UNIVERZA 'V LJUBLJANI
EKONOMSKA FAKULTETA

MAGISTRSKO DELO

MATJAZ ZGONIK



UNIVERZA V LJUBLJANI
EKONOMSKA FAKULTETA

MAGISTRSKO DELO

ANALIZA POSLOVNEGA MODELA »PLACAJ KOLIKOR ZELIS«

Ljubljana, julij 2012 MATJAZ ZGONIK



1IZJAVA O AVTORSTVU

Spodaj podpisani MATJAZ ZGONIK, $tudent Ekonomske fakultete Univerze v Ljubljani,
izjavljam, da sem avtor magistrskega dela z naslovom ANALIZA POSLOVNEGA MODELA
»PLACAJ KOLIKOR ZELIS«, pripravljenega v sodelovanju s svetovalcem doc. dr.
TomaZem Kolarjem.

Izrecno izjavljam, da v skladu z dolocili Zakona o avtorskih in sorodnih pravicah (Ur. 1. RS,
§t. 21/1995 s spremembami) dovolim objavo magistrskega dela na fakultetnih spletnih
straneh.

S svojim podpisom zagotavljam, da
e je predloZeno besedilo rezultat izkljuéno mojega lastnega raziskovalnega dela;
e je predlozeno besedilo jezikovno korektno in tehni¢no pripravljeno v skladu z Navodili za
izdelavo zaklju¢nih nalog Ekonomske fakultete Univerze v Ljubljani, kar pomeni, da sem
o poskrbel, da so dela in mnenja drugih avtorjev oziroma avtoric, ki jih uporabljam v
magistrskem delu, citirana oziroma navedena v skladu z Navodili za izdelavo
zakljuénih nalog Ekonomske fakultete Univerze v Ljubljani, in
o pridobil vsa dovoljenja za uporabo avtorskih del, ki so v celoti (v pisni ali graficni
obliki) uporabljena v tekstu, in sem to v besedilu tudi jasno zapisal;
e se zavedam, da je plagiatorstvo — predstavljanje tujih del (v pisni ali grafi¢ni obliki) kot
mojih lastnih — kaznivo po Zakonu o avtorskih in sorodnih pravicah (Ur. 1. RS, st. 21/1995
s spremembami);
e se zavedam posledic, ki bi jih na osnovi predlozenega magistrskega dela dokazano
plagiatorstvo lahko predstavljalo za moj status na Ekonomski fakulteti Univerze v
Ljubljani v skladu z relevantnim pravilnikom.

V Ljubljani, dne 07.07.2012 Podpis avtorja:



KAZALO

UV OD bbb n e 1
1 VLOGA INPOMEN CENE .....ooiiiiiii 2
1.1  POMEN IN FUNKCIJA CENE V TRZENJU .......ccccooiiimuirireeeeeereersseeeesesesiesienaenen, 4
1.2 METODE OBLIKOVANJA PRODAINIH CEN ......ccoiiiiiiiiiieeceee s 5)
1.2.1 DOLOCANIJE CEN NA OSNOVI PRIBITKA .........ccccoeurivnirirerererssiesees s, 6
1.2.2 DOLOCANJE CEN NA OSNOVI CILINEGA DONOSA.........ccooevrerrreriererennne. 6
1.2.3 DOLOCANIJE CEN PO NACELU »VEC VREDNOSTI ZA MANJ DENARJA« 7
1.2.4 DOLOCANJE CEN NA OSNOVI TRENUTNE CENE NA TRGU ....................... 7
1.2.5 DOLOCANJE CEN OB PONUDBI NA NATECAJU......ccovvererersrereeieeeeeneeane. 7

1.2.6 DOLOCANJE CEN NA OSNOVI ZAZNANE VREDNOSTI PRI PORABNIKU 8
1.3 POSTAVLIJANJE CENOVNE STRATEGIJE NA PODLAGI VREDNOSTI ZA

PORABNIKA. ...ttt ettt en e ee e eee s ee e en e ee e en e, 8
1.3.1 CENOVNA STRATEGIA, KJER VREDNOST ZA PORABNIKA
PREDSTAVLJAJO VSE ISKANE KORISTI, KI JIH NUDI STORITEV.......ccovvveeeen 8
1.3.2 CENOVNA STRATEGIA, KJER VREDNOST ZA PORABNIKA
PREDSTAVLJA RAZMERJE MED KAKOVOSTJO IN CENO STORITVE................. 9
1.3.3 CENOVNE STRATEGIJE, KJER VREDNOST ZA PORABNIKA
PREDSTAVLIA NIZKA CENA ..ottt 9
1.3.4 CENOVNA STRATEGUA, KJER VREDNOST ZA PORABNIKA
PREDSTAVLJA RAZMERJE MED TEM KAR DOBI IN TEM KAR ZRTVUJE......... 9

1.4 AKTUALNI TRENDI IN SPREMEMBE TER CENOVNA POLITIKA...........cc........ 10
141 DNO PIRAMIDE ...ttt eee e ee e eennes 10
1.4.2 SOCIALNO PODJETNISTVO....c..coiiieiiieieeeeeeeeeeeeee et 11
1.4.3 NAZAI K OSNOVAM ....oooviiiieeeeeee ettt n s en s 11
1.4.4 CENOVNA POLITIKA ..ot ee s een s 12

2 VEDENJE PORABNIKOV ...ttt sen s 15

2.1 DEJAVNIKI VEDENJA PORABNIKOV ......ocioiiieeeeeeeeeeeeeeeeee et ere e 15
2.1 1 NOTRANJII DEJAVNIKI ..ot een s 15
2.1.2 DEJAVNIKI OKOLIA ...ttt 16

2.2 POMEN IN ZAZNAVANJE CENE S STRANI PORABNIKA ......c.covvieeeieeeeeeens 16

2.3 ZADOVOLISTVO PORABNIKOV ....cooieeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e een s eeennen 18
2.3.1 VPLIV CENE STORITEV NA ZADOVOLJSTVO PORABNIKOV STORITEV
.......................................................................................................................................... 19

2.4 SPREMEMBA NAKUPNEGA VEDENJA IN TRZENJA V CASU RECESIJE ....... 20

2.5 DRUZBENA ODGOVORNOST, ETIKA IN POZITIVNO ORGANIZACIJSKO

VEDENUJE ..ottt sttt sttt ettt sttt st en et 22



2.5.1 DRUZBENA ODGOVORNOST ........coeeuieeiersiessiesiesiesiesseseseesssesses s sesassssnaanes 23

252 ETIHKA .ottt sttt sttt n et en st en et 23
2.5.3 POZITIVNO ORGANIZACIISKO VEDENUJE.........ooiieeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeene e 24
3 POSLOVNI MODELI IN TRZNO OBLIKOVANIJE CEN ......coooiiiieeeeeeeeeeeeeeeneeeeon. 25
3.1 SPLOSNO O POSLOVNIH MODELIH ........cooviiiiiiesieeiesieeseeseesese s 25
3.1.1 UMESTITEV IN POSTAVITEV POSLOVNEGA MODELA V PODJETJU...... 26
3.1.2 POSLOVNI MODELI NA INTERNETU ..ot 28
3.2 AKTUALNI IN INOVATIVNI POSLOVNI MODELI TER CENOVNI VIDIK ........ 29
3.2.1 PRIHODNOST OBLIKOVANJA POSLOVNIH MODELOV .........cccccoveeeerenn. 32
3.3 POSLOVNI MODEL »PLACAJ KOLIKOR ZELIS« (PWYW) ...covvverrirrrrrieereiereena. 33
3.3.1 VEDENJE KUPCEV PRI POSLOVNEM MODELU PLACAJ KOLIKOR ZELIS
.......................................................................................................................................... 34
3.3.2 KRATEK OPIS STUDIJE PRIMEROV.........ccoooiiuiiisiieieieeseess s 36
3.3.3 APLIKACIJE POSLOVNEGA MODELA »PLACAJ KOLIKOR ZELIS« V
PRAKSI ..ot e ettt e et en et en st en e enenes 38
4 RAZISKAVA PRAKTICNE UPORABE POSLOVNEGA MODELA »PLACAJ
KOLIKOR ZELIS(Q .. veteeeeeeeeeeee et ee e eee s ees et eneseen s e en e een s es s s e e s eenneeeon. 40
4.1 OPREDELITEV RAZISKOVALNEGA PROBLEMA IN CILJEV RAZISKAVE ..... 41
4.2 OPIS RAZISKOVALNEGA PRISTOPA ..ottt eeee e, 42
4.2.1 DOLOCITEV VZORCA ....c..ooiiteeoeeeeeeeeeeeee ettt 42
4.2.2 NACRTOVANIJE RAZISKOVALNIH METOD........c.cccovoiiieiisierseeeseerseeenae 43
4.2.3 ORGANIZACIA IN OMEJTVE RAZISKAVE .......ooevieeeeeeeeeeeeeeseeesereee s 46
B REZULTATIRAZISKAVE ...t ee et 47
5.1 INDIVIDUALNI STRUKTURIRAN INTERVJU — RAZISKAVA A .......cccoooeeirennn. 47
5.1.1 POVZETEK INTERVJUJA IN POSTAVLJENIH PREDPOSTAVK.......cccco....... 47
5.2 SPLETNI VPRASALNIK — RAZISKAVA B ..., 49
5.2.1 ANALIZA IZBRANIH ANKETNIH VPRASANJ IN POSTAVLJENIH HIPOTEZ
.......................................................................................................................................... 50
5.2.2 UGOTOVITVE RAZISKOVALNEGA PROBLEMA IN POSTAVLJENIH
HIPOTEZ .ottt ettt n et s en s 56
SIKLEP ..ottt ettt ettt en et en et 57
LITERATURA IN VIR .ottt en et en e een s eneneeeennns 59
PRILOGE ...ttt ettt n et en st e en et s e s en s e en e i



KAZALO SLIK

SHKaA 12 MarketinSki SPLOt ...........ccuoviiiiiiiiiiiiit et 5
Slika 2: Klasifikacija mehanizmov soudelezbe oblikovanja cen ................cccccocevviiiiiiiiiiiinnnnn 14
Slika 3: Umestitev poslovnega modela v podjetju po Osterwaldru ............ccccooeiviiiiinenienen, 26
Slika 4: Postavljanje novega poslovnega MOdela..........cccccveieiieiienie e, 27
Slika 5: Gibanje vplacanih zneskov v primeru akcije »Placaj kolikor Zelis« za racunalnisko

[To oo YA o] [0 o] o T TSSOSO 39
KAZALO TABEL

Tabela 1: PSPN analiza za poslovni model »Placaj kolikor ZeliS« .............cccouvvvviiiiiinnnnnnn, 37
Tabela 2: Bistvene razlike med kvalitativno in kvantitativno raziskavo .............c.ccccocevervennne. 44
Tabela 3: Prikaz anketirancev po spolu, statusu in mesecnem prihodku v odstotkih .............. 50
Tabela 4: Odgovori na 2. vprasanje (O2) ........c.cocuviuiieiieiiiesie s 51
Tabela 5: Podani odgovori na 2. vprasanje pod kategorijo drugo............c.ccucvcvivincvaieenennnnn, 52



UvoD

Ljudje ze od nekdaj hocejo imeti vse pod kontrolo. Ko govorimo o ceni dolo¢enega izdelka
ali storitve pa navadno nimamo veC nobenega vpliva. Poslovni model »Placaj kolikor
zeliS«, katerega bom obravnaval v svoji nalogi, govori prav o tej ideji, da ljudem damo
dolo¢eno svobodo oz. udelezbo pri placilu. Model »Placaj kolikor ZzeliS« predstavlja
spremembo na podro¢ju zaznane vrednosti doloCenega produkta oz. storitve. Postavlja
placilo kot tako, na neko novo raven vzajemne in eti¢ne obveznosti.

Lindstrom (2009, str. 75) v svojem delu med drugim navaja, da se vedno bolj spreminjajo
vrednote in vedenje porabnikov. Zivimo v &asih, ko smo neprestano pod pritiskom zaradi
naravnih katastrof, vojn, lakote in finan¢ne krize. Spreminjamo svoj nacin zivljenja,
tehnologija pa vse to samo pospesuje. Ravno zato se povecCujeta nesigurnost in strah, ki
hkrati povecujeta Zeljo po obvladovanju svojega Zivljenja. Povecuje se odstotek ljudi, ki
verujejo Vv nekaj, ne nujno v religioznem smislu. Ljudje potrebujejo vedno vec filozofij, ki
jim dajejo obcutek kredibilnosti in posledicno moci.

Pri vsem tem se nam poraja vprasSanje ali so ljudje danasnjega Casa res tako posteni in
eti¢ni, da so po lastni volji pripravljeni odsteti poljubno koli¢ino denarja, ki bo zadovoljila
tako njih kot prodajalca. Na vprasanje poStenosti je prijazen odgovor dal ze veliki
ekonomski mislec Adam Smith leta 1759. »Ko je narava izoblikovala ¢loveka kot del
druzbe, ga je obdarila s prirojeno Zeljo po tem, da bi ustregel svojim bratom, in prirojenim
odporom do tega, da bi jih uzalil. Naucila ga je, da uziva, ko nanj gledajo odobravajoce, in
cuti boleCino, ko nanj gledajo z nenaklonjenostjo.« A c¢eprav se tak zorni kot zdi
optimisti¢en, Smithovo teorijo spremlja tudi drugacen sklep: Ker se ljudje zatekajo k
analizi stroskov in koristi pri posStenju, se lahko k njej zatekajo tudi pri nepoStenju. V
skladu s tem pogledom so ljudje posteni le toliko, kolikor jim ustreza, prav tako pa lahko
isto velja za Zeljo, da bi ugodili drugim. Vsekakor je vedenje potro$nika in ¢loveka nasploh
v razli¢nih situacijah izredno zanimivo, saj se Se sami kdaj ne razumemo najbolje.

V svoji nalogi sem tako skusSal preveriti razli¢ne predpostavke poslovnega modela »Placaj
kolikor ZeliS«, glede na Ze obstojece literaturo, glede na izkusnje podjetnikov, ki omenjeni
model ze uporabljajo, glede na moja lastna opazanja in zmoZnosti raziskovalnega in
analiti¢nega razmisljanja ter skuSal sem preveriti omenjene predpostavke na slovenskih
potro$nikih skozi anketni vpraSalnik. Predstavil sem prednosti in slabosti modela,
uporabnost modela ter v kaksnih pogojih in okolis¢inah bi model lahko prinesel pozitivne
finan¢ne rezultate.

Magistrsko delo vsebuje v prvem delu poglobljen teoreti¢no-analiti¢en pregled strokovne

literature, znanstvenih raziskav in ¢lankov predvsem tujih strokovnjakov s podrocja

postavljanja cen, vedenja porabnikov in poslovnih modelov. V tem delu naloge sem

uporabil predvsem druzboslovne metode raziskovanja, metodo analize in interpretacije

primarnih in sekundarnih pisnih virov, preko katerih sem pridobil osnovne informacije o
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raziskovalnih konceptih. Pri pisanju prvega dela pa sem uporabil tudi metodo kompilacije,
saj sem poskuSal strniti spoznanja razlicnih avtorjev. V drugem, empiricnem delu
magistrske naloge pa sem najprej analiziral izku$nje podjetnice iz Dunaja, ki poslovni
model PWYW (angl. pay what you want) Ze uporabljajo v svoji restavraciji. Tu sem
uporabil kratka odprta vprasanja v obliki intervjuja preko elektronske poste (raziskava A).
Kot drugo, sem v empiricnem delu magistrske naloge analiziral Se podatke zbrane s
pomocjo vprasalnika, kjer sem anketiral slovenske potrosnike, katerim sem predstavil
omenjeni model skozi primer restavracije, da bi si stvar lazje predstavljali. Spraseval sem
jih o njihovem vrednotenju cene doloCene storitve; o dejavnikih ki vplivajo na ceno te
storitve; uporabnosti 0z. naklonjenosti do modela »Placaj kolikor Zeli$«, itd (raziskava B).

Magistrsko delo je sestavljeno iz petih poglavij. Prva tri poglavja so namenjena
predstavljanju osnovnih raziskovalnih konceptov oz. predstavitvi teoretskih okvirjev, ki se
najbolj priblizajo samemu poslovnemu modelu »Placaj kolikor ZeliS«. Prvo poglavje tako
obravnava koncept cenovne politike, kjer sem opredelil pomen in funkcijo cene, predstavil
metode oblikovanja prodajnih cen ter nakazal trende in spremembe na omenjenem
podro¢ju. Drugo poglavje je namenjeno predstavljanju vedenja porabnikov. Tu sem se
najprej dotaknil dejavnikov vedenja porabnikov. Nadalje so obravnavani razli¢ni vidiki
pomena cene za porabnika in porabnikovo zaznavanje cene, zadovoljstvo porabnikov v
povezavi s ceno storitev in spremembe nakupnega vedenja in trZzenja v Casu recesije. Za
konec poglavja sem opredelil Se druzbeno odgovornost, etiko in pozitivno organizacijsko
vedenje. Teoretski del seminarske naloge sem zakljucil s tretjim poglavjem, Kjer sem
podrobno predstavil bistvo samih poslovnih modelov. Tu sem se dotaknil cenovnega
vidika poslovnih modelov ter predstavil inovativne poslovne modele, kjer sem najvec
pozornosti namenil prav poslovnemu modelu PWYW. V getrtem poglavju sem najprej
predstavil nacrt obeh raziskav o samem poslovnem modelu PWYW, tako o podjetnici, ki
omenjeni model Ze uporablja ter raziskavo mnenj potroSnikov skozi anketni vprasalnik. V
petem poglavju sem podrobneje predstavil rezultate obeh raziskav in postavljenih hipoteze.
Magistrsko nalogo sem zakljucil s sklepnimi ugotovitvami ter priporocili za poslovno
javnost.

1 VLOGA IN POMEN CENE

Kaj cena sploh je? Vecina nas pomisli na ceno dolo¢enega izdelka oz. storitve. Da bi lahko
podrobneje odgovorili na to vpraSanje, se moramo najprej poglobiti v sam ekonomski
sistem.

Klasi¢na Sola politicne ekonomije velja kot celovit sistem ekonomske analize. Najvecja

zasluga za odkritje in pojasnjevanje ekonomskih zakonitosti in neodvisnosti pojavov v

celotnem gospodarskem procesu gre Adamu Smithu. Nadalje lahko tukaj omenimo S$e

marksizem in Karla Marxa. Glavni Marxov prispevek k razvoju ekonomske teorije je v

dograditvi in doslednem uporabljanju delovne teorije vrednosti, s ¢imer je opredelil
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presezno vrednost kot izid razlike med vrednostjo dela in vrednostjo delovne sile. S tem je
postavil temelje teorije ekonomskega razrednega izkoris¢anja v kapitalisti¢ni druzbi (Kay,
2003, str. 192).

Sedaj zivimo v ¢asu trznega gospodarstva in kapitalizma. V tej obliki, podjetja, ki seveda
hocejo maksimirati dobiéek, kupujejo doloCene surovine ter prodajajo izdelke oz. storitve.
Na drugi strani pa gospodinjstva sodelujejo na trgu s svojimi dohodki in dolocajo
povpraSevanje po dobrinah. Skupno delovanje med ponudbo podjetji in povpraSevanjem
gospodinjstev potem doloci ceno in koli¢ino dobrin na trgu.

Seveda je na zacetku obstajala najprej blagovna menjava, ki je zaradi stroSkov iskanja
pravega menjalnega partnerja in predvsem zaradi menjave vec¢jega blaga poc€asi v samem
bistvu zamrla. Na tem mestu se je nato pojavil denar kot menjalno sredstvo, kar je tudi ena
od funkcij denarja, saj omogoca nakup in prodajo najrazli¢nejSih dobrin. Denar je poleg
tega tudi hranilec vrednosti, tako omogoca varéevanje in posojanje. Tretja funkcija denarja
pa je, da je denar obracunska enota oz. splo$no merilo vrednosti, kar pomeni, da ima vsako
blago svojo vrednost, ki se izrazi v denarju in to je cena tega blaga. Enako kot pri prejs$njih
funkcijah denarja tudi tokrat velja, da denar vlogo obracunske enote opravlja tem teZje,
¢im manj stabilna oz. zanesljiva je njegova vrednost. Splo$no sprejeta in zanesljiva
obracunska enota zato pomeni trdno osnovo za izra¢un cen in stroSkov in s tem krepi
preglednost in zanesljivost trgovanja.

Regulacija gospodarstva s strani drzave je zgodovinsko gledano, prisotna Ze v Casu stare
Babilonije in Rima. V srednjem veku je neko vrsto regulacije izvajala tudi Cerkev s
konceptom »pravi¢ne cene«. Nadzor nad cenami kot ukrep politike cen se je uveljavil tako
v Casu 1. kot 2. svetovne vojne. Leta 1918 so v ZDA ustanovili odbor za dolocanje cen, ki
je dolocal cene proizvodov, ki jih je kupovala drzava. ZDA pa so za ¢as 2. svetovne vojne,
zaradi visoke predvojne inflacije, aprila 1942 zamrznile vse cene, od marca leta 1943 pa so
dolocali cene precej veliki skupini blaga. Taka vrsta nadzora je povzrocila nastanek ¢rnih
trgov ter tezave z relativnimi cenami (Tajnikar, 1993, str. 382).

Za nadzor nad cenami je tako odgovorna drzava oz. vlada, ki skuSa skozi minimalno,
maksimalno in fiksno ceno nadzorovati sam ekonomski sistem. V Sloveniji in tudi drugod
po svetu pa se postavljanja oz. kartelnega dogovarjanja enotnih cen, posluzujejo tudi vecji
trgovci, ki se med sabo dogovorijo o cenovni politiki. Trend nadzora oz. postavljanja cen
pa gre sedaj v drugo smer, kjer se vedno bolj uveljavljala transparentna cenovna politika o
kateri bomo Se govorili v nadaljevanju.

Trenutne teorije, ki se prav v danasnjih modernih casih izkazujejo kot neuspesSne,
potrebujejo  bolj kot  kdajkoli  prej  velike spremembe 0z.  popolno
preoblikovanje postavljenih konceptov. Na tem mestu so prav gotovo dobrodosli novi in
inovativni poslovni modeli, ki prinaSajo svezino in $irS§i mnozici omogocajo dostojno in



motivirano Zivljenje. Model, katerega bom obravnaval v svoji nalogi je »pay what you
want« oz. poslovni model »placaj kolikor ZeliS«.

V naslednjih poglavjih bom tako predstavil funkcijo cene in modele oblikovanja cen.

1.1 POMEN IN FUNKCIJA CENE V TRZENJU

Kot smo ze omenili je denar tudi menjalno sredstvo in s tem omogoca nakup raznih
storitev in dobrin, ki seveda imajo dolo¢eno ceno. Cene kot take so okoli nas na vsakem
koraku, saj lahko re¢emo, da ima skoraj vsaka stvar svojo ceno. Tu so najemnine, Solnine,
cestnine, premije, place, itd; odvisno od tega, kaj je stvar menjave. Kotler (1998, str. 489)
je mnenja, da Ceprav se cena lahko izrazi na ve¢ nainov, je pomembno vedeti, da je
funkcija oz. pomen cene izraziti vrednost izdelka, ki je predmet trzne menjave.

Prav slednji Kotlerjev stavek oz. bistvo trzne menjave in cene pa bi rad skozi svojo nalogo
postavil na glavo, pogledal iz druge perspektive, Kjer bi vrednost izdelka oz. cena izdelka v
tradicionalni enacbi trznega mehanizma bila nekoliko azurirana in popravljena.

Dolocitev ustrezne prodajne cene dolocenemu izdelku je ena izmed najpomembnejsih
odlo¢itev managementa. Ce v podjetju postavijo prenizko ceno, bo rezultat tega preveliko
povpraSevanje, kar lahko povzro¢i pomanjkanje izdelkov na trzis¢u in s tem
nezadovoljstvo odjemalcev. V nasprotnem primeru pa lahko previsoka cena povzroci
manjSo prodajo, s tem pa tudi velike zaloge neprodanih izdelkov in likvidnostne tezave
podjetja (Kotler, 1998, str. 489).

Glavni namen in bistvo vsakega podjetja, ki nekaj prodaja oz. ponuja je pri potroSnikih
ustvariti Zeleno podobo vrednosti ponudbe v primerjavi z ostalimi konkuren¢nimi
ponudbami. Cena mora biti skladna s pozicioniranjem izdelka, njegovim oblikovanjem oz.
designom in sporocilom, ki ga prinaSa. Cena ponudbe bi morala temeljiti na ponudnikovi
oceni vrednosti ponudbe, ki naj bi jo le-ta imela za potro$nike, na katere cilja. Pravo¢asno
se je namrecC treba odlociti, ali je potrebno ceno ponudbe spremeniti. Vanhuele & Dreze
(2002, str. 112) navajata ve¢ simptomov cenovnih problemov:

e padec prodaje zaradi cen, ki so prenizke in previsoke na nekaterih trgih;

e obcutki, da podjetje izkori$¢a potrosnike;

e cene, ki destabilizirajo trge;

e cene, ki postavljajo preveliko breme na prodajalce na drobno;

e dejanja v zvezi s cenami, ki so potroSnike pripravile na to, da zaradi cene ne cenijo
razlik v kvaliteti.

Pozornost si tu prav gotovo zasluzijo tudi razni koncepti in modeli, ki se nanasajo na ceno
izdelka ali storitve, do katerih bomo prisli v nadaljevanju. Eden med njimi je prav gotovo



poslovni model »placaj kolikor zeliS«. Naslednje poglavje bo Se vedno v okviru teorije
cene, in sicer, skuSal bom predstaviti metode oblikovanja prodajnih cen.

1.2 METODE OBLIKOVANJA PRODAJNIH CEN

Bistvo vsakega podjetja je, da proda svoje izdelke in storitve in tu igra pravilno postavljena
in oblikovana cena precej pomembno vlogo. Danes se namre¢ z vprasanjem oblikovanja
primerne cene soocajo tako profitne kot neprofitne organizacije (Kotler, 1996, str. 488).

Cena kot element marketin§kega spleta opredeljuje vloZek odjemalca, ki je potreben za
pridobitev izdelka. Oblikovanje cene ne more nikoli biti lo¢eno od drugih elementov
marketinSke strategije. Cena izdelka vpliva na trZzno zaznavo znacilnosti izdelka kot tudi na
uc¢inkovitost komuniciranja in pozornost v kanalih distribucije. Interakcija poteka v obe
smeri. Proces oblikovanja prodajne cene je edinstvena in specializirana marketinska
aktivnost, rezultat te aktivnosti pa je cenovna strategija, ki je integralni del celotne
marketinSke strategije izdelka.

Slika 1: Marketinski splet
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Vir: C. Birch, Developing your marketing mix, 2010.

Cena izdelka ima zelo pomembno vlogo v marketinsSkem spletu, vendar je ne smemo
obravnavati lo¢eno od drugih elementov saj je za uspeSnost izdelka na trgu potrebna
koordinacija med aktivnostmi, povezanimi s ceno, izdelkom, komuniciranjem in
distribucijo, ki skupaj tvorijo marketinski splet. Izdelek je najmocnejSe orodje, ki vpliva na
oblikovanje cene. Izdelek lahko oblikujemo tako, da bomo zadovoljili natan¢no dolocen
segment odjemalcev z vsemi njegovimi znacilnostmi (Mitrovi¢, 2010, str. 15).



Samih metod oblikovanja cen je pravzaprav toliko, kolikor je podjetij. Tako skoraj vsako
od njih oblikuje svojevrsten pristop k oblikovanju cene, se pravi takSen, ki jim bo po
njihovem mnenju prinesel najve¢ donosa (Brenci¢, Lisjak, Pfajfar & Ekar, 2006, str. 133).

Sam tu menim, da se bo z nenehnim razvojem tehnologije, ki smo mu pri¢a, spremenil tudi
pogled na marketinski splet podjetja. Komunikacija s potrosniki se vedno bolj vrsi prek
svetovnega spleta, skoraj ni ve¢ podjetja, ki ne bi posredno ali neposredno sodelovala na
socialnih omrezjih, kot so Facebook, Twitter, itd. To pomeni, da se vse vrti okrog kupca
oz. potrosnika. Potrosnik sodeluje pri oblikovanju izdelka, komentira spremembe podjetja
ter deli svoja mnenja, ob¢utja, poglede z drugimi uporabniki. Ni¢ ve¢ ni skrito. Prav v tej
smeri pa bo morala iti tudi politika oblikovanja cen ali drugace reéeno, informiranje
potro$nikov o nacinu oblikovanja cene.

