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UvoD

Finan¢ne in gospodarske krize so neizogibne in se ponavljajo v dolo¢enih intervalih in z
dolocenim ¢asovnim trajanjem od 3 do 10 let. VV zadnjih sto letih smo premagali devet
recesij, od tega so bile tri svetovne. Zadnja finan¢no-gospodarska kriza se je zacela v letu
2008 in mo¢no pretresla svetovni trg. V Evropi se je pokazala nekonsistentnost pri reSevanju
finan¢nih problemov glede na razli¢ne drzave ¢lanice. Tako smo bili pri¢a zategovanja pasu
v vseh drzavah Evropske unije. Sele pocasi lahko zaznavamo ucinke izboljsanja
gospodarstva in splosnega bolj optimisti¢nega in stimulativnega poc¢utja posameznika. Prica
smo tudi globalizaciji, ki podjetja sili, da svojo proizvodnjo selijo v drzave s cenej$o delovno
silo. Razlog za selitev je vse veé¢ja konkurenca na domacem trgu, slabe ekonomske razmere,
obdav¢itve in nestabilna situacija, ki sili tako porabnike kot ponudnike k inovativnim
oblikam trZenja in nakupovanja. Vedno bolj sodozivljamo globalizacijo trgov. Jain (2000,
str. 425) navaja, da najdemo razloge za to predvsem v vedno ve¢ji podobnosti med drzavami,
tarifne ovire se znizujejo med drzavami in vloga tehnologije postaja strateSko pomembna,
kar prinasa velike prihranke v komunikacijskih in transportnih stroSkih. Znacilnost
globalizacije ima Se dodatne razseznosti. Prav tako pa se globalizirajo tudi kupci. Porter
(2004, str. 189-192) opisuje kot globalno panogo tisto, kjer je konkuren¢ni polozaj podjetja
v enem lokalnem okolju v moc¢ni korelaciji z drugim okoljem. Porabniki so vse bolj
osvesceni in imajo veliko moznosti izbire in ponudbe.

Vendar pa so $tudije na podro¢ju vedenjskih raziskav pokazale, da kupci ne maksimirajo
lastnega blagostanja na dolgi rok, kot pisejo v ucbenikih ze ve¢ kot pol stoletja, ter da
praviloma ne pretehtajo vseh stroSkov in koristi pred sprejemanjem odlocitev. V zadnjih
nekaj desetletjih so razlicne raziskave vedenja porabnikov prikazale drugacno stanje
delovanja trznih deleznikov, kot je v€asih opisovala ekonomska teorija. Ugotovitve kazZejo,
da pri izbiri in nakupu ne upostevamo vseh moznih alternativ, temve¢ se odlo¢amo glede na
lastna pristranska preprianja ter upostevanja zunanjih faktorjev, ki z vidika ekonomskih
prepricanj niso pomembni in delujemo le omejeno racionalno. Ljudje ne sledimo slepo
doloc¢enim uokvirjenim zakonom, temvec¢ se zanaSamo na lastne omejene izkusnje, ki lahko
pripeljejo do nezelenih rezultatov. To je Se posebej izrazito na trgu ponudbe avtomobilov,
ker ponudniki z vzhoda vedno bolj utrjujejo svoj trzni poloZaj na temelju svojih prepricanj
in racionalnega obnasanja, ki pa lahko vodijo v sistemati¢ne napake.

Po podatkih iz leta 2009 je vecina prodajalcev novih avtomobilov doZzivela velik upad v
prodaji, celo do 70 % pri luksuznih avtomobilih. Gospodarsko stanje v zadnjih dveh letih se
sicer v Sloveniji kot v Evropski uniji (v nadaljevanju EU) pocasi izboljsuje, Se vedno pa so
prisotne lastne omejene izkusnje, ki ne dajejo dovolj poudarka na emocije in nove trZzenjske
prijeme. Mati¢ (2016) zaznava rahlo povecanje prodaje, kljub temu pa je bila na ravni trga



EU Sele v letu 2015 presezena Stevilka iz leta 2010, medtem ko Stevilka iz predkriznega leta
2007 (15,5 milijona) ostaja dalec spredaj.

