela in Zivljenja ljudi iz prouCevane drzave, kjer so mlajSi sodelujoCi pogosteje
navajali razlicne znacilnosti kot pa starejsi.

V primeru razlike med spoloma je mogoce opaziti manjSe razlike tako pri starejSih kot
pri mlajSih. Pri starejSih so moski bolj poglobljeno opisovali osebnostne lastnosti in
politi€ne znacCilnosti posamezne drzave, medtem ko so se Zenske izkazale v boljSem
poznavanju pokrajine in, kar je posebej zanimivo, gospodarske situacije. Za razliko od
moskih so nastele ve€ znacilnosti gospodarstva in to pri vseh proucevanih drzavah.
Pri mlajSih skupinah so bile razlike med spoloma Se manj opazne. Politicne
znacilnosti drzave Zenske sploh niso omenjale, medtem ko je ta dimenzija podobe
drzave bila za mlajSe moske dokaj pomembna. Opisane demografske razlike temeljijo
zgolj na opazanju in zaradi metode raziskave ne moremo statisticno vrednotiti.

5.3 SINTEZA PROUCEVANIH POJAVOV IN DELOVANJE UCINKOV
IZVORA BLAGA MED SLOVENSKIMI PORABNIKI

V skladu s konceptualnim modelom, ki je osnova tega raziskovalnega dela in je bil
predstavljen v Cetrtem poglavju, sem v petem poglavju najprej predstavil metodologijo
in vzorec raziskave. Temu je sledila analiza pomena lastnosti izdelkov v nakupnem
odlo€anju slovenskih porabnikov in nato analiza naCinov oblikovanja podobe drzave.
Ugotovil sem, da se odgovori sodelujoCih v raziskavi niso tako bistveno razlikovali, da
bi lahko govorili o vplivu demografskih spremenljivk starost in spol na mnenje
porabnikov, kar je v skladu s priCakovanji glede na uporabljeno metodologijo
raziskave. Na tej osnovi v nadaljevanju poskuSam izoblikovati model u€inkov izvora
blaga na nakupne odlo itve in vpliv vsakega izmed proucevanih pojavov (slika 5.9) in
oblikovati osnovne hipoteze kot osnovo za nadaljnje raziskovalno delo na podrocju
uCinkov izvora blaga.
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Slika 5.9: Proucevani del konceptualnega modela — ucinki izvora blaga

OBVLADLJIVI oz. PROUCEVANI ANALIZA in

VSTOPN! PODATKI POJAVI REZULTATI

izbranih enajst Podoba in dimenzije

drzav podobe drzave
I Ucinki izvora blaga na
: nakupne odlocitve
Demeografske P . .
spol spremenljivke slovenskih perabnikov
starost . (izvor obravnavan kot
anketiranih . .
ena izmed zunanjih
I lastnosti izdelka)
kompleksnost izdelka Lasthosti blagovne /
o — i .
vpletenost / ustva / razum skupine / izdelka

V nadaljevanju najprej izpeljem model delovanja ucinkov izvora blaga na osnovi
lastnosti izdelkov, nato pa temu dodam Ze razvit model oblikovanja podobe drZzave
med slovenskimi porabniki.

5.3.1 Model delovanja in pomena izvora blaga kot lastnosti izdelka v
nakupnem vedenju porabnikov

Na osnovi celotne analize pomena lastnosti izdelka za porabnika lahko ugotovim, da
je izvor blaga za slovenskega porabnika v procesu vrednotenja alternativ in odloanja
pomemben, vendar je izdelcno specifiCen in odvisen od stanja blagovne znamke, ki
lahko v primeru znane blagovne znamke vsebuje najmanj enako koli¢ino informacij o
izdelku kot bi to bilo v primeru znanega izvora blaga. To mnenje je bilo eksplicitno
izpostavljeno tudi v primeru mlade Zenske v eni izmed fokusnih skupin:

»Znamka lahko recimo pove poreklo, kje je pac firma. Povezes!« (Z 18-25 let)

Celovita soCasna analiza medsebojnega hkratnega vpliva in delovanja vec lastnosti
izdelka (multi-cue) ima v odloCitvenem procesu porabnika pri¢akovan zakljucek, ki se
kaze v oblikovanju modela moznih zaznav in delovanja oziroma ucinkov izvora blaga
na slovenskega porabnika. V razvoju modela delovanja izvora blaga na slovenskega
porabnika sem obravnaval razmerje izvora blaga in blagovne znamke na osnovi
modela razmerij in hierarhije med zunanjimi lastnostmi izdelka. Tega sem oblikoval
na osnovi empiricne raziskave. Ugotovil sem, da je blagovna znamka edina lastnost,
ki lahko v dolo€enih primerih dovolj dobro pojasnjuje izvor blaga. To je v primeru, ko
je na osnovi blagovne znamke mogoce sklepati oziroma ugotoviti izvor posameznega
izdelka ali storitve. V tem primeru sem mnenja, da glede na stanje analize takSna
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informacija nima bistvene dodane vrednosti. Kljub vsemu lahko predpostavim, da bi
na subjektivni ravni posameznika izpeljani zaklju¢ki o podobi drzave, lahko dodatno
prispevali k boljSem poznavanju izdelka in odloCitvi. Model delovanja in pomena
izvora blaga v nakupnem vedenju na primeru slovenskih porabnikov je prikazan v sliki
5.10.

Slika 5.10: Model delovanja in pomena izvora blaga v nakupnem vedenju na primeru
slovenskih porabnikov

Ena znana blagovna Vec znanih blagovnih
znamka iz dolo¢ene drzave znamk izdelkov

l i i

Neznana blagovna znamka

Izvor blaga iz dolocene
Izvor blaga deluje kot Izvor blaga deluje kot drzave postane nadrejenain
samostojna lastnost odvisna lastnost pospolosena lastnost
izdelkov

| l l

negativnaipozitivna zaznava negativnaipozitivna zaznava
blagovne znamke blagovnih znamk

Porabnik poise informacijo o
izvory blaga (neposredno ali iz
BZ} in oblikuje podobo izdelka l

izizhrane drave

Porabnik oblikuje podobo o
praizvodnih {nejsposabnostih

driave v povezavi 5 padobo
Pozitivna podoba Negativia podoba [zvor izdelka je del BZ in uginki izdelkovin pod'obo posamezne
delujejo visti smeri driave
pim\me/ \m@e‘
Pozitivne mrezne eksternalije, Megativna podoba izdelkoy
ki jih lahko izkariggajo v doloenega izvora -
dejavnostl, ¥ sorodnih oblikujejo se negativne
dejavnostih ali na splodno vsa mreine eksternalije -
podietja s pozitivnim izvorom nevarnost za proizvajalce v
drzave dejavnosti

S tem lahko opredelim, da ima lahko izvor izdelka v primeru njegove povezave z
blagovno znamko tri stanja, ki so odvisna od vrednotenih izdelkov. Prvo je, da je
blagovna znamka vrednotenega izdelka neznana. V tem primeru, kot je razvidno iz
skrajno leve variante modela na sliki 5.10, postane izvor blaga samostojna lastnost
izdelka, ki v odvisnosti od njenega stanja (ugodna/neugodna podoba izdelka) deluje
na porabnikovo odlocCitev o oblikovanju razlicnih alternativ za nadaljnje vrednotenje ali
izbiro med alternativnimi izdelki. Tako obstaja neposredna povezava s podobo drzave
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in na njeni podobi izvedenih pozitivnih ali negativnih u€inkov na nakupno izbiro
slovenskega porabnika.

MadzZarska — »Je predvsem vinska drZava, ima ogromno jezero, zelo dobro salamo in
palinko, pa poceni je.« (M 30 — 50 let)

Rusija — »Mraz... Najvedja drzava na svetu... Najvedji uzivalci vodke.« (M 30 — 50 let)

Drugo stanje je opisano s primerom mocne in poznane blagovne znamke, katere
podoba je lahko za porabnika ugodna ali neugodna. Na tej osnovi se porabnik odlo i
oziroma izbere doloCen izdelek. V tem primeru je izvor izdelka le del blagovne
znamke. Ob bolj podrobnem pregledu prepisov posameznih skupinskih intervjujev je
bilo skupaj z omenjanjem izvora blaga mozno opaziti tudi pogosto omenjanje
blagovnih znamk, ki so delovale kot nosilec informacij o drzavi izvora izdelka.