V okviru starih teoretikov pa bom v nadaljevanju predstavil metode oblikovanja cen po
Kotlerju (1996, str. 498-506); Za nas bo tu najbolj pomembna metoda dolo¢anja cen na
osnovi zaznave vrednosti pri porabniku, ki jo bom predstavil kot zadnjo.

¢ doloc¢anje cen na osnovi pribitka;

e doloc¢anje cen na osnovi ciljnega donosa;

¢ doloc¢anje cen po nacelu 'veé vrednosti za manj denarja’;
¢ doloc¢anje cen na osnovi trenutne cene na trgu;

e dolocanje cen ob ponudbi na natecaju;

e dolocanje cen na osnovi zaznane vrednosti pri porabniku.

1.2.1 DOLOCANJE CEN NA OSNOVI PRIBITKA

Osnove te metode doloCanja cen so stroski, ki nastanejo v proizvodnem procesu. Je
najpreprostejSa in najveCkrat uporabljena metoda dolo¢anja cene. Predpogoj je torej
natan¢no poznavanje stroskov, ki nastanejo v proizvodnem procesu.

S seStevkom vseh stroskov nastalih v proizvodnem procesu se dolo¢i ceno, kateri se doda
standardni pribitek oziroma marzo. Marza se zelo razlikuje glede na vrsto izdelka,
pozicioniranje ter glede na panogo v Kkateri deluje podjetje. Pri prehrambnih izdelkih je
marza sorazmerno nizka (cca. 15 odstotkov), pri luksuznih in modnih izdelkih pa znasSa
tudi do 150 odstotkov ali vec. Pri tej metodi marza oziroma pribitek predstavlja dobi¢ek
podjetja (Poto¢nik, 2002, str. 235).

1.2.2 DOLOCANJE CEN NA OSNOVI CILJNEGA DONOSA

Tudi ta metoda dolocanja cen temelji na stroskih, ki jih ima podjetje v samem
proizvodnem procesu. Razlika s prejSnjo metodo je ta, da je potrebno pri tej metodi
dolociti vnaprej ceno, ki bo podjetju prinesla dolocen Zeleni dobicek. Cena dolo¢ena na ta
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nacin je zelo odvisna od obsega prodaje, ki ga realizira podjetje. Na tem mestu je potrebno
analizirati tudi tocko preloma, ki podjetju pokaze pri katerem obsegu prodaje pokrije
celotne stroske, ter Sele nato dolociti prodajno ceno glede na pricakovano prodajo.

Slaba stran omenjene metode pa je, da ne upoSteva cenovne elasticnosti potrosnikov in
konkurenéne cene. Ce se podjetje posluzuje zgolj te metode za dolodanje prodajne cene,
lahko zaradi morebitne vi§je cene kot je tista uveljavljena na trgu, precej hitro zaide v
tezave.

1.2.3 DOLOCANJE CEN PO NACELU »VEC VREDNOSTI ZA MANJ DENARJA«

Vedno ve¢ podjetji se v zadnjem casu odlo¢a za slednjo metodo dolocanja cen, saj
potrosniku omogoéa predvsem ugoden nakup. Ce se podjetje odlo¢i za tovrsten pristop
dolocanja cen, mora paziti, da se ne odpove kakovosti izdelka ali storitve na racun nizje
cene. Zato je potrebno oblikovati takSen poslovni proces, ki bo omogocal proizvodnjo
izdelkov z nespremenjeno kakovostjo in nizjimi stroski, kar bo posledi¢no prineslo tudi
nizjo ceno. V primeru, da se podjetje v Zelji po znizanju cene odpove kakovosti izdelka, pa
te strategije ne moremo vec¢ uvrstiti v kategorijo »ve¢ vrednosti za ve¢ denarja«, ampak v
kategorijo »manj za manj«, kar se na zalost v zadnjih letih $e prepogosto pojavlja.

Kitajski izdelki so prav to o ¢emur govori kategorija »manj za manj« Kitajska kot druga
svetovna gospodarska velesila, si na ra¢un lokalne cenene delovne sile lahko privoséi nizke
cene izdelkov, tega pa se zaradi zasledovanja nizkih stroSkov in posledi¢no vecjih
dobickov, posluzujejo ze skoraj vsa svetovna gospodarstva. Sposobnost vsakega
gospodarstva oziroma drzave se meri z BDP (Bruto druzbeni proizvod), kar po mojem
mnenju le spodbuja kategorijo »manj za manj«.

1.2.4 DOLOCANJE CEN NA OSNOVI TRENUTNE CENE NA TRGU

Za to metodo doloCanja cen so pomembne trenutno prisotne cene na trgu. Podjetje bo tako
svojo ceno dolocilo skladno s trenutnim trznimi cenami. V primeru, da podjetje tezko
ugotavlja svoje stroSke je omenjena metoda dobra resitev.

Ta nacin oblikovanja cen je primeren zlasti za manj$a podjetja in trzne zasledovalce v
oligopolni konkurenci saj podjetje prilagodi svojo ceno, ko jo spremeni trzni vodja
(Potoc¢nik, 2002, str. 236).

1.2.5 DOLOCANJE CEN OB PONUDBI NA NATECAJU

To metodo oblikovanja cen se posluzujejo podjetja, ko za pridobitev posla sodelujejo na
nateCaju ali kakSnem javnem razpisu. Glavni dejavnik, ki vpliva na postavitev cene je
Spekulacija oziroma predvidevanje kaksno ceno bodo postavili konkurenti, ki prav tako
sodelujejo na natecaju. Tu se ne uposteva dejanskih stroskov, ki bi v primeru zmage na
natecaju, nastali pri izvedbi posla. V sami Zelji po pridobitvi posla pa mora podjetje paziti
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na to, da ne postavi cene, ki bi bila nizja od stroskov, saj bi to na dolgi rok ogrozilo obstoj

podjetja.

1.2.6 DOLOCANJE CEN NA OSNOVI ZAZNANE VREDNOSTI PRI PORABNIKU

Pri tej metodi dolocanja cen je bistvenega pomena porabnikovo zaznavanje vrednosti
izdelka oziroma storitve. Cena mora biti doloCena na nacin, da se ujema z zaznano
vrednostjo na trgu. Prodajalci imajo lahko precenjeno mnenje o svojih izdelkih in
zaraCunajo previsoko ceno ali pa podcenjeno in zara¢unajo manj kot bi lahko. V izogib
tak$nim nevsSecnostim je nujno, da v podjetju opravijo trzno raziskavo, na podlagi katere
pridobijo ustrezne informacije za postavitev pravilne trzne cene.

Za mala podjetja pa je stroSek trznih raziskav navadno prevelik zalogaj, ki si ga upajo
privosciti dobro stojeCa, velika podjetja. V sistemu kjer gre vse v smeri zniZevanja
stroskov, si podjetja, ki so na zacetku svoje poti tezko privos¢ijo prave informacije.

Omenjeno metodo doloCanja cen na osnovi zaznane vrednosti pri porabniku, sem opisal
kot zadnjo, ker me za nadaljnje poglabljanje teoreti¢nega dela svoje naloge zanima
porabnik in njegovo razmisljanje. Naslednje poglavje bo tako govorilo o postavljanju
cenovne strategije na podlagi vrednosti za porabnika.

1.3 POSTAVLJANJE CENOVNE STRATEGIJE NA PODLAGI VREDNOSTI ZA
PORABNIKA

Postavljanje cen na podlagi vrednosti za porabnika je edina strategija, ki uposteva zorni kot
uporabnika in njegovo zadovoljstvo z izdelkom oziroma s storitvijo. Megli¢ (2003, str. 15)
tu navaja delitev cenovne strategije na podlagi vrednosti za porabnika, predvsem iz
zornega kota storitev, na naslednji nacin:

e Cenovna strategija, Kjer vrednost za porabnika predstavljajo vse iskane koristi, ki jih
nudi storitev;

e Cenovna strategija, kjer vrednost za porabnika predstavlja razmerje med kakovostjo in
ceno storitve;

o Cenovne strategije, kjer vrednost za porabnika predstavlja nizka cena;

e Cenovna strategija, kjer vrednost za porabnika predstavlja razmerje med tem, kar dobi,
in tem, kar Zrtvuje.

1.3.1 CENOVNA STRATEGIJA, KIER VREDNOST ZA PORABNIKA PREDSTAVLJAJO
VSE ISKANE KORISTI, KI JIH NUDI STORITEV

Ta cenovna strategija je namenjena porabnikom, ki dajejo velik poudarek koristim, ki jih
prinasa storitev, samim stroSkom pa pripisujejo majhen pomen. Za omenjeno skupino
porabnikov je pomembno, da ima storitev taksSne lastnosti, ki njim samim prinasa koristi,
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da zadovoljijo svoje potrebe. Ce jim storitev nudi vse te iskane koristi, so pripravljeni
zanjo placati visjo ceno, posledicno pa lahko podjetja realizirajo visje pribitke na stroske.

Primer take strategije je »strategija prestiznih cen«, kjer podjetje z dvigom cene doseze, da
se povpraSevanje poveca, saj daje cena signal o ugledu in kvaliteti storitve. Taka storitev je
pozicionirana kot statusni simbol ali bolj re¢eno, kot luksuzen zivljenjski stil.

1.3.2 CENOVNA STRATEGIJA, KIER VREDNOST ZA PORABNIKA PREDSTAVLJA
RAZMERJE MED KAKOVOSTJO IN CENO STORITVE

Tukaj potrosniki skrbno primerjajo koristi, ki jih pridobijo s storitvijo, z denarnim
izdatkom ob nakupu storitve. Podjetje mora pri storitvi poiskati tiste zaznane Koristi,
katerim porabniki pripisujejo najveéji pomen. V skladu s tem ugotovitvami poskusa nato
postaviti ceno, katero so potrosniki pripravljeni placati.

Zanimiva strategija v tem kontekstu je strategija »postavljanje cene na podlagi
segmentacije«. Bistvo strategije sloni na predpostavki, da imajo razli¢ni segmenti
potroSnikov razliéno cenovno elasticnost. Podjetje mora oblikovati svoje storitve oz.
pakete storitev po meri doloCenega segmenta in temu primerno tudi zaracunati ceno.

1.3.3 CENOVNE STRATEGIJE, KJIER VREDNOST ZA PORABNIKA PREDSTAVLJA
NIZKA CENA

Pri slednji skupini potrosnikov je najpomembnej$a stvar, denarni izdatek ob nakupu
dolocene storitve ali izdelka. Ti porabniki kaZejo veliko cenovno obcutljivost, kljub temu
pa kvaliteta in druge lastnosti storitve niso vedno nepomembne. Podjetje mora ugotoviti,
kako si porabnik razlagajo razli¢ne cene in do katere meje so pripravljeni kriti stroske
nastale s storitvijo. Zagotoviti morajo nizke stroske v primerjavi s konkurenti, da lahko
prodajajo po nizkih cenah, saj imamo tu navadno opravka s potros$niki, ki imajo zelo
omejene finan¢ne vere.

1.3.4 CENOVNA STRATEGIJA, KIER VREDNOST ZA PORABNIKA PREDSTAVLJA
RAZMERJE MED TEM KAR DOBI IN TEM KAR ZRTVUJE

Pri tej cenovni strategiji porabniki ocenjujejo vrednost storitve na nacin, da pretehtajo vse
koristi in vse stroSke, ki jih prinasa doloc¢ena storitev. Na tem mestu lahko govorimo o
racionalnem porabniku.

Najbolje bomo slednje razlozili z naslednjima dvema strategijama, ki se ju posluzujejo
podjetja. Strategija »komplementarne cene« omogoca podjetju, da na trg postavi storitev
pod lastno stroSkovno ceno ali celo zastonj. Na ta nain privabi mnogo kupcev, svoj
zasluzek pa is¢e v dopolnilnih storitvah zara¢unanih po visjih cenah. Strategija »cene na
osnovi rezultata« pa potro$niku omogoca, da placa, ko je storitev Ze opravljena in so vidni
njeni rezultati. Omenjena cenovna strategija se do sedaj Se najbolj pribliza poslovnemu
modelu »placaj kolikor ZeliS«. Nekatera podjetja nudijo mozZnost vradila denarja za svojo
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storitev, ¢e porabniki niso zadovoljni s storitvijo ali izdelkom. Tu moramo upoStevati tudi
etiko in moralo vsakega posameznika, o kateri bomo govorili v nadaljevanju naloge.

Kot smo ze omenili, je strategij in nacinov dolo¢anja cen toliko kolikor je podjetji. Ker
mene za nadaljnjo analizo in poglabljanje, zanimajo predvsem podjetja in potroSnik 21.
stoletja in njihovo vedenje glede cene izdelka oz. storitve, se bomo v nadaljevanju
dotaknili podrocja aktualnih tem, trendov in sprememb.

1.4 AKTUALNI TRENDI IN SPREMEMBE TER CENOVNA POLITIKA

Zivimo v modernih &asih razvijajoée se tehnologije in bolj kot kdajkoli prej vsi ljudje
¢utimo, da je napocCil Cas sprememb in nadgradenj politi¢nih sistemov, ekonomskih
modelov ter trendov na gospodarskem podrocju. Skoraj cel svet se bojuje s finan¢nimi
problemi oz. s finan¢no gospodarsko krizo, zato so kakr$nekoli reSitve na bolje prej kot
dobrodosle.

V nadaljevanju bom tako najprej predstavil aktualne trende in spremembe, katere sam
vidim kot relevantne in pomembne, nato pa se bom dotaknil aktualnih tem s podrocja
cenovne politike, Ki so za razlago obravnavanega poslovnega modela bistvenega pomena.

1.4.1 DNO PIRAMIDE

Vodilna globalna podjetja v letu 2020 bodo tista, ki bodo uspela oskrbovati ljudi z
dobrinami in storitvami, obenem pa se bodo sposobna bojevati z glavnimi svetovnim izzivi
danasnjega Casa — vklju¢no z revs¢ino, podnebnimi spremembami, izErpavanjem virov,
globalizacijo in demografskimi premiki (Boxenbaum & Olsen, 2009, str. 100).

Kot smo ze omenili v prej$njih poglavjih, zaradi izpada dohodka na domacih trgih, veliko
multinacionalk in drugih podjetji skusa prodreti na trge tretjih drzav, tako s selitvijo
proizvodnje kot s prodajo svojih izdelkov in storitev. V teh delih sveta pa se za
oskrbovanje potrosnikov na dnu piramide, nikakor ne moremo posluzevati domacih
ustaljenih praks, zato morajo podjetja svoje poslovne modele, o katerih bomo podrobneje
govorili v tretjem poglavju, prilagoditi danemu okolju (Karamchandani, Kubzansky &
Lalwani, 2011, str. 108).

Svet v razvoju vsekakor zahteva visoko kvaliteto po nizjih cenah, zato morajo biti podjetja
zelo iznajdljiva ¢e hocejo tekmovati na teh trgih. Tu so zelo pomembne inovacije, ki
omogocajo nizanje stroSkov vzdrzevanja in stroskov lastniStva brez vecjega dviga prodajne
cene izdelka ali storitve. Taki prijemi se seveda pokazejo kot uspesni na dolgi rok, saj je
pri vseh podvigih na omenjenih trgih potrebna velika mera potrpezljivosti (Mahajan &
Banga 2006, str. 38).

Popularen koncept dna piramide, navadno v vseh strokovnih ¢lankih omenja, da lahko

velika podjetja ustvarijo ogromne dobicke s prodajo svojih izdelkov ali storitev
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najrevnej$im iz tretjih drzav in na ta na¢in pomagajo odpraviti revscino. Karnani (2010, str.
99) govori, da je to neSkodljiva iluzija in potencialno nevarna zabloda. Na najrevnejse sloje
tega sveta moramo gledati kot na proizvajalce in od njih kupovati, namesto, da jim samo
prodajamo. Edini na¢in reSevanja problema revséine v teh delih sveta, je dvig njihovega
realnega dohodka.

1.4.2 SOCIALNO PODJETNISTVO

Socialno podjetnistvo nedvomno uvrs¢amo med druzbene inovacije, kot meSanico
poslovne dejavnosti in druzbenega dobrodelnistva. Zamisel se je razvila v okviru
podjetnistva in se, kljub svojemu vec kot sto let dolgemu obstoju, uveljavila Sele v zadnjih
desetletjih. Od klasi¢nega kapitalisti€nega pristopa k podjetniStvu se razlikuje po tem, da
temelji na razvoju socialnega kapitala. Ustvarjalnost in inovativnost sta gonilni sili
njegovega razvoja. Socialni podjetniki imajo edinstven pristop, ki je razvojen in
revolucionaren hkrati. Odlo¢no sledijo svoji viziji o tem kako nekaj reSiti ali izboljSati v
druzbi. To je sicer znacilno za vse podjetnike, vendar nasprotno od podjetnikov v
gospodarstvu, socialni podjetniki tega ne pocnejo le zaradi lastnih materialnih ali denarnih
koristi (Matica, 2007, str.4).

Obenem naj bi bilo za socialna podjetja znacilno, da so na trgu sposobna ustvarjati lastne
prihodke (predvsem na trgih, ki so za zasebni in javni sektor nezanimivi) ter da lahko
omogocajo niZjo ceno storitev, saj se navadno posluzujejo prostovoljstva in drugih
alternativnih virov sofinanciranja. Snovalci Zakona o socialnem podjetnistvu so tako
prepricani, da bi socialna podjetja ublazila nara§€anje brezposelnosti in izboljSala obseg in
kvaliteto storitev, ki jih vedno bolj potrebujemo. Po drugi strani pa lahko pri¢akujemo da
bodo nizje cene storitev na podlagi prostovoljstva pripomogle k nizanju cene 0z. vrednosti
dela (Konfederacija sindikatov Slovenije, 2010).

Socialno podjetnistvo je globalni fenomen in ga je treba zato obravnavati iz globalne
perspektive. Druzba potrebuje ustvarjalne in odlo¢ne ljudi, ljudi z Zelezno voljo, Ki
spodbujajo inovacije potrebne za resitev najnujnejsih, perecih problemov danasnjega Casa.

1.4.3 NAZAJ K OSNOVAM

Cas recesije je v ¢loveskih glavah povzro¢il velik premik in razmislek, kaj sploh resni¢no
potrebujemo in nekako nakazal, da je potrebno iti nazaj k osnovam. Kaj so tiste osnovne
Cloveske domene izhajajo¢e iz nas samih ter vse tisto, kar nas bogati, zanima in hkrati
razvija. Prav ta trend »nazaj k osnovam« se vedno bolj zacenja pojavljati na dolo¢enih
nivojih nasega Zivljenja (Makovec Brenci¢, 2011).

Ljudje se pa¢ zaCenjajo zavedati svojega bistva in od kod pravzaprav izhajajo. Kot

zanimivost naj na tem mestu omenim raziskavo edinega profesionalnega znanstvenika na

svetu dr. Carla Johna Callemana, ki je preucil majevski koledar. Po njegovih navedbah naj

bi se z zakljuckom leta 2012 zacdela sprememba notranjih procesov v vsakemu izmed nas,
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kar bo povzrocilo spremembo kolektivne zavesti in dvig frekvence v okviru katere
¢lovestvo naredi korak naprej v evoluciji (Calleman, 2011).

Tudi sami lahko opazimo, da je v zadnjem ¢asu ponudba izdelkov in storitev vedno bolj
usmerjena nazaj k naravi. Podjetja se pri proizvodnji skuSajo posluzevati ekoloske in
bioloske pridelave, pri pakiranju in drugih procesih se vedno bolj uporabljajo naravni
materiali, ki so lahko razgradljivi in se brez teZav reciklirajo. Vse omenjeno, podjetja tudi
oglasujejo in na ta nacin skuSajo komunicirati njihova prizadevanja vedno bolj
ozavescenim kupcem. Pri tem morajo seveda pridobiti razne bio, eko, organic in druge
oznake oz. certifikate, za katere veljajo zelo strogi predpisi in pogoji za pridobitev. Prav
zaradi vi§jih stroSkov, ki jih taka podjetja imajo, se te vrste izdelki pozicionirajo v vi§ji
cenovni razred in so navadno tako dosegljivi premoZznejSemu delu prebivalstva.

1.4.4 CENOVNA POLITIKA

V ekonomskih modelih se vse vrti okrog cene ali drugace rec¢eno, koliko denarnih enot
moramo placati za dolo¢en izdelke oz. storitev. Za nadaljnjo analizo svoje naloge, se bom
zato, v naslednjih dveh razdelkih dotaknil aktualnih trendov in tem s podro¢ja cenovne
politike.

1.4.4.1 TRANSPARENTNA CENOVNA POLITIKA

Vsem nam je poznana zgodba o vnoviénih podrazitvah prehrambnih in drugih izdelkih. V
zadnjem c¢asu smo prica javnim in drugim pobudam ter predlogom namenjenim vladi, za
vzpostavitev javne oz. transparentne cenovne politike med trgovci. Ideja je, da bi na polici
poleg cene blaga bila zapisana Se marza, ki si jo je odtegnil trgovec.

Kot v svoji raziskavi navajata Carter & Curry (2010, str. 762): Transparentna cenovna
politika je alternativna strategija, kjer je alokacija informacij razkrita. Potro$niki navadno
nimajo informacij o stroSkih in drugih podatkih, ki jih podjetja potrebujejo za dolocitev
cene, zato bi prav transparentna cenovna politika omogoc€ila posredovanje informacij
potrosnikom o razporeditvi maloprodajne cene med distributerji in trgovci. V nasprotju z
fiksno oz. »skrito« cenovno politiko, ki zasleduje le ekonomske cilje, se transparentna
cenovna politika posluzuje tudi socialne komponente. Idealen potro$nik namre¢ skusa biti
tako posten, kot tudi ekonomsko racionalen. Poleg tega, bodo kupci racionalno
maksimizirali razSirjeno funkcijo koristnosti, ki zajema oba elementa (ekonomskega in
socialnega), kar vodi do presenetljivega vedenja, ki ga bomo opisali v naslednjem
poglavju.

Primer zanimive reklamne kampanje prihaja iz podjetja Starbucks, kjer svojim
potro$nikom v enem izmed svojih oglasov, posredujejo informacije o stroskovnih vidikih
postrezbe ene skodelice kave. Tu so navedeni stroski same kave, stroSki izobrazevanja
zaposlenih ter njihovo zdravstveno zavarovanje in stroski vzpostavljanja prijetnega vzdusja
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v vseh njihovih prodajalnah. Njihov slogan kampanje se glasi: »v skodelici kave je ve¢ kot
le kava«.

Sem sodijo tudi razne aktivnosti zveze potroSnikov Slovenije za boljSo informiranost. S
projektom »Precenimo cene« so v zvezi potroSnikov leta 2008 spremljali cene skupine
prehranskih izdelkov in opozarjali na cenovna nesorazmerja v prodaji na drobno. Eden
izmed trenutnih projektov »Zamenjaj.si« tako varuje potro$nike pred podrazitvijo elektrike
in spodbuja porabnike k zamenjavi dobavitelja elektri¢ne energije v primeru podrazitve.

1.4.4.2 PARTICIPATIVNA CENOVNA POLITIKA

V zadnjih desetih letih se je staro avtoritativno vodenje, ki v danasnjih ¢asih enostavno ne
deluje ve¢, umaknilo vodenju, ki se usmerja h kupcu in kvaliteti. Za dosego kvalitete
izdelkov, dobre storitve in hitrega odziva, morajo vodje v dana$njih Casih uporabiti vse
svoje vrline in talente. Tu je potrebno vzpostaviti okolje, ki spodbuja, navdusuje, je
inovativno in omogoca sodelovanje. Nihce ve€ noce biti v podrejenem polozaju, kjer se ga
izkori$¢a in se mu stalno ukazuje. Od vsakega se pri¢akuje, da sodeluje (Zoglio, 1994, str.
25).

Mehanizmi soudelezbe oblikovanja cen (angl. participative pricing mechanisms) so tisti,
kjer potrosniki sodelujejo pri postavljanju konéne cene izdelka oz. storitve. Tu gre za
formalne oz. strukturirane mehanizme (drazbe, licitacije, pogajanja pri nakupu
avtomobila, itd) in za neformalne oz. nestrukturirane mehanizme (pogajanje pri
prodajalcu na ulici, itd). V nasprotju s ponudbami s fiksno ceno, mehanizmi soudelezbe
oblikovanja cen ponujajo tako kupcu kot prodajalcu moznost soudelezbe pri postavitvi
konc¢ne cene. Zgodovinsko gledano so bili omenjeni mehanizmi soudeleZbe na voljo le pri
doloCenih nakupnih primerih, kot so drazbe dragih umetnin, z samim razvojem
informacijske tehnologije oz. interneta pa so na voljo $iroki paleti proizvodov, Se posebej
pa so primerni za storitveno dejavnost (Chandran & Morwitz, 2005, str. 249).

Hsieh & Chang (2004, str. 295) za storitveno dejavnost predlagata, da naj imajo ponudniki
storitev vedno pred o¢mi, da potroSniki ne prejmejo samo ugodnosti, ki izhajajo iz samega
izdelka oz. storitve, ampak tudi dodano vrednost, ki je vkljucena v socialni vidik skozi
potro$nikovo soudelezbo oz. participacijo. Z namenom povec€anja blaginje potroSnika kot
celote, je na potrosnike potrebno vplivati na nacin, da bodo poleg ekonomskih ugodnosti
prepoznali tudi lagodnost socialnih interakcij.

Chandran & Morwitz (2005, str. 254) v svoji raziskavi ugotavljata, da participativna
cenovna politika in s tem vecja zaznana kontrola nad ceno, vodi potroSnike do vecje
nakupne namere. Med drugim ugotavljata Se, da imajo kupci, ki so ZzZe izkusili
participativno doloCanje cen, raje slednje, kot fiksno doloCene cene. Modeli soudelezbe
oblikovanja cen tako vodijo do vecje pozornosti kupca in s tem do novih potencialnih
kupcev, prav tako pa se lahko od ust do ust povecuje prodajalc¢eva prepoznavnost.
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Kim, Natter in Spann (2009 str. 45) delijo mehanizme soudelezbe oblikovanja cen na dve
glavni interakciji, kot je razvidno iz spodnje slike 2:

e Vodoravna interakcija, kamor uvr§¢amo:

(1) Drazbo (angl. Auction) — kjer ve¢ kupcev tekmuje z viSanjem cene;

(2) Obratno drazbo (angl. Reverse Auction) — Kjer ve¢ prodajalcev tekmuje z nizanjem
Cene;

(3) Izmenjavo (angl. Exchange) — kjer ve¢ kupcev in prodajalcev tekmuje vsak na svoji
strani trga.

e Interakcija Ena-na-Ena, kjer nastopata en prodajalec in en kupec, uvrs¢amo:

(4) Pogajanje (angl. Negotiation) — kjer se kupec in prodajalec pogajata o kon¢ni ceni;

(5) Placaj kolikor zelis (angl. PWYW - Pay what you want) — kjer kupec ponudi
doloceno ceno, ki je lahko tudi nic¢;

(6) Postavi svojo ceno (angl. NYOP — Name your own price) — Kjer kupec ponudi
doloceno ceno, ki pa jo lahko prodajalec zavrne, Ce je ta pod tocko preloma.

Slika 2: Klasifikacija mehanizmov soudelezbe oblikovanja cen

Classification of Participative Pricing Mechanisms

(1) Auction  (2) Reverse Auction (3) Exchange

S Sellers Sellers
§ Iler
S
=
g EE Buyer Exc nge
'g Buyers
? AN
Buyers
Set Price Set Price Buyer—Seller
(Seller) (Buyer) (4) Negotiation
o
§ Seller | Seller | I Seller |
$
o Buyer | Buyer | | Buyer |
Seller sets threshold price
No| | Yes
(5) PWYW (6) NYOP

Vir: Y. Kim et al., Classification of participative pricing mechanisms, 2009, str. 45.

Pri vsem tem je seveda najbolj zanimivo in posebno, prav obnaSanje potrosnikov, zato se
bom v naslednjem poglavju poglobil v teorijo vedenja in obnaSanja kupcev. Tako bom
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lahko laZje povezal Ze napisano, z inovativnimi poslovnim modeli, med katerimi me
najbolj zanima ze omenjeni poslovni model »placaj kolikor ZeliS«.

