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UuvoD

Avtomobili postajajo pametne naprave, ki v prihodnosti ne bodo le oblika prevoza, temvec
tudi storitev. Nove napredne tehnologije, ki povezujejo avtonomnost in varnost vozil,
ponujajo mobilne reSitve za porabnike vseh generacij in hkrati narekujejo trende Vv
avtomobilski industriji. Te tehnologije povezujejo avtomatizirane sisteme vozil, kot so
aktivni tempomat, avtopilot, samodejno zaviranje, sistemi za preprecitev in ublazitev tr¢enja
z vozili in drugimi udelezenci v prometu, s stopnjo avtonomnosti vozil, ki skupaj povecujejo
varnost vseh udelezencev v prometu ter porabnikom nudijo boljSo vozno izku$njo
(Utermohlen, 2018).

Vodilno naéelo druzbe Volvo Cars je Ze od leta 1927, ko je bila druzba ustanovljena, varnost.
Avtomobile vozijo ljudje, zato je osredoto¢enost na zaséiti in skrbi za ljudi glavna vrednota
druZbe, zaradi Cesar je Volvo Cars vodilna na podroc¢ju varnosti in je Stevilnim navdih za
varnostne inovacije. Njihove najpomembnejSe inovacije so tritockovni varnostni pas,
vgrajena podporna blazina oziroma jahac za otroke in sistem za za$¢ito pred bo¢nim trkom
(SIPS), ki so pomagale resiti nesteto Zivljenj ter prepreciti posSkodbe generacij ljudi po vsem
svetu. Te inovacije so rezultat VVolvovega pristopa k varnosti, to je sistemati¢nega pristopa,
ki temelji na resni¢nih situacijah in je edinstven v avtomobilski industriji. Navdihnjeni s
skoraj stoletnimi inovacijami, oblikujejo avtomobile, ki postavljajo ljudi na prvo mesto s
ciljem, da bi izni¢ili $tevilo prometnih nesre¢ s smrtnimi izidi ali resnimi poskodbami
voznikov ter tudi drugih udeleZzencev v prometu. Zato se vrednota varnost odraza v vseh
novih avtomobilih znamke Volvo skozi vizijo, da v novem avtomobilu Volvo nihée ne bo
izgubil Zivljenja ali se resno telesno poSkodoval (Volvo Cars, 2019).

Za uresnicitev cilja in vizije, je bila za doseganje ¢im vecje varnosti v avtomobilih Volvo
leta 1970 ustanovljena ekipa za raziskovanje prometnih nesre¢, ki zbira in analizira podatke
iz resni¢nih prometnih nesreé, v katerih so bila udelezena vozila Volvo. V raziskovanje so
vkljuéili Ze ve¢ kot 40.000 avtomobilov in 70.000 potnikov. Njihove zgodbe jim pomagajo
ugotoviti katere poSkodbe se pojavljajo pri razlicnih nesrecah, pri moskih, Zenskah in
otrocih, in kako zmanj$ati ali celo izniciti posledice teh nesre¢. Na podlagi rezultatov so
razvili ze vrsto inovativnih varnostnih in avtonomnih resitev, kot so za$¢ita med stranskim
tréenjem (SIPS), za$Cita pred nihajno poskodbo in hrbtenico (WHIPS), zas¢ita med
prevracanjem (ROPS), sistem zaznave mrtvega zornega kota (BLIS) in sistem za preprecitev
tréenja z vozili, kolesarji, pesci ter vec¢jimi zivalmi (City Safety). Vozila Volvo tako po
zaslugi Stevilnih raziskovanj in preucevanj resni¢nih situacij v prometu veljajo za
najvarnejse in najbolj inovativne avtomobile na svetu. Poleg vsega pa Volvo svojih inovacij
ne patentira, temvec jih, skupaj z zbranimi podatki in raziskavami deli z javnostjo ter
ostalimi v avtomobilski industriji (Volvo Car Corporation, 2019a).

Danes je na cestah veliko avtomobilov z avtomatiziranimi sistemi vozil, ki omogocajo
dolo¢eno stopnjo avtonomnosti, zato je razumevanje in pripravljenost voznikov na



avtonomnost in z njo povezane varnosti bistvenega pomena. Vizija Volva, da v novih
avtomobilih znamke Volvo nih¢e ne bo izgubil Zivljenja ali se resno telesno poskodoval, pa
me je k temu, da razis¢em, kaksna je stopnja zavedanja in poznavanja avtonomnosti in z njo
povezane varnosti ter njun vpliv na nakup avtomobila pri nas, dodatno spodbudila.

Namen mojega magistrskega dela je preuciti dosedanje teoreti¢ne prispevke s podrocja
vplivov razlicnih dejavnikov vedenja na nakupno odlo¢anje porabnikov in oblikovanja
zaznav, kako se te oblikujejo, kaj vpliva nanje ter kako se na podlagi oblikovanih zaznav
potrosniki odlo¢ajo med nakupom avtomobila. Prav tako je moj namen preuditi, kateri
dejavniki vedenja in zaznave vplivajo na porabnikovo nakupno vedenje ter odlo¢anje in
kak$no vrednost imajo za oblikovanje ustrezne trzenjske in prodajne kampanje V
avtomobilski industriji.

V magistrskem delu je moj cilj s teoreti¢no in empiri¢no raziskovalnim metodoloskim
pristopom raziskati odnos porabnikov in njihovo stopnjo zavedanja in poznavanja
avtonomnosti ter z njo povezane varnosti in varnostnih tehnologij. Ugotoviti zelim, katere
zaznave se oblikujejo v oceh tistih, ki te tehnologije poznajo, jim zaupajo, ter katere pri
tistih, ki jih ne poznajo ali imajo do njih zadrzke. Zelim preveriti, ali obstajajo razlike med
generacijami in kako generacije razli¢no dojemajo avtonomnost in avtonomne varnostne
reSitve. Zanima pa me tudi kako so porabniki pri povprasevanju obcutljivi na ceno, ki so jo
pripravljeni placati za avtonomno in varnostno tehnologijo ter kako se na podlagi spleta
dejavnikov, ki vplivajo na nakupno vedenje, odlo¢ajo v nakupnem procesu avtomobila. Na
podlagi rezultatov bom oblikovala zmagovalni splet zaznav in znacilnosti za avtomobilsko
znamko Volvo, ki bo lahko izhodi$¢e za trZzenjsko in prodajno kampanjo.

Struktura magistrskega dela je razdeljena na tri dele. V prvem delu je v uvodu
predstavljeno zavzemanje druzbe Volvo Cars k varnosti, njihove inovacije s podrocja
avtonomne varnosti ter tema magistrskega dela z namenom in cilji. V drugem delu sledi
opredelitev porabnika, opis procesa nakupnega odlo¢anja skozi dejavnike njegovega
vedenja in opredelitev zaznav, ki se oblikujejo pri nakupu avtomobila. V tretjem delu pa je
narejena analiza zaznav avtonomne in varnostne tehnologije ter njihov vpliv na nakupno
odloc¢anje porabnikov z rezultati, kateremu sledi sklep.

1 OPREDELITEV PORABNIKA IN DEJAVNIKI NJEGOVEGA
VEDENJA

Porabnik je oseba, ki ima mozZnosti, vire in sposobnosti za nakup dobrin z namenom
zadovoljitve osebne ali skupne, npr. druzinske, potrebe. Potrebe in Zelje, ki jih zadovoljuje,
so raznolike; od fizioloskih potreb, potreb po varnosti, pripadnosti in ljubezni, potreb po
ugledu in spostovanju, do kognitivnih in estetskih potreb ter samoaktualizaciji in
transcedenci (Mozina, Tavéar & Zupanci¢, 2012, str. 58). Vedenje porabnikov lahko



opredelimo kot vpletenost in obseg napora ter ¢asa, ki ga vlozimo v iskanje, vrednotenje,
nakup in uporabo izdelkov ali storitev, za katere pri¢akujemo, da bodo dosegli svoj namen.
Kar precejSen del svojega ¢asa namenimo iskanju in zbiranju informacij o izdelkih ali
storitvah, ki z nakupom in uporabo v pomembni meri vplivajo na nase zivljenje (Vukasovic,
2012, str. 77).

Kotler (2004, str. 196) nakupno vedenje porabnikov opisuje z modelom ¢rne Skatle.
Porabnikove znacilnosti in proces odloc¢anja predstavljajo t. i. ¢rno Skatlo, v kateri pride do
nakupnih odlocitev. Vanjo vstopajo trzenjski drazljaji in drazljaji okolja. Trzenjski drazljaji
so izdelek, cena, trzne poti in trzno komuniciranje, drazljaji okolja pa so gospodarski,
kulturni, politi¢ni in tehnoloski. Drazljaji se povezejo z znacilnostmi porabnikov, to so
druzbene, kulturne, osebne in psiholoske karakteristike, ki vplivajo na proces nakupnega
odlo¢anja. Kotlerjev model nakupnega vedenja na sliki 1 tako zajema vse znacilnosti, ki
oblikujejo porabnikovo odlocitev preko njihovega dojemanja in odzivanja na drazljaje
(Kotler, 2004, str. 196).

Slika 1: Model nakupnega vedenja

TrZenjski drazljaji Kupceve Kupcéev proces
) 12 DraZljaji okolja f . P Vp . Kupceve odlocitve
(4P) znacilnosti odlo¢anja
e Prepoznavanje
roblema
probler o Izbira izdelka ali
e |Iskanje .
o lzdelek : . ., storitve
e Gospodarski e Druzbene informacij .
e Cena . L o Izbira blagovne
. o Kulturni o Kulturne e Presojanje
e Trzne poti . > N . znamke
e Politi¢ni e Osebne moznosti . .
e Trzno R . o Izbira trgovine
R e Tehnoloski e Psihologke ¢ Nakupno .
komuniciranje . e Cas nakupa
odloganje Obseg nakupa
L]
e Ponakupno 9 P
vedenje

Vir: Kotler (2004, str. 196).

Med Stevilnimi dejavniki in draZljaji, ki prispevajo k odlo€itvi porabnikov za nakup
avtomobila, so cena, blagovna znamka, varnostni standardi, poraba goriva, vzdrZzevanje,
zanesljivost, zmogljivost, velikost prtljaznika, izgled notranjosti, udobje ter vrednost
nadaljnje prodaje. Trenutno je med najpomembnejSimi dejavniki prav varnost, in se
povprasevanje po avtomobilih z naprednimi in pametnimi varnostnimi tehnologijami,
povecuje, porabniki pa so zanje pripravljeni odsteti ve¢ denarja (Abu Kassim, Md Isa,
Ahmad, Osman & Arokiasamy, 2016).

V procesu nakupnega odlocanja gre lahko porabnik skozi naslednjih pet stopenj:
prepoznavanje problema, iskanje informacij, presojanje moznosti, nakupno odlo€anje in
ponakupno vedenje (Kotler, 2004, str. 196). V primeru nakupa avtomobila gre porabnik
skozi vseh pet stopenj, ker je njegova vpletenost visoka. Rezultat zbranih informacij in
primerjanja alternativ je nakupna odlocitev. Porabnik izbere blagovno znamko in model
avtomobila, ki je po zbranih informacijah in primerjavi s konkurenco, najvisje na njegovi



ocenjevalni lestvici. Proces odlo¢anja se nato zakljuci s peto stopnjo, ponakupnim vedenjem,
ko porabnik kupljeni izdelek ali storitev uporablja, in se odraza s stopnjo zadovoljstva in
zvestobe (Qazzafi, 2019).

Porabniki imajo vedno vec¢jo moc. S trendi, kot so globalizacija, specializacija in naras¢ajoca
konkurenca, se spreminjajo tudi njihove vloge. Danes porabniki aktivno sodelujejo pri
razvijanju, oblikovanju in prodaji izdelkov ali storitev, zato je njihova vkljucenost
pomembna (Vukasovi¢, 2012, str. 78). Ker na njihovo odlocanje vpliva veliko dejavnikov,
ki skupaj tvorijo proces porabnikovega nakupnega odlo¢anja, se dobro poznavanje
porabnikov in njihovega vedenja odraza v boljsemu poslovnemu uspehu (Mozina, Tavéar &
Zupancié, 2012, str. 59).

Kotler in Armstrong (2004, str. 179) dejavnike, ki vplivajo na vedenje porabnikov razvrscata
na druzbene, kulturne, osebne in psiholoske dejavnike. Porabnik ima mnogo preteklih
izkusenj in vrednot, ki so bile deloma oblikovane v druzini in deloma preko stikov s prijatelji
ter drugih srecanj. Njegova stalis¢a in odlo¢itve pa so pogojena tudi z njegovimi kulturnimi,
ekonomskimi in socialnimi razmerami (MozZina, Tav¢ar & Zupanci¢, 2012, str. 56).

1.1 Vpliv druzbenih dejavnikov na vedenje porabnika

Med druzbene dejavnike sodijo referenc¢ne skupine, druzina, vloge in druzbeni polozaj.
DruZzina je najvplivnejSa primarna referencna skupina, ki je hkrati najpomembnejsa
porabnikova nakupna organizacija v druzbi (Ramya & Mohamed Ali, 2016). Druzina je
lahko razsirjena, kadar v njej zivi ve¢ generacij, ali osnovna, ki jo sestavljajo mati, o¢e in
otroci. Razlikujemo tudi med rodno druzino, v katero spadajo star$i, bratje in sestre, ter
druzino, ki jo tvorijo zakonski partner in otroci (Kotler & Keller, 2006, str. 177). Slednji
imajo na nakupno odlofanje porabnika najve¢ji vpliv, ker s porabnikom neposredno
sodelujejo pri nakupih (Ramya & Mohamed Ali, 2016).

Dolocene nakupne odlocitve, kot je nakup avtomobila, zahtevajo vzajemno sodelovanje med
porabnikom in njegovo osnovno druzino. Gre za sodelovanje z izmenjavo izku$enj in mnenj,
lastne presoje ter predstavitvijo prednosti in slabosti, ki jih vidita porabnik in partner ter v
nekaterih primerih tudi otroci. Malo je nakupov, kljub izrazitim moskim ali Zenskim
dobrinam, kjer se ne bi vsaj delno Cutil vpliv nasprotnega spola (MoZina, TavCar &
Zupancic, 2012, str. 223). Tako pri nakupu avtomobila najveckrat sodeluje vsa druzina;
moski del druZine se posveti zmogljivostim in tehni€nim karakteristikam avtomobila, kot so
mo¢ motorja, poraba goriva in hitrost, zenski del druZine pa varnostnim standardom, izgledu
avtomobila, velikosti prtljaznika in primernosti avtomobila za otroke (Monga & Chaudhary,
2012).

Obicajno porabniki izbirajo proizvode, ki odrazajo njihovo vlogo in druzbeni poloZaj.
Vloge so instrumentalne, so ekonomskega, funkcionalnega, delovnega znacaja in usmerjene
v doseganje ciljev, ali ekspresivne, ki izrazajo socialne, Custvene in estetske interese



(Mozina, Tav€ar & Zupanci¢, 2012, str. 223). Vloge porabnika so pravzaprav njegove
pricakovane aktivnosti, s katerimi izraza svoj druzbeni polozaj (Kotler, 2001, str. 91).

Druzba Volvo je bila ustvarjena z namenom ustvariti najvarnejSo in najbolj razburljivo
avtomobilsko izkus$njo za sodobne druzine. Z razli¢nimi modeli — limuzinami, karavani in
SUV-ji, so Volvo avtomobili primerni za razlicne tipe porabnikov, ki visoko cenijo
avtomobilsko varnost in imajo radi razkosje (Sun, 2017). Ciljni trg avtomobilov Volvo so
torej sodobni potrosniki, celoten razred visoko izobrazenih strokovnjakov z visjimi placami
in lastniki podjetij, z mo¢nimi druzinskimi in moralnimi vrednotami, ki z izbiro avtomobila
zadovoljijo Zeljo po razkosju, napredni tehnologiji in varnosti (Zhou, Lim, He & Pratap,
2020).

1.2 Vpliv kulturnih dejavnikov na vedenje porabnika

Kultura porabnikov odseva njihove vrednote, navade, statuse in vloge ter se lahko med
porabniki iste blagovne znamke moc¢no razlikuje. Med kulturne dejavnike sodijo kultura,
subkultura in druzbeni razredi (Kotler, 2001, str. 88).

Kultura je temeljni dejavnik porabnikovih potreb in Zelja, ki na njihovo vedenje vpliva bolj
neopazno kot ostali dejavniki vedenja porabnikov (Mozina, Zupanéi¢ & Stefanéi¢ Pavlovig,
2002, str. 111). Njenega vpliva se porabniki ne zavedajo in predstavlja okvir, znotraj
katerega se oblikuje Zivljenjski slog posameznika in druZine. Kultura je kompleksna celota,
ki vkljucuje nabor vrednot, norm, prepri¢anj, znanj in preferenc, katere porabniki oblikujejo
v druZini in drugih druZbenih skupinah ter dolo¢a priuceni nacin Zivljenja na takSen nacin,
da kulturne norme tvorijo in vzpostavljajo skladne vzorce vedenja porabnikov (Ramya &
Mohamed Ali, 2016).

Vsaka kultura je sestavljena iz manjsih subkultur, ki porabnikom omogocajo bolj natan¢no
identifikacijo in socializacijo. Subkulture so narodnosti, religije, rasne skupine in geografske
regije, Ki jih je potrebno razlikovati in prilagojeno obravnavati (Kotler, 2001, str. 88), saj je
lahko prepri¢anje subkulture v nasprotju s prepricanji kulture. Mnoge subkulture tvorijo
pomembne trzne segmente in trzniki morajo oblikovati izdelke in storitve, prilagojene
njihovim potrebam (Ramya & Mohamed Ali, 2016).

Med kulturnimi dejavniki so tudi druzbeni razredi. To so homogene in trajne druzbene
skupine, ki so med seboj heterogene in se razlikujejo glede na dohodek, izobrazbo, pokilic,
premozenje ter obmocje, kjer porabniki zivijo. Porabnike razlikujejo po Zivljenjskemu slogu,
v naéinu prezivljanja prostega Casa, nacinu govora in obnasanja (Kotler, 2001, str. 88).
Porabniki, ki pripadajo istemu druzbenemu razredu, se obnaSajo podobno, imajo podobne
vrednote in interese, zato obstaja velika verjetnost, da bodo izbirali podobne izdelke ali
storitve ter izrazali pripadnost istim blagovnim znamkam (Ramya & Mohamed Ali, 2016).



Obicajno kupci avtomobilov Volvo pripadajo srednjemu ali vi§jemu dohodkovnemu
razredu, ker je blagovna znamka Volvo pozicionirana v premijskem avtomobilskem razredu.
V premijski segment se je Volvo prebil z znacilno, dovrseno privlac¢nostjo in se pozicioniral
kot varna, zanesljiva, prakti¢na, strankam prijazna in inovativna znamka mobilnosti. Da bi
se razlikoval od drugih znamk, se je Volvo osredotocil na ustvarjanje identitete sodobne in
elegantne blagovne znamke, ki ustreza okusom sodobnih, tehni¢no podkovanih in preprostih
potro$nikov, ki svoj prosti ¢as radi posvetijo dnevnim izletom, pocitnikovanju in razliénim
Sportnim aktivnostim. Poleg sloga in inovacij ter varnosti potnikov je v sredis¢u podjetja
izjemna in udobna izkus$nja voznje, tako v mestnih sredis¢ih kot na podezelskih in hitrih
cestah (Zhou, Lim, He & Pratap, 2020).

1.3 Vpliv osebnih dejavnikov na vedenje porabnika

Poleg druzbenih in kulturnih dejavnikov na vedenje porabnika vplivajo tudi osebni
dejavniki. Osebni dejavniki so starost in stopnja v Zivljenjskem ciklu, poklic, premoZenjsko
stanje, zivljenjski slog, osebnost in samopodoba (Kotler, 2004, str. 190).

Porabnikovo nakupno vedenje se pomembno razlikuje glede na starost in stopnjo v
Zivljenjskem ciklu druZine. Stopnja v Zivljenjskem ciklu druZine ima namre¢ pomembno
vlogo pri nakupu razli¢nih izdelkov ali storitev, ker porabniki v razlicnih obdobjih svojega
Zivljenja potrebujejo in si Zelijo razli¢ne izdelke ali storitve. Tako se velikost avtomobilov
vecé€lanskih druzin razlikuje od velikosti avtomobilov, Ki jih izbirajo samski ali pari. Razlike
med potrebami in Zeljami pa so tudi med generacijami porabnikov. Mlajsi porabniki se
navadno odlo¢ijo za nakup manjsih avtomobilov in $portnih razliCic, starejsi pa za nakup
vigjih avtomobilov, kot so SUV-ji (Kone¢nik Ruzzier, 2011, str. 87).

Tudi premozenjsko stanje pomembno vpliva na vedenje in nakupovanje porabnikov.
Porabniki z visjimi prihodki ali vi§jim polozajem v sluzbi, si lahko privoséijo vec, boljse in
kakovostnej$e izdelke ali storitve, in so cenovno manj obcutljivi. Nasprotno pa na porabnike
z niZzjimi prihodki in na njihovo vedenje ter nakupno odlocitev vpliva prav cena. Na podlagi
cene ti porabniki ocenjujejo vrednost in kakovost izdelka, storitve ali blagovne znamke
(Sutanto, 2015). ldentificiranje, razumevanje in lo¢evanje porabnikov je Se posebej
pomembno za luksuzne dobrine, med katere spadajo tudi premijski avtomobili, da izkoristijo
¢im vedji potencial (Kotler & Keller, 2006, str. 181).

Kupci Volva so vefinoma v starostni skupini od 25 do 45 let. To so kupci s stabilnimi
prihodki, s sodobnim okusom in vi§jo izobrazbo, ki cenijo varno in udobno ter okolju
prijazno izku$njo voznje, priljubljeni pa so tako med moskimi kot Zenskimi vozniki, ki imajo
druzine (Zhou, Lim, He & Pratap, 2020).

Kaj bo porabnik kupil, je odvisno tudi od njegovega Zivljenjskega sloga. Zivljenjski slog je
nacin zivljenja, ki se odraza v vedenju porabnikov in njihovih odlo¢itvah (Vukasovi¢, 2012,
str. 115). Zivljenjski slog se nanasa na vzorec potro$nje, ki odseva porabnikov izbor, kako



izrablja ¢as in denar, ter odsev njegovih vrednot in stalis¢, ki se ujemajo z njegovimi
vedenjskimi vzorci. Porabniki se vpliva Zivljenjskega sloga na svoje rutinske nakupne
odlocitve redko zavedajo. Pri dobrinah, kot so avtomobili, pa je vpliv zivljenjskega sloga na
nakupno odlocitev precejSen (Mozina, Tav€ar & Zupanci¢, 2012, str. 126). Tako si bodo
porabniki, ki se pogosto ukvarjajo s Sportom, izbrali vecje, prostornejse avtomobile, kot so
npr. karavani, SUV-ji, ki imajo ve¢ dodatne opreme za razli¢ne Sportne aktivnosti, in
avtomobile z zmogljivimi motorji (Monga & Chaudhary, 2012).

Na porabnikovo nakupno odlocitev pa vplivata e 0sebnost in samopodoba. Osebnost so
znacilnosti porabnikov, njihovo vedenje in izku$nje. Opisujemo jo z izrazi, kot so
samozavest, samostojnost, dominantnost, popustljivost, druzabnost, zadrzanost in
prilagodljivost (Vukasovi¢, 2012, str. 116). Je organizacija posameznih znacilnosti in
nacinov vedenja, ki oblikujejo in dolocajo prilagajanje porabnikov okolju. Obicajno je
povezana z osebnim izborom prezivljanja prostega Casa, estetskega okusa, politicnih
pogledov in drugimi individualnimi dejavniki, ki porabnike segmentirajo preko
Zivljenjskega sloga (Mozina, Tavéar & Zupancic, 2012, str. 125-126). V procesu nakupnega
odlo¢anja porabniki naeloma zaznavajo in izbirajo taks$ne izdelke, ki imajo podobne
osebnostne lastnosti kot oni, ali pa izdelke, s katerimi bi se radi poistovetili. Porabniki z
nakupom dolo¢ene avtomobilske znamke prikazujejo svojo osebnost in z avtomobilom
izrazajo svoj polozaj, mo¢ in stabilnost. Sportne avtomobile tako kupujejo porabniki, ki
imajo drzno in vznemirljivo osebnost, karavani zanimajo porabnike z mo¢nimi druzinskimi
vrednotami, limuzine pa porabnike, ki so sofisticirani in elegantni (Monga & Chaudhary,
2012).

Samopodoba pa je mnenje o sebi, ki ga oblikujemo s primerjavo z drugimi ljudmi.
Samopodoba so prepric¢anja, odnos oziroma stali§¢a do samega sebe, v katera vkljuc¢imo tiste
lastnosti, ki se jih zavedamo in jih izkoristimo kot naso prednost pred ostalimi (Vukasovic,
2012, str. 116). Motivacija za nakup premijskega avtomobila je v vecini primerov osebni
motiv, ki pozitivno vpliva na porabnikovo samopodobo, samozavest in zadovoljstvo, ker
odraza stabilno premoZenjsko stanje in druZbeni polozaj (Sutanto, 2015).

1.4 Vpliv psiholoskih dejavnikov na vedenje porabnika

Med pomembnejSimi dejavniki, ki vplivajo na vedenje porabnika so tudi psiholoski
dejavniki. Med psiholoske dejavnike spadajo motivacija, zaznavanje, prepricanja ali staliS¢a,
ucenje in spomin (Vukasovi¢, 2012, str. 80).

Motivacija je proces, ki vpliva na to, kako se porabniki vedejo v trenutku, ko ugotovijo, da
imajo nezadovoljene potrebe ali Zelje. Motivacija je tesno povezana s potrebami, saj potrebe,
ko dosezejo dovolj veliko mo¢, postanejo motivi. Motivi so vsi tisti notranji dejavniki, ki
porabnika spodbudijo k dosegu doloc¢enega cilja, in povzrocajo stanje napetosti, dokler cilj
ni dosezen (Vukasovi¢, 2012, str. 80).



Porabniku doloceni drazljaji pritegnejo pozornost. V procesu zaznavanja nato porabnik
sprejema, dojema in ureja informacije, ki jim je izpostavljen, pod vplivom lastnih prepri¢anj,
staliS¢, predsodkov, potreb, zelja in izkuSenj (Kone¢nik Ruzzier, 2011, str. 88). Zaradi
osebnih motivov in zaznav porabniki trzne drazljaje zaznavajo selektivno. Selektivno
zaznavanje je prisotno predvsem pri nakupih, kjer so porabniki visoko vpleteni v odlocitev,
na primer pri nakupu avtomobila (Sutanto, 2015). Porabniki zaznajo tiste informacije, ki so
skladne njihovemu prepricanju in staliS¢em, ter skozi proces zaznavanja postanejo zaznave.
Stopnje, ki sestavljajo proces zaznavanja so izpostavljenost, pozornost in interpretacija
(Vukasovi¢, 2012, str. 102).

Prepricanja in stali§¢a prav tako igrajo pomembno vlogo v nakupnem vedenju. Prepricanje
je zamisel, ki jo ima porabnik o izdelku ali storitvi in je posledica dosedanjih izkusenj in
zadovoljstva z blagovno znamko. Stalis¢a pa so opredeljena kot trajna, miselna, vrednostna
in Custvena naravnanost v odnosu do razli¢nih objektov. Gre za preplet in povezovanje
notranjih/dusevnih ter zunanjih/fizi¢nih vidikov vedenja porabnikov. Stali§¢a so naucena, SO
posledica u€enja, ali pa prevzeta in se navadno ustalijo v dolo¢en vzorec vedenja, ki se lahko
skozi ¢as spremeni. Oblikujejo se lahko s prevzemanjem od drugih porabnikov ali pa z
osebnimi izku$njami, ki se nam shranijo v spomin (Kone¢nik Ruzzier, 2011, str. 89). Priklic
informacij iz spomina je del procesa nakupnega odlocanja, saj lahko pretekle izkusnje in
mnenja o izdelku ali storitvi, pomembno vplivajo na naSo odloc€itev (Vukasovi¢, 2012, str.
107-110).

Z uposStevanjem mnenj in potreb kupcev, je druzba Volvo Cars uspesno nasla idealno
razmerje med funkcionalnostjo in razkosjem, ki ju podpirata varnost in avtonomnost, kar se
vsako leto odraza v vi§jem trznem delezu podjetja in strmi rasti prodaje avtomobilov
(Manoukian, 2019). Tako je v celotnem letu 2019 svetovna prodaja dosegla rekordnih
705.452 avtomobilov, kar je 9,8 odstotka ve¢ kot v letu 2018. V letu 2020, ki ga je
zaznamovala pandemija Covid-19, pa se je druzba kljub $tevilnim prilagoditvam poslovanja
in proizvodnje, uspe$no sooCila z omejitvami in dosegla, v primerjavi s konkurenco,
zavidljive prodajne rezultate. V letu 2020 je druzba prodala 661.713 avtomobilov, ki
predstavlja le 6,2-odstotni padec prodaje (Volvo Car Corporation, 2021).

2 PROCES PORABNIKOVEGA NAKUPNEGA ODLOCANJA

Proces nakupnega odlo¢anja se za¢ne, ko porabnik ugotovi, da ima nezadovoljeno potrebo,
zeljo ali problem. Nakupno odlo¢anje je lahko kratkotrajen ali dolgotrajen proces. Nakupni
proces je kratkotrajen, kadar porabnik izdelek ali storitev dobro pozna, ali pa v primeru
impulzivnega nakupa. Dobro poznani izdelki ali storitve porabnikovo nezadovoljeno
potrebo, zeljo ali problem zadovoljijo, impulzivni nakup pa je lahko tvegan, ker porabnik ni
racionalno usmerjen v nakup ali pa zanj nima dovolj informacij in se zanasa na svojo lastno
presojo ter mnenje ostalih. Pri dolgotrajnejSih nakupnih procesih pa so porabniki bolj
racionalno usmerjeni in pred kon¢no odlocitvijo zberejo ¢im ve¢ informacij o izdelku ali



storitvi, ki jo zelijo kupiti, (Poto¢nik, 2002), kar velja tudi za nakup avtomobila premijske
avtomobilske znamke (Monga & Chaudhary, 2012).

Nakupni proces poteka v petih stopnjah. Prva stopnja je prepoznavanje problema, v kateri
porabniki ugotovijo, da nekaj potrebujejo. V drugi stopnji porabniki poskus$ajo najti in
pridobiti informacije o izdelkih ali storitvah, ki bi zadovoljile potrebe in Zzelje ter resile
prepoznani problem. Zbrane informacije porabniki v tretji stopnji analizirajo in ovrednotijo.
Dobro zbrane informacije vodijo v uspesen nakup, ki je Cetrta stopnja nakupnega procesa,
slabo zbrane informacije pa v neuspesen nakup. Izid nakupnega procesa se v zadnji, peti

stopnji ponakupnega vedenja odraza v stopnji (ne)zadovoljstva in (ne)zvestobi (Potocnik,
2002).

Prepoznavanje problema sprozi proces nakupnega odlo¢anja porabnikov. Porabnik
problem prepozna, tako da primerja svoje trenutno stanje z idealnim stanjem in ugotovi, da
ima nezadovoljeno potrebo ali Zeljo. Vzorec prepoznavanja problemov se ponavlja pri vseh
porabnikih in dobrinah. Nezadovoljene potrebe in Zelje so pogosta posledica poslabsanja
stanja izdelkov ali storitev, njihova poraba ali izraba in nezadovoljstvo ali razo¢aranje nad
njimi. Lahko pa je zgolj zelja po zamenjavi izdelkov ali storitev, ki jih porabniki imajo, z
novejSimi, bolj$imi in kakovostnejsimi izdelki ali storitvami, ki si jih Zelijo imeti (Kotler,
2004).

Prepoznani problemi, ki ustvarijo potrebo ali Zeljo po nakupu novega avtomobila, so zelo
razli¢ni. Lahko je to potreba po novemu avtomobilu zaradi izrabe trenutnega, potreba po
ve¢jemu avtomobilu, zaradi povecanja druZine, potreba po drugacnemu modelu avtomobila,
zaradi spremembe Zivljenjskega sloga, potreba po nakupu dodatnega avtomobila, Zelja po
novejSemu in boljsemu avtomobilu z ve¢ dodatne opreme ali pa sama Zelja po menjavi
blagovne znamke avtomobila (Monga & Chaudhary, 2012).