»Recimo Nokia (mobilni telefon) je ugledna, kakovostna, najboljSa, najbolj zanesljiv
telefon na svetu, dobra baterija, se zavzemajo za porabnike, jih poslu$ajo...« (M 18-25
let)

»Kako pa ve$, da bo (hladilnik) dejansko sluZil namenu? To je pa rizicno, ker
proizvajalcu nekako zaupasS. Mi smo na primer Gorenju bolj zaupali in imamo
Gorenjeve aparate in izku$nje — e je Gorenje, naj bi bila kvaliteta dobra.« (Z 30-50 let)

»Ce je Bosch, je tuje, kvaliteta, vreden!« (Z 18-25 let)

»Ce poznas$ proizvajalca, sklepas na kakovost, stil v smislu imagea...« (Z 18-25 let)

V sliki 5.10 je na skrajno desni strani orisan tretji primer delovanja izvora blaga na
vrednotenje izdelkov, ko je na trgu prisotnih ve€ mocnih ali poznanih blagovnih znamk
istega izvora (mocna blagovna znamka ima lahko pozitivno ali negativho podobo).
Porabnik v tem primeru oblikuje zaznave in izkuSnje ter prenese najpomembnejSe
skupne znacilnosti na podobo izdelkov iz doloCene blagovne skupine iz posamezne
drzave. Te se lahko v primeru posebej mocnih ugodnih ali neugodnih podob in
izkusenj Sirijo tudi na sorodne izdelke. V skrajnem primeru tako oblikovane podobe
vplivajo na mnenje o sposobnostih in/ali osebnostnih lastnostih, ter znanju ljudi iz
drzave, kjer so te izdelke proizvedli oziroma od koder izhaja prouCevana blagovna
znamka. Tako se lahko oblikuje mnenje o konkurenénih sposobnostih in prednostih
posameznih narodov ali izdelkov dolo¢enega izvora (pozitivne mrezne eksternalije,
Prasnikar in Debeljak, 1998, str. 81). To bi lahko bil eden izmed nacinov oblikovanja
za izvor blaga pozitivnih ali negativnih stereotipov. Ti v kasnejSih fazah lahko delujejo
kot povzrocitelji pristranskosti v porabnikovih zaznavah izdelkov.

V praksi je mo€ poiskati tudi dejanske primere za tretjo razlago ucinkov izvora blaga
tako na ravni drzave kot tudi regije. Koncentracija uglednih in priznanih blagovnih
znamk (primeri iz raziskave: avtomobil - Nemcija, mobilni telefoni - Skandinavija,
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gokolada - Belgija, Svica) iz ene drzave se ta v oéeh porabnika oblikuje v pozitiven
pomen izvora blaga. V nadaljevanju lahko ta deluje kot eksternalija, saj se Siri na
ostale manj znane proizvajalce v isti dejavnosti, sorodne dejavnosti in lahko vpliva na
splo$en ugled izvorne drzave.

Lep primer, ki potrjuje zadnjo trditev je izjava sodelujoCega v raziskavi.

»Ce Ze prihaja iz tujine, mora biti znamka in ta mora biti svetovnega slovesa. In to je iz
evropskih drzav, iz razvitih drzav, recimo Svica, Nemcija, Avstrija.« (M 18-25)

Po drugi strani pa lahko izvor nekega izdelka preko podobe drzave postane garancija
za tisto minimalno zahtevano kakovost izdelka s strani porabnika. S tem postane
dodatna informacija, ki je v doloCenih primerih tudi odlo€ilna za izbiro in deluje
podobno kot blagovna znamka — prvi primer.

Obstoj drugacne poti oblikovanja pozitivne ali negativhe zaznave posamezne drzave
sem opisal Ze v konceptualnem modelu. Ta izhaja iz znacilnosti podobe drzave
oziroma iz poznavanja podobe drZzave. Model v sliki 5.9 prikazuje le sistem delovanja
izvora blaga v nakupnem odlo€anju porabnika v odvisnosti od poznavanja blagovne
znamke vrednotenega izdelka. Kot sem ugotovil v analizi podobe drzave imajo
porabniki razlicne podobe o okolju, ki temeljijo tako na subjektivnih kot tudi na
objektivnih podatkih, ki sestavljajo njihovo kompleksno podobo sveta. Podoba drzave
je samo ena izmed njih, ki pa prav tako vpliva na vrednotenje izdelkov dolo¢enega
izvora. V analizi sem ugotovil, da obstajajo splo$ne in specificne znacilnosti podobe
drzave, ki so pri porabniku ves €as prisotne in jih dopolnjuje in prilagaja glede na
informacije, ki jih pois€e v ali pridobiva iz okolja.

UCinki izvor blaga delujejo torej tudi na osnovi podobe izvorne drzave, ki je
sestavljena iz sposobnosti ljudi, poslovnega okolja in kulturno politi€énega okolja ter
geografsko demografskih znacilnosti izvorne drzave. Vse to skupaj tvori splet
proizvodnih zmoznosti drzave, ki v o€eh slovenskega porabnika zagotavlja izdelke ali
storitve doloCene kakovosti, ki jo porabnik vrednoti v procesu odlo€anja, za njih placa
doloCeno ceno, ali pa jih ne uvrsti v svoj priklican niz izdelkov v posamezni blagovni
skupini.

V raziskavi sem ugotovil, da se pomen izvora blaga spreminja in je odvisen od
obravnavane blagovne skupine in od drzave izvora. Do podobnega zakljucka so prisli
tudi nekateri predhodni avtorji kot sta Bilkey in Nes (1982, str. 92), ki sta ugotovila, da
se odnos do izdelkov spreminja glede na posamezne izdelke. Zelo pomembno
opazanje je tudi, da obstajajo nekatere sestavine podobe izvorne drzave, ki so v
sploSnem stabilne. Vendar so nekateri deli teh sestavin specificni za posamezno
drzavo. To pa bi lahko pomenilo, da se dolo¢ena podoba drzave spreminja glede na
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mesto merjenja (demografske znacilnosti porabnika), kot tudi v Casu.

5.3.2 Sinteza delovanja ucéinkov izvora blaga in oblikovanja podobe
drzave

V tem delu naredim sintezo oblikovanja podobe drzave in pomena izvora blaga ter
njegove ucinke v nakupnem vedenju slovenskih porabnikov. Poleg tega je mogoce
uporabiti nekatere izmed osnovnih hipotez tudi v priporo€ilih za nadaljnje raziskave
vedenja tujih porabnikov s ciliem povec€ati mednarodno konkurencnost slovenskih
izdelkov in storitev oziroma celega gospodarstva.

Oblikovan sistem povezav med izvorom izdelka in podobo drzave, prikazan v sliki
5.11, kaZe na tesno medsebojno povezanost obeh pojavov in potrebo po hkratnem
uposStevanju odvisnosti doloc€ljivk, ki vplivajo na oba prou¢evana pojava. Prav
neposredne in posredne povezave znotraj sistema in njihovo medsebojno vplivanje,
kaZejo na specificnost pojava glede na blagovne skupine in prouCevane drzave.
UCinki izvora blaga s tem niso enoznacni in stati¢ni v ¢asu in prostoru, temvec€ se
prav nasprotno, dinami¢no spreminjajo skozi €as. S pravim in sistematiCnim
pristopom jih je mogocCe predvideti, ugotoviti ali jih je smiselno uporabiti kot orodje za
diferenciacijo izdelka in storitev ali pa se poskus$ati izogniti njihovim ucinkom na
vrednotenje izdelka v o¢eh porabnikov iz dolo¢ene drzave. Dolgoroc¢no jih je mogoce
oblikovati v pozitivno smer, vendar le v primeru, ko temeljijo na pozitivnih lastnostih
izdelka in zadovoljstvu porabnika z izdelkom doloCenega izvora. Ta lahko postane del
specificne podobe drzave. Mogo€e je sprejeti tezo, da je sploSna podoba drZzave
pomanijkljiva osnova, na kateri bi porabnik vrednotil in izbiral med kopico izdelkov in
storitev, razen v primeru, da je ta osnovna lastnost nekega izdelka ali storitve, kakor
je to v primeru reciptivhega turizma.

