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UvVOD

Odlocanje je proces, s katerim se sreCujemo vsak dan. Opredelimo ga lahko kot iskanje
najboljSe izmed moznih reSitev ob upostevanju razpolozljivih informacij. Problemi se
pojavijo takrat, ko je posameznik moc¢no vpleten v nakup, vendar nima jasno opredeljenih
kriterijev za izbiro. Primeri takih problemov so: nepopolno opredeljeni cilji, napacno
izbrane informacije, tveganja in drugo.

Diplomsko delo sem razdelil na dva dela. V prvem delu sem s tremi poglavji postavil
osnovo izbrani tematiki, in sicer sem v prvem poglavju predstavil avtomobilsko industrijo,
v drugem natancneje podal obstojece znanje o vedenju porabnikov, v tretjem pa predstavil
dejavnike, ki vplivajo na proces odlocanja. Pri tem sem podrobneje razdelal petstopenjski
nakupni proces po posameznih fazah. Podrobno sem prikazal tudi posebnosti nakupnega
procesa pri avtomobilu in pri vsaki fazi poskusal navesti primer, ki bralcu pomaga k
boljSemu razumevanju tega procesa. V drugem delu diplomskega dela sem zasnoval in
izvedel empiricno raziskavo na podlagi predstavljene teoreticne osnove. Raziskavo sem
opravil telefonsko med nakljucno izbranimi Slovenci razli¢nega spola, starosti, izobrazbe,
razlicnim mese¢nim dohodkom, iz osrednje Slovenije. Dobljene podatke sem zbral v
smiselno celoto ter na podlagi analize le teh, potrdil ali zavrnil postavljene hipoteze.

Namen diplomskega dela je predstaviti vpliv recesije na proces odloCanja porabnikov za
nakup avtomobila. Cilji v teoreti¢nem delu naloge so: ugotoviti potek nakupnega procesa
pri avtomobilu in obenem biti pozoren na vpliv recesije, opredeliti klju¢ne dejavnike, ki
vplivajo na nakup, ter pojasniti, kako se porabniki odzivajo na poslabsane gospodarske
razmere. Predstavil sem raziskavo o vplivu recesije na nakupi proces, ki temelji na
anketnem vpraSalniku, s katerim sem skusal ugotoviti:
- ali obstaja povezava med recesijo in obsegom iskanja informacij pred nakupom
avtomobila;
- ali je v recesiji cena najpomembnejsi dejavnik pri nakupu novega avtomobila;.
- ali obstaja povezava med recesijo in porabnikovo odlo¢itvijo za nakup avtomobila;
- ali bi drzavna subvencija v vrednosti 2500 EUR, kljub recesiji pripomogla k
odlocitvi za nakup novega avtomobila.



1. AVTOMOBILSKA INDUSTRIJA

Avtomobilska industrija sodi med tiste gospodarske dejavnosti, kjer je konkurencni boj
najostrejSi. Sedanji porabniki namre¢ za ceno, ki jo placajo, pricakujejo cedalje bolj
kakovostno in opremljeno vozilo, po kar se da nizki ceni. Proizvajalci so prisiljeni, da
veliko sredstev namenijo tehnoloskim izboljSavam, pri ¢emer razvojne zahteve prenasajo
na proizvajalce rezervnih delov. Iz tega sledi, da dobavitelji s proizvajalci sodelujejo ze od
idejne zasnove posameznega vozila. Zato tudi ne preseneca napoved strokovnjakov, da
bodo dobavitelji delov za avtomobilsko industrijo v prihodnjih desetih letih v raziskave in
razvoj vlozili ve¢ sredstev kot proizvajalci vozil.

Svetovni avtomobilski trg obvladujejo veliki koncerni. Strokovnjaki napovedujejo, da bo
trg avtomobilov v prihodnjem desetletju zrasel za 2,4 odstotka. Na svetovno prizorisce
stopajo tudi Kitajci in Indijci. Zlasti za Kitajce poznavalci napovedujejo, da bodo prodirali
podobno kot v preteklosti Japonci in Korejci: v zacetku s cenejSimi vozili, ki pa bodo
vedno bolj tehnolosko dodelana in se bodo lahko s ¢asom postavila ob bok avtomobilom
koncernov, ki so trenutno vodilni na trgu (Kranjec, 2005).

1.1 Slovenski trg avtomobilov

V Sloveniji imamo le eno tovarno avtomobilov, novomeski Revoz, ter dva proizvajalca
motornih koles: Tomos, ki sodi v koncern Hidria, in velenjski Blues. V Novem mestu
sestavljajo Clie, njihov razvoj pa v celoti poteka v Parizu. Pripravljajo se tudi na
proizvodnjo novega modela X44.

Slovenija ima veliko bolj razgibano panogo proizvajalcev delov za avtomobilsko
industrijo. Nekaterim slovenskim proizvajalcem se je uspelo zasidrati v svojih niSah po
Evropi, nekaterim tudi v svetu. Ce navedem nekaj takih podjetij, je to vsekakor Prevent,
katerega prevleke so v vsakem Sestem evropskem avtomobilu. Tukaj je potrebno omeniti
Se koncern Hidria, ki sodeluje s Stevilnimi svetovnimi koncerni, in sicer na podrocju
mehanizmov za upravljanje vozila in delov ter sistemov motorja. Manj je znano, da sodi na
podroc¢ju posebnih strojev za avtomobilsko industrijo zreSki Unior med vodilne v svetu.
Pomemben trzni delez v svojem razredu ima tudi Iskra Avtoelektrika (Kranjec, 2005).

Prodaja osebnih in dostavnih vozil je v Sloveniji mo¢no upadla. V mesecu maju je bilo
tako prodanih 4840 oziroma 37 odstotkov manj osebnih vozil glede na leto prej. Aprila so
trgovei vozil zabelezili najvecji mesecni upad prodaje. Negativni trend se nadaljuje od
novembra lani, ko so prvi¢ zabelezili mesecni pad prodaje. Najmanjsi padci so opazni pri
vozilih spodnjega razreda. Najvecje padce v prodaji vozil nizjega in srednjega razreda naj
bi zabelezili pri Volkswagnu (42 odstotkov), Renaultu (30,5 odstotka) ter Oplu in Toyoti .

Se bolj je upadla prodaja vozil vi§jega razreda. Audi naj bi jih prodal 56 odstotkov manj,
Mercedes 50, BMW pa 40. Pravo nasprotje pa sta Kia in Fiat, ki belezita moc¢no rast
prodaje (Zagar, 2009).




1.2 Vpliv recesije na avtomobilsko industrijo

Trenutna gospodarska recesija je mocno prizadela avtomobilsko industrijo. V mesecu
decembru leta 2008 je prodaja avtomobilov v Ameriki padla za 35% v primerjavi z
prej$njim letom. V Franciji je prodaja kljub pomo¢i drzave padla za okoli 16%, v Spaniji
za polovico. Recesija ni obsla niti Brazilije in Kitajske, ki sta belezili skoraj dvojno rast,
zdaj pa belezita hud padec v zadnjem &etrtletju leta 2008. Ce pogledamo situacijo nekoliko
bolj podrobno, opazimo, da je recesija najbolj prizadela »velike tri«, kot jim pravijo
Americani. Fordu in GM-u je prodaja padla za ve¢ kot 20% v letu 2008, Chrayslerju za
okoli 30%. Recesijo cutijo tudi pri BMW in Mercedesu, saj jim je prodaja padla za okoli
40 odstotkov.

Zacetke recesije je moc zaslediti pred vec¢ kot pred letom dni v Ameriki z zaostrovanjem na
kreditnem trgu in podvojitvijo cene nafte. Kupci z nizjimi dohodki so zato tezko prihajali
do kreditov, ki bi jim omogocili nakup novega ali pa rabljenega avtomobila. Drazje cene
na bencinskih servisih so povzrocile, da so se kupci odlocali za manjSa vozila kot pa za
pozresne velike avte, kar je povzro€ilo propad preostale vrednosti. V drugi polovici leta
2008 sta se zaostrovanje kreditnih razmer in nezaupanje potroSnikov $irila tudi na druge
trge Evrope in Japonske in posledi¢no na ves svet. Padca prodaje avtomobilov ne moremo
povsem pripisati zaostrenemu kreditnem trgu, vendar se moramo zavedati, da je kredit
»krvni obtok«, brez katerega ni avto poslov. Vsak tretji nakup avtomobila v Evropi je
financiran s kreditom, v Ameriki je kar 90% vseh nakupov opravljenih s pomocjo
financiranja (finan¢ni, operativni lizing, potrosniski kredit) . Za vecino kupcev velja, da
brez kredita ni avtomobila. (The big chill, 2009).