Po prepoznavanju problemov se za¢ne iskanje in zbiranje informacij. Iskanje in zbiranje
informacij je proces, v katerem porabnik pregleduje okolje za ustreznimi informacijami, da
bi lahko sprejel ustrezno odlocitev (Mozina, Tavéar & Zupancic, 2012, str. 218). Ta stopnja
doloca kako dolgo bo trajal proces nakupnega odlocanja. Pri vsakdanjih rutinskih nakupih
izdelkov ali storitev, ki jih porabniki dobro poznajo, iskanje in zbiranje informacij ni
potrebno. Porabniki imajo o teh dobrinah dovolj informacij in izkuSenj, saj jih kupujejo
pogosteje in jih imajo skladis¢ene v dolgotrajnem spominu (Damjan & Mozina, 2002). Za
luksuzne dobrine kot so avtomobili, pa porabniki potrebujejo dovolj informacij preden
sprejmejo kon¢no odlocitev, kar se odraza v daljSem procesu nakupnega odlo¢anja. Porabnik
informacije pridobiva v oglasih na spletu, televiziji, radiu in v tisku, od drugih porabnikov
in z obiskom salonov ponudnikov avtomobilov. NajustreznejSe informacije pridobi pri
ponudnikih avtomobilov, kjer opravi testno voznjo z modelom avtomobila, ki ga zanima,
prodajni svetovalci pa mu zagotovijo potrebne informacije, kot so cena, financiranje,
servisna ponudba, ponudba dodatne opreme idr. (Zhou, Lim, He & Pratap, 2020). Nakup se



zgodi, ko ima porabnik dovolj informacij in je preprican, da nakup zanj ni tvegan, hkrati pa
S svojo izbiro zadovolji svoje potrebe in zelje. Stopnja iskanja in zbiranja informacij je
klju¢nega pomena, saj uspesno zbrane informacije kasneje vplivajo na ponakupno vedenje
porabnikov (Kotler, 2004).

Sledi analiza in vrednotenje informacij, ki jih je porabnik zbral v drugi stopnji procesa
nakupnega odlo¢anja. V tej stopnji je porabnik vse blizje sprejetju odlo€itve in izbire izdelka
ali storitve (Vukasovié, 2012, str. 122). Pri izbiranju se porabniki osredoto¢ajo na prednosti
in slabosti izdelkov ali storitev ter koristi, ki jih bodo imeli od njih. Vrednost dobrine v o¢eh
porabnika lahko matemati¢no izrazimo kot razliko med koristmi in stroski, pri cemer morajo
biti koristi izbrane dobrine vecje od njenih stroskov, da pride do koncne izbire in nakupne
odlocitve. V tej stopnji odloCanja se porabniki za mnenje obracajo tudi k bliznjim. Druzina,
prijatelji in ostale referencne skupine, ki jim porabnik zaupa, imajo lahko pomemben vpliv
na njegovo kon¢no odlocCitev, ker zanj predstavljajo zanesljiv vir informacij (Kotler, 2004).

Pri nakupu avtomobila je mnenje partnerja in ostalih druzinskih ¢lanov zelo pomembno. Pri
odlo¢anju navadno sodeluje vsa druzina, ki skupaj s porabnikom vrednoti mozZnosti in jih
rangira. Navadno moski, zenske in otroci zaznajo razli¢ne prednosti, slabosti in koristi.
Moskim so pomembnejsi zmogljivost in mo¢ motorja, stroski vzdrzevanja in servisiranja ter
poraba goriva. Zenske dajo ve& na zunanjost in izgled avtomobila, njegovo varnost in
velikost prtljaznika, prakti¢nost avtomobila za otroke in namestitev otroskih sedezev. Otroci
pa navadno zelijo udobne zadnje sedeze in dovolj prostora zase, ¢e si morajo zadnjo vrsto
sedezev deliti. Skupno vrednotenje lahko nakupno odlocitev olajsa ali otezi. Kadar so
mnenja enotna oziroma, ko so sprejeti kompromisi, se tretja stopnja procesa nakupne
odlo¢itve zakljuci z nakupom (Monga & Chaudhary, 2012).

Nakup je sprejeta odlocitev, ali bomo nakup opravili, ali ne. Porabniki se odlo¢ijo za izdelek
ali storitev, ki ima zanje najve¢ prednosti in koristi ter najmanj slabosti (Kotler & Keller,
2006, str. 191). Za lazjo odlocitev oblikujejo prednostno lestvico izdelkov ali storitev. Med
samo nakupno namero in pred odlocitvijo za nakup pa lahko na porabnike vplivajo razli¢ni
dejavniki. To so lahko stali§¢a drugih in nepredvidljivi situacijski dejavniki. Ce so stalis¢a
drugih, ki so porabniku blizu, pozitivna, se namera po nakupu poveca, in obratno.
Nepredvidljivi situacijski dejavniki pa so spremembe v dohodku, spremembe cene in
pri¢akovanih koristi izdelka ali storitve (Kotler, 2004). Pri nakupu avtomobila je zmagovalni
splet znacilnosti, ki porabnike prepri¢a v nakup, dobra cena, ugodno financiranje, ugodno
vzdrzevanje in bogata servisna ponudba ter moznosti dodatne opreme, ki jo porabnik
potrebuje in si je Zeli ob nakupu novega avtomobila (Monga & Chaudhary, 2012). Prav tako
pozitivno na porabnike vpliva odnos izbranega ponudnika. Profesionalnost, usposobljenost
in prijaznost ponudnika porabnike prepricajo v izbiro in nakup, hkrati pa pozitivno vplivajo
na podobo izbrane blagovne znamke avtomobila (Zhou, Lim, He & Pratap, 2020).
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Po opravljenem nakupu sledi ponakupno vedenje. Ponakupno vedenje opredelimo kot
rezultat nakupa, ki je razmerje med pri¢akovano in zaznano koristjo izdelka ali storitve.
Porabniki za¢nejo kupljeni izdelek ali storitev preizkusati in uporabljati, pri ¢emer so mozni
trije razpleti. Vsem trem razpletom je skupno primerjanje zbranih informacij z njihovimi
pricakovanji. Dobrina lahko dosega ali presega porabnikova pri¢akovanja, kar se lahko
odraza v zadovoljstvu in zvestobi porabnikov ter zaupanju v izdelke, storitve in blagovne
znamke. Ti porabniki tudi ostalim porabnikom pokazejo svoje zadovoljstvo ob nakupu in
jim izdelek ali storitev priporo¢ijo. V nekaterih primerih pa dobrina porabnikovih
pricakovanj ne doseze, kar lahko povzroc¢i nezadovoljstvo in razocaranje nad izdelkom ali
storitvijo. Svoje nezadovoljstvo ti porabniki lahko izrazijo s prenehanjem kupovanja tega
izdelka ali storitve, ali pa z odvra¢anjem ostalih porabnikov od teh izdelkov ali storitev
(Kotler, 2004). Del ponakupnega vedenja je lahko tudi iskanje in zbiranje informacij po
nakupu, da porabniki svojo izbiro ponovno analizirajo in ovrednotijo ter se tako v svojo
izbiro prepricajo. To pogosto naredijo porabniki, ki Zelijo zmanjsati svoje negotovosti ali
dvom, da se pomirijo in svojo odlo¢itev potrdijo (Kotler & Keller, 2006, str. 193). Dvom o
pravilnosti izbire je pojav, ki ga opredeljujemo s pojmom ponakupna disonanca. Pojavi se
kadar gre za pomembnej$i nakup, kadar je bila odlo¢itev med danimi mozZnostmi tezka in
kadar morebitne napake, ker gre za enkratni nakup, ni mogoce popraviti (Mozina, Tav¢ar &
Zupancic, 2012, str. 225-226).

Pri nakupu avtomobila sledi neposredno in posredno ponakupno vedenje. Neposredno
ponakupno vedenje obsega iskanje informacij o vzdrzevanju in servisiranju avtomobila ter
nakupu dodatne opreme, kot je npr. nakup letnih ali zimskih pnevmatik, streSnih nosilcev,
nosilcev za kolo, smucéi idr. Med posredno ponakupno vedenje pa spadata registracija in
zavarovanje avtomobila, ki ju mora porabnik skleniti enkrat letno, ter dodatni stroSki
lastni$tva avtomobila, kot so gorivo, pranje, Cistilo za vetrobransko steklo ipd. (Monga &
Chaudhary, 2012).

2.1 Oblike nakupnega odlo¢anja

Preden razvijemo trZenjske strategije za zadovoljitev potreb in uresnicitev Zelja porabnikov,
moramo vedeti, kako porabniki sprejemajo svoje nakupne odlocitve in razumeti proces
njihovega nakupnega odlocanja. Glede na razli¢nost izdelkov in storitev ter stopnjo
vpletenosti v nakup lahko razlikujemo S§tiri oblike nakupnega odlo¢anja porabnikov. To so
kompleksno odlo¢anje, omejeno odlocanje, zvestoba blagovni znamki in inercija. Te oblike
nakupnega odlocanja se med seboj razlikujejo po stopnji odloc¢anja in ravnjo vpletenosti
(Kotler & Armstrong, 2004, str. 197).

Kompleksno odlocanje je odlocanje, pri katerem porabniki i§€ejo in zbirajo informacije, ki
jih potrebujejo za vrednotenje izdelkov ali storitev razlicnih blagovnih znamk. To odlo¢anje
od porabnikov zahteva precejs$nji vlozek Casa in truda, ker je raven vpletenosti visoka. Kadar
je raven vpletenosti visoka, je izdelek, storitev ali blagovna znamka pomemben tako z vidika
motivacije kot potreb, porabniki pa oblikujejo tudi staliS¢a in prepri¢anja o njih. Zato zaradi
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zavedanja pomembnih razlik med blagovnimi znamkami in visoke vpletenosti porabnikov,
med kompleksno odlocanje spada tudi nakupna odlocitev o nakupu avtomobila. Za trajne
dobrine, kot so avtomobili, velja, da se jih kupuje redkeje, ker so drazje in je zato odlocitev
za nakup kompleksnejsa (Kotler & Armstrong, 2004, str. 197).

Nizja raven vpletenosti je pri omejenem odlo¢anju. Porabniki imajo premalo informacij,
izkuSenj in znanj, da bi bili bolj vpleteni in nakup opravijo kljub nizki vpletenosti. Porabnik
v svojo odlocitev in izbiro ne vlaga ¢asa ali truda, temve¢ kupi naklju¢ni izdelek, storitev ali
blagovno znamko (Vukasovié¢, 2012, str. 119). Navadno se porabniki omejenega odloc¢anja
posluzujejo za nakup cenejsih dobrin, za katere brez skrbi sprejmejo rizko, da dobrina ne bo
v celoti zadovoljila njihovih potreb ali dosegla vsa njihova pricakovanja (Kotler &
Armstrong, 2004, str. 197).

Zvestoba blagovni znamki je posledica ponavljajocega zadovoljstva, ki ga porabniki
dozivljajo ob doloceni blagovni znamki. Njihova vpletenost je visoka, ker so predhodno
zbrane informacije tako ugodne in njihovo zadovoljstvo do izbrane blagovne znamke tako
veliko, da ji ostajajo zvesti kljub morebitnim manj ugodnim spremembam blagovne znamke,
in zato lahko nakup opredeljujemo kot navado. Za inercijo pa sta znacilna nizka vpletenost
porabnika in nakup brez odloc¢anja. Gre na nakupovanje iz navade, ki ne zahteva vlozka Casa
in truda, saj porabniki resitve za nezadovoljene potrebe poiscejo v dolgotrajnem spominu.
Pri inerciji pride do vrednotenja in iskanja informacij le v primeru, ko se izdelek, storitev ali
blagovna znamka spremenijo (npr. cena, kakovost) in spremembe za porabnike niso ugodne
(Vukasovi¢, 2012, str. 119-120). Pojma zvestobo in inercijo Bloemer in Kasper (1995)
opisujeta z razlikovanjem med dvema vrstama zvestobe blagovni znamki, in sicer med
resni¢no zvestobo in lazno zvestobo blagovni znamki. Resni¢no zvestobo definirata kot
nenaklju¢en nakup porabnika, ki kljub Stevilnim privlacnim alternativam, ostane zvest
doloceni blagovni znamki. LaZzno zvestobo pa definirata kot nenakljuen nakup porabnika,
ki ga Stevilne alternative privlacijo do te mere, da v dolo¢enem trenutku poseze po njih
(Bloemer & Kasper, 1995, str. 313).

Porabniki za svoje odlo€anje potrebujejo dovolj informacij, a se njihova zadostna koli¢ina
razlikuje glede na raven njihove vpletenosti v nakupno odlo¢anje. Tako nekateri izdelke,
storitve in blagovne znamke vrednotijo po eni ali dveh lastnostih, drugi pa v odlo¢anje
vkljucijo vec lastnosti in znacilnosti. Kljub temu koli¢ina vrednotenih informacij ni vedno
pogojena z ravnjo vpletenosti. Porabniki, ki so zvesti blagovni znamki in so z njo zadovoljni,
namre¢ nimajo potrebe po dodatnem iskanju in zbiranju informacij. V dodatno ali ponovno
iskanje in zbiranje informacij so prisiljeni sele, ko se poznani izdelki, storitve ali blagovne
znamke spremenijo do te mere, da z njimi ne zadovoljijo svojih potreb in uresniCitev Zelja
ali pa te spremembe ne izpolnjujejo njihovih pri¢akovanj (Kotler & Armstrong, 2004, str.
198).
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2.2 Vplivi na nakupno odlo¢anje za avtomobilsko znamko Volvo

V najvecji meri na nakupno vedenje in odloCanje porabnikov za premijske avtomobilske
znamke vplivajo psiholoski dejavniki. Premijske avtomobilske znamke imajo med porabniki
vi§jo zaznano vrednost v primerjavi z znamkami nizjih in srednjih cenovnih razredov.
Porabniki so zato pripravljeni placati vi§jo ceno, ¢e menijo, da cena odraza vrednost, ki Si jO
zelijo v zameno. Z ucinkovitim trzenjem lahko dvignemo zaznano vrednost avtomobilske
znamke in jo naredimo $e bolj zazeleno za porabnike, Ki Si Zelijo vsak na svoj na¢in povecati
svojo nalozbo v nakup avtomobila. Razumevanje vplivov, ki pozitivno ali negativno
vplivajo na zaznavanje izdelkov, storitev ali blagovne znamke, je zato klju¢nega pomena
(Manoukian, 2019).

Menim, da se nalozba v nakup avtomobilske znamke Volvo ne poveca le za visjo ceno. Med
dejavniki za povefanje zaznane vrednosti so poleg cene tudi pricakovana kakovost,
zanesljivost, napredne varnostne in avtonomne tehnologije, zaupanje v blagovno znamko in
zadovoljstvo z njo. DoseZena ali preseZzena zaznana vrednost pa rezultira v zvestobi in
ponovnem nakupu izbrane avtomobilske znamke. V nadaljevanju sem opisala posamezne
vplive.

2.2.1 Cenovna obcutljivost

Cena je za porabnike zelo pomembna informacija, ki identificira potencialno vrednost in
kakovost izdelka ali storitve ter je v ve€ini primerov najvplivnejsi dejavnik pri nakupnem
odlocanju (Irsi¢, Milfelner & Pisnik, 2018, str. 138). Je nelo€ljivo povezana z blagovnimi
znamkami, saj imajo vse svojo ceno, ki na eni strani opredeljuje njihovo vrednost v
menjalnem razmerju, na drugi strani pa predstavlja prihodek za ponudnika. Pri oblikovanju
in dolocanju cen moramo razumeti kako jih porabniki dojemajo, saj le pravilno oblikovane
cene potencialnim porabnikom sporocijo informacijo o vrednosti in kakovosti izdelkov ali
storitev, poleg tega pa cena sama po sebi vpliva na izbiro izdelka, storitve ali blagovne
znamke med konkurenénimi alternativami (Shipley & Jobber, 2001).

V procesu nakupnega vedenja in odlo¢anja za nakup avtomobila ima cena pomembno vilogo,
saj jo vecina zazna kot eno od znacilnosti izbrane blagovne znamke. Porabnike lahko glede
na njthovo zaznavanje in cenovno obcutljivost razdelimo v tri skupine. V prvi skupini so
porabniki, ki imajo dobro predstavo o tem, kak$no vrednost ima izbrana blagovna znamka.
Njihova cenovna ob¢utljivost je nizka. V drugi skupini so porabniki, ki imajo okvirno
predstavo o njeni vrednosti in so cenovno nekoliko bolj obcutljivi. V tretji skupini pa so
porabniki, ki nimajo predstave o vrednosti blagovne znamke in so zato cenovno ob¢utljivi.
V to skupino spada malo porabnikov (Kone¢nik Ruzzier, 2011, str. 178-179). Vecina
porabnikov ima dobro predstavo o vrednosti blagovne znamke Volvo in ceni njenih
avtomobilov, in so v dolo¢eni meri pripravljeni odstopiti od pricakovane cene, Ce se ta
poveca npr. zaradi izbire bolj zmogljivega motorja, boljSega paketa opreme ali ve¢ dodatne
opreme (Zhou, Lim, He & Pratap, 2020).
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Pricakovana cena je tista cena, ki se zdi porabniku ustrezna za dolocen izdelek ali storitev.
Je zlata sredina med spodnjim absolutnim cenovnim pragom in zgornjim absolutnim
cenovnim pragom, ki se med porabniki razlikujeta glede na njihove dohodkovne zmoznosti
in znacilnosti. Tako je lahko za nekatere porabnike dolo¢ena cena izdelkov, storitev in
blagovnih znamk njihova pri¢akovana cena, za druge pa je ta cena njihov zgornji ali spodnji
absolutni cenovni prag (Konecnik Ruzzier, 2011, str. 179).

Pri oblikovanju pri¢akovane cene porabniki vrednotijo izdelke ali storitve glede na njihovo
potencialno vrednost in kakovost. V primeru, da je cena izdelka ali storitve nizja od
pri¢akovane, lahko pri porabnikih sprozi dvom ali negotovost. Blizje kot je cena spodnjemu
absolutnemu cenovnemu pragu, vecji je dvom v kakovost izdelka ali storitve, in obratno, saj
vi§ja cena od pricakovane, ki je blizje zgornjemu absolutnemu cenovnemu pragu, hamiguje
na vi§jo kakovost (Kone¢nik Ruzzier, 2011, str. 179-180). Svojo zvestobo do luksuzne
blagovne znamke porabniki izrazajo, tako da blagovno znamko kljub visji ceni in cenovno
ugodnejSim alternativam priporocijo drugim porabnikom. Taksno vedenje je odraz razmerja
med zadovoljstvom in zaupanjem, in ko sta oba ucinka dovolj visoko izrazena, taksno
vedenje vodi v popolno zvestobo (Ercis, Unal, Burcu Candan & Yildirime, 2012).

Odlocitev o tem, ali je cena dolocene blagovne znamke ustrezna, je odvisna od porabnikov.
Najpogosteje se bodo odlocili za nakup tistega izdelka ali storitve, ki v njihovih oceh
predstavlja najvecjo vrednost. Pri analiziranju pri¢akovane vrednosti porabnik is¢e odgovore
na vprasanji »Kaj dobim?« in »Koliko me stane?«. Uc¢inkovito dolocene cene na podlagi
zaznavanja s strani porabnikov temeljijo na njihovem razumevanju in dojemanju vrednosti
blagovne znamke. Veéja kot je pri porabnikih dodana vrednost, manjsa je njihova cenovna
obcutljivost. Zato lahko doloCenim izdelkom ali storitvam blagovnih znamk, ki jim
porabniki dodeljujejo veéjo vrednost, upraviceno dolo¢imo visjo ceno (Koneénik Ruzzier,
2011, str. 181).

Pri oblikovanju cen in ugotavljanju cenovne obcutljivosti za blagovne znamke, se
najpogosteje uporabljajo pristopi oblikovanja cen na podlagi ocenjenih stroskov, na podlagi
cen konkurentov in na podlagi potencialne vrednosti izdelkov, storitev ali blagovnih znamk
za porabnike. Pristopa oblikovanja cen na podlagi stros§kov in cen konkurentov sta veckrat
le izhodiS¢na tocka, s katerima se oblikujejo priblizne predstave o ceni. Najustreznejsi
pristop oblikovanja cen je pristop na podlagi potencialne vrednosti za porabnike, ki zahteva
natan¢no oceno pricakovane vrednosti izdelka. Porabniki pri izbiri sklepajo kompromise
med koristmi, ki jih pridobijo z nakupom dobrine, in vloZki, ki so potrebni za pridobitev in
njihovo uporabo (Irsi¢, Milfelner & Pisnik, 2018, str. 150).

Opredelitev razmerja med koristmi in vlozki porabnikov je povezana z razumevanjem
njihovega vedenja in procesa porabnikovega nakupnega odlocanja. V skupino pristopov
oblikovanja cen na podlagi vrednosti za porabnike spadajo pristopi »ve¢ za vec« (vec€ koristi,
ve€ vlozkov), »ve€ za manj« (ve€ koristi, manj vlozkov) in »manj za manj« (manj koristi,
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manj vlozkov). Prvi pristop »ve¢ za veC« se uporablja za luksuzne izdelke, storitve in
blagovne znamke visoke kakovosti (IrSi¢, Milfelner & Pisnik, 2018, str. 150-151), med
katere spada tudi blagovna znamka Volvo.

Kar zadeva cene, je druzba Volvo Cars sledila premijski cenovni strategiji in se je
pozicionirala v premijski avtomobilski cenovni razred. Z raznovrstno linijo modelov, od
limuzin, karavanov, SUV-jev in krizancev, ki si jih porabniki lahko izberejo z bencinskim
pogonom, dizelskim pogonom, kot mehke ali priklju¢ne hibride ter kot povsem elektri¢ne
avtomobile, in z inovativno varnostno in tehnoloSko napredno tehnologijo, si Volvo deli
premijski avtomobilski razred z Audi-jem, BMW-jem, Mercedes-Benz-om, Jaguar-jem,
Porsche-jem, Lexus-om, Land Rover-jem in v nekaterih segmentih z masovno blagovno
znamko Volkswagen. To pozicioniranje upravici vi§jo ceno Volvo avtomobilov, s katero so

porabniki pomirjeni in ne vpliva na njihovo cenovno obcutljivost (Zhou, Lim, He & Pratap,
2020).

2.2.2 Zaznave in preference

Porabniki so izpostavljeni razli¢énim drazljajem, ki pritegnejo njihovo pozornost. Kaj bodo
zaznali in kaj bo vzbudilo njihovo pozornost je v ve¢ji meri odvisno od njihovih potreb,
zelja, pricakovanj, vrednot in osebnosti, neposredno pa lahko z ustreznim trznim
komuniciranjem na njihove zaznave, pozornost in preference vplivamo s trZzenjem.
Pozornost je namre¢ zavestna miselna zbranost, povecano zanimanje ali zavzetost za nekaj.
Je sposobnost osredoto¢anja na zunanje in notranje draZljaje, pod vplivom katerih porabniki
oblikujejo zaznave skozi proces zaznavanja, Ki so lahko pozitivne in negativne. Na to, ali so
zaznave pozitivne ali negativne, pa v ve¢ji meri vplivajo pretekle izkusnje, ki so jih imeli
porabniki z dobrinami (Vukasovi¢, 2012, str. 100-101).

Zaznave so organizirani draZzljaji, ki jim porabniki dajejo subjektiven pomen v skladu z
njihovimi potrebami, pricakovanji in izku§njami. Zaznavanje pa je opredeljeno kot oseben
nacin izpostavljenosti, Cutenja in razlage razlicnih draZljajev. Je proces sprejemanja,
dojemanja in urejanja informacij, s katerimi porabniki selekcionirajo, organizirajo in
interpretirajo cutne draZljaje v pomenljivo in usklajeno zaznavo. Kako bo porabnik sprejel
informacije in jih ohranil v spominu za kasnejSo uporabo, je odvisno od selektivne
organizacije in interpretacije ter selektivnega pomnjenja in priklica zaznanega. Ta dva
procesa skrbita, da porabniki informacije sprejmejo v zavest, jim dajo dolocen pomen in jih

.....

skladiS¢ene informacije priklicejo (MozZina, Tav€ar & Zupancic, 2012, str. 69).

Drazljaji preko procesa zaznavanja postanejo zaznave. Drazljaji so informacije, ki jih
porabniki prejmejo preko Cutil in senzornih sistemov. Preko vida, sluha, tipa, okusa in vonja
porabniki zaznajo izdelke, storitve in blagovne znamke. Sledi interpretiranje teh informacij,
katerim porabniki pripiSejo obcutke in jim dajejo pomen. Gre za proces, v katerem porabniki
draZljaje postavijo v obstojece kategorije pomena, Ki jih imajo v spominu. Po interpretiranju
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se proces zaznavanja nadaljuje v zavedanje drazljajev. Pri zavedanju porabniki drazljaje
skuSajo razumeti in jih sprejeti s pomoc¢jo ucenja in pomnjenja, da oblikujejo koncne
zaznave, ki lahko s skladis¢enjem v dolgotrajni spomin postanejo asociacije oz. podobe
izdelkov, storitev in blagovnih znamk. Asociacije so lahko atributi dobrin, njihov izgled,
cena, uporaba in koristi za porabnika, ki so pogosto povezane z motivi o resitvi dolo¢enega
problema, zadovoljitvi potreb in uresnicitvi zelja (Mozina, Tav¢ar & Zupanci¢, 2012, str.
69-71).

Razumevanje, da so si porabniki razli¢ni, da se razlicno vedejo in razlicno odlocajo v
nakupnem procesu, ter da na podlagi razlik tudi oblikujejo razli¢ne zaznave, vodi v ustrezno
segmentiranje porabnikov ter pozicioniranje izdelkov, storitev in blagovnih znamk (Mozina,
TavCar & Zupanci¢, 2012, str. 72). Porabniki med vsemi zaznavami naredijo izbor z
ocenjevanjem katere zaznave so jim ljubse, in tako oblikujejo svoje preference (Aaker, 1996,
str. 272).

Preference so izbire porabnikov, do katerih pridejo zaradi zmozZnosti selektivnega
zaznavanja, ki je povezano z njihovo izpostavljenostjo in pozornostjo do drazljajev.
Izpostavljenost je opazanje drazljajev preko cutil in senzornih sistemov. Drazljaji morajo
spominu, nato pa oblikujejo svojo preferencno lestvico izdelkov, storitev in blagovnih
znamk, ki ustrezno zadovoljujejo njihove potrebe in zelje ter so skladni z njihovimi
vrednotami, stalis¢i, prepricanji, osebnostjo ipd. To so izdelki, storitve in blagovne znamke,
ki imajo v oceh porabnikov najve¢je potencialne vrednosti in prednosti. Razporeditev
preferenc po pomembnosti na preferen¢ni lestvici povzro¢i, da se porabniki dolo¢enih
drazljajev ne zavedajo ali pa jih celo ignorirajo, ker ti drazljaji ne zadovoljujejo njihovih
potreb in zelja, ali pa so neskladni njihovim vrednotam, stali§¢em, prepri¢anjem in
osebnostjo. Nezavedanje in ignoranca sta posledici selektivne izpostavljenosti, ki doloca,
koliko izpostavljenosti do posameznega drazljaja porabniki sprejemajo. Sprejemanje je visje
pri drazljajih, ki so porabnikom zanimivi, so v skladu z njihovimi potrebami, zeljami in
pri¢akovanji ter imajo zanje najvec koristi. Pozornost do drazljajev pa je osredotocenost
nanje znotraj dosega porabnikove izpostavljenosti. Je intenzivna senzorna usmerjenost k
dolo¢enim izdelkom, storitvam in blagovnim znamkam, ki porabnike istoasno odvrne od
drugih moznosti, da ti ne bi bili senzorno preobremenjeni. DraZljaji, ki pri porabnikih
vzbudijo pozornost, so zanje dovolj privlacni, ker je prepoznana potencialna vrednost visja,
kot pri ostalih drazljajih (Mozina, Tav€ar & Zupancic, 2012, str. 78).

Menim, da najve¢ pozornosti pri porabnikih za avtomobilsko znamko Volvo vzbudita
varnost in avtonomnost, katerih vpliv na zaznave raziskujem v magistrskem delu, in ju
opisujem v nadaljevanju.
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2.2.2.1 Varnost

Volvo Cars je ze desetletja vodilni na podro¢ju avtomobilske varnosti. Za ultimativne
preiskuse varnosti imajo svoj laboratorij za trke, ki je leta 2021 praznoval 20 let svojega
obstoja. Vse do danes inZenirji Volvo Cars pomagajo varno preizkuSati meje in se uciti iz
resni¢nih prometnih nesreC, saj si podjetje prizadeva za prihodnost, v kateri v novem
avtomobilu Volvo nih¢e ne bo izgubil Zivljenja ali se hudo poskodoval. »Biti zavezan
varnosti ne pomeni zgolj opraviti preizkusa ali pridobiti varnostne ocene,« pravi Thomas
Broberg, eden od vodilnih varnostnih inzenirjev podjetja Volvo Cars. »NaSa zavezanost
varnosti je ugotoviti, kako in zakaj se zgodijo nesreCe in poSkodbe, ter nato razviti
tehnologijo, ki bo pomagala prepreciti te nesrece.« Laboratorij za trke varnostnega centra
Volvo Cars je vecnamenski objekt, ki varnostnim inZenirjem Volvo Cars omogoca
poustvarjanje neStetih prometnih situacij in nesreC ter izvajanje preizkusov, ki presegajo
zakonske zahteve, v katerem v povprecju na dan razbijejo vsaj en povsem nov avtomobil
Volvo. Laboratorij omogoca preskus trka pod razli¢nimi koti in pri razliénih hitrostih ali
simuliranje trka med dvema premikajo¢ima se avtomobiloma, Ki lahko tréita s hitrostjo do
120 km/h. Zunanji del laboratorija pa ima prostor za izvajanje preizkusov, kot so trki s
prevracanjem in scenariji zleta s ceste z razli¢nimi fiksnimi in premic¢nimi ovirami, ki se
uporabljajo pri preskusih trkov, vkljuéno s strukturo, podobno losu, za simulacijo trkov, ki
vkljucujejo zivali. Med trki so avtomobil, preskusne lutke in ovire opremljeni s senzorji, Ki
inzenirjem Volvo Cars omogoc¢ajo podroben zapis celotnega niza dogodkov. Kamere z ultra
visoko loc¢ljivostjo preskus trka tudi posnamejo iz vseh moznih kotov. Na tiso¢e preskusov
trka z rac¢unalniSko simulacijo in vse podatke, pridobljene s temi preskusi, nato VVolvovi
inzenirji zdruZijo in uporabijo za razvoj varnejsih avtomobilov. Ker se podjetje pomika proti
povsem avtonomni in elektriéni prihodnosti, je bil tudi varnostni center v zadnjih letih
opremljen in pripravljen posebej za varno izvajanje preskusov trkov avtonomnih in
elektri¢nih avtomobilov (Volvo Car Corporation, 2020f).

Ze pol stoletja pa za naSo varnost skrbijo tudi strokovnjaki skupine za raziskovanje
prometnih nesre¢ podjetja Volvo Cars. Preiskovalci prizoriS¢ nesre¢ iz skupine za
raziskovanje avtomobilskih nesre¢ Volvo, ki letos praznuje 50. obletnico, so 24 ur na dan
pripravljeni zagotoviti, da se podjetje Volvo Cars uci iz resni€nih nesre¢ in nenehno
1zboljSuje svoje avtomobile. » Trdo delo in raziskave skupine za raziskovanje nesre¢ podjetju
Volvo Cars omogocajo, da lahko tragi¢na prometna nesreca pripelje do necesa dobrega:
vedno varnej$ih avtomobilov,« pravi Malin Ekholm, vodja varnostnega centra VVolvo Cars.
»Skupina natan¢no analizira, kaj se je zgodilo v vsaki fazi nesrece, in daje kljucne
informacije o tem, kaj je mogocCe izboljsati pri nasih avtomobilih.« Kadarkoli se v okolici
Goteborga na Svedskem zgodi nesreca, v kateri je sodelovalo vozilo Volvo, ne glede na to
ali se je nesreCa zgodila ponoci ali podnevi, takoj prihitijo na kraj dogodka. Ko prispejo,
zacnejo preiskavo in ¢im podrobneje dokumentirajo zaporedje dogodkov. Zastavijo si velik
niz vpraSanj. Kako mocan je bil trk? Kako hitro so posredovali aktivni varnostni sistemi?
Kako so potniki? Kaksno je bilo vreme? Koliko je bila ura? V kakSnem stanju so bile cestne
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oznake? Skupina zaprosi tudi za javno dostopna policijska porocila, stopi v stik z voznikom
in po moznosti pregleda avtomobil. Skupina poskusa tudi razumeti, kako je voznik dozivel
nesreco in v postopek vkljuc¢i vedenjske znanstvenike varnostnega centra Volvo Cars. Na
koncu skupina zaprosi osebe, ki so bile udeleZene v nesreci, da z njo delijo svoje zdravstvene
kartoteke, kar omogoca zabelezenje vseh poskodb. Te v sodelovanju s fiziki analizirajo
strokovnjaki za biomehaniko, da bi razumeli natan¢ne vzroke za poskodbe. Zakljucke te
raziskave delijo s skupinami podjetja VVolvo za razvoj izdelkov, ki jih uporabijo za razvoj in
uvajanje novih tehnologij v prihodnjih avtomobilih. Skupina prepozna tudi stvari, ki jih
danes ni mogoce resiti — in s tem omogoca, da podjetje Volvo Cars ostaja v ospredju razvoja
na podroc¢ju varnosti (Volvo Car Corporation, 2020c).