2 VEDENJE PORABNIKOV

Pojem vedenja porabnikov je zelo kompleksen pojem, tako razvejan in zanimiv, kot so
sami ljudje. Podroc¢je vedenja potrosnikov preucuje, kako se posamezniki, skupine in
podjetja odlocajo, izbirajo, kupujejo in uporabljajo dolocene izdelke, storitve, ideje ali
dozivetja, z namenom, da bi zadovoljili svoje potrebe in Zelje, in kako se le teh po uporabi
znebijo. Naloga trzenja je razumeti, kaj se v porabnikovi zavesti dogaja od trenutka
sprejetja drazljaja do konca nakupne odlocitve (Kotler, 2003, str. 348).

AmeriSko marketinsko zdruzenje opredeljuje vedenje porabnikov kot dinamicne interakcije
vplivanja in poznavanja, vedenja in okolja, za upravljanje vidikov izmenjave v njihovih
zivljenjih. Z drugimi besedami, vedenje porabnikov vkljucuje misli in obcutke, ki jih
izkusijo ter dejanja, ki jih izvajajo v nakupnem procesu. Sem spadajo tudi vse stvari iz
okolja, ki vplivajo na te misli, obCutke in delovanja. Tu so na primer razni komentarji
drugih potrosnikov, oglasi, informacije o ceni, embalaza, videz izdelka, blogi, in mnogi
drugi dejavniki (Peter & Olson, 2010, str. 5).

Potrosnikovo vedenje lahko tako opazujemo s strani posameznika ali skupine. V nakupne
odlocitve je najpogosteje vkljuceno vecje Stevilo ljudi. Tako sta lahko kupec in uporabnik
dve razli¢ni osebi, kot na primer ko mati izbira obleke za svojega otroka. Prav tako lahko
tretja oseba vpliva na na§ nakup z raznimi priporo€ili in nasveti. PotroSniki pa so tudi
podjetja ali skupine ljudi, kjer imamo navadno dva tipa odloCitev. Ena oseba odlo¢i o
nakupu izdelka, ki ga bo uporabljalo vec¢ ljudi ali pride do odlocitve o nakupu dolo¢enega
izdelka ali storitve s strani vecje skupine ljudi. Slednje timske odloc¢itve navadno sreCamo
v podjetjih, prav tako pa predstavlja pomembno organizacijsko strukturo tudi druzina, kjer
se izoblikujejo specificni odlocitveni procesi (Solomon, Barmossy, Askegaard & Hogg,
20086, str. 7).

2.1 DEJAVNIKI VEDENJA PORABNIKOV

Navadno ni dovolj ¢e vemo, kako se potroSnik obnaSa na trgu. Na§ osnovni interes je
ugotoviti, zakaj se potro$nik vede v doloc¢eni situaciji tako, v drugi pa drugace. Klju¢ za
razumevanje vedenja ti¢i v vsakem posamezniku. Informacije, ki prihajajo iz okolja, se
nezavedno integrirajo v posamezniku in tvorijo specifi¢en okvir, v katerem oseba deluje ter
se temu primerno obnasa v vsaki doloceni trzni situaciji (Bobek, 2009, str. 5).

2.1.1 NOTRANJI DEJAVNIKI

Veliko je notranjih dejavnikov, ki vplivajo in oblikujejo vedenje potrosnika. Med seboj so
povezani, vsak pa je zelo pomemben v izbrani situaciji. Zelo tezko jih je nadzorovati,
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povrh vsega pa so podvrzeni stalnim spremembam. Bobek (2009, str. 5) jih deli na Stiri
sklope:

e Potrosnikova potreba — opredeljena kot ob¢utek pomanjkanja necesa;

e Motiv — opredeljen kot drazljaj, ki ustvari napetost in nas vodi k dolo¢eni aktivnosti;

e Zaznava — osnovna stopnja v procesu nasega zavedanja in opazovanja, ki nam daje
moznost sprejemati stvari in ideje skozi Cutila in tvori osnovo za nadaljnje miselne
aktivnosti;

e StaliS¢e — miselna in Custvena naravnanost pridobljenega znacaja, ki v marsiCem
oblikuje posameznika.

2.1.2 DEJAVNIKI OKOLJA

Zunanji dejavniki oz. dejavniki okolja so v nenehni interakciji z notranjimi dejavniki
potro$nika. Na posameznika okolje wvpliva precej bolj, kot pa more posameznik
nadzorovati okolje. Vpliv okolja sprejemamo po naSih zaznavah, kar nato povezujemo z

v v

sklopov:

e Druzina/Skupina — ¢lani druzine oz. doloCene skupine izvajajo glede na svoje
individualne Zelje, precejSen vpliv na odlocitve tistega, ki kupuje;

e Sosedstvo — na potro$nike vplivajo sosedje, znanci, prijatelji, sorodniki, Sola, itd;

e Organizacija — organizacija oz. podjetja vplivajo na potrosnika skozi ekonomsko
propagando, z neposrednim stikom pri prodaji ali ob razstavljanju izdelkov;

e Kultura — vsak socialni sistem v teku Casa razvije doloCene vrednote, vzorce
obnaSanja in sankcije, ki naj bi jih potro$nik uposteval. Prav v zadnjem €asu smo prica
razbohotenemu pojavu socialnih omrezji na svetovnem spletu;

e Gospodarstvo/Drzava — zmozZnost gospodarstva, da ponuja potroSniku moznost
pridobivanja zadostnih finan¢nih sredstev in s tem zadostno koli¢ino dobrin.

Prav zaznava, kot notranji dejavnik pri vsakem posamezniku ter s tem njegova percepcija
okolja in moZznosti odloCitve, me zanima za nadaljnjo analizo svoje naloge. Tu se bom
seveda navezal na prejSnje poglavje, zato bom v nadaljevanju predstavil pomen in
porabnikovo zaznavanje s podro¢ja cene izdelka oz. storitve.

2.2 POMEN IN ZAZNAVANJE CENE S STRANI PORABNIKA

Pomen, ki ga ima cena za porabnika, bi lahko opredelili kot vse tisto, kar mora porabnik
zrtvovati oziroma vloziti, da dobi zelen izdelek. Zaznana cena je izraZzena v denarju in je
sestavljena iz naslednjih komponent: nominalne (objektivne) cene; zaznanih nedenarnih
dejavnikov cene in zaznane Zrtve oz. izgube. To pomeni, da poleg gole nominalne cene
izrazene v denarnih enotah, ki jo plac¢ajo kupci, moramo zraven pristeti Se druge zrtve
nakupne odlocitve oz. procesa. Med druge zrtve spadajo stroski ¢asa, iskanja, porabljene

16



energije, oddaljenost izdelka, itd, in vse to so »Zrtve«, ki jih odjemalec vkljuéi v zaznano
ceno. Vsaka organizacija mora teziti k temu, da odjemalci kar se da enostavneje zaznajo
ceno izdelka. Uspesno zaznana cena izdelka pomeni uspesen nakup, organizacije pa si pri
tem pomagajo z raznimi psiholoSkimi metodami nastavljanja oziroma zaznavanja
(Mitrovi¢, 2010 str. 13). Vsi prav gotovo poznamo metodo navidezno ugodnih cen, Kjer je
cena izdelka zaokroZena en cent pod polno vrednostjo, (npr. 3,99 €).

Zeithaml (1988, str. 10) razlikuje med objektivno (dejanska cena izdelka izraZzena Vv
denarnih enotah) in zaznano ceno (ceno, kakrSno zaznava odjemalec). Potrosniki si tako ne
zapomnijo cene izrazene v denarju, ampak si ceno zapomnijo samo kot »drago« ali
»poceni«. Na ceno so odjemalci bolj pozorni pri drazjih in trajnejsih izdelkih kot pa pri
izdelkih manjSe vrednosti, ki jih kupujejo vsaki dan, saj jih navadno omejujejo finan¢ne
ZmoZznosti.

Prav tako se zaznavanje cene razlikuje med razliénimi demografskimi skupinami, kjer vec
poudarka ceni namenjajo potrosniki, ki so Zenskega spola, so poroceni in starejsi. Poleg
vseh ze omenjenih dejavnikov, ki vplivajo na razliko med objektivno in zaznano ceno,
lahko tukaj omenimo $e pomanjkanje cenovnih informacij oz informacij o nacinu
dolocanja cene; cenovna razprSitev; teznja po veliki cenovni razliki med enakimi oz.
podobnimi izdelki (Zeithaml, 1988, str. 11).

Pisnik Korda (2008, str. 98) navaja, da so odjemalci v veliki ve€ini primerov negotovi
glede kakovosti izdelka in tako tudi niso prepri¢ani o njegovi »pravi« ceni. Odjemalci
ocenjujejo cene kot sprejemljive ali nesprejemljive. Nesprejemljive cene so ali prenizke in
asociirajo odjemalce na prenizko 0z. nezadostno kakovost ali pa previsoke glede na
odjemalGev e sprejemljivi prag najvisje cene za doloden izdelek. Ce je cena previsoka in
presega ta prag se odjemalec ne bo odlocil za nakup izdelka, saj ni vreden tako velikega
vlozka.

Nevroznasteniki, ki preucujejo delovanje mozganov so v povezavi z marketingom
raziskovali, kako se naSi mozgani odloc¢ajo koliko smo pripravljeni placati za dolo¢en
produkt. Ko si ¢lovek ogleduje izdelek luksuznih znamk, kot sta na primer Louis Vuitton
ali Gucci, mu njuna polna cena priZzge tako »nucleus accumbens« ter »anteriorni cingulat,
kar pomeni, da se uzitek ob pricakovanju nagrade, spopade z dvomom o nakupu tako drage
traparije. Ce pa potrosniki isti izdelek vidijo z velikim popustom, se dvom umakne,
aktivacija nagrade pa se istocasno $e poveca (Lindstrom, 2009, str. 130).

Kot nadaljevanje zgoraj omenjenega velja omeniti nedavno raziskavo iz leta 2008, kjer so
v Studiji opazovali doloceno skupino ljudi pri pitju vina. V vseh steklenicah so ponudili
isto vino, menjali pa so le ceno tega vina. Opazovali so njihov zaznavo cene ter njihovo
spremembo v mozganskih procesih med pitjem. Poleg tega, da je vecina opazovanih rekla,
da je boljSega okusa drazje vino, je predvsem zanimivo njihovo obnasanje moZzganov.
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Rezultati so pokazali, da so tudi v mozganih med pitjem drazje oznacenega vina, pri vseh
opazovanih zaznali vecji uzitek in zadovoljstvo (Wallace, 2008).

Tu se tudi z metodami ¢utnega znamcenja in sublimalnih sporo¢il sku$a vplivati na
zaznano ceno. Vpliv vonja namre¢ vpliva tudi na kon¢no ceno. V enih od raziskav si je
skupina prostovoljcev ogledala Nike copate tako v odiSavljeni kot v neodi$avljeni sobi. Ko
so morali navesti priblizno ceno copat, so odisavljene ocenili na priblizno 10 dolarjev vec
kot copate v neodiSavljeni sobi. Prav tako pa tudi sublimalno sporocanje, vpliva na to,
koliko smo pripravljeni placati za dolo¢en produkt. Dva raziskovalca sta pred kratkim
pokazala, da ze Cisto kratek prikaz slik z nasmejanih ali namrgodenim obrazom za le
Sestnajst milisekund — to ni dovolj, da bi udelezence zaznali sliko ali emocijo — zadosc¢a, da
se spremeni koli¢ina denarja, ki so ga bili udelezenci pripravljeni odsteti za pijaco
(Lindstrom, 2009, str. 58-102).

Vsi ljudje se navadno odlo¢amo na podlagi primerjav. Skoraj nikoli namre¢ ne izbiramo na
absoluten nacin, saj nimamo nekega notranjega merilnika vrednosti, ki bi nam povedal,
koliko je kaj vredno. Namesto tega se osredoto¢imo na relativno prednost, ki jo ima stvar
pred ne¢im drugim, in ji v skladu s tem prisodimo vrednost. Ne vemo na primer, koliko je
vreden avto s Sestimi cilindri, vendar lahko sklepamo, da je drazji od avta s Stirimi. In tako
se obnasamo v skoraj vseh nasih odlogitvah. Se tega ne vemo, kaj bi radi poceli v Zivljenju,
dokler ne najdemo sorodnika ali prijatelja, ki se ukvarja prav s tistim, kar bi bilo po naSem
mnenju kot nalas¢ za nas. Vse je relativno in prav za to gre (Ariely, 2010, str. 29).

Kot vidimo se pri vseh opredelitvah zaznane cene pri porabniku, tudi pri tistih, ki jih zgoraj
nisem navedel, porabnik srecuje s stalno negotovostjo pri svojih nakupnih odlo€itvah.
Vedno mora nekaj zrtvovati, da lahko nekaj dobi, to ga prav gotovo postavlja v nelagoden
polozaj vsakodnevne razdvojenosti.

V nadaljevanju bomo tako pogledali, v kakSnem primeru pa lahko govorimo o
zadovoljnem porabniku. Tu se bom dotaknil predvsem zadovoljstva porabnikov z vidika
podjetja, ter predstavil dejavnike, ki vplivajo na zadovoljstvo porabnikov storitev, kjer bom
orisal pomen dejavnika cene storitve.

2.3 ZADOVOLJSTVO PORABNIKOV

Sama beseda zadovoljstvo izhaja iz latinske besede satisfakcija (»satis«, kar pomeni
»dovolj in »facere«, kar pomeni »narediti«). Iz tega lahko sklepamo, da je porabnik
zadovoljen, ko zanj naredimo dovolj. Zadovoljstvo porabnikov bi lahko opredelili kot
custveno (emotivno) in racionalno (kognitivno) vrednotenje izkusSenj z izdelkom. Porabniki
imajo pred nakupom oblikovana pri¢akovanja o delovanju izdelka, ki jih po nakupu oz.
uporabi primerjajo s temi pri¢akovanji. Rezultat je seveda lahko pozitiven, ¢e zaznava
presega pricakovanja oz. negativen, ¢e je zaznava pod pricakovanji. V skladu s tem se pri
porabniku oblikuje zadovoljstvo ali nezadovoljstvo. Zadovoljstvo je dinamicen proces, ki
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nastane na osnovi potrditve pricakovanj in se s ¢asom utrdi kot zvestoba izdelku ali storitvi
(Oliver, 1997, str. 13).

Podjetja nenehno vrednotijo svojo uspeSnost poslovanja, pri ¢emer uporabljajo razli¢ne,
najveckrat ekonomske kazalce, kot so Cista dobickonosnost kapitala, ¢ista dobickonosnost
sredstev, dodana vrednost na zaposlenega, vrednost prodaje na zaposlenega...itd. Pri tem
pa veckrat zanemarjajo druge, bolj mehke kriterije, kot so zadovoljstvo porabnikov,
njihova zvestoba, zadovoljstvo zaposlenih, image podjetja, odnos do zaposlenih, do
porabnikov in SirSe druzbe. Razlog je verjetno v tem, da je te tezje meriti kot klasicne
ekonomske kazalce in da se managerji Se ne zavedajo dovolj njihovega pomena. K temu
pripomorejo tudi lastniki podjetja, ki uspesnost podjetja in njihovega vodstva prav tako
ocenjujejo s klasicnimi kazalci. Vsi, ki jih zanima prihodnost podjetja, bi morali v vecji
meri upoStevati bolj mehke kriterije. Zadovoljstvo porabnikov in z njim povezana zvestoba
nam povesta, kako zaznavajo podjetje in njegove izdelke porabniki, odkrivata njihove
prednosti in pomanjkljivosti in sta s tem dobra napovedovalca prihodnjega poslovanja
vsakega podjetja (Sustar Erjavec, 2010, str. 12).

Sustar Erjavec (2010, str. 28) dejavnike, ki vplivajo na zadovoljstvo porabnikov storitev,
deli na:

e Pri¢akovanja — pozitiven ali negativen odnos do zadevnega pojava;

e Kakovost storitev — porabnikova subjektivna ocena zaznane storitve;

e Kakovost osebja — motivirani zaposleni v podjetju, s katerimi porabniki pridejo v stik;

e Image podjetja — koncept, ki odraza skupek prepricanj, ide in vtisov, ki jih ima oseba
o0 podjetju ali blagovni znamki;

e Cenastoritev.

2.3.1 VPLIV CENE STORITEV NA ZADOVOLJSTVO PORABNIKOV STORITEV

Cena je kompleksen konstrukt, multidimenzionalne narave in dinami¢nosti. Dinami¢nost
cen se odraza na primer skozi akcije pospeSevanja prodaje, kjer se lahko ustvarja
negotovost kaksna je prava cena blagovne znamke. Cene storitev tudi niso tako vidne kot
pri proizvodih, zaradi tega mnogo porabnikov niti ne ve, koliko placa za neko storitev, ki
jo kupi. Prav tako veliko ponudnikov storitev ne Zeli vnaprej razkriti cene. Za primer
vzemimo vrtnarsko podjetje, ki tezko Ze na zacetku razkrije koliko bo stala ureditev vrta,
zato se veliko velikokrat zgodi, da se potrosnik odloc¢i za tistega ponudnika, ki ponuja
najvisjo ceno, saj mu ta signalizira najvisjo kakovost, kar pa ne vedno drzi.

Zaradi nestetih znacilnosti cene, so bolj kot sama cena storitev pri nakupu lahko odlo¢ilni

drugi nedenarni stroSki. Vzemimo za primer restavracijo, kjer storitev predstavlja
postrezba kosila. Nedenarni stroSki se nanasajo na ¢akanje na postrezbo in na Cas trajanja
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same postrezbe, v nekaterih primerih Se na ¢akanje na narocilo in so v vecini primerov Se
bolj pomembni kot sama cena kosila (Sustar Erjavec, 2010, str. 38).

S tem smo zakljucili s teoreticnim delom razumevanja vedenja porabnikov ter obnaSanja in
zaznavanja cene. Dotaknili smo se tudi podro¢je zadovoljstva kupcev in cen storitev in
ugotovili, da je omenjeno podrocje vse prej kot stati¢no in enostavno. Ker seveda zivimo v
sedanjem Casu, bom v nadaljevanju skusali predstaviti spremembe nakupnega vedenja in
trzenja v ¢asu gospodarske krize oz. recesije.

2.4 SPREMEMBA NAKUPNEGA VEDENJA IN TRZENJA V CASU RECESIJE

Cas gospodarske krize je tako pri potrosnikih kot pri podjetjih, ustaljene metode in nadine
obnasanja postavil na nove tirnice.

Ce gledamo zgodovinsko lahko vidimo, da gospodarstvo ne raste enakomerno, ampak je
zaznamovano z vzponi in padci. To pojasnjujejo poslovni cikli, ki imajo Stiri faze: Dno,
ozivljanje — prosperiteta; Vrh, kréenje — recesija. Znaki recesije se kazejo v upadanju
potro$niSkih nakupov, na katere se podjetja odzovejo z zmanjSanjem proizvodnje,
posledi¢no pa se zmanjSa tudi povpraSevanje po delu, sledi upocasnitev inflacije ter
nazadnje upad poslovnih dobickov. Vsem omenjenim znacilnostim recesije smo seveda
prica tudi v slovenskem gospodarstvu in Sloveniji nasploh.

Potros$niki se navadno v teh Casih srecujejo s padcem kupne moci, zato se posluzujejo
razli¢nih dejavnosti. Ivancic (2009, str. 13) tu navaja slednje:

e Dejavnosti, ki so usmerjene k ohranitvi sedanjega zivljenjskega standarda (dodatna
zaposlitev, domaca proizvodnja, itd);

e Dejavnosti, ki so usmerjene k prilagajanju sedanjemu, slabSemu Zzivljenjskemu
standardu (var¢evanje pri ceni, kakovosti, koli¢ini, itd);

e Dejavnosti predhodnega znacaja (prilagajanje potroSnje in izdatkov pri¢akovani slabsi
ekonomski situaciji v prihodnosti z namenom, da bi tudi v prihodnje ohranili sedanji
zivljenjski standard, ¢eprav trenutno ni prislo do padca kupne moci);

e Pasivne reakcije (gre za reakcije porabnikov, ki ignorirajo obCuteni ali pri¢akovani
padec kupne moci in Se vedno nadaljujejo z naCinom in stopnjo potroSnje in izdatkov.
Tukaj moramo razlikovati med porabniki, ki padec kupne moci ne obcutijo, ter tistimi
porabniki, ki ga obcutijo, toda vseeno ne spremenijo svojega nakupnega vedenja).

Ko govorimo o trzenju oz. spremembi trzenja v ¢asu recesije, imamo v mislih spremenjene
nacine in oblike trzenja podjetji ter mozni razvoj le tega v prihodnosti. V' recesiji je
osnovno marketin$ko vprasanje vsakega podjetja zelo enostavno — kako se v krizi spremeni
potrosnikova psihologija in kaj to pomeni za marketinske strategije podjetij? Prof. John
Quelch (2009) iz Harvard Business School, v svoji raziskavi govori o S$tirih skupinah
segmentacije potrosnikov, glede na njihov psiholoski 0z. emocionalni odnos do krize:
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e »Pritisni na Zavore« — Gre za najbolj prizadeto skupino, ki je ustavila vse velike
nakupe in spremenila svoje nakupne navade tako, da kupuje zgolj nujne stvari. Sem
spadajo potro$niki z nizkimi dohodki in pa tisti potrosniki z vis§jimi dohodki, ki so
pani¢no reagirali na krizo v kateri na primer nekoliko slabSe zasluzijo ali pa poznajo
nekoga, ki je izgubil sluzbo, itd;

o »Prizadeti a Potrpezljivi« — Gre za stranke, ki so svojo porabo zmanjSale za krajse
obdobje, ker so bili njihovi finan¢ni izdatki preveliki ali pa je njihovo financno stanje
slabse zaradi zacasne izgube dela dohodka. To je segment, ki pricakuje, da se bo v Casu
njihovo stanje izboljSalo in bodo po konfanem prehodnem obdobju svojo porabo
ustrezno povecali;

e »Samo enkrat se Zivik — Gre za mlado urbano populacijo, ki ni imela velikih
prihrankov in tudi ni utrpela nobenih finan¢nih izgub. Ta segment ni zmanjsal porabe
in zivi enako kot prej, do trenutka ko posamezniki ne bodo izgubili dela in bodo svoje
navade prisiljeni takoj spremeniti;

e »Udobno Bogati« — Gre za ljudi, ki imajo dovolj denarja, da lahko normalo prezivijo
recesijo ne da bi jim bilo treba spreminjati svoj zivljenjski stil. Ta skupina zivi in
nakupuje tako kot pred krizo, z edino razliko, da svojega bogastva ne kaze tako
odkrito.

Trenutno je za vecino podjetij najbolj pomemben drugi segment, ki bo svoje navade
najverjetneje spremenil pri nakupu najnujnej$ih stvareh. Tako bodo postale in Ze postajajo
bolj priljubljene trgovske blagovne znamke, del teh potrosnikov pa se bo odrekal drazjim
izdelkom. Prav tako bodo omenjeni potro$niki varéevali pri odlozljivih nakupih trajnih
dobrin, ne bodo se pa odrekli blagovnim znamkam ko gre za priboljske.

Posebnost sedanje krize se kaze prav v njeni globini in trajanju, saj je kazalnik zaupanja
pomeni, da o reakcijah potro$nikov na krizo ne moremo sklepati iz njihovega preteklega
vedenja v recesijah (Quelch, 2009).

V zadnjem €asu smo vedno bolj pria nastajanju in razvoju druzbenokriticnih gibanj, ki
nikakor ve¢ ne opevajo potrosnistvo in kapitalizem, kot nekaj kar nas bo potegnilo nazaj na
vlak razvoja in stabilne gospodarske rasti. Sodoben potrosnik je namre¢ vedno bolj
zaveden, temu pa najbolj botrujejo spremembe, ki se mu dogajajo pred ocmi, ki so vse prej
kot optimisti¢ne. Izrazit del problemov je SirSe vezan na ekonomski sistem, nekoliko ozje
pa je po mnenju mnogih neposredno povezan s potroSniStvom.

Tako imenovana potrosniska druzba in politika korporacijskega kapitalizma je ustvarila
drugo naravo Cloveka, ki ga libidno in agresivho veze na dobrine. Glavna motivacija
Zahodne industrijske druzbe preteklih nekaj sto let je namre¢ prepricanje v neskoncno rast
in tehnologijo kot reSitev za vse probleme. Ne moremo neomejeno rasti na omejenem
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planetu. Ce $e naprej verjamemo v neskonéno rast in potro§njo in omalovaZujemo
zmogljivosti biosfere, da bi ta zadostila naSemu pohlepu in Ce Se naprej zanemarjamo
druzbene pravice ter pravi¢no in vzdrzljivo prerazdelitev bogastva, se nam slabo piSe
(Jenko, 2009, str. 16).

Lindstrom (2009, str. 75) v svojem delu med drugim navaja, da se vedno bolj spreminjajo
vrednote in vedenje porabnikov. Zivimo v &asih, ko smo neprestano pod pritiskom zaradi
naravnih katastrof, vojn, lakote in finan¢ne krize. Spreminjamo svoj nacin zivljenja,
tehnologija pa vse to samo pospeSuje. Ravno zato se povecCuje nesigurnost in strah, ki
hkrati povecujeta Zeljo po obvladovanju svojega zivljenja. Povecuje se odstotek ljudi, ki
verujejo v nekaj, ne nujno v religioznem smislu. Ljudje potrebujejo vedno vec filozofij, ki
jim dajejo obcutek kredibilnosti in posledi¢éno moci.

Trenutno imamo v Sloveniji gospodarsko in politicno krizo, ki se kaze skozi dnevna
stopnjevanja nezadovoljstva ljudstva. Prica smo vsakodnevnim ste¢ajem druzb in
mnozi¢nemu odpus¢anju delavcev. Na celi érti pa je zatajil nas pravni sistem, ki ga vodijo
iz ozadja interesne skupine in posamezniki politiénega sveta. Menim, da je tu jedro
problema, saj imamo na eni strani navadne ljudi, ki za doloCen majhen prekrsek takoj
odgovarjajo, na drugi strani pa elito, ki je prek nedavnih managerskih prevzemov in zaradi
lastnih koristi unicila marsikatero podjetje, od katerih pa nihée ne odgovarja. Namrec
vsako druzbeno nesprejemljivo obnasanje podjetij in korporacij v ljudeh vzbuja dvom in
nezaupljiv odnos. Ce se tu naveZem nazaj na temo, sem mnenja, da bi se v druzbi, kjer so
pred ¢rko zakona vsi enaki, vzpostavilo drugacno, predvsem druzbeno odgovorno
ravnanje, Kjer bi ljudje med sabo prav gotovo poskrbeli, da vsak dobi tisto kar mu pripada,
kar bi se odrazalo na vseh podro¢jih Zivljenja.

V prvem poglavju smo predstavili dve inovativni strategiji cenovne politike, ki se jih
posluzujejo podjetja. Prav pri transparentni cenovni politiki je zanimivo obnaSanje
potro$nikov. V primeru, ko je cena doloCenega izdelka polno transparentna, so dolo€eni
potrosniki pripravljeni placati celo veC, da eden ali ve¢ distributerjev v trgovski verigi
prejme primerno ustrezen delez prihodkov, ki mu pripada. Lahko bi rekli, da gre tukaj za
druzbeno odgovorno ravnanje in medsebojno sodelovanje (Carter & Curry, 2010, str. 772).
Prav o tem bom govoril v naslednjem poglavju.

2.5 DRUZBENA ODGOVORNOST, ETIKA IN POZITIVNO ORGANIZACIJSKO
VEDENJE

V teh cCasih, nekako vsi govorijo o pomanjkanju etike in morale pri slovenskih managerjih
in v svetu nasploh, saj se brez kakrSnekoli druzbene odgovornosti in socutja, sprejemajo
poteze, ki so vse prej kot v prid ljudstvu.

Kot smo Ze omenili, spreminja se kolektivna zavest in zavedanje, kar vodi k spremembi
sveta. Vendar ¢e zelimo narediti spremembo, mora staro odpasti. K veliki dodatni
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spremembi zavesti ljudi bodo pripomogle naravne katastrofe, kot so potresi, poplave,
pozari, in velike podnebne spremembe. Sveta, ki smo ga poznali do sedaj, ne bo vec. Sesuti
se morajo svetovno gospodarstvo, ekonomski sistem in materializem. Zacela se bo nova
doba. In kot sam pravim, tretje tisocletje je doba enosti in ljubezni. Ljudje se bodo zaceli
povezovati, si pomagati in podpirati.