Sistem povezav prikazan v sliki 5.11 je statiCen in lahko predstavlja osnovo za
oblikovanje raziskovalnih vprasanj in domnev, ki bi vodile do izpeljave dinamic¢nega
modela delovanja u€inkov izvora blaga na vedenje porabnikov v prostoru in ¢asu.
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Slika 5.11 : Sistem povezav med ucinki izvora blaga in podobo drzave
(povezava dveh v nalogi razvitih modelov)
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5.3.3 Osnovne domneve za nadaljnje raziskovanje ucinkov izvora blaga

Na osnovi zaklju¢kov celovite analize in postavljenega sistema povezav (slika 5.10)
sem izpeljal nekaj domnev, ki bi lahko bile temelj za nadaljnje prouCevanje povezav
ucinkov izvora blaga in oblikovanja podobe drzave.

D+: lzvora blaga se v procesu vrednotenja pojavlja kot samostojna ali kot odvisna
zunanja lastnost izdelka.

D,: Porabniki bodo v procesu nakupnega odloCanja razliCnih izdelkov vrednotili
znacilno razli¢no Stevilo pomembnih lastnosti izdelka.

Ds: UCinki izvora blaga so razli¢ni glede na starost, spol porabnikov.

D4: Porabniki iz razli¢nih drzav bodo oblikovali znacilno razli¢ne podobe iste drzave.
Ds: Ucinki izvora doloCenega izdelka se razlikujejo med porabniki iz razli¢nih drzav
0z. regij.

Ds: Skladnost kljuénih lastnosti izdelka in specifi¢nih znacilnosti ter proizvodnih
sposobnosti posamezne drzave so potreben pogoj za obstoj u€inkov izvora blaga na
nakupno odlo¢anje porabnikov.

Postavljene domneve je potrebno preoblikovati v hipoteze, ki jih je mozno preveriti v
kvantitativni raziskavi. Cilji takSne raziskave so preoblikovati staticni sistem vpliva
podobe drzave in ucinkov izvora blaga na vedenje porabnikov ob upoStevanju
pomembnih lastnosti izdelka v dinami¢ni model. Uporaba tako postavljenega modela
bi nam bila v pomo¢€ pri razumevanju mednarodnega trzenja, vedenja porabnikov in
strateSkem nacrtovanju konkuren¢nih prednosti in sposobnosti neke drzave.

5.3.4 Pristranskosti'’ v porabnikovih zaznavah izdelkov glede na izvor

Pristranskosti v prou€evanju ucinkov izvora blaga sem podrobneje opredelil Zze v
drugem poglavju. Izsledki te empiricne raziskave kazejo, da se je etnocentrizem
porabnikov pojavil tudi pri sodelujocih v raziskavi. V vseh Zenskih skupinah in v dveh
moskih skupinah so se pojavile etnocentri¢ne izjave, ki kazejo na odlo€anje nekaterih
slovenskih porabnikov v smislu podpore slovenskega gospodarstva in vec€jemu
zaupanju izdelkom in storitvam, ki imajo domac izvor. Toda takSne izjave so se
pojavile izkljuéno v primeru Gorenja in njihovih gospodinjskih aparatov ter v manjSem
delu pri Gorenijki.

»... bolj zaupam, &e je slovensko, ga vzamem.« (hladilnik Gorenje; Z 30-50 let)

»Jaz bom prej Gorenje kupil, ker je nas, da naso industrijo podpiras. Ce pa je dober
hladilnik!« (M 18-25 let)

' Parameswaran in Pisharodi (2002, str. 261), opredeljujeta domoljubje, nacionalizem, etnocentrizem
in stereotipe kot predsodke oziroma pristranskosti v zaznavah izdelkov tujega izvora.
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»Za Gorenje, to je slovenska firma. Podpira$ slovensko gospodarstvo!« (Z 30-50 let)

»Pa kaj jaz vem. Bolj zaupam v slovensko, vzamem!« (Z 30-50 let)

Zanimivo je, da so to dejansko izdelki, kjer domaci porabniki prihajajo tudi v stik z
izdelki tujega izvora v istih blagovnih skupinah toda, kljub temu Se vedno preferirajo
domace izdelke. Preferenca domacih pred tujimi izdelki, pa se razen na primeru
omenjenega izdelka oziroma blagovne znamke ni pojavljala samostojno. Na tej
osnovi lahko postavim domnevo o Sibko izraZzenem etnocentrizmu slovenskih
porabnikov. Pogostokrat je bilo mogocCe opaziti, da je izvoz domacih izdelkov in
uspesnost slovenskega podjetja v tujini merilo ugodnega vrednotenja posameznega
izdelka in nakupne odlogitve porabnika. Zal je bilo to veckrat izpostavljeno le pri
izdelkih iz Gorenja. In prav pojav, da ni ve€¢ domacih proizvajalcev kot je Gorenje, ki bi
bili tako prisotnih v zavesti porabnika, ter nalin vrednotenja kakovosti domacih
izdelkov ob velikem pomenu cene v nakupnem odlo€anju nakazuje na to, da lahko v
Sloveniji govorimo le o omejenem etnocentrizmu porabnikov, kar potrjuje tudi
ugotovitve avtoric Vide in Maher (2002, str 375).

»Nekateri dajo dosti na to, da ¢im je nekaj tujega, dajo malo vecji poudarek, zdaj pa je
to sigurno boljse. Ja, samo da ni naSe, da je sigurno boljSe, da je nekaj uvoZenega.«
(M 18-25 let)

Kakor je razvidno iz gornjega citata, so se v raziskavi pojavile tudi izjave na osnovi
katerih je mogoCe domnevati, da v Sloveniji obstajajo tudi zelo policentricno
usmerjeni porabniki.

5.4 PREVERBA SKLADNOSTI REZULTATOV S CILJI RAZISKAVE

S kvalitativno empiri€no raziskavo sem Zelel prouciti delovanje ucinkov izvora blaga
na vedenje slovenskih porabnikov. Vecina predhodnih raziskav je u€inke izvora blaga
prouevala samostojno in neodvisno od ostalih lastnosti izdelka. Z bolj podrobno
analizo odnosov med zunanjimi in notranjimi lastnostmi izdelkov sem Zelel preseci
tak8ne omejitve predhodnih raziskav. Raziskava je pokazala, da je izvor blaga
pomembna in ena izmed kljuénih lastnost izdelka za slovenskega porabnika, ni pa
nujno najpomembnejSa. Na nakupno odloCanje porabnikov lahko ucinkuje tako
pozitivho kot negativno, vendar je odziv porabnikov na taksno informacijo o izdelku
predvsem odvisen od stopnje poznavanja ostalih lastnosti vrednotenega izdelka,
skladnosti zZelenih lastnosti izdelka s podobo drzave v tistih znacilnostih, ki so za
izdelavo doloCenega izdelka pomembne v oCeh porabnika. Posebej zanimivo pri
ucinkih izvora izdelka je, da lahko ta postane neugoden tudi v primeru slabSega
poznavanja neke drzave, saj lahko izdelek prav zaradi manj znanega izvora izpade
Ze v fazi zbiranja informacij in vrednotenja alternativ v procesu odlo¢anja porabnika o
nakupu doloenega izdelka. Razlog za tak8no eliminacijo izdelka v nakupnem
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vedenju porabnikov je mogoce iskati v nezadostnih informacijah o izdelku.

Ugotovim lahko, da je bila izvedena raziskava skladna z zastavljenimi cilji in sem
lahko na njeni osnovi izpeljal kompleksen sistem medsebojnega delovanja podobe
drzave in pomena izvora blaga skupaj z ostalimi zunanjimi lastnostmi izdelkov v
odloCitvenem procesu slovenskega porabnika. V prihodnjem raziskovanju tega
podrocja bi bilo smiselno uporabiti izpeljani model za pripravo raziskave, ki bi nam
pokazala tudi razlike med pomenom izvora blaga med porabniki izbranih drzav.