Posledice hudih prometnih nesre¢, ki se zgodijo pri visokih hitrostih, pa je Volvo posredno
omejil z omejitvijo najvecje hitrosti in sistemom Care Key v svojih avtomobilih. V vsako
novo vozilo Volvo je zdaj vgrajena omejitev najvecje hitrosti na 180 km/h, s tem pa druzba
Volvo Cars izpolnjuje svojo lansko obljubo o uvedbi tovrstne blokade in presega uredbene
in zakonodajne zahteve s ciljem dose¢i promet brez resnih posSkodb in smrtnih Zrtev. Poleg
omejitve najvecje hitrosti bo zdaj vsako vozilo Volvo opremljeno tudi s sistemom Care Key,
ki voznikom omogoca nastavljanje dodatnih omejitev hitrosti vozila, na primer preden za
volan sede drug ¢lan druzine oziroma mlaj$i in neizkusen voznik. Omejitev najvecje hitrosti
in sistem Care Key skupaj posiljata moc¢no sporocilo o nevarnosti prehitre voznje, s tem pa
si druzba Volvo Cars utrjuje svoj vodilni polozaj na podro¢ju varnosti. Obe funkciji
dokazujeta, da lahko proizvajalci avtomobilov s spodbujanjem boljSega vedenja voznikov
aktivno prevzamejo odgovornost v smeri vzpostavitve prometa brez smrtnih Zrtev (Volvo
Car Corporation, 2020a).

ey

varnosti v zadnjih letih. Euro NCAP vsako leto razglasi zmagovalce v razli¢nih
avtomobilskih razredih. Na ta nacin zagotavlja odlicno medsebojno primerjavo
avtomobilov, ki so bili predstavljeni v dolo¢enem koledarskem letu. Skupni seStevek je
rezultat prejetih ocen v $tirih kategorijah: varnost odraslih potnikov, varnost otrok, varnost
pescev in delovanje asistenénih varnostnih sistemov (Volvo Car Corporation, 2018a).

Vsi testirani avtomobili znamke Volvo imajo na tockovanju Euro NCAP pet zvezdic. Po
Euro NCAP je leta 2017 najvarnejSi avtomobil leta postal Volvo XC60. Prejel je 98
odstotkov moznih tock v kategoriji varnosti odraslih potnikov. V kategoriji varnostnih
asisten¢nih sistemov pa je prejel 95 odstotkov moznih tock, kar je kar 20 odstotkov vec¢ kot
naslednji najboljsi veliki SUV. Na ta nacin je Volvo $e dodatno utrdil svoj sloves vodilnega
avtomobilskega proizvajalca na podroc¢ju aktivne in pasivne varnosti (Euro NCAP, 2017c).
»Novi XC60 je eden izmed najbolj varnih avtomobilov, ki jih je Volvo kdajkoli izdelal,«
pravi Malin Ekholm. » Avtomobil je opremljen z najnovejSimi varnostnimi tehnologijami in
asistencnimi sistemi, ki §c¢itijo tako potnike v avtomobilu kot tudi druge udelezence v
prometu. Ponosni smo, da nasa prizadevanja na podro¢ju avtomobilske varnosti opazijo in
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cenijo tudi pri tako priznani organizaciji, kot je Euro NCAP.« Priznanje Euro NCAP za
model XC60 je pravzaprav nadaljevanje tradicije odli¢nih rezultatov, ki jih avtomobili
znamke Volvo dosegajo na tem varnostnem preizkusu (Volvo Car Corporation, 2018a). Pred
njim je bil po Euro NCAP od leta 2015 najbolj varni veliki SUV Volvo XC90, ki je bil prvi
avtomobil kateregakoli proizvajalca, ki je dosegel vse tocke tudi na testiranju samodejnega
zaviranja v primeru naleta od zadaj (Euro NCAP, 2017d). V letu 2018 je Volvo XC90 osvojil
tudi naziv Top Safety Pick+ 2017, ki mu jo je podelil ameriski zavarovalni inStitut za
avtocestno varnost — ITHS. XC90 je prejel najvisjo oceno v vseh testih zanesljivosti pri trkih
in frontalnem preprecevanju nesrec¢, pri Cemer je blestel tako pri preventivni kot zascitni
varnostni u¢inkovitosti (IIHS, 2017). V letu 2018 so na varnostnem preizkusu Euro NCAP
maksimalno Stevilo petih zvezdic prejeli tudi Volvo S90 (Euro NCAP, 2017a), Volvo V90
(Euro NCAP, 2017b), Volvo S60 in Volvo V60. Avtomobili znamke Volvo nadaljujejo z
odli¢nimi rezultati na tem priznanem testu, saj so prav vsi modeli ocenjeni z maksimalno
oceno. Ta rezultat je Se dodaten dokaz, da VVolvo Cars izdeluje najbolj varne avtomobile na
svetu. Vsi njihovi modeli - od najmanjSe kompaktne kombilimuzine V40 do najvecjega
Sportnega terenca XC90 - so namre¢ ocenjeni s petimi zvezdicami (Volvo Car Corporation,
2018e).

Istega leta se je skupini najbolj varnih avtomobilov na svetu pridruzil tudi najmanjsi SUV
Volvo XC40, ki je postal Evropski avto leta 2018. Preizkus Euro NCAP za leto 2018 je bil
eden izmed najzahtevnejsih do sedaj, saj so bile prvi¢ ocenjene tudi sodobne tehnologije,
kot sta zaznavanje kolesarjev s samodejnim zaviranjem in sistem za ohranjanje varnostnega
pasu. Skupno je XC40 dobil najvisjo oceno med vsemi avtomobili, ki so bili testirani po
novem rezimu. »Novi XC40 je eden izmed najbolj varnih avtomobilov na trgu. Njegova
standardna oprema ponuja najve¢ varnostnih tehnologij v razredu malih Sportnih terencev.
Stevilne funkcije pomagajo vozniku pri zaznavanju nevarnosti in izogibanju morebitnemu
tréenju, poleg tega pa vozilo ohranjajo na svojem voznem pasu in zmanjSujejo sile, ¢e vozilo
slu¢ajno zaide s cesti$¢a,« je povedala vodja varnostnega centra Volvo Cars, Malin Ekholm
(Volvo Car Corporation, 2018c).

Tudi v Sloveniji je avtomobilska znamka Volvo prepoznana po varnostni tehnologiji. V
raziskavi Najboljsi avtomobili (angl. Best cars), ki jo ze 18 let izvajajo pri Avto magazinu v
sodelovanju s Centrom mobilnosti Span in restavracijo diVino, vsako leto podelijo nagrade
za najboljSe avtomobile po mnenju Slovencev. Najbol;jsi avtomobili niso klasicen izbor, kjer
zmagovalce doloci izbrana Zzirija, ampak je izbor v celoti prepuscen bralcem z glasovanjem
prek spleta. Po mnenju Slovencev so se v letu 2020 na zmagovalni oder povzpeli stirje Volvo
modeli. Prvo mesto sta v svoji kategoriji v vi§jem razredu zasedla limuzina Volvo S90 in
karavan Volvo V90, ki sta bila zmagovalca tega razreda ze v letu 2019. Na tretje mesto pa
sta se uvrstila Se Volvo S60 v zgornjem srednjem razredu in Volvo XC40 v razredu manjsih
krizancev (Sujica, 2020), ki je leto prej v istem razredu zasedel prvo mesto. Ze desetletja pa
je Volvo po mnenju bralcev prvi v kategoriji avtomobilske varnosti ter osvoja odli¢na mesta
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pri zanesljivosti in je vedno visoko nadpovpreéno ocenjen pri kakovosti izdelave (Sujica,
2019).

2.2.2.2 Avtonomnost

Avtonomna voznja postaja resen nacrt Stevilnih, ki se tako ali drugacée ukvarjajo s prometom.
Avtomobilske blagovne znamke imajo razli¢ne ideje in resitve za avtonomnost, skupna pa
jim je dogovorjena terminologija in sistem klasificiranja avtonomnih tehnoloskih resitev, ki
so razdeljene na Sest stopenj (Brummelen, O'Brien, Gruyer & Najjaran, 2018). Delitev se
zane z nicelno stopnjo — brez avtomatizacije. Sistemske zmogljivosti so nicelne,
vkljucenost voznika pa je popolna, saj ima popoln nadzor nad pospeSevanjem, zaviranjem,
zavijanjem in voznjo v prometu. Nicelni stopnji sledi 1.stopnja — vozniski pripomocki. V
dolocenih razmerah in pod doloenimi pogoji avtomobil sam nadzira hitrost ali zavija, a
nikoli so¢asno. Voznik upravlja z vsemi ostalimi funkcijami avtomobila in je v celoti
odgovoren za spremljanje prometa ter prevzem funkcij, ¢e asistencni sistemi odpovejo.
Taks$ni vozniski pripomocki so npr. aktivni oziroma radarski tempomat in sistem za
samodejno parkiranje, ki deluje le na volanski mehanizem. Pri 2. stopnji — delna
avtomatizacija avtomobil ze pospeSuje, zavira in zavija sam v dolo¢enih razmerah in pod
doloc¢enimi pogoji, voznik pa izvaja nekatere manevre voznje — se odziva na semaforje,
menja vozni pas in opazuje okolico ter se odziva na promet, pri ¢emer mora redno
poprijemati za volanski obro¢ in s tem potrditi, da aktivno sodeluje pri voznji. Delno
avtomatizacijo omogocajo zdruzeni sistemi za ohranjanje smeri voznje na voznem pasu
oziroma sistemi za preprecevanje zapustitve voznega pasu in sistemi za sledenje vozilu, Ki
sami pospesSujejo in upocasnjujejo glede na gibanje vozila pred seboj (radarski tempomat).
Avtomobil s 3. stopnjo — pogojna avtomatizacija pa v dolocenih razmerah in pod dolo¢enimi
pogoji sam opravlja ve€ino vozniskih funkcij. Namesto voznika tudi pozorno spremlja
okolico in voznika opozori na nevarnost le ob dolo¢enih okolis¢inah, v katerih ne more ali
ne zna pravilno reagirati. Voznik mora biti zato vseskozi pripravljen, da prevzame nadzor
nad voznjo. Cetrta stopnja — visoka avtomatizacija je trenutno prelomnica avtonomnosti.
Delujocih vozil 4. stopnje avtomatizacije trenutno Se ni, obstajajo le prototipi za testiranje
(Pozenel, 2018b). Volvo je konec leta 2018 sicer dobil dovoljenje za preizkuSanje
avtonomnih vozil, ki omogoc¢ajo 4. stopnjo avtonomnosti (Cohen, 2019), vendar bo na
takSna vozila potrebno Se malo pocakati. Ti avtomobili naj bi vozili popolnoma sami brez
sodelovanja voznika, a le pod dolo¢enimi pogoji (na doloceni vrsti ceste ali v dolo€enem
geografskem obmocju). Na dolo¢enem obmocju in v dolo¢enih avtomobilih ¢lovek kot
voznik ne bo potreben, saj bodo vozila omogocala dvojnost upravljanja; v dolocenih
okolis¢inah bo imel nadzor voznik, v dolocenih pa se bo lahko presedel na zadnji sedeZ in
voznjo prepustil avtomobilu. Podobno je s 5. stopnjo — popolno avtomatizacijo. Avtomobili
z najvisjo stopnjo avtonomnosti bodo lahko vozili popolnoma sami na kakr$nikoli cesti in v
vseh razmerah ter okolis¢inah — enako dobro kot ¢lovek. Vklju€enost voznika tako ne bo
potrebna, izbral bo le zeleni cilj voznje (Pozenel, 2018b).
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»Druzba Volvo Cars je odlo¢na, da v svoji naslednji generaciji vozil uvede varno,
nenadzorovano avtonomno voznjo,« je dejal izvrSni direktor pri Volvo Cars, Hékan
Samuelsson. Avtonomna voznja in varnost sta tesno povezani s tehnologijo. Imata potencial,
da bosta v prometno varnost uvedli najve¢je spremembe po uvedbi varnostnega pasu, ki ga
je leta 1959 predstavil prav Volvo. Trenutno avtomobili Volvo dosegajo 2. stopnjo
avtonomnosti - delno avtomatizacijo, ko avtomobil pospesuje, zavira in zavija sam Vv
doloc¢enih razmerah in pod dolo¢enimi pogoji, ob zbrani pozornosti in vkljucenosti voznika
v voznjo. Avtonomne tehnologije 3., 4. in 5. stopnje pa bodo predstavljene postopoma, ko
bodo dovolj varne in preizkusene (Volvo Car Corporation, 2020Db).

Da bi dosegli 3. in 4. stopnjo avtonomnosti, so leta 2018 ustanovili investicijski Volvo Cars
Tech Fund, od koder bodo sredstva namenjena v razli¢na sodelovanja in preizkuse varnosti
in avtonomnosti. Namen sodelovanj druzbe Volvo Cars in njeni preizkusi niso namenjeni le
razvoju in inovacijam napredne varnostne in avtonomne tehnologije. Z njimi in deljenjem
svojega napredka Zelijo tudi porabnikom priblizati svoje delovanje na tem podroc¢ju in jim
vliti zaupanje v njihove napredne tehnologije ter jih vedno znova prepricati kako napredno
avtonomna in varna so njihova vozila (Volvo Car Corporation, 2018b).

Za 5. stopnjo avtonomnosti pa so Volvovi varnostni inZenirji razvili koncept 360c. Pri
razvoju so se osredotocili na ustvarjanje univerzalnega standarda, ki bi olajsal Zivljenje vsem
udeleZzencem v prometu. 360c je avtonomni koncept druzbe Volvo Cars, je ravnovesje med
delom in zZivljenjem v mestih prihodnosti. »Koncept 360c odkriva moznosti, ki se pojavljajo,
ko iz avtomobila odstranimo ¢loveka kot voznika. Tako dobimo povsem novo predstavo o
svobodi in izrabi Casa,« pravi Marten Levenstam, podpredsednik oddelka korporativnih
strategij pri Volvo Cars. Povsem avtonomno in elektrificirano potovanje pa ponuja tudi
Stevilne okoljske prednosti. Manj je onesnaZevanja, manj je prometnih zamaSkov. Vse
skupaj pa se odraza v boljSem in bolj zdravem Zivljenju ljudi v mestih ter hkrati odpira
moznosti za svobodo prebivalstva in zmanjSuje pritisk na nepremi¢ninski trg. »Ljudje bodo
manj odvisni od Zivljenja v blizini mest, saj se bodo otresli bremena nepredvidljivega
potovalnega ¢asa,« meni Marten Levenstam (Volvo Car Corporation, 2018d).

2.2.2.3 Prisotnost avtonomnih vozil v Sloveniji

Mnenje vecine strokovnjakov je enotno — dokler avtonomnosti ne bomo doziveli in
preizkusili v praksi, bomo do nje previdni in zadrzani. Gre namre¢ za naraven in logicen
korak naprej v obdobju tehnoloske evolucije. Trenutno si sicer tezko predstavljamo, da
avtomobilov ne bi vozili sami, ez nekaj desetletij pa se bomo verjetno ¢udili, ¢e bi jih Se
vedno morali. Strokovnjaki namre¢ napovedujejo, da bo leta 2030 delez avtonomnih vozil v
Evropi 40 odstotkov (PwC, 2019).

Da se bodo do leta 2030 na cestah vozili avtonomni avtomobili pa verjame tudi SirSa javnost.

Kyriakidis, Happee in Winter (2015) so v svoji raziskavi naklju¢nim Evropejcem postavili
vpraSanje »Katerega leta bodo na vasih cestah popolnoma avtonomni avtomobili?«. Mlajse
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generacije so po ve€ini navedle leti 2030 in 2040, starejSe generacije pa 2050 in kasneje. To
pomeni, da se vse ve¢ ljudi zaveda, da bo prihodnost avtonomna in da bodo samovozeca
vozila postala potreba ljudi, zato je potrebno zaceti seznanjanje z njimi.

Pri nas smo se zaceli spoznavati z avtonomnostjo in varnostnimi asistenénimi sistemi v
avtomobilih v AMZS centru varne voznje na Vranskem z mednarodnim partnerjem projekta
BRAVE. V sklopu raziskave so testirali odzive udeleZzencev v prometu na delovanje
sodobnih asisten¢nih sistemov oziroma varnostnih pripomockov, ki so ze na voljo v
avtomobilih in ki zagotavljajo dolofene elemente avtonomne voznje. Zanimala so jih
predvsem mnenja oziroma obcutki, dozivetja in opazanja pred in po preskusu na poligonu
AMZS centra varne voznje, da si bodo z odgovori ustvarili natan¢no sliko o trenutni tehni¢ni
ravni asistenc¢nih sistemov, pa tudi o percepciji, sprejemljivosti in psiholoskih vidikih
tehnologij za avtonomno voznjo. Z udelezenci so izpeljali teste, zasnovane po realnih
scenarijih s slovenskih cest. Prvi test so zasnovali tako, da je eden od avtomobilov z
vklju¢enim radarskim tempomatom sledil drugemu s hitrostjo 80 km/h po ravnini in prek
prevoja na poligonu. Taksno konfiguracijo in topografijo cest pogosto sreamo na nasih
cestah. Zaradi vzpona in prevoja je drugi avtomobil izgubil stik s spredaj voze¢im in
samodejno pospesil, za prevojem pa je sledilo presenecenje — prvi avtomobil je zacel mo¢no
zavirati, nakar se je moral s samodejnim zaviranjem odlo¢no odzvati tudi drugi avtomobil.
Udelezenci testa, ki so sedeli ob testnem vozniku, scenarija niso poznali, zato je takSen potek
dogajanja povzroCil presenecCenje in celo Sok — Se zlasti zato, ker sta testna voznika
udeleZzencem prej povedala, da avtomobil vozi sam, brez vpliva voznika. V vseh testih je
avtomobil zanesljivo in u¢inkovito zavrl sam — in s tem vsaki¢ prepre¢il morebiten trk v
zadek spredaj vozecega avtomobila. Drugi test pa je predstavljal pogost scenarij s slovenskih
avtocest; tudi na tem testu je eden od avtomobilov samodejno sledil avtomobilu pred seboj
z uporabo aktivnega tempomata. Na sredini ravnine se je med oba avtomobila nepri¢akovano
postavil avtomobil, zato je moral zadnji zaceti zavirati, saj je bila zaradi nepri¢akovanega
izsiljenega manevra njegova hitrost vi§ja, kot hitrost avtomobila pred njim. Taks$no
izsiljevanje je pogosto na naSih avtocestah, za asistenCne sisteme pa predstavlja precejSen
izziv, saj mora radarsko tipalo hitro zaznati oviro pred seboj in odlo¢no samodejno poseci v
zavorni sistem avtomobila (PozZenel, 2018a).

Uredniki AMZS Motorevije so preverili tudi sploSno mnenje o avtonomnih vozilih in svoje
bralce vprasali »Ali bi ta hip zaupali samovozecemu avtomobilu?«. Vecina je z 49 odstotki
odgovorila z »Morda, ¢e bi prej lahko v varnem okolju preizkusili tehnologijo.«, z 29
odstotki je sledil odgovor »Da, tehnologija bo naredila manj napak kot ¢loveski voznik.«,
najmanj bralcev z 22 odstotki pa je odgovorilo »Ne, sobivanje med ¢lovekom in robotom na
cesti Se ni mogoce.« (PoZenel, 2018a). Na podlagi odziva udeleZencev, ki so izrazili Zeljo
po sodelovanju na testih avtonomnosti in odgovorov bralcev lahko sklepamo, da slovensko
SirSo javnost avtonomnost zanima, je pripravljena spoznati avtonomnna vozila in da imajo
0 avtonomnosti pozitivno mnenje.
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Spoznavanje in preizkuSanje avtonomnih vozil podpira tudi Zakon o pravilih cestnega
prometa. Po Zakonu morajo biti obmoc¢ja preizkusanja avtonomnih vozil in avtonomna
vozila oznacena s predpisano signalizacijo v skladu s predpisi, ki urejajo prometno opremo
in prometno signalizacijo na cestah za lazjo prepoznavnost in vecjo varnost (Vlada
Republike Slovenije, 2018), saj moramo upostevati tudi reakcije ostalih udelezencev v
prometu. Svedski strokovnjaki so dokazali, da vedina pescev, kolesarjev in drugih
udelezencev v prometu iS¢e vidni stik z osebo za volanom. Reakcije so bile burne, ko vidni
stik z voznikom ni bil mogo¢, ker je bral ¢asopis ali spal, in so se zavedali, da avtomobil
sam upocasnjuje in zavira. Te reakcije so bile burnejSe med starejSo generacijo, ki je obcutila
tesnobo, strah in celo jezo (Gregorcic, 2016). MlajSa generacija avtonomna vozila namrec
sprejema in preizkusa, ker jih avtonomnost in napredne tehnologije zanimajo, starejSa
generacija pa vanje dvomi, ker je vecini podroc¢je avtonomnosti nepoznano. Strokovnjaki
menijo, da je mlajSa generacija bolj pripravljena tvegati, starejSa pa se tveganjem izogiba
(Hulse, Xie & Galea, 2018).

Kljub zadnjim porocilom o samovozecih avtomobilih oziroma sistemih, katerih klju¢na
prednost naj bi bila prav manjSa moznost za nesreco in vzpostavitev boljSe prometne
pretocnosti, so osuple reakcije ljudi dokaz, da bo pot do popolnega zaupanja v umetno
inteligenco dolga in naporna. Ravno zato strokovnjaki opozarjajo na to, kako velik vpliv na
druzbo bodo imeli samovozeci avtomobili. OsredotoCenost ne bo pomembna le na
tehnologijo v avtomobilih, ampak tudi na njihovo interakcijo z vsemi udelezenci v prometu,
zato morajo avtonomne resSitve umetne inteligence temeljiti na ¢loveskem obnasanju.
Uredniki SIOL-a so pod prispevkom svojim bralcem zastavili podobno vprasanje kot
uredniki AMZS Motorevije. Vprasali so jih »Bi stopili na prehod za peSce, Ce bi videli da
avto vozi sam?« Vecina, 53 odstotkov, je odgovorila »Morda, ko bom v praksi prvi¢
preizkusil samovoze€i avtomobil«. Sledil mu je odgovor »Da, saj je tehnologija bolj
zanesljiva od nezbranega voznika.«, ki ga je izbralo 32 odstotkov bralcev, 16 odstotkov pa
jih je odgovorilo »Ne, nikakor. Avtopilotu na asfaltu ne zaupam.« (Gregor¢i¢, 2016). Tudi
na podlagi teh odgovorov lahko sklepamo, da smo Slovenci pripravljeni spoznati
avtonomnost in da so zaznave le-te bolj pozitivne kot negativne.

2.2.3 Zaupanje

Zaupanje je motiv, ki se dolgoro¢no odraza v zvestobi porabnikov v izdelke, storitve in
blagovne znamke. Je pogoj za zvestobo, ker ustvarja obcutek varnosti, da izbrani izdelki,
storitve in blagovne znamke zadovoljujejo potrebe, Zelje in doseZejo pricakovanja. Zaupanje
se odraza v naklonjenosti in nameri po ponovnem nakupu, ki sta prav tako kot zaupanje
pogoja za zvestobo in lojalnost. Skupaj z dobrimi izkusnjami in zadovoljstvom predstavljajo
varovalo in obrambo pred konkurenénimi izdelki, storitvami in blagovnimi znamkami. Tako
v primeru porabnikovega odlo¢anja med blagovno znamko, ki ji zaupa, in cenejSo
alternativo, vseeno izbere zanj zaupanja vredno izbiro (Mozina, Zupan¢i¢ & Postruznik,
2010, str. 325).
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Zaupanje v izdelke, storitve in blagovne znamke je pomembno predvsem za trajne in
luksuzne dobrine, kot so tudi avtomobili. Porabniki ne morejo vedno objektivno oceniti
potencialne vrednosti in kakovosti dobrin ter se pri ocenjevanju zanasajo na svoje obCutke
in presojo. V tem primeru lahko zaupanje opredelimo kot pripravljenost porabnika, da se
zanese na zanesljivost in postenost ponudnika te storitve. Zanesljivost se nanaSa na
verjetnost, da bo ponudnik izpolnil dane eksplicitne obljube, postenost pa na verjetnost, da
bo ravnal z dobrimi nameni neodvisno od svojih koristi (Gunzi, De Luca & Spiro, 2016).

2.2.4 Zaupanje v varnost in avtonomnost

Volvo si na Stevilne nacine prizadeva poglobiti zaupanje v njihove avtomobile, saj se je
druzba uveljavila kot vodilni globalni proizvajalec avtonomne avtomobilske varnosti. V letu
2018 so v ta namen ustanovili investicijski sklad Volvo Cars Tech Fund za sodelavanja s
tehnoloSko naprednimi podjetji in za razlicna, ekstremna testiranja, da bi porabnikom
dokazali, kako avtonomni, a hkrati varni so njihovi avtomobili (Volvo Car Corporation,
2018b).

Prvo tak$no sodelovanje je bilo s podjetjem za avtomobilske senzorje Luminar. Podjetje
razvija in testira tehnologijo LIiDAR, ki za zaznavanje predmetov uporablja impulzne
laserske signale, ki so kljuénega pomena pri ustvarjanju varnih avtonomnih vozil (Volvo
Cars, 2019). S partnerstvom Zelijo razviti prvo Volvovo popolnoma avtonomno tehnologijo,
ki bi omogocala vse stopnje avtonomnosti. Tehnologija Luminar bo senzorje zaznavanja
zdruzila s avtonomno programsko opremo, kamerami in radarji za vozne funkcije, ki bodo
porabnikom omogocile varno avtonomno voznjo (VVolvo Car Corporation, 2018Db).

Med odmevnej$imi je sodelovanje z Varjom, finskim proizvajalcem slusalk za navidezno
in meSano resni¢nost. Volvo Cars in Varjo sta v letu 2019 kot prva na svetu lansirala
aplikacijo za virtualno in meSano resni¢nost za razvoj avtomobilov. Omogocila sta voZnjo
pravega avtomobila z uporabo Varjo slusalk, v razvojne namene pa so bili dodani virtualni
elementi in funkcije, ki se zdijo resni¢ne tako vozniku kot senzorjem avtomobila (Volvo Car
Corporation, 2019).

V letu 2020 pa so inZenirji Volvo Cars ustvarili ultimativni simulator voZnje za razvoj Se
varnej$ih avtomobilov z uporabo gaming tehnologije. Revolucionarni simulator se uporablja
za nove korake na podro¢ju varnosti in tehnologije avtonomne voznje. Zaradi nastavitev s
premikajocim se vozniSkim sedeZem, volanom s hapti¢nimi povratnimi informacijami in
slusalkami za navidezno resni¢nost s kristalno jasnim zvokom je tezko lociti resni¢nost od
simulacije. Z uporabo vrhunske tehnologije vodilne 3D razvojne platforme Unity v realnem
¢asu in finskih strokovnjakov za navidezno in mesano resni¢nost podjetja Varjo simulator
vkljucuje voznjo pravega avtomobila po resni¢nih cestah. Zdruzuje zivljenjsko 3D grafiko
visoke lo¢ljivosti, slusalke za obogateno resni¢nost in obleko Teslasuit za celotno telo, ki
zagotavlja hapti¢ne povratne informacije iz navideznega sveta, obenem pa spremlja tudi
telesne odzive. Ta kombinacija programske in strojne opreme omogoca inzenirjem Volvo
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Cars, da simulirajo neStete prometne scenarije na resnicni testni progi z uporabo pravega
avtomobila in popolnoma varno. Inzenirji lahko pridobijo pomemben vpogled v interakcijo
med ljudmi in avtomobilom za razvoj nove varnosti, pomoc¢i vozniku in avtonomnih voznih
lastnosti. Preizkusevalci so lahko izpostavljeni izmisljenim funkcijam aktivne varnosti in
pomoci vozniku, prihajajoim avtonomnim uporabniskim vmesnikom, prihodnjim modelom
avtomobilov in Stevilnim drugim scenarijem. Uporablja se lahko na pravih testnih cestah ali
v testnem laboratoriju, vsak scenarij pa je popolnoma prilagodljiv. Moznosti je dejansko
neskon¢no. Pri razvoju varnostnih sistemov za avtomobile, kot so tehnologije za
preprecevanje trkov, je preskusanje kljucnega pomena. Toda preizkusanje teh sistemov v
resni¢nosti je lahko nevarno, dolgotrajno in drago. Simulacije navidezne in meSane
resni¢nosti pa omogoc¢ajo popolnoma varno preizkusanje v pristnih okoljih, ne da bi morali
graditi kakrSnekoli fizi¢ne prototipe ali vzpostavljati zapletene scenarije (Volvo Car
Corporation, 2020d).

Da bi reSevalnim sluzbam omogocili, da se pripravijo na morebiten scenarij tréenja in
simulirajo sile, ki se pojavijo v najbolj ekstremnih nesrecah, ki presegajo tiste, ki jih je
mogoc¢e simulirati z obic¢ajnimi preskusi trkov, je Volvo Cars pred kratkim sprejel enako
ekstremne ukrepe. Prvi¢ je z dvigala z viSine 30 metrov veckrat spustil ve¢ novih vozil
Volvo. Ta pristop je pomagal ustvariti dovolj Skode za ustrezno simulacijo $kode,
ugotovljene v najbolj ekstremnih scenarijih nesre¢: nesrece z enim avtomobilom pri zelo
visoki hitrosti, nesrece, pri katerih avtomobil z veliko hitrostjo tr¢i v tovornjak, ali nesrece,
pri katerih avtomobil prejme mocan udarec z boka. Tukaj Volvo Cars ponuja moznosti tudi
reSevalnim sluzbam, da izpopolnijo svoje sposobnosti reSevanja zivljenj, s katerimi podjetje
tesno sodeluje ze vrsto let. »Upamo, da nikomur ne bo treba dozZiveti najhujSih nesrec,
vendar se vsem nesreCam ni mogoce izogniti. Zato je bistvenega pomena, da obstajajo
metode, ki pomagajo reSevati Zivljenja, ko se zgodijo najhujSe nesrece,« dodaja Hakan
Gustafson (Volvo Car Corporation, 2020e).

Zaupanje v avtomobilsko znamko Volvo pa druzba uspesno poveCuje z razli€nimi
kampanjami. Raznolikost in vkljuéenost sta kljuéni prvini v kulturi druzbe Volvo Cars. Ta
miselnost je vidna tudi v njenem pristopu k varnosti in je eden od klju¢nih razlogov za
vodilni poloZaj Volvo Cars na podro¢ju varnosti. Pri razvijanju ¢im bolj varnih vozil si
varnostni inZenirji vedno prizadevajo izdelati avtomobile, ki bodo enako varni za vse, tako
za moske kot za zenske, in se pri tem osredotocajo na najbolj ogrozene skupine. Primer
takSne kampanje, s katero je druzba nagovorila vse porabnike, je kampanjska iniciativa
E.V.A. - Equal Vehicles for All, s katero so opozorili, da enaka varnost za vse ni tako
samoumevna, kot se zdi. Zenske so bolj izpostavljene tveganju za poskodbe v prometnih
nesreCah. To gre pripisati naravnim razlikam v anatomiji in mo¢i, pa tudi ker so bili
zgodovinsko gledano moski (kot na Stevilnih drugih podrocjih) normativ na podrocju
varnosti pri trku, kar dokazuje tudi vec¢ina moskih testnih lutk. A to ne velja za VVolvo Cars.
V primerjavi z moskimi so Zenske zaradi razlik v anatomiji na splosno bolj izpostavljene
poskodbam v primeru trka od zadaj. Zato je Volvo sedeze opremil s sistemom zascite vratu
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(WHIPS) ter zdruzil robustni vzglavnik in z novo obliko podpore glave in hrbta zagotavlja
zaS¢ito vratu. Tehnologija po prvotnem sorazmerno velikem upadu poskodb zensk v vozilih
Volvo s sistemom WHIPS zdaj zagotavlja primerljivo raven tveganja za poskodbe pri trku
od zadaj tako pri moskih in zenskah, hkrati pa je prepolovila tveganje za dolgotrajne
poskodbe v primerjavi s prej$njimi vozili Volvo. Zenske imajo tudi ve&jo verjetnost kot
moski, da v prometni nesreci utrpijo poskodbe prsnega kosa zaradi razlik v skeletni moci.
Za optimalno zasc¢ito druzba Volvo Cars stalno razvija konstrukcijo svojih vozil in je za
zmanjsSanje posledic za potnike vgradila stranske zracne blazine. Sistem za za$¢ito med
stranskim tré¢enjem (SIPS) je osnovan na inteligentni konstrukciji, ki povecuje splosno
varnost. Sistem SIPS skupaj z zra¢no blazino za zasCito trupa med stranskim trkom
zmanjSuje hude poskodbe prsnega kosa pri moskih in zenskah za ve¢ kot 50 odstotkov v
primerjavi z vozili Volvo pred uvedbo te tehnologije. Poudarek na zenskah je bil tudi pri
razvoju napihljive zracne zavese (IC). Zaradi razlik v visini zdaj sistem 1C pokriva celotno
okensko steklo in predstavlja klju¢ni varnostni element, ki zagotavlja pomembno zas¢ito za
glavo v primeru stranskega trka. Sistem IC skupaj s sistemom SIPS in zra¢no blazino za
zaS¢ito trupa pri stranskem trku zmanjSuje tveganje za hude poskodbe glave za priblizno 75
odstotkov v primerjavi z vozili Volvo pred uvedbo tega sistema. IC je bila prva zra¢na
blazina, ki je izboljsala zas¢ito potnikov na sprednjih in zadnjih sedezih vseh proizvajalcev
avtomobilov. Da bi dobili ve¢ podatkov o odzivanju nosec¢nic pri trku, pa so pri Volvo Cars
razvili prvo virtualno testno lutko povprecne velikosti. Racunalniski model omogoca
preucevanje podrocij, kot so premikanje potnika in nacin zascite, ki jo varnostni pas nudi
zenski in plodu (Volvo Car Corporation, 2019a).