Da bi vsaj malo omilili posledice in ne bi doziveli enakega Soka, kot so ga v Ameriki, so
nekatere evropske drzave sprejele doloCene financne ukrepe, da bi pomagale svojim
izdelovalcem avtomobilov. Najpogostejs$a oblika finanéne pomoci, ki so jo uvedle, so bile
subvencije.

V Sloveniji naj ne bi bilo subvencij za nakup novih avtomobilov, kot jih imajo v tujini, saj
minister za gospodarstvo meni, da so bolj smiselne horizontalne spodbude. Horizontalne
spodbude bodo namenjene celotni avtomobilski verigi in dobaviteljem. Pod pojmom
horizontalne spodbude, razumemo sredstva, ki jih bo prispevala Evropska investicijska
banka, da bi s tem povecala uporabo in razvoj novih tehnologij ter spodbujala varnost, kot
tudi ekoloSko proizvodnjo avtomobilov. Subvencije za nakup novega avtomobila so
sprejeli v Nemciji in Franciji. Kupci bi ob nakupu novega avtomobila s strani drzave
prejeli subvencijo v visini od 1000 do 2500 evrov, v zameno pa bi svoj stari avto dali v
ekolosko razgradnjo. Do subvencioniranega avtomobila bi kupec prisel, ¢e bi v ekolosko
razgradnjo oddal najmanj deset let stari avtomobil, ki je bil vsaj eno leto registriran na
zadnjega lastnika. Ob nakupu novega avtomobila je pomembno, da ima vozilo potrdilo o

razgradnji in motor z okoljskim standardom EVRO 4.
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Nakup vozil s pomoc¢jo subvencij bi bil omejen samo na eno osebo enega vozila, za vsako
Stevilko Sasije pa bi bilo mogoce pridobiti samo eno premijo, ki bi veljala le za fizicne
osebe, medtem ko pravne osebe in potencialni kupci lahkih dostavnih vozil subvencij ne bi
mogli pridobiti.

Ob nakupu novega avtomobila bi premijo za Cisto okolje izplacala davéna uprava. Kupcu
bi trgovci ob nakupu zaracunali polno ceno z moznimi popusti, vlozili vsa potrebna
potrdila o lastniStvu starega in novega vozila, identiteto kupca, itd., kupec pa bi neposredno
od dav¢ne uprave dobil izplacano premijo. Tak nacin subvencioniranja kupcu ne pomaga,
saj mora kupec najprej zbrati denar za ceno avtomobila, vendar je za financno SibkejSe
kupce to (pre)velik zalogaj. S tem se nakup novega avtomobila s pomocjo subvencij Se ne
zakljuci, saj morajo kupci pocakati na odobritev vloge s strani drzave.

Kot zanimivost bi omenil, da so v Franciji ob nakupu novih avtomobilov uvedli tiso¢ evrov
drzavne subvencije oziroma spodbude, vendar se ukrep ni prijel. Prodaja je bila namrec
januarja 2009 za 7,9 odstotka nizja kot enak mesec lani, februarja pa je bil minus celo
14,8-odstoten. Nasprotno je bilo v Nemciji, saj se je s subvencijo v viSini 2500 evrov po
januarskem padcu prodaja v mesecu februarju 2009 povecala za 21,5 odstotka v primerjavi
z drugim mesecem minulega leta. Kljub temu, da se finan¢na pomoc¢ v Franciji ni obnesla,
pa se v slovenskem Revozu belezi porast narocil (Gregoric, 2009).

2. VEDENJE PORABNIKOV

Tema diplomskega dela je prouciti vpliv recesije na proces odlocanja porabnikov za nakup
avtomobila, zato v nadaljevanju predstavljamo podroc¢je vedenja porabnikov, kamor sodi
tudi proces odlocanja. Najprej sem opredelil pojma »porabnik« ter »vedenje porabnika« in
se nato posvetili dejavnikom, ki vplivajo na vedenje posameznika.

2.1 Opredelitev pojmov »porabnik« in »vedenje porabnikov«

Osnovni ¢len vedenja porabnikov je sam porabnik. To je lahko oseba, ki ima moZnosti,
torej ima vire in je sposobna za nakup dobrin, ki jih ponuja trg, z namenom zadovoljiti
osebne ali skupne potrebe. Porabnik je lahko tisti, ki ravnokar kupuje dobrine, ali pa tisti,
ki se pripravlja na nakup, ali tisti, na katerega vplivamo z razli¢nimi sredstvi, da bi v
bodoce opravil nakup (Engel, Blackwell & Miniard, 1990, str. 789).

Podroc¢je vedenja porabnikov proucuje, kako posamezniki, skupine in podjetja izbirajo,
kupujejo in uporabljajo izdelke, storitve, ideje ali dozivetja, da bi zadovoljili svoje potrebe
in zelje, in kako se jih po uporabi znebijo. Naloga trznikov je razumeti, kaj se v
porabnikovi zavesti dogaja od trenutka sprejetja drazljaja do kon¢ne nakupne odlocCitve
(Kotler, 2003, str. 348).



2.2 Dejavniki vedenja porabnikov

Ni zadosti, ¢e vemo, kako se potrosnik obnaSa na trgu. Nas§ osnovni interes je ugotoviti,
zakaj se potrosnik vede v doloceni situaciji tako, v drugi drugace. Klju¢ za razumevanje
posameznega vedenja ti¢i v posamezniku. Informacije, ki prihajajo iz okolja, se integrirajo
v posamezniku in tvorijo specifi¢en okvir, v katerem oseba deluje, ko je izpostavljena trzni
situaciji. Tisti, ki raziskuje trziSc¢e, je pozoren na obe strani dogajanja: na notranji proces
odlo¢anja pri osebi in na zunanje vplive, ki prihajajo iz okolja (Damjan & MozZina, 2002,
str. 37).

2.2.1 Notranji dejavniki

K notranjim dejavnikom obicajno pristevamo Stiri dejavnike, ki v glavnem zajemajo in
oblikujejo celotno vedenje potrosnika. Ti so:

- potroSnikova potreba - je opredeljena kot obcutje pomanjkanja necesa;

- motiv - je opredeljen kot drazljaj, ki ustvari napetost in ki nas vodi k doloceni
aktivnosti;

- zaznava - je osnovna stopnja v procesu nasega zavedanja in opazovanja, ki nam
daje moznost sprejemati stvari in ideje skozi ¢utila in tvori osnovo za na daljno
miselno aktivnost;

- staliS¢e - je miselna in velikokrat tudi cCustvena naravnanost, v glavnem
pridobljenega znacaja, ki v marsi¢em oblikuje posameznika.

Samo po sebi se razume, da so nasteti notranji dejavniki med seboj povezani in da se jih ne
da strogo lociti. Tezko je tudi reci, kateri je pomembne;jsi; vsak je lahko zelo pomemben v
izbrani situaciji. Notranje dejavnike je tezko nadzorovati, povrhu vsega so podvrzeni
stalnim spremembam (Damjan & Mozina, 2002, str. 37).

2.2.2 Dejavniki okolja

Potrosnik se seveda ne obnaSa samo na osnovi notranjih dejavnikov, ampak je stalno pod
vplivom dejavnikov, ki prihajajo iz okolja. Tu lo¢imo pet glavnih dejavnikov, in sicer
(Damjan & Mozina, 2002, str. 39):
- vpliv druzine, skupine - ¢lani druZine izvajajo glede na svoje individualne zelje
precejSen vpliv na tistega, ki kupuje;
- vpliv sosedstva - na potrosnike vplivajo sosedje, znanci, sorodniki, Sola, ¢lani
delovne skupine ipd.;
- vpliv organizacije - org. vpliva na potroSnike z ekonomsko propagando, z
neposrednim stikom pri prodaji ali ob razstavljanju izdelkov;
- vpliv kulture - vsak socialni sistem v teku Casa razvija doloCene vrednote, vzorce
obnasanja in sankcije, ki naj bi jih potro$nik uposteval;



- vpliv gospodarstva, drzave - tu mislimo predvsem na zmoznost gospodarstva, da
ponuja potroSniku obilico dobrin, in seveda moznost pridobivanja zadostnih
finan¢nih sredstev v danem druzbenem okolju.