2.5.1 DRUZBENA ODGOVORNOST

Druzbeno odgovorno ravnanje podjetij postaja v danaSnjem globalnem svetu vse bolj
pomembno za uspesno poslovanje druzb. Druzbena odgovornost podjetij se po nekaterih
opredelitvah razume kot prostovoljna skrb za socialna in okoljska vprasanja, ki zadevajo
poslovanje podjetij, ter kot interakcija z njihovimi delezniki. Pri tem gre lahko, denimo, za
vklju€evanje v okolju neskodljive projekte, prizadevanje za spoStovanje delavskih pravic
in izboljSevanje delovnih razmer, skrb za okolje, dobrodelno dejavnost, izobrazevanje
nekaterih skupin, itd., pri ¢emer pa mora podjetje paziti na usklajenost med dejanji in
obljubami (Grgi¢, 2011).

Iz nekaterih Studij izhaja, da druzbena odgovornost podjetij lahko prinaSa koristi. Poglejmo
projekte za zmanjSanje izpustov CO2: Walmart je bil na primer zelo uspeSen pri
spreminjanju svojega logisticnega sistema, tako da zdaj uporabljajo gorivo, ki je bolj
uc¢inkovito. Seveda si tako velika multinacionalka kot je Walmart to lahko privos¢i. To je
potem zmagovalna (angl. win-win) situacija tako za okolje kot za podjetje. Pri socialnih
vprasanjih je seveda tezje. Ce Walmart nabavlja svoje izdelke na Kitajskem in &e bo hotel
tam delavcem zagotoviti boljSe socialne razmere, bo to za podjetje drazje. Zlasti v
panogah, ki temeljijo na poceni delovni sili, bo to pomenilo visje stroske. A nekatere
Studije vendarle kazejo, da je bolje imeti dobavitelja, ki dobro skrbi za delavce in delovno
okolje — izdelki bodo morda malo drazji, vendar bo delez napak na izdelkih manjsi in
menjava delavcev manj pogosta. Na koncu se to lahko tudi izplaca.

Vse to seveda druzbo nekaj stane. Po besedah dr. Jette Steen Knudsen z danske
Copenhagen Business School, druzbeno odgovorno obnasanje podjetjem dolgoro¢no lahko
prinasa koristi. S tem si namre¢ podjetje dviguje ugled in vrednost svoje blagovne znamke
ter prek tega tudi dobicek druzbe, povecuje Se zadovoljstvo vseh deleznikov druzbe, ki
tako postaja tudi bolj zaZelen delodajalec in na trgu laze pridobi dobre kadre (Grgic, 2011).

2.5.2 ETIKA

Etika (ethos — obicaj, navada) je kategorija, ki vkljuCuje ve¢ razli¢nih vrst eti¢nih
pristopov, drz, Sol, paradigem in sistemov iskanja pravilnega naina delovanja oziroma
presojanja pravicnosti postopkov, dejanj, znaCajev in primerne oblike cloveSkega
sobivanja v skupnosti. Etika je v najSirSem smislu besede filozofska disciplina, ki
obravnava nacela in merila ¢loveSkega hotenja in ravnanja glede na dobro in zlo ter norme
za odlocanje in ravnanje po teh nacelih. Je veda o moralnem odlo¢anju in ravnanju.
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Morala je tako glavni predmet raziskovanja etike, opredeljena kot seStevek norm oz. pravil
za odloCanje in ravnanje v skladu z etiko. Moralne norme so tiste, ki kazejo, kaj je dobro,
in prepovedujejo, kaj je zlo. Druzba spodbuja obnaSanja in ravnanje, ki so v skladu s
priznanimi druzbenimi vrednotami in normami, torej so v skladu z druzbeno moralo.
Ljudje prav gotovo nismo ravnodusni do pojavov in jih tako ocenjujemo in vrednotimo z
vidika dobrega in slabega. Vecina ljudi ima skupne vrednote, ki jih dolo¢ena kultura Zeli
uveljaviti in si prizadeva, da bi se pripadniki po njih ravnali. Najznacilnejsi so tukaj
zakoni, ki so zapisani in veljavni za vse drzavljane in naj bi vse enako $¢itili (Lesjak, 2004,
str. 8).

Ko govorimo o potro$niStvu in etiki, lahko na tem mestu omenimo, tako imenovano eti¢no
potrosnistvo, ki se osredotoca predvsem na moralno komponento odlocanja potrosnika.
Potrosnik je na nek nacin kot volivec, ki z nakupom izdelka da svoj glas podjetju in s tem
moc. Eti¢na potros$nisSka gibanja zato ocenjujejo izdelke in podjetja glede na njihovo
dobrodelnost, skrb za napredek Zensk in manjsin, pogodbe z vojsko, poskuse na zivalih,
skrb za naravno in druzbeno okolje, itd. Poleg tega se eti¢ni potro$nik zavzema za
spremembo obstojece kulture in ozavescenost ljudi glede posledic potrosnje zahodnega
sveta. Omenjajo tudi pravi¢no trgovino, izkoriS¢anje drzav tretjega sveta in kako jih pred
tem obvarovati. Takih potro$nikov pa je iz dneva v dan ve¢ (Jenko, 2009, str. 22).

Ker se bomo v nadaljevanju posvetili poslovnim modelom, e posebej pa modelu »placaj
kolikor ZeliS«, kjer igra etika ter posledicno morala in druZbena odgovornost precej
pomembno vlogo, se sam obcutek odgovornosti potro$nika pri placevanju izdelka ali
dolocene storitve postavlja v ospredje. V sistemu ali drzavi, kjer deluje etika in morala ter
druZbena odgovornost in s tem pravila in norme za vse drZavljane v enaki meri, se s ¢asom
prav gotovo vzpostavi tudi druzbeno odgovoren potrosnik, ki mu pravi¢na razdelitev virov
pomeni veliko.

2.5.3 POZITIVNO ORGANIZACIJSKO VEDENJE

Ko govorimo o pozitivnih temah, nikakor ne bi smel zaceti z grajo, a vendarle bi rad
omenil bistvene napake, ki jih na podrocju vedenja in vodenja podjetij stalno ponavljajo
nasi mediji, kajti prav slednji igrajo pomembno vlogo pri oblikovanju nasih stali§¢ in
mnenj. Pri¢a smo namre¢ stalnemu negativizmu in porocanju le slabih novic s podroc¢ja
gospodarstva, dobre prakse in primeri gospodarstvenikov, ki bi morali biti za vzgled pa
nekako utonejo v pozabo.

Po drugi strani pa moramo poudariti, da vodilni v podjetjih Ze dlje ¢asa dajejo velik pomen
pozitivnosti v organizacijah, medtem ko se profesorji psihologije in znanstveniki sele pred
kratkim osredotocili na ta dejavnik pri razvoju teorije. Vkljucili so ga v Stevilne raziskave
v psihologiji in v zadnjem casu tudi na podro¢je organizacijskega vedenja. Pozitivnost je
dokaj edinstveno podrocje znotraj organizacijskega vedenja, za katero morajo veljati
posebne zakonitosti, ki so lahko merljive, kar pa je vcasih tezko doseci. To podrocje tezi k
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neprestanemu napredku na podrocju spodbujanja zmogljivosti zaposlenih na delovnem
mestu in vodjem omogo¢a prilagodljivo ravnanje s ¢loveskimi viri. Custvena inteligenca je
podlaga za preucevanje pozitivnosti in vkljuuje povecanje samozavesti, optimizma,
zadovoljstva in drugih povezanih vrednot (Pavlica, 2009, str. 1).

Tako smo v drugem poglavju spoznali vedenje porabnika, ter kako sam zaznava ceno
doloCenega izdelka oz. storitve. Dotaknili smo se tudi aktualnih tem gospodarske krize s
podroc¢ja spremembe nakupnega vedenja in trzenja. Poglavje smo zakljucili z mogoc¢imi
odgovori na nastale probleme, ki se pojavljajo skozi eti¢nost in druzbeno odgovornost ter
koncali pozitivno s pozitivnim organizacijskim vedenjem, kar je prav gotovo dobra
popotnica za naslednje poglavje poslovnih modelov, kjer se bom skusal poglobiti
predvsem v poslovni model »placaj kolikor ZeliS«.

3 POSLOVNI MODELI IN TRZNO OBLIKOVANJE CEN

V tem zadnjem teoretskem poglavju bom predstavil poslovne modele. Omenjeno temo
bom predstavil kot zadnjo, saj se na to navezuje tudi empiri¢en del naloge. Tu bom skusal
predstaviti poslovne modele predvsem v povezavi s cenovno politiko, ki je za delovanje in
razumevanje poslovnega modela »placaj kolikor zelis« (angl. PWYW) bistvenega pomena.
Kot prvo bom skusal predstaviti splo$no teorijo in pomen poslovnih modelov kjer se bom
dotaknil umestitve in postavitve poslovnega modela v podjetju ter poslovnih modelov na
internetu. V naslednjih dveh podpoglavjih pa bom najprej predstavil aktualne in inovativne
poslovne modele ter cenovni vidik le teh, zatem pa se bom poglobil v samo bistvo moje
naloge in sicer v poslovni model »placaj kolikor zelis«. Zakaj sem se v prvi vrsti sploh
odlocil obravnavati temo poslovnih modelov? To pa predvsem zato, ker je nam vsem
razvidno, da se z razvojem tehnologije in razvojem zavesti nas samih, spreminjajo tudi
sami procesi in strukture v podjetjih. Ce bomo hoteli s svojimi podjetij slediti tem hitrim in
novim spremembam, bo moralo staro odpasti.

3.1 SPLOSNO O POSLOVNIH MODELIH

Besedo model na splo$no uporabljamo v primeru, da prikazemo kako kaj deluje. Isti
koncept je uporabljen pri poslovnih modelih. Tako nam poslovni model pokaze, kako
podijetje deluje s svojimi aktivnostmi, prodajanjem in kupovanjem dobrin ali storitev z
namenom zasluziti denar. Vendar omenjena definicija s prodajanjem in kupovanjem ne
obsega vseh lastnosti poslovnega modela, zato jo je potrebno razsiriti. Izraz, ki natan¢neje
opisuje poslovni model kot tak, je delovanje podjetja ali poslovna logistika podjetja.
Poslovna logistika podjetja predstavlja razumevanje nacina, kako podjetje ustvarja
dobicek, z drugim besedami, kaj podjetje ponuja, komu ponuja in kako lahko to doseze.

Seveda je opredelitev kaj je poslovni model toliko kot je podjetnikov. Naslednja
opredelitev govori, da je poslovni model metoda, s pomocjo katere podjetja pridobivajo in
uporabljajo svoje vire. Poslovni model nam definira, kako podjetje sluzi denar sedaj in v
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prihodnosti, na dolgi rok. Podjetju omogoc¢a nacéin, da odkrije in uporablja svoje
konkurenéno prednost na u¢inkovitejsi nacin, boljsi od konkurentov (Kratnar, 2007, str. 7).

Besedo model navadno povezujemo z neCim skrivnostnim, kot bi Slo za zapletene
racunalnisSke formule. A poslovni modeli sami po sebi so vse prej kot skrivnostni in so v
samem bistvu zgodbe, ki pojasnjujejo kako podjetje deluje. Dober poslovni model mora
namre¢ odgovoriti na enostavna vpraSanja, kot so: Kdo je na$ kupec in kaj predstavlja
vrednost za kupca? Prav tako pa mora odgovoriti na bistveno vprasanje: Kako sluzimo
denar v podjetju oz. kako lahko kupcu dostavimo vrednost po primernih stroskih? Dober
poslovni model se zacne z vizionarskim pogledom v motivacijo ¢loveka in konca z
bogatim finan¢nim prilivom (Magretta, 2002).

3.1.1 UMESTITEV IN POSTAVITEV POSLOVNEGA MODELA V PODJETJU

Ko govorim o funkciji poslovnega modela v podjetju oziroma o umestitvi poslovnega
modela v podjetju, lahko na tem mestu omenimo Osterwalderjevo opredelitev umestitve, ki
govori, da poslovni model funkcionira kot nekaks$na konceptualna povezava v trikotniku,
med poslovno strategijo, poslovno organizacijo in informacijsko tehnologijo, kar je
razvidno iz spodnje slike (Kratnar, 2007, str. 9).

Slika 3: Umestitev poslovnega modela v podjetju po Osterwaldru

Konkureném

; pritiski . _
Pravno Povpragevanje
okolje kupcev

Poslovna
strategija

) ™
~  Poslovni A

Socialno model Tehnolosko
okolje w spremembe
Poslovna Informacijska
organizacija tehnologija

Vir: S. Kratnar, Umestitev poslovnega modela po Osterwaldru, 2007, str. 10.

Iz zgornje slike je razvidno, da poslovna strategija, poslovna organizacija in informacijska
tehnologija (IT), vplivajo na podjetje iz razli¢nih kotov in na razli¢nih poslovnih nivojih.
Poslovna strategija tako vsebuje vizijo podjetja in pomaga podjetju med vsemi
nevarnostmi in priloznostmi doseci zastavljen cilj. Poslovna organizacija kot druga, govori
o materialnih konceptih poslovnega modela oz. o strukturi podjetja, oddelkih in vseh
procesih, ki se dogajajo v podjetju. Sama informacijska tehnologija pa vsebuje vso

informacijsko in komunikacijsko tehnologijo, ki jo uporablja podjetje. Povezava med IT in
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poslovnim modelom je Se posebej o€itna pri podjetjih, ki za svoje poslovanje potrebujejo
izklju¢no svetovni splet (eBay, Amazon, itd.) (Kratnar, 2007, str. 11).

Poleg omenjenih treh elementov, vplivajo na poslovni model tudi zunanji dejavniki, ki jih
vsekakor ni malo. Na sliki so omenjeni slednji: socialno okolje, pravno okolje,
konkurencni pritiski, povprasevanje kupcev in tehnoloske spremembe. Vsekakor tu niso
nasteti vsi zunanji dejavniki, ki vplivajo na delovanje poslovnega modela in s tem podjetja
samega. Tu velja omeniti S¢ mehke, nemerljive dejavnike (zadovoljstvo delavcev, srecni
kupci), ki so izredno pomembni a ve¢krat premalo poudarjeni.

Glede na najaktualnejSo raziskavo opravljeno februarja 2011, mora postavljanje novega
poslovnega modela vsebovati $tiri elemente. Eyring, Johnson in Nair (2011 str. 93) v svoji
shemi, Ki je razvidna iz spodnje slike 4, navajajo naslednje tiri elemente:

e Predlog vrednosti za kupca (angl. Customer Value Proposition);
e Formula dobi¢konosnosti (angl. Profit Formula);

e Kljuc¢ni procesi (angl. Key Processes);

e Kljucni viri (angl. Key Resources).

Slika 4: Postavljanje novega poslovnega modela

Blzgovna znamka KUPCA

Ljudje Cenovna politika
Tennologijz Moznosti plafita
Partnerstva Donudba
Distibuciiskikanali oo oo
: 23
KLJUCNI FORMULA ©
PROCESI DOBICKONOSNOSTI %’
RER Strodkovna strukturz %
prf_»oalwah‘a Prihodkovni modal @
dejavnost Ciljna razlika v ceni g
Cloveski visi Hitrost virovy
Markating @
T &@
@@@&
EINER (@

Vir: MJ. Eyring et al.,Building a new business model, 2011, str. 93.
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Ustvariti konkuren¢no prednost pomeni uporabiti omenjene Stiri elemente na nacin, da se
ustvari vrednost tako za kupca kot za podjetje. To je izredno lahko rec¢i a v praksi tezko
izvesti. Vsaka postavitev novega poslovnega modela se zacne s postavitvijo predloga
vrednosti za kupca (angl. CVP — Customer Value Proposition). Na tem mestu se nato
odlo¢imo ali bomo na trgu konkurirali na podlagi diferenciacije ali cene.

Ponudbe, ki konkurirajo na podlagi diferenciacije (angl. Competing on Differentiation)
zahtevajo, da se vpraSamo »Kaj moram narediti, da to lahko proizvedem?« Shema nas tako
vodi v nasprotni smeri urinega kazalca, kjer kot prvo najprej ugotovimo katere vire in
procese potrebujemo za vzpostavitev vrednosti za kupca. Glede na ugotovljene stroske
nato postavimo ceno v formuli dobi¢konosnosti.

Ce se odlo¢imo na trgu konkurirati na podlagi cene (angl. Competing on Price), moramo
shemo (Slika 4) brati v smeri urinega kazalca. Tudi tukaj moramo seveda najprej ugotoviti
kaj prinaSa vrednost za kupca (CVP), nato pa moramo kot drugo, najprej postaviti naso
ceno s hitrim pregledom strukture stroskov. Na koncu dolo¢imo Se potrebovane procese in
vire, ki ustrezajo zahtevam o ceni nasega izdelka oz. storitve.

3.1.2 POSLOVNI MODELI NA INTERNETU

Prica smo stalnim spremembam na vseh podro¢jih, kar prav gotovo vpliva tako na
poslovanje podjetji, kot na preoblikovanje poslovnih modelov. Pojavljajo se ekstremi
sprememb kar imenujemo »ustvarjalna destrukcija«. Pri tem ekstremu pride do radikalnih
sprememb na razli¢nih podrocjih, ki lahko povsem unicijo poslovni model ali v najhujSem
primeru celotno industrijo. Ustvarjalna destrukcija porusi celoten koncept in ga preobrazi v
nov poslovni model prilagojen spremembam. Lep primer tega je svetovni splet, ki je
povzrocil spremembe v nove smeri v skoraj vseh panogah (Kratnar, 2007, str. 7).

Za spletna podjetja je pomembno, da izberejo model, ki ustreza trznemu okolju in se
vkljuéuje v njihov poslovni sistem. Ceprav vedina podjetij, ki posluje prek interneta
zatrjuje, da ustvarjajo dobi¢ek na izviren nacin, so se Vv resnici izoblikovali S§tirje
prevladujoci modeli. Skrt (2001) tu omenja slednje:

e Oglasevalski model — Pri tem modelu podjetja na internetu prodajajo svojo »zemljiSko
posest« oziroma trzijo svoj spletni oglasni prostor. Ve¢ji kot je obisk na njihovi spletni
strani, ve¢je je zanimanje oglasevalcev za nakup oglasnega prostora ali za
sponzoriranje strani.

e Transakcijski model — Ta model uporabljajo podjetja, ki se ukvarjajo z internetno
prodajo, in tista, ki so nekaksni e-posredniki. Ta podjetja ustvarjajo in organizirajo
nove medmreZne trge, kjer se srecujejo prodajalci in kupci.

e Servisni model — Omenjeni model je vir prihodka vecine svetovalnih druzb, ki
poslujejo prek interneta. Uporabljajo ga tudi podjetja, ki delujejo kot posredniki in
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svetovalci pri  zakupu oglasnega prostora med oglasevalskimi agencijami,
neposrednimi narocniki in spletnimi stranmi omrezja.

e Kombinacija modelov — Podjetja se veckrat posluZzujejo kombinacije zgoraj opisanih
modelov, kajti vsak model ima svoje prednosti in slabosti. Oglasevalski model lahko
ustvarja visoke donose, medtem ko lahko transakcijski model ustvarja vecje trzne
priloznosti. Transakcijski model, ki vkljucuje poslovanje med podjetji in poslovanje s
strankami ima vecje dohodkovne moznosti a precej manjse marze.

Prav izbira modela je zato najbolj pomembna, da model ustreza trznemu okolju in da se
vkljucuje v poslovni sistem podjetja ter njegove trzenjske programe. Seveda se pri izbiri
modela ne glede na fizi¢no ali spletno poslovanje, ne moremo ozirati le na zgoraj
omenjene modele. Modelov in samih nacinov poslovanja in ustvarjanja, je s prehodom na
trzno gospodarstvo in globalizacijo poslovanja, toliko kolikor je ljudi.

Glede na to, da smo v Sloveniji del globalnega gospodarstva, tudi v naS§em gospodarstvu
vplivajo globalni gonilniki na potrebo po inovacijah v poslovne modele. Kjerkoli se
kazejo znaki zastarelosti poslovnega modela, ki se izrazajo v zavracanju npr. izdelka, v
sprejemljivosti drugih alternativ za odjemalca in v finanéni uspesnosti, ki pesa, je potrebno
priceti s procesom preoblikovanja poslovnega modela.

Menim, da je priSel ¢as, ko bo potrebno v podjetjih graditi na inoviranju proizvodov v
povezavi s storitvami. Samo kombiniranje poslovnih modelov nam lahko takoj postreze s
Stevilnimi novimi storitvami. Novi pristopi, ki se vsak dan pojavljajo na internetu, pa nam
omogocajo sodelovanje, kolaboracijo in kooperacijo neskon¢nih razseznosti. S pomocjo
teh pristopov lahko slovenska podjetja ustvarijo hiter preboj, za katerega pa menim, da
niso najbolje pripravljena. Zato pa je potrebno obvladovati umetnost in mojstrstvo
inoviranja poslovnih modelov ter storitev. Ekonomija troSenja se bo morala umakniti
ekonomiji ustvarjanja. Resni¢ni kreativni ustvarjalci bodo morali dobiti zelo pomembno
mesto v nasi druzbi.

Kot smo Ze navajeni bom v naslednjem poglavju skusSal predstaviti najbolj aktualne in
inovativne poslovne modele ta cas, ter vlogo cene pri teh modelih.

3.2 AKTUALNI IN INOVATIVNI POSLOVNI MODELI TER CENOVNI VIDIK

Vsako podjetje mora biti pri oblikovanju poslovnih modelov inovativnho. To od njih
zahteva tehnoloski razvoj in v to jih sili samo trziS¢e. Za zaCetek mora vsako podjetje
najprej temeljito ugotoviti, kaj so njihove prednosti oziroma v ¢em so najboljsi in v tej
smeri razvijat poslovni model oz. strategijo podjetja. Pri tem pa mora upoStevati svoje
dobavitelje in kupce in se skuSati uskladiti z njihovim lastnim fokusom oz. prednostmi. To
je osnova za premike v vrednostni verigi. Z samim inoviranjem poslovnega modela lahko
tako podjetje zavzame vrednosti, ki so naprej ali nazaj v vrednostni verigi. Opustiti je treba
namrec tiste pozicije, ki niso profitabilne in zavzeti tiste, ki omogocajo vecji zasluzek. Lep
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primer tega je avtomobilska industrija, kjer so vsi veliki proizvajalci avtomobilov formirali
svoja lizing podjetja, ki se ukvarjajo s financiranjem in so na ta nacin povecali svoj promet.
Ko se lotimo spreminjanja samega poslovnega modela je potrebno analizirati kakSno korist
imajo stranke oz. kakSne prihranke dobijo in koliko se jim to lahko zaracuna. Tu se
moramo predvsem odlociti, do kam bomo spustili kupca oz. koliko bo kupec vplival na nas
poslovni model in s tem na ustaljene procese podjetja (Volovsek, 2006).

Modelov v svetu podjetniStva je seveda ogromno, sam bom v nadaljevanju skusSal
predstaviti tiste, ki se meni zdijo najbolj aktualni in sovpadajo v obravnavano tematiko.

Ko govorimo o ceni doloc¢ene storitve ali izdelka, igra beseda brezpla¢no precej veliko
vlogo, predvsem pri privabljanju novih kupcev. Vecina transakcij ima namre¢ dobro in
slabo stran, toda ko je nekaj brezplacno pozabimo na slabo stran. Pravi mik brezpla¢nega

je povezan prav s tem strahom, ki izgine in ponudba se nam zdi vredna neizmerno vec, kot
je v resnici (Ariely, 2010, str. 70).

Podjetji, ki v svojih poslovnih modelih ponujajo brezplacne izdelke ali storitve je iz dneva
v dan ve¢. Freemium sestavljata besedi “brezpla¢no” in “premija”. S to besedo opisujemo
poslovne modele, kjer se navadno ponuja brezpla¢no storitev in pristopno premijo za
dodatno storitev. Brezplacna storitev je vaba za premijske storitve. Odjemalci navadno
pri¢nejo uporabljati brezplacne storitve. TakSen poslovni model je zelo priljubljen v
informatiki in posebej v povezavi z internetnim poslovanjem. Primer takSnega poslovnega
modela je Skype. Brezplac¢na storitev je telefoniranje med raunalniki, medtem ko lahko s
premijskimi storitvami kli¢ete v stacionarna in mobilna omreZja, posiljate glasovno posto
ter uporabljate druge storitve za doloc¢eno placilo. Podjetja pritegnejo s skoraj brezpla¢nim
kakovostnim proizvodom veliko skupino uporabnikov. Doloc¢en odstotek uporabnikov nato
kupuje premijske proizvode in na ta nacin podjetje ustvarja dobic¢ek (Zoller, 2011, str. 30).

Podoben model uporablja podjetje VVodafone, v Sloveniji podjetje Simobil, ki v svojih
naro¢nisSkih paketih ponuja mobilne aparate za ceno 1 Evro. Kupec se z nakupom zaveZe,
da bo 2 leti placeval doloceno naro¢nino, s tem pridobi tako podjetje kot kupec.

Groupon oz. slovenski Big Deal, je zanimiv koncept poslovnega modela in prijetna
pridobitev slovenskega spleta. Groupon oz. slovenski Big Deal, Kolektiva, Privosc¢ite.si in
drugi spletni ponudniki, ki jih je v zadnjem casu vedno vec, na svojih spletnih straneh in
prek socialnih omrezij objavijo ponudbo za skupinski nakup z najmanj 50 % popusta, S
podatki o ceni, prihrankom in minimalnim Stevilom kuponov, ki morajo biti prodani, zato,
da ponudba uspe. Ce se zbere dovolj interesentov, le ti opravijo nakup preko spleta. V
primeru, da ni dovolj prodanih kuponov pa je promocija za ponudnika brezplac¢na. Pri tem
modelu je dobro vzpostavljen mehanizem sodelovanja med potrosniki, saj skupaj dosezejo
vecjo kupno moc in s tem boljSe pogoje.

30



Unbound je naslednji zanimiv poslovni model, ki deluje kot platforma za pisatelje in
bralce. V tej platformi se avtorji knjiznih del predstavijo z idejo, ¢e jo podpira dovolj
bralcev se ideja spremeni v knjizno delo. Pri tem so ustanovitelji Unbonuda zalozniki, ki
izvajajo proces zalozniStva in financirajo platformo. Dobicek od knjige se deli 50/50 z
avtorjem, kar je bolje od tradicionalnega zalozniStva, prav te izdane knjige pa navadno
predstavljajo najbolj inovativne zamisli in izzive, ki v tradicionalnem zaloznis$tvu ne bi bile
ekonomsko zanimive zaradi manjsih naklad (Ti¢, 2011).

V Angliji so medtem priceli s podobnim poslovnim modelom Whipcar, ki ponuja
platformo za najemojemalce in najemodajalce avtomobilov. Avtomobil je namre¢ za
vsakega izmed nas velik stroSek, omenjeni model pa reSuje prav ta problem. Tisti, ki jim
avto stoji v garazi in povzroca stroSke, lahko svoj avto oddajo tistim, ki potrebujejo prevoz.
Stvar najverjetneje funkcionira v mestih s slabim javnim prevozom, je zanimiva in
inovativna ter $e ni prisotna v Sloveniji (Ti¢, 2011).

Kar se ti¢e prevozov imamo tudi v Sloveniji podobno platformo Prevoz.org, ki deluje na
podro¢ju sodelovanja med ponudnikom in iskalcem prevoza. Ponudnik na spletni strani
vnese relacijo prevoza, Stevilo prostih mest v avtomobilu in ceno prevoza ter tako deli
visoke stroSke avtomobila in potovanja. Omenjeni model je usmerjen preko pridobivanja
dobicka, k osebnim koristim tako ponudnikov kot iskalcev prevoza.