2.2.5 Zadovoljstvo

Zadovoljstvo porabnikov je psiholosko stanje, ki izhaja iz procesa nakupnega odlo¢anja in
se nadaljuje in oblikuje v ponakupnem vedenju. Zadovoljstvo in nezadovoljstvo sta rezultata
porabnikove nakupne odlocitve, ki postaneta osnova za prihodnje nakupne namere. Trenutne
potrebe, Zelje in pricakovanja so osnova za zavestno ali podzavestno primerjanje preteklih
1zkuSenj z 1zdelki, storitvami in blagovnimi znamkami. S primerjavo med potrebami, Zeljami
in pri¢akovanji s potencialno vrednostjo in kakovostjo, se pri porabnikih pojavi zadovoljstvo
ali nezadovoljstvo. Ce pri¢akovanja presegajo potencialno vrednost in kakovost, se pri
porabnikih pojavi zadovoljstvo, in obratno. Pri¢akovanja so namre¢ opredeljena kot
porabnikova obcutja o verjetnosti in upanju, da bi izbrani izdelki, storitve in blagovne
znamke dosegli pri¢akovano vrednost in kakovost, ter v ¢im vecji meri zadovoljili njihove
potrebe in Zelje. Pri¢akovanja porabniki oblikujejo na podlagi preteklih nakupov in uporabe
izdelkov, storitev in blagovnih znamk, ki so jim povzrocili zadovoljstvo, z iskanjem in
zbiranjem informacij ter njihovim vrednotenjem. Na njihova pri¢akovanja pa vplivajo tudi
drugi porabniki in njihova priporo€ila ali odvra¢anja do izbrane blagovne znamke. V
primeru, da izbrani izdelki, storitve in blagovne znamke ne dosegajo pricakovanj, ali pa sta
se njihova potencialna vrednost in kakovost spremenili, se pri porabnikih pojavi
nezadovoljstvo, ki jih sili v menjavo izbranih dobrin (Mozina, Tavcar & Zupanci¢, 2012, str.
187-189).
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Potencialna vrednost dobrine in njena kakovost sta kot Ze omenjeno pogoja za zadovoljstvo
porabnikov. Kakovost namre¢ predstavlja dolgotrajno celovito vrednotenje dobrine, medtem
ko zadovoljstvo predstavlja trenuten odziv nad kupljeno dobrino. Raven zadovoljstva je tako
rezultat porabnikove primerjave pri¢akovane in zaznane kakovosti ter potencialne vrednosti,
vsekakor pa kakovostne dobrine v vecini primerov sprozijo zadovoljstvo porabnikov. S
kakovostjo in zadovoljstvom pa raste tudi zaupanje (Mozina, Tavéar & Zupancic, 2012, str.
129).

2.2.6 Zvestoba

Zvestoba porabnikov je v dolo¢eni meri povezana z zadovoljstvom. Zvesti porabniki so
skoraj zagotovo tudi zadovoljni, zadovoljstvo samo pa ni vedno zadostno, da bi vodilo v
zvestobo. Je pogoj, da porabnik izdelku, storitvi ali blagovni znamki postane zvest, samo
zvestobo pa gradi s pomocjo dejavnikov, ki vplivajo nanjo. To so zaznana superiornost
(veCvrednost), osebna trdnost porabnika (dovzetnost za spremembe), socialna
determiniranost porabnika na institucionalnem nivoju in socialna determiniranost porabnika
na osebnem nivoju. Sinergije teh dejavnikov se odrazajo v zvestobi, ki skupaj z
zadovoljstvom vplivata na to, ali bo dolocen porabnik postal in ostal zvest blagovni znamki
ali ne (Mozina, Zupanéi¢ & Postruznik, 2010, str. 325-326). Lahko jo opredelimo kot
namero za ponovni nakup izdelkov, storitev in blagovnih znamk, ki so predhodno zadovoljili
potrebe in zelje ter uresniCili priakovanja porabnikov. Prav tako je zvestoba blagovni
znamki znak njeni pripadnosti. Navadno je posledica zadovoljstva in zaupanja v izbrano
blagovno znamko ter je osnova za njeno trdnost in dolgoro¢ni uspeh. Raziskave kazejo, da
imajo blagovne znamke, ki imajo vecji trzni delez, tudi vecji delez zvestih porabnikov, ki
svoje zaupanje, zadovoljstvo in zvestobo na razlicne nacine kaZejo ter Sirijo med ostalimi
porabniki (Schiffman & Kanuk, 1991, str. 216). Porabniki navadno svojo zvestobo kazejo s
ponovnimi nakupi, ker so z izbrano blagovno znamko zadovoljni in ji zaupajo, ker jo imajo
raje kot ostale blagovne znamke in bi ji radi ostali zvesti. Porabniki se na ta na¢in izognejo
tveganju, ki so mu med nakupnim odlo¢anjem izpostavljeni, ¢e kupujejo novo ali
nepreizkuseno blagovno znamko (Mozina, Zupanci¢ & Postruznik, 2010, str. 326-327).

3 ANALIZA ZAZNAV AVTONOMNE IN VARNOSTNE
TEHNOLOGIJE AVTOMOBILSKE ZNAMKE VOLVO IN
NJIHOV VPLIV NA NAKUPNO ODLOCANJE PORABNIKOV

Za izpolnitev namena in ciljev magistrskega dela sem se v teoreti¢nem in empiri¢nem delu
osredotocila na zaznave, tako pozitivne kot negativne, ki so povezane z avtonomno in
varnostno tehnologijo avtomobilov na splosno in z avtomobili znamke Volvo. Preucila sem
tudi obcutke in lastnosti do avtomobilov z avtomatiziranimi sistemi in avtonomno
prihodnostjo ter njihov skupni vpliv na nakupno odlo¢anje porabnikov. Najprej sem preucila
sekundarne podatke, s pomocjo katerih sem oblikovala raziskovalna izhodisca za analizo za
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empiri¢ni del. V prvem podpoglavju empiriénega dela sem opredelila namen in cilje
raziskave. Sledijo raziskovalna vprasanja, metodologija raziskave, predstavitev vzorca in
analiza rezultatov, kjer sem analizirala ugotovitve iz globinskih intervjujev in oblikovala
hipoteze, analizirala odgovore iz anketnega vprasalnika in testirala hipoteze ter predstavila
kljuéne ugotovitve. V zadnjem podpoglavju analize sem navedla e omejitve raziskave in
priporocila za nadaljnje raziskovanje.

3.1 Namen in cilji analize

Namen analize je preuciti kak$ne zaznave imajo porabniki o avtonomni in varnostni
tehnologiji ter preuciti Katere zaznave vplivajo na porabnikovo nakupno vedenje in
odlo¢anje. Predvsem me zanima, ali porabniki vidijo v avtonomnih avtomobilih varnost, ali
tem tehnologijam zaupajo, so vanje prepricani in ali jih te tehnologije zanimajo. Ugotoviti
zelim, kateri stopnji avtonomnosti so porabniki naklonjeni in kako bi se radi s stopnjami
seznanili.

Moj cilj analize pa je z empiri¢no raziskovalnim metodoloSkim pristopom raziskati odnos
porabnikov in njihovo stopnjo zavedanja in poznavanja avtonomnosti ter z njo povezane
varnosti. Ugotoviti zelim, kakSne so zaznave tistih, ki te tehnologije poznajo in jim zaupajo,
ter kaksne pri tistih, ki jih ne poznajo ali imajo do njih zadrzke. Zelim preveriti, ali obstajajo
razlike med generacijami in kako generacije razlicno dojemajo avtonomnost in samovozece
avtomobile ter kakSna je med generacijami cenovna obcutljivost do avtonomnih
avtomobilov. Na podlagi ugotovitev Zelim oblikovati zmagovalni splet zaznav in
znacilnosti, ki je lahko izhodiSc¢e za trzenjsko in prodajno kampanjo za avtonomna vozila
Volvo.

3.2 Raziskovalna izhodiS¢a

Raziskovalna izhodis¢a sem oblikovala na podlagi zbranih primarnih podatkov iz prvih dveh
poglavij in pregleda ¢lankov slovenskih avtomobilskih novinarjev, da sem ugotovila ali je
avtonomnost Ze prisotna v Sloveniji. Na podlagi ugotovitev sem oblikovala pet
raziskovalnih izhodi$¢, ki preverjajo stopnjo zavedanja, poznavanja in zaznavanja
avtonomnosti ter z njo povezane varnosti in varnostnih tehnologij treh starostnih skupin. V
raziskovalna izhodi$¢a sem vkljucila tudi cenovno obcutljivost, da bi ugotovila, ali je cena
tista, ki vpliva na to kaksne so zaznave, ali porabnike odvrne od nakupa avtomobilov z
naprednimi tehnologijami in katere starostne skupine so najmanj cenovno obcutljive do
izpostavljene teme. V raziskovalna izhodi$¢a sem vkljucila tudi zmagovalni splet zaznav in
znacilnosti, da bi na podlagi ugotovitev oblikovala izhodiS¢e za trzenjsko in prodajno
kampanjo za avtomobilsko znamko Volvo.

Porabniki so izpostavljeni razlicnim drazljajem, ki pritegnejo njihovo pozornost, povecajo

zanimanje ali zavzetost za nekaj, pod vplivom katerih porabniki oblikujejo zaznave skozi
proces zaznavanja, ki so lahko pozitivne ali negativne. Na to, ali so zaznave pozitivne ali
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negativne, pa v vecji meri vplivajo pretekle izkusnje (Vukasovi¢, 2012, str. 100-101). To
potrjujejo odzivi porabnikov, ki se z velikim zanimanjem udelezujejo razlicnih dogodkov,
ki so namenjeni spoznavanju avtonomnosti in varnostnih tehnologij, ker se zelijo vanje
prepricati osebno, in ve¢insko splosSno mnenje, da bi samovozecemu avtomobilu zaupali, a
pod pogojem, da bi imeli priloZznost avtonomne tehnologije spoznati v varnem okolju
(Pozenel, 2018a). Na podlagi teh ugotovitev sem oblikovala prvo raziskovalno izhodisce:

Raziskovalno izhodisce 1: Visja stopnja zavedanja in poznavanja avtonomnosti in z njo
povezane varnosti in varnostnih tehnologij se odraza v zaupanju ter pozitivni zaznavi
avtonomne in varnostne tehnologije.

Strokovnjaki napovedujejo, da se bomo v Evropi leta 2030 priblizali 40-odstotnemu delezu
avtonomnih vozil (PcW, 2019). V to verjamejo predvsem mlaj$e generacije porabnikov, ki
so prepri¢ane, da bomo med leti 2030 in 2040 celo vozili popolnoma avtonomne avtomobile
na nasSih cestah, medtem ko starejSe generacije menijo, da popolne avtonomnosti
avtomobilov pred 2050 letom $e ne bo (Kyriakidis, Happee & Winter, 2015). Razlike med
sprejemanjem avtonomnosti med generacijami se pojavljajo, ker mlajsa generacija
avtonomna vozila z velikim zanimanjem preizkusSa, starejSa generacija pa vanje dvomi, ker
je ve€ini podro¢je avtonomnosti nepoznano (Hulse, Xie & Galea, 2018). Na podlagi teh
ugotovitev sem oblikovala drugo in tretje raziskovalno izhodisce:

Raziskovalno izhodis¢e 2: Stopnja zavedanja in poznavanja avtonomnosti in z njo
povezane varnosti in varnostnih tehnologij je visja pri mlajSih porabnikih in porabnikih
srednje starosti kot pri starejSih porabnikih.

Raziskovalno izhodis¢e 3: Zaznave avtonomnosti in z njo povezane varnosti in varnostnih
tehnologij so pri mlajSih porabnikih in porabnikih srednje starosti bolj pozitivne kot pri
starejS$ih porabnikih.

Pomemben dejavnik pri nakupnem odlocanju je tudi cena, ki identificira potencialno
vrednost in kakovost izdelka (Ir$i¢, Milfelner & Pisnik, 2018, str. 138). Pri¢akovana cena je
tista cena, ki se zdi porabniku ustrezna in je zlata sredina med spodnjim absolutnim
cenovnim pragom in zgornjim absolutnim cenovnim pragom, ki se med porabniki razlikujeta
glede na njihove dohodkovne zmoznosti in znacilnosti. Kljub visini dohodkov pa u¢inkovito
doloc¢ene cene na podlagi zaznavanja s strani porabnikov temeljijo na njihovem razumevanju
in dojemanju vrednosti blagovne znamke, zato lahko izdelkom ali storitvam blagovnih
znamk, ki jim porabniki dodeljujejo ve¢jo vrednost, upraviceno dolo¢imo visjo ceno
(Konecnik Ruzzier, 2011, str. 179-181). Ker zelim ugotoviti katere starostne skupine so
najmanj cenovno obcutljive do izpostavljene teme, sem iz zgornjih ugotovitev oblikovala
Cetrto raziskovalno izhodisce:
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Raziskovalno izhodisce 4: Mlajsi porabniki so cenovno najbolj obcutljivi, pri cemer visina
dohodka ne vpliva na zaznavo izpostavljene teme.

Med vsemi zaznavami porabniki naredijo izbor z ocenjevanjem katere zaznave so jim ljubse,
in tako oblikujejo svoje preference (Aaker, 1996, str. 272), do katerih pridejo zaradi
zmoznosti Selektivnega zaznavanja, ki je povezano z njihovo izpostavljenostjo in
pozornostjo do drazljajev. Porabniki oblikujejo svojo preferen¢no lestvico izdelkov, storitev
in blagovnih znamk, ki ustrezno zadovoljujejo njihove potrebe in Zelje ter so skladni z
njihovimi vrednotami, stalis¢i, prepriCanji in osebnostjo ter imajo v oc¢eh porabnikov
najvecje potencialne vrednosti in prednosti (Mozina, Tav¢ar & Zupancic, 2012, str. 78). Za
premijske avtomobilske znamke so porabniki pripravljeni placati vi§jo ceno, ¢e menijo, da
cena odraza vrednost, ki Si jo Zelijo v zameno. Pricakovana vrednost se odraza s kakovostjo,
zanesljivostjo, naprednimi varnostnimi in avtonomnimi tehnologijami, ki izbolj$ajo vozno
izkusSnjo, zaupanjem v blagovno znamko in zadovoljstvom z njo. Z u¢inkovitim trzenjem pa
lahko dvignemo zaznano vrednost avtomobilske znamke in jo naredimo $e bolj zazeleno za
porabnike (Manoukian, 2019), zato sem na podlagi zgornjih ugotovitev oblikovala
zmagovalni splet zaznav in znacilnosti za premijske avtomobilske znamke in oblikovala peto
raziskovalno izhodisce:

Raziskovalno izhodis¢e 5: Zmagovalni splet zaznav in znacilnosti izpostavljene teme
temeljijo na varnosti, zaupanju v avtonomne tehnologije, poznavanju varnostnih tehnologij,
ceni oz. vrednosti za denar, boljsi vozni izku$nji, prihranku ¢asa in olajSanemu zivljenju.

V globinskih intervjujih so bila raziskovalna izhodiS¢a izto¢nice za zacetek pogovora z
respondenti. Po opravljenih globinskih intervjujih sem na podlagi zbranih sekundarnih
podatkov in odgovorov respondentov oblikovala hipoteze, ki sem jih preverjala z anketnim
vprasalnikom. V globinske intervjuje in anketni vprasalnik sem zajela tri razli¢ne starostne
skupine, in sicer mlajSe porabnike, stare do 25 let, porabnike srednje starosti, stare od 25 do
50 let, in starejSe porabnike, Ki so starejsi od 50 let. Globinske intervjuje sem izvedla z 10
porabniki, na anketni vprasalnik pa je odgovorilo 110 respondentov. V analizo za empiri¢ni
del magistrskega dela sem tako skupaj vkljucila 120 respondentov.

V podpoglavju analiza globinskih intervjujev sem vsako raziskovalno izhodisce predstavila
s pomocjo odgovorov respondentov iz globinskih intervjujev ter za vsako raziskovalno
izhodis¢e oblikovala hipoteze. Nato sem predstavila rezultate odgovorov iz anketnega
vprasalnika in testiranj, s katerimi sem preverila zastavljene hipoteze posameznega
raziskovalnega izhodisc¢a. Predstavitev rezultatov anketnega vprasalnika in testiranja hipotez
je v nadaljevanju poglavja rezultati raziskave, v podpoglavju analiza anketnega vprasalnika
ter podpoglavju testiranje hipotez in klju¢ne ugotovitve. Analizo anketnega vprasalnika in
testiranje hipotez sem izvedla s programom SPSS.
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3.3 Metodologija raziskave

Za analizo zaznav avtonomne in varnostne tehnologije v avtomobilih in njihov vpliv na
nakupno odlo¢anje porabnikov sem izvedla globinske intervjuje in oblikovala anketni
vprasalnik, da sem raziskala kaks$na je stopnja zavedanja in poznavanja avtonomnosti in z
avtonomnostjo povezane varnosti in varnostnih tehnologij med porabniki ter kako mo¢no
oboje vpliva na zaznave ter katere zaznave porabniki oblikujejo. Z anketnim vprasalnikom
sem zelela ugotoviti, kakSne so dosedanje izkuSnje porabnikov z avtomobili z
avtomatiziranimi sistemi ter s katero stopnjo avtonomnosti so se ze spoznali. Preverila sem
ali bi se porabniki radi dodatno seznanili s stopnjami avtonomnosti ter na kak$en nacin. Prav
tako sem pri porabnikih, ki Se nimajo izkuSenj z avtomobili z avtomatiziranimi sistemi,
preverila, ali bi se z njimi in stopnjami avtonomnosti radi spoznali ter kako. V raziskavo sem
vkljucila Se vprasanja o cenovni obcutljivosti porabnikov in raziskala, kateri dejavniki
vplivajo na porabnikov proces nakupnega odlo¢anja (Newman & Dhar, 2014). Raziskala
sem tudi, kako razli¢ne generacije gledajo na avtonomnost in z njo povezane varnostne
tehnologije ter kako so naklonjeni popolni avtonomnosti samovozecih avtomobilov.

Raziskava temelji na kvalitativni metodi raziskovanja, pri kateri je smisel raziskovanja
sistemati¢no iskanje odgovorov (Berg, 2009, str. 101). Globinski intervju je vrsta
nestrukturiranega intervjuja. Gre za odprt pogovor oziroma razpravo (Onwuegbuzie, 2009).
Zelim ugotoviti, kaj pri razliénih porabnikih sprozi in oblikuje zaznave do izpostavljenih
tem ter katere zaznave oblikujejo. Zato je globinski intervju uporabna metoda raziskave, saj
omogoca vpogled v porabnikovo zaznavanje, njegovo vedenje in zadovoljstvo. Za globinske
intervjuje sem uporabila oblikovana raziskovalna izhodis¢a na temo avtonomnosti, varnosti
in varnostnih tehnologij v avtomobilih. Globinske intervjuje sem opravila z 10 respondenti,
in sicer s tremi mlaj$imi respondenti, Stirimi respondenti srednje starosti in tremi starejSimi
respondenti, ki so se razlikovali po statusnih strukturah (dijak, Student, redno zaposlen,
upokojen). Vrstni red raziskovalnih izhodis¢ sem prilagajala sproti, saj sem se med pogovori
prilagajala respondentom, njihovemu toku razmi$ljanja in predhodnim odgovorom.
Odgovore iz globinskih intervjujev sem uporabila kot izhodi$¢a za oblikovanje hipotez in
vprasanj anketnega vprasalnika.

Na podlagi odgovorov iz globinskih intervjujev sem nato uporabila kvantitativno metodo
anketiranja in oblikovala anketni vpraSalnik. Anketiranje je sistemati¢na metoda zbiranja
podatkov na podlagi enot z namenom konstruiranja kvantitativnih opisov znacilnosti SirSe
populacije, katere ¢lani so preucevane enote iz vzorca ali respondenti, ki odgovarjajo na
vprasanja anketnega vpraSalnika. Poznamo tri tipe anketnih vpraSanj, in sicer odprti, zaprti
in polodprti tip vprasanj (Bregar, Ograjensek & Bavdaz, 2005). V mojem anketnem
vprasalniku sem uporabila dva tipa vprasanj, in sicer zaprti ter polodprti tip anketnih
vprasanj.
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Vecino odgovorov sem pridobila z objavo anketnega vprasalnika na druzbenih omreZzjih
Facebook in Instagram, da je bila hitrost zbiranja podatkov vec¢ja. Mlajsi respondenti in
respondenti srednje starosti so na anketni vprasalnik odgovarjali na spletu, do starejsSih
respondentov pa sem pristopila osebno, ker sem pri spletnem anketiranju opazila dolocene
omejitve, kot so pred¢asno zakljucevanje anketnega vprasalnika, nepopolni odgovori in ne
zajetje starejSih porabnikov. Ker v svoji analizi raziskujem tudi medgeneracijske razlike
zaznav in vplive na nakupno odloCanje, sem doloceno Stevilo odgovorov na anketni
vprasalnik pridobila na terenu. Anonimnost sem zagotovila tako na spletu kot na terenu,
podatki, ki sem jih pridobila z anketiranjem, pa so uporabljeni samo za namen analize
mojega magistrskega dela (Bregar, Ograjensek & Bavdaz, 2005).

3.4 Predstavitev vzorca raziskave

Globinske intervjuje sem izvedla z desetimi respondenti. Med mlaj$imi respondenti, ki so
bili stari do 25 let, sem globinske intervjuje izvedla z dijakom, zaposlenim Studentom in
Studentko. Med respondenti srednje starosti, od 25 do 50 leta, sta v globinskem intervjuju
sodelovali dve zaposleni respondentki in dva zaposlena respondenta. Med starejSimi
respondenti, ki so starej$i od 50 let, pa sem globinske intervjuje izvedla z zaposlenim
respondentom, upokojencem in upokojenko. Izto¢nice pogovorov v globinskih intervjujih
so bila raziskovalna izhodisc¢a. Pogovori iz globinskih intervjujev z respondenti so zbrani v
prilogi 1, ugotovitve iz pogovorov pa so zbrane v rezultatih raziskave v podpoglavju analiza
globinskih intervjujev.

Anketni prasalnik sem pripravila na spletni strani 1ka.si, anketirance pa sem k sodelovanju
v anketi pozvala preko socialnih omrezij. Na anketni vprasalnik so respondenti odgovarjali
dva tedna, od 10. 6. 2019 do 24. 6. 2019. Vprasalnik je izpolnjevalo 200 respondentov, v
celoti pa je nanj odgovorilo 110 respondentov. Ostalih 90 respondentov, ki je pred¢asno
zakljucilo izpolnjevanje na vpraSalnik in niso odgovorili na demografska vprasanja, sem
izlo¢ila iz nadaljnje analize. V tabeli 1 je prikazana struktura vzorca po spolu, starosti,
statusu in Stevilu ¢lanov gospodinjstva respondentov.

Tabela 1: Struktura vzorca

Struktura vzorca v odstotkih

Spol 47 % moskih, 53 % zensk
Starost 28 % do 25 let, 65 % od 26 do 50 let, 7 % vec kot 50 let
Status 22 % dijakov/studentov, 77 % zaposlenih, 1 % upokojenih, 0 % brezposelnih

Stevilo ¢lanov | 9 % eno¢lanskih g., 45 % dvoclansko g., 22% triclanskih g., 16 % Stiriclanskih g., 8% pet ali ve¢
gospodinjstva | ¢lanskih g.

Vir: lastno delo.
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V vzorec sem zajela 52 moskih, kar predstavlja 47 odstotkov celotnega vzorca, in 58 Zensk,
kar predstavlja 53 odstotkov celotnega vzorca (priloga 3, slika 1). Pricakovala sem, da bo
odstotek moskih, ki bodo odgovorili na anketni vprasalnik vecji glede na odstotek Zensk
zaradi njegove tematike, a se je izkazalo, da je ta skoraj enako zanimiva tudi zenskemu spolu.

Na anketni vpraSalnik so odgovorili respondenti vseh starostnih skupin (priloga 3, slika 2),
Ki sem jih Zelela zajeti v analizo empiri¢nega dela svojega magistrskega dela. Na anketni
vprasalnik je odgovorilo 30 respondentov starih do 25 let in predstavljajo 28 odstotkov
celotnega vzorca. Najvec¢ respondentov, kar 72, ki so odgovorili na vprasalnik, je starih od
26 do 50 let in skupaj predstavljajo vecjo polovico, 65 odstotkov celotnega vzorca. Najman;
respondentov, le 8, ki so izpolnili anketni vprasalnik, pa je starih ve¢ kot 50 let in
predstavljajo 7 odstotkov celotnega vzorca.

Svoj trenutni status so respondenti v anketnem vprasalniku izrazili s Stirimi ponujenimi
moznostmi, in sicer dijak/$tudent, zaposlen, upokojen in brezposeln (priloga 3, slika 3).
Najvec, 85 respondentov, je zaposlenih in skupaj predstavljajo 77 odstotkov celotnega
vzorca. Po velikosti deleza, ki ga predstavljajo v celotnemu vzorcu, jim z 22 odstotki sledi
24 respondentov, ki so dijaki ali Studenti. Le odstotek respondentov je upokojenih,
brezposelni respondenti pa na anketni vprasalnik niso odgovorili ali pa v njegovo
sodelovanje niso bili zajeti.

Najve¢ respondentov, kar 50 od 110, predstavlja 45 odstotkov celotnega vzorca, Zivi v
dvoclanskih gospodinjstvih (priloga 3, slika 4). Po pogostosti jim sledijo respondenti
triclanskih (22 %), Stiri¢lanskih (16 %), enoclanskih (9 %) in pet ali ve¢ clanskih
gospodinjstev (8 %).

V anketnem vpraSalniku sem respondente prosila, da izrazijo viS§ino mesecnega dohodka
gospodinjstva. Deset respondentov, ki predstavljajo eno¢lansko gospodinjstvo, je viSino
mesecnega dohodka izrazilo na dohodkovni lestvici, ki je bila prilagojena za respondente, ki
zivijo v enoclanskih gospodinjstvih. Njihov mesec¢ni dohodek v povprecju znaSa med 1501
in 2000 € (priloga 3, slika 5), pri ¢emer jih najve¢, 43 odstotkov, med vsemi respondenti
enoclanskih gospodinjstev prejema mesec¢ne dohodke v viSini od 1.001 do 1.500 €.

Mese¢ni dohodek ostalih 100 respondentov, ki Zivijo v dvo in ve¢ ¢lanskih gospodinjstvih,
pa v povprecju znasa 3.000 € (priloga 3, slika 6). Najvec respondentov, 39 odstotkov, iz ve¢
¢lanskih gospodinjstev prejema mesecne dohodke v visini med 2.001 in 3.000 €. Sledijo jim
respondenti z mesecnimi dohodki od 3.001 do 4.000 € (16 %), respondenti z mese¢nimi
dohodki nad 4.001 € (15 %), respondenti z mese¢nimi dohodki od 1.601 do 2.000 € (13 %)
in respondenti z mesecnimi dohodki do 1.600 € (12 %). Ostalih 5 odstotkov respondentov
pa viSino mesec¢nega dohodka, ki ga prejema njihovo gospodinjstvo, ni zelelo izraziti.
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V anketni vpraSalnik sem vkljucila tudi vprasanje o trenutnem lastniStvu avtomobilov
respondentov. Najvec¢ porabnikov, 66 odstotkov, ima en avtomobil, 31 odstotkov jih ima dva
in 3 odstotki porabnikov ima tri avtomobile (priloga 3, slika 7). Struktura lastniStev
blagovnih znamk avtomobilov pa je prikazana na sliki 2.

Slika 2: Struktura lastnistev blagovnih znamk avtomobilov

u Volkswagen
u\Volvo
Renault
u Citroen
= Audi
18 =BMW
Kia
Peugeot
Mercedes-Benz

= Nisem lastnik avtomobila

E Drugo

Vir: lastno delo.

Med respondenti, ki so odgovorili na anketni vprasalnik je najve¢ lastnikov avtomobilov
blagovne znamke Volkswagen, in sicer 24. Po Stevilu lastnistev jim sledijo blagovne znamke
avtomobilov Volvo (18), Renault (17), Citroen (13), Audi, BMW in Kia (8), Peugeot (4) in
Mercedes-Benz (3). Dvanajst respondentov ni lastnikov avtomobila, ostali respondenti (21)
pa so lastniki drugih blagovnih znamk avtomobilov, in sicer avtomobilov blagovnih znamk
Fiat, Hyundai, Mazda, Mini, Mitsubishi, Nissan, Opel, Range Rover, Seat in Toyota. Od 110
respondentov jih je 73 lastnikov enega avtomobila (72 %), 24 lastnikov dveh avtomobilov
(24 %) in 4 lastniki treh avtomobilov (4 %).

Respondenti so v anketnem vpraSalniku pri demografskih vprasanjih odgovorili $e na
vprasanje o Stevilu kilometrov, ki jih prevozijo v enem letu (priloga 3, slika 8). Najvec
respondentov (28), kar predstavlja 26 odstotkov celotnega vzorca, letno prevozi od 5.001 do
10.000 km. Po Stevilu prevoZenih kilometrov na leto jim s 23 odstotki sledi 25 respondentov,
Ki v enem letu prevozijo od 10.001 do 15.000 km. Tem sledi 20 odstotkov respondentov
(22), ki letno prevozijo do 5.000 km, preostalih 31 odstotkov respondentov (32), ki so
odgovorili na anketni vprasalnik, pa prevozi vec kot 15.001 km letno. Od tega 16 odstotkov
respondentov (18) prevozi od 15.001 do 20.000 km in 15 odstotkov respondentov (17) vec
kot 20.000 km letno. V povprecju porabniki prevozijo 10.000 km letno.

3.5 Rezultati raziskave

V prvem delu rezultatov raziskave bom predstavila ugotovitve iz globinskih intervjujev.
Odgovore respondentov bom predstavila s pomocjo raziskovalnih izhodis¢, ki so bila
iztoCnice za pogovore z udelezenci. Analizi globinskih intervjujev bo sledila analiza
vprasanj iz anketnega vpraSalnika, s katerim sem preverjala oblikovane hipoteze, ki jih bom
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testirala v tretjem podpoglavju rezultatov raziskave, v podpoglavju testiranje hipotez in
kljuéne ugotovitve.

3.5.1 Analiza globinskih intervjujev

S prvim raziskovalnim izhodis¢em »ViSja stopnja zavedanja in poznavanja
avtonomnosti in z njo povezane varnosti in varnostnih tehnologij se odraza v zaupanju
ter pozitivni zaznavi avtonomne in varnostne tehnologije.« se v globinskih intervjujih
strinja vseh deset respondentov. Mlaj§i menijo, da avtonomnost in z njo povezane
tehnologije $e¢ ne poznajo dovolj, da bi jim povsem zaupali, a imajo pozitivne zaznave do
njih. » Avtonomnost in z njo povezane tehnologije (Se) niso nekaj vsakdanjega in poznanega,
zato imamo do njih zadrzke. Te bi zagotovo premagali, Ce bi se imeli priloznost spoznati z
avtomobili z avtomatiziranimi sistemi.« pravi najmlaj$i respondent, ki bi se z veseljem
udelezil organiziranih testnih dogodkov. Da sta zavedanje in poznavanje pogoja za zaupanje
potrjuje mlajsi respondent, ki je lastnik avtomobila z avtomatiziranimi sistemi. Njegova
ocena zaznave je namre¢ po nakupu, ko se je navadil na novi avtomobil in napredne
tehnologije, Se bolj pozitivna: »Ko sem se navadil na novi avtomobil in asisten¢ne sisteme,
se je moja ocena zaznave Se povecala. Na tovrstne sisteme sem se navadil celo do te mere,
da bom v prihodnosti zagotovo ponovno kupil avtomobil z avtomatiziranimi sistemi.«
Respondenti srednje starosti so podobnega mnenja — dokler avtomobilov z avtomatiziranimi
sistemi niso spoznali, so vanje dvomili. Respondentka srednje starosti je povedala, da je bila
do njih zadrzana, dokler z mozZem nista kupila novega avtomobila, ki ima napredne
asistencne sisteme: »Ko sem jih spoznala, sem jim je zafela zaupati«. Starejsi respondenti
pa zaradi nizje stopnje zavedanja in poznavanja, avtomobilom z avtomatiziranimi sistemi ne
zaupajo in so zadrZani Ze pri samem spoznavanju. Pojma avtonomnosti se celo bojijo, skrbi
pa jih tudi vlozek Casa, ki bi ga morali nameniti seznanjanju z njo. Da pa lahko zadrZanost
in strah premagajo tudi starejsi, pa potrjuje najmlaj$i med starejSimi respodentni. Starejsi
gospod je lastnik avtomobila, ki ima avtomatizirane sisteme, ki omogocajo tudi vecjo
varnost, zato je mnenje o avtonomnosti in varnostni tehnologiji po nakupu avtomobila z
avtomatiziranimi sistemi spremenil. Pravi: »Ker sem lastnik avtomobila, ki ima
avtomatizirane sisteme, ki omogocajo tudi ve¢jo varnost, sem avtonomnosti in varnostni
tehnologiji bolj naklonjen.« Sicer v popolno avtonomno prihodnost samovozecih
avtomobilov ni povsem prepric¢an, a bi se nanje navadil, ¢e bi bilo to potrebno.