Okolje vpliva na posameznika precej bolj, kot pa more posameznik nadzorovati okolje.
naSimi odloc¢itvami. Potro$nik se lahko razlicno odziva na podatke iz okolja, in sicer:

- podatke zavestno primerja in jih integrira v razumljivo celoto,

- podatke zavestno zavrne,

- podatke podzavestno sintentizira,

- podatke podzavestno zavrne, pozabi,

Zgoraj opisani dejavniki so v nenehni interakciji z notranjimi dejavniki potroSnika in
nastopajo socasno ali v kratkih ¢asovnih razmakih (Damjan & Mozina, 2002, str. 39).

2.3 Vedenje porabnikov v poslabsanih gospodarskih razmerah

Zaostrene gospodarske razmere prav gotovo pomembno vplivajo na spremembe v
potro$nikovem okolju in spreminjajo njegovo vedenje. V zvezi s tem je pomembna
ugotovitev, da je clovek s postopnim dvigom civilizacije in s spremembami v okolju svojo
prilagodljivost na ekonomske razmere neverjetno stopnjeval (Trstenjak, 1983, str. 71).
Clovek se na spremembe oziroma novosti v svojem okolju prilagaja postopoma. Ta proces
prilagajanja lahko opiSemo v S§tirih stopnjah:

1. v okolju se pojavi sprememba,

2. posameznik zaznava spremembe,

3. prilagodi si sistem vrednot in

4. Sele v kon¢ni fazi spremeni svoje vedenje.

Potros$niki, soofeni z zmanjSano kupno mocjo, lahko izvajajo razli¢ne dejavnosti, da bi bili
kos poslabsani finan¢ni situaciji. Prilagajajo stopnje in oblike potros$nje, varCevanja,
izposojanja, pridobivanja dohodka. Specificne dejavnosti, ki jih izvajajo posamezni
potrosniki, so odvisne od polozaja, v katerem se znajde vsak posameznik. Avtorja
Oppedijk van Veen in Schelbergen (1984, str. 2-7) sta razdelila dejavnosti, ki se jih lotijo
potrosniki zaradi zmanjSanja kupne moci, na:

- dejavnosti, ki so usmerjene k ohranitvi dosedanjega zivljenjskega standarda;

- dejavnosti, ki so usmerjene k prilagajanju sedanjemu zivljenjskemu standardu;

- dejavnosti predhodnega znacaja;

- pasivne reakcije.

V nadaljevanju sledi natanc¢nejsi opis vsake izmed Stirih dejavnosti.



2.3.1 Dejavnosti, ki so usmerjene k ohranitvi sedanjega Zivljenjskega standarda

Dejavnosti, ki so usmerjene k ohranitvi sedanjega Zivljenjskega standarda, so dejavnosti, s
pomocjo katerih se prilagaja kupna moc¢ potrosniske enote visjim izdatkom v prihodnosti,
glede na zivljenjski standard, ki so ga bili vajeni v preteklosti. Sem sodijo (Oppedijk van
Veen & Schelbergen, 1984, str. 2-7):

- dodatna zaposlitev - nadure, izogibanje placevanje davkov, oddajanja sob, prodaja
dragocenosti in doma narejenih dobrin..., kar lahko povzro¢i kratkorocno
naras¢anje neto dohodka gospodinjstva kot posledica dodatno pridobljenih
dohodkov;

- naras¢anje domace proizvodnje gospodinjstva -gojenje zelenjave, Sivanje oblacil,
razna popravila...itd. - pripravljenost za opravljanje opisanih dejavnosti, je odvisna
od znanja, delovne moci, ¢asa, orodja;

- upadanje prihrankov, manjSe varcevanje;

- narascanje posojil zaradi vecjega Stevila nakupov na kredit, naraScanje hipotecnih
dolgov itd.

2.3.2 Dejavnosti, ki so usmerjene k prilagajanju sedanjemu Zivljenjskemu
standardu

Namen dejavnosti, ki so usmerjene k prilagajanju sedanjemu Zivljenjskemu standardu, je
prilagoditev sedanje potro$nje in vedenja potroSnikov Ze padajoc¢i kupni moci. Poznamo
razli¢ne nacine varcevanja glede na ceno, koli¢ino, kakovost in nacin zivljenja (Rojsek &
Pusenjak, 1986, str. 56):

- varCevanje pri ceni - kupovanje v diskontih, kupovanje na razprodajah, kupovanje v
cenejSih prodajalnah, kupovanje izdelkov po akcijskih cenah;

- varCevanje pri koliini - potrosnik kupuje manj, zmanjSa nakupno koli¢ino,
trajnejSe dobrine pa nadomesS€a z novimi kasneje in na osnovi tehtanega
premisleka;

- varCevanje pri kakovosti;

- varCevanje pri nacinu zivljenja se kaze preko proizvodov »naredi si sam«, ki
nadomescajo nekatere storitve gospodarskih organizacij, preko skupne uporabe,
izmenjave, izposojanja doloc¢enih proizvodov z drugimi gospodinjstvi in z namerno
poenostavitvijo nacina zivljenja.

2.3.3 Dejavnosti predhodnega znacaja

Dejavnosti predhodnega znacaja prilagajajo potros$njo in izdatke pricakovani ekonomski
situaciji v bliznji prihodnosti z namenom, da bi tudi v prihodnje ohranili sedanji Zivljenjski
standard. Porabnik lahko pricakuje padec kupne moci v prihodnosti, eprav ga Se ne zazna.
Kljub temu lahko izvajajo dolo¢ene ukrepe, ki bi ob dejanskemu padcu kupne moci,
omogocili, ohranitev zivljenjskega standarda na sedanji ravni Primeri tak$nih dejavnosti so



vecji obseg varCevanja, manj$i obseg izposojanja in zmanjSanje nakupov na kredit
(Oppedijk van Veen & Schelbergen, 1984, str. 6, 20).

2.3.4 Pasivne reakcije

Ta strategija se nanaSa na tiste potrosnike, ki ignorirajo obcuteni ali pri¢akovani padec
kupne moci in Se vedno nadaljujejo s svojim nacinom ter stopnjo potrosnje in izdatkov, pri
¢emer poznamo tri primere pasivne reakcije, natancneje opisane v spodnjih odstavkih
(Oppedijk van Veen & Schelbergen, 1984, str. 6, 20).

V prvem primeru pride do dejanskega padca kupne moci, ki ga potrosniki obcutijo. V
osnovi pasivna reakcija kot odziv potrosnikov ni primerna, ker ohranjanje sedanjega
zivljenjskega standarda v €asu padajoce kupne moci povzroca nastanek dolgov, ki jih je
potrebno slej ko prej prostovoljno ali prisilno vrniti. Zato pravimo, da so pasivne reakcije
le kratkoro¢ne resitve.

V drugem primeru tudi pride do dejanskega padca kupne moci, le da ga potrosniki ne
obcutijo. Zato je pasivna reakcija kot odziv potro$nikov sama po sebi umevna in se lahko
odraza v zmanjSevanju prihrankov ali v nastanku dolgov. Vseeno pa obstaja verjetnost, da
bodo potrosniki zaznali padanje kupne moci, Se preden bo priSlo do tega stanja, in se
aktivno odzvali.

V tretjem primeru ne pride do dejanskega padca kupne moci, vendar potrosniki ta padec
pricakujejo v bliznji prihodnosti. TakSna pri¢akovanja spremljajo obcutki negotovosti
glede moznosti ohranitve sedanjega zivljenjskega standarda, zato bo verjetno prislo do
predhodnih dejavnosti. Pasivne reakcije v tem tretjem primeru so rezultat omejenih
zmoznosti, nepripravljenosti za aktivnho odzivanje in podcenjevanja moznih posledic
zmanjSanja kupne moci.

2.3.5 Kopicenje zalog in varéevanje

Posebej bi veljalo omeniti kopicenje zalog in varcevanje, ker sta to dva pogosta odziva
potro$nikov na zaostrene gospodarske razmere. O kopi€enju zalog govorimo takrat, ko je
potroS$nikova sedanja zaloga kakega proizvoda vecja od tiste, ki jo je imel v preteklosti,
Ceprav ostaja pricakovani obseg potroSnje tega proizvoda nespremenjen (RojSek &
Pusenjak, 1986, str. 28).

Potros$niki najpogosteje kopicijo proizvode, ki so cenovno neelasti¢ni in imajo majhno
dohodkovno elasti¢nost za tiste, za katere je tezje dobiti substitute in katere lahko relativno
enostavno skladis¢imo. Po navadi potroSniki kopicijo proizvode vsakodnevne rabe.