V tem poglavju sem naredil celovito analizo izvedene raziskave s ciliem oblikovati
osnoven model povezav med podobo drzave in lastnostmi izdelka. V nadaljevanju
bom predstavil sklepe in ugotovitve raziskave, opisal metodoloSke in teoretiCne ter
praktiCne prispevke raziskave skupaj z moznimi prihodnjimi smermi raziskovanja
ucinkov izvora blaga.

6 SKLEPNE UGOTOVITVE

NajpomembnejSi del tega poglavja so teoretiéni in metodoloski prispevki, ki so
dopolnjeni s predlogi za strokovno uporabo v praksi. Kvalitativno raziskovanje ima
nekatere omejitve, ki jih bom nastel v tem poglavju. V zakljuku tega poglavja
nakazem smernice za prihodnje raziskave na tem v Sloveniji slabo raziskanem
znanstvenem podrocju.

6.1 PRISPEVKI RAZISKAVE

V zacCetku raziskave sem Zelel dobiti odgovore na vpraSanja, ali, in v kolikSni meri,
vpliva izvor blaga na vrednotenje izdelkov v nakupnem vedenju slovenskih
porabnikov. Kako porabnik oblikuje podobo izbranih drzav in katere lastnosti
posameznih izdelkov so klju¢ne v porabnikovem procesu odlo¢anja?

Na osnovi analize lastnosti in pojava izvora blaga kot samostojne lastnosti izdelka
sem potrdil predpostavko o tem, da je izvor blaga pomembna lastnost za slovenskega
porabnika. Hkrati s tem pa je analiza odnosov med blagovnimi znamkami nakazala
medsebojno odvisnost nekaterih zunanjih lastnosti oziroma predpostavko o
hierarhicni odvisnosti in pojasnjevalni mo€i posameznih lastnosti. Tako se je izkazalo,
da je izvor blaga povezan z blagovnimi znamkami, ki imajo lahko v doloCenih primerih
vgrajene tudi informacije o izvoru izdelkov.

Pomembna ugotovitev empiriCne raziskave je, da je proces vrednotenja izdelka
razlicen pri razli¢nih blagovnih skupinah. Obseg potrebnih informacij, ki vstopajo v
proces nakupnega odloCanja porabnika je odvisen od porabnikove vpletenosti,
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razumske ali Custvene narave nakupa in potrebnih sredstev in razpoloZljivega Casa
za nakup doloCenega izdelka ter pogostosti nakupa. V skladu s tem lahko ugotovim,
da je Stevilo za nakup pomembnih lastnosti izbranih izdelkov pozitivno povezano s
kompleksnostjo procesa nakupnega odlo¢anja.

Vsekakor ne preseneca ugotovitev, da sta cena in blagovna znamka najpomembnejsi
zunanji znacilnosti izdelka, saj je mogoCe v vsakdanji praksi opaziti bipolarno
segmentiranje porabnikov na cenovno obcCutljive in na tiste pri katerih imajo
psiholoSke in funkcionalne koristi blagovne znamke vecljo tezo v nakupnem
odlo¢anju.

Podoba drzave je sestavljena iz posebnih oziroma specifi¢nih in splosnih znacilnosti
drzave. V proces vrednotenja vstopa kot pomembna informacija, na osnovi katere
porabnik v povezavi s klju€nimi lastnostmi izdelka zazna njegov izvor kot ugoden ali
neugoden.

6.1.1 Teoreticni prispevki

Pomemben prispevek te naloge je predvsem v predmetu prou€evanja in pristopu k
raziskovanju problematike ucinkov izvora blaga. V Sloveniji in v regijah JV Evrope so
proucevali predvsem etnocentrizem, ki pa je le ena izmed pojavnih oblik pristranskosti
v ucinkih izvora blaga, ki je odvisna od porabnikovih demografskih, geografskih,
psihografskih in vedenjskih znacilnosti. PriCujoCa naloga je eden izmed redkih
poskusov podrobnega prou€evanja u€inkov izvora blaga v eni izmed drzav te regije.

Posebej pomemben prispevek je v izpeljanem konceptualnem modelu prou€evanja te
problematike, ki zdruzuje pomen posamezne lastnosti izdelka in podobo izbrane
drzave. Izbral sem celovit pristop k prou¢evanju problema delovanja ucinkov izvora
blaga s ciliem oblikovati medsebojne povezave izvora blaga z ostalimi lastnostmi
izdelka in z znacilnostmi podobe drZzave. Izkazalo se je, da ima blagovna znamka
pomembno viogo v delovanju ucinkov izvora blaga, medtem ko ostale zunanje
lastnosti izdelka nimajo tako izrazite povezave z izvorom izdelkov in storitev in
nakupnim vedenjem porabnikov. Podoba drzave je dimenzija, ki je tesno povezana s
porabnikovim dojemanjem in vrednotenjem izdelkov in storitev dolo€enega izvora.

6.1.2 Metodoloski prispevki

Metodolosko je novost v prouevanju ucinkov izvora blaga prav kvalitativni pristop s
ciliem pogloblijenega prou€evanja odnosov med lastnostmi izdelka in podobo drzave.
Izbrana metodologija se je izkazala za uporabno glede na visoko stopnjo
kompleksnosti prou€evane problematike. Sama raziskava lahko deluje kot
samostojna analiza odnosov in povezav ali pa za postavljanje hipotez, ki so lahko
osnova za nadaljnje prou€evanje dinamicne komponente ucinkov izvora blaga, ki v
procesih integracije drzav v vecje gospodarske in politicne zveze, postaja vedno bolj
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pomembna za drzave, ki imajo v teh zvezah konkurenéno podrejen polozaj.

6.1.3 Strokovni prispevki za poslovno prakso

Izvor izdelka je ena izmed klju¢énih informacij, ki pa ne deluje vedno samostojno.
Pogostokrat ima bolj posreden vpliv na porabnikovo odloCitev o nakupu. U&inki se
kazejo v odloCitvenem procesu porabnikov, saj lahko izdelek ali storitev zaradi man;
ugodnega izvora izpade v nakupnem vedenju zZe v fazi izbiranja alternativ. To pa
pomeni, da se porabnik le redko odlo¢i za takSen izdelek, saj izdelek nima moznosti
vzpostavitve osnovnega impulza skozi preizkus oziroma neposredno uporabo s strani
porabnika. Podjetja, ki izhajajo iz drzave, kjer so ucinki izvora blaga neugodni ali
nevtralni, imajo precej tezav pri vstopu na trg, za razliko od drzav z ugodnimi ucinki
izvora blaga. V tak$nih primerih je potrebno vloziti veliko veC sredstev v
prepoznavnost izdelka in komunikacijo njegovih konkurencénih prednosti v zavesti
lokalnega porabnika. S temi Zelimo preseci neugoden izvor. Sredstva in Se vedno
preze€a nevarnost u€inkov neugodnega ali manj ugodnega izvora povecuje tveganje
uspesnosti vstopa na taksen trg.

Pozitivha podoba izvorne drzave glede na lastnosti, ki so pomembne v vrednotenju
izdelka, je nujno potrebna, da lokalni porabniki spoznajo ali je nek izdelek ali storitev
zanimiv in koristen, da se odloCijo za njegov nakup. Porabnikova podoba o
proizvodnih sposobnostih in konkurenénosti neke drzave je kljuéna Ze v prvih fazah
procesa odloéanja. Ce je izdelek zavrnjen Ze na tej stopniji, bo tezko kdaj koli prisel v
0zji krog alternativ na osnovi katerih se porabnik odlo¢a v kon¢ni fazi.

Bistvena ugotovitev te naloge je, da se pomen izvora blaga v nakupnem vedenju
porabnika povec€uje v primeru dostopnosti manjSega Stevila informacij o posameznem
izdelku, v primeru odlo€anja, ki je ¢asovno omejeno in celovito podrobno zbiranje
informacij o nekem izdelku ni mozno, ali pa v primeru dobrega poznavanja specifiCnih
znacilnosti drzave, ki se skladajo s pomembnimi klju¢nimi lastnostmi izdelka v oCeh
porabnika.