Na podlagi ugotovitev s katerimi sem oblikovala prvo raziskovalno izhodi$¢e in odgovorov
respondentov na prvo raziskovalno izhodis¢e sem oblikovala stiri hipoteze:

Hipoteza 1: Porabniki imajo pozitivne zaznave o avtomobilih z avtomatiziranimi sistemi.
Hipoteza 2: Porabniki ne zaupajo avtomobilom z avtomatiziranimi sistemi.

Hipoteza 3: Porabniki, ki so Ze vozili avtomobile z avtomatiziranimi sistemi, imajo bolj
pozitivne zaznave.

Hipoteza 4: Porabniki, ki so Ze vozili avtomobile z avtomatiziranimi sistemi, tak$nim
avtomobilom bolj zaupajo.
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Tudi z drugim raziskovalnim izhodis§¢em »Stopnja zavedanja in poznavanja
avtonomnosti in z njo povezane varnosti in varnostnih tehnologij je vi§ja pri mlajsih
porabnikih in porabnikih srednje starosti kot pri starejsih porabnikih.« se v globinskih
intervjujih strinjajo respondenti. Mnenje je enotno, da so mlajSi novim tehnologijam bolj
naklonjeni, ker se novostim lazje prilagajajo, saj so prilagoditve nanje manjSe in lazje, kot
za starejSe porabnike. Verjetno jih zato avtonomnost tudi bolj zanima. Najmlajsi respodnet
pravi: »Mlajsi smo novim tehnologijam bolj naklonjeni in si jih Zelimo spoznati. O njih
beremo na spletu, druzbenih omreZzjih in magazinih, ter se o prebranem pogovarjamo s
prijatelji.« Podobnega mnenja je tudi drugi mlajsi respondent: »MIlajs$i smo se verjetno v
vecji meri ze imeli priloznost spoznati z avtomobili z avtomatiziranimi sistemi, Ker nas
tovrstni avtomobili bolj zanimajo.« Kljub temu pa porabniki srednje starosti in starejsi
porabniki menijo, da obstajajo izjeme med njimi, ki jih avtonomnost in z njo povezane
razlicne tehnologije zanimajo prav tako kot mlajSe. To izjemo potrjujeta respondentka
srednje starosti in starejSi respondent. Respondentka, ki se je avtomobilov z
avtomatiziranimi sistemi bala, dokler je z njimi ni spoznal njen moz, po pol letni uporabi
avtomobila z avtomatiziranimi sistemi med voznjo uporablja asistencne sisteme, in pravi
»Spomnim se, kako sem se tega bala in si takrat sama nisem upala preizkusiti tega. Mi je pa
sedaj, po pol letni uporabi novega avtomobila, voZnja z asisten¢nimi sistemi prirasla k srcu.«
StarejSega respondenta pa je v nakup avtomobila z avtomatiziranimi sistemi prepric¢al njegov
vnuk, ki je poudarjal boljSo in enostavnejSo vozno izkusnjo ter ve¢jo varnost. Gospod je pred
nakupom opravil tudi testno voznjo, kjer mu je prodajni svetovalec pokazal in razlozil
delovanje avtomatiziranih sistemov kot so avto pilot, aktivni tempomat, ohranjanje voznega
pasu idr., na nacin, da je v sistemih videl prednosti, ki mu bodo poenostavile voznjo. Povedal
je: »Verjetno sem se v ve¢ji meri ravno zaradi tega, ker sem se lahko spoznal s tovrstnimi
sistemi in se preprical vanje, odlocil za nakup avtomobila z avtomatiziranimi sistemi ter zanj
odstel nekoliko ve¢ denarja.«.

Na podlagi ugotovitev s katerimi sem oblikovala drugo raziskovalno izhodis¢e in odgovorov
respondentov na drugo raziskovalno izhodisc¢e sem oblikovala hipotezo:

Hipoteza 5: Mlajsi porabniki in porabniki srednje starosti so avtonomni prihodnosti
samovozecih avtomobilov bolj naklonjeni kot starejsi porabniki.

Do tretjega raziskovalnega izhodi$¢a »Zaznave avtonomnosti in z njo povezane varnosti
in varnostnih tehnologij so pri mlajsih porabnikih in porabnikih srednje starosti bolj
pozitivne kot pri starejSih porabnikih.« pa so respondenti v globinskem intervjuju
nevtralni. Ker so mlaj$i bolj seznanjeni z avtonomnostjo in kaj v praksi pomeni za
prihodnost, jo zaznavajo pozitivneje. KaksSna je zaradi tega nakupna namera med
generacijami je v globinskem intervjuju dobro izrazil najmlajsi respondent: »Jaz in moji
vrstniki si Zelimo imeti avtomobile, ki bi bili opremljeni z avtomatiziranimi sistemi, in si jih
bomo zagotovo privos¢ili, ko bomo redno zaposleni. Na drugi strani pa so moji star$i in stari
starSi, ki so tovrstnim avtomobilom manj naklonjeni. StarSa, verjetno bolj oce, bi mogoce
kupil novi avtomobil, ki bi imel avtomatizirane sisteme, medtem ko ga stara starSa skoraj
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zagotovo ne bi.« Pozitivno pa jo zaznavajo srednje stari in starejsi respondenti, ki avtomobile
Z avtomatiziranimi sistemi ze poznajo, so jih ze preizkusili, ali pa jih podro¢je avtonomnosti
zanima na splo$no. Da je potrebno porabnikom zagotoviti dovolj informacij in preizkusov
teh tehnologij, da uporaba le-teh ne bo ve¢ izjema med mlajsimi porabniki, potrjuje starejsi
respondent: »Mene sta z avtomobili z avtomatiziranimi sistemi »okuzila« moja sinova. Ko
sva se z zeno odlocila za nakup novega avtomobila, sta naju zasipala z informacijami o vseh
moznih sistemih v avtomobilih, ki vplivajo na boljSo vozno izkuSnjo. Za vecino vseh, ki sta
jih nastela, sem ze slisal ali bral tudi sam, a si nisem predstavljal kako delujejo. Po nakupu,
ko sem se z avtomobilom in njegovimi sistemi dobro spoznal, so moje zaznave tovrstnih
avtomobilov pozitivnejSe.« To potrjuje tudi najstarejSi respondent, ki svoje zaznave do
avtomobilov z avtomatiziranimi sistemi ocenjuje kot niti pozitivne niti negativne. Kljub
trenutnemu dvomu in negotovosti, ga ti avtomobili in sistemi zelo zanimajo. Pravi:
»Verjetno me bodo sin in vnuki kmalu prepri¢ali in opogumili, da se zapeljem s katerim od
njihovih avtomobilov z avtomatiziranimi sistemi, da me spoznajo z njimi in me jih naucijo
uporabljati. Glede na starost mojega trenutnega avtomobila, bom moral kmalu razmisliti o
nakupu novega in ne izklju¢ujem moznosti, da bi se odloc¢il za nakup takega, ki ima
avtomatizirane sisteme.«.

Na podlagi ugotovitev s katerimi sem oblikovala tretjo raziskovalno izhodis¢e in odgovorov
respondentov na tretje raziskovalno izhodis¢e sem oblikovala hipotezo:

Hipoteza 6: Mlajsi porabniki in porabniki srednje starosti avtomobile z avtomatiziranimi
sistemi zaznavajo bolj pozitivno kot starej$i porabniki.

S Cetrtim izhodis¢em »Mlajsi porabniki so cenovno najbolj obcutljivi, pri éemer viSina
dohodka ne vpliva na zaznavo izpostavljene teme.« se strinjajo vsi respondenti globinskih
intervjujev. Srednje stari in starejsi respondenti si nakup novega in boljSega avtomobila lazje
privoscijo, ker po vecini prejemajo redne dohodke in var€ujejo, zato so cenovno manj
obcutljivi od mlaj$ih porabnikov. A kljub temu, da si vsi mlaj$i respondenti avtomobila z
avtomatiziranimi sistemi trenutno ne morejo privos¢iti, ker so njihova razpolozljiva sredstva
omejena, to ne vpliva na njihovo oceno zaznave do njih. Respondenti se namrec¢ strinjajo in
razumejo zakaj so ti avtomobili drazji ter ohranjajo pozitivne zaznave. To potrjuje mlajsi
respondent, ki si je avtomobil z avtomatiziranimi sistemi lahko privos¢il: »Kljub temu, da je
bila cena avtomobila z avtomatiziranimi sistemi, ki sem si jih Zelel imeti, precej visja od
avtomobila z osnovno opremo, sem se odlocCil za nakup prvega. Pri tem se moja ocena
zaznave do avtomobilov z avtomatiziranimi sistemi ni spremenila in je ostala pozitivna.«,
ker so bile koristi takSnega avtomobile zanj vecje kot stroski. Podobno, da so Koristi
pomembnejse od stroSkov, je spoznala tudi respondentka, ki je mozu prvotno vi§jo ceno za
takSen avtomobil predstavila kot slabost. Povedala je: »Sprva sem moZu vi§jo ceno taksnih
avtomobilov predstavila kot slabost, kljub temu, da imava oba dobri sluzbi z lepimi prihodki.
Mogoce zato, ker mi avtomobili sami po sebi ne pomenijo toliko, kot moZzu, in nanje gledam
kot na prevozno sredstvo, ki me pripelje od tocke A do to¢ke B.« Moz jo je v nakup
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avtomobila z naprednimi asisten¢nimi sistemi preprical z: » Ti avtomobili so varnejsi in bo§
varneje prisla od tocke A do tocke B, zato ga je pri nakupu podprla.

Na podlagi ugotovitev s katerimi sem oblikovala ¢etrto raziskovalno izhodis¢e in odgovorov
respondentov na Cetrto raziskovalno izhodis¢e sem oblikovala dve hipotezi:

Hipoteza 7: Mlajsi porabniki so cenovno najbolj obcutljivi.

Hipoteza 8: Cena ne vpliva na zaznave do avtomobilov z avtomatiziranimi sistemi.

Tudi z zadnjim raziskovalnim izhodis¢em »Zmagovalni splet zaznav in znacilnosti
izpostavljene teme temeljijo na varnosti, zaupanju v avtonomne tehnologije,
poznavanju varnostnih tehnologij, ceni oz. vrednosti za denar, boljSi vozni izku$nji,
prihranku ¢asa in olajSanemu Zivljenju.« so respondenti v globinskih intervjujih izrazili
strinjanje. Starejsi respondent pravi: »Pred nakupom avtomobila z avtomatiziranimi sistemi
bi si tezko predstavljal, da bi mi lahko prav avtomobil nudil vse omenjene prednosti.
Strinjam se, da so taks$ni avtomobili vrednost za denar, ki ga placas zanje, ker ti poleg udobja
in kakovosti, zagotovijo ve¢jo varnost in boljSo vozno izkuSnjo.« Zaradi navedenih
znacilnosti si porabniki zelijo kupiti avtomobil z avtomatiziranimi sistemi, prav tako pa
navedene znacilnosti pomagajo pri odlocitvi za nakup avtomobila. Respondent, ki je lastnik
avtomobila z avtomatiziranimi sistemi, je povedal: »Navedene znacilnosti so mi pomagale
pri odlo¢itvi za nakup avtomobila. Kljub temu, da so avtomobili z avtomatiziranimi sistemi
drazji, smo v njih zagotovo varnejsi. Ker se v sluzbo vozim dobro uro, in vecji del poti po
avtocesti, mi avtomatizirani sistemi kot so aktivni tempomat, ohranjanje avtomobila na
voznem pasu, samodejno zaviranje, idr., olaj$ajo voznjo.« Da pa moramo v zmagovalni splet
zaznav in znacilnosti vkljuciti zaupanje in poznavanje avtonomnosti in naprednih varnostnih
tehnologij, je poudarila starejSa respondentka, ki se s tovrstnimi tehnologijami in avtomobili
Se ni spoznala. Pravi: »Ker se z avtomobili z avtomatiziranimi sistemi $e nisem spoznala, bi
se tezko strinjala katere zaznave in znacilnosti so zmagovalni splet za izpostavljeno temo.
Verjetno ti sistemi res v doloCeni meri povecujejo varnost, izboljSajo vozno izkusnjo,
prihranijo Cas in olajSajo Zivljenje, ko se porabniki dobro spoznajo z delovanjem teh
sistemov in jih osvojijo za primerno uporabo.« Respondetka je na nepoznavanje opozorila z
eticnim vprasanjem in pomislekom: »Na drugi strani varnosti in moZnosti preprecitve
prometne nesrede, sta nevarnost in eti¢na dilema. Ce porabniki slabo poznajo delovanje
avtomatiziranih sistemov, lahko ogrozijo svojo varnost in varnost ostalih udeleZzencev v
prometu. Vprasanje o eticni dilemi pa se poraja v primerih, ko avtomobil zazna nevarnost
tréenja v pesca tako z leve kot z desne strani, in se »odloc¢i« kateremu pescu se bo s trkom
popolnoma izognil, drugemu pa v ¢im ve¢ji meri ublazil posledice trka.«.

Na podlagi ugotovitev s katerimi sem oblikovala peto raziskovalno izhodis¢e in odgovorov
respondentov na peto raziskovalno izhodis¢e sem oblikovala sedem hipotez:

Hipoteza 9: Porabniki zaznavajo avtomobile z avtomatiziranimi sistemi kot varne
avtomobile.
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Hipoteza 10: Porabniki v avtomobilih z avtomatiziranimi sistemi vidijo boljSo vozno
izkusnjo.

Hipoteza 11: Porabniki v avtomobilih z avtomatiziranimi sistemi vidijo prihranek Casa.
Hipoteza 12: Porabniki v avtomobilih z avtomatiziranimi sistemi vidijo moznost
preprecitve prometnih nesrec, resnih telesnih poskodb ali izgube zivljen;.

Hipoteza 13: Porabniki so za avtomobile z avtomatiziranimi sistemi pripravljeni placati
vi§jo ceno.

Hipoteza 14: Porabniki so za avtomobile premijske blagovne znamke Volvo z
avtomatiziranimi sistemi pripravljeni placati vi§jo ceno.

Hipoteza 15: Porabniki bi se zeleli (dodatno) spoznati z avtomobili z avtomatiziranimi
sistemi in s stopnjami avtonomnosti.

3.5.2 Analiza vpraSanj iz anketnega vprasalnika

Z odgovori in ugotovitvami iz globinskih intervjujev, sem pridobila podatke za oblikovanje
hipotez in vprasanj anketnega vpraSalnika, s pomo¢jo katerega sem preverila zastavljene
hipoteze posameznega raziskovalnega izhodis¢a. V nadaljevanju bom najprej predstavila
odgovore na vprasanja iz anketnega vpraSalnika, ki mu bo sledila predstavitev testiranja
hipotez in kljuéne ugotovitve.

Prvo vprasanje, ki sem ga v anketnem vprasalniku zastavila respondentom, da bi ugotovila
kaks$ne zaznave imajo porabniki, je: »KaksSne so VasSe zaznave avtomobilov, ki imajo
avtomatizirane sisteme?« Zaznave porabnikov do avtomobilov z avtomatiziranimi sistemi
so prikazane na sliki 3.

Slika 3: Zaznave do avtomobilov z avtomatiziranimi sistemi
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Ve¢ kot polovica porabnikov (54 %) ima pozitivne zaznave do avtomobilov z
avtomatiziranimi sistemi. Po S$tevilu jim sledijo porabniki (26 %) z zelo pozitivnimi
zaznavami, porabniki (16 %), ki nimajo niti pozitivne niti negativne zaznave do tak$nih
avtomobilov in porabniki (4 %) z negativnimi zaznavami. Porabniki zelo negativnih zaznav

39



do avtomatiziranih sistemov v avtomobilih niso izrazili. Pozitivne zaznave ima torej kar 80
% porabnikov.

Za dolocanje lastnosti zaznav porabnikov, so respondenti v anketnem vprasalniku izbrali
tiste lastnosti, ki jih zaznajo do avtomobilov z avtomatiziranimi sistemi. Katere lastnosti
zaznav in v kolik$ni meri so jih zaznali in prepoznali so prikazane na sliki 4.

Slika 4: Lastnosti zaznav do avtomobilov z avtomatiziranimi sistemi
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Prva lastnost, ki so jo respondenti zaznali in izrazili je »Varnost — Nevarnost«. Vecéina
respondentov, kar 85 odstotkov, avtomobile z avtomatiziranimi sistemi zaznava z lastnostjo
»Varnost«, le 6 odstotkov pa z lastnostjo »Nevarnost«. Devet odstotkov respondentov je do
lastnosti »Varnost — Nevarnost« nevtralnih. Druga izrazena lastnost med respondenti je
»Boljsa vozna izku$nja — Obcutek nepopolnega nadzora nad voznjo«. Pri tej lastnosti
zaznave je veCina respondentov, 81 odstotkov, izrazila »BoljSo vozno izkusnjo«, le 8
odstotkov respondentov pa je izrazilo »Obcutek nepopolnega nadzora nad voznjo«. Do
druge lastnosti zaznave jih je 11 odstotkov nevtralnih. Tudi tretjo lastnost zaznav »Prihranek
Casa — Izguba Casa, ki je potreben za seznanitev z avtomatiziranimi sistemi« do avtomobilov
z avtomatiziranimi sistemi respondenti zaznavajo in izrazajo pozitivno. Za vecino, 72
odstotkov, tak$ni avtomobili predstavljajo »Prihranek ¢asa«, 8 odstotkom pa predstavljajo
»lzgubo Casa, ki je potreben za seznanitev z avtomatiziranimi sistemi«. Nevtralnih do tretje
lastnosti zaznav je 20 odstotkov respondentov. Prav tako je zaznana in izraZena tudi Cetrta
lastnost zaznav »Moznost preprecitve prometnih nesrec, resnih telesnih poskodb ali izgube
Zivljenja — Eti¢na dilema« do avtomobilov z avtomatiziranimi sistemi. Pozitivno je to
lastnost zaznave izrazilo kar 76 odstotkov respondentov. Negativno, ker v lastnosti zaznave
izrazajo »Eti¢no dilemo« pa jo je zaznalo 9 odstotkov respondentov, 15 odstotkov
respondentov pa je do lastnosti zaznave nevtralnih. V povprecju so bolj izraZzene pozitivne
lastnosti Varnost, BoljSa vozna izkusnja, Prihranek ¢asa in Moznost preprecitve prometnih
nesrec, resnih telesnih poSkodb ali izgube Zivljenja.
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Respondente sem v anketnem vprasalniku vprasala tudi po obcutkih, ki jih imajo do
avtomobilov z avtomatiziranimi sistemi, da bi ugotovila v kolik§ni meri so jim naklonjeni.
Katere obcutke in v kolik$ni meri so naklonjeni avtomobilom z avtomatiziranimi sistemi je
prikazano na sliki 5.

Slika 5: Obcutki do avtomobilov z avtomatiziranimi sistemi
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Pri obcutku »Zaupanje — Dvom«, je vecina respondentov v 73 odstotkih na strani
»Zaupanja«. Obcutek »Dvoma« v avtomobile z avtomatiziranimi sistemi pa ima 15
odstotkov respondentov. Do ob¢utka »Zaupanje — Dvom« je 12 odstotkov respondentov
nevtralnih. Pri drugem obcutku »Zanimanje — Odvracanje« je prav tako vecina respondentov
naklonjenih takim avtomobilom, saj jih je 86 odstotkov na strani »Zanimanja«. Da jih
avtomobilih z avtomatiziranimi sistemi »Odvrafajo«, je izrazilo le 5 odstotkov
respondentov, 9 odstotkov respondentov pa je nevtralnih. Pri tretjem obCutku »Prepri¢anost
— Negotovost, kjer so respondenti izrazili svojo prepricanost ali negotovost v avtomobile z
avtomatiziranimi sistemi, je najve¢ respondentov, 68 odstotkov, izrazilo »Prepric¢anost«, 16
odstotkov »Negotovost«, 16 odstotkov respondentov pa je do tega obcutka nevtralnih. Tudi
pri zadnjem, Cetrtem obcutku »Zadovoljstvo — Razocaranje«, je ve¢ respondentov, 75
odstotkov izrazilo naklonjenost do avtomobilov z avtomatiziranimi sistemi in so izrazili
obcutek »Zadovoljstvo«. Le 6 odstotkov respondentov ni naklonjeno tem avtomobilom in
so izrazili »Razocaranje«. 19 odstotkov respondentov pa je do ob¢utka »Nezadovoljstvo —
Razocaranje« nevtralnih. Tudi pri obcutkih so v povprecju bolj izraZeni pozitivni obcutki
Zaupanje, Zanimanje, Prepri¢anost in Zadovoljstvo.

Porabnike sem v anketnem vpraSalniku vprasala Se po njihovih dosedanjih izkusnjah z

avtomobili, ki imajo avtomatizirane sisteme. Katere avtomobile s temi sistemi so porabniki
ze vozili, pa je v odstotkih prikazano na sliki 6.
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Slika 6: Blagovne znamke avtomobilov z avtomatiziranimi sistemi, ki so jih respondenti ze
vozili
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Vec kot polovica, 70 od 110 respondentov, kar predstavlja 64 odstotkov vzorca, je Ze vozila
avtomobil z avtomatiziranimi sistemi (priloga 3, slika 9). Najve¢ porabnikov, 33 odstotkov
je vozilo Volvo avtomobile z avtomatiziranimi sistemi. Tem tesno sledijo blagovne znamke
Audi (32 %), BMW (30 %) in Mercedes-Benz (23 %). Po delezu v vzorcu, jim nato sledijo
porabniki, ki so se vozili z avtomobili z avtomatiziranimi sistemu blagovne znamke
Volkswagen (16 %) in porabniki, ki imajo tovrstne izkusnje z avtomobili blagovne znamke
Lexus (11 %). V vzorec pa sem zajela tudi porabnike (19 %), ki so Ze vozili avtomobile z
avtomatiziranimi sistemi drugih blagovnih znamk, in sicer Citroen, Chevrolet, Fiat,
Hyundai, Jaguar, Kia, Land Rover, Mazda, Opel, Renault, Porsche, Seat, Skoda in Tesla.

Tisti respondenti, ki so pritrdili (64 %), da so se z avtomobili z avtomatiziranimi sistemi ze
vozili, so nato v naslednjem vprasanju izbrali s katero stopnjo avtonomnosti so se ze
spoznali. Njihovi odgovori so v odstotkih prikazani na sliki 7.

Slika 7: Stopnja avtonomnosti, ki so jo respondenti ze spoznali
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Vecja polovica respondentov, kar 52 odstotkov, ki se je Ze spoznala z avtomobili z
avtomatiziranimi sistemi in doloc¢eno stopnjo avtonomnosti, pozna 2. stopnjo avtonomnosti:
delno avtomatizacijo. Sledijo jim respondenti s 34 odstotki, ki so spoznali 1. stopnjo
avtonomnosti: vozniske pripomocke, in na koncu respondenti s 14 odstotki, ki so se spoznali
s 3. stopnjo avtonomnosti: pogojno avtomatizacijo.

Pri porabnikih sem preverila tudi, ali bi se zeleli spoznati oziroma dodatno spoznati s
funkcionalnostjo avtomatiziranih sistemov in spoznati stopnje avtonomnosti, ki jih ti sistemi
omogocajo. Tisti respondenti, ki so odgovorili z »Da« (76 %), in ki so avtomobile z
avtomatiziranimi sistemi Ze vozili, so nato izbrali s katero najvisjo stopnjo avtonomnosti bi
se zeleli (dodatno) spoznati (priloga 3, slika 10). Njihove izbire so v odstotkih prikazane na
sliki 8.

Slika 8: Stopnja avtonomnosti, ki bi si jo respondenti zeleli (dodatno) spoznati
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Najvec respondentov, 38 odstotkov, bi se zelelo spoznati s 5. stopnjo avtonomnosti: popolno
avtomatizacijo. S 33 odstotki jim sledijo porabniki, ki bi si zeleli spoznati 4. stopnjo
avtonomnosti: visoko avtomatizacijo. Tem po delezu v vzorcu sledijo porabniki, ki bi se
zeleli spoznati ali dodatno spoznati s 3. stopnjo avtonomnosti: pogojno avtomatizacijo. Z
enakima delezema v vzorcu, z 8 odstotki, pa bi se porabniki spoznali ali dodatno spoznali z
2. stopnjo avtonomnosti: delno avtomatizacijo in 1. stopnjo avtonomnosti: vozniSkimi
pripomocki.

Na sliki 9 pa so prikazane izbire tistih respondentov, ki Se niso vozili avtomobila z
avtomatiziranimi sistemi, a bi si njihovo funkcionalnost in stopnje avtonomnosti, ki jih ti
sistemi omogocajo Zeleli spoznati. Porabniki, ki stopenj avtonomnosti e niso spoznali, so
najprej odgovorili na vprasanje: »Bi se zeleli seznaniti s funkcionalnostjo avtomatiziranih
sistemov in spoznati stopnje avtonomnosti, ki jih ti sistemi omogocajo?« Z »Da« je
odgovorilo 83 odstotkov respondentov (priloga 3, slika 11).
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Slika 9: Stopnja avtonomnosti, ki bi si jo respondenti, ki Se niso vozili avtomobila z
avtomatiziranimi sistemi, zZeleli spoznati
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Vecina porabnikov, ki se do sedaj Se ni vozila z avtomobili z avtomatiziranimi sistemi, bi se
rada spoznala z 2. stopnjo avtonomnosti: delno avtomatizacijo. Teh porabnikov je 42
odstotkov. Po velikosti deleZev v vzorcu, si nato sledijo porabniki (21 %), ki bi se spoznali
s 3. stopnjo avtonomnosti: pogojno avtomatizacijo, porabniki (17 %), ki bi radi spoznali 1.
stopnjo avtonomnosti: vozni§ke pripomocke, porabniki (13 %), ki jih zanima 4. stopnja
avtonomnosti: visoka avtomatizacija in na koncu porabniki (8 %), ki bi radi spoznali 5.
stopnjo avtonomnosti: popolno avtomatizacijo.

Porabnike sem v nadaljevanju anketnega vpraSalnika vpraSala kako bi se najraje spoznali s
funkcionalnostjo avtomobilov z avtomatiziranimi sistemi. Odgovori porabnikov so v
odstotkih prikazani na sliki 10.

Slika 10: Izbrani nacini spoznavanja s funkcionalnostjo avtomobilov z avtomatiziranimi
sistemi

Testna voznja s spremstvom prodajnega svetovalca pri izbranem avtomobilskem _ 65 %
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Testna voznja s spremstvom strokovnjaka za avtomatizirane sisteme na
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Po odstotkih porabnikov v vzorcu sta bila najpogosteje izbrana nacin Testna voznja s
spremstvom prodajnega svetovalca pri izbranem avtomobilskem zastopniku s 65 odstotki,
in nacin Testna voznja s spremstvom druzinskega ¢lana ali prijatelja, ki je lastnik avtomobila
z avtomatiziranimi sistemi z 62 odstotki. Z 32 odstotki jim nato sledijo tisti porabniki, ki bi
opravili testno voznjo s spremstvom strokovnjaka za avtomatizirane sisteme na
organiziranem dogodku, ki je namenjen spoznavanju avtonomnosti in z njo povezane
varnostne tehnologije, z 19 odstotki pa tisti porabniki, ki bi opravili testno voznjo brez
spremstva in s pomocjo opozoril ter napotkov avtomobila z avtomatiziranimi sistemi. Nekaj
porabnikov bi funkcionalnost avtomobilov z avtomatiziranimi sistemi spoznali tudi s
pomocjo priro¢nika za uporabo izbranega avtomobila z avtomatiziranimi sistemi (8 %) in s
pomocjo spletnih vsebin in video prikazov uporabe avtomatiziranih sistemov (5 %).

V nadaljevanju vpraSalnika sem preverila nakupne namere respondentov. 87 odstotkov
respondentov je na vprasanje »Ali bi kupili avtomobil z avtomatiziranimi sistemi«
odgovorilo z »Da« (priloga 3, slika 12). Ti so nato v anketnem vprasSalniku izbrali blagovne
znamke avtomobilov z avtomatiziranimi sistemi, ki bi jih kupili. Njihove izbire so prikazane
na sliki 11.

Slika 11: Blagovne znamke avtomobilov z avtomatiziranimi sistemi, ki bi jih respondenti
kupili
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Najpogostejsa izbira porabnikov je z 61 odstotki blagovna znamka Volvo. Sledi izbira
blagovne znamke Audi (55 %), Mercedes-Benz (42 %), BMW (39 %), Jaguar (6 %) in Lexus
(6 %). Med drugimi blagovnimi znamkami pa so porabniki navedli tudi avtomobile
blagovnih znamk Citroen, Fiat, Kia, Mazda, Renault, Skoda, Tesla, Toyota in Volkswagen.

V nadaljevanju so porabniki navedli tudi razloge, zakaj bi kupili izbrano blagovno znamko
avtomobilov z avtomatiziranimi sistemi. Njihovi razlogi so prikazani na sliki 12.
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Slika 12: Razlogi respondentov za nakup izbrane blagovne znamke avtomobilov z
avtomatiziranimi sistemi

Proizvajalcu izbrane blagovne znamke zaupam 66 %
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Med najpogostejSimi razlogi zakaj bi kupili avtomobil izbrane blagovne znamke so
»Proizvajalcu izbrane blagovne znamke zaupam« (66 %), »Izbrano blagovno znamko
preferiram pred ostalimi blagovnimi znamkami avtomobilov« (58 %), »Z izbrano blagovno
znamko sem zadovoljen« (48 %), »Izbrani blagovni znamki avtomobilov Zelim ostati zvest«
(27 %) in »lzbrano blagovno znamko so mi priporo¢ili drugi« (15 %). Med drugimi razlogi
pa so porabniki navedli Se »Zanesljivost izbrane blagovne znamke« (3 %).

V anketnem vprasalniku so porabniki izrazili tudi verjetnost, ali bi v naslednjih treh letih
kupili avtomobil z avtomatiziranimi sistemi. Verjetnost nakupa porabnikov je prikazana na
sliki 13.

Slika 13:Verjetnost nakupa avtomobila z avtomatiziranimi sistemi v naslednjih treh letih
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Ve¢ kot polovica porabnikov (59 %) bo v naslednjih treh letih popolnoma verjetno (27 %)
ali verjetno (32 %) kupila avtomobil z avtomatiziranimi sistemi. 17 odstotkov taksSnega
avtomobila v obdobju treh let ne bi kupilo, od tega jih verjetno ne bi 9 odstotkov in
popolnoma ne verjetno 8 odstotkov. Ostalih 24 odstotkov porabnikov pa se niti verjetno niti
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ne verjetno ne bi odlocilo za nakup avtomobila z avtomatiziranimi sistemu v naslednjih treh
letih.

Porabniki so svojo cenovno ob¢utljivost do avtomobilov z avtomatiziranimi sistemi izrazili
s strinjanjem s trditvijo: »Za avtomobil z avtomatiziranimi sistemi bi bili pripravljeni placati
vi§jo ceno.«. V kolik$ni meri se s trditvijo strinjajo je prikazano na sliki 14.

Slika 14: Strinjanje s trditvijo: »Za avtomobil z avtomatiziranimi sistemi bi bili
pripravljeni placati visjo ceno.«
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Kar 55 odstotkov porabnikov se strinja, 22 odstotkov pa popolnoma strinja s trditvijo.
Nestrinjanje s trditvijo je izrazilo le 4 odstotkov respondentov, od tega 3 odstotki, ki se ne
strinjajo in 1 odstotek, ki se popolnoma ne strinja. Ostalih 19 odstotkov je neopredeljenih in
se s trditvijo niti strinjajo niti ne strinjajo.

Porabniki so svojo cenovno obcutljivost izrazili tudi do avtomobilov premijske blagovne
znamke Volvo s strinjanjem s trditvijo: »Za avtomobil premijske blagovne znamke Volvo z
avtonomno in varnostno tehnologijo bi placali vi§jo ceno.« V koliks$ni meri se s trditvijo
strinjajo je prikazano na sliki 15.

Slika 15: Strinjanje s trditvijo: »Za avtomobil premijske blagovne znamke Volvo z
avtonomno in varnostno tehnologijo bi placali visjo ceno.«
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Strinjanje s trditvijo je izrazilo 80 odstotkov respondentov, od tega se jih 48 odstotkov
porabnikov strinja, 32 odstotkov pa popolnoma strinja s trditvijo. Nestrinjanje s trditvijo je
izrazilo le 5 odstotkov respondentov, od tega 3 odstotki, ki se ne strinjajo in 2 odstotka, ki
se popolnoma ne strinja. Ostalih 15 odstotkov je neopredeljenih in se s trditvijo niti strinjajo
niti ne strinjajo.

Porabniki so v zadnjem delu anketnega vprasalnika izrazili tudi svojo naklonjenost do
avtonomne prihodnosti samovozec¢ih avtomobilov, ki je prikazana na sliki 16.