Ponudniki ubirajo razlicne nacine pri prepricevanju porabnika o nakupu njihovih izdelkov
ali storitev. Uporabljajo razlicne trzne raziskave in psiholoSke prijeme, da bi prisli do
zelenega rezultata. Uporabljajo razli€ne pristope trzenjskega spleta, da bi porabnika
prepricali o nakupu. Svoje trgovine opremljajo po zadnjih trendih in poskrbijo za luksuzen
izgled notranje opreme, ki porabniku vzbudi Zeljo po obcutkih izjemnosti. Pri tem
uporabljajo prijetne barve, razli¢éne zvoke in vonj, saj naj bi le-ti pripomogli k temu, da
porabniki redno in pogosteje zahajajo k dolo¢enemu prodajalcu. Ob neposrednem
pospesevanju prodaje lahko omenimo tudi nudenje posebnih ugodnosti in popustov, kjer z
vecjim znizanjem cene poskusajo pridobiti ¢im ve¢ porabnikov. S tem si ponudniki Zelijo
znizati zalogo v skladi$¢u in pripraviti prostor za nove izdelke. Porabnik se na osnovi
trzenjskih trikov ponudnikov tako vse bolj znajde v procesu, ki zajema fizi¢ne in duSevne
aktivnosti, s pomocjo katerih iS¢e odgovore na vpraSanja zakaj, kdaj, kaj, kje, kako in od
koga kupiti blago ali storitev kot to opredeljujeta tudi Lovelock in Wirtz (2004, str. 119).

Zaradi obstoja velikega Stevila ponudbenih podjetij avtomobilov razli¢nih znamk, je vse bolj
pomembno, da svojega porabnika ¢im bolje spoznas in mu ponudis svoj izdelek na tak nacin,
da bo v o¢eh porabnika boljsi od konkurence. To pomeni, da bo njegovo dojemanje ponudbe
izdelka za njega boljse. Bodisi zaradi dojemanja le-te glede na njegove pretekle izkusnje,
lasten spomin, znanje ali motivacijo. Podjetja se neprestano borijo za svoj obstoj in rast, zato
morajo stalno skrbeti za ustvarjanje konkurenénih prednosti. Ponudniki lahko to dosezejo z
izvajanjem kakovosti procesa in predanostjo v sami dejavnosti ter hkrati s premisljeno
izvedbo razli¢nih trzenjskih aktivnosti. Konkurenca na trgu je postala vse vec¢ja in ponudniki
se zavedajo, da morajo v oglaSevanje in pospeSevanje prodaje namenjati vse ve¢ denarja, e
Zelijo uspeti in si pridobiti boljsi trzni delez.

V dana$nji dobi informatike in velikih moznostih za pridobitev informacije o nakupu, lahko
porabnik dobro preveri razpolozljive opcije pri veliko ponudnikih in ga ni ve¢ mogoce
zavesti pri izbiri. Prav zaradi tega dejstva je pospesevanja prodaje nujno, saj lahko posredno
ali neposredno vplivamo na vec¢jo prodajo izdelkov in vecjo frekvenco obrata zalog. Tako
ponudniki lazje doseZejo nacrtovane prodajne cilje — trajno narascanje prodaje, zadovoljstvo
in lojalnost porabnikov (Kotler & Keller, 2012, str. 72).

Osnovni namen naloge je ovrednotiti nakupno vedenje slovenskih porabnikov izbranih
avtomobilskih znamk v ¢asu recesije in pred njo. V prvem delu sem predstavila kljuéne
pojme nakupnega vedenja porabnikov in podala teoretiéno 0SNOVO o trznem komuniciranju
(nakupno vedenje, modeli odlo¢anja, trzenjski splet), 0 samopodobi porabnika, o vplivu
trzenjskih akcij na porabnika, v drugem delu pa sem skozi teoreticna dognanja predstavila
trzno komunikacijo na primeru blagovne znamke Audi (osnovni problem, namen, metode in
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orodja, izkusnje ponudnika pri trzenjskem spletu, predlogi za izboljsavo), samopodobo
porabnika, blagovno znamko ter nakupno vedenje porabnikov v razli¢nih okolis¢inah
(situacijah). Dobljena teoreti¢na izhodis¢a sem na osnovi sekundarnih virov preverila tudi
na drugih trgih. Podala sem osnovna izhodi$¢a za vedenje porabnikov ter njihov odnos do
nakupa luksuznih avtomobilov s poudarkom na odnosu v c¢asu recesije. Nalogo sem
podkrepila s podatki, pridobljenimi z izvedeno raziskavo (anketo) o vedenju porabnikov
pred nakupom oziroma pri odlocanju za nakup luksuznih avtomobilov v ¢asu recesije.
Pridobljene podatke sem tako obdelala v statisticnem programu ter podala dolocene
izhodis¢ne zamisli, kako se bodo lahko prodajalne avtomobilov v Casu recesije bolje
osredotocile na svoje potencialne porabnike.