Na tej osnovi lahko predlagam ve¢ strategij mednarodnega trzenja, ki jih je potrebno
oblikovati na osnovi prouCevanja ciljnega trga in izvorne drZave ter njihove krizne
zaznav. Prvi dve strategiji sta neposredno odvisni od ucinkov izvora blaga Ze od faze
izbire alternativ naprej, medtem ko je pri tretji mozno, da izvor blaga deluje kot
razlikovalna lastnost izdelka v zadnji fazi nakupnega odlo¢anja porabnika — v nakupni
izbiri. Tri strategije so:

- strategija, ki temelji na ugodnih uc€inkih dejanskega ali zaznanega izvora blaga,
ki se lahko nadgradi z znano blagovno znamko (Svicarska ¢okolada, japonski
avto),

- strategija, ki temelji na lastnostih izdelka in prikritem izvoru blaga zaradi
neugodne podobe drzave,
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- strategija, ki temelji na vstopu na trg z nizko ceno in zadovoljivo kakovostjo
(izvor blaga lahko predstavlja klju¢no prednost med podobno vrednotenimi
izdelki in zaznano vrednostjo njihove kakovosti).

Predmet raziskave je pomen izvora blaga v zaznavah v odloCitvenem procesu
slovenskih porabnikov. SploSno sem ugotovil, da je slovenski izvor izrazito bolj
pomemben le pri majhnem delu slovenskih porabnikov. To pomeni, da se morajo
slovenska podjetja zavedati nevarnosti, ki jih predstavljajo tuja stroSkovno ucinkovita
podjetja s pozitivnim izvorom izdelkov, znanimi blagovnimi znamkami ali relativho
kakovostnimi izdelki z nizko ceno. V zaznavah slovenskih porabnikov so se Ze
izoblikovale podobe dolo€enih drzav, ki so ugodne ali neugodne. V tem procesu pa
slovenski izvor izdelkov vstopa v proces vrednotenja precej enakovredno.

Vedno krajsi Zivljenjski cikli izdelkov, Stevilne inovacije in mikrosegmentacija trga,
predstavljajo za porabnika veliko Stevilo novih informacij, ki jih porabnik vsakodnevno
dobiva iz okolja. Porabnik v omejenem Casu selektivnho zbira informacije in podatke,
zato predpostavljam, da bo v prihodnosti izvor blaga samo Se pridobival na vrednosti,
saj bo porabniku omogoc¢al nakupno odlo€anje z minimizacijo tveganja v odvisnosti
od Casa, Ki je na razpolago za zbiranje relevantnih informacij o izdelku. Odlo¢anje bo
vedno bolj temeljilo na osnovi poznavanja nekaterih specifiénih znacilnosti drzave, ki
se ugodno ujemajo z zahtevanimi lastnostmi izdelka.

6.2 OMEJITVE RAZISKAVE

Zaradi omejenega poznavanja delovanja ucinkov izvora blaga na nakupno vedenje
slovenskih porabnikov ter oblikovanja podobe drzave sem se odloCil za izvedbo
pripravljalne raziskave. Kvalitativna raziskava je eksplorativne narave in na njeni
osnovi lahko oblikujemo modele, ne moremo pa jih eksplicitno preveriti. Daje nam
poglobljen vpogled v problematiko, ki ga lahko v nadaljnjem delu izkoristimo za
oblikovanje domnev in hipotez, ki bi bile osnova za prihodnje opisno in vzro¢no
raziskovanje. Prav zaradi omejitev v interpretaciji lahko obravnavam to delo kot dobro
osnovo za nadaljnje raziskovanje problematike ucinkov izvora blaga, saj omogoca
poglobljen vpogled v oblikovanje podobe in delovanje ucinkov izvora na posamezno
blagovno skupino.

6.3 PRIHODNJE RAZISKOVALNE USMERITVE

Prihodnje raziskave na podroCju prouCevanja ucinkov izvora blaga in njegova
uporaba bi lahko Sle prav v smeri dinamiCnega pristopa k strateSkem oblikovanju
ugodnega izvora izbranih izdelkov in storitev v zaznavah porabnikov iz ciljnih drzav.
Pri oblikovanju raziskovalnega nacrta je pomembno ohraniti v zavesti dejstvo, da se
izvor blaga spreminja glede na blagovno skupino in proucevano drzavo ter v €asu.
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Dodatno k temu so nekateri drugi avtorji ugotovili, da so ucinki izvora blaga odvisni
tudi od ostalih demografskih, geografskih in psihografskih znacilnosti populacije.

Ugotovimo lahko, da je oblikovanje podobe neke drzave, kot je zapisal ze Bar Tal
(1997), v veliki meri odvisno tudi od odnosa med podobo drzave in drzavo v kateri je
ta podoba zaznana. Bistvenega pomena bi bilo dokazati in poiskati vzroke razlik med
odnosi respondentov iz dveh drzav glede na zaznavo izdelka iz tretje drzave.
Problematika je torej zelo zapletena tudi zaradi Stevilnih mozZnosti oblikovanja
razlicnih temeljnih podob drzav, saj imajo porabniki iz razlicnih drzav razlicno podobo
neke druge izbrane drzave. To je dinamicni del prou¢evanja podob drzave in analiza
konkurenénih prednosti zasnovanih na zaznanih podobah ali pa oblikovanju Zelenih
pozitivnih podob posamezne drzave in iz nje izhajajoCih blagovnih skupin v
posamezni ciljni drzavi, v kateri ima posamezno podjetje ali drzava posloven interes.

Rezultate raziskave in postavljena raziskovalna vpraSanja lahko v prihodnje
uporabljam kot osnovo za izpeljavo bolj podrobnih hipotez in dolocitev poloZaja izvora
blaga v procesu vrednotenja izdelkov ter njegove povezave s podobo drzave in
ostalimi lastnostmi izdelkov. Rezultat bi lahko bila nadgradnja modela
predstavljenega v sliki 5.11 in bolj podrobno prouéevanje dinami¢ne komponente tega
modela. Na tej osnovi bi lahko pripravil mersko orodje za kvantitativho raziskavo, s
katero bi lahko ugotavljal dejanski pomen lastnosti izdelka in znacilnosti drzave v
posameznem kulturnem in ¢asovnem prostoru. Bistven prispevek k bolj podrobnem
poznavanju podroCja izvora blaga bi bilo zagotovilo, da bo na tej osnovi izpeljan
model veljaven in primerljiv v prostoru in ¢asu.

V kolikor smo na ravni izdelka, bi bilo zanimivo Se bolj podrobno prouciti vpliv
vpletenosti porabnika v nakupnem odlo¢anju in opredeliti odzive porabnikov glede na
funkcionalne oziroma psiholoSke koristi, ki jim jih posamezen izdelek prinasa. Poleg
tega je mogoc€ vpliv na temeljno podobo izdelka in oblikovanje ugodnega vpliva izvora
blaga glede na stanje izdelka v Zivljenjskem ciklu v izbrani drzavi. poveZzemo lahko
pomen posamezne lastnosti izdelka za porabnika s stanjem Zivljenjskega cikla
izdelka. Tudi v tej smeri bi bilo mogocCe v prihodnje narediti raziskavo, ki bi dodatno
razsvetlila del kompleksnosti problema.

Pomembna smer bi bila lahko prouCevanje ucinkov izvora blaga na konkurencnost
slovenskega gospodarstva in mednarodno trgovino. Na osnovi rezultatov bi lahko
predlagali pripravo celovitih strategij konkurenénosti slovenskega gospodarstva, ki bi
temeljila na oblikovanju pozitivhega izvora blaga zaznanega med tujimi porabniki.