Pri odlocitvi za ustvarjanje zalog imajo pomembno vlogo dosedanje izkusnje in
pri¢akovanja. Tisti potrosniki, ki so se ze soocili s pomanjkanjem dolo¢enega proizvoda, z
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dodatnimi stroski, z iskanjem substitutov itd., se bodo hitreje odlocili za ustvarjanje zalog.
Nakupovanje na zalogo povzro€i, da ostane manjsi del dohodka za nakup dobrin, saj se
poveca delez dohodka za nakup proizvodov vsakodnevne rabe.

Nakupni trajnih dobrin so tako v veliki meri odvisni od potroSnikovih pricakovanj in
stali$¢, ki vplivajo tudi na razmerje med potrosnjo in varéevanjem. Ce potrosniki npr.
pri¢akujejo nastop depresije in zmanjSanja dohodkov, si bodo ustvarili ve¢je zaloge in
zmanjSali obseg kreditov za nakup trajnih potroSnih dobrin.

Ce porabniki kupujejo zaloge, del dohodka odtegnejo varéevanju. Ljudje v glavnem
varcujejo zaradi nepredvidljivih okolis¢in (bolezen, nesreca itd.) in s posebnim namenom
(nakup hise, velika potovanja, izobraZevanje otrok itd.). Za varCevanje v kriznih
gospodarskih razmerah obstajata dve hipotezi: (1) potrosniki varcujejo ve¢ ali enako kot
prej, ker prevladuje mnenje, da sedanji Casi niso ugodni za nakup in zato preloZzijo
predvsem nakupe trajnih dobrin, in (2) potro$niki pri¢akujejo poslabSanje razmer, zato
manj varcujejo in prekomerno nakupujejo pri obstojecih cenah, da jim v prihodnosti ne bi
bilo treba dati za enako blago ve¢ denarja (RojSek & Pusenjak, 1986, str. 32).

2.3.6 Odziv Slovencev na recesijo

Drustvo za marketing Slovenije je v sodelovanju s trZzenjsko svetovalno in raziskovalno
druzbo Valicon med 16. in 30. marcem izvedlo raziskavo, ki je temeljila na osebnem
zaznavanju recesije. Pomembno je omeniti, da rezultati predstavljajo subjektivno
zaznavanje recesije in njenih posledic. Anketiranje je potekalo preko telefona med 1000
naklju¢no izbranimi potrosniki, starimi med 18 in 65 let.

Glede na spremembe nakupnih navad v zadnje pol leta anketiranci ocenjujejo, da so
njihovi nakupi bolj nacrtovani in premisljeni (60%), izdatki se pregledujejo v vecji meri
(52%), potrosniki tudi v vecji meri posegajo po trgovskih blagovnih znamkah (47%). To so
znamke Mercatorja, TuSa, Interspara. Priblizno tretjina potroSnikov je spremenila tudi
nekatere druge navade, in sicer, raje ve¢ manjSih nakupov kot en vecji (36%), prelaganje
ali celo odpovedovanje ve¢jim nakupom (32%) in nakupovanje v diskontnih centrih (28%).
Na vprasanje, katerim izdelkom bi se bili pripravljeni najprej odpovedati, so na vrhu
oblacila in obutev (15%), sledijo hrana in pijaca z 10 odstotki, na zadnjem mestu pa so
potovanja in dopusti ter avtomobili, gorivo, servis z 8 odstotki.

Nekoliko drugacna slika se pokaze pri vpraSanju, katerih luksuznih dobrin troSijo manj,
katere enako in katere veC kot prej. Kar 55 odstotkov vpraSanih potroSi manj denarja za
pohistvo, s 54 odstotki sledijo nakupi in investicije (avtomobili, investicije v stanovanja),
na zadnjem mestu z 8 odstotki pa so zavarovalne storitve (Drustvo za marketing Slovenije
in druzba Valicon, april 2009).



3. NAKUPNI PROCES

Znotraj vedenja porabnikov je pomembno podrocje, ki se ga loteva tudi to diplomsko delo,
nakupni proces. Zato si bomo v prvem delu pogledali nakupni proces na splosno ter tri
vrste: razSirjeni, zoZeni ter impulzivni nakupni proces. Vsakega izmed njih bomo
podrobneje obdelali, povedali znacilnosti in podali primer. V drugem delu bomo
obravnavali posebnosti nakupnega procesa avtomobila in poskuSali prikazati, kaksSne
odlocitve porabnik sprejema po posameznih fazah nakupnega procesa. Na koncu pa bomo
podali prakti¢ni primer, o ¢em razmislja porabnik pred nakupom avtomobila.

3.1 SploSen nakupni proces

Nakupni proces pri potro$niku lahko razumemo kot proces odloCanja ali reSevanja
problemov. Z njim oznacujemo premisljena, zavestna dejanja, s katerimi zadovoljujemo
potrebe. Kon¢ni rezultat oblikujejo Stevilni dejavniki, od notranje motivacije do
najrazli¢nej$ih zunanjih, ekonomskih in socialnih dejavnikov. V¢asih se potroSnik odloca
zelo racionalno, previdno tehta in ocenjuje funkcionalne (utilitarne) lastnosti izdelka.
Pogosto pa prevladujejo t.i. simboli¢ni vidiki oz. lastnosti izdelka, ki se kazejo v ¢ustvenih
odzivih, ¢utnem zadovoljstvu, sanjarjenjih ali estetskih razmisljanjih (Damjan & MoZina,
2002, str. 29).

Obstaja ve¢ vrst modelov odlocanja, kot so npr. Andreasov, Howard-Sheth-Englov model
ter model lestvice ucinka, vendar sem se za empiri¢no raziskavo v diplomskem delu
odlocil za petstopenjski nakupni proces. Ta proces je v primeru nakupa avtomobila
ustrezen zato, ker je porabnik visoko vpleten v nakup, in pretehta vsako odlocitev, kar mu
na koncu prinese racionalen nakup. Slabost petstopenjskega nakupnega procesa pa je v
tem, da ga ni mogoce uporabiti pri vsakodnevnih nakupih, saj bi porabniku vzelo prevec
Casa, da bi pretehtal vse alternative, zato izpus¢a posamezne faze, kar pripelje do
neracionalne odloc¢itve (Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg, 2003, str. 259).

Ce pogledamo na nakupni proces z vidika reSevanja problemov, potem smo zajeli vse
nacine zadovoljevanja potreb in Sirok obseg motivacijskih ter drugih dejavnikov. V tem
smislu lahko celoten nakup razdelimo na pet stopenj (Engel, Blackwell & Miniard, 1990,
str. 756):
- prepoznavanje potrebe — potroSnik zazna razliko med Zelenim stanjem in dejansko
situacijo, ki je tako velika, da sprozi proces motivacije oz. odlo¢anja;
- iskanje informacij — potrosnik iS¢e informacije po svojem spominu (notranje
iskanje) in pridobiva relevantne informacije iz okolja (zunanje iskanje);
- ocenjevanje alternativ — potrosnik ocenjuje moznosti z vidika pri¢akovanih koristi
in izbira najboljSo ponudbo;
- nakup — potros$nik pridobi izbrano alternativo ali sprejemljiv substitut, ¢e je to
potrebno;
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- rezultat (po nakupno vedenje) — potrosnik po uporabi izdelka ocenjuje v koliksni
meri izbrana alternativa zadovoljuje njegove potrebe in pricakovanja.

Glede na stopnjo natan¢nosti, s katero se porabnik loteva nakupa, lo€imo ve¢ vrst
nakupnega procesa. V nadaljevanju si bomo pogledali razsirjeni, zoZeni ter impulzivni
nakupni proces (Engel et al., 1990, str. 756).

Razsirjen nakupni proces pomeni, da potroSnik natancno in poglobljeno razmiSlja o
nakupu. Ta proces je viden pri nakupu avtomobilov, dragih oblek, glasbene tehnike oz.
vedno, ko je za potros$nika bistveno, da sprejme »pravo odloCitev«. V teh primerih gre
potroSnik skozi vse stopnje nakupnega procesa, ¢eprav ni nujno, da v natan¢no istem
vrstnem redu. Zelo verjetno pa bo ovrednotil Stevilne alternative in se posvetoval z
razlicnimi viri informacij. Proces se tudi ne konc¢a s samim dejanjem nakupa, saj so
pricakovanja jasna in stroga. Nezadovoljstvo z izdelkom, ki ni izpolnil pri¢akovanj, je
lahko mocno in glasno. Seveda pa je zazeleno zadovoljstvo, ki se kaze tudi v priporocilu
drugim in nameri za ponovni nakup.

Zozen (skrajSan) nakupni proces je druga stran kontinuuma odlo¢anja potrosnika, ki v
glavnem nima casa, da bi se poglobljeno posvecal nakupom. Veliko pogosteje si
poenostavi zadeve in zmanjsa Stevilo virov informacij, alternativ in kriterijev izbora. Sicer
lahko sledi vsem fazam, vendar v bistveno zmanjSanem obsegu (primer je nakup bencina).