Ker smo v prejS$njih poglavjih govorili o cenovni politiki in o nesorazmerni delitvi marze
med proizvajalci, trgovci in drugimi posredniki, bi na tem mestu rad omenil poslovni
model Pravi¢ne trgovine, ki bi ga lahko opredelili kot trgovinsko partnerstvo, ki temelji
na dialogu, transparentnosti in spoStovanju in si prizadeva za vecjo enakopravnost v
mednarodni trgovini. Prispeva k trajnostnem razvoju s tem, da ponuja boljSe pogoje
prodaje in zagotavlja pravice marginaliziranih proizvajalcev in delavcev tretjega sveta.
Organizacije, ki se ukvarjajo s pravi¢no trgovino in ki jih podpirajo potro$niki, se aktivno
vklju€ujejo v podpiranje proizvajalcev, osveS€anje in vodenje kampanj za spremembe v
pravilih in praksah konvencionalne mednarodne trgovine.

Upal bi si trditi, da ¢as sam po sebi v trenutnih razmerah predstavlja vecini prebivalstva
najvedjo dobrino. Ko govorimo o &asu in poslovnim modelih pa naletimo na Casovno
banko. Casovna banka omogo¢a izmenjavo dela, ki ga radi opravljamo in smo ga
pripravljeni opraviti za druge, za delo, ki ga potrebujemo in ga drugi lahko opravijo za nas.
Omenjena banka deluje tudi v Sloveniji, kjer se lahko uporabnik prek spletnega portala
registrira in objavi svojo ponudbo storitve ali odda povpraSevanje po storitvi, Ki jo
potrebuje. Posamezniku se na raunu tako beleZijo ure za opravljane storitve, te pa lahko
zamenja za storitve, Ki jih ponujajo drugi (Casovna banka Slovenije, 2009).

Ker se vse vrti okrog denarja in posledi¢no okrog cene doloc¢enega izdelka oz. storitve,
lahko tudi na podro¢ju denarja pricakujemo velike spremembe, ki smo jim Ze prica.
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Brezgotovinskega poslovanja je vedno veC, zraven kreditnih kartic poznamo tudi
placevanje s pomocjo mobilnih telefonov in internetnega bancnistva, ki je prisotno pri nas
ze desetletje. V prihodnosti je lahko pri¢akovati zasebne valute in globalne
kompenzacijske sheme. Digitaliziran denar bo vrednotil stvari, Cas, izdelke, proizvode in
storitve, ki jih bomo opravljali, ti produkti pa bodo temeljili na znanju, kreativnosti in
inovativnosti ljudi.

V katero smer se bodo v prihodnosti razvijali poslovni modeli lahko predvsem
predvidevamo. Na podro¢ju ponujanja brezpla¢nih storitev, Google prav gotovo diktira
tempo in bodo¢i razvoj. Google nam namre¢ ponuja vrsto brezpla¢nih storitev kot so
Gmail; Picasa; YouTube; GoogleEarth; Maps in druge. Vse to nam je samoumevno, druga
podjetja pa postavlja v nezavidljiv polozaj. V nadaljevanju bom tako predstavil predvsem
kje sam vidim bodoco prihodnost oblikovanja poslovnih modelov in podjetni$tva nasploh.

3.2.1 PRIHODNOST OBLIKOVANJA POSLOVNIH MODELOV

Kaksna bo prihodnost zanima vsakega izmed nas. Trendi v podjetni$tvu in gospodarstvu
ter zivljenju nasploh gredo, kot smo Ze omenili, nazaj k naravi, k povezovanju in
sodelovanju. Ljudje postajajo bolj ozaveSéeni in so€utni, k Cemur je pripomogla
razvijajoCa se tehnologija in dvig splo$ne zavesti. Vse to bo v prihodnosti vplivalo na
oblikovanje poslovnih modelov in na podjetniStvo nasploh. Menim, da bodo uspesna tista
podjetja, ki bodo kon¢no zacela razmisljati izven ustaljenih okvirjev.

V nadaljevanju bi rad predstavil izkusnje in ugotovitve hotelirja Chipa Conleya (2010) , ki
se mi zdijo nadvse zanimive. Predvsem pa postavljajo moznosti bodofega razvoja, ki
ljudem omogocajo veselje do Zivljenja. In to je tisto kar Steje.

V zacetku svoje kariere je g. Conley postavil hotel s poslovnim modelom »Pla¢aj na uro«
(angl. pay by the hour), nato pa je bil njegov cilj ustvariti model, ki bi izrazal veselje do
zivljenja, poslovni model, ki bazira na sreci.

V podjetniStvu je izredno pomembna emocionalna povezava z ljudmi oz. kupci, to pa se Se
posebej izraza v storitveni dejavnosti. Tako managerji, vodje in lastniki podjetji premalo
pozornosti posvecajo mehkim, neotipljivim dejavnikom. Enostavno nimamo merila, Ki bi
ugotavljal emocionalne povezave med podjetjem in kupci ali zaposlenimi. Po nekih
raziskavah naj bi samo 5 % vseh vodji na svetu dajalo pomen tem mehkim dejavnikom. Na
tem mestu je izredno zanimiva drzava Butan, ki prav omenjenim mehkim dejavnikom
posveca vso pozornost. Butan je majhna drzavica med Indijo in Kitajsko, ki zagovarja
pomembnost bruto nacionalne sre¢e oz. GNH (angl. gross national hapiness), napram
ustaljenim merilom bruto druzbenega proizvoda (BDP).

Koncept GNH temelji na predpostavki druzbene sre¢nosti, ohranitvi okolja in uveljavitvi
(duhovnih) vrednot. Stirje stebri tak§nega razvoja so: promocija praviénosti in trajnostnega
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druzbeno-ekonomskega razvoja, zasCita in promocija kulturnih vrednot, zasCita naravnega
okolja in vzpostavitev dobrega vladanja. Bistvo ni meriti sre¢o ampak vzpostaviti prostor
kjer se sreCa rojeva, in prav s tem se Ze dolgo Casa ukvarjajo v drzavi Butan. V pomo¢ jim
je prav gotovo njihova kultura in nacela, ki jih ne ucijo tega, da so stalno fokusirani na
iskanje tega kar nimajo. Prav to je problem zahodne kulture — stalno iskanje srece in tistega
kar nimas, pripelje do stalnega in nenehnega nezadovoljstva.

BDP meri vse tisto kar je merljivo, ne pa tistega kar je v zivljenju res vredno. Vsaka
ekonomska aktivnost pa¢ poveca BDP, pa naj bo to prodaja orozja, prodaja zdravil ali
Stevilo ljudi v zaporu. V BDP pa nikakor ni v§teto zdravje nasih otrok, veselje, nas pogum,
socutje, modrost, itd. Butanci so med drugim, po $tevilnih raziskavah, precej sre¢ni ljudje,
mnogo bolj kot nasi ekonomski in politicni Butalci. Spodbudno pri vsem tem pa je to, da
trenutno ze 40 drZav po svetu preucuje GNH koncept. Vedeti moramo, da se poslovni
modeli kot taki pojavljajo predvsem v storitveni dejavnosti, Ki je v porastu in katera ima
predvsem mehke, neotipljive in nemerljive dejavnike. Konéno se moramo vprasati kaj
zelimo? Ali neprestan gospodarski razvoj, ki prinasa velikanske druzbene in ekonomske
razlike, uniceno okolje ter Siroko druzbeno nezadovoljstvo, ali splosno druzbeno blaginjo.
Svet prihodnosti potrebuje poslovne modele, ki bodo kon¢no v Zivljenja vseh ljudi
prinasali tisto, kar je v Zivljenju res vredno.

3.3 POSLOVNI MODEL »PLACAJ KOLIKOR ZELIS« (PWYW)

Ljudje ze od nekdaj ho€emo imeti vse pod kontrolo. Ko govorimo o ceni (npr. doloCene
storitve) pa nimamo ve¢ nobenega vpliva. Poslovni model PLACAJ KOLIKOR ZELIS
(angl. PWYW) govori prav o tej ideji, da l[judem damo dolo¢eno svobodo oz. udelezbo pri
placilu. Model »Pladaj kolikor ZzeliS« predstavlja spremembo na podrocju zaznane
vrednosti doloCenega produkta oz. storitve. Postavlja placilo, kot tako, na neko novo raven
vzajemne in eticne obveznosti.

Slaba stran transakcije se tako tudi z omenjenim poslovnim modelom nekoliko izni¢i, saj
ima potrosnik obcutek, da bo placal toliko kot sam Zeli 0z. da se mu ne bo potrebno srecati
s slabo stranjo transakcije oz. stroSkom. A tu nastopijo druzbene norme in druge spodbude,
ki govorijo v prid omenjenega poslovnega modela, o katerth bomo Se govorili v
nadaljevanju.

Pri svoji analizi poslovnega modela »Placaj kolikor Zelis« se bom oprl na znanstveni
Clanek oz. raziskavo, ki jo avtorji Kim et al. (2009) navajajo, kot edino dosedanjo
raziskavo z omenjenega podrocja. To lahko potrdim tudi sam, saj ob pregledu znanstvene
literature, do sedaj nisem zasledil podobnih obravnavanih tem. V Sloveniji sem tako prvi,
ki skusam analizirati omenjeni poslovni model. Vse aspekte poslovnega modela »Placaj
kolikor ZeliS« bom skusal v nadaljevanju povezati z do sedaj ze obravnavano literaturo.
Ker je pri omenjenem modelu najpomembnejsi prav koncept vedenja potroSnikov, bom
temu namenil najvecjo pozornost.
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Kot smo ze omenili v prvem poglavju, spada poslovni model PWYW med mehanizme
soudelezbe oblikovanja cene. Potrosnik ima namre¢ maksimalno kontrolo nad
postavljanjem cene doloc¢enega izdelka ali storitve, saj se lahko odloci tudi, da ne bo placal
ni¢, to pa mora prodajalec sprejeti. Reakcije potroSnikov na razli¢ne cenovne strategije
navadno niso prav racionalne, ampak najveckrat odvisne od razli¢nih vedenjskih vzorcev,
kot so percepcija in preference. Prav zato lahko potrosnikovo zaznavanje omenjenih
cenovnih modelov pomaga podjetju, da se razlikuje od konkurence, poleg tega pa zaradi
nekonvencionalnosti in inovativnosti privablja obstojee in nove kupce in veca
prepoznavnost podjetja »od ust do ust«.

Z modelom w»placaj kolikor zeliS« lahko podjetja oskrbijo tiste kupce, ki ne morejo
sodelovati pri fiksnih Ze postavljenih cenah. Z uporabo teh individualnih cen, pa lahko
podjetje napoveduje svoje notranje gibanje poslovanja in prilagaja svojo stroSkovno
strukturo dejanskemu poslovanju.

Dosedanje raziskave s podro¢ja participativne cenovne politike, nakazujejo predvsem
pozitivne rezultate. Potro$niki imajo namre¢ raje aktivno soudelezbo pri postavljanju cene,
napram Ze postavljenim fiksnim cenam, prav tako pa vecja zaznava kontrole pri kupcih
vodi do veéje nakupne namere (Kim et al., 2009, str. 46).

V nadaljevanju bom tako najprej predstavil vedenje potroSnikov pri modelu »Placaj
kolikor Zeli§«, nato pa bom opisal tri Studije primerov uporabe omenjenega modela, skozi
vedenje kupcev in skozi u¢inek na prodajal¢eve prihodke.

3.3.1 VEDENJE KUPCEV PRI POSLOVNEM MODELU PLACAJ KOLIKOR ZELIS

Po neoklasi¢ni ekonomski teoriji je poslovni model »Placaj kolikor ZeliS« prav gotovo
nevzdrZzen. Ekonomsko racionalen potroS$nik, ki hoce maksimizirati svojo korist bo
verjetno skuSal izkoriS¢ati omenjeni model in ne bo placeval dolocenega izdelka ali
storitve. Ob uspes$ni implementaciji poslovnega modela PWYW, tako fizi¢no kot na spletu
in ob drugih pozitivnih izkusnjah avtorjev, lahko reCemo da v ve€ini primerov to ne drZi.
Prav vsi drugi faktorji, ki motivirajo potros$nika, so za delovanje in uspe$nost omenjenega
modela najpomembne;jsi. Nekaterih motivov se bomo dotaknili v nadaljevanju.

Motivi in norme pladevanja — Poznamo dve osnovi kategoriji odnosov izmenjave:
denarno-trzni odnos in socialno-trzni odnos. Prav slednji igra pomembno vlogo pri modelu
PWYW. Na tem mestu lahko govorimo o socialnih normah oz. normah pravi¢ne
distribucije, ki so Se posebno razvite v demokraticnih druzbah, kjer ljudje iScejo
enakovredno razporeditve virov. Nespostovanje teh socialnih norm razporeditve, prav pri
modelu PWYW ko potro$nik ne placa storitve, lahko vodi do neodobravanja s strani drugih
potrosnikov. Ljudje namre¢ raje dozivijo izgubo kot nepravicno distribucijo oz.
razporeditev. To pride Se posebej do izraza v medosebnem, direktnem odnosu prodajalca in
kupca (Kim et al., 20009, str. 46).
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Stevilni primeri kaZejo, da se ljudje za ideal potrudijo bolj kot za denar. Vzpostavitev
druzbenih norm ni le cenejsa, temvec pogosto tudi ucinkovitejsa in dolgoro¢no uspesnejsa.
To tako kupci kot zaposleni, vidijo, ¢utijo in nagrajujejo (Ariely, 2010, str. 95).

Motivi razporeditve deleza referen¢ne cene kupca k prodajalcu_ — Referen¢no ceno bi
lahko opredelili kot ceno, ki jo kupec predpostavlja za vrednost dolo¢enega izdelka ali
storitve. Na delez razporeditve referencne cene kupca k prodajalcu vpliva ve¢ dejavnikov.
Kot prvi motiv se tu pojavlja postenost oz. vzajemnost. Potro$nik se namre¢ pri
nepravicni razdelitvi pocuti nelagodno, zato bo v primeru dobro prejete storitve ali izdelka
primerno poplacal prodajalca z namenom vzpostavitve ravnoteZja poStenosti. Poleg
postenosti potros$niki navadno placujejo viSje cene zaradi motiva nesebi¢nosti. To je Se
posebno vidno v primerih doniranja za dobrodelnost, ko potro$nik zase ne pri¢akuje
nikakr$ne nagrade. Nadalje med motive pristevamo tudi zadovoljstvo. Ce potrosnik
namre¢ prejme izdelke ali opravljeno storitev odli¢ne kakovosti, se njegovo zadovoljstvo
in koristnost povecata. Na samo obnaSanje kupcev vplivajo tudi ponovni nakupi v isti
trgovini in dolgoroéni odnosi s prodajalcem, oziroma zvestoba. Potrosnik zato placuje
vi§jo ceno, ker hoCe, da prodajalec prezivi in ker se boji svojega obcutka zadrege, v
primeru placevanja nizje cene. Poleg zgoraj omenjenih dejavnikov, vpliva na razporeditev
deleza referencne cene k prodajalcu tudi dohodek kupca in cenovna ob¢cutljivost.
Cenovno obcutljiv kupci bodo tako najverjetneje skuSali maksimizirati svojo korist pri
modelu PWYW, medtem pa se kupci z visjimi dohodki bolj zavzemajo za enakomerno,
javno razporeditev dobrin. Oboje je veckrat tudi obratno in v doti¢nih primerih razlicno
(Kim et al., 2009, str. 47).

Interna referen¢na cena kupca — Potro$niki se pri ovrednotenju cene doloc¢enega izdelka
ali storitve posluzujejo preteklih cen, s katerimi postavijo referencno podlago, ki vpliva na
percepcijo trenutne cene. V primeru da je dolocen izdelek veckrat ponujen po akcijskih
cenah se interna referen¢na cena kupca zmanjsa, v prihodnjih nakupih bo tako kupec tezje
placal visjo ceno tega izdelka (Kim et al., 2009, str. 48).

Vsako cena namreC presojamo relativno glede na prvo ceno. Prvotne cene so v veliki meri
»poljubne« in ko se enkrat ustalijo v nasih glavah, ne vplivajo le na to, koliko smo za
predmet pripravljeni placati, temve¢ tudi na to, koliko smo pripravljeni placati za sorodne
0z. povezane izdelke. Prvotne cene se spomnimo v trenutku, ko razmisljamo o nakupu. Od
tega trenutka smo pripravljeni sprejeti dolo¢en razpon cen, vendar se vedno zgledujemo po
prvotni ceni. Zato prva cena ne vpliva le na sedanjo odlo¢itev za nakup, temvec tudi na
veliko prihodnjih (Ariely, 2010, str. 51).
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3.3.2 KRATEK OPIS STUDIJE PRIMEROV

V svoji raziskavi so Kim et al., (2009, str. 49) obravnavali tri Studije primerov aplikacije
poslovnega modela »Placaj kolikor zeli§«. In sicer: kosilo v restavraciji; obisk kina in topli
napitek v okrepcevalnici. Tu so spremljali vedenje kupcev v razli¢nih situacijah ter uc¢inek
modela na prodajaleve prihodke.

Kosilo v restavraciji — Dva tedna so v novo odprti perzijski restavraciji v Nemciji
ponujali kosilo, ki stane 7,99 € pod pogoji PWYW, samo pijac¢o pa so zaracunali posebe;j.
Nov poslovni model so oglasevali z letaki in plakati, ki so jih razdelili po mestu.
Restavracija lahko sprejme 60 gostov in spada v srednji cenovni razred. Ker ima omenjeni
proizvod oz. kosilo v restavraciji visoke fiksne a nizke variabilne stroske je za poslovni
model PWYW stvar zelo primerna, prav tako pa je model v pomo¢ kot marketinsko orodje,
saj je novo odprta restavracija $e relativno nepoznana.

Obisk kina — Tri dni so obiskovalcem kina v srednje velikem mestu v Nem¢iji ponujali
moznost nakupa vstopnice po modelu PWYW, katerih obic¢ajna cena je od 4 € do 9,5 €.
Model so oglasevali le s kratko predstavitvijo delovanja v samem kinu. Kompleks v osmih
dvoranah sprejme od 99 do 355 ljudi z maksimalno zasedenostjo 1248 obiskovalcev.
Omenjena storitev je prav tako primerna za model PWYW, saj spada v kategorijo
kapacitetno — omejenih storitev. Prav zato je poleg kino dneva, model PWYW alternativna
moZnost cenovne promocije, le da je kontrola placila popolnoma na strani kupca.

Topli napitek v okrepéevalnici — Sest tednov so gostom okrepéevalnice v srednjem
velikem mestu v Nemciji ponujali tople napitke po modelu PWYW. Okrepcevalnica
ponuja izdelke kot so vino, sladice, hladne predjedi, sendvi€i, pijace in topli napitki ter
sprejme od 15 do 20 gostov. Promocijo modela so opravili v sami okrepCevalnici s plakati
na oknih in z letaki, ki so jih razdelili po mizah v okrepcevalnici. Tudi ta izdelek je
primeren za model PWYW, saj so variabilni stroski nizki, kar zmanjSuje tveganost pri
prodajalcu.

3.3.2.1 REZULTATI STUDIJE PRIMEROV IN PSPN ANALIZA

Rezultati Studije primerov prinasajo predvsem pozitivne zakljucke. V vseh treh primerih je
bila kon¢na placana cena precej vi§ja od ni¢, v celotnem trajanju eksperimentov pa ni bilo
kupca, ki bi se odlo¢il ne placati izdelka oz. storitve.

Najpomembnejsi dejavniki oz. motivi placevanja v vseh treh Studijah so bili zvestoba,
cenovna obcutljivost in dohodek. Ti dejavniki so bili e posebej relevantni v prvi Studiji
brezplacnega kosila, kjer so kupci placevali v povprecju 20 % niZje od normalne cene.
Gostinec se je vseeno odlocil da obdrzi model PWYW, saj se mu je dohodek povisal zaradi
vecjega obiska in posledi¢no ve¢ prodanih enot kosila. Podobno se je odlocil tudi lastnik
okrepcevalnice, za ponujanje toplih napitkov. Tu je bila povpre¢na cena 10 % vi§ja od
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normalne, na motive placevanja pa nista vplivala dejavnika zvestobe in cenovne
obcutljivosti, ampak predvsem dohodek in nesebi¢nost kupca, slednji dejavnik je vplival
predvsem zaradi direktnega osebnega kontakta kupca s prodajalcem. Pri zvestobi je stvar
ravno obratna, zvesti kupci namre¢ pricakujejo nizjo ceno. PoStenost oz. vzajemnost pa je
bil najpomembnejsi dejavnik placila pri drugi Studiji obiska kina, saj so vsi obiskovalci
izrazili mnenje o previsoki ceni vstopnice. To je vplivalo posledicno tudi na rezultat
modela PWYW, ki se v tej dejavnosti ni obnesel (Kim et al., 2009, str. 51).

Glede na dosedanje izkuSnje in obravnavano literaturo s podrocja poslovnega modela
»Plac¢aj kolikor Zelis«, bom v spodnji Tabeli 1, skusal predstaviti glavne dejavnike PSPN

analize za omenjeni model.

Tabela 1: PSPN analiza za poslovni model »Placaj kolikor Zelis«

PREDNOSTI SLABOSTI

- Participativno dolo¢anje cene; - Izkori$¢anje modela, zaradi maksimiziranja
- Polna kontrola kupca pri placilu izdelka oz. lastne koristi;

storitve; - Model ni primeren za drazje, luksuzne

- Mo¢ in moznost vplivanja na strani kupca; izdelke;

- Nekonvencionalnost in inovativnost; - Model tezje deluje v nedemokrati¢nih

- Ucinek novosti; druzbah.

- Izrazena pozitivnost in poStenost;

- Primerno za direktno osebno interakcijo med
kupcem in prodajalcem;

- Primerno predvsem za storitveno dejavnost;

- Primerno predvsem za dejavnosti z visokimi
fiksnimi in nizkimi variabilnimi stroski.

PRILOZNOSTI NEVARNOSTI

- Moznost privabljanja novih kupcev; - Dohodek potrosnika in cenovna obcutljivost;
- MarketinSko orodje 0z. cenovna promocija - Nepostenje in sebi¢nost;

(bolje PWYW model, kot dajanje brezpla¢nih - Kulturna raznolikost;

vzorcev); - Pomanjkanje referencne cene.

- Razlikovanje od konkurence;

- Signalizacija kakovosti;

- Vzporedna nota dobrodelnosti;

- SoCasna uporaba Cutnega znamcenja in
sublimalnih sporo¢il.
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3.3.3 APLIKACIJE POSLOVNEGA MODELA »PLACAJ KOLIKOR ZELIS« V PRAKSI

Podobno raziskavo kot zgoraj opisano, je opravila skupina strokovnjakov Gneezy, Nelson
& Brown (2010), ki jo bom opisal v nadaljevanju.

V zabavis¢nem parku, natancneje na voznji z vlakcem, so ponujali nakup fotografij
udelezencev po koncu voznje pod pogojem »Placaj kolikor ZeliS«, in sicer na dva razli¢na
nac¢ina. UdeleZenci so fotografijo lahko kupili pod pogoji »Placaj kolikor zeliS«, pri drugi
razli¢ici pa je polovica vplacanega zneska §la v dobrodelne namene. Rezultati raziskave so
bili tudi v tem primeru izredno pozitivni in v prid modela, Se posebej je izstopala razli¢ica,
kjer je bila polovica zneska donirana v dobrodelne namene. Res je, da so bile cene nizje v
primerjavi z fiksno dolocenimi, vendar je naraslo Stevilo tistih, ki so se odlocili za nakup
fotografij. Po mnenju avtorjev model deluje, saj podjetjiem omogoca, da delijo druzbeno
odgovornost s potrosniki. Ko imajo kupci moznost, da sami dolocijo cene na nacin, ki
neposredno kaze na njihovo podporo je to zmagovalna (angl. win-win) situacija.

Skupina Radiohead je oktobra 2007 na spletni strani ponudila svoj sedmi album In
Rainbows, po modelu »Placaj kolikor zeliS« brez zaloznika in s tem dvignila veliko prahu.
Stvar je bila postavljena bolj kot eksperiment a vseeno prinesla pozitivne rezultate.
Skupina Radiohead je s tem prav gotovo postavila nove smernice na podro¢ju glasbenega
in knjiznega zaloZniStva kot tudi na podrocju ponujanja spletnih iger. Model se v vseh treh
primerih bolj kot ne obnese, saj imamo na drugi strani piratske proizvode, ki so navadno
preneseni s spleta popolnoma brezplacno (Tyrangiel, 2007).

Na podroc¢ju zalozniStva oz. izdajanja knjig se tako veliko premika v tej smeri. Trend v
smeri branja e-knjig na prenosniku ali iPadu in mobilnih telefonih je vsekakor v porastu,
prav tako pa se tega v prihodnosti lahko pricakuje Se vec. To bo vsekakor vplivalo na
tradicionalno zaloZniStvo knjig, kjer je aplikacija poslovnega modela »Pla¢aj kolikor ZeliS«
zelo dobrodosla, saj pisca in bralca postavlja v direkten kontakt brez posrednikov (Nash,
2010).

Angleska zalozniSka hiSa Faber je na tem podrocju leta 2009 naredila digitalni poizkus z
modelom »Placaj kolikor Zeli$«, ko je knjigo Bena Wilsona: What Price Liberty?, ponudila
na spletu kot e - knjigo. Po besedah glavne trznice zalozniSke hiSe Faber se cene e - knjig
gibljejo na zelo nizki ravni zato so kakr$nikoli premiki na bolje prej kot dobrodosli
(Richard, 2009).

Kot smo Ze omenil se omenjeni cenovni model pojavlja tudi na podrocju raunalniskih
igric, ki so z razvojem tehnologije vedno bolj popularne. Racunalniska igrica World of
Goo je izredno zanimiva psiholoSka igrica s ceno 20 dolarjev, ki se lahko ponasa s tem, da
deluje na vseh treh operacijskih sistemih (Windows, Mac & Linux). Po drugi strani pa je
igrica ena najbolj piratskih igric na spletu. Prav zaradi tega so se odlo¢ili, da bodo en teden

omogocili brezplacen prenos igrice s spleta z modelom »Placaj kolikor zeliS«, ter tako
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naredili poizkus. Na njihovi spletni strani glavni razvijalec igrice komentira naslednje
zanimive rezultate: Kot prvo je mnenja, da so izredno pozitivni rezultati posledica velikega
medijskega porocanja o njihovem inovativnem cenovnem eksperimentu z igrico ter zaradi
ucinka novosti. V tem ¢asu je igrico kupilo 57.000 ljudi, povprecna vplacana cena pa je
bila 2,03 dolarja. Zanimivo pri tem je Se to, da se je viSina vplacanega zneska visala, bolj
kot se je blizal konec eksperimenta oz. akcije. To je razvidno iz spodnjega grafa (Carmel &
Gabler, 2009).

Slika 5: Gibanje vplacanih zneskov v primeru akcije »Placaj kolikor zZelis« za racunalnisko
igrico World of Goo
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Vir: R. Carmel & K. Gabler, Pay-what-you-want birthday sales results, 2009.

Na podro&ju turizma se omenjeni cenovni model prav tako pojavlja. Spanska turisti¢na
agencija Atrapalo je v Spaniji z modelom »Plagaj kolikor Zeli$« naredila pravo senzacijo.
Njihova spletna stran se je v ¢asu ponujanja turisti¢nih aranzmajev z omenjenim modelom
skoraj sesula, med drugim pa je model pripomogel k izredni promociji agencije. V
poletnem casu je veliko turisti¢nih destinacij nezasedenih, zato se je agencija Atrapalo
odlocila, da le te ponudi pod pogoji PWYW s placilom ob koncu dopusta glede na
zadovoljstvo stranke. Akcijo so oglaSevali na nacin, da vsi potrebujemo sprostitev in
pocitnice, ¢e le za par dni, in da smo ljudje v osnovi posteni (Fabrizio, 2009).

Za konec bom aplikacijo poslovnega modela »Placaj kolikor ZeliS« predstavil Se na
podrocju gostinstva oz. restavracij, ker sem opazil, da se prav tu model najveckrat pojavlja.
Kot prva se je na tem podrocju pojavila restavracija One World Everybody Eats iz
Amerike, ki deluje kot fundacija oz. zdruZzenje. Njihovo glavno vodilo je, da mora biti
hrana dostopna vsem, ne glede na polozaj oz. status. Njihovo zdravo pripravljeno hrano
ponujajo v odprtem spros¢enem ambientu samopostrezne restavracije, kjer si gostje sami
dolocijo porcijo in glede na to placajo kolikor Zelijo. Stvar gre tu Se naprej, saj tisti, ki
nimajo denarja pomagajo v kuhinji ali na vrtu ter tako za vsako opravljeno uro dela
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prejmejo bon za kosilo. Fundacija prejema Stevilne pozitivne odzive iz celega sveta saj
ponuja zdravo hrano za vsakogar; pomaga najbolj zapostavljenim, da se izucijo v
kuhinjskih opravilih; na ta na¢in obiskovalci hrano cenijo in ne prihaja do ostankov hrane.
Temu in drugim podobnim konceptom na podrocju gostinstva Ze sledijo druge Stevilne
restavracije po celem svetu (Cerreta, 2003).