V obstojeci situaciji nam Stevilne izkuSnje z ostalimi narodi in pogoste zamenjave
slovenskih simbolov, jasno kazejo na slabo poznavanje Slovenije, Se precej manj pa
njenih specificnih znacilnosti, proizvodnih sposobnosti in izdelkov. Zato domnevam,
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da je podoba Slovenije v oceh tujih porabnikov zelo preprosta in mogoc€e celo
povsem napacna. Ugotoviti, kako bi oblikovali pozitivno, kompleksno in prepoznavno
podobo, ki bi vplivala na naso konkurencnost v tujini je izziv, ki bi ga bilo mogoce
reSiti s pravilnim pristopom, tudi na osnovi ugotovitev te naloge. Problemi slovenske
neprepoznavnosti gospodarstva nimajo neposredne in izkljutne povezave z
nerazpoznavnostjo drzavnih simbolov. Podobno se ne strinjam s tezo, da je izkuSnja
z drzavo, njen obisk oziroma predstavitev kulturnih, zgodovinskih in pokrajinskih
znacilnosti zadostna osnova za oblikovanje celostne podobe izbrane drzave in
povedanje njene gospodarske konkurenénosti v drugih drzavah. Ce Zelimo oblikovati
mednarodno konkurencno okolje, potrebujemo veliko ve€. Vzpostaviti je potrebno
kontakt med ljudmi in izdelki ter storitvami, ki jih ustvarjamo, pozitiven odnos do
razvoja znanja in tehnologije, poznavanje gospodarske situacije in Zivljenja. Vse to so
osnove na katerih je mogoCe graditi prepoznavno in predvsem pozitivno podobo
drzave, ki bo temelj konkurenéne prednosti nekega naroda.

7 POVZETEK

PricujoCe magistrsko delo je sestavljeno iz sedmih poglavij, ki vsebinsko predstavljajo
tri dele. V prvih treh poglavjih sem opisal problematiko prouevanja ucinkov izvora
blaga in vedenja porabnikov ter opredeli namen in cilje magistrske naloge. Osnova za
pripravo konceptualnega modela je bil razSirjen pregled preteklih raziskav na
podro¢ju izvora blaga, vedenja porabnikov in odloCitvenega procesa porabnikov,
izdelka, znanja porabnika in podobe drzave. Pri prou€evanju ucinkov izvora blaga je
potrebno posvetiti posebno pozornost pristranskosti, zato sem jih posebej opredeli ob
koncu drugega poglavja.

V tretjem poglavju sem naredil pregled raziskovalnih smeri in empiricnih raziskav na
podrocju ucinkov izvora blaga. Posebej sem izpostavil dosedanje raziskovalno delo v
regiji JV Evrope, ki je bilo predvsem usmerjeno v proucevanje stopnje etnocentrizma
Vv regiji.

Cetrto poglavje je kljuéno za celotno zasnovo dela, saj sem v njem opredelil
konceptualen model, ki je osnova izvedene kvalitativne raziskave. V tem delu so
opredeljeni cilji in vrsta empiriCne raziskave. Pripravljalna raziskava, v kateri je
sodelovalo 48 oseb, je bila izvedena novembra 2003 v Ljubljani.

Prisotnost na skupinskih intervjujih in njihovi prepisi so bili osnova za celovito analizo
podatkov iz empiriCne raziskave. Analiza je bila izvedena v dveh delih. Najprej sem
proucil odnose med posameznimi lastnostmi Sestih izbranih izdelkov. V drugem delu
sem proucCil oblikovanje podobe drzave na primeru enajstih prouCevanih drzav.
Rezultata teh analiz sta bila model razmerij in hierarhije med zunanjimi lastnostmi
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izdelkov ter model oblikovanja podobe drzave. Sinteza ugotovitev je prikazana v
sistemu povezav med izvorom izdelka in podobo drzave. Postavil sem osnovne
hipoteze, ki temeljijo na zakljuckih raziskave in so lahko osnova za pripravo nadaljnjih
empiriCnih raziskav.

V Sestem poglavju so predstavljene sklepne ugotovitve skozi teoreticne, metodoloske
in strokovne prispevke za poslovno prakso. Poseben del tega poglavja je namenjen
predstavitvi omejitvam raziskave ter moznim prihodnjim raziskovalnim usmeritvam.
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SLOVAR POGOSTIH IZRAZOV

bias — pristranskost

bias in perception of foreign products — pristranskosti v zaznavah izdelkov tujega
izvora

consumer — porabnik

consumer behavior — vedenje porabnikov

consumer decision process — proces odlo¢anja porabnika

consumer product evaluation — porabnikovo vrednotenje izdelka

country image — podoba drzave

country of assembly — drzava izvora, kjer izdelke sestavljajo

country of brand — drzava izvora blagovne znamke

country of design — drzava izvora dizajna oziroma razvoja izdelka

country of origin (COO) — izvor blaga

country of origin effect — u€inki izvora blaga

country of parts manufacture — drzava izvora sestavnih delov in surovin za izdelavo
country of product design — drzava izvora izdelCnega dizajna

country of production — drzava izdelave izdelka

definition — opredelitev

integrated cue research — raziskava ve€¢ med seboj povezanih lastnosti
multiple-cue research — raziskava vec lastnosti

product — izdelek

product-country image (PCl) — podoba izdelka iz drzave

product-country konwledge — zanje o izdelku iz drzave

product-country match — ujemanje izdelka in podobe drzave

single-cue research - raziskava ene same lastnosti

stereotype — stereotip; — ustaljena ali pogosto ponavljajo¢a oblika Cesa, vzorec
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PRILOGE IN ANALIZE




I VPRASALNIK ZA NABOR

VPRASALNIK ZA NABOR Anketar

© Dober dan. Moje ime je in delam za podjetie GRAL-ITEO, ki se ukvarja s trznimi raziskavami. Prosil/a bi vas za sodelovanje oziroma,
da odgovorite na nekaj vprasanj.

V1. Ali ste ze kdaj sodelovali v skupinski diskusiji?

O Ne

U Da = Kdaj?
U v zadnjih 6-ih mesecih = zAKLJUEI!
0 predtem

V2. Ali vi ali katerikoli drugi ¢lan vase druzine delate na naslednjih podro¢jih?

QO trzne raziskave 1
U oglasevanje, PR, trzno komuniciranje \
U novinarstvo | @ 2zAKLJUEI, CE JE KATERIKOLI
ODGOVOR DA!
Q mediji \
i

U ni¢ od navedenega

V3. Oznaci spol

O moski & KVOTE (SKUPINE 1, 3 IN 5)

U Zenski & KVOTE(SKUPINE 2, 4 IN 6)

V4. Ali mi lahko prosim zaupate vaso starost? |__|__| let (v kvadratka vpisi to¢no starost in oznaci ustrezni starostni razred)
Q manj kot 18 let = ZAKLJUCI

Q 18-25let « V5

Q 26-29 & ZAKLJUCI

Q 30-39 let & V5

Q 40-50 & V5

Q nad50 let & ZAKLJUCI

V5. Prebral/a vam bom nekaj izdelkov Siroke rabe. Prosil/a bi vas, ¢e mi lahko za vsak izdelek poveste, ali samostojno odlo¢ate o
njegovem nakupu, odloc¢ate o nakupu le v dogovoru z drugimi ali drugi odlo¢ajo o nakupu izdelka?

S KRIZCEM OZNACI V SPODNJI TABELI LE EN ODGOVOR ZA POSAMEZEN IZDELEK!
VPRASAJ ZA VSE IZDELKE!




V6. Prebral/a vam bom nekaj trajnih dobrin. Prosil/a bi vas, €e mi lahko za vsak izdelek poveste, ali samostojno odlo¢ate o njegovem
nakupu, odlocate o nakupu le v dogovoru z drugimi ali drugi odlo¢ajo o nakupu izdelka?

S KRIZCEM OZNACI V SPODNJI TABELI LE EN ODGOVOR ZA POSAMEZEN IZDELEK!
VPRASAJ ZA VSE IZDELKE!

Skupina Izdelek Samostojno odlo¢a o Odlo¢a o nakupu le v Drugi odlo¢ajo o nakupu
izdelkov nakupu dogovoru z drugimi
HRANA
V5.
PIJACA
IZDELKI
SIROKE KOZMETICNI IZDELKI
RABE

OBLACILA IN OBUTEV

OSEBNI AVTOMOBIL

V. STANOVANJE, HISA

TRAJNE TEHNICNI IZDELKI (avdio-

DOBRINE video, gospodinjski aparati...)