Najmanj kompleksna oz. skrajno zozena oblika nakupnega procesa je t.i. impulzivni
nakup, ki se opravi v trenutku (»poskusimo«). V tem primeru ni iskanja informacij, do
ocenjevanja alternativ pa lahko pride Sele po nakupu oz. pri potrosnji. Ve¢ji del nakupov v
samopostreznih trgovinah je opravljen na ta nacin, Se posebej, ¢e je predhodno oglasevanje
doseglo prepoznavanje blagovnih znamk, pomagajo pa tudi promocijski elementi na
samem prodajnem mestu.

Pri vecini nakupov je nakupni proces srednjega obsega in ga je tezko natancno
kategorizirati (npr. obisk kino predstave). Diplomsko delo se osredoto¢a na nakup
avtomobila, ki po opredeljenih lastnostih predstavlja razsirjen nakupni proces.

Veliko nakupov se v ¢asu ponavlja, pri ¢emer obstajata dve moznosti:

1. ponavljajoCi proces odloCanja o nakupu; ponavljajo¢i nakupi pogosto zahtevajo
kontinuirano odlo¢anje; to je lahko posledica nezadovoljstva z nakupom,
pomanjkanja izdelka na policah, Zelje po novosti oz. iskanje razli¢nosti, ali pa
pravila, da kupujemo ¢im ceneje oz. najcenejse;

2. nakupovanje iz navade: takSni nakupi se oblikujejo preprosto zato, da
poenostavimo vsakodnevno zivljenje in pritiske; tako preprosto presko¢imo
ocenjevanje alternativ in kupujemo po inerciji (e v nakup nismo vpleteni,
papirnate brisaCe, zvecilni gumiji...) ali na osnovi zvestobe blagovni znamki, ¢e
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nam je izdelek ali storitev pomembna in ne zelimo tvegati nezadovoljstva; cigarete,
zdravila, film).

Slednje je seveda idealno stanje oz. vsak proizvajalec si zeli doseci zvestobo svoji blagovni
znamki. V ta namen razvijajo Stevilne trzenjske strategije. Ravno zato je toliko bolj
pomembno, da prodajalci delujejo v to smer, kajti kot vemo ne kupujemo avtomobila vsak
dan.

Dejavniki, ki opredeljujejo vrsto nakupnega procesa, pa so naslednji (Damjan & MozZina,
2002, str. 30- 31):

- razpolozljivost in razli¢nost alternativ; primer je izbiranje pohiStva ali avtomobila,
kjer se alternative pomembno razlikujejo glede oblike, velikosti, trajnosti, cene
ipd.; seveda pa tukaj ne gre samo za objektivne lastnosti izdelka (simbolizem
izdelka), ampak tudi za manj oprijemljive, subjektivne dejavnike, kot so izrazanje
sebe, obcutek zadovoljstva, idr.;

- Cas, ki ga ima potroSnik na voljo; v ¢asovni stiski lahko tudi zelo pomembne
odlocitve sprejemamo hitro, v€asih pa veliko premisljujemo o nepomembnem
nakupu revije, npr. pri cakanju na avtobus; na potek nakupnega procesa vplivajo
Stevilni dejavniki, druzbeno in ekonomsko okolje, individualne razlike oz.
znacilnosti, psiholoski procesi;

- stopnja vpletenosti; ne glede na to, da imamo veliko Stevilo alternativ in dovolj
Casa, to Se ne pomeni, da se bomo poglobili v nakupni proces. Odvisno je od
stopnje vpletenosti, ki jo cutimo pri nakupu. Moc¢na vpletenost pomeni, da je
porabniku izdelek zelo pomemben z vidika osnovne motivacije ter da je za
potrosnika bistveno sprejeti racionalno odlocitev. obnaSanje porabnikov.

3.2 Posebnost nakupnega procesa avtomobila kot trajne dobrine

Avtomobil sodi med trajne dobrine, zato lahko za natan¢nejSo opredelitev lastnosti
uporabimo tudi literaturo s tega podroc¢ja. Trajne dobrine so potroSne dobrine, ki jih
uporabnik uporablja daljSe casovno obdobje in so za veckratno uporabo (Kotler,
Armstrong, Saunders & Wong, 1996, str. 921). Zanje je znacilno, da je nakupna odlocitev
tezka. V ve€ini primerov kupec pretehta ve€¢ moznosti in jih med seboj primerja, preden se
odloc¢i za nakup (Bayus & Calstrom, 1990, str. 759). V nadaljevanju sledi opis posameznih
stopenj nakupnega procesa s poudarkom na trajnih dobrinah oz. avtomobilu.

3.2.1 Prepoznavanje potrebe oziroma problema

Prvi korak v procesu odlo¢anja pri nakupu avtomobila je, da porabnik prepozna oziroma
zazna potrebo po novem ali rabljenem avtomobilu. To se zgodi takrat, ko porabnik zazna
razliko med dejanskim in Zelenim stanjem. Lahko se sprozi zaradi zunanjih ali notranjih
spodbud, ki postanejo tako mocne, da se spremenijo v motive (Kotler & Armstrong, 1994,
str. 164).
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Primeri zunanjih dejavnikov, ki vplivajo na prepoznavanje potrebe:
- sosed kupi nov avtomobil, zato se tudi sami odlo¢imo za nakup avtomobila;
- zasledimo ugodno ponudbo in se zato odlo¢imo za nakup avtomobila;
- druzina pricakuje naraScaj, zato se odlo¢imo, da svoj manj$i avtomobil zamenjamo
za vecjega,
- nas stari avtomobil se nam pokvari, zato si omislimo novega.
Primeri notranjih( motivacijskih) dejavnikov, ki vplivajo na prepoznavanje potrebe:
- stremljenje po novostih v zivljenju
- radovednost,
- interesi,
- zavist.

Prepoznavanje problema se navezuje na tiste odlocitve, ki jih posamezni porabnik sprejme,
preden zac¢ne iskati informacije o alternativnih izdelkih. Ve¢ studij kaZe na to, da se vecina
nakupnih odloc¢itev sprejme ze po zelo kratkem iskanju zunanjih informacij. To pomeni, da
ima porabnik ze ustvarjeno neko mnenje, ki ga ima shranjenega v spominu, in se ga, ko
pride do nakupnega procesa tudi posluzuje. Lep primer je gospoda, ki je zadovoljen s
svojim Audijem, ki mu v celotni dobi koristnosti, ni povzrocal tezav, zato je zelo verjetno,
da se bo pri naslednjem nakupu odlo¢il zato znamko. Ce podam naslednji primer. Gospa
starejSih let, si je pri nakupu avtomobila zapomnila predvsem to, da so ji pri nakupu,
prodajalci lepo svetovali in odgovarjali na njena vpraSanja, zato je velika verjetnost, da se
bo vrnila v to prodajalno. V vsakdanjem Zivljenju, je Se veliko takih primerov. Tako
imenovane odlocitve pred iskanjem imajo velik vpliv na nadaljnje iskanje informacij.

Punj (1987, str. 71-81) je preucil odnos med odloCanjem pred iskanjem in iskanjem
zunanjih informacij pri nakupu trajnih dobrin. Avtor je naSel obratno sorazmerje med
stopnjo odloCanja in iskanjem zunanjih informacij. To v praksi pomeni, da manj kot se
kupci predhodno odlocajo, ve¢ zunanjih informacij i8¢ejo. Ugotovil je tudi, da porabniki,
ki se odlocijo za tocno dolo¢eno blagovno znamko, iS¢ejo manj zunanjih informacij kot
tisti, ki se predhodno odloc¢ajo glede prodajnega mesta.

3.2.2 Iskanje informacij

Ko porabnik enkrat zazna dolo¢eno potrebo, bo poskusal poiskati primerne informacije, ki
bi mu olajSale nakup. V nadaljevanju si bomo pogledali dva modela s podrocja iskanja
zunanjih informacij.

Punj in Staelin (1983, str. 366-380) sta razvila model, ki je zgrajen na predpostavki, da
porabniki i$¢ejo informacije z namenom, da bi sprejeli ¢im bolj zadovoljujoc¢o odlocitev,
pri cemer upoStevajo koristi in stroske. Model, ki sta ga razvila avtorja, temelji na treh
predpostavkah: koristi iskanja zunanjih informacij, stroski iskanja in dejavniki, znacilni za
posameznega porabnika. Analiza je pokazala, da na obseg iskanja zunanjih informacij
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negativno vpliva uporabno predhodno znanje ter da vecji, kot je obseg iskanja, vecja sta
zadovoljstvo in prihranek pri stroskih.