Tudi v Sloveniji se nekako ze spogledujemo z omenjenim modelom. Sam sem se Ze
udelezil alternativnih dogodkov oz. koncertov v Sloveniji, ki so bili brezplatni a s
prostovoljnimi prispevki. Tega je pri nas najve¢ v obliki koncertov, kjer se s
prostovoljnimi prispevki zbira denar za dobrodelne namene. Gledalis¢e Variete iz
Ljubljane na primer obiskovalcem po ogledu dolo¢ene predstave ponuja, da placajo kolikor
zelijo s sloganom »Veseli smo ¢e Zvenketate Se bolj Ce Selestite«. Mogoce se v teh
slovenskih primerih premalo eksplicitno promovira, da gre za moznost kupcev, da placajo
kolikor zelijo.

Kot vidimo iz vseh zgornjih primerov se poslovni model »Pla¢aj kolikor ZeliS« pojavlja
predvsem v storitveni dejavnosti, kjer so mehki, nemerljivi dejavniki obnasanja kupcev
najpomembnejsi in zato tudi tezje prepoznavni in merljivi. Vsekakor je v vseh zgoraj
opisanih primerih, poleg Ze omenjenih dejavnikov, uspe$nost mo¢ pripisati tudi u¢inku
novosti. Novost v pozitivnem smislu namre¢ vsekakor pritegne velik segment potrosnikov
in vpliva na njihovo vedenje.

Tukaj sem tako zakljucil s teoretiénim delom svoje naloge, kjer sem po nacelu lijaka skusal
prikazati poglobljen teoreticno — analitiCen pregled strokovne literature, znanstvenih
raziskav in aktualnih ¢lankov, predvsem tujih strokovnjakov s podrocja postavljanja cen,
vedenja porabnikov in za konec kot glavno, s podro¢ja poslovnih modelov s poudarkom na
modelu »Placaj kolikor zelis«. V drugem, empiricnem delu svoje naloge sem se tako
posvetil raziskavi in analizi poslovnega modela »Placaj kolikor ZeliS« v praksi. Tu sem
najprej analiziral izkusnje podjetnice iz Dunaja, ki poslovni model »placaj kolikor zeli§« ze
uporablja v svoji restavraciji (raziskava A), kot drugo pa sem pripravil vprasalnik in
analiziral podatke zbrane s pomocjo vpraSalnika, kjer sem anketirance spraseval o
poslovnem modelu »placaj kolikor Zelis« skozi primer restavracije kot storitvene
dejavnosti (raziskava B).

4 RAZISKAVA PRAKTICNE UPORABE POSLOVNEGA MODELA
»PLACAJ KOLIKOR ZELIS«

Bistvo prakticnega dela naloge je trzna analiza. TrZna analiza predstavlja sistemati¢no in
objektivno identifikacijo, zbiranje, analizo, Sirjenje in uporabo informacij, ki se izvaja z
namenom izboljSanja odloCanja, za prepoznavanje in reSevanje problemov oziroma
priloZznosti v trzenju.
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Vsaka faza tega procesa je zelo pomembna. TrZzna analiza se tako za¢ne z identifikacijo ali
definicijo raziskovalnega problema oz. priloZznosti. Problemi namrec najveckrat vodijo do
novih priloznosti v podjetju, zato se obe besedi, z vidika raziskovanja uporabljajo
izmenljivo. Metod zbiranja podatkov in virov je veliko, razlikujejo pa se po sofisticiranosti
in kompleksnosti. Izbrane metode so tako odvisne od specifi¢nih zahtev naloge, sreCujemo
pa se navadno tudi z finan¢nimi in ¢asovnimi omejitvami. V zadnji fazi je podatke

potrebno Se analizirati ter predstaviti na nacin, ki nudi podporo nadaljnjemu odlo¢anju
(Malhotra, 20009, str. 4).

Na tem mestu je potrebno poudariti, da je bistvenega pomena pri trzenjskih aktivnosti
podjetij prav ugotavljanje in poznavanje potreb, vzgibov in vedenja potro$nikov. Prav tako
pa mora podjetje preveriti svoje zmoznosti oz. kapacitete, pregledati svojo konkurenco ter
najti proste trzne nise, kjer se lahko pozicionira s svojim izdelkom, storitvijo ali poslovnim
modelom, kot je to v mojem primeru. Le na ta nacin je trzna analiza lahko uspe$na in s tem
poplacani napori podjetja. Dober poslovni model se namre¢ zacne z vizionarskim
pogledom v motivacijo ¢loveka in konc¢a z bogatim finan¢nim prilivom.

Za boljSe razumevanje uporabe poslovnega modela »Placaj kolikor ZeliS« v praksi, sem se
zato v tem poglavju svoje naloge poglobil v dve loceni analizi.

Raziskava A — raziskava z vidika podjetnice, ki poslovni model »Placaj kolikor Zeli$«
uporablja v svoji restavraciji.

Raziskava B - raziskava z vidika slovenskih kupcev oz. potrosnikov, o uporabi
poslovnega modela »Placaj kolikor zZeli$«, na primeru namisljene restavracije.

Naj Se poudarim, da je tako v Sloveniji, kot drugod po svetu poslovni model »Placaj
kolikor zeliS« $e dokaj neznan, zato je tudi sama uporaba le tega dokaj ne pogosta, saj
predstavlja dobesedno revolucijo na podroc¢ju placevanja.

4.1 OPREDELITEV RAZISKOVALNEGA PROBLEMA IN CILJEV RAZISKAVE

V ¢asu kriznih obdobji, ljudje navadno nimajo kontrole nad vsemi vidiki svojega Zivljenja
ali le to izgubijo. To jih postavlja v stresne situacije, ki se samo povecujejo. Ljudje prav
tako za vsakodnevna opravila potrebujejo denar, za ta denar hodijo v sluzbe, ustvarjajo, se
trudijo in uzivajo. Dolocen izdelek oz. storitev hoc¢ejo kupiti, koliko pa bodo za to placali?
Odvisno, a vsekakor nad tem nimajo kontrole. In tu je problem in hkrati priloZnost!

Zakaj ne bi tudi pri placilu izdelka ali storitve bila popolna kontrola na strani kupca?

Cilj raziskave je skozi primer restavracije, ki poslovni model PWYW Ze uporablja ter
skozi oci potrosnikov, ki se z poslovnim modelom spogledujejo, ugotoviti slednje:

41



Raziskava A

- Ugotoviti na kaksen nacin deluje restavracija, ki omenjeni model Ze uporablja;
- Spoznati filozofijo restavracije in reakcije kupcev;

- Kako poteka placilo s sistemom »Pla¢aj kolikor ZeliS«;

- Rezultati (povprecno vplacilo, struktura kupcev, trendi).

Predpostavke

e Poslovni model »Placaj kolikor zeliS« se v restavraciji Wiener Deewan finan¢no
obnese.

e Kupci so do modela »Placaj kolikor ZeliS« naklonjeni, zato ga namerava ga. Deewan
tudi v prihodnje uporabljati.

Raziskava B

- Spoznati cenovni vidik obiska restavracije;

- Ugotoviti prehranjevalne navade in preference slovenskih potrosnikov pri izbiri
restavracije;

- Seznaniti se s poznavanjem in naklonjenostjo do modela PWYW s strani slovenskih
potrosnikov;

- Ugotoviti stopnjo postenosti slovenskih potrosnikov.

Hipoteze

e H1: Dani znesek sem med spoloma razlikuje.

e H2: Samoocenjena postenost je povezana s pripravljenostjo za placilo.
e H3: Primerna dana cena za malico in kosilo se med spoloma razlikuje.
e H4: Starost vpliva na pogostost prehranjevanja zunaj.

e HS5: Obedovanje v restavracijah je bolj razsirjeno med mladimi.

e H6: Samoocenjevanje poStenosti je povezano z dohodkom in starostjo.

4.2 OPIS RAZISKOVALNEGA PRISTOPA

V nadaljevanju bom opisal potek raziskave in uporabljeno metodologijo za svoj
raziskovalni del naloge. Tu bom najprej predstavil dolo¢itev vzorca, tako za raziskavo A,
kot za raziskavo B. Naslednje poglavje bo namenjeno nacértovanju raziskovalnih metod,
kjer bom glede na dano situacijo, z obzirom na stroske in ¢as, skuSal izbrati in predstaviti
najprimernejSo raziskovalno metodo za vsako raziskavo posebej. Nacrt raziskovalnega
pristopa bom zakljucil z opisom organizacije in omejitev raziskave.

4.2.1 DOLOCITEV VZORCA

Ker hocem pri svoji raziskavi podati celoten pogled na poslovni model »Placaj kolikor
zelis« sem ga, kot omenjeno, raziskal z dveh zornih kotov.
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Vzorec raziskave A sem nekako dolo¢il ze pred zacetkom pisanja svoje naloge, saj se je
namre¢ prav iz tega rodila ideja za obravnavanje omenjene tematike. Omenjeni model se
najveckrat pojavlja v storitveni dejavnosti, kot sem zasledil najpogosteje v gostinstvu, tako
sem za pomo¢ zaprosil 6 podjetji po svetu. Naslovnikom sem najprej predstavil namen
svoje naloge, ter jim poslal kratka vpraSanja o njihovi dejavnosti ter uporabi modela
PWYW, kjer sem jih vljudno prosil za pomoc¢. Vsekakor nisem pri¢akoval takega odziva,
saj so mi izmed 6 poslanih proSenj, odgovorila 3 podjetja. Vsi prejeti odgovori seveda niso
bili popolni in seveda niso bili vsi pripravljeni sodelovati z mano. Tako sem v priloZznostni
in nereprezentativen vzorec izbral restavracijo s pakistansko hrano Wiener Deewan iz
Dunaja. Soustanoviteljica in lastnica restavracije ga. Natalie Deewan je zelo prijazno
privolila v sodelovanje, ter sama ponudila, da jo lahko o zadevi vpraSam karkoli. Ga.
Deewan se veckrat pojavlja v medijih, prav zaradi poslovnega modela »Placaj kolikor
zelis«, ki ga uporablja v svoji restavraciji in zato sama predstavlja zelo relevanten vzorec,
ki bo povzel izkusnje z uporabo modela PWYW v poslovnem svetu.

Drugi zorni kot je predstavljen v raziskavi B, kjer sem skusal raziskati mnenja in odzive
potro$nikov v zvezi z modelom »Placaj kolikor ZeliS«, na primeru namisljene restavracije.
Za ciljno populacijo sem izbral polnoletne prebivalce Republike Slovenije, ki imajo e-
postni naslov in dostop do svetovnega spleta. ToCen vzorec je predstavljen v rezultatih
raziskave, sam pa sem skuSal v vzorec zajeti okrog 200 ljudi iz zgoraj opisane ciljne
populacije, kjer sem poudarek dal zaposlenim in tistim, ki ve¢ ne $tudirajo. Studenti se
namre¢ navadno prehranjujejo na Studentske bone, zato pri njih, poslovni model »Placaj
kolikor Zeli$« ne bi odrazal realnega stanja.

4.2.2 NACRTOVANJE RAZISKOVALNIH METOD

V trznem raziskovanju delimo podatke na sekundarne in primarne. Vsak raziskovalec
najprej pregleda sekundarne podatke, ki so enkrat Ze bili zbrani za kakSen drugi namen oz.
problem in skusa ugotoviti, ali mu bodo ti podatki lahko bili v pomo¢ pri njegovem
problemu. Pred zbiranjem primarnih podatkov je zato dobro analizirati relevantne
sekundarne podatke, saj so navadno hitro dostopni, preverjeni in relativno poceni. Po drugi
strani pa primarne podatke ustvarjajo raziskovalci, ki jih potrebujejo za reSevanje
dolocenega raziskovalnega problema in imajo zato visjo ceno, daljsi ¢asovni okvir zbiranja
in analiziranja (Malhotra & Birks, 2006, str. 85).

Pri sekundarnih podatkih se namre¢ vse preve¢ pogosto zgodi, da se raziskovalci in
uporabniki zadovoljijo z navidezno ustreznostjo podatkov, ki le na prvi pogled ustrezajo
njihovim potrebam, in jih nato v nadaljnjih raziskovalnih fazah obravnavajo, kot da bi
razpolagali s popolnimi informacijami brez slehernih napak in omejitev (Bregar,
Ograjensek & Bavdaz, 2005, str. 56).
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Poznamo tako kvalitativne kot kvantitativne raziskave, ki imajo za rezultat primarne
podatke. Glavne razlike med kvalitativno in kvantitativno raziskavo so predstavljene v

tabeli na naslednji strani.

Tabela 2: Bistvene razlike med kvalitativno in kvantitativno raziskavo

KVALITATIVNA RAZISKAVA

KVANTITATIVNA RAZISKAVA

Pridobiti kvalitativno

Doloditi koli¢ino podatkov in

BISTVO razumevanje osnovnih posplositi rezultate iz vzorca
razlogov in motivacije na ciljno populacijo
Majhno Stevilo el
VZOREC nereprezentativnih Ve“k(.) st.eV|Io.
. reprezentativnih primerov
primerov
ZBIRANIJE . .
PODATKOV Nestrukturirano Strukturirano
ANALIZA PODATKOV Nestatisticno Statisti¢no
Pri %iti koneni K
REZULTAT Razviti boljée razumevanje riporociti koncni pote
ukrepov

Vir: prirejeno po K. Malhotra, Basic Marketing Research, 2009, str. 154.

Vsaki¢ ko se zacnemo ukvarjati z novim marketin§kim raziskovalnim problemom, mora
biti opravljena najprej kvantitativna raziskava pred kvalitativno. V vecini primerov se
kvalitativna raziskava opravi glede na ugotovitve primerne predhodne kvantitativne
raziskave (Malhotra, 2009, str. 155).

Kot sem Ze veckrat omenil, se z analizo poslovnega modela »Placaj kolikor ZeliS«, do sedaj
ni ukvarjalo Se veliko ljudi. V Sloveniji se z raziskavo omenjenega poslovnega modela
ukvarjam kot prvi, zato sem uporabil metodo kvantitativnih analiz, kjer mi je v raziskavi B,
v pomo¢ spletni vprasalnik. Kvalitativno raziskavo pa sem uporabil v raziskavi A, kjer sem
uporabil individualni strukturiran intervju prek spleta, za razvoj boljSega razumevanja
skozi nereprezentativen vzorec restavracije, ki uporablja model PWYW.

4.2.2.1 INDIVIDUALNI STRUKTURIRAN INTERVJU — RAZISKAVA A

Kot Ze omenjeno v prej$njem poglavju sem v raziskavi A, opravil individualni strukturiran
intervju prek spleta z odprtimi vpraSanji, s podjetnico in solastnico restavracije Wiener
Deewan iz Dunaja, gospo Natalie Deewan. Intervju obsega 9 odprtih vprasan;.

Intervju je pogovor z dolo¢enim namenom. Ce je pogovor izpeljan na osnovi vprasanj, pri
Cemer vse izvedbe sledijo vnaprej pripravljenim vprasanjem, je to strukturiran intervju.
Tako prakticno ni nobene razlike med strukturiranim intervjujem in anketo, ki jo izpelje
anketar. Strukturiran intervju prek spleta po drugi strani omogoca hitrost in stroSkovno
prednost in je precej primeren za specificne respondente, ki jih je tezko dobiti. Po drugi
strani pa slabost predstavljajo majhen, nereprezentativen vzorec, vnaprej dolo¢eno Stevilo
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vprasanj, nezmoznost vodenja pogovora in skrbi v zvezi z varstvom podatkov (Bregar et
al, 2005, str. 82; Malhotra, 2009, str. 191).

Edino razliko vidim v odprtih vpraSanjih, ki sem se jih posluzeval v strukturiranem
intervjuju. Pri vprasalnikih se namre¢ odprta vprasanja redko uporabljajo, zaradi nizke
motiviranosti anketirancev in zaradi tezavnosti specifiénih vprasanj. Za sam intervju sem
se odlocil, ker Zelim razumeti staliS¢a gospe Deewan o delovanju modela PWYW. V tem
primeru je zelo pomembno, da se pripravi relevantna oz. prava vpraSanja v strukturirani
obliki, saj je gospa Deewan izrazila Zeljo za sodelovanje.

4.2.2.2 SPLETNI VPRASALNIK — RAZISKAVA B

V raziskavi B, sem raziskoval mnenja in odzive potro$nikov glede poslovnega modela
»Placaj kolikor zeliS«. Tu sem uporabil spletni vprasalnik sestavljen iz 18 vprasan;,
razdeljenih v tri sklope.

V prvem uvodnem delu sem skozi pozdravni nagovor predstavil svoje namene, kjer sem
skozi primer namiSljene restavracije BINGO, usmeril anketirance na poslovni model
»Placaj kolikor Zeli$«.

V prvem sklopu (vprasanja 1 — 7) sem anketirance spraseval o cenovnem vidiku obiska
restavracij. Tu so prva 3 vprasanja namenjena modelu »Placaj kolikor ZeliS«, kjer sem
anketirance spraseval slednje: Koliko bi odsteli za kosilo v restavraciji BINGO, ce bi o tem
odlocali sami; Ali bi ponudili visjo ceno, ¢e bi del vplacila Sel raznim ogrozenim skupinam
ter naj na lestvici od 1 — 5 ocenijo ali bi pogosteje zahajali v tak§no restavracijo. Z ostalimi
vprasanji prvega sklopa sem ugotavljaj kolikSen delez kosila v vrednosti 7 € predstavljajo
stroski; Koliko je primerna cena za toplo malico in kosilo; Koliko so zapravili ob zadnjem
obisku restavracije ter kaj navadno uporabijo kot placilno sredstvo.

Drugi sklop (vprasanja 8 — 13) so vpraSanja s podroc¢ja prehranjevalnih navad oz. navad pri
obisku restavracij. Tu sem anketirance prosil, da razvrstijo dolo¢ene elemente (cena,
ponudba, kakovost hrane...) glede na pomembnost pri izbiri restavracije; Da izberejo, kaj
so ob zadnjem obisku restavracije jedli za Cas kosila; Da navedejo, kdaj najveckrat zaidejo
v restavracijo; Da navedejo, kako pogosto se z druzino ali prijatelji odpravijo na kosilo ali
vecerjo v restavracijo ter, da na lestvici od 1 — 5 oznacijo strinjanje oz. nestrinjanje z
dolo¢enimi podanimi trditvami.

Zadnji sklop (vprasanja 14 — 18) se zacne z vpraSanjem o postenosti, kjer sem skusal
ugotoviti kaj o sebi in svoji poStenosti menijo anketiranci. Ostala 3 vpraSanja se nanasajo
na demografsko podrocje, kjer sem preveril: Spol; Starost; Status ter Mesecni prihodek
anketirancev. Celotna spletna anketa je dosegljiva v Prilogi 1.
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Anketa je najpogostejSi nacin neposrednega zbiranja podatkov v ekonomiji in poslovnih
vedah, pa tudi v druzboslovju nasploh. Anketni vprasalnik sestavljajo vnaprej pripravljena
vprasanja, pri katerih je predvidena tudi oblika odgovorov. Poznamo ve¢ vrst anket, sam
spletni vprasalnik pa se uvr§s¢a med racunalniSko podprto samoizpolnjevanje, ki zahteva
uporabo spletnega brskalnika in torej predpostavlja dostop do interneta. Potencialne
anketirance na razli¢ne nacine pozovemo, naj izpolnijo spletni vprasalnik: z elektronsko
posto, prek spletne strani ali kakega drugega medija. Njihovi odgovori se avtomatsko
shranijo na streznik izvajalca ankete. (Bregar et al, 2005, str. 90).

Na sodelovanje v anketnih raziskavah vpliva ve¢ psiholoskih dejavnikov, med katerimi bi
vzpostavil dejavnik redkosti, katerega bom skusal poudariti tudi sam v predstavitvi ankete.
Osebe so namrec¢ prej pripravljene sodelovati v raziskavi, ¢e bodo to sodelovanje zaznali
kot redko priloznost. Poslovni model »Placaj kolikor ZeliS« je namre¢ v Sloveniji $e dokaj
nepoznan.

Tako kot strukturiran intervju ima tudi spletna anketa prednosti pri, hitrosti, stroskih in je
predvsem namenjena ciljni populaciji, ki je tezko dosegljiva in zato je izpolnjevanje
vpraSalnika postavljeno v ¢as in prostor primeren za oba udeleZenca raziskave. Ker seveda
zivimo v dobi interneta, kjer ima povezavo do spleta ze skoraj vsaka oseba, je ta metoda
ve¢ kot primerna. Prav tako pa ima ta metoda tudi nekatere pomanjkljivost. Zaradi
pomanjkanja prave baze anketirancev, se lahko v vzorec vklju¢ijo predvsem stalni
uporabniki interneta, prav tako pa lahko veliko ljudi vprasalnik smatra kot nezaZeleno
posto, saj smo v zadnjem casu pri¢a pogosti uporabi spleta V namene pospesevanja prodaje
(Malhotra, 2009, str. 198).

4.2.3 ORGANIZACIJA IN OMEJITVE RAZISKAVE

Pri organizaciji obeh raziskav sem si pomagal z racunalnikom, saj so obe raziskavi
raCunalnisko podprte. Strukturiran intervju z odprtimi vpraSanji sem pripravil v Wordu,
kjer sem pri odgovoru pustil prosto pot, saj nisem omejil dolZino odgovora. Intervju sem
poslal po elektronski posti na naslov gospe Natalie Deewan, ki mi je v roku enega tedna
odgovorila. Naj poudarim, da sem gospo Deewan kontaktiral ze pred samim pisanjem
naloge, v ¢asu ko sem $e iskal sekundarne podatke in informacije glede poslovnega modela
» Placaj kolikor ZeliS«.

Ce bi v raziskavi A uporabil osebni nestrukturiran intervju z gospo Deewan, bi vsekakor
prisSel do boljsih, bolj relevantnih informacij in odgovorov. Vzorec bi bil bolj
reprezentativen, ¢e bi v raziskavo vkljucil ve¢ podjetnikov iz razlicnih storitvenih
dejavnosti, a sem prvo ovrgel zaradi stroSkov prevoza do Dunaja, drugo pa zaradi
pomanjkanja ciljne populacije. Prek spleta sem namre¢ zasledil le okrog 10 podjetij oz.
posameznikov iz celega sveta, ki so omenjeni poslovni model v svoji dejavnosti Ze
uporabili.
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Pri raziskavi B sem za sestavo spletnega vprasalnika uporabil brezpla¢no orodje za spletne
ankete, dosegljivo na spletnem naslovu http://www.1lka.si/ . Spletni vpraSalnik sem
razposlal v ¢asu od 07 - 08. Novembra 2011 izbranemu vzorcu, kjer sem skusal v
reprezentativni vzorec dobiti vsaj 200 ljudi. Tu sem se najprej obrnil na svojo druZzino,
prijatelje in znance, dolocene baze elektronskih naslovov pa ze imam na razpolago iz moje
prejSnje sluzbe. Pri iskanju bodocih anketirancev sem si pomagal tudi s socialnim
omrezjem Facebook.

Spletni vprasalnik, kot raziskovalno metodo sem izbral predvsem zaradi stroSkovnih
prednosti. Dosedanji raziskovalci omenjenega poslovnega modela, so pri svojih raziskavah
uporabili direktno opazovanje v restavracijah z anketiranjem obiskovalcev. Glede na to, da
v Sloveniji restavracija z omenjenim modelom $e ne obstaja in glede na trenutno osebno
finan¢no stanje, si dodatnih stroSkov ne morem privos€iti. Iz spletnega vpraSalnika sem
tako skusal iztrziti tisto najboljSe.

5 REZULTATI RAZISKAVE

5.1 INDIVIDUALNI STRUKTURIRAN INTERVJU — RAZISKAVA A

Individualni strukturiran intervju z odprtimi vprasanji sem opravil z gospo Natalie
Deewan, podjetnico in solastnico pakistanske restavracije na Dunaju, ki svojim gostom
omogoca placilo po modelu »Placaj kolikor ZeliS«. Menim, da je prav zaradi tega sama
dober vir izkuSenj in informacij, zato se ji na tem mestu zahvaljujem za dostopnost in
posredovane podatke.

Kot ze omenjeno, sem z intervjujem skusal ugotoviti na kakSen nacin deluje restavracija, ki
omenjeni model Ze uporablja; Spoznati sem zelel filozofijo restavracije in reakcije kupcev
ter kako poteka placilo s sistemom »Placaj kolikor ZeliS«. Celoten intervju v angleSkem
jeziku je dosegljiv v Prilogi 2.

5.1.1 POVZETEK INTERVJUJA IN POSTAVLJENIH PREDPOSTAVK

DER WIENER DEEWAN je samopostrezna pakistanska restavracija na Dunaju, ki dnevno
ponuja 5 menijev. Restavracija obsega 130m? v treh nadstropjih, kjer sprejme 75 ljudi.
Zaposlujejo 14 ljudi, kjer se ne posluzujejo prostovoljcev, kot vecina predpostavlja. Hrano
lahko zauzijete v njihovi prijetni restavraciji, poleg tega pa ponujajo Se storitev cateringa in
moznost, da hrano odnesete domov (angl. take-away).

Poslovni model »Placaj kolikor zeli§« uporabljajo samo v primeru, ko hrano zauZzijete v

restavraciji. Pri storitvah cateringa in take-awaya, pa imajo fiksne cene. Pijata v
restavraciji je prav tako zaracunana po fiksnih cenah.
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Zaceli so z mislijo, da hocejo privabiti ¢im ve¢ potencialnih gostov, tudi tiste finan¢no
najbolj ogrozene. Kvaliteta hrane in dizajn restavracije vsekakor nista bila vprasljiva, a tu
so se zaradi pomanjkanja izkuSenj in enostavnosti odlocili, da za eden ali dva tedna
poskusijo z modelom »Placaj kolikor zeli$«. Ljudje bodo namre¢ najbolj vedeli, koliko si
zelijo placati za obrok. To bodo vzeli za svoje in ¢e jim bo poleg tega vSe¢ Se okus hrane in
postrezba, bodo zato prav gotovo odsteli poSten znesek in restavracijo priporoCili Se
drugim svojim prijateljem.

Placilo z modelom »Placaj kolikor ZeliS« poteka zelo enostavno. Gostje se po zakljucenem
obroku sprehodijo do blagajne, kjer jih natakar povabi, da sami izberejo znesek za placilo,
glede na koli¢ino zauzite hrane, zadovoljstvo in njihovo finan¢no stanje. Tu se gosta Se
vpraSa ¢e je mogoce kaj popil. V primeru, da so pili pomaranéni sok v vrednosti 2 €,
natakar izrece frazo »2 + !« (»dva plus!«), nato pa gost doda poljuben znesek, na primer 5
€ in za konec rece »sedem« (2+5) in s tem je kupcija zakljucena.

Kupci oziroma obiskovalci so nad restavracijo zadovoljni. Struktura obiskovalcev je zelo
razli¢na, od lokalnega prebivalstva, turistov, otrok in druzin do Studentov, saj se v blizini
nahajajo 4 glavne univerze. Pozitivne odzive prejemajo Ze vse od odprtja restavracije leta
2005, veliko pa je k temu pripomoglo tudi pojavljanje v medijih z njihovim inovativnim
modelom. Obiskovalci, ki ne poznajo restavracije in njihovega koncepta placila, so na
zacetku vsi preseneceni. To, da lahko sami izberejo, koliko bodo placali se jim zdi v¢asih
smesno in vznemirljivo, nekatere pa celo spravlja v zadrego.