KOLESA, MOTORJI,
MOPEDI

= OSEBA USTREZA, CE PRI VSAJ ENEM IZDELKU SIROKE RABE ODGOVORI, DA SAMOSTOJNO
ODLOCA O NAKUPU = OSEBA USTREZA, CE PRI VSAJ ENI TRAJNI DOBRINI ODGOVORI, DA
SAMOSTOJNO ODLOCA O NAKUPU, SE PRAVI, DA SAM/A IZBERE IZDELEK = (V VSAKI SKUPINI MLADIH,
18-25 LET MORA BITI VSAJ POLOVICA OSEB, KI USTREZAJO NAVEDENEM POGOJU)

V7. KakSen je vas zaposlitveni status?

nezaposlen
polovi¢ni delovni ¢as
poln delovni ¢as
Student

[ iy

<

8. Ali mi lahko poveste kak$na je vasa najviSja dokonéana izobrazba?

osnovna Sola
poklicna Sola
srednja Sola
vi§ja ali ve¢

Oo0D

<

9. KARTICA! Katera izmed naslednjih trditev najbolj ponazarja vase pocutje v skupini?

zelo dobro se pocutim v skupini ljudi, ki jih ne poznam, in svoja mnenja izrazam v vecji meri kot drugi
precej dobro se pocutim v skupini ljudi, ki jih ne poznam, in svoja mnenja izrazam v enaki meri kot drugi
Se kar dobro se pocutim v skupini ljudi, ki jih ne poznam, vendar raje ne izrazam svojih mnenj & zAKLJUCI!

ooo




Radi bi vas povabili na pogovor o razli¢nih izdelkih Siroke rabe in o trajnih dobrinah. Gre za pogovor osmih ljudi priblizno vase starosti. Radi bi
poudarili, da ne gre za nikakrSno prodajo, ampak za zbiranje iskrenih mnen;j ljudi o izdelkih. VaSe sodelovanje je za nas izredno dragoceno.

Pogovor bo potekal v prostorih GRAL-ITEO-ja na Kotnikovi 28 v sobi K-12

\' (::ETRTEK, 06.11.2003 ob 16:30 = (1. skupina: moski stari od 18-25 let)
V CETRTEK, 06.11.2003 ob 19:00 = (2. skupina: zenske stare od 30-50 let)

V TOREK, 11.11.2003 ob 16:30 = (3. skupina: moski stari od 18-25 let)
V TOREK, 11.11.2003 ob 19:00 = (4. skupina: zenske stare od 18-25 let)
V SREDO, 12.11.2003 ob 16:30 < (5. skupina: moski stari od 30-50 let)
V SREDO, 12.11.2003 ob 19:00 = (6. skupina: Zenske stare od 18-25 let)

9 999 919

Pogovor bo trajal do DVE uri. Udelezenci so med pogovorom postrezeni z brezalkoholnimi napitki ter slanimi in sladkimi prigrizki. Ob koncu
pogovora dobi vsak udelezenec zahvalno darilo v vrednosti 4000 SIT.

Ime in priimek Telefon
Naslov Termin, ko je najlaZje dosegljiva
Opombe

S podpisom jam¢im, da je bilo delo opraviljeno v skladu z navodili, dobljenimi na inStruktaZzi, in
da so na vpraSalniku napisani podatki, tako, kot jih je navedel anketiranec.

Datum Podpis




. OPOMNIK

OPOMNIK
POMEN LASTNOSTI IZDELKOV V PROCESU VREDNOTENJA V NAKUPNIH ODLOCITVAH PORABNIKOV S
POSEBNIM POUDARKOM NA UCINKIH IZVORA BLAGA

PREDSTAVITEV (5')

v" Predstavitev moderatorke

v' Predstavitev namena raziskave, predstavitev pravil na diskusiji: ni pravilnih in napacnih
odgovorov; zbiranje iskrenih mnenj; zazeleno intenzivho sodelovanje vseh udelezencev;
pojasnilo avdio in video snemanja; pojasnilo spremljanja naroc¢nika, anonimnost
podatkov/udelezencev...)

v" Kratka predstavitev sodelujocih v parih

I. OGREVANIJE (5-10")
. ASOCIACIJE: NA TABLO! Prosim vas, da mi poveste vse besede, misli, ideje, obcutke,
Custva, ki vam pridejo na misel, ¢e vam re¢em besedo »SLOVENIJA«. Kaj vse vam pride na

misel? Se kaj? POVPRASAI PO ZANIMIVEISIH! MOENO VZPODBUJAJ!

II. LASTNOSTI IZDELKA (20-30'")

Cilj: Katere so lastnosti izdelka - z vidika porabnika in vidika vrste izdelka — s poudarkom na izvoru
blaga in njegovem relativnem pomenu/odnosu do ostalih lastnosti?

Na kaksen nacin vstopa podatek o izvoru izdelka v kognitiven proces porabnika, ko ta izbira,
vrednoti in se odloCa za nakup med razli¢nimi istovrstnimi izdelki.

|
|
|
|
|
|
|
|
|
: Kaj sploh izvor izdelka pomeni/je za posameznika? Ali obstaja v porabnikovih zaznavah kot
I samostojna lastnost izdelka/ali lahko tudi ostale lastnosti nosijo informacijo o izvoru in koliko so
I taksne informacije pomembne za posameznika?

|

Sedaj se bomo pogovarjali o nakupu nekaterih izdelkov. (PREVERI, ALI SE BODO OB NOVEM IZDELKU NA
SEZNAM DEJAVNIKOV UVRSTILI TUDI NOVI KRITERIJI! CE SODELUJOCI NE OMENIJO IZVOR, HITREJE PREIDI NA
NASLEDNJI IZDELEK).

NA TABLO NAPISI VSE IZDELKE! VPRASA] PRIMERIALNO!

Pomislite na trenutek oziroma situacijo, ko se odlocite za nakup COKOLADE / OSEBNEGA AVTOMOBILA /
PARFUMA / MOBILNEGA TELEFONA / TOALETNEGA PAPIRJA / HLADILNIKA!

« POTREBA: Kaj je glavni povod za nakup tega izdelka? Zakaj se odlocite za nakup? Katera
potreba, situacija,... stoji v ozadju? Kje ste, ko se odlocCite za nakup (v trgovini, doma, v
sluzbi...)?




« No in sedaj, ko ste se odlocili za nakup, kaj je vas prvi korak? Kam se boste odpravili in kaj
naredili? Katere informacije boste skusali pridobiti, kako in kje?

ZBIRANJE PODATKOV IN INFORMACIJ: In sedaj si predstavljajte, da imate v rokah c¢arobno palico, ki

vam omogoca povsem svoboden dostop do vseh podatkov, ki vas o tem izdelku zanimajo! Glede na

to, da morate za vsak podatek po enkrat zamahniti s carobno palico, povejte mi vrstni red

informaciji, ki jih boste pricarali? Kaj vas o izdelku naprej zanima? Kaj pa potem? (NADALJUJ DOKLER

SODELUJOCI NE RECEJO, DA JIH DRUGE INFORMACIJE NE ZANIMAJO!)

VREDNOTENJE ALTERNATIV IN 1ZBIRA: In sedaj, ko ste pricarali vse podatke o izdelku, povejte mi, kako
se boste odlocCili? Od katerega kriterija pri nakupu/izbiri ne boste odstopili? Kaj je za vas najbolj
pomembno?

UDELEZENCI NAJ KRITERIJE NAVAJAJO SPONTANO! VPRASA] SAMO ZA SPONTANO NAVEDENE! PRI
POSAMEZNEM NAVEDENEM DEJAVNIKU, UPORABI SPODNJA PODVPRASANJIA!