Avtorja Beatty in Smith (1987, str. 83-95) sta raziskovala spremenljivke, ki vplivajo na
iskanje zunanjih informacij. PriSla sta do naslednjih ugotovitev. Porabniki iSCejo vec
zunanjih informacij, ¢e gre za vrednejs$i, vidnejsi izdelek. Informacije pri znancih poiscejo
takrat, ko imajo zelo malo znanja o izdelku oziroma so bolj osebno vpleteni v nakup in
imajo pozitivno stalisce do izdelka. Nevtralnih virov (npr. Varstvo potrosnikov Slovenije)
se posluzujejo takrat, ko nimajo veliko ¢asa, in pri veliki vpletenosti z jazom (egom).

3.2.3 Ocenjevanje alternativ

Ta faza je izredno pomembna pri nakupu avtomobila, saj lahko porabniki izbirajo med
razlicnimi blagovnimi znamkami (npr. Audi, Opel, BMW, Renault), modeli ( npr. Clio,
Astra, Golf) in prodajalci (npr. AvtohiSa Malgaj, Avtotehna Vis). Vsak porabnik bo
sprejel odlocitev glede na zaznavanje kakovosti, postrezbe in vrednosti. Porabnik si pred
nakupom avtomobila postavi neke kriterije, ki jih mora avtomobil izpolnjevati, da se mu
zdi nakup smiseln in racionalen. To v praksi pomeni, da si postavi najvi§jo vrednost,
upoSteva stroske iskanja, omejeno znanje in seveda dohodek. Ce so pri¢akovanja
izpolnjena, to pomembno vpliva na mozni ponovni nakup.

Porabniki najveckrat kupujejo od tistih podjetjih, za katere menijo, da jim bodo izpolnila
njihova pricakovanja glede avtomobila. Porabniku je pomembna zunanjost vozila,
zivljenjska doba vozila, servisna mreza, rok dobave, stroSki vzdrzevanja avtomobila.
Pomembno mu je tudi to, da zaposleni vedo kaj prodajajo, in da imajo potrebno znanje o
avtomobilu. Vse to so dejavniki, ki vplivajo na nakup avtomobila pri izbranem podjetju
(Belch & Belch, 2001, str. 116).

3.2.4 Nakupna odlocitev

Porabnik pri ocenjevanju alternativ oblikuje prednostno lestvico blagovnih znamk,
modelov in prodajalcev. Na dejansko izvedbo nakupa lahko vplivata dva dejavnika:
staliS¢a drugih in nepredvideni situacijski dejavniki. Vpliv stalis$¢ drugih na nakupno
odlocitev porabnika je odvisen od moci negativnega staliS¢a druge osebe do izbranega
izdelka in od pripravljenosti porabnika, da se podredi Zeljam druge osebe. Bolj kot je
staliS¢e druge osebe negativno in bolj ko je ta oseba pomembna porabniku, vecji vpliv bo
njeno staliS¢e imelo na kon¢no nakupno odlocitev porabnika (Kotler, 1996, str. 198).

Na nakupno odlocitev vplivajo tudi nepredvideni situacijski dejavniki, kot so
razpolozljivost denarnih sredstev, Cas, ki ga ima porabnik na voljo za nakup, prijaznost
prodajnega osebja, poslabsane gospodarske razmere (Kotler, 1996, str. 198). Ko se
porabnik odlo¢i za nakup doloCenega izdelka, se bo moral odloCiti Se o preostalih
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sestavinah nakupne odlocitve, kot so izbira trgovine, v kateri bo opravil nakup, koli¢ina
nakupa, ¢as nakupa in nacin placila (Mitchell, 1992, str. 29).

3.2.5 Ponakupno vedenje

Naloga trznika se ne konc¢a, ko kupec opravi nakup, ampak obstaja moznost, da se zanj
zgradi dolgoroc¢na koristnost, saj mora potroSnik doziveti zazeleno ponakupno izkusnjo.
Rezultat nakupa je bodisi zadovoljstvo, bodisi nezadovoljstvo in zanimivo je, kako to
ob&utje vpliva na daljne nakupe. Ce je potrosnik zadovoljen, je verjetnost, da bo ponovno
kupil enako blagovno znamko, velika. Ce tega zadovoljstva ni, je ponoven nakup vprasljiv,
zgodi pa se, da vrne izdelek, ali pa se poskuSa z dodatnimi informacijami prepricati, da
nakup le ni bil tako slab. Na nakupni obcutek vpliva tudi prodajalec, ki za kupca skrbi po
nakupu (Kotler, 1998, str. 199).

Na zadovoljstvo porabnikov z nakupom dolo¢enega modela avtomobila v veliki meri
vpliva tudi porabnik sam, z uporabo avta. Proizvajalci lahko nanj vplivajo tako, da npr.
navedejo navodila za uporabo in ¢iS€enje oz. vzdrZzevanje avtomobila

3.3 O ¢em razmisljamo pred nakupom avtomobila

Trzno-raziskovalna agencija GfK Slovenija je pred kratkim opravila raziskavo med vozniki
osebnih vozil. Njihovo glavno vprasanje je bilo, kaj v resnici odlo¢a in kaksni so motivi za
nakup. Raziskava je pokazala, da porabniki najprej pomislijo na ujemanje z nas§im osebnim
slogom.

Ce odmislimo razpolozljive finance, si porabniki Zelijo avtomobil, s katerim se
identificirajo in opozorijo na svoj polozaj v druzbi. Ker je sploSno znano, da smo Slovenci
zelo zavisten narod, moramo vedno imeti boljSi avto kot sosed. Drugi izmed
pomembnejsih dejavnikov je razvejana mreza prodajnih salonov in servisov, ki porabniki
nudijo karseda korektne storitve. Za to predfazo nakupnega procesa je znacilno, da se
porabniki zanaSajo na Custvene dejavniki, ko pa se dejansko pogajajo o nakupu, pa se ti
dejavniki sprevrzejo v zelo racionalne.

Sedanji kupec je tarca razli¢ni trzenjskih akcij, med katerimi so oglasi razli¢ni blagovnih
znamk, ki nam ponujajo znizane cene, najboljSe placilne pogoje, bogato dodano opremo
itd. Ker je teh racionalnih dejavnikov veliko, so za porabnike zelo moteci, vendar dejansko
pripomorejo k nakupu avtomobila. Zavedati se moramo, da nakup avtomobila iz
racionalnih razlogov ne pomeni nujno, da nam bo manj vsec, saj navadno vsi poskuSamo
najti kompromis, ki bo na eni strani zadovoljil nasa pri¢akovanja, na drugi strani pa bo
seveda v mejah nasih zmozZnostih.

Raziskava je pokazala, da so dejavniki, ki odlocajo o izbiri avtomobila, na splo$no enaki,
so pa posebnosti med nakupnimi dejavniki znotraj avtomobilskih razredov. Porabniku so
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pomembni predvsem racionalni dejavniki, na primer ugodnejSa cena, vSecnost avtomobila
in nenazadnje poraba goriva.

Ugotovili so tudi, da v nizjem razredu, kamor sodijo, Twingo, Polo Punto, Peguet 207 in
drugi, porabniki poudarjajo majhnost in prakti¢nost avtomobila, medtem ko teh dejavnikov
ni moc¢ zaznati v fazi, ko si le zamiSljamo znamko in model, ki bi ga zeleli voziti. V tej fazi
sta bila najpomembnejSa dejavnika vSecnost modela in zaupanje v znamko. V nizjem
srednjem razredu, kamor sodijo modeli Golf, Focus, Astra in drugi, dajejo vozniki
predvsem prednost videzu avtomobila, medtem ko v vi§jem razredu, kamor sodijo Audi 4,
Passat in drugi, vozniki poudarjajo varnost, prostornost in vzdrzljivost avtomobila.

Opisane ugotovitve je mo¢ posplositi na naslednji nacin: v fazi prepriCevanja za nakup
doloCene znamke in modela lahko prodajalci delujejo v smeri Custvenih dejavnikov,
medtem ko sam nakup temelji na racionalnih dejavnikih (Uzmah, 2008).

4. EMPIRICNA RAZISKAVA O VPLIVU RECESIJE NA PROCES
ODLOCANJA ZA NAKUP AVTOMOBILA

V nadaljevanju bom predstavil namene in cilje diplomske naloge, s vprasalnikom bom
poskusal pridobiti podatke, ki so za moj raziskavo pomembni. Nato bo sledila analiza in
postavitev hipotez. Na koncu bom dobljene odgovore analiziral in smiselno grafi¢no
prikazal. Dobljeni rezultati, mi bodo pomagali pri sprejetju oz. zavrnitvi postavljenih
hipotez.

4.1  Namen in cilji

Glavno raziskovalno vprasSanje diplomskega dela je, ali recesija vpliva na porabnikovo
odlocitev za nakup avtomobila. V ta namen je bilo zastavljenih vec¢ ciljev: ugotoviti, ljudje
obcutijo recesijo, ¢e in kako recesija vpliva na stopnje nakupnega procesa, zlasti na obseg
iskanja informacij in vrednotenje alternativ. Pri slednjem me je zanimalo, ¢e je cena
najpomembnejsi dejavnik pri nakupu avtomobila v ¢asu recesije. Anketirance sem tudi
vprasal, ali bi se odlocili za nakup avtomobila, ¢e bi zato s strani drzave dobili subvencijo
za nakup avtomobila.

4.2  Metodologija raziskave

Podatke sem zbral s pomocjo anketnega vprasalnika, sestavljenega iz Sestih sklopov. S
prvim vprasanjem izvemo, ali porabnik uporablja osebni avtomobil. Pri drugem vpraSanju
vprasamo za mnenje, ali se porabniku zdi, da recesija vpliva na obseg iskanja informacij o
avtomobilu pred nakupom. S tretjim vprasanjem ugotavljamo, ali je porabniku
najpomembnejsi dejavnik pri nakupu avtomobila cena. Pri Cetrtem vpraSanju vprasamo za
mnenje, ali se porabniku zdi, da se ljudje drugace odlo¢ajo o nakupu zaradi recesije. Peto
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vprasanje nam pove, ali je porabniku pomembna financna pomoc¢ drzave v visini 2500
evrov za nakup novega avtomobila. Sesto vpraSanje sprasuje, ali recesija vpliva na
zamenjavo trenutnega avtomobila. Na koncu od anketirancev pridobim osebne podatke o
starosti, spolu, konc¢ani izobrazbi ter o neto mesecnem dohodku.

V vzorec sem zajel 100 anketirancev razlicne starosti in izobrazbe, ki so prihajali iz
osrednje Slovenije. Anketiranje sem izvedel preko telefona med naklju¢no izbranimi
osebami. Anketiranje je potekalo 26.9 od osme ure zjutraj pa do osme ure zvecer. Zaradi
lazje statisticne obdelave je vzorec vseboval 100 oseb, Podatke, ki sem jih zbral, sem
obdelal in uredil ter prikazal s pomocjo tabel in grafikonov.

Za preverjanje so bile postavljene naslednje hipoteze:

HI1: Obstaja povezava med recesijo in obsegom iskanja informacij pred nakupom
avtomobila.

H2: V recesiji je cena najpomembnejsi dejavnik pri nakupu novega avtomobila.

H3: Drzavna subvencija v vrednosti 2500 EUR bi kljub recesiji pripomogla k odlocitvi za
nakup novega avtomobila.

H4: Obstaja povezava med recesijo in porabnikovo odlocitvijo za nakup avtomobila.

4.3 Rezultati raziskave

Osnovno populacijo za empiricno raziskavo so predstavljali prebivalci Slovenije, stari 18
let in ve€. V vzorec sem zajel 100 ljudi, od tega 52% moskih in 48% Zensk (Slika 1).

Slika 1: Struktura anketirancev po spolu

B moski

W zenske

Vir: Lastna anketa, september 2009.

V vzorcu so zastopane vse starostne skupine. Najvec anketirancev se je uvrstilo v starostno
skupino do 25 let, ki jih je bilo 43 odstotkov, sledi starostna skupina od 35 do 45 let, ki
obsega 18 odstotkov oseb. V skupino od 25 do 35 let se je uvrstilo 17 odstotkov
anketirancev, skupina od 45 do 55 let je zajemala 16 odstotkov oseb. Najmanj anketirancev
je bilo v skupini nad 55 let, in sicer 6 odstotkov anketirancev (Slika 2).
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Slika 2: Starostna struktura anketirancev

B do 25 let

M nad 25do 35 let
W nad 35do 45 let
M nad 45do 55 let

M nad 55 let

Vir: Lastna anketa, september 2009.

Anketirance sem razvrstil v sedem izobrazbenih razredov. Kot kaze Slika 3, ima veCina
anketiranih dokoncano srednjo Solo (58%), s 17% jim sledijo tisti, ki imajo dokoncano
poklicno, z istim odstotkom so zastopani tudi tisti z visoko oz. univerzitetno izobrazbo.
Dokaj enakomerno pa so zastopane skupine anketirancev z dokoncano osnovno (3%),
magisterij (2%), visjo ( 3%) Solo.

Slika 3: Dokoncana izobrazba anketirancev

2% 3%

W osnovnasola

W poklicna sola

M srednja Sola

M visjasola

M visoka/univerza

B magisterij

Vir: Lastna anketa, september 2009.

Pri dohodkovni strukturi, prikazani na Sliki 4, je razvidno, da sem v vzorec zajel najvec
anketirancev, ki so se uvrstili v skupino od 500 do 900 EUR osebnega dohodka, teh oseb je
40%. Z 29% jim sledi razred do 500 EUR osebnega dohodka. Dvajset anketiranih se je
uvrstilo v skupino nad 900 do 1300 osebnega dohodka. V najmanj$i meri (11%) so
zastopani posamezniki z mese¢nim dohodkom nad 1300 EUR.
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Slika 4: Dohodkovna struktura

B do 500 EUR

M nad 500 do 900 EUR
M nad 900 do 1300 EUR
mnad 1300 EUR

Vir: Lastna anketa, september 2009.

S prvim vpraSanjem sem dobil podatke, koliko anketirancev uporablja osebni avtomobil. S
Slike 5 je razvidno, da sem v vzorec zajel 88 odstotkov anketirancev, ki uporabljajo osebni
avtomobil, 12 odstotkov anketirancev pa ga ne.

Slika 5: Uporaba osebnega avtomobila

mda

Hne

Vir: Lastna anketa, september 2009.

Z drugim vprasanjem sem dobil mnenje anketirancev o vplivu recesije na porabljen Cas,
preden se odlo¢ijo za nakup avtomobila. Dvainsestdeset odstotkov vseh vpraSanih meni, da
ima recesija vpliv na ¢as iskanja zunanjih informacij pred nakupom avtomobila. Trideset
odstotkov anketirancev je nasprotnega mnenja, torej da recesija ne vpliva na cas, porabljen
za iskanje informacij. Ostalih 8% se pri tem vpraSanju ni opredelilo (Slika 6).
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Slika 6: Vpliv recesije na porabljen cas za iskanje informacij

Hda
M ne

E nevem

Vir: Lastna anketa, september 2009.

Pri tretjem vpraSanju me je zanimalo, ali je cena v €asu recesije najpomembnejsi dejavnik
pri nakupu avtomobila. Dobra polovica (53%) vseh vprasanih meni, da je v Casu recesije
cena najpomembnejsi dejavnik pri nakupu avtomobila. S 36% sledi odgovor, ki pravi, da
cena ni najpomembnej$i dejavnik za nakup avtomobila. Enajst odstotkov anketirancev je
pri tem vpraSanju ostalo neopredeljenih (Slika 7).

Slika 7: Vpliv cene na nakup avtomobila

Hda
M ne

E nevem

Vir: Lastna anketa, september 2009.

Pri Cetrtem vprasanju sem skusSal zbrati mnenja anketirancev, kako dojemajo odlocanje za
nakup avtomobila v ¢asu recesije. Zelo velik delez (73%) anketirancev je mnenja, da ima
recesija vpliv na nakup avtomobila. Slaba Cetrtina (19%), je mnenja, da ni Cutiti recesije,
ko se odlocamo za nakup avtomobila. Osem odstotkov anketirancev se pri tem vprasanju ni
opredelilo (Slika 8).
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Slika 8: Nakupna odlocitev v casu recesije

Hda
M ne

E nevem

Vir: Lastna anketa, september 2009.

Pri petem vprasanju sem anketirance spraSeval, ali bi drzavna pomo¢, kljub recesiji, v
visini 2500 EUR pripomogla k odlo¢itvi za nakup avtomobila. Kar 62% vseh anketiranih
meni, da bi drzavna subvencija moc¢no pripomogla k odlocitvi za nakup avtomobila.
Stiriindvajset odstotkov anketirancev meni, da drzavna pomo¢ ne bi pripomogla k odlogitvi

za nakup novega avtomobila. Nekaj (14%) anketirancev ni izrazilo svojega mnenja (Slika
9).

Slika 9: Subvencije za nakup avtomobila

H da
W ne

Hnevem

Vir: Lastna anketa, september 2009.

Pri zadnjem, Sestem vpraSanju, me je zanimalo, ali bi recesija vplivala na odlocitev o
zamenjavi trenutnega avtomobila. Kar 63% vseh vpraSanih meni, da recesija ne bi vplivala
na odlocitev o zamenjavi njihovega trenutnega avtomobila. Dobra tretjina (31%)
anketirancev pravi, da bi recesija imela vpliv na nakupno odloc¢itev. Preostali anketiranci
(6%) so pri tem vprasanju odgovorili z »Ne vem« (Slika 10).
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Slika 10: Vpliv recesije na odlocitev o zamenjavi trenutnega avtomobila

H da
W ne

Hnevem

Vir: Lastna anketa, september 2009.

S pomocjo podatkov, zbranih z vprasalnikom lahko sprejmem naslednje ugotovitve glede
posameznih hipotez.

H1: Obstaja povezava med recesijo in obsegom iskanja informacij pred nakupom
avtomobila.

Anketiranci v 62% menijo, da recesija vpliva na obseg iskanja informacij pred nakupom
avtomobila. Torej lahko po vefinskem delezu sklepamo, da je hipoteza sprejeta.

H2: V recesiji je cena najpomembnejsi dejavnik pri nakupu novega avtomobila.

Vsak drugi anketiranec (53%) misli, da je cena najpomembnejsi dejavnik pri nakupu
avtomobila v Casu recesije, zato lahko sklepamo, da je cena za vefino najpomembne;jsi
dejavnik.

H3: Drzavna subvencija v vrednosti 2500 EUR bi kljub recesiji pripomogla k odlocitvi za
nakup novega avtomobila.

Subvencije, ki bi jih dobili porabniki za nakup avtomobila, bi v 62% pripomogle k
odlocitvi o nakupu novega avtomobila, zato lahko reCemo, da je hipoteza sprejeta.

H4: Obstaja povezava med recesijo in porabnikovo odlocitvijo za nakup avtomobila.
TriinSestdeset odstotkov vprasanih meni, da recesija ne bi vplivala na odloditev o
zamenjavi njihovega trenutnega avtomobila. Ker ne obstaja mocna povezava med
zamenjavo trenutnega avtomobila in recesijo, to hipotezo ovrzemo.

SKLEP
Avtomobilska industrija sodi med tiste gospodarske dejavnosti, kjer je konkurencni boj

najostrejSi. Sedanji porabniki namre¢ za ceno, ki jo placajo, pricakujejo cedalje bolj
kakovostno in opremljeno vozilo, po karseda nizki ceni. Zato je boj za kupce na
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avtomobilskem trgu zelo oster, dodatno pa ga zaostruje gospodarska recesija. Vpliv
recesije na avtomobilsko industrijo je bilo nemogode predvideti. Se tako zdrava in uspesna
podjetja, so pridelala izgubo. Tu imam v mislih Toyoto, ki je vodilni proizvajalec
avtomobilov na svetu in je simbol za kakovost in varnost.

Ljudje se zaradi poslabSanih gospodarskih razmer prilagajo vsak na svoj nacin. Nekateri
varcujejo, nekateri si nabirajo zaloge, drugi si ne belijo glave, kaj bo jutri. Dejstvo je, da
nas je prizadela in Sele v naslednjih letih bodo vidne posledice.

V diplomskem delu sem izpostavil pomen nakupnega odlocanja pri avtomobilu v ¢asu
recesije. Nakup avtomobila je zapletena in kompleksna ¢lovekova dejavnost, Se posebe;,
ker gre za trajno dobrino, ki jo porabnik kupuje za daljSe Casovno obdobje. Da pa je
odlocitev Se toliko tezja, pa vplivajo na nakupno odlocitev Stevilni dejavniki, med drugim
Se recesija.

Vpliv recesije na nakupno odloCitev sem analiziral s pomocjo raziskave, v kateri vidimo,
da je recesija pustila posledice pri porabnikih. Na vpraSanje, ali recesija vpliva na obseg
iskanja informacij, je veliko Stevilo anketirancev odgovorilo pritrdilno. Ni¢ presenetljiv
podatek ni, da je vsakemu drugemu vpraSanemu, najpomembnejsi dejavnik pri nakupu
avtomobila, cena. Nadalje me je zanimalo, kak§no mnenje imajo glede vpliva recesije na
nakupa avtomobila. Velika vecina oziroma 72% vseh vprasanih je odgovorilo pritrdilno.
Zanimalo me je tudi, ali bi drzavna pomo¢ pripomogla, k odlocitvi k nakupu avtomobila.
Velika vecina jih je odgovorila z da. Pri zadnjem vpraSanju, ki je govorilo o vplivu recesije
na zamenjavo trenutnega avtomobila, pa sem bil nekoliko preseneCen, saj sem bil
preprican, da bodo anketiranci pritrdili moji hipotezi, ki sem je postavil ze v uvodu.
Vendar se je kar 63% anketirancev odlocilo za odgovor ne, torej da ne bi zamenjali svojega
trenutnega avtomobila zaradi recesije.

Pri celotni raziskavi sem se omejil samo na ljudi, ki prihajajo iz osrednje Slovenije.
VpraSanja so bila postavljena hipoteticno, zato se tu pojavlja dvom o verodostojnosti
rezultatov. Med celotno raziskavo sem skusal zmanjSati mozne napake. Nerazumljivim in
dvoumnim vprasanjem sem se izognil tako, da sem postavljal enostavna vprasanja ter
podal mozne odgovore. Ce anketiranec ni razumel vprasanja, sem mu ga razlozil. Kljub
moji razlagi, pa lahko le predvidevam, da so anketiranci odgovarjali posteno.

Raziskava je pokazala, kako ljudje razmisljajo in dojemajo svet okoli sebe, zato je za

trznike poznavanje porabnikovega vedenja, odloCanja, razmiSljanja, zelja in potreb
kljuc¢nega pomena, da se lazje prilagodi zeljam in potrebam porabnikov.
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PRILOGA 1: VPRASALNIK

St. ankete....... Datum............

Moje ime je David Bobek in sem absolvent Ekonomske Fakultete v Ljubljani. Pripravljam
diplomsko nalogo, ki zajema trzno raziskavo in se nana$a na nakupni proces avtomobila.
Podatke, ki jih bom pridobil s tem vprasalnikom, bom uporabil v svojem diplomskem delu.
Sodelovanje pri anketi je anonimno. Za VaSe sodelovanje se Vam najlepse zahvaljujem.

Pri vsakem vprasanju obkroZite samo en odgovor!

1. Ali vi osebno uporabljate osebni avtomobil ( ni nujno, da ste lastnik avtomobila)?
a) Da
b) Ne

2. Ali menite, da recesija vpliva na to, koliko ¢asa porabnik posveti iskanju informacij,
preden se odloc¢i za nakup novega avtomobila?
a) Da
b) Ne
c) Nevem

3. Ali menite, da je v recesiji CENA najpomembnejsi dejavnik pri nakupu novega
avtomobila.
a) Da
b) Ne
c) Nevem

4. Ali menite, da se ljudje zaradi recesije kaj drugace odloc¢ajo glede nakupa avtomobila?
a) Da
b) Ne
c¢) Nevem

5. Ali menite, da bi drZzavna subvencija v vrednosti 2500 EUR kljub recesiji pripomogla
k odlo¢itvi za nakup novega avtomobila?
a) Da
b) Ne
c) Nevem

6. Ali bi recesija vplivala na vaso odlocitev o zamenjavi vasega trenutnega avtomobila ?
a) Da
b) Ne
¢) Nevem



Za konec Vas prosim Se za nekaj osebnih podatkov, ki mi bodo pomagali pri statisticni
obdelavi podatkov.

7. Spol 1- zenski 2- moski

8. V katero starostno skupino se uvrscate?

a) do 25 let

b) nad 25 do 35 let
c) nad 35 do 45 let
d) nad 45 do 55 let
e) nad 55 let

9. Koncana stopnja izobrazbe

a) osnovna Sola
b) poklicna Sola
c) srednja Sola

d) visja Sola

e) visoka/ univerza
f) magisterij

g) doktorat

10. Vas osebni dohodek na mesec:

a) do 500 EUR

b) nad 500 do 900 EUR
c¢) nad 900 do 1300 EUR
d) nad 1300 EUR