Glede na finanéne izkaze iz leta 2009, ki mi jih je poslala ga. Deewan naknadno, lahko
nekaj povem tudi o rezultatih v povezavi z modelom »Placaj kolikor Zzelis«. V sami
restavraciji, ko se uporablja model »Placaj kolikor zeli§«, dnevno obeduje v povprecju 150
ljudi. Nekaj ve¢ obiska belezijo med vikendom v soboto, v nedeljah in ob praznikih pa je
restavracija zaprta. V povprecju bi lahko rekli, da gostje za kosilo namenijo 5 €, prav tako
pa so druge vplacane vrednosti najveckrat zaokrozene na polno vrednost. Vplacila se
nekoliko povecajo v popoldanskih oz. vecCernih urah. Glede na to, da si gostje sami
dolocijo koli¢ino na kroZzniku in glede na to placajo njim primerno ceno, bi lahko sklepali,
da je prav to cCas, ko si ljudje privoscijo najbolj obilen obrok dneva. Primerov, ko gost za
obrok ne placa ni¢, skoraj ni zaslediti. Za primer: Na dan 31. Oktober 2009 ko je bila
sobota, so v restavraciji oskrbeli 177 gostov, kjer je bilo povpre¢no vplacilo 5,15 €. Med
tednom v torek 3. Novembra 2009 pa je v restavraciji obedovalo 160 gostov, kjer so za
obrok v povprec¢ju namenili 4,7 €.

Pri raziskavi A sem si med svoje cilje raziskave postavil tudi dve predpostavki, ki jih
predstavljam v nadaljevanju.

e Poslovni model »Placaj kolikor ZeliS« se v restavraciji Wiener Deewan finan¢no
obnese.
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Gostje pri obisku placujejo postene zneske, ko se pri placilu uporablja omenjeni poslovni
model, kar se restavraciji financno obnese. V nasprotnem primeru bi se ga. Deewan
odlo¢ila, da poslovni model »Plac¢aj kolikor ZeliS« opusti. Predpostavko lahko podprem $e
z finan¢nimi izkazi iz leta 2009, ki sem jih nekoliko predstavil Ze v prejSnjem razdelku in
kateri tudi govorijo v prid omenjenega poslovnega modela v restavraciji Wiener Deewan.

e Kupci so do modela »Placaj kolikor ZeliS« naklonjeni, zato ga namerava ga. Deewan
tudi v prihodnje uporabljati.

Kupci oz. gostje so do modela »Placaj kolikor zeli§« namre¢ zelo naklonjeni. V restavraciji
belezijo vsak dan stalen pritok strank, kjer je za vzpostavitev klime poStenosti in zaupanja,
veliko pripomogla lastnica sama, z dobrim dizajnom restavracije in s stalnim pojavljanjem
v medijih v zvezi z omenjenim modelom. Poleg tega, zadovoljni gostje izkusnjo opisejo in
priporocijo znancem in prijateljem, kar pripomore k dobri promociji. Omenjeni poslovni
model tako uporabljajo od odprtja do danasnjega dne in to nameravajo gojiti tudi v
prihodnje.

5.2 SPLETNI VPRASALNIK - RAZISKAVA B

Preko spletnega orodja 1.ka sem spletni vprasalnik razposlal v zafetku novembra. Na
spletni vprasalnik je odgovarjalo 297 oseb, vendar pa jih precej ni odgovorilo na vsa
vprasanja. Zato sem V analizo zajeli zgolj tiste enote opazovanja, pri katerih proces
odgovarjanja na vpraSanja ni bil prekinjen na sredini. Pri tem pa sem $e vedno dopustili
moznost, da nekateri posamezniki niso Zeleli odgovarjati na posamezna vpraSanja. Tako
kon¢ni vzorec vsebuje 284 enot. Za analizo sem uporabil program SPSS.

Povpre€na starost anketiranih oseb je 28,04 let, mediana pa znaSa 26 let. Najve¢ oseb (42,
15 %) je starih 26 let. Najmlajsi anketiranec je imel 14 let, najstarejsi pa 57 let. Kve¢jemu
29 let je imelo 75 odstotkov oseb, en anketiranec pa ni odgovoril na vprasanje. 1z spodnje
tabele 4 je razvidno, da je med vsem anketiranimi 40,1 % moskih (114 moskih) in 59,2 %
zensk (168 zensk). Najvecji delez v vzorcu predstavljajo zaposleni (51,1 %), sledijo
Studenti (35,2 %) in nezaposleni (10,2 %) ter 8 oseb (2,8 %), ki je izbralo odgovor drugo.
Pri meseénem prihodku se je najve¢ anketiranih oseb (32 %) uvrstilo v dohodkovni razred
50-500 €, V dohodkovni razred 500-1000 € se je uvrstilo 29,6 % oseb; 27,8 %
razred pa se je uvrstila zgolj ena oseba, kar predstavlja 0,4 %. Podrobnosti demografskih
znacilnosti anketirancev so v Prilogi 3.
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Tabela 3: Prikaz anketirancev po spolu, statusu in mesecnem prihodku v odstotkih

SPOL STATUS DOHODEK
Moski 40,1 Student 35,2 50-500€ 32,0
Zenski 59,2 Nezaposlen 10,2 500-1000€ 29,6
Neopredeljeni 0,7 Zaposlen 51,1 1000-3000€ 27,8
Drugo 2,8 3000-5000€ 0,4

5.2.1 ANALIZA I1ZBRANIH ANKETNIH VPRASANJ IN POSTAVLJENIH HIPOTEZ

1. VPRASANJE (Q1): V restavraciji BINGO ste pravkar pojedli odli¢no kosilo, kjer so
vas tudi lepo postregli. Koliko bi odsteli za to kosilo, Ce bi o tem lahko odlocali sami?

Anketiranci bi v povprecju za kosilo odsteli 10,5 €. Mediana znasa 8 €, kve¢jemu 10 € pa
bi za kosilo bilo pripravljenih odsteti 75 % oseb. Slednja vrednost je bila tudi najpogostejsa
med podanimi odgovori. Med 282 podanimi cenami za kosilo je bila minimalna 3 €,
maksimalna pa celo 100 €. Iz histograma v Prilogi 4 lahko tudi zelo nazorno vidimo tri
cenovne psiholoske meje (5, 10 in 15 Evrov).

Hipoteza 1
HO: Dani znesek se med spoloma ne razlikuje.
H1: Dani znesek sem med spoloma razlikuje.

Pri prvi hipotezi me je dani znesek zanimal glede na spol anketirancev. Ker vemo, da so
zenske na sploSno bolj Custveno vpete v vsako situacijo, sem tako pricakoval nekoliko
vi$je zneske od zenskega spola.

Da bi lahko ugotovil ali se dani znesek med spoloma razlikuje, sem preverjal prvo ni¢elno
domnevo, kjer sem uporabil Levenov preizkus variance in t-preizkus. Moski bi v povprecju
za kosilo odsteli 9,6 €, Zenske pa 11,1 €, vendar lahko pri natancni stopnji znacilnosti
(P=0,133) trdimo, da razlika ni znacilna (vrednost t-testa t=-1,508, P=0,133). Na podlagi
vzorénih podatkov ne moremo zavrniti ni¢elne domneve in sprejmemo sklep, da se zneski
med spoloma ne razlikujejo (Priloga 4).

Hipoteza 2
HO: Samoocenjena postenost ni povezana s pripravljenostjo za placilo.
H1: Samoocenjena postenost je povezana s pripravljenostjo za placilo.

Najtezje je seveda govoriti o sebi in sebe ocenjevati. A vseeno sem pri hipotezi 2 skusal

ugotoviti in povezati, zakaj so anketiranci, sami od sebe, pripravljeni podati dolocene
zneske za kosilo. Omenjeno hipotezo sem tako povezal z njihovo samoocenjeno
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postenostjo, kjer sem pricakoval, da bodo tisti z vi§je ocenjeno poStenostjo, dajali tudi vi§je
zneske.

V povezavi s 14im vprasanjem, ki s predstavil v nadaljevanju, sem tako skusal ugotoviti ali
obstajajo povezave med Samoocenjeno poStenostjo in pripravljenostjo za pla¢ilo. Za
preverjanje ni¢elne domneve sem uporabil Spearmonov koeficient korelacije. Korelacijski
koeficient je pozitiven, vendar pa ni statisti¢no znacilen (r = 0,102; P = 0,088). Na podlagi
vzorénih podatkov ne moremo zavrniti ni¢elne domneve in sprejmemo sklep, da
samoocenjena postenost Ni povezana s pripravljenostjo za placilo (Priloga 5).

2. VPRASANJE (Q2): Ali bi ponudili visjo ceno, e bi del vplacila Sel za pomo¢ raznim
ogroZenim skupinam?

Vecina anketirancev (55,6 %) bi bila pripravljena odsteti za kosilo ve¢, ¢e bi del vplacila
Sel za pomoc ogroZenim skupinam. Slaba tretjina tega ne bi bila pripravljena storiti, 12,7 %
pa je na to vprasanje odgovorila z drugo. Vsi podani odgovori so dosegljivi v spodnjih
dveh tabelah.

Tabela 4: Odgovori na 2. vprasanje (Q2)

Frekvenca Odstotek | Veljavni odstotek | Skupni odstotek
Da 158 55.6 55.8 55.8
Ne 89 313 314 87.3
Drugo 36 12.7 12.7 100.0
Skupaj 283 99.6 100.0
Manjka Neznano 1 4
Skupaj 284 100.0
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Tabela 5: Podani odgovori na 2. vprasanje pod kategorijo drugo

Ce bi bil prepri¢an, da gre

denar dejansko v prave roke.

Ne, ker ne verjamem v to! Raje
pomagam sama takim ljudem.

Odvisno od trenutnega
finan¢nega polozaja.

Ce bi bilo jasno komu
konkretno in direktno.

Ne,ker vem da gre denar v zepe
bogatih.

Odvisno od vrste skupine
(narkomanom ne)

Ce bi to¢no vedela komu,
danes je Ze prevec
"ogrozenih" skupin.

Odvisno

Odvisno za katero
organizacijo. Nekaterim ne
dam niti centa veg.

Ce pride v prave roke da,
drugace ne.

Odvisno kaksni skupini.

Odvisno za katero in
reference.

Da, ¢e bi vedela, da ta denar
skupine res dobijo.

Odvisno kam in za koga.

Premalo dolo¢eno, komu in
zakaj bo preplacilo
namenjeno. Moral bi vedeti
veC.

skupina. Za kaks$no romsko
skupnost ne bi dal niti prebite
pare! Ce pa bi se §lo za invalide,
otroke brez starSev in podobne pa
bi ponudil tudi vi§jo ceno.

Mogoce Odvisno katerim "ogrozenim" Sem skoraj del ogrozene
skupinam. skupine :)

Mogoce, odvisno od Odvisno katerim skupinam. V¢asih

zaupanja.

Ne verjamem da bi res §lo. | Odvisno kdo je ogrozena Verjetno

Ne vsakié

Odvisno komu

Odvisno od postrezbe,
ogrozenih skupin.

3. VPRASANJE (Q3): Na lestvici od 1 — 5, ocenite ali bi pogosteje zahajali v
restavracijo, ki bi ponujala takSen nacin placila?

Anketiranci so izrazili precejSno pripravljenost pogosteje zahajati v tip restavracije, ki bi

ponujala PWYW nacin placevanja, saj jih je 61,3 % na vprasanje odgovorilo s »Se
strinjam« ali pa s »Se zelo strinjam«. Le 9,5 % oseb je izkazalo odklonilen odnos do
navedene trditve, 28,5 % pa jih je neodlocenih (Priloga 6).

4. VPRASANJE (Q4): KolikSen dele} kosila v vrednosti 7€ po vaSem mnenju
predstavljajo stroski (priprava + postreZba)?

V povpre¢ju so anketiranci stroske priprave kosila v vrednosti 7 € ocenili na 3,38 €.

Vrednosti, ki sta bile podani brez razmisljanja sta minimalna vrednost (0 €) in maksimalna
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vrednost (20 €). Mediana znasa 3 €, 75 % vseh anketirancev pa meni, da stroski priprave in
postrezbe takega kosila znesejo kvecjemu 4 € (Priloga 7).

5. VPRASANJE (05): Koliko je za vas primerna cena za soliden, povpreéno kakovosten
obrok? (Topla malica / Kosilo)?

V raziskavo zajete osebe menijo, da je primerna cena za toplo malico 4,23 €, za kosilo pa
7,25 €. Mediana je v prvem primeru 4 €, v drugem pa 7 €. Distribucija rezultatov je tako
pri topli malico kot pri kosilu asimetri¢na v desno.

Hipoteza 3
HO: Primerna dana cena za malico in kosilo se med spoloma ne razlikuje.
H1: Primerna dana cena za malico in kosilo se med spoloma razlikuje.

Hipotezo 3 sem formiral, ker sem Se dodatno skusal preveriti razliko med podanimi cenami
glede na spol. Pri hipotezi 1, namre¢ razlika ni bila statisticno znacilna, ¢eprav so bile v
povprecju dane cene za kosilo pri Zenskem spolu nekoliko visje od moskih. V navezavi na
prvo vprasanje in hipotezo 1, sem tako skuSal Se dodatno preveriti ali med spoloma
obstajajo razlike pri podani ceni, tokrat za malico in kosilo. Se vedno sem pri¢akoval
nekoliko vi§je cene s strani Zenske populacije.

Preverjal sem nicelno domnevo, kjer sem uporabil Levenov preizkus variance in t-
preizkus. V povprecju bi tako Zenske za toplo malico odstele 4,38 €, moski pa 4,01 €.
Podobno zenske v povprecju tudi visje ocenjujejo primerno ceno kosila (7,63 €) glede na
moske (6,73 €). Pri natan¢ni stopnji znacilnosti vrednotenja tople malice (P=0,013) ter
kosila (P=0,007) vidimo, da je v obeh primerih razlika statisticno znacilna. Na podlagi
vzor¢nih podatkov lahko zavrnemo ni¢elno domnevo in sprejmemo alternativno domnevo,
da se primerna cena za toplo malico in kosilo med spoloma razlikuje (Priloga 8).

6. VPRASANJE (06): Koliko ste zapravili za kosilo ali vecerjo (brez pijace) ob zadnjem
obisku restavracije?
Anketiranci so ob zadnjem obisku restavracije v povpre¢ju zapravili 10,78 €, pri Cemer pa

mediana znasa 8 €. Najmanjsi znesek je 2 €, najvecji pa 100 €. 75 odstotkov pa je zapravilo
kve€jemu 12 €.
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7. VPRASANJE (Q7): Kaj od spodaj navedenega navadno uporabite kot placilno
sredstvo ob obisku restavracije/okrepcevalnice?

Velika vecina anketirancev (75,7 %) kot placilno sredstvo uporablja gotovino. Podatek, ki
prav gotovo govori v prid uporabe poslovnega modela PWYW. Nekoliko bolj uporabljajo
kartice moski (26,5 %) kot zenske (22,2 %). Ve¢ v Prilogi 9.

10. VPRASANIJE (Q10): Kdaj najveckrat zaidete v restavracijo/gostilno/okrepcevalnico?

Anketiranci najveCkrat zaidejo v restavracijo za kosilo (54,9 %), na drugem mestu za
vikend (21,5 %) in na tretjem za veéerjo (17,6 %). Ce odgovore primerjamo glede na spol
anketirancev lahko ugotovimo, da gredo za kosilo veckrat v restavracijo moski (61,4 %)
kot Zenske (51,2 %), za vecerjo pa prav tako (19,3 % proti 16,3 %). Nasprotno in zanimivo
pa v restavracijo ob vikendih pogosteje zahajajo Zenske (26,8 %) kot moski (13,2 %). Ce
ugotovitve navezem na prejSnje vprasanje in hipotezo 3, lahko sklepamo, da so moski,
zaradi pogostejSega zahajanja v restavracije, primorani nekoliko varCevati in tako
vrednotijo toplo malico in kosilo nekoliko nizje od zenskega spola. Seveda je to eden od
moznih motivov, vsekakor pa zanimiva izto¢nica za nadaljnja raziskovanja (Priloga 10).

11. VPRASANIJE (Q11): Kolikokrat jeste zunaj v éasu enega tedna?

V Casu enega tedna najve¢ anketirancev obeduje zunaj po enkrat (43,3 %), 15,1 % jih
obeduje zunaj kvec¢jemu dvakrat tedensko, nikoli pa ne je zunaj 15,5 % anketiranih.
Najpogosteje zunaj jedo Studenti, saj jih 34 % obeduje zunaj vsaj trikrat tedensko. Pri
slednjem rezultatu moramo poudariti, da se Studentje v vecini prehranjujejo na Studentske
bone, kar pomeni tudi njihov pogostejsi obisk restavracij. Najveckrat se enkrat tedensko v
restavracijo odpravijo nezaposleni (58,6 %), sledijo jim zaposleni (45,8 %) ter Studentje s
35 %.

Hipoteza 4
HO: Starost ne vpliva na pogostost prehranjevanja zunaj.
H1: Starost vpliva na pogostost prehranjevanja zunaj.

Za uporabnost in aplikacijo poslovnega modela »placaj kolikor zeliS« je vsekakor potrebna
segmentacija potroSnikov. Razumeti in predvideti moramo vse dejavnike, ki bi lahko
pozitivno vplivali na samo uspeSnost poslovnega modela na primeru restavracije. Tako me
je pri hipotezi 4 zanimalo, ali starost anketirancev vpliva, ko gre za obedovanje zunaj v
restavracijah, gostilnah. Ce namre¢ pogledamo nekoliko nazaj v zgodovino, v ¢as mladosti
nasSih babic, lahko re€emo, da so sami zZiveli v precejSnem pomanjkanju hrane. Tako njih in
naslednje generacije je to precej izoblikovalo, da so na hrano gledali drugace kot gledajo
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mlajSe generacije. Sami so se tako odpravili v restavracijo mogoce dvakrat letno ob
posebnih priloznostih. V sedanjem hitrem tempu zivljenja je to prav gotovo drugace.

Da bi lahko preveril ni¢elno domnevo sem uporabil Spearmanov koeficient korelacije, ki je
v primerjavi s Pearsonovim koeficientom korelacije primernejSi za izracun odvisnosti
ordinalnih spremenljivk. Pri stopnji znacilnost P = 0,002 in korelacijskim koeficientom
r = 0,186 smo ugotovili negativno znacilno povezavo med starostjo in pogostostjo
prehranjevanja zunaj. Na podlagi vzorénih podatkov lahko zavrnemo ni¢elno domnevo in
sprejmemo sklep, da starost vpliva na pogostost prehranjevanja zunaj (Priloga 11).

12. VPRASANJE (Q12): Kako pogosto se z drufino ali prijatelji odpravite na kosilo ali
vecerjo v restavracijo/gostilno?

Velika vecina anketirancev se redko odpravi z druzino ali prijatelji na kosilo ali vecerjo v
restavracijo (77,1 %). Vsak vikend se jih ven na kosilo odpravi 12 %, pogosto pa 6,3 %.
Pri tem pa spet velja, da se Zenske manj pogosteje odpravijo kot moski. Nikoli ali redko se
namre¢ odpravi ven 86,3 % Zensk in 74,6 % moskih. Po drugi strani pa gre 17,5 % moskih
ven vsak vikend, medtem Ko je ta odstotek pri Zenskah le 8,3 %.

Hipoteza 5
HO: Obedovanje v restavracijah je bolj razSirjeno med starejSimi.
H1: Obedovanje v restavracijah je bolj razSirjeno med mladimi.

Da bi lahko Se potrdil svoje domneve pri hipotezi 4, sem tako postavil Se hipotezo 5. Sam
sem namre¢ pricakoval nekoliko vi§ji obisk restavracij s strani mlajSe populacije. Na to
vsekakor vplivajo anketiranci, ki se Se prehranjujejo na Studentske bone, ter vzpostavljene
navade prehranjevanja v restavracijah tistih mladih, ki so $tudij ravno kar koncali.

Da bi lahko $e dodatno potrdil hipotezo 4 sem za preverjanje nicelne domneve hipoteze 5,
prav tako uporabil Spearmonov koeficient korelacije. Povezava s starostjo je negativna in
znacilna (r = 0,139, P =0,019), kar pomeni, da se mlaj$i bolj pogosteje odpravijo na kosilo
ali vecerjo v restavracijo kot starejSi. Na podlagi vzorénih podatkov tako zavrnemo nicelno
domnevo in sprejmejo alternativno domnevo (Priloga 12).

14. VPRASANJE (QI14): Ali radi pomagati drugim in se po naravi posteni? Kako bi
svojo postenost ocenili na lestviciod 1 -5 ?

Pri tem vprasanju se je po pricakovanju velika vecina anketirancev izrekla za poStene (61,3
%) oz. vedno postene (33,1 %). V realnosti je pac situacija vse prej kot takSna. Nih¢e med
284 anketiranimi ni izbral odgovora »nikoli nisem posten«, le eden pa je izbral odgovor
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»nisem posten«. Trinajst posameznikov oz. 4,6 % pa je bilo neodlocenih. Za poStene in
vedno postene se je opredelilo nekoliko ve¢ Zensk (97 %) kot moskih (92,1 %) in vec
zaposlenih (98,6 %) kot studentov (93 %) in nezaposlenih (89,6 %).

Hipoteza 6
HO: Samoocenjevanje poStenosti ni povezano z dohodkom in starostjo.
H1: Samoocenjevanje postenosti je povezano z dohodkom in starostjo.

S hipotezo 6 sem skuSal visoko samoocenjeno poStenost anketirancev, povezati z
dolo¢enimi dejavniki, ki bi osvetlili takSen rezultat. Tako kot pri hipotezi 2, sem tukaj
skusal, izredno visoko samoocenjeno postenost primerjati Se z dohodkom in starostjo
anketirancev. Stevilne raziskave navajajo, da so otroci sami po sebi §e nepokvarjeni in so
zato pripravljeni deliti. Z odras¢anjem in prevzemanjem dana$njih vrednot »morajo«
postati preracunljivi, ¢e hocejo v sistemu preziveti. Prav tako pa vemo, da tisti, ki imajo
najveé, hocejo Se ve¢ za vsako ceno. Potem takem sem pri¢akoval, da je visoka
samoocenjena postenost povezana z mlajSo populacijo in vi§jim dohodkom.

Tudi tukaj sem za preverjanje ni¢elne domneve uporabil Spearmonov koeficient korelacije.
Povezava je v obeh primerih pozitivna a vendar statisti¢éno neznacilna; dohodek (r = 0,015
/ P =0,809), starost (r = 0,098 / P = 0,102). Na podlagi vzor¢nih podatkov ne moremo
zavrniti ni¢elne domneve in sprejmemo sklep, da samoocenjena postenost ni povezana z
dohodkom in starostjo (Priloga 13).

5.2.2 UGOTOVITVE RAZISKOVALNEGA PROBLEMA IN POSTAVLJENIH HIPOTEZ

Ce na nov poslovni model gledamo kot na nov izdelek, katerega moramo trziti oz.
predstaviti $irS§i populaciji, je tukaj prav gotovo zelo pomembna analiza trga in
segmentiranje oz. ciljna publika. Zivimo v ¢asu gospodarske krize, kjer so dvomi ljudstva
nad trenutno ureditvijo sveta vse prej kot pozitivni. Generacija Y se vedno bolj oddaljuje
od ustaljenih norm in pravili in se bo po vsej verjetnosti iz napak svojih starejsih vrstnikov
precej naucila. Ta in prihodnje generacije bodo nagrajevale poStenje in pravico in tu ima
poslovni model » Placaj kolikor ZeliS« precej potenciala.

Skozi intervju sem precej osvetlil samo rabo poslovnega modela v praksi in njegovo
uspesnost. Pri anketnemu vprasalniku in postavljenih hipotezah, pa me je predvsem
zanimalo, kako so slovenski potrosniki seznanjeni z modelom, kako bi se nanj odzvali v
praksi ter skusal sem skozi nekatere hipoteze Ze postaviti merila za segmentiranje bodoc¢ih
potrosnikov, ki bi se srecali z omenjenim modelom.
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SKLEP

Veliko je podjetij in posameznikov po svetu, ki so z inovativnimi in vizionarskimi izdelki
in poslovnimi modeli postavili na glavo ustaljene metode. Vcasih se je pac potrebno za
trenutek ustaviti in pogledati stvar iz ve¢ zornih kotov in poskusati tam, kjer drugi pravijo,
da ni mogoce. Cerkev je v svojem bistvu Ustanova, ki §iri in vzdrzuje kr§¢ansko vero.
Cerkev pa je po drugi strani podjetje, ki v svojih Stevilénih »poslovnih enotah« nudi
storitve. Storitve odpustkov, kesanja, podpore in drugih imaginarnih dobrin, ki jih ljudje
med drugim tudi placujejo in to po sistemu »Placaj kolikor zelis«.

Ekonomisti so dolgo zatrjevali, da je ¢lovesko vedenje in delovanje nasih ustanov mogoce
najbolje opisati z racionalnim ekonomskim modelom, ki pravzaprav temelji na prepricanju,
da je ¢lovek koristoljuben, prerac¢unljiv in zna do potankosti pretehtati stroske in koristi
vsake odlocitve, da bi dosegel ¢im boljsi rezultat. Toda po Stevilnih finanénih krizah, ki
smo jim prica od leta 2000 naprej, nas je grobo zbudila resnica, da psihologija in
nerazumno vedenje, ki je vse prej kot logi¢no, v delovanju ekonomije igrata veliko vecjo
vlogo, kot so to pripravljeni priznati racionalni ekonomisti.

Vecina nas namre¢ svoje odloCitev opravi nezavedno in nerazumno, in zato tudi veckrat
neracionalno. Spretni oglaSevalci skus$ajo na vsakem koraku nase mozgane prelisiciti, da
bomo nekaj kupili, ¢eprav tega ne potrebujemo. Ko to stvar kupimo jo nato vrednotimo
veliko bolj kot prej in osredotoCamo se na to, kar lahko izgubimo, in ne na to kar lahko
pridobimo. Vrnitev k stanju pred lastnistvom nenadoma vidimo kot izgubo, ki jo ne
moremo prenesti.

Ce k temu razmisljanju dodamo poslovni model »Plagaj kolikor Zeli$« lahko potegnemo
nekaj smernic. Ljudje kot vemo pred odlocitvijo tehtamo koristi in stroske. Z omenjenim
modelom se bodo stroski pri uporabi omenjenega modela nekoliko zabrisali in lazje se
bomo podali v transakcijo. Ko bomo enkrat pred dejstvom placevanja izdelka oz. storitve
pa bodo v nas prisle na povr§je druZzbene norme. Zadovoljni bomo z moznostjo, da so nam
dali v roke odlocitev o placilu in to bomo nagradili, seveda ¢e bomo prej primerno
zadovoljni z izdelkom oz. storitvijo. K temu naj dodam $e ucinek pric¢akovanja ter ucinek
novosti, ki ga bo imel poslovni model »plac¢aj kolikor ZeliS« na nove kupce, kateri bodo
primer zadovoljstva prav gotovo Sirili napre;j.

Postenost pri omenjenemu modelu tako igra veliko vlogo. Filozofi od Platona naprej trdijo,
da je postenje nekaj veC¢ — nekaj, kar v skoraj vseh druzbah velja za eticno krepost.
Sigmund Freud je to pojasnil takole: dejal je, da med odras¢anjem v druzbi ponotranjimo
druzbene kreposti. To ponotranjenje sprozi razvoj nadjaza. Ta je na sploSno zadovoljen,
kadar zivimo v skladu z druzbeno etiko, in nezadovoljen kadar ne. Zato nam je toplo pri
srcu, ko na primer vrnemo izgubljeno denarnico, ¢eprav lastnik nikoli ne izve kdo smo.
Taksna dejanja stimulirajo mozganske centre za nagrajevanje in nas delajo zadovoljne.
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Nas splo$no menim, da smo ljudje posteni, le sistem kapitalizma in trznega gospodarstva
se je v nas tako zasidral in nas preoblikoval, da enostavno ne moremo drugace. Vse to
nepojasnjeno in nepredvidljivo gospodarsko vedenje je unicilo naSe vero, da razumemo
vzroke in posledice v svojem okolju in v javnosti na Siroko zasejalo potrtost in nezaupanje.
Vsa bitja (vklju¢no z ljudmi) se namre¢ na polozaje, ki se zdijo nerazumljivi odzovejo
negativno.

Ker je potrebno spodbujati moralno ravnanje in zaupanje, poStenost, pravi¢nost in

sodelovanje, menim, da je poslovni model »Placaj kolikor ZeliS« na dobri poti pri
ustvarjanju tega zaupanja in sporocanju potro$nikom, da nam za njih ni vseeno.
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PRILOGA 1: Spletni vprasalnik — »Placaj kolikor ZeliS«, na primeru namisljene
restavracije BINGO.