Slika 16: Naklonjenost avtonomni prihodnosti samovozecih avtomobilov
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Vecina porabnikov, 69 odstotkov, je avtonomni prihodnosti samovoze¢ih avtomobilov
naklonjena (43 %) ali popolnoma naklonjena (26 %). Nenaklonjenost (8 %) ali popolno
nenaklonjenost (3 %) je izrazilo le 11 odstotkov. Ostalih 20 odstotkov pa avtonomni
prihodnosti samovoze€ih avtomobilov ni niti naklonjena niti nenaklonjena.

3.5.3 Preverjanje hipotez in kljucne ugotovitve

Za preverjanje Hipoteze 1. Porabniki imajo pozitivne zaznave o avtomobilih z
avtomatiziranimi sistemi, sem uporabila prvo vprasanje (Q1) iz anketnega vprasalnika:
Kaksne so Vase zaznave avtomobilov, ki imajo avtomatizirane sisteme? Respondenti so
lahko zaznave izrazili kot zelo pozitivne (1), pozitivne (2), niti pozitivne niti negativne (3),
negativne (4) ali zelo negativne (5). Frekvencna porazdelitev za Hipotezo 1 je prikazana v
prilogi 4, tabela 1, izracun povprecij za Hipotezo 1 pa je prikazan v prilogi 4, tabela 2.

Ve¢ kot polovica porabnikov (54,3 %) ima pozitivne zaznave do avtomobilov z
avtomatiziranimi sistemi. Po Stevilu jim sledijo porabniki z zelo pozitivnimi zaznavami
(25,9 %), porabniki, ki nimajo niti pozitivne niti negativne zaznave (16 %) in porabniki z
negativnimi zaznavami (3,7 %). Porabniki zelo negativnih zaznav do avtomobilov z
avtomatiziranimi sistemi niso izrazili. Pozitivne zaznave ima torej kar 80,2 % porabnikov.
Tudi povprecna vrednost, ki znasa 1,98, potrjuje, da imajo porabniki pozitivne zaznave o
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avtomobilih z avtomatiziranimi sistemi, zato lahko Hipotezo 1 sprejmem in sklepam, da
Imajo porabniki pozitivne zaznave o avtomobilih z avtomatiziranimi sistemi.

Hipotezo 2: Porabniki ne zaupajo avtomobilom z avtomatiziranimi sistemi, sem preverila s
tretjim vpraSanjem (Q3a) iz anketnega vprasalnika: Prosim izberite kak$ni so Vasi obcutki
0 avtomobilih z avtomatiziranimi sistemi. Na 7-stopenjski Likertovi lestvici so porabniki
izrazili svoje obcutke, ali avtomobilom z avtomatiziranimi sistemi zaupajo (1) ali vanje
dvomijo (7). Frekvencna porazdelitev za Hipotezo 2 je prikazana v prilogi 4, tabela 3,
izracun povprecij za Hipotezo 2 pa je prikazan v prilogi 4, tabela 4.

Na strani zaupanja je 72,5 odstotkov porabnikov, 12,5 odstotkov jih je nevtralnih, na strani
dvoma pa je 15,1 odstotkov porabnikov. Vecina porabnikov torej zaupa avtomobilom z
avtomatizitanimi sistemi. Tudi povpre¢na vrednost je na strani zaupanja, saj znasa 2,84, zato
lahko Hipotezo 2 zavrnem in sklepam, da porabniki zaupajo avtomobilom z
avtomatiziranimi sistemi.

Za preverjanje Hipoteze 3: Porabniki, ki so Ze vozili avtomobile z avtomatiziranimi sistemi,
Imajo bolj pozitivne zaznave, sem uporabila dve vprasanji iz anketnega vprasalnika, in sicer
Cetrto vprasanje (Q4): Ste ze vozili avtomobil z avtomatiziranimi Sistemi?, kjer so
respondenti odgovorili z da (1) ali ne (2), in prvo vprasanje (Q1) iz anketnega vprasalnika:
Kaksne so Vase zaznave avtomobilov, ki imajo avtomatizirane sisteme?, Kjer so respondenti
zaznave izrazili kot zelo pozitivne (1), pozitivne (2), niti pozitivne niti negativne (3),
negativne (4) ali zelo negativne (5). Za preverjanje hipoteze sem uporabila primerjavo
povprecnih vrednosti za dve skupini. Kontingen¢na tabela za Hipotezo 3 je prikazana v
prilogi 4, tabela 5, rezultat t-testa pa je prikazan v prilogi 4, tabela 6.

Na podlagi rezultatov t-testa ni¢elno domnevo o enakosti povpreéij zavrnem pri 5 % stopnji
znacilnosti (p=0,036<0,05), kar pomeni, da obstajajo statisticno znacilne razlike v
povprecnem zazvnavanju med porabniki, ki so Ze vozili avtomobile z avtomazitziranimi
sistemi in porabniki, ki jih niso, zato lahko Hipotezo 3 sprejmem in sklepam, da imajo
porabniki, ki so Ze vozili avtomobile z avtomatiziranimi sistemi, bolj pozitivne zaznave.

Hipotezo 4: Porabniki, ki so Ze vozili avtomobile z avtomatiziranimi sistemi, tak$nim
avtomobilom bolj zaupajo, sem preverila z dvema vpraSanjema iz anketnega vrasalnika, in
sicer s Cetrtim vprasanjem (Q4): Ste Ze vozili avtomobil z avtomatiziranimi sistemi?, na
katerega so respondenti odgovorili z da (1) ali ne (2), in s tretjim vpraSanjem (Q3a): Prosim
izberite kaks$ni so Vasi obcutki o avtomobilih z avtomatiziranimi sistemi, Kjer so respondenti
na 7-stopenjski Likertovi lestvici izrazili svoje obCutke, ali avtomobilom z avtomatiziranimi
sistemi zaupajo (1) ali vanje dvomijo (7). Za preverjanje hipoteze sem uporabila primerjavo
povpreénih vrednosti za dve skupini. Kontingen¢na tabela za Hipotezo 4 je prikazana v
prilogi 4, tabela 7, rezultat t-testa pa je prikazan v prilogi 4, tabela 8.

49



Na podlagi rezultatov t-testa ni¢elno domnevo o enakosti povprecij zavrnem pri 5 % stopnji
znacilnosti (p=0,048<0,05), kar pomeni, da obstajajo statisticno znacilne razlike v
povpreénem zaupanju med porabniki, ki so Ze vozili avtomobile z avtomazitziranimi sistemi
in porabniki, ki jih niso, zato lahko Hipotezo 4 sprejmem in sklepam, da porabniki, ki so Ze
vozili avtomobile z avtomatiziranimi sistemi, takSnim avtomobilom bolj zaupajo.

Za preverjanje Hipoteze 5: Mlajsi porabniki in porabniki srednje starosti so avtonomni
prihodnosti samovozecih avtomobilov bolj naklonjeni kot starejsi porabniki, sem uporabila
devetnajsto vprasanje (Q19) v anketnem vpraSalniku: V kolik$ni meri ste naklonjeni
avtonomni prihodnosti samovozecih avtomobilov?, na katerega so porabniki odgovorili s
popolnoma sem ji naklonjen/a (1), sem ji naklonjen/a (2), niti sem ji naklonjen/a niti ji nisem
naklonjen/a (3), nisem ji naklonjen/a (4) in popolnoma ji nisem naklonjen/a (5), in starost
respondentov (XSTAR2a4). Porabniki so izbrali kateri starostni skupini pripadajo: do 25 let
(1), od 26 do 50 let (2) ali od 51 ali vec¢ let (3). Za preverjanje hipoteze sem uporabila
primerjavo povpreénih vrednosti za dve skupini. V eno skupino sem zdruzila mlajse
porabnike in porabnike srednje starosti (1) in primerjala njihove odgovore z odgovori
starejSih porabnikov (2). Kontingen¢na tabela za Hipotezo 5 je prikazana v prilogi 4, tabela
9, rezultat t-testa pa je prikazan v prilogi 4, tabela 10.

Na podlagi rezultatov t-testa nicelno domnevo o enakosti povprecij sprejmem pri 5 % stopnji
znadilnosti (p=0,371<0,05), kar pomeni, da ne obstajajo statisticno znacilne razlike v
povprecni naklonjenosti avtonomni prihodnosti samovozec¢ih avtomobilov med porabniki
razli¢nih starostnih skupin, zato lahko Hipotezo 5 zavrnem in sklepam, da so porabniki vseh
starostnih skupin enako naklonjeni avtonomni prihodnosti samovozecih avtomobilov.

Za preverjanje Hipoteze 6: Mlajsi porabniki in porabniki srednje starosti avtomobile z
avtomatiziranimi sistemi zaznavajo bolj pozitivno kot starejSi porabniki, sem uporabila prvo
vpraSanje (Q1) iz anketnega vprasalnika: KaksSne so VaSe zaznave avtomobilov, ki imajo
avtomatizirane sisteme?, kjer so respondenti zaznave izrazili kot zelo pozitivne (1),
pozitivne (2), niti pozitivne niti negativne (3), negativne (4) ali zelo negativne (5), in starost
respondentov (XSTAR2a4). Porabniki so izbrali kateri starostni skupini pripadajo: do 25 let
(1), od 26 do 50 let (2) ali od 51 ali ve¢ let (3). Za preverjanje hipoteze sem uporabila hi-
kvadrat preizkus. Kontingen¢na tabela za Hipotezo 6 je prikazana v prilogi 4, tabela 11,
rezultat hi-kvadrat preizkusa pa je prikazan v prilogi 4, tabela 12.

S hi-kvadrat preizkusom lahko statisticno potrdim, da je med zaznavami avtomobilov z
avtomatiziranimi sistemi mlajsih porabnikov in porabnikov srednje starosti ter zaznavami
avtomobilov z avtomatiziranimi sistemi starejsih porabnikih razlika statisti¢no znacilna ()
= 27,060; p = 0,000), zato lahko Hipotezo 6 sprejmem in sklepam, da mlajsi porabniki in
porabniki srednje starosti avtomobile z avtomatiziranimi sistemi zaznavajo bolj pozitivno
kot starejsi porabniki.
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Pri Hipotezi 7: Mlajsi porabniki so cenovno najbolj obcutljivi, sem uporabila Sestnajsto
vprasanje (Q16) iz anketnega vprasalnika: Prosim izrazite strinjanje s trditvijo: »Za
avtomobil z avtomatiziranimi sistemi bi bili pripravljeni placati vi§jo ceno«, na katerega so
respondenti odgovorili z da (1) ali ne (2), in starost respondentov (XSTAR2a4). Porabniki
so izbrali kateri starostni skupini pripadajo: do 25 let (1), od 26 do 50 let (2) ali od 51 ali ve¢
let (3). Za preverjanje hipoteze sem uporabila primerjavo povpre¢nih vrednosti za dve
skupini. V eno skupino sem zdruzila porabnike srednje starosti in starejSe porabnike (2) in
primerjala njihove odgovore z odgovori mlaj$ih porabnikov (1). Kontingencna tabela za
Hipotezo 7 je prikazana v prilogi 4, tabela 13, rezultat t-testa pa je prikazan v prilogi 4, tabela
14.

Na podlagi rezultatov t-testa ni¢elno domnevo o enakosti povpreéij zavrnem pri 5 % stopnji
znacilnosti (p=0,044<0,05), kar pomeni, da obstajajo statisticno znacilne razlike v cenovni
obcutljivosti mlajsih porabnikov v primerjavi s cenovno obcutljivostjo porabnikov srednje
starosti in starejSih porabnikov, zato lahko Hipotezo 7 sprejmem in sklepam, da so mlajsi
porabniki cenovno najbolj obcutljivi.

Hipotezo 8: Cena vpliva na zaznave do avtomobilov z avtomatiziranimi sistemi, sem
preverila z dvema vprasanjema iz anketnega vprasalnika, in sicer s Sestnajstim vprasanjem
(Q16): Prosim izrazite strinjanje s trditvijo: »Za avtomobil z avtomatiziranimi sistemi bi bili
pripravljeni plaati vi$jo ceno.«, na katerega so respondenti odgovorili z da (1) ali ne (2), in
s prvim vpraSanjem (Q1) iz anketnega vprasalnika: KakSne so Vase zaznave avtomobilov,
ki imajo avtomatizirane sisteme?, kjer so respondenti zaznave izrazili kot zelo pozitivne (1),
pozitivne (2), niti pozitivne niti negativne (3), negativne (4) ali zelo negativne (5). Za
preverjanje hipoteze sem uporabila Pearsonov korelacijski koeficient. Kontingencna tabela
za Hipotezo 8 je prikazana v prilogi 4, tabela 15, rezultat Pearsonovega korelacijskega
koeficienta pa je prikazan v prilogi 4, tabela 16.

Na podlagi Pearsonovega koeficienta korelacije, ki znasa 0,013 in predstavlja neznatno
povezanost med ceno in zaznavo do avtomobilov z avtomatiziranimi sistemi, lahko pri 1 %
stopnji znaéilnosti (p=0,921>0,01) Hipotezo 8 zavrnem in sklepam, da cena ne vpliva na
zaznave do avtomobilov z avtomatiziranimi sistemi.

Za preverjanje Hipoteze 9: Porabniki zaznavajo avtomobile z avtomatiziranimi sistemi kot
varne avtomobile, sem uporabila drugo vprasanje (Q2a) iz anketnega vprasalnika: Prosim
izberite kaks$ne so vase zaznave o avtomobilih z avtomatiziranimi sistemi. Na 7-stopenjski
Likertovi lestvici so porabniki izrazili ali avtomobile z avtomatiziranimi sistemi zaznavajo
kot varne (1) ali ne varne (7). Frekven¢na porazdelitev za Hipotezo 9 je prikazana v prilogi
4, tabela 17, izracun povprecij za Hipotezo 9 pa je prikazan v prilogi 4, tabela 18.

Vecina porabnikov (86 %) avtomobile z avtomatiziranimi sistemi zaznavajo kot varne
avtomobile, 8,8 odstotkov porabnikov je nevtralnih, kot ne varne avtomobile pa jih zaznava
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6,2 odstotkov porabnikov. Tudi povprec¢na vrednost je na strani varnosti in znasa 2,26, zato
lahko Hipotezo 9 sprejmem in sklepam, da porabniki zaznavajo avtomobile z
avtomatiziranimi sistemi kot varne avtomobile.

Hipotezo 10: Porabniki v avtomobilih z avtomatiziranimi sistemi vidijo bolj$o vozno
izkusnjo, sem preverila z drugim vprasanjem (Q2b) iz anketnega vprasalnika: Prosim
izberite kaks$ne so vase zaznave o avtomobilih z avtomatiziranimi sistemi. Na 7-stopenjski
Likertovi lestvici so porabniki izrazili ali v avtomobilih z avtomatiziranimi sistemi vidijo
boljso vozno izkusnjo (1) ali ob¢utek nepopolnega nadzora nad voznjo (7). Frekven¢na
porazdelitev za Hipotezo 10 je prikazana v prilogi 4, tabela 19, izra¢un povprecij za Hipotezo
10 pa je prikazan v prilogi 4, tabela 20.

Vecina porabnikov (82,3 %) v avtomobilih z avtomatiziranimi sistemi vidi boljSo vozno
izkusnjo, 11,4 odstotkov jih je nevtralnih, 6,3 odstotkov porabnikov pa vidi v avtomobilih,
ki imajo avtomatizirane sisteme, nepopoln nadzor nad voznjo. Povpre¢na vrednost znasa
2,27 in je na strani boljSe vozne izku$nje, zato lahko Hipotezo 10 sprejmem in sklepam, da
porabniki v avtomobilih z avtomatiziranimi sistemi vidijo bolj$o vozno izkus$njo.

Za preverjanje Hipoteze 11: Porabniki v avtomobilih z avtomatiziranimi sistemi vidijo
prihranek casa, sem uporabila drugo vprasanje (Q2c) iz anketnega vpraSalnika: Prosim
izberite kaks$ne so vase zaznave o avtomobilih z avtomatiziranimi sistemi. Na 7-stopenjski
Likertovi lestvici so porabniki izrazili ali v avtomobilih z avtomatiziranimi sistemi vidijo
prihranek ¢asa (1) ali izgubo casa, ki je potreben za seznanitev z avtomatiziranimi sistemi
(7). Frekvencna porazdelitev za Hipotezo 11 je prikazana v prilogi 4, tabela 21, izracun
povprecij za Hipotezo 11 pa je prikazan v prilogi 4, tabela 22.

Porabniki so z 72,5 odstotki izrazili, da jim avtomobili z avtomatiziranimi sistemi
predstavljajo prihanek casa, 20 odstotkov porabnikov je nevtralnih, 7,5 odstotkom pa
avtomobili z avtomatiziranimi sistemi predstavljajo izgubo casa, ki bi ga morali vloziti za
seznanitev z njimi. Tudi povpre¢na vrednost, ki znasa 2,46, je na strani prihranka Casa, zato
lahko Hipotezo 11 sprejmem in sklepam, da porabniki v avtomobilih z avtomatiziranimi
sistemi vidijo prihranek casa.

Pri preverjanju Hipoteze 12: Porabniki v avtomobilih z avtomatiziranimi sistemi vidijo
mozZnost preprecitve prometnih nesre¢, resnih telesnih poskodb ali izgube Zivljenj, sem
uporabila drugo vprasanje (Q2d) iz anketnega vprasalnika: Prosim izberite kaks$ne so vaSe
zaznave 0 avtomobilih z avtomatiziranimi sistemi. Na 7-stopenjski Likertovi lestvici so
porabniki izrazili ali v avtomobilih z avtomatiziranimi sistemi vidijo moznost preprecitve
prometnih nesreé, resnih telesnih poskodb ali izgube Zivljenj (1), ali pa jim avtomobili z
avtomatiziranimi sistemi predstavljajo eticno dilemo (7). Frekven¢na porazdelitev za
Hipotezo 12 je prikazana v prilogi 4, tabela 23, izratun povpreéij za Hipotezo 12 pa je
prikazan v prilogi 4, tabela 24.
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Vecina porabnikov (78,2 %) v avtomobilih z avtomatiziranimi sistemi vidi moznost
preprecitve prometnih nesrec, resnih telesnih poskodb ali izgube zivljenj, 15,4 odstotkov jih
je nevtralnih, 6,4 odstotkom pa ti avtomobili in sistemi predstavljajo eti¢no dilemo. Tudi
povpre¢na vrednost je na strani moznosti preprecitve prometnih nesre¢, resnih telesnih
poskodb ali izgube zivljenj in znasa 2,21, zato lahko Hipotezo 12 sprejmem in sklepam, da
porabniki v avtomobilih z avtomatiziranimi sistemi vidijo moznost preprecitve prometnih
nesrec, resnih telesnih poskodb ali izgube Zivljen;.

Za preverjanje Hipoteze 13: Porabniki so za avtomobile z avtomatiziranimi sistemi
pripravljeni placati vi§jo ceno, sem uporabila Sestnajsto vprasanje (Q16) iz anketnega
vprasalnika: Prosim izrazite strinjanje s trditvijo: »Za avtomobil z avtomatiziranimi sistemi
bi bili pripravljeni placati vi§jo ceno.«, na katerega so respondenti odgovorili s popolnoma
se strinjam (1), se strinjam (2), se niti strinjam se niti ne strinjam (3), se ne strinjam (4) ali
popolnoma se ne strinjam (5). Frekvencna porazdelitev za Hipotezo 13 je prikazana v prilogi
4, tabela 25, izra¢un povprecij za Hipotezo 13 pa je prikazan v prilogi 4, tabela 26.

Strinjanje s trditvijo je izrazilo 76,9 odstotkov respondentov, 18,5 odstotkov se jih niti strinja
niti se ne strinja, 4,6 odstotkov respondentov pa se s trditvijo ne strinja. Povpre¢na vrednost
zna$a 2,03, zato lahko Hipotezo 13 sprejmem in sklepam, da so porabniki za avtomobile z
avtomatiziranimi sistemi pripravljeni placati vi§jo ceno.

Za preverjanje Hipoteze 14: Porabniki so za avtomobile premijske blagovne znamke Volvo
z avtomatiziranimi sistemi pripravljeni placati vi§jo ceno, sem uporabila sedemnajsto
vprasanje (Q17): Prosim izrazite strinjanje s trditvijo: »Za avtomobil premijske blagovne
znamke Volvo z avtonomno in varnostno tehnologijo bi placali vi§jo ceno.«, na katerega so
respondenti odgovorili s popolnoma se strinjam (1), se strinjam (2), se niti strinjam se niti
ne strinjam (3), se ne strinjam (4) ali popolnoma se ne strinjam (5). Frekven¢na porazdelitev
za Hipotezo 14 je prikazana v prilogi 4, tabela 27, izra¢un povpreéij za Hipotezo 14 pa je
prikazan v prilogi 4, tabela 28.

Strinjanje s trditvijo je izrazilo 79,9 odstotkov respondentov, 15,5 odstotkov se jih niti strinja
niti se ne strinja, 4,6 odstotkov respondentov pa se s trditvijo ne strinja. Povpre¢na vrednost
znaSa 1,94, zato lahko Hipotezo 14 sprejmem in sklepam, da so porabniki za avtomobile
premijske blagovne znamke Volvo z avtomatiziranimi sistemi pripravljeni placati visjo
ceno.

Za preverjanje Hipoteze 15: Porabniki bi se zeleli (dodatno) spoznati z avtomobili z
avtomatiziranimi sistemi in s stopnjami avtonomnosti, sem uporabila dve vprasanji iz
anketnega vpraSalnika, in sicer deveto vprasanje (Q9): Bi se zeleli seznaniti s
funkcionalnostjo avtomatiziranih sistemov in spoznati stopnje avtonomnosti, ki jih ti sistemi
omogocajo?, na katerega so odgovorili respondenti, ki so nikalno odgovorili na cetrto
vprasanje (Q4) - Ste ze vozili avtomobil z avtomatiziranimi sistemi, in sedmo vpraSanje
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(Q7): Bi se zeleli dodatno seznaniti s funkcionalnostjo avtomatiziranih sistemov in spoznati
stopnje avtonomnosti, ki jih ti sistemi omogocajo?, na katerega so odgovorili respondenti,
ki so pritrdilno odgovorili na cetrto vprasanje (Q4) - Ste Ze vozili avtomobil z
avtomatiziranimi sistemi. Na obe vprasanji (Q9 in Q7) so respondenti odgovorili z da (1) ali
ne (2). Frekvencna porazdelitev za Hipotezo 15 in vprasanje Q9 je prikazana v prilogi 4,
tabela 29, frekvencna porazdelitev za Hipotezo 15 in vprasanje Q7 pa je prikazana v prilogi
4, tabela 30.

Vecina respondentov, 77,6 odstotkov, je pritrdilno odgovorila na vpraSanje »Bi se zeleli
seznaniti s funkcionalnostjo avtomatiziranih sistemov in spoznati stopnje avtonomnosti, ki
jih ti sistemi omogocajo?«, 22,4 odstotkov pa je na vprasanje odgovorila z »Ne«. Tudi na
vprasanje »Bi se zeleli dodatno seznaniti s funkcionalnostjo avtomatiziranih sistemov in
spoznati stopnje avtonomnosti?«, je vecina, kar 82,8 odstotkov respondentov odgovorila z
»Da«, 17,2 odstoktov pa z »Ne«. Na podlagi teh ugotovitev lahko Hipotezo 15 sprejmem in
sklepam, da bi se porabniki zeleli (dodatno) spoznati z avtomobili z avtomatiziranimi sistemi
in s stopnjami avtonomnosti.

Na podlagi rezultatov anketnega vpraSalnika sem potrdila dvanajst od petnajstih zastavljenih
hipotez, tri hipoteze pa sem zavrnila. V tabeli 2 so ponovno predstavljeni rezultati vseh
petnajstih hipotez.

Tabela 2: Pregled statusa hipotez

Hipoteza Opis hipoteze Status
. Porabniki imajo pozitivne zaznave o avtomobilih z avtomatiziranimi . .
Hipoteza 1 . . Hipotezo sprejmem
sistemi.
Hipoteza 2 Porabniki ne zaupajo avtomobilom z avtomatiziranimi sistemi. Hipotezo zavrnem
. Porabniki, ki so Ze vozili avtomobile z avtomatiziranimi sistemi, imajo . .
Hipoteza 3 . o Hipotezo sprejmem
bolj pozitivne zaznave.
. Porabniki, ki so Ze vozili avtomobile z avtomatiziranimi sistemi, takSnim . .
Hipoteza 4 - - - Hipotezo sprejmem
avtomobilom bolj zaupajo.
. Mlajsi porabniki in porabniki srednje starosti so avtonomni prihodnosti .
Hipoteza 5 y . . . . Hipotezo zavrnem
samovozecih avtomobilov bolj naklonjeni kot starejsi porabniki.
. Mlajsi porabniki in porabniki srednje starosti avtomobile z . .
Hipoteza 6 N . . . .. o o Hipotezo sprejmem
avtomatiziranimi sistemi zaznavajo bolj pozitivno kot starejsi porabniki.
Hipoteza 7 Mlajsi porabniki so cenovno najbolj ob&utljivi. Hipotezo sprejmem
Hipoteza 8 Cena vpliva na zaznave do avtomobilov z avtomatiziranimi sistemi. Hipotezo zavrnem
. Porabniki zaznavajo avtomobile z avtomatiziranimi sistemi kot varne . .
Hipoteza 9 avtomobile Hipotezo sprejmem

se nadaljuje
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Tabela 2: Pregled statusa hipotez (nad.)

Hipoteza Opis hipoteze Status
Hipoteza 10 .Pora:bn.lkl v avtomobilih z avtomatiziranimi sistemi vidijo bolj$o vozno Hipotezo sprejmem
izkusnjo.
Hipoteza 11 Porabniki v avtomobilih z avtomatiziranimi sistemi vidijo prihranek ¢asa. | Hipotezo sprejmem
Hinoteza 12 Porabniki v avtomobilih z avtomatiziranimi sistemi vidijo moznost Hibotezo spreimem
P preprecitve prometnih nesrec, resnih telesnih poskodb ali izgube Zivljen;. P Pre)
Hipoteza 13 Porvabmlqwso za avtomobile z avtomatiziranimi sistemi pripravljeni Hipotezo sprejmem
placati visjo.
. Porabniki so za avtomobile premijske blagovne znamke Volvo z - .
Hipoteza 14 AP I S e Hipotezo sprejmem
avtomatiziranimi sistemi pripravljeni placati visjo ceno.
Hipoteza 15 P_orabr}l!(l bi se ze_leh_(dodatno) spoznati z avtomobili z avtomatiziranimi Hipotezo sprejmen
sistemi in s stopnjami avtonomnosti.

Vir: lastno delo.

Ker sem v raziskavo zajela lastnike avtomobilov blagovne znamke Volvo, ki so bili po
pogostosti trenutnega lastnistva na drugem mestu, porabnike, ki so ze vozili Volvo
avtomobile z avtomatiziranimi sistemi, in porabnike, ki so z najpogostej$o nakupno namero
izrazili avtomobilsko znamko Volvo, lahko na podlagi podatkov pridobljenih v anketnem
vprasalniku za porabnike avtomobilske znamke Volvo podajam spodnje ugotovitve.

Porabniki avtomobilov blagovne znamke Volvo so v povprecju stari med 26 in 50 let. Njihov
mesecni prihodek gospodinjstva se giblje med 2000 in 3000 € na mesec. Med njimi je najvec
lastnikov enega avtomobila, s katerim v povprecju prevozijo 10000 kilometrov na leto.
Zaznave porabnikov do Volvo avtomobilov z avtomatiziranimi sistemi so pozitivne.
Lastnosti s katerimi porabniki opisujejo Volvo avtomobile z avtomatiziranimi sistemi so
Varnost, BoljSa vozna izkuSnja, Prihranek €asa in MoZnost preprecitve prometnih nesre¢,
resnih telesnih poSkodb ali izgube Zzivljenja. Do Volvo avtomobilov ob¢utijo Zaupanje,
Zanimanje, Preprianost in Zadovoljstvo.

Porabniki avtomobilske znamke Volvo so se z dolo¢eno stopnjo avtonomnosti Ze spoznali.
Najvec jih je preizkusilo 2. stopnjo — delno avtomatizacijo: V dolo¢enih razmerah in pod
dolocenimi pogoji vozilo samo pospesuje, zavira in zavija. Voznik izvaja nekatere manevre
voznje — Se odziva na semaforje, menja vozni pas in opazuje ter se odziva na promet ob
rednem poprijemanju za volanski obro¢, da potrjuje, da aktivno sodeluje pri voznji. Da
Volvo porabnike zanima avtonomnost lahko sklepamo z izrazeno Zeljo po dodatnem
spoznavanju stopenj avtonomnosti. Najve¢ si jih Zeli spoznati 5. stopnjo — popolno
avtomatizacijo: Vozilo lahko vozi popolnoma samo brez aktivnega sodelovanja voznika v
vseh razmerah in pogojih, ki ji po zanimanju sledi 4. stopnja — visoka avtomatizacija: V
dolocenih razmerah in pod dolo¢enimi pogoji lahko vozilo vozi popolnoma samo brez
aktivnega sodelovanja voznika. S stopnjami avtonomnosti bi se VVolvo porabniki najraje
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spoznali na Testni voznji s spremstvom prodajnega svetovalca pri izbranem avtomobilskem
zastopniku ali na Testni voznji s spremstvom druzinskega ¢lana ali prijatelja, ki je lastnik
avtomobila z avtomatiziranimi sistemi.

Razlogi porabnikov, zakaj bi kupili avtomobil znamke Volvo so zaupanje v proizvajalca
Volvo avtomobilov, preferiranje Volvo avtomobilov pred ostalimi avtomobilskimi
znamkami, zadovoljstvo z avtomobili Volvo, zvestoba do avtomobilske znamke Volvo in
priporocila drugih za nakup avtomobila Volvo. Ti razlogi in izraZzena verjetnost porabnikov,
da bodo popolnoma verjetno ali verjetno v naslednjih treh letih kupili avtomobil z
avtomatiziranimi sistemi, ter da so za avtomobil z avtomatiziranimi sistemi pripravljeni
placati visjo ceno, so skupaj S pozitivnimi zaznavami, obcutki in lastnostmi do avtomobilov
Volvo, zmagovalni splet zaznav in znacilnosti avtomobilske znamke Volvo.

3.6 Omejitve raziskave in priporocila za nadaljnje raziskovanje

Prvo omejitev sem opazila pri spletnem anketiranju. Anketni vprasalnik sem delila med
svoje prijatelje in znance na druZbenem omrezju Facebook in Instagram, da bi zagotovo
dosegla zeljeno Stevilo popolnoma izpolnjenih anketnih vprasalnikov. Pri tem sem opazila
dolo¢ene omejitve, kot so pred¢asno zakljuCevanje anketnega vpraSalnika, nepopolni
odgovori in ne zajetje starejSih porabnikov. Ker sem Zelela raziskati tudi medgeneracijske
razlike pri zaznavah in vplive na nakupno odlocanje, sem dolo¢eno Stevilo odgovorov na
anketni vprasalnik pridobila na terenu.

Kot drugo omejitev pa bi navedla nezajetje upokojenih in brezposelnih respondentov. Na
anketni vpraSalnik je odgovoril le odstotek upokojenih respondentov, brezposelni
respondenti pa na anketni vprasalnik niso odgovorili ali pa v njegovo sodelovanje niso bili
zajeti. Ce bi v raziskavo zajela ve& upokojenih in brezposelnih respondentov, bi bila verjetno
celotna cenovna obcutljivost ve¢ja. Za nadaljne raziskovanje bi zato priporocila vkljucitev
vecjega Stevila upokojenih in brezposelnih respondentov, da bi se reprezentativnost vzorca
povecala glede na cenovno obcutljivost respondentov.

Nadaljne raziskovanje bi bilo zanimivo izvesti v krajSem ¢asovnem obdobju dveh let, in v
daljSem casovnem obdobju desetih let. S ponovitvijo raziskave v obdobju dveh let bi
ugotovili, ali so porabniki v tem obdobju Ze sprejeli avtonomnost in avtomobile z
avtomatiziranimi sistemi, ki postajajo del naSega vsakdanjika. V obdobju desetih let pa bi
ugotovili, ali so se napovedi avtonomne prihodnosti za leto 2030 uresnicile in kako so se
zaradi uresnicenih napovedi spremenili vedenje in nakupno odlo¢anje porabnikov.

SKLEP

Na nasih cestah se bodo v prihodnjih letih vse pogosteje vozili avtomobili z avtomatiziranimi
sistemi, ki bodo omogocali doloCeno stopnjo avtonomnosti, zato je razumevanje in
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pripravljenost voznikov na vse stopnje avtonomnosti in kaj to pomeni v praksi bistvenega
pomena ze danes. Da se avtonomna prihodnost hitro priblizuje, se zavedajo tudi
avtomobilske blagovne znamke, ki svoja sredstva in ¢as vlagajo v seznanjanje porabnikov z
avtomobili z avtomatiziranimi sistemi, da bodo porabniki na avtonomno prihodnost
pravoc¢asno pripravljeni.