V eni izmed slovenskih prodajaln luksuznih avtomobilov izbrane znamke sem raziskala
nakupno vedenje porabnikov v ¢asu recesije. Osredotoc¢ila se bom na avto hiso Porsche
Ljubljana, in sicer na luksuzna vozila znamke Audi, modela A6 in A8, ki po sami
klasifikaciji spadata v kategorijo luksuznih avtomobilov.

Glavni cilj magistrskega dela je s pomocjo strokovne literature ter lastne raziskave preuciti
nakupno vedenje porabnikov luksuznih dobrin v ¢asu recesije.

Cilj:

1.  Teoreti¢en pregled osnovnih pojmov nakupnega vedenja porabnikov v razli¢nih
situacijah.

2. Vpliv dobre blagovne znamke Audi na nakupne odlo¢itve porabnika.

3. Predstavitev razlicnih metod pospesevanja prodaje v Casu recesije.

4.  Prakti¢na preverba teoreti¢nih izhodi$¢ na primeru nakupa luksuzne blagovne
znamke Audi.

Osnovne hipoteze:

1.  H1: Lastniki avtomobila Audi se za nakup odloc¢ijo na podlagi druzbenega
statusa, ki jim ga nakup prinese. Navedeno preverjam tudi v razmerah recesije.

2. H2: Lastniki avtomobila Audi se za nakup odlo¢ijo na podlagi zaznanih
pozitivnih lastnosti avtomobila.

3. H3: Lastniki avtomobila Audi se za nakup odlo¢ijo na podlagi zaznanih pred- in
poprodajnih storitev.

Magistrska naloga v raziskovalnem delu poglavja obravnava empiri¢no raziskavo o razlikah
v vedenju porabnikov luksuznih dobrin na primeru luksuzne blagovne znamke avtomobila
Audi.



V prvem delu sem predstavila teoreticno osnovo za oblikovanje nadaljnjega preverjanja
zastavljenih ciljev skozi anketni vpraSalnik, s katerim Zelim odgovoriti na vprasanja o
nakupu luksuznih dobrin v ¢asu recesije. Pri oblikovanju empiri¢ne raziskave mi bosta
pomagali naslednji analizi: univariantna analiza in bivariantna analiza. Za namen priprave
anketnega vpraSalnika sem uporabila metodo analize pisnih virov za pregled obstojece
primarne in sekundarne literature, kot so razli¢ni znanstveni ¢lanki, strokovne knjige,
prispevki na konferencah, internetne objave itd.

V nalogi sem uporabila metodo triangulacije (kot temelj kvalitativnega dela raziskovanja —
oblikovanja anketnega vprasalnika), kar pomeni, da sem najprej preucila dosegljivo
literaturo (teorijo), nato sem preverila zastavljen koncept pri prodajnih svetovalcih,
preverila, ¢e je vsebina razumljiva in ustrezna, ter testirala vprasanja na nakljuc¢no izbrani
populaciji.

V kvantitativnem delu raziskave sem izvedla osebno anketo v prodajalni Porsche Ljubljana
in pri nakljuénih porabnikih, prijateljih in znancih. Tako sem lahko podala svoje sklepe in
ugotovitve o vedenju porabnikov pri nakupu luksuznih vozil znamke Audi v ¢asu recesije.
S taks$no anketo sem lahko bolje in lazje dosegla klju¢ne porabnike, kot ¢e bi anketo izvajala
pri nakljuénih porabnikih preko spleta.

Anketni vprasalnik sem pripravila z namenom, da pridobim odgovore na raziskovalna
vprasanja, pri ¢emer sem se trudila, da je vprasalnik ¢im bolj kratek in ne bi anketirancem
vzel preve¢