Pozdravljeni,

Sem Matjaz Zgonik, Student Ekonomske fakultete v Ljubljani. Pred vami je anketa, s
pomocjo katere boste tudi vi prispevali k izdelavi magistrske naloge z naslovom Analiza
poslovnega modela »Placaj kolikor ZeliS«. Raziskujem namre¢ razliéne oblike
(ne)placevanja v restavracijah, pri ¢emer vas prosim za vaSe mnenje.

Predstavljajte si, da se je v ve¢jem slovenskem mestu odprla nova veriga restavracij
BINGO. Restavracija s prijetnim, nasmejanih osebjem je opremljena na nacin, ki vas ob
obisku sprosti in navda z dobro voljo. Glavna posebnost restavracije pa je ta: Vse je v
vasih rokah, po konéanem obedu lahko namre¢ PLACATE KOLIKOR ZELITE, saj pri

njih verjamejo v posStenost in medsebojno sodelovanje.

Pijaca je v restavraciji ponujena s fiksno ceno, hrano pa lahko pojemo v restavraciji ali
odnesemo domov po naginu »PLACAJ KOLIKOR ZELIS«.

ANKETA TRAJA 5 MINUT.
PROSIM, ZDRZITE DO KONCA:)

Vsi zbrani podatki bodo strogo zaupni!

1. V restavraciji BINGO ste pravkar pojedli odlicno kosilo, kjer so vas tudi lepo postregli.
Koliko bi odsteli za to kosilo, ¢e bi o tem lahko odlocali sami? VpiSite okvirno ceno v €

2. Ali bi ponudili vi§jo ceno, ¢e bi del vplacdila Sel za pomo¢ raznim ogroZenim skupinam?
) Da

) Ne

( Drugo:

3. Na lestvici od 1 — 5 ocenite ali bi pogosteje zahajali v restavracijo, ki bi ponujala taksen
nacin placila? "1 pomeni - Sploh se ne strinjam ; 5 pomeni - Se zelo strinjam™

1) @Se @) (@ sSe (5)Se
Sploh  ne Neodlo strinja zelo

sene strinja cen m  strinja
strinja. m m
m

S
N/



4. Koliksen delez kosila v vrednosti 7€ po vasem mnenju predstavljajo stroski (priprava +
postrezba)? Vpisite okvirno ceno v €

]

5. Koliko je za vas primerna cena za (soliden, povpre¢no kakovosten obrok)?
Vpisite okvirno ceno v €

Topla Malica | | Kosilo | |

6. Koliko ste zapravili za kosilo ali vecerjo (brez pijace) ob zadnjem obisku
restavracije? Vpisite okvirno ceno v €

]

7. Kaj od spodaj navedenega navadno uporabite kot placilno sredstvo ob obisku
restavracije/okrepcevalnice?

-
(

() Gotovina

(0 Kartica

8. Prosim razvrstite elemente v stolpcu glede na pomembnost ob obisku/izbiri
restavracije?"1 pomeni - zelo pomembno; 6 pomeni - sploh ni pomembno"Z misko se
postavite na element v stolpcu, ga primete in spustite na Zeleno mesto od 1 do 6.

Cena
Ambient
Ponudba
Lokacija
Kakovost

hrane
Prijaznost

osebja

9. Kaj ste ob zadnjem obisku restavracije jedli za ¢as malice oz. kosila?

() Samo pijaca/kava
(0 Sladica
0 Predjed

-
(

) Malica
0 Kosilo
() Zelenjavni kroznik
C Drugo:



10. Kdaj najveckrat zaidete v restavracijo/gostilno/okrepcevalnico?

Ve
(

) Nikoli ne jem zunaj
() Za zajtrk
() Zakosilo

(0 Za vecerjo
() Zavikend

0 Drugo:

11. Koliko krat jeste zunaj v ¢asu enega tedna?

) Nikoli

(0 1 krat tedensko
(0 2 krat tedensko
(0 3-4 krat tedensko
() 5 krat ali ved

12. Kako pogosto se z druzino ali prijatelji odpravite na kosilo ali vecerjo v
restavracijo/gostilno?

) Nikoli
) Redko (1 do 2 krat na mesec)
) Vsak vikend

C) Pogosto ( ve€ kot 3 krat na teden)

(
hN

13. Na lestvici od 1 — 5 ocenite vase poglede na spodaj podane trditve."1 pomeni - Sploh se
ne strinjam ; 5 pomeni - Se zelo strinjam™

1D @2Se (B) @sSe (5se
Sploh  ne Neodlo strinja zelo

sene strinja cen m  strinja
strinja. m m
m

Imate navado,

da drugim

priporocate

obisk doloCene
restavracije,s
katero ste bili
zadovoljni?

Imate navado,

dav

restavracijo/go p
stilno zahajate - - -
v druzbi?

Navadno O O O C O

w p—



1) @sSe (B @)se (5)Se
Sploh  ne Neodlo strinja zelo

sene strinja Cen m  strinja
strinja. m m
m

zahajate v isto

restavracijo/go

stilno?
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PRILOGA 2: Individualni strukturiran intervju prek spleta z gospo Natalie Deewan,
podjetnico in solastnico restavracije Wiener Deewan iz Dunaja.

DERWIENER DEEWAN

pakistani food essen fiir alle buffet take-away catering
liechtensteinstrafle 10, 1090 wien 0043-1-9251185 www.deewan.at
mo -sa: 11 - 23h so + fei : frei!

1. What kind of food do you serve?

DER WIENER DEEWAN is a pakistani curry restaurant offering a buffet of 5 different
main dishes (2 meat: chicken/lamb/beef, 3 vegetarian and also vegan:
dhal/vegetables+potatoe/vegetables), salad, sauces and sweet. the dishes change 2-3 times
a day and vary according to season.

2. ls all food on a pay what you want model or are there any set prices?

DER WIENER DEEWAN offers 3 types of services:
buffet (in the restaurant),

take-away and

catering.

the buffet in the restaurant is working on an
ALLYOUCANEAT -PAYASYOUWISH basis.

For take-away, we have fix prices (small box of approx. 5009 and big box of approx.
1000g, half rice - half curry, the prices for the small box vary between 4 and 6 euros (for
veg, mixed and meat only respectively), for the big box it is 7 (veg), 8 (mix) and 9 (meat
only) euros respectively.)

For catering (from 25 to about 120 people), we also have fix prices, for a standard catering
(1 meat 2 veg + sauces, incl. diposable plates and cutlery) we charge 9 euros per person,
excl. tax, for example.

3. Do drinks have set prices?

Yes, drinks have fix, but also quite moderate prices, f.ex. mango lassi = 2,50 euro.
Additionally, tap water is served free of charge as a "welcome drink" and staff is told never
to let people "run out of water". This service is very much appreciated by our guests.

4. Why did you decide to have a pay-what-you-want restaurant instead of fixed
prices? Does any money go to charity? What is the philosophy behind the
restaurant?

There is more than only one answer to the first question.
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First, we knew we wanted to have moderate prices, so that most of the people would not
feel excluded from entering our restaurant for monetary reasons. And this also because the
two founders, my friend, Afzaal Deewan and me, were not belonging to the "having
crowd", him being an asylum seeker just having arrived from Pakistan nine months ago
and me, as a student in languages and philosophy, working on her master diploma ...

It should be approachable by a wide range of potential customers and one of the main
features - apart from the quality of the food and the design of the shop - are, of course, the
prices. Then, we thought of making an opening offer, for one week or two, Deewan was
talking about "free food", but since we were anyhow at the very end of our nonexisting
financial means, we opted for "pay as you wish" - moreover, this price policy had the
advantage of being very simple (I have not the least of gastro experience, so | thought, any
guest would know far better than me how much they would pay for a small dish, or a veg-
only-dish and find the appropriate price by themselves...) and also radical (no 4,30 ies and
5,40ies and + 0,30ies....) and funny, so people would like it because they can't believe, that
this is really true and tell their friends about it and they would hopefully like the taste of
the curries and pay fair prices so that they themselves would be able to ... come again!

As we opened with "kostet ... was ihr wollt"* on our window, we had no idea whether or
how this could work or not, we did also not know about any similar project. grown-ups
(parents ...) were sceptical, youngsters said "cool!" and after the first weeks, we saw people
being very enthusiastic about food AND concept alike ... and paying on average very fair
prices, so that we could continue with this policy up to ... the present day!

* = pun on: "kostet" = "it costs / do try ... what you want!"

Charity: no (apart from now and then caterings with reduced prices for charity purposes),
but we got an idea about people being willing to donate more if they appreciate the quality
of the food, when Deewan was cooking for charity purposes before opening the restaurant.

5. How do people pay for their meals? They use cash/credit cards? Does a bill come
at the end of a meal?

People pay cash at the end of their visit at the counter-desk. Guests are invited to find a
price that they think mirrors the amount eaten, their satisfaction and their "monetary
liquidity". They are asked whether they had any drinks, if f.ex. they had a juice, the phrase
is"2 + I" ("two plus!") and they add the amount for the food, f.ex. 5 euro, so they say
"seven" and the deal is completed.

6. Can you briefly describe the space of the restaurant?

The restaurant consists of three major rooms, all together about 130m? or 75 seats, the first
room is very high and its walls are covered with plexiglass on which guests are invited to
leave their marks with multicolor permanent markers - after 2 1/2 years, these walls have
collected layers after layers of comments and drawings of all kinds and still seem to "ask
for more!”

The second room offers a "diwan™ (couch) for rest and books and games for after-food and
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is wallpapered with neon-yellow photocopies "featuring” all the curry spices that the
tongue has discovered during the meal..

The last one is the big hall in a bricks cellar, that also has a small scene behind (also used
for concerts), that is covered with a green carpet, where not only children like to play, on
their "meadow".

7. Are the workers at the restaurant volunteers or paid staff?

DER WIENER DEEWAN is a company (Deewan KG) in the full sense - we are no
association or the like that relies on volunteers. we have now 14 employees (kitchen staff
full time, service staff, being students or artists in their "first job”, on part time), but still
we pay taxes and social security fees etc. like any other company.

8. What are the reaction of the customers? Popular from the start? Are people
surprised by the Pay-what-you-want system?

We had very positive response from customers as well as media from the very start (mostly
after the article intitled "A day in paradise” in the vienna city magazine "Falter" in May
2005). People who did not know about the price policy before, still are surprised when
being told at the end that is now up to them to tell the price, and they find it funny and
sometimes also embarrassing or irritating, at least at the first time.

9. What kind of customers do you get? Locals/Travelers/Kids/Families?

All of them + many students, since there are 4 major universities in the near surroundings,
business people appreciate the zero waiting time at the buffet / at the counter-desk when
going for their lunch break and in the evening curry fans of all sorts and ages keep
invading the WIENER DEEWAN.

PRILOGA 3: Demografske znacilnosti anketirancev

Tabela 1: Izpis iz programa SPSS po spolu anketirancev

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Moski 114 40.1 40.4 404
Zenski 168 59.2 59.6 100.0
Skupaj 282 99.3 100.0
Missing System 2 7
Total 284 100.0
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Tabela 2: Izpis iz programa SPSS po starosti anketirancev

Slika 1: Histogram po starosti anketirancev

Mean
Median
Mode
Range
Minimum
Maximum

Percentiles

Valid

Missing

25
50

75

283

28.04
26.00
26
43
14
57
25.00
26.00

29.00

Histogram

20

40

[
o
1

[ ]
[=]
1

10

10

20

3

Q17

]ﬂhmﬂﬂmﬂsﬁ“ -

60

Mean =25.04
Std. Dev. =6177
N =283



Tabela 3: Izpis iz programa SPSS po statusu anketirancev

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Student 100 35.2 35.5 35.5
Nezaposlen 29 10.2 10.3 45.7
Zaposlen 145 51.1 514 97.2
Drugo 8 2.8 2.8 100.0
Total 282 99.3 100.0

Missing System 2 7

Total 284 100.0

Slika 2: Tortni grafikon po statusu anketirancev
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Tabela 4: Izpis iz programa SPSS po mesecnem prihodku anketirancev

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 0 EUR 23 8.1 8.3 8.3
50-500 EUR 91 32.0 327 41.0
500-1000 EUR 84 29.6 30.2 71.2
1000-3000 EUR 79 27.8 284 99.6
3000-5000 EUR 1 A4 4 100.0
Total 278 97.9 100.0

Missing System 6 21

Total 284 100.0

Slika 3: Tortni grafikon po mesecnem prihodku anketirancev

Q18

Mo EUR
[50-500 EUR
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PRILOGA 4: Izpis iz SPSS za 1. Vprasanje (Q1) in hipotezo 1

Tabela 5: Splosna statistika vnosov za prvo vprasanje (Q1)

Mean
Median
Mode
Range
Minimum
Maximum

Percentiles

Valid

Missing

50

75

282

10.48
8.00
10

97

100
6.00
8.00

10.00

Tabela 6: Statistika vnosov za prvo vprasanje (Q1) po spolu

SPOL N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
Q1 Moski 114 9.57 5.851 .548
Zenska 167 11.13 9.941 .769|
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Slika 4: Histogram podanih cen za prvo vprasanje (Q1)
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Tabela 7: Levenov preizkus variance in t-preizkus za hipotezo 1 (H1)

Independent Samples Test

Levene's Test for
Equality of Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval
of the Difference
Sig. (2- Mean Std. Error
F Sig. t df tailed) | Difference Difference Lower Upper

Q1 Equal variances 2.238 .136 - 279 133 -1.562 1.036 -3.600 AT7

assumed 1.508

Equal variances -1 273.688 .099 -1.562 .944 -3.421 .298

not assumed 1.653
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PRILOGA 5: Izpis iz SPSS za hipotezo 2 (Spearman's rho)

Tabela 8: Spearmonov koeficient korelacije za hipotezo 2 (H2)

Correlations

Q1 Ql4a
Spearman's rho Q1 Correlation Coefficient 1.000 .102
Sig. (2-tailed) .088
N 282 281
Ql4a Correlation Coefficient .102 1.000
Sig. (2-tailed) .088
N 281 282

PRILOGA 6: Izpis iz SPSS za 3. Vprasanje (Q3).

Tabela 9: Izpis iz programa SPSS o pogostosti zahajanja v PWYW restavracijo

(Q3)
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Sploh se ne strinjam 12 4.2 4.3 4.3
Se ne strinjam 15 5.3 5.3 9.6
Neodlocen 81 285 28.7 38.3
Se strinjam 119 41.9 422 80.5
Se zelo strinjam 55 194 19.5 100.0
Skupaj 282 99.3 100.0
Missing System 2 7
Total 284 100.0
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PRILOGA 7: Izpis iz SPSS za 4. Vprasanje (Q4).

Tabela 10: Splosna statistika vnosov za Cetrto vprasanje (Q4)

Mean
Median
Mode
Range
Minimum
Maximum

Percentiles

Valid

Missing

50

75

281

3.38
3.00

20

20
3.00
3.00

4.00

Tabela 11: Izpis iz programa SPSS o vrednotenju stroskov priprave
kosila v vrednosti 7€ (Q4)

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 0 2 T 7 g
1 13 4.6 4.6 53
2 44 155 15.7 21.0
3 97 34.2 345 55.5
4 91 32.0 32.4 87.9
5 27 9.5 9.6 97.5
6 4 14 14 98.9
7 2 7 7 99.6
20 1 4 4 100.0
Total 281 98.9 100.0

Missing System 3 1.1

Total 284 100.0

14




PRILOGA 8: Izpis iz SPSS za 5. Vprasanje (Q5) in hipotezo 3

Frequency

Tabela 12: Splosna statistika vnosov za peto vprasanje (Q5)

Topla Malica Kosilo

Q5.1 Q5.2
N Valid 282 283
Missing 2 1
Mean 4.23 7.25
Median 4.00 7.00
Mode 4 6
Range 8 17
Minimum 2 3
Maximum 10 20
Percentiles 25 4.00 6.00
50 4.00 7.00
75 5.00 8.00

Slika 5: Histogram podanih cen za toplo malico (Q5)
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Slika 6: Histogram podanih cen za kosilo (Q5)

Q5_2

Frequency
T

2049

Qs5_2

15

=

2 23

Mean =7 .25
Stel. Dew. =2742
=283

Tabela 13: Statistika vnosov za peto vprasanje (Q5) za toplo malico

in kosilo
Q15 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
Q51 Moski 113 401 1.176 A11
Zenska 167 4.38 1.230 .095
Q5.2 Moski 113 6.73 2.269 213
Zenska 168 7.63 2.978 .230

16



Tabela 14:

Levenov preizkus variance in t-preizkus za hipotezo 3 (H3)

Levene's Test for
Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Difference
Sig.
(2- Mean | Std. Error
F Sig. t df  |tailed)|Difference|Difference| Lower Upper
Q5_ Equal variances 2.852 .092| -2.502 278 .013 -.368 147 -.658 -.079]
1 assumed
Equal variances not -2.524] 247.610 .012 -.368 146 -.656 -.081
assumed
Q5_ Equal variances 4.232 041 -2.740 279( .007 -.905 .330 -1.556 -.255
2 assumed
Equal variances not -2.887| 274.641| .004 -.905 314 -1.523 -.288
assumed
PRILOGA 9: Izpis iz SPSS za 7. Vprasanje (Q7).
Tabela 15: Izpis iz programa SPSS o nacinu placevanja
(gotovina/kartica) pri obisku restavracije (Q7)
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Gotovina 215 75.7 76.2 76.2
Kartica 67 23.6 23.8 100.0
Total 282 99.3 100.0
Missing System 2 7
Total 284 100.0
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Tabela 16: Izpis iz programa SPSS o nacinu placevanja glede na spol (Q7/Q15)

Q7 * Q15 Crosstabulation

Q15
Moski Zenska Total

Q7 Gotovina Count 83 130 213
% within Q7 39.0% 61.0% 100.0%

% within Q15 73.5% 77.8% 76.1%

% of Total 29.6% 46.4% 76.1%

Kartica Count 30 37 67

% within Q7 44.8% 55.2% 100.0%

% within Q15 26.5% 22.2% 23.9%

% of Total 10.7% 13.2% 23.9%

Total Count 113 167 280
% within Q7 40.4% 59.6% 100.0%

% within Q15 100.0% 100.0% 100.0%,

% of Total 40.4% 59.6% 100.0%

PRILOGA 10: Izpis iz SPSS za 10. Vprasanje (Q10).

Tabela 17: Izpis iz programa SPSS o casu obiska restavracije (Q10)

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Za zajtrk 2 v 7 7
Za kosilo 156 54.9 55.1 55.8
Za vecerjo 50 17.6 17.7 73.5
Za vikend 61 215 21.6 95.1
Drugo 14 4.9 4.9 100.0
Total 283 99.6 100.0

Missing System 1 4

Total 284 100.0
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Tabela 18: Izpis iz programa SPSS o ¢asu obiska restavracije glede na spol (Q10/Q15)

Q10 * Q15 Crosstabulation

Q15
Moski Zenska Skupaj

Q10 Za zajtrk Count 1 1 2
% within Q10 50.0% 50.0% 100.0%

% within Q15 .9% .6% 1%

% of Total 4% 4% 1%

Za kosilo Count 70 86 156
% within Q10 44.9% 55.1% 100.0%

% within Q15 61.4% 51.2% 55.3%

% of Total 24.8% 30.5% 55.3%

Za vecerjo Count 22 28 50
% within Q10 44.0% 56.0% 100.0%

% within Q15 19.3% 16.7% 17.7%

% of Total 7.8% 9.9% 17.7%

Zavikend Count 15 45 60
% within Q10 25.0% 75.0% 100.0%

% within Q15 13.2% 26.8% 21.3%

% of Total 5.3% 16.0% 21.3%

Drugo Count 6 8 14
% within Q10 42.9% 57.1% 100.0%

% within Q15 5.3% 4.8% 5.0%

% of Total 2.1% 2.8% 5.0%

Skupaj Count 114 168 282
% within Q10 40.4% 59.6% 100.0%

% within Q15 100.0% 100.0% 100.0%

% of Total 40.4% 59.6% 100.0%
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PRILOGA 11: Izpis iz SPSS za 11. VpraSanje (Q11) in hipotezo 4

Tabela 19: Izpis iz programa SPSS o pogostosti prehranjevanja v restavracijah

(Q11)
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Nikoli 44 155 15.6 15.6
1-krat tedensko 123 43.3 43.6 59.2
2-krat tedensko 43 15.1 15.2 745
3-4-krat tedensko 57 20.1 20.2 94.7
5-krat ali vec¢ 15 5.3 53 100.0
Total 282 99.3 100.0
Missing System 2 T
Skupaj 284 100.0
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Tabela 20: 1zpis iz programa SPSS o0 pogostosti prehranjevanja v restavracijah glede na

status (Q11/Q16)

Q11 * Q16 Crosstabulation

Q16
Student Nezaposlen Zaposlen Drugo Skupaj

Q11 Nikoli Count 9 10 23 2 44
% within Q11 20.5% 22.1% 52.3% 4.5% 100.0%

% within Q16 9.0% 34.5% 16.0% 25.0% 15.7%

% of Total 3.2% 3.6% 8.2% 1% 15.7%

1-krat tedensko Count 35 17 66 5 123
% within Q11 28.5% 13.8% 53.7% 4.1% 100.0%

% within Q16 35.0% 58.6% 45.8% 62.5% 43.8%

% of Total 12.5% 6.0% 23.5% 1.8% 43.8%

2-krat tedensko Count 20 1 22 0 43
% within Q11 46.5% 2.3% 51.2% .0% 100.0%

% within Q16 20.0% 3.4% 15.3% .0% 15.3%

% of Total 7.1% A% 7.8% .0% 15.3%

3-4-krat tedensko Count 34 1 20 1 56
% within Q11 60.7% 1.8% 35.7% 1.8% 100.0%

% within Q16 34.0% 3.4% 13.9% 12.5% 19.9%

% of Total 12.1% A% 7.1% A% 19.9%

5-krat ali ve¢ Count 2 0 13 0 15
% within Q11 13.3% 0% 86.7% .0% 100.0%

% within Q16 2.0% .0% 9.0% .0% 5.3%

% of Total 7% 0% 4.6% .0% 5.3%

Skupaj Count 100 29 144 8 281
% within Q11 35.6% 10.3% 51.2% 2.8% 100.0%

% within Q16 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

% of Total 35.6% 10.3% 51.2% 2.8% 100.0%
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Tabela 21: Spearmonov koeficient korelacije za hipotezo 4 (H4)

Correlations

011 Q17
Spearman's rho Q11 Correlation Coefficient 1.000 -.186™
Sig. (2-tailed) .002
N 282 282
Q17 Correlation Coefficient -.186™ 1.000

Sig. (2-tailed) 002
N 282 283

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

PRILOGA 12: Izpis iz SPSS za 12. Vprasanje (Q12) in hipotezo 5

Tabela 22: Izpis iz programa SPSS o0 pogostosti prehranjevanja v restavracijah z

druzino ali prijatelji (Q12)

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Nikoli 12 4.2 4.2 4.2
Redko (1-2-krat na mesec) 219 77.1 77.4 81.6
Vsak vikend 34 12.0 12.0 93.6
Pogosto 18 6.3 6.4 100.0
Total 283 99.6 100.0

Missing System 1 A4

Total 284 100.0

22




Tabela 23: Izpis iz programa SPSS o pogostosti prehranjevanja v restavracijah z druzino

ali prijatelji glede na spol (Q12/Q15)

Q12 * Q15 Crosstabulation

Q15
Moski Zenska Total

Q12 Nikoli Count 4 8 12
% within Q12 33.3% 66.7% 100.0%

% within Q15 3.5% 4.8% 4.3%

% of Total 1.4% 2.8% 4.3%

Redko (1-2-krat na mesec) Count 81 137 218
% within Q12 37.2% 62.8% 100.0%

% within Q15 71.1% 81.5% 77.3%

% of Total 28.7% 48.6% 77.3%

Vsak vikend Count 20 14 34
% within Q12 58.8% 41.2% 100.0%

% within Q15 17.5% 8.3% 12.1%

% of Total 7.1% 5.0% 12.1%

Pogosto Count 9 9 18
% within Q12 50.0% 50.0% 100.0%

% within Q15 7.9% 5.4% 6.4%

% of Total 3.2% 3.2% 6.4%

Total Count 114 168 282
% within Q12 40.4% 59.6% 100.0%

% within Q15 100.0% 100.0% 100.0%

% of Total 40.4% 59.6% 100.0%
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Tabela 24: Spearmonov koeficient korelacije za hipotezo 5 (H5)

Correlations

Q17 Q12
Spearman's rho Q17 Correlation Coefficient 1.000 -.139"
Sig. (2-tailed) .019
N 283 283
Q12 Correlation Coefficient -.139" 1.000
Sig. (2-tailed) .019
N 283 283

*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

PRILOGA 13: Izpis iz SPSS za 14. Vprasanje (Q14) in hipotezo 6

Tabela 25: Izpis iz programa SPSS 0 samoocenjeni postenosti anketirancev

(Q12)
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Nisem posten 1 4 4 A4
Neodlocen 13 4.6 4.6 5.0
Sem posten 174 61.3 61.7 66.7
Vedno sem posten 94 33.1 333 100.0
Total 282 99.3 100.0
Missing System 2 7
Total 284 100.0
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Tabela 26: Izpis iz programa SPSS o samoocenjeni postenosti anketirancev glede na spol

(Q14/Q15)
Q14a* Q15 Crosstabulation
Q15
Moski Zenska Total

Ql4a Nisem posten Count 1 0 1
% within Q14a 100.0% .0% 100.0%,

% within Q15 .9% .0% 4%

% of Total 4% .0% 4%

Neodlocen Count 8 5 13
% within Q14a 61.5% 38.5% 100.0%|

% within Q15 7.0% 3.0% 4.6%

% of Total 2.8% 1.8% 4.6%

Sem posten Count 69 104 173
% within Q14a 39.9% 60.1% 100.0%|

% within Q15 60.5% 62.3% 61.6%

% of Total 24.6% 37.0% 61.6%

Vedno sem posten Count 36 58 94
% within Q14a 38.3% 61.7% 100.0%|

% within Q15 31.6% 34.7% 33.5%

% of Total 12.8% 20.6% 33.5%

Total Count 114 167 281
% within Q14a 40.6% 59.4% 100.0%

% within Q15 100.0% 100.0% 100.0%|

% of Total 40.6% 59.4% 100.0%
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Tabela 27: Izpis iz programa SPSS o samoocenjeni postenosti anketirancev glede na status

(Q14/Q16)
Q14a* Q16 Crosstabulation
Q16
Student Nezaposlen Zaposlen Drugo Total

Ql4a Nisem posten Count 0 1 0 0 1
% within Q14a 0% 100.0% 0% .0% 100.0%

% within Q16 .0% 3.4% .0% .0% 4%

% of Total .0% 4% .0% .0% 4%

Neodlo?en Count 7 2 2 1 12
% within Q14a 58.3% 16.7% 16.7% 8.3% 100.0%

% within Q16 7.0% 6.9% 1.4% 12.5% 4.3%

% of Total 2.5% 1% 1% 4% 4.3%

Sem posten Count 60 17 92 5 174
% within Q14a 34.5% 9.8% 52.9% 2.9% 100.0%

% within Q16 60.0% 58.6% 63.9% 62.5% 61.9%

% of Total 21.4% 6.0% 32.7% 1.8% 61.9%

Vedno sem posten Count 33 9 50 2 94
% within Q14a 35.1% 9.6% 53.2% 2.1% 100.0%

% within Q16 33.0% 31.0% 34.7% 25.0% 33.5%

% of Total 11.7% 3.2% 17.8% 1% 33.5%

Total Count 100 29 144 8 281
% within Q14a 35.6% 10.3% 51.2% 2.8% 100.0%

% within Q16 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

% of Total 35.6% 10.3% 51.2% 2.8% 100.0%
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Tabela 28: Spearmonov koeficient korelacije za hipotezo 6 (H6)

Correlations

Ql4a Q17 Q18
Spearman's rho Ql4a Correlation Coefficient 1.000 .098 .015
Sig. (2-tailed) 102 .809
N 282 282 277
Q17 Correlation Coefficient .098 1.000 599"
Sig. (2-tailed) 102 .000
N 282 283 278
Q18 Correlation Coefficient .015 599" 1.000
Sig. (2-tailed) .809 .000
N 277 278 278

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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