Zakaj je posamezen kriterij pomemben? Kaj vam posamezen podatek pove? KakSen mora biti
izdelek, ki ga boste kupili?
« Vrsta izdelka

« Blagovna znamka (Kaj vam podatek o blagovni znamki pove? Ce pomislite na
neko blagovno znamko, kaj vam ta sporoca o izdelku? Ali vam pove, kaj o ceni
izdelka, kakovosti, zanesljivosti? Ali v tem primeru mora biti znana BZ, ali ne?)

« Cena (Kaj vam pove visoka cena/nizka? Ali ta izdelek mora biti poceni ali drag?
Zakaj?)

. Embalaza

« Kakovost (Na kaj pa pomislite, ko reCete kakovost? Kaj je kakovost? Na podlagi
¢esa lahko sklepate na kakovost?)

« Oglasevanje

. Domacd/tuj proizvajalec (Kaj vam ta podatek pove o izdelku? Katerega bi izbrali?
Zakaj? Kaj pa, ¢e gre za neenakovredna izdelka (razlika v ceni, kakovosti,
prepoznavnosti in moci BZ)

« CE OMENIJO KONKRETNO DRZAvVO! Natancno poreklo/izvor izdelka (Kaj vam
podatek o drzavi v kateri je izdelek proizveden pove o njem? Kaj vse lahko
sklepate na podlagi tega podatka? (kakovost, zanesljivost, cena, natancnost
izdelave...)

Kaj lahko sklepate na podlagi tega podatka? KaksSnega porekla mora biti ta
izdelek?)

Iz katere drzave, pa bi vi osebno najraje kupili ta izdelek, ¢e bi lahko povsem
prosto odlocali, se pravi brez omejitev? Iz katere drzave bi bil izdelek, ki bi ga vi
izbrali? Zakaj?

Kaj pa, Ce je izdelek proizveden v tej drzavi, sedez podjetja pa je drugje? Kaj
pa, Ce je le vecji del sestavljen v tej drzavi? Kaj izmed nastetega bi za vas
osebno bilo najbolj pommembno pri izbiri?

In ¢e bi imeli moznost le enkrat zamahniti s ¢arobno palico in priarati le en podatek? Kaj bi
vprasali?




II1I.

PODOBA DRZAV (30')

Cilj: Katere so znacilnosti drzave, ki vplivajo na oblikovanje podobe in povezava ter relativni
odnosi med njimi?

Od kod pridobi porabnik vse podatke o posamezni drzavi in na kakSen nacin jih pridobi
(znanje, stik z ljudmi, z dezelo, pretekle izkusnje z izdelki, stereotipi, reference, okolje...)?
Kako primerja zbrane in relevantne podatke o posameznih drzavah in kaj je bistvena osnova
za relativno vrednotenje teh?

ROTIRAJ VRSTNI RED DRZAV! Igrali bomo domisljijsko igro. Predstavljajte si, da ste povabljeni na

zabavo in da ste prvi prispeli na dogovorjeno mesto srecanja. Cez Cas se vrata odprejo in v sobo

vstopi oseba z imenom:

MADZARSKA /NEMCIJA /FINSKA /HRVASKA /RUSIJA/TURCIJA/ZDA/ITALIIA/IRSKA / CESKA /FRANCIJA

Poskusajte mi jih ¢imbolj natan¢no opisati. Kdo so?

v

v
v

Kaj je za to osebo najbolj znacilno? Po ¢em se razlikuje od drugih? Po kateri lastnosti je
najbolj znana?

Kako zivijo? Povejte mi nekaj o njenem nacinu zivljenja in o okolju iz katerega prihaja?

In ¢e bi oseba imela ¢arobno palico in bi od drugih lahko vzela le eno lastnost! Kaj bi
vzela? Kaj pogresa/ji manjka?

In, ko zabava stece!

v
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Kdo bi se s kom druzil? Zakaj?

Koga bi druscina izolirala? Zakaj?

Kdo je najbolj priljubljen? Kdo ima najvecji vpliv na druge?

Cigave nasvete najbolj upostevajo? Zakaj?

Kdo je najbolj nestrpen do drugih? Kdo se prereka z drugimi? Zakaj?
O ¢em se pogovarjajo?

Sedaj bi vas prosila, ¢e si predstavljate, da se z nekom igrate igro v parih. Svojemu
partnerju v igri opisujete drzavo tako, da ¢im hitreje ugane, kaj imate v mislih. Pri tem ne
uporabljate zgodovinskih in geografskih imen in dejstev, ampak neke karakteristi¢ne,
zanjo najbolj znane lastnosti! Kaj bi povedali o ?

Kaj pa, ¢e poskusate drzave zdruziti v dvojice ¢im bolj razlicnih! Kdo je cisto nasprotje
? Kaj imate v mislih? Po ¢em se tako zelo razlikujeta? Kdo je tej drzavi najbolj
podoben?

VPRASAJ ZA VSAKO DRZAVO, KI SO JO OPISALI! Ali mi lahko poveste, na podlagi cesa
sklepate na te lastnosti? Katere informacije vplivajo na mnenje, ki ga imate? (znanje, stik
z ljudmi, z dezelo, pretekle izkusnje z izdelki, stereotipi, reference, okolje, TV, knjige...)




SESTIH IZBRANIH IZDELKOV

ANALIZA ODLOCITVENEGA PROCESA PORABNIKA

NA PRIMERU

lzdelki Osebni avtomobil Hladilnik Mobilni telefon Cokolada Parfum Toaletni papir
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informacij intornet
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planski pistop k zhiranju
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Vrednotenje

omejena finanéna sredstva
razmerje cenalkakovost
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alternativ

I8t navedb:

Porabnikova

St navedn:
Skupaj navedbe

blagovna znamka

oprema

namembnost

prihodnii strogki z izdelkom
izvor izdelka

ugodnosti {dodatne)
preizkusna voinja

Qdlocitev sprejeta na
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vrednotenja lastnosti
izdelka

Zadnja faza procesa, ki
ternelji na natantnem
predhodnem vrednatenju
in izbiri

potrebujes vedjega
nov mode|

R T I e

trgovine Z belo tehniko
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internet
oglagevanje

ugodnostiffinanciranje
cene

dizajn

tehnicne znadilnosti
welikost

blagovne znamke
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podatkov o izdelku

temelji na natanznem
predhodnem vrednotenju
in izhiri
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4 priporodilainasvetifizkugnje
3
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obstoj. ukradenfizgublien
osnovna potreba
ga Se nimad

priporotilainasvetifizkusnje
al<cije (vki). storitev operat )
oglagevanje

internet

servisi in zastopsiva
informacije pri operaterjih

blagovna znamka
cena

Izbira na osnovi zbranih

Zadnja faza procesa, ki

funkcije
izhira operaterja
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storitve operaterja in
na asnovi funkcij in cene

W tem primeru je nakup
wveliki meri odvisen od
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blagovne znamke

Izhira oblikovana na osnovi

izbrane blagovne znamke
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potrebujemno energijo
+viis narediti na nekoga
ko smo Zalosmi

ko je dolggas

ogladevanje
priporatila

okus

cena

blagovna znamka
izvor izdelka
kakavost

sestava
lepa embalaZal za darilo

preizkuanje
impulzivno/malo razmislj

Oblikovana trenutna
potreba, zato jo kupis
v najbliZji pradajalni
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zahteva dela

w trgovini/preizkusanje
nasveti

tasterji

aglagevanje

o)
cena
blagovna znamka

izhira na osnovi Zhranih
podatkov o skladnosti
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pomernbno je, da ti
izdelek ugaja po wonju
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mora biti kakovosten
Usklajene barve
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5 Izberes razmerju med ceno

in kakovostjo ustrezen izd
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IV. MODEL RAZMERIJ IN HIERARHIJE MED LASTNOSTMI IZDELKA
OBLIKOVAN NA OSNOVI PROUCEVANJA NAKUPNEGA VEDENJA
SLOVENSKIH PORABNIKOV

Blagovna znamka

T

/ Cena

Kakovost

A

Zunanje lastnosti izdelka

¥

Notranje lastnosti

¥ / ‘\b‘

Dizajnfizgledioblika "'—‘_‘ Enota mere

«
Specifitne lastnosti glede
na izdelsk

Notranje lastnosti izdelka