Razumevanje vedenja porabnikov in nakupnih procesov pa je pomembno tudi za trznike, da
lahko oblikujejo ucéinkovite trzenjske kampanje za avtomobile z avtomatiziranimi sistemi.
Zato sem v magistrskem delu celovito preucila vedenje porabnikov in njihovo nakupno
odlo¢anje ter podrocje avtonomnosti. Podrobno sem raziskala zaznave, ki jih imajo
porabniki do avtonomnosti in do avtomobilov z avtomatiziranimi sistemi ter preverila
stopnjo zavedanja in poznavanja avtonomnosti na splosno, raziskala pa sem tudi odnos
porabnikov do Volvo tehnologije, ki povezuje avtonomnost in varnost. Prav tako sem zelela
ugotoviti kako so porabniki pri povprasevanju obc¢utljivi na ceno, ki so jo pripravljeni placati
za avtomobile z avtomatiziranimi sistemi in na podlagi ugotovitev sem oblikovala
zmagovalni splet zaznav ter znacilnosti za avtomobilsko znamko Volvo.

V raziskavi sem ugotovila, da se vi§ja stopnja zavedanja in poznavanja avtonomnosti in z
njo povezane varnosti in varnostnih tehnologij odraza v zaupanju ter pozitivni zaznavi
avtonomne in varnostne tehnologije. Za zaupanje sta zavedanje in poznavanje pogoja, saj
imajo porabniki, ki avtonomnosti in naprednih tehnologij v avtomobilih Se ne poznajo ali pa
jih ne poznajo dovolj, zadrzke in dvome. Kljub temu avtonomnost in avtomobile z
avtomatiziranimi sistemi ve¢ kot polovica porabnikov zaznava pozitivno, zato zaznavanje
in zavedanje na samo oceno zazanve ne vplivata neposredno. Med pozitivnimi zaznavami
so bile najbolj izrazite lastnosti Varnost, BoljSa vozna izkuSnja in Moznost preprecitve
prometnih nesre¢, resnih telesnih poskodb ali izgube Zivljenja, nekoliko manj izrazito pa
Prihranek ¢asa v nasprotju z izgubo Casa, ki bi bil potreben za seznanitev z avtomatiziranimi
sistemi. VloZeni Cas in trud skrbi predvsem starejSe porabnike, pri katerih je stopnja
zavedanja in poznavanja precej nizja kot pri mlaj$ih in srednje starih porabnikih. Starejsi
porabniki avtomobilom z avtomatiziranimi sistemi zaradi nepoznavanja (Se) ne zaupajo,
avtonomnosti se celo bojijo, zato so zadrzani Ze pri samem spoznavanju z njo. Zato morajo
biti prodajni svetovalci avtomobilov dobro usposobljeni, da porabnikom ustrezno
predstavijo avtomobile z avtomatiziranimi sistemi in prezenejo njihove strahove in dvome.
Da je to pravi nacin so porabniki izrazili tako v globinskih intervjujih kot tudi v anketnem
vprasalniku.

Da so strahovi in dvomi porabnikov premagljivi potrjujejo tudi obcutki glede avtonomnosti
in avtomobilov z avtomatiziranimi sistemi. Bolj izrazito so porabniki izrazili predvsem
zanimanje in zaupanje, pa tudi prepricanje je bilo vec¢je od negotovosti in zadovoljstvo vecje
od razocaranja. To pomeni, da so se porabniki pripravljeni spoznati z avtomobili z
avtomatiziranimi sistemi ter premagati strah in zadrZzke, saj so v raziskavi izrazili tudi
nakolnjenost avtonomni prihodnosti samovozecih avtomobilov. Avtonomni prihodnosti je
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naklonjena ve¢ kot polovica porabnikov. Da sta naklonjenost in zanimanje med porabniki
res velika, pa dokazuje tudi Stevilo porabnikov, ki se je z avtonomnostjo in avtomobili z
avtomatiziranimi sistemi Ze spoznala ali pa bi si to podro¢je zeleli spoznati. Vecina
porabnikov se je do sedaj Ze spoznala z 2. stopnjo avtonomnosti — delna avtomatizacija,
spoznati pa bi si zeleli 5. stopnjo — popolna avtomatizacija, 4. stopnjo — visoka
avtomatizacija in 3. stopnjo — pogojna avtomatizacija. Porabniki, ki pa priloznosti, da bi se
spoznali s temi avtomobili $e niso imeli, pa bi radi spoznali 2. stopnjo avtonomnosti — delna
avtomatizacija in 1. stopnjo avtonomnosti — vozniski pripomocki. S stopnjami avtonomnosti
in avtomobili z avtomatiziranimi sistemi, bi se porabniki najraje spoznali na testni voznji s
spremstvom prodajnega svetovalca pri izbranem avtomobilskem zastopniku ali v spremstvu
druzinskega Clana ali prijatelja, ki je lastnik avtomobila z avtomatiziranimi sistemi. Kot tretji
nadin spoznavanja, pa so izbrali spremstvo strokovnjaka za avtomatizirane sisteme na
organiziranem dogodku, ki je namenjen spoznavanju avtonomnosti in z njo povezane
varnostne tehnologije. Vsem trem nac¢inom spoznavanja je skupno to, da bi porabnike z
avtomobili, ki imajo avtomatizirane sisteme, spoznali izkuSeni na tem podrocju, da bi
spoznavanje in u¢enje potekalo varno.

Da je sprejetje avtomobilov z avtomatiziranimi sistemi dobro pa prav tako potrjuje nakupna
namera porabnikov, ki jo je izrazilo ve¢ kot polovica porabnikov. Svojo nakupno namero so
izrazili s strinjanjem, da bodo v naslednjih treh letih kupili avtomobil z avtomatiziranimi
sistemi. Vecina bo izbirala med avtomobili blagovne znamke Volvo, Audi, Mercedes-Benz
in BMW, ki veljajo za luksuzne avtomobilske blagovne znamke. To pomeni, da se porabniki
zavedajo da so avtomobili z avtomatiziranimi sistemi zaradi novih in naprednih tehnologij
drazji — zavedajo se vrednosti za denar in koristi avtomobilov z avtomatiziranimi sistemi, ki
so ve¢je od stroskov. Med drugimi blagovnimi znamkami pa so porabniki navedli tudi
avtomobile blagovnih znamk Citroen, Fiat, Jaguar, Kia, Lexus, Mazda, Renault, Skoda,
Tesla, Toyota in Volkswagen. Med najpogostejSimi razlogi zakaj bi kupili avtomobile
izbrane blagovne znamke so porabniki izbrali zaupanje v proizvajalca avtomobilov,
preferiranje dolocene blagovne znamke avtomobilov pred ostalimi, zadovoljstvo in zvestobo
do blagovne znamke avtomobilov in zaradi priporocil drugih.

Cena vsekakor je pomemben dejavnik nakupne odlocitve porabnikov, a jo porabniki v
zmagovalnem spletu znacilnosti navajajo kot vrednost za denar, zato sama po sebi ne vpliva
na oceno zaznave do avtomobilov z avtomatiziranimi sistemi. Velika ve€ina porabnikov se
je strditvijo »Za avtomobil z avtomatiziranimi sistemi bi bili pripravljeni placati visjo ceno.«
strinjala, kar je za avtomobilske blagovne znamke zelo ugodno. Zavedanje porabnikov, da
so nove in napredne tehnologije, ki povecujejo varnost, olajSujejo in izboljSujejo vozno
izkusnjo ter celo prihranijo ¢as, drazje, vi§jo ceno avtomobilov z avtomatiziranimi sistemi
upravicuje.

Strinjanje porabnikov s trditvijo »Za avtomobil blagovne znamke Volvo bi bili pripravljeni
placati vi§jo ceno.« pa je ugodno tudi za blagovno znamko Volvo. Poleg tega, da imajo
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napredne inovativne tehnologije zaradi Stevilnih ugodnih posledic za porabnike upraviceno
vi§jo ceno, pa te upravicujejo tudi vlozena sredstva, trud in Cas, ki jih proizvajalci vlagajo v
njihov razvoj. Ker porabniki sprejemajo visjo ceno, ta postaja pricakovana cena za
avtomobile z avtomatiziranimi sistemi, zato sem jo kot vrednost za denar vkljucila v
zmagovalni splet zaznav in znacilnosti za avtomobilsko znamko Volvo, ki ga dopolnjujejo
varnost, zaupanje, boljSa vozna izkusnja, prihranek ¢asa in olajSano zivljenje.

Na podlagi ugotovitev, da porabniki pozitivno zaznavajo avtonomne in varnostne
tehnologije v avtomobilih Volvo, sem prepric¢ana, da druzbo Volvo Cars in Volvo zastopnike
v Sloveniji, ¢aka uspesna poslovna prihodnost. Njihova vizija, da v novem avtomobilu
Volvo nihée ne bo izgubil zivljenja ali se resno telesno poskodoval, in ultimativna varnost
po kateri so prepoznani, so skupaj s pozitivnimi zaznavami, zaupanjem, naklonjenostjo do
avtonomnosti, za katere so porabniki pripravljeni placati visjo ceno, odli¢na motivacija za
nadaljevanje njihove vizije poslovanja.
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Priloga 1: Pogovori z respondenti v globinskih intervjujih

Raziskovalno izhodiSce 1: ViSja stopnja zavedanja in poznavanja avtonomnosti in z njo
povezane varnosti in varnostnih tehnologij se odraza v zaupanju ter pozitivni zaznavi
avtonomne in varnostne tehnologije.

Respondent 1, 19 let, dijak: S trditvijo se strinjam. Avtonomnost in z njo povezane
tehnologije (8¢) niso nekaj vsakdanjega in poznanega, zato imamo do njih zadrzke. Te bi
zagotovo premagali, ¢e bi se imeli priloZznost spoznati z avtomobili z avtomatiziranimi
sistemi. Sam bi se z veseljem udelezil organiziranih dogodkov, ki bi bili namenjeni
spoznavanju s tovrstnimi avtomobili in sistemi.

Respondent 2, 24 let, $tudent, redno zaposlen: Se strinjam. Sam sem lastnik avtomobila z
avtomatiziranimi sistemi, ki sem ga kupil, ker sem v tovrstnih sistemih videl veliko
prednosti. Po nakupu, ko sem se navadil na novi avtomobil in asisten¢ne sisteme, Se je moja
ocena zaznave Se povecala. Na tovrstne sisteme sem se navadil celo do te mere, da bom v
prihodnosti zagotovo ponovno kupil avtomobil z avtomatiziranimi sistemi.

Respondent 3, 25 let, Studentka: S trditvijo se strinjam. Avtonomne prihodnosti se
zavedam, vendar je ne poznam zelo dobro. Svojo zaznavo bi ocenila kot pozitivno, ker me
avtonomna prihodnost zanima in se je ne bojim. Z avtomobili, ki imajo tovrstne sisteme bi
se rada spoznala, da bi jim lahko zacela zaupati.

Respondent 4, 28 let, zaposlena: Se strinjam, vse blizje in blizje smo avtonomni
prihodnosti samovozec¢ih avtomobilov, pa verjetno tudi drugim samovoze¢im transportnim
sredstvom. Ker sem zaposlena v avtomobilski industriji in me »nasSa« prihodnost zelo
zanima, sem se lani spomladi udelezila dogodka, kjer so predstavili samovoze¢i mestni
minibus. Med mnozico navzocih, ki so se udelezili dogodka, in mimoidocih, so bila mnenja
deljena. Ampak drZi, starejsi so bili precej bolj zadrZani, od mladih.

Respondent 5, 32 let, zaposlen: Se v ve¢ji meri strinjam. Mogoc¢e na zaupanje in pozitivne
zaznave bolj vplivajo poznavanje oziroma izkuSnje s tovrstnimi avtomobili, kot pa stopnja
zavedanja. Moji stari starsi se teh tehnologij namre¢ zavedajo, vedo zanje, a so do njih tako
zadrZani, da si jih ne Zelijo bolje spoznati.

Respondent 6, 40 let, zaposlena: Se popolnoma strinjam. Dokler nisva z mozem kupila
novega avtomobila, ki ima veliko asisten¢nih funkcij tudi za varnost, sem bila zadrzana do
tovrstnih avtomobilov. Priznam, da sem potrebovala kar nekaj casa, da sem se ogrela za
idejo o nakupu takSnega avtomobila.

Respondent 7, 46 let, zaposlen: Se strinjam, jaz sem nad tehnologijami, ki povezujejo
avtonomnost s varnostjo navdusen. Rad jih raziskujem, berem o njih, jih spoznavam, in vse



pridobljene informacije so mi pomagale pri moji odlocitvi za nakup novega avtomobila.
Zena, ki ni poznala teh tehnologij in njihovih funkcij v avtomobilih, pa nad mojim
razmisljanjem o nakupu tak$nega avtomobila ni bila preve¢ navdusena.

Respondent 8, 56 let, zaposlen: Se strinjam. Ker sem lastnik avtomobila, ki ima
avtomatizirane sisteme, ki omogocajo tudi ve¢jo varnost, sem avtonomnosti in varnostni
tehnologiji bolj naklonjen. Sicer v popolno avtonomno prihodnost samovozecih
avtomobilov nisem povsem preprican, a bi se nanje navadil, ¢e bi bilo to potrebno.

Respondent 9, 64 let, upokojenka: Se popolnoma strinjam. Jaz pojma avtonomnosti ne
poznam in avtomobilom, ki imajo avtonomno tehnologijo ne zaupam. Pojma avtonomnosti
se celo bojim, ker si predstavljam avtomobile, ki se brez nadzora vozijo po cesti.

Respondent 10, 74 let, upokojenec: Se strinjam. Sam pojma avtonomnosti in njenega
pomena ne poznam dobro, zato taksni tehnologiji ne zaupam. Z avtomobili z
avtomatiziranimi sistemi sem se ze srecal, ker si ju lastita sin in dva vnuka. V delovanje
asistencnih sistemov, ki jih njihovi avtomobili nudijo, se nisem poglabljal, ker se mi zdi
njihovo delovanje zahtevno. Predvidevam, da bi za njihovo seznanitev in osvojitev za
ustrezno uporabo potreboval veliko ¢asa.

Raziskovalno izhodiS¢e 2: Stopnja zavedanja in poznavanja avtonomnosti in z njo
povezane varnosti in varnostnih tehnologij je viSja pri mlajSih porabnikih in
porabnikih srednje starosti kot pri starejsih porabnikih.

Respondent 1, 19 let, dijak: Verjetno drzi. Mlaj$i smo novim tehnologijam bolj naklonjeni
in si jih Zelimo spoznati. O njih beremo na spletu, druzbenih omreZjih in magazinih, ter se o
prebranem pogovarjamo s prijatelji. Navadno imamo vsak svojega »favorita«, ker smo
doloceni blagovni znamki avtomobilov bolj naklonjeni.

Respondent 2, 24 let, Student, redno zaposlen: Se popolnoma strinjam. Mlaj$i smo se
verjetno v ve¢ji meri Ze imeli priloZnost spoznati z avtomobili z avtomatiziranimi sistemi,
ker nas tovrstni avtomobili bolj zanimajo.

Respondent 3, 25 let, Studentka: Se strinjam. Mlaj$i smo se imeli priloZznost z novimi in
naprednimi tehnologijami spoznati Ze v otroStvu, jih zaceti spoznavati in se nanje navaditi.
Dandanes se novostim laZje prilagajamo, saj so prilagoditve nanje, manjse in lazje, kot za
starejSe porabnike.

Respondent 4, 28 let, zaposlena: Se strinjam. Mogoce sem sama zaradi moje narave dela
novim tehnologijam bolj naklonjena, me zanimajo in si jih Zelim spoznati. Z njimi se
sreCujem skoraj na vsakem koraku mojega vsakdanjika, in priznam, mocno olajSujejo moje



zivljenje. Enako bo verjetno veljalo tudi za avtonomno in varnostno tehnologijo
avtomobilov, ko se bomo porabniki le-teh nanje navadili.

Respondent 5, 32 let, zaposlen: Se strinjam, ¢eprav zagotovo obstajajo izjeme med
starej$imi porabniki, ki jih avtonomnost in z njo povezane razli¢ne tehnologije zanimajo.
Moji starsi sodijo med starejSe porabnike, pa jih ti avtomobili, ki imajo napredne tehnologije,
zelo pritegnejo.

Respondent 6, 40 let, zaposlena: Se deloma strinjam. Mene je s tovrstnimi avtomobili
spoznal moz, tako da si je od prijatelja sposodil avtomobil, ki pri dolo¢enih funkcijah med
voznjo, potrebuje minimalen nadzor voznika. Spomnim se, kako sem se tega bala in si takrat
sama nisem upala preizkusiti tega. Mi je pa sedaj, po pol letni uporabi novega avtomobila,
voznja z asisten¢nimi sistemi prirasla k srcu.

Respondent 7, 46 let, zaposlen: Se deloma strinjam. Mladi so sigurno bolj privrzeni tak$ni
tehnologiji in vedo o njej najvec, srednje stari porabniki se po privrzenosti verjetno delimo
na pol, za starejSe porabnike pa bi rekel, da so avtonomnosti bolj nenaklonjeni, kot
naklonjeni, zato svojega ¢asa ne namenjajo njenemu spoznavanju.

Respondent 8, 56 let, zaposlen: Se strinjam. Pred nakupom avtomobila sem imel do
tovrstnih avtomobilov z avtomatiziranimi sistemi zadrzke. V nakup avtomobila z
asisten¢nimi sistemi me je preprical moj starejsi sin, ki je poleg boljse in enostavnejse vozne
izku$nje, poudarjal tudi vecjo varnost. Dodatno sem se v svojo odloCitev po nakupu
avtomobila z avtomatiziranimi sistemi preprical pri izbranemu ponudniku, kjer sem z
zeljenim avtomobilom opravil testno voznjo. Na testni voznji mi je prodajni svetovalec
pokazal in razlozil delovanje avtomatiziranih sistemov kot so avto pilot, aktivni tempomat,
ohranjanje voznega pasu idr., na nacin, da sem v sistemih videl prednosti, ki mi bodo
poenostavile voznjo. Verjetno sem se v vecji meri ravno zaradi tega, ker sem se lahko
spoznal s tovrstnimi sistemi in se preprical vanje, odlo¢il za nakup avtomobila z
avtomatiziranimi sistemi ter zanj odStel nekoliko ve¢ denarja.

Respondent 9, 64 let, upokojenka: Se popolnoma strinjam. Vecina starej$ih porabnikov
nas je navajena na avtomobile, nad katerimi imamo sami popoln nadzor. Mlade nove
tehnologije in inovacije zanimajo, zato jih tudi bolje poznajo.

Respondent 10, 74 let, upokojenec: V mojem primeru to popolnoma drzi. Sin in vnuki se
na avtomobile z napredno tehnologijo dobro spoznajo in jo vsak dan uporabljajo med voznjo.
Jaz osebno sem do avtomobilov z avtomatiziranimi sistemi Se vedno zadrzan in imam raje
sam popoln nadzor nad vozilom.



Raziskovalno izhodiS¢e 3: Zaznave avtonomnosti in z njo povezane varnosti in
varnostnih tehnologij so pri mlajsih porabnikih in porabnikih srednje starosti bolj
pozitivne kot pri starejSih porabnikih.

Respondent 1, 19 let, dijak: Se strinjam. Jaz in moji vrstniki si zelimo imeti avtomobile, ki
bi bili opremljeni z avtomatiziranimi sistemi, in si jih bomo zagotovo privos¢ili, ko bomo
redno zaposleni. Na drugi strani pa so moji starsi in stari starsi, ki so tovrstnim avtomobilom
manj naklonjeni. StarSa, verjetno bolj oce, bi mogoce kupila novi avtomobil, ki bi imel
avtomatizirane sisteme, medtem ko ga stara star$a skoraj zagotovo ne bi.

Respondent 2, 24 let, Student, redno zaposlen: Deloma se strinjam. Menim, da smo mladi
bolj seznanjeni z avtonomnostjo in kaj pomeni za naSo prihodnost, kot starejsi. Starejsi
verjetno dvomijo v tovrstne tehnologije, ker se v ve€ini bojijo tako velikih sprememb.
Verjetno se jih vecina ni spoznala z avtomobili z avtomatiziranimi sistemi, da bi spoznali
njihove prednosti, ki bi jim olaj$ale voznjo pri njihovi starosti.

Respondent 3, 25 let, Studentka: Se v vecji meri strinjam. Mlaj$i smo na nove in napredne
tehnologije navajeni, saj nas spremljajo na vsakem koraku. Zato lahko na splosno re¢emo,
da smo mlajsi in srednje stari porabniki pozitivno naklonjeni vsem novim in naprednih
tehnologijam ter pojmom, kot je avtonomnost.

Respondent 4, 28 let, zaposlena: Drzi, jaz in moji kolegi, ki smo v zadnjih petih letih
zamenjali avtomobile, smo kupili avtomobile, ki imajo poleg standardne varnostne opreme,
tudi nekaj napredne dodatne tehnologije, ki povecujejo varnost. Po drugi strani pa sem svoje
starSe v nakup takSnega avtomobila prepri¢ala jaz. Poleg opravljene testne vozZnje z
avtomobilom z naprednimi tehnologijami, sem jima posodila tudi svojega, in ju v tednu dni
uporabe, prepricala v nakup. V enem tednu sta osvojila dolocene tehnologije, ki so jima
olajSale voznjo, jo naredile prijetnejSo in manj utrujajo€o, ki sta jih ob nakupu novega
avtomobila Zelela imeti.

Respondent 5, 32 let, zaposlen: Se deloma strinjam, moji starsi in stari starsi spadajo v isto
starostno skupino, a se glede zaznav o avtonomnosti avtomobilov razlikujejo. Jaz in star$a
smo lastniki avtomobilov, s katerimi doseZemo 3. stopnjo avtonomne voznje, stari star$i pa
se nasih avtomobilov celo bojijo. Njihovi zadrzki so posledica nepopolnega nadzora nad
avtomobilom, saj sebi nad upravljanjem avtomobilov bolj zaupajo.

Respondent 6, 40 let, zaposlena: Med druzinskimi prijatelji, ki tako kot jaz, spadajo v
starostno skupino porabnikov srednje starosti, so ti avtomobili precej priljubljeni. Bi rekla,
da zenske porabnice nekoliko bolj zadrzano zaznavamo te avtomobile, moski porabniki pa
pozitivneje.



Respondent 7, 46 let, zaposlen: Se strinjam. Odgovoril bi podobno kot na raziskovalno
izhodisce 2. Mlade in vecjo polovico nas srednje starih porabnikov avtonomnost bolj zanima
in se je ne bojimo. Nasprotno pa avtonomnost starejSi porabniki zaznavajo bolj negativno,
ker imajo vanje dvome in njenim tehnologijam ne zaupajo.

Respondent 8, 56 let, zaposlen: Se popolnoma strinjam. Mene sta z avtomobili z
avtomatiziranimi sistemi »okuzila« moja sinova. Ko sva se z zeno odlocila za nakup novega
avtomobila, sta naju zasipala z informacijami o vseh moznih sistemih v avtomobilih, ki
vplivajo na boljSo vozno izkusnjo. Za vecino vseh, ki sta jih nastela, sem ze slisal ali bral
tudi sam, a si nisem predstavljal kako delujejo. Po nakupu, ko sem se z avtomobilom in
njegovimi sistemi dobro spoznal, so moje zaznave tovrstnih avtomobilov pozitivnejse.

Respondent 9, 64 let, upokojenka: Se popolnoma strinjam. Verjetno nisem edina med
starejSimi porabniki, ki se avtonomne tehnologije v avtomobilih boji in me odvrac¢ajo, mlade
pa ravno nasprotno kot nas starejSe, te tehnologije zanimajo in pritegnejo.

Respondent 10, 74 let, upokojenec: Svoje zaznave do avtomobilov z avtomatiziranimi
sistemi bi ocenil kot niti pozitivne niti negativne. Kljub trenutnemu dvomu in negotovosti,
me ti avtomobili in sistemi zanimajo. Verjetno me bodo sin in vnuki kmalu prepricali in
opogumili, da se zapeljem s katerim od njihovih avtomobilov z avtomatiziranimi sistemi, da
me spoznajo z njimi in me jih naucijo uporabljati. Glede na starost mojega trenutnega
avtomobila, bom moral kmalu razmisliti o nakupu novega in ne izklju¢ujem moznosti, da bi
se odlocil za nakup takega, ki ima avtomatizirane sisteme.

Raziskovalno izhodis¢e 4: Mlajsi porabniki so cenovno najbolj obcutljivi, pri ¢emer
vi§ina dohodka ne vpliva na zaznavo izpostavljene teme.

Respondent 1, 19 let, dijak: Se strinjam. Kljub temu, da si avtomobila z avtomatiziranimi
sistemi trenutno ne morem privosciti, to ne vpliva na mojo oceno zaznave do njih. Ko se
redno zaposlim, bom zagotovo kupil avtomobil z avtomatiziranimi sistemi, ker menim, da ti
sistemi povecujejo varnost in omogocajo boljSo vozno izkusnjo.

Respondent 2, 24 let, Student, redno zaposlen: Se strinjam. Kljub temu, da je bila cena
avtomobila z avtomatiziranimi sistemi, ki sem si jih Zelel imeti, precej vi§ja od avtomobila
z osnovno opremo, sem se odlocil za nakup prvega. Pri tem se moja ocena zaznave do
avtomobilov z avtomatiziranimi sistemi ni spremenila in je ostala pozitivna.

Respondent 3, 25 let, Studentka: Na Zalost drzi. Verjetno si vsi mladi zelimo avtomobilov,
ki bi imeli napredno tehnologijo, a si jih v vecini ne moremo privos€iti. Kljub temu, da si
avtomobila z avtomatiziranimi sistemi ne morem privosciti, se moja zaznava do njih ne
spremeni. Povsem razumljivo je, zakaj so ti avtomobili drazji.



Respondent 4, 28 let, zaposlena: Se strinjam, da smo mlajsi porabniki cenovno bolj
obcutljivi. V vedini primerov imamo mladi nizje dohodke, ker smo Sele na zaCetku svoje
kariere. Prav tako se strinjam, da viSina dohodka ne vpliva na naso zaznavo do izpostavljene
teme. Jaz sem si, pred nakupom avtomobila z napredno varnostno tehnologijo in
asisten¢nimi sistemi, takSen avtomobil vseeno zelela, kljub temu, da si ga nisem morala
privosciti.

Respondent 5, 32 let, zaposlen: Se strinjam. Jaz se po zaposlitvi nisem Zelel takoj obvezati
s polnim kreditom ali lizingom za avtomobil, zato sem zanj varceval. StarSem, ki zZe imajo
odpla¢ano nepremi¢nino, pa nakup novega premijskega avtomobila ni povzrocal
»odpovedovanj«.

Respondent 6, 40 let, zaposlena: Se niti strinjam se niti ne strinjam. Sprva sem mozu visjo
ceno tak$nih avtomobilov predstavila kot slabost, kljub temu, da imava oba dobri sluzbi z
lepimi prihodki. Mogoce zato, ker mi avtomobili sami po sebi ne pomenijo toliko, kot mozu,
in nanje gledam kot na prevozno sredstvo, ki me pripelje od tocke A do toc¢ke B. Preprical
me je z »Ti avtomobili so varnejsi in bo$ varneje prisla od tvoje tocke A do tocke B«.

Respondent 7, 46 let, zaposlen: Bi rekel, da ja. Mi, srednje stari, in starej$i porabniki si
zaradi (vecletnih) dohodkov in prihrankov, nove avtomobile lazje privos¢imo. Jih pa
privrzenci avtomobilov, ne glede na nase prihodke, verjetno zaznavamo pozitivno.

Respondent 8, 56 let, zaposlen: Verjetno so mlajsi porabniki cenovno res ob¢utljivejsi od
porabnikov srednje starosti in starejSih porabnikov. Mi, starejSi porabniki, si v vecini lazje
privos¢imo nakup novega in boljSega avtomobila, ¢e prejemamo redne dohodke.

Respondent 9, 64 let, upokojenka: Se deloma strinjam. Deloma zato, ker moramo tudi
starej$i porabniki, ki smo upokojeni, gledati na svoja razpolozljiva sredstva. Kljub temu, da
so cene avtomobilov z naprednimi tehnologijami razumljivo tako visoke, sama toliko
denarja za nakup takega avtomobila ne bi odstela.

Respondent 10, 74 let, upokojenec: Se strinjam. Avtomobile z avtomatiziranimi sistemi si
starej$i porabniki lazje privos¢imo. Vnuka sta si nova avtomobila privos¢ila, ko sta se redno
zaposlila, in izbrala lizing z obro¢nim odplacevanjem. Deloma se strinjam tudi z drugim
delom trditve, da vi§ina dohodka ne vpliva na zaznavo izpostavljene teme. Ce ne bi imel
dovolj denarja za nakup takega avtomobila, me ti avtomobili ne bi tako zanimali, in bi dvom
in negotovost vanje negativno vplivala na mojo zaznavo.

Raziskovalno izhodiS¢e 5: Zmagovalni splet zaznav in znacilnosti izpostavljene teme
temeljijo na varnosti, zaupanju v avtonomne tehnologije, poznavanju varnostnih
tehnologij, ceni oz. vrednosti za denar, boljSi vozni izkuSnji, prihranku ¢asa in
olajSanemu Zivljenju.



Respondent 1, 19 let, dijak: Se popolnoma strinjam. Zaradi navedenih znacilnosti si zelim
kupiti avtomobil z avtomatiziranimi sistemi.

Respondent 2, 24 let, Student, redno zaposlen: Da, navedene znacilnosti so mi pomagale
pri odlocitvi za nakup avtomobila. Kljub temu, da so avtomobili z avtomatiziranimi sistemi
drazji, smo v njih zagotovo varnej$i. Poleg varnosti pa je zame najvecja prednost takSnih
avtomobilov boljsa vozna izku$nja. Ker se v sluzbo vozim dobro uro, in ve¢ji del poti po
avtocesti, mi avtomatizirani sistemi kot so aktivni tempomat, ohranjanje avtomobila na
voznem pasu, samodejno zaviranje, idr., olajSajo voznjo.

Respondent 3, 25 let, Studentka: Se v vecji meri strinjam. Sama vidim prednosti v vecji
varnosti, bolj§i vozni izkunji, prihranku &asa in olajsanemu Zivljenju. Ce izhajam iz sebe,
se vse pogosteje posluzujem uporabe telefona v avtomobilu, katerega uporaba med voznjo
zmanj$a mojo varnost in varnost vseh ostalih udelezencev. Avtomobila z avtomatiziranimi
sistemi sicer ne bi kupila zgolj zaradi povezovanja telefona z avtomobilom in njegovo
varnej$o uporabo med voznjo, a bi bila to ena izmed kljuénih prednosti pri odlocitvi za
nakup.

Respondent 4, 28 let, zaposlena: Se strinjam. Vse naSteto so zame prednosti uporabe
takSnega avtomobila.

Respondent 5, 32 let, zaposlen: Zame vsekakor. Po dalj$i voznji pa poleg navedenega
najbolj cenim to, da na cilju nisem utrujen.

Respondent 6, 40 let, zaposlena: Zame je zmagovalni splet zaznav varnost, boljsa vozna
izku$nja, udobje in po nekaj mesecni uporabi tudi vrednost za denar.

Respondent 7, 46 let, zaposlen: Se strinjam. Izpostavil bi varnost in boljSo, predvsem
olaj$ano in enostavnejSo, vozno izkusnjo.

Respondent 8, 56 let, zaposlen: Pred nakupom avtomobila z avtomatiziranimi sistemi bi si
tezko predstavljal, da bi mi lahko prav avtomobil nudil vse omenjene prednosti. Strinjam se,
da so tak$ni avtomobili vrednost za denar, ki ga placas zanje, ker ti poleg udobja in
kakovosti, zagotovijo ve¢jo varnost in boljSo vozno izkusnjo.

Respondent 9, 64 let, upokojenka: Ker se z avtomobili z avtomatiziranimi sistemi $e nisem
spoznala, bi se tezko strinjala katere zaznave in znacilnosti so zmagovalni splet za
izpostavljeno temo. Verjetno ti sistemi res v doloeni meri povecujejo varnost, izboljSajo
vozno izku$njo, prihranijo €as in olajSajo zivljenje, ko se porabniki dobro spoznajo z
delovanjem teh sistemov in jih osvojijo za primerno uporabo. Na drugi strani varnosti in
moznosti prepreditve prometne nesrede, pa sta nevarnost in etiéna dilema. Ce porabniki slabo



poznajo delovanje avtomatiziranih sistemov, lahko ogrozijo svojo varnost in varnost ostalih
udelezencev v prometu. Vprasanje o eti¢ni dilemi pa se poraja v primerih, ko avtomobil
zazna nevarnost tréenja v pesca tako z leve kot z desne strani, in se »odloCi« kateremu pescu
se bo s trkom popolnoma izognil, drugemu pa v ¢im vecji meri ublazil posledice trka.

Respondent 10, 74 let, upokojenec: Se strinjam. Menim, da so ti avtomobili varnejsi,
udobnejsi in enostavnejsi za voznjo, ki skupaj omogocijo boljSo vozno izkusnjo. Sin je kot
veliko prednost izpostavil prav udobje med daljSo voznjo na dopust, po kateri je bil v
avtomobilu z avtomatiziranimi sistemi manj utrujen. Glede na mojo in Zenino starost ter na
dejstvo, da se skoraj vsak drugi teden peljeva na Hrvasko obalo, kjer imamo v lasti apartma,
bi bilo udobje med dalj$o voznjo tudi za naju velika prednost.



Priloga 2: Anketni vprasalnik

Pozdravljeni, sem Anja Jermancic, Studentka 2. letnika podiplomskega programa TrZenje na
Ekonomski fakulteti. V svoje magistrsko delo na temo avtonomnosti in z avtonomnostjo
povezane varnostne tehnologije avtomobilov na nakupno odlo¢anje porabnikov, vkljucujem
tudi spletni anketni vpraSalnik in Vas prosim za njegovo izpolnitev. Izpolnitev anketnega
vprasalnika traja okoli 6 minut. Vase sodelovanje je anonimno. Hvala!

Q1 - KakSne so Vase zaznave avtomobilov, ki imajo avtomatizirane sisteme?
Zelo pozitivne

Pozitivne

Niti pozitivne niti negativne

Negativne

Zelo negativne

Q2 - Prosim izberite kak$ne so vaSe zaznave o avtomobilih z avtomatiziranimi sistemi:

Varnost Nevarnost
Obcutek nepopolnega
nadzora nad voznjo
Izguba Casa, ki je potreben
Prihranek ¢asa za seznanitev z
avtomatiziranimi sistemi

Boljsa vozna izku$nja

Moznost preprecitve prometnih
nesrec, resnih telesnih poSkodb Eti¢na dilema
ali izgube Zivljenja

Q3 - Prosim izberite kak$ni so Vasi oblutki o avtomobilih z avtomatiziranimi sistemi:

Zaupanje Dvom
Zanimanje Odvracanje
PrepriCanost Negotovost
Zadovoljstvo Nezadovoljstvo

Q4 - Ste Ze vozili avtomobil z avtomatiziranimi sistemi (avtopilot, prilagodljivi
tempomat, samodejno zaviranje v sili idr.)?

Da

Ne

IF (1) Q4 =[1]

Q5 - Prosim izberite katere blagovne znamke avtomobilov z avtomatiziranimi sistemi
ste Ze vozili:

Moznih je ve¢ odgovorov



Audi

BMW

Jaguar

Lexus
Mercedes-Benz
Volvo

Drugo (navedite):

IF (2) Q4=1[1]

Q6 - Prosim izberite katero najvisjo stopnjo avtonomnosti ste Ze spoznali:

1. stopnja: vozniski pripomocki (V dolocenih razmerah in pod dolo¢enimi pogoji vozilo
samo nadzira hitrost ali zavija, a nikoli so¢asno. Voznik upravlja z vsemi ostalimi funkcijami
in je v celoti odgovoren za spremljanje prometa in prevzem funkcij).

2. stopnja: delna avtomatizacija (V dolo€enih razmerah in pod doloenimi pogoji vozilo
samo pospesuje, zavira in zavija. Voznik izvaja nekatere manevre voznje — Se odziva na
semaforje, menja vozni pas in opazuje ter se odziva na promet ob rednem poprijemanju za
volanski obro¢, da potrjuje, da aktivno sodeluje pri voznji).

3. stopnja: pogojna avtomatizacija (V dolo¢enih razmerah in pod dolo¢enimi pogoji vozilo
samo opravi vecino voznih funkcij in pozorno spremlja okolico. Voznika opozori na
nevarnost le ob in v doloc¢enih okolis¢inah, v katerih ne more ali ne zna pravilno reagirati.
Voznik mora biti vseskozi pripravljen, da prevzame nadzor nad voznjo).

IF (3) Q4 = [1]
Q7 - Bi se Zeleli dodatno seznaniti s funkcionalnostjo avtomatiziranih sistemov in
spoznati stopnje avtonomnosti, ki jih ti sistemi omogocajo?

Da

Ne

IF (4) Q7 =[1]

Q8 - Prosim izberite katero najviSjo stopnjo avtonomnosti bi si Zeleli (dodatno)
spoznati:

1. stopnja: vozniski pripomocki (V doloCenih razmerah in pod dolo€enimi pogoji vozilo
samo nadzira hitrost ali zavija, a nikoli so¢asno. Voznik upravlja z vsemi ostalimi funkcijami
in je v celoti odgovoren za spremljanje prometa in prevzem funkcij).

2. stopnja: delna avtomatizacija (V dolo¢enih razmerah in pod dolo¢enimi pogoji vozilo
samo pospesuje, zavira in zavija. Voznik izvaja nekatere manevre voznje — Se odziva na
semaforje, menja vozni pas in opazuje ter se odziva na promet ob rednem poprijemanju za
volanski obroc, da potrjuje, da aktivno sodeluje pri voznji).

3. stopnja: pogojna avtomatizacija (V doloc¢enih razmerah in pod dolo¢enimi pogoji vozilo
samo opravi ve€ino voznih funkcij in pozorno spremlja okolico. Voznika opozori na
nevarnost le ob in v dolo¢enih okolis¢inah, v katerih ne more ali ne zna pravilno reagirati.
Voznik mora biti vseskozi pripravljen, da prevzame nadzor nad voznjo).

4. stopnja: visoka avtomatizacija (V dolo¢enih razmerah in pod dolo¢enimi pogoji lahko
vozilo vozi popolnoma samo brez aktivnega sodelovanja voznika).

5. stopnja: popolna avtomatizacija (Vozilo lahko vozi popolnoma samo brez aktivnega
sodelovanja voznika v vseh razmerah in pogojih).
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IF (5) Q4 =[2]

Q9 - Bi se Zeleli seznaniti s funkcionalnostjo avtomatiziranih sistemov in spoznati
stopnje avtonomnosti, ki jih ti sistemi omogocajo?

Da

Ne

IF (6) Q9 = [1]

Q10 - Prosim izberite katero najviSjo stopnjo avtonomnosti bi si Zeleli spoznati:

1. stopnja: vozniski pripomocki (V dolo¢enih razmerah in pod dolo¢enimi pogoji vozilo
samo nadzira hitrost ali zavija, a nikoli so¢asno. Voznik upravlja z vsemi ostalimi funkcijami
in je v celoti odgovoren za spremljanje prometa in prevzem funkcij).

2. stopnja: delna avtomatizacija (V dolo¢enih razmerah in pod dolo¢enimi pogoji vozilo
samo pospesuje, zavira in zavija. Voznik izvaja nekatere manevre voznje — se odziva na
semaforje, menja vozni pas in opazuje ter se odziva na promet ob rednem poprijemanju za
volanski obro¢, da potrjuje, da aktivno sodeluje pri voznji).

3. stopnja: pogojna avtomatizacija (V dolo¢enih razmerah in pod dolo¢enimi pogoji vozilo
samo opravi ve€ino voznih funkcij in pozorno spremlja okolico. Voznika opozori na
nevarnost le ob in v dolo¢enih okolis¢inah, v katerih ne more ali ne zna pravilno reagirati.
Voznik mora biti vseskozi pripravljen, da prevzame nadzor nad voznjo).

4. stopnja: visoka avtomatizacija (V dolo¢enih razmerah in pod dolo¢enimi pogoji lahko
vozilo vozi popolnoma samo brez aktivnega sodelovanja voznika).

5. stopnja: popolna avtomatizacija (Vozilo lahko vozi popolnoma samo brez aktivnega
sodelovanja voznika v vseh razmerah in pogojih).

IF (7) Q7 =[1] or Q9 = [1]

Q11 - Kako bi se Zeleli seznaniti s funkcionalnostjo avtomatiziranih sistemov?

MozZnih je ve¢ odgovorov

Testna voznja s spremstvom prodajnega svetovalca pri izbranem avtomobilskem
zastopniku

Testna voznja s spremstvom druZinskega ¢lana ali prijatelja, ki je lastnik avtomobila z
avtomatiziranimi sistemi

Testna voznja s spremstvom strokovnjaka za avtomatizirane sisteme na organiziranem
dogodku, ki je namenjen spoznavanju avtonomnosti in z njo povezane varnostne tehnologije
Testna voznja brez spremstva s pomocjo opozoril in napotkov avtomobila z
avtomatiziranimi sistemi

S pomocjo priro¢nika za uporabo izbranega avtomobila z avtomatiziranimi sistemi

S pomocjo spletnih vsebin in video prikazov uporabe avtomatiziranih sistemov

Drugo (navedite):

Q12 - Bi kupili avtomobil z avtomatiziranimi sistemi?
Da
Ne

IF (8) Q12 =[1]
Q13 - Avtomobil katere blagovne znamke z avtomatiziranimi sistemi bi kupili?

Moznih je ve¢ odgovorov
Audi
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BMW

Jaguar

Lexus
Mercedes-Benz
Volvo

Drugo (navedite):

IF (8) Q12 =[1]

Q14 - Prosim izberite zakaj bi kupili avtomobil izbrane blagovne znamke:

Moznih je vec odgovorov

Izbrano blagovno znamko preferiram pred ostalimi blagovnimi znamkami avtomobilov.
Z izbrano blagovno znamko sem zadovoljen.

Izbrani blagovni znamki avtomobilov Zelim ostati zvest.

Proizvajalcu izbrane blagovne znamke zaupam.

Izbrano blagovno znamko so mi priporo¢ili drugi.

Drugo (navedite):

IF (8) Q12 =[1]

Q15 - Kako verjetno je, da boste v naslednjih treh letih kupili avtomobil z
avtomatiziranimi sistemi?

Popolnoma je verjetno

Verjetno

Niti je verjetno niti ni verjetno

Ni verjetno

Popolnoma ni verjetno

IF (8) Q12 =[1]

Q16 - Prosim izrazite strinjanje s trditvijo: »Za avtomobil z avtomatiziranimi sistemi
bi bili pripravljeni placati viSjo ceno.«

Popolnoma se strinjam

Se strinjam

Se niti strinjam se niti ne strinjam

Se ne strinjam

Popolnoma se ne strinjam

IF (8) Q12 =[1]

Q17 - Prosim izrazite strinjanje s trditvijo: »Za avtomobil premijske blagovne znamke
Volvo z avtonomno in varnostno tehnologijo bi placali vi§jo ceno. «

Popolnoma se strinjam

Se strinjam

Se niti strinjam se niti ne strinjam

Se ne strinjam

Popolnoma se ne strinjam
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Q18 - V nadaljevanju anketnega vprasalnika, prosim, izrazite Se Vaso naklonjenost in
strinjanje s trditvijo o avtonomni prihodnosti samovozecih avtomobilov.

Q19 - V kolik$ni meri ste naklonjeni avtonomni prihodnosti samovozecih avtomobilov?
Popolnoma sem ji naklonjen/a

Sem ji naklonjen/a

Niti sem ji naklonjen/a niti ji nisem naklonjen/a

Nisem ji naklonjen/a

Popolnoma ji nisem naklonjen/a

Q20 - Prosim izrazite strinjanje s trditvijo: »Za samovoze¢i avtomobil bi bili
pripravljeni placati vi§jo ceno.«

Popolnoma se strinjam

Se strinjam

Se niti strinjam se niti ne strinjam

Se ne strinjam

Popolnoma se ne strinjam

(9) ( Demografija )
XSPOL - Spol:
Moski

Zenski

BLOK (9) ( Demografija )

XSTAR2a4 - V katero starostno skupino spadate?
do 25 let

26 - 50 let

51 let ali vec

BLOK (9) ( Demografija )

XDS2a4 - KakSen je vas$ trenutni status?
Dijak/Student

Zaposlen

Upokojen

Brezposeln

BLOK (9) ( Demografija )

XStclanov - Koliko ¢lanov je v Vasem gospodinjstvu?
1

2

3

4

5 ali vec

IF (10) XStclanov = [1]
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XDohgospl - Koliko znasa mese¢ni dohodek Vasega gospodinjstva?
do 800 €

801 -1.000 €

1.001 -1.500 €

1.501 - 2.000 €

nad 2.001 €

Ne Zelim odgovoriti

IF (11) XStclanov =[2, 3, 4, 5]
XDohgosp?2 - Koliko znasa mese¢ni dohodek Vasega gospodinjstva?
do 1600 €

1.601 —2.000 €

2.001 -3.000 €

3.001 -4.000 €

nad 4.001 €

Ne zelim odgovoriti

BLOK (9) ( Demografija )
Xavtolast - Lastnik katere blagovne znamke avtomobilov ste?
Moznih je ve¢ odgovorov
Audi

BMW

Citroen

Ford

Jaguar

Kia

Lexus

Mercedes-Benz

Peugeot

Renault

Skoda

Volvo

Volkswagen

Nisem lastnik avtomobila
Drugo (navedite):

BLOK (9) ( Demografija )

Xkm - Koliko kilometrov letno prevozite z avtomobilom?
do 5.000 km

5.001 - 10.000 km

10.001 — 15.000 km

15.001 — 20.000 km

nad 20.000 km

14



Priloga 3: Struktura vzorca

Odstotki

90 %

80 %

70 %

60 %

50 %

40 %

30 %

20 %

10 %

0%

Slika 1: Spol respondentov

47 % = Moski
53 % u Zenski
Vir: lastno delo.
Slika 2: Starostna struktura respondentov
7%
mdo 25 let
m26 - 50 let

=51 let ali vec

Vir: lastno delo.

Slika 3: Statusna struktura respondentov

7%

22%

- e 0%

Dijak/Student Zaposlen Upokojen Brezposeln
Status

Vir: lastno delo.
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Odstotki

Odstotki

Odstotki

50 %
45 %
40 %
35%
30 %
25%
20 %
15%
10 %
5%
0%

50 %
45%
40 %
35%
30 %
25%
20 %
15%
10 %
5%
0%

45 %

40 %

35%

30 %

25%

20 %

15%

10 %

5%

0%

Slika 4: Stevilo ¢lanov v gospodinjstvu

45%

22%

16 %

3 4

Stevilo &lanov v gospodinjstvu

9%

1

Vir: lastno delo.

Slika 5. Mesecni dohodek enoclanskih gospodinjstev

43 %

29 %

14 %

0% 0%

Do 800 € 801-1.000 € 1.001 - 1.500 € 1.501 -2.000 € Nad 2.001 €

Visina mese¢nega dohodka

Vir: lastno delo.

Slika 6: Mesecni dohodek vec clanskih gospodinjstev

39 %

16 %

15%

12% 13%

Do 1.600 € 1.601 - 2.000 € 2.001-3.000 € 3.001 - 4.000 € Nad 4.001 €

ViSina mese¢nega dohodka

Vir: lastno delo.

16

8%

5 ali ve¢

14 %

Ne zelim odgovoriti

5%

Ne zelim odgovoriti




Odstotki

Odstotki

Slika 7: Stevilo avtomobilov, ki si jih lastijo respondenti

70 % 66 %
60 %
50 %
40 %
31%
30 %
20 %
0

10 % 3%

0% |

1 2 3
Stevilo lastnistev avtomobilov
Vir: lastno delo.
- ~ . v . .
Slika 8: Stevilo prevozenih kilometrov na leto
30 %
26 %
25% 23%
20 %
20%
0,
15% 16 %

15 %
10 %

5%

0%

do 5.000 km 5.001 - 10.000 km 10.001 - 15.000 km 15.001 - 20.000 km nad 20.000 km

Stevilo prevozenih kilometrov na leto

Vir: lastno delo.

Slika 9: Odstotek respondentov, ki so Ze vozili avtomobil z avtomatiziranimi sistemi

36 %

= Da

mNe

64 %

Vir: lastno delo.
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Slika 10: Odstotek respondentov, ki bi se Zeleli dodatno seznaniti s funkcionalnostjo
avtomatiziranih sistemov avtomobilov in spoznati stopnje avtonomnosti

mDa

= Ne

Vir: lastno delo.

Slika 11: Odstotek respondentov, ki bi se zZeleli seznaniti s funkcionalnostjo
avtomatiziranih sistemov avtomobilov in spoznati stopnje avtonomnosti

mDa

=Ne

Vir: lastno delo.

Slika 12: Odstotek respondentov, ki bi kupili avtomobil z avtomatiziranimi sistemi

mDa

=Ne

Vir: lastno delo.
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Priloga 4: SPSS analiza

Tabela 1: Frekvencna porazdelitev za Hipotezo 1: Porabniki imajo pozitivne zaznave o
avtomobilih z avtomatiziranimi sistemi

Veljaven Kumulativen
Frekvenca Odstotek odstotek odstotek
Vrednosti 1 28 25,9 25,9 25,9
2 60 54,3 54,3 80,2
3 18 16,0 16,0 96,3
4 4 3,7 3,7 100,0
Total 110 100,0 100,0

Tabela 2: Izracun povprecij za Hipotezo 1: Porabniki imajo pozitivne zaznave o
avtomobilih z avtomatiziranimi sistemi

Vir: lastno delo.

N Vrednosti 110
Manjkajoce 0
vrednosti

Aritmeti¢na sredina 1,98

Mediana 2

Modus 2

Vir: lastno delo.

avtomatiziranimi sistemi

Tabela 3: Frekvencna porazdelitev za Hipotezo 2: Porabniki ne zaupajo avtomobilom z

Veljaven Kumulativni
Frekvenca Odstotek odstotek odstotek

Vrednosti 1 20 18,5 18,8 18,8
2 32 28,4 28,7 47,5
3 27 24,7 25,0 72,5
4 14 12,3 12,5 85,0
5 11 9,9 10,0 95,0
6 1 1,2 1,3 96,3
7 4 3,7 3,8 100,0
Total 109 98,8 100,0

Manjkajoce Sistem 1 1,2

vrednosti

Total 110 100,0

Vir: lastno delo.
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Tabela 4: Izracun povprecij za Hipotezo 2: Porabniki ne zaupajo avtomobilom z
avtomatiziranimi sistemi

N Vrednosti 110
Manjkajoce 0
vrednosti

Aritmeti¢na sredina 2,84

Mediana 3

Modus 2

Standardni odklon 1,49

Vir: lastno delo.

Tabela 5: Kontingenc¢na tabela za Hipotezo 3: Porabniki, ki so ze vozili avtomobile z
avtomatiziranimi sistemi, imajo bolj pozitivne zaznave

Q1
1 2 3 4 Total

Q4_1 1 St. vrednosti 22 36 8 1 67
% znotraj Q4_1 | 32,7% | 53,1% 12,2% | 2,0% | 100,0%

2 St. vrednosti 5 23 8 3 39

% znotraj Q4_1 | 13,8% | 58,6% | 20,7% | 6,9% | 100,0%

Total St. vrednosti 27 59 16 4 106
% znotraj Q4_1 | 25,6% | 55,1% 15,4% | 3,8% | 100,0%

Vir: lastno delo.

Tabela 6: T-test za Hipotezo 3: Porabniki, ki so Ze vozili avtomobile z avtomatiziranimi
sistemi, imajo bolj pozitivne zaznave

Levenov test o
enakosti varianc t-test o enakosti povpredij

95 % interval zaupanja

p-vrednost
stopnje (dvostranski Avritmeti¢na Standardna Spodnja Zgornja

F p-vrednost t prostosti test) razlika napaka razlike meja meja
Q1 Predpostavijene . . ] ]
enake variance ,068 , 795 2,139 104 ,036 370 173 715 ,026
Predpostavijene 2,098 55,374 041 -370 176 724 -017
razli¢ne variance

Vir: lastno delo.

Tabela 7: Kontingencna tabela za Hipotezo 4. Porabniki, ki so Ze vozili avtomobile z
avtomatiziranimi sistemi, takSnim avtomobilom bolj zaupajo

Q3a_1
1 2 3 4 5 Total

Q4_1 1 St. vrednosti 15 20 16 9 8 68
% znotraj Q4_1 25,5% 31,9% 19,1% 14,9% 8,5% 100,0%

2 St. vrednosti 7 12 9 5 5 38

% znotraj Q4_1 11,1% 29,6% 33,3% 11,1% 14,8% 100,0%

Total St. vrednosti 22 32 25 14 13 106
% znotraj Q4_1 20,3% 31,1% 24,3% 13,5% 10,8% 100,0%

Vir: lastno delo.
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Tabela 8: T-test za Hipotezo 4: Porabniki, ki so Ze vozili avtomobile z avtomatiziranimi

sistemi, taksnim avtomobilom bolj zaupajo

Levenov test o
enakosti varianc

t-test o enakosti povpredij

95 % interval zaupanja
p- p-vrednost
vredn stopnje (dvostranski Avritmeti¢na Standardna Spodnja Zgornja
F ost t prostosti test) razlika napaka razlike meja meja
Q3a Predpostaviiene 001 977 -1,460 104 048 -519 356 -1,228 189
enake variance
Z;i‘:;sgvr?:::e 1435 55,760 017 -519 362 -1,245 206

Vir: lastno delo.

Tabela 9: Kontingencna tabela za Hipotezo 5: Mlajsi porabniki in porabniki srednje
starosti so avtonomni prihodnosti samovozecih avtomobilov bolj naklonjeni kot starejsi

porabniki
starost_2
1 2 Total

Q19 1 1 St. vrednosti 25 1 26
% znotraj starost_2 25,4% 20,0% 25,0%

2 St. vrednosti 40 4 44

% znotraj starost_2 43,3% 40,0% 43,1%

3 St. vrednosti 20 1 21

% znotraj starost_2 20,9% 20,0% 20,8%

4 St. vrednosti 8 0 8

% znotraj starost_2 9,0% 0,0% 8,3%

5 St. vrednosti 2 1 3

% znotraj starost_2 1,5% 20,0% 2,8%

Total St. vrednosti 95 7 102
% znotraj starost_2 100,0% 100,0% 100,0%

Vir: lastno delo.

Tabela 10: T-test za Hipotezo 5: Mlajsi porabniki in porabniki srednje starosti so
avtonomni prihodnosti samovozecih avtomobilov bolj naklonjeni kot starejsi porabniki

Levenov test o
enakosti varianc

t-test o enakosti povpredij

95 % interval zaupanja
p- p-vrednost
vredno stopnje (dvostranski Aritmeti¢na Standardna Spodnja Zgornja
F st t prostosti test) razlika napaka razlike meja meja
Q191 Predpostavl
ene enake 1,636 ,205 -,901 100 371 -,42090 ,46707 -1,35243 ,51064
variance
Predpostavlj
ene razli¢ne -,611 4,247 572 -,42090 ,68847 -2,28938 1,44759
variance

Vir: lastno delo.
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Tabela 11: Kontingencna tabela za Hipotezo 6: Mlajsi porabniki in porabniki srednje
starosti avtomobile z avtomatiziranimi sistemi zaznavajo bolj pozitivno kot starejsi

porabniki
starost
1 2 3 Total

Q1 1 St. vrednosti 3 23 2 28
% znotraj Q1 10,5% 84,2% 5,3% 100,0%

2 St. vrednosti 17 36 3 56

% znotraj Q1 30,8% 64,1% 5,1% 100,0%

3 St. vrednosti 10 5 0 15

% znotraj Q1 63,6% 36,4% 0,0% 100,0%

4 St. vrednosti 0 1 2 3

% znotraj Q1 0,0% 33,3% 66,7% 100,0%

Total St. vrednosti 30 65 7 102
% znotraj Q1 29,2% 63,9% 6,9% 100,0%

Vir: lastno delo.

Tabela 12: Rezultati hi-kvadrat preizkusa za Hipotezo 6: Miajsi porabniki in porabniki
srednje starosti avtomobile z avtomatiziranimi sistemi zaznavajo bolj pozitivno kot starejsi

porabniki
Vrednosti stopnje prostosti p-vrednost (dvostranski test)
Pearsonov hi-kvadrat 27,060? 6 ,000
Podobnost 18,604 6 ,005
Linearna simetrija 451 1 ,502
N veljavnih vrednosti 102

Vir: lastno delo.

Tabela 13: Kontingencna tabela za Hipotezo 7: Mlajsi porabniki so cenovno najbolj

obcutljivi
starost_3
1 2 Total

Q16_1 1 St. vrednosti 3 14 17
% znotraj starost_3 11,8% 25,0% 21,0%

2 St. vrednosti 15 30 45

% znotraj starost_3 76,5% 50,0% 56,5%

3 St. vrednosti 2 12 14

% znotraj starost_3 5,9% 25,0% 17, 7%

4 St. vrednosti 2 2 4

% znotraj starost_3 5,9% 0,0% 3,2%

5 St. vrednosti 0 2 2

% znotraj starost_3 0,0% 0,0% 1,6%

Total St. vrednosti 22 60 82
% znotraj starost_3 100,0% 100,0% 100,0%

Vir: lastno delo.
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Tabela 14: T-test za Hipotezo 7: Mlajsi porabniki so cenovno najbolj obcutljivi

Levenov test o enakosti

varianc

t-test o enakosti povpredij

95 % interval zaupanja
p-vrednost Standardna
stopnje (dvostranski Aritmeticna napaka Spodnja Zgornja
F p-vrednost t prostosti test) razlika razlike meja meja
Q16_1 Predpostavljene B B B

enake variance 023 1880 2,030 80 044 8621 42508 76408 ,93650
Predpostavljene
razli¢ne -2,040 3,434 ,050 -,8621 42229 -1,16660 1,33901
variance

Vir: lastno delo.

Tabela 15: Kontingencna tabela za Hipotezo 8: Cena vpliva na zaznave do avtomobilov z
avtomatiziranimi sistemi

Q1
1 2 3 4 Total

Q16_1 1 St. vrednosti 4 14 1 0 19
% znotraj Q16_1 21,4% 71,4% 7,1% 0,0% 100,0%

2 St vrednosti 12 25 5 3 45

% znotraj Q16_1 | 27,8% 55,6% | 11,1% | 56% | 100,0%

3 St vrednosti 4 10 1 0 15

% znotraj Q16_1 25,0% 66,7% 8,3% 0,0% 100,0%

4 St vrednosti 2 0 2 0 4

% znotraj Q16_1 50,0% 0,0% 50,0% 0,0% 100,0%

5 St. vrednosti 0 2 0 0 2

% znotraj Q16_1 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%

Total St. vrednosti 22 51 9 3 85
% znotraj Q16_1 | 26,2% 60,0% | 10,8% | 3,1% | 100,0%

Vir: lastno delo.

Tabela 16: Pearsonov korelacijski koeficient za Hipotezo 8: Cena vpliva na zaznave do
avtomobilov z avtomatiziranimi sistemi

Q1 Q16_1
Q1 Egraerlzc;ir;gv koeficient 1 013
p-vrednost (dvostranski test) ,921
N 110 85
Ql6_1 Pearsonov koeficient 013 1
korelacije !
p-vrednost (dvostranski test) ,921
N 85 85

Vir: lastno delo.
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Tabela 17: Frekvencna porazdelitev za Hipotezo 9: Porabniki zaznavajo avtomobile z
avtomatiziranimi sistemi kot varne avtomobile

Veljaven Kumulativen
Frekvenca Odstotek odstotek odstotek

Vrednosti 1 35 32,1 32,5 32,5
2 30 27,2 27,5 60,0
3 27 24,7 25,0 85,0
4 10 8,6 8,8 93,8
5 6 4,9 5,0 98,8
6 1 1,2 1,2 100,0
Total 109 98,8 100,0

\l\//lrzzj::ic&ée Sistem 1 12

Total 110 100,0

Vir: lastno delo.

Tabela 18: Izracun povprecij za Hipotezo 9: Porabniki zaznavajo avtomobile z
avtomatiziranimi sistemi kot varne avtomobile

N Vrednosti 109
Manijkajoce
A 1
vrednosti
Aritmeti¢na sredina 2,26
Mediana 2
Modus 1

Vir: lastno delo.

Tabela 19: Frekvencna porazdelitev za Hipotezo 10: Porabniki v avtomobilih z
avtomatiziranimi sistemi vidijo boljso vozno izkusnjo

Veljaven Kumulativen
Frekvenca Odstotek odstotek odstotek

Vrednosti 1 34 29,6 30,4 30,4
2 28 24,7 25,3 55,7
3 29 259 26,6 82,3
4 12 11,1 11,4 93,7
5 4 3,7 38 97,5
6 1 2,5 2,5 100,0
Total 108 97,5 100,0

\l\//lrzgj::éct)iée Sistem 2 25

Total 110 100,0

Vir: lastno delo.
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Tabela 20: Izracun povprecij za Hipotezo 10: Porabniki v avtomobilih z avtomatiziranimi
sistemi vidijo boljSo vozno izkusnjo

N Vrednosti 108
Manjkajoce
A 2
vrednosti
Aritmeti¢na sredina 2,27
Mediana 2
Modus 1

Vir: lastno delo.

Tabela 21: Frekvencna porazdelitev za Hipotezo 11: Porabniki v avtomobilih z
avtomatiziranimi sistemi vidijo prihranek casa

Veljaven Kumulativen
Frekvenca Odstotek odstotek odstotek

Vrednosti 1 26 23,5 23,8 23,8
2 24 22,2 22,5 46,3
3 28 259 26,3 72,5
4 22 19,8 20,0 92,5
5 3 2,5 25 95,0
6 5 4,9 5,0 100,0
Total 108 98,8 100,0

\l\//lrzr(;j::izée Sistem 2 12

Total 110 100,0

Vir: lastno delo.

Tabela 22: Izracun povprecij za Hipotezo 11: Porabniki v avtomobilih z avtomatiziranimi
sistemi vidijo prihranek c¢asa

N Vrednosti 108
Manjkajoce
. 2
vrednosti
Aritmeti¢na sredina 2,46
Mediana 2
Modus 1

Vir: lastno delo.
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Tabela 23: Frekvencna porazdelitev za Hipotezo 12: Porabniki v avtomobilih z
avtomatiziranimi sistemi vidijo moznost preprecitve prometnih nesrec, resnih telesnih
poskodb ali izgube Zivijenj

Veljaven Kumulativen
Frekvenca Odstotek odstotek odstotek

Vrednosti 1 40 35,8 37,2 37,2
2 29 25,9 26,9 64,1
3 15 13,6 14,1 78,2
4 17 14,8 15,4 93,6
5 5 4,9 51 98,7
6 1 1,2 1,3 100,0
Total 107 96,3 100,0

\I\I/rlzzj:jgt)ice Sistem 3 37

Total 110 100,0

Vir: lastno delo.

Tabela 24: Izracun povprecij za Hipotezo 12: Porabniki v avtomobilih z avtomatiziranimi
sistemi vidijo moznost preprecitve prometnih nesrec, resnih telesnih poskodb ali izgube

Ziviljenj
N Vrednosti 107
Manijkajoce
A 3
vrednosti
Aritmeti¢na sredina 2,21
Mediana 2
Modus 1

Vir: lastno delo.

Tabela 25: Frekvencna porazdelitev za Hipotezo 13: Porabniki so za avtomobile z
avtomatiziranimi sistemi pripravljeni placati visjo ceno

Veljaven Kumulativen
Frekvenca Odstotek odstotek odstotek

Vrednosti 1 19 17,3 21,5 215
2 50 44,4 55,4 76,9
3 17 14,8 18,5 95,4
4 3 2,5 3,1 98,5
5 1 1,2 15 100,0
Total 90 80,2 100,0

\I\I/rlzgj::ictzée Sistem 20 19.8

Total 110 100,0

Vir: lastno delo.
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Tabela 26. Izracun povprecij za Hipotezo 13: Porabniki so za avtomobile z
avtomatiziranimi sistemi pripravljeni placati visjo ceno

N Vrednosti 90

eanost 20
Aritmeti¢na sredina 2,03
Mediana 2
Modus 2

Vir: lastno delo.

Tabela 27: Frekvencna porazdelitev za Hipotezo 14: Porabniki so za avtomobile blagovne
znamke Volvo z avtomatiziranimi sistemi pripravijeni placati visjo ceno

Veljaven Kumulativen
Frekvenca Odstotek odstotek odstotek

Vrednosti 1 28 27,3 31,5 31,5
2 44 37,4 48,4 79,9
3 14 11,8 15,5 95,4
4 3 2,5 3,1 98,5
5 1 1,2 15 100,0
Total 90 80,2 100,0

\I\I/rligj::i%ée Sistem 20 198

Total 110 100,0

Vir: lastno delo.

Tabela 28: Izracun povprecij za Hipotezo 14: Porabniki so za avtomobile blagovne
znamke Volvo z avtomatiziranimi sistemi pripravijeni placati visjo ceno

N Vrednosti 90

rednost 20
Aritmeti¢na sredina 1,94
Mediana 2
Modus 2

Vir: lastno delo.

Tabela 29: Frekvencna porazdelitev za Hipotezo 15: Porabniki bi se Zeleli spoznati z
avtomobili z avtomatiziranimi sistemi in s stopnjami avtonomnosti

Veljaven Kumulativen
Frekvenca Odstotek odstotek odstotek
Vrednosti 1 53 46,9 77,6 77,6
2 17 13,6 22,4 100,0
Total 70 60,5 100,0
Manjkajqce Sistem 20 395
vrednosti
Total 110 100,0

Vir: lastno delo.
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Tabela 30: Frekvencna porazdelitev za Hipotezo 15: Porabniki bi se Zeleli dodatno
spoznati z avtomobili z avtomatiziranimi sistemi in s stopnjami avtonomnosti

Veljaven Kumulativen
Frekvenca Odstotek odstotek odstotek
Vrednosti 1 31 29,6 82,8 82,8
2 7 6,2 17,2 100,0
Total 38 35,8 100,0
Manjkajq(:e Sistem 72 64.2
vrednosti
Total 110 100,0

Vir: lastno delo.
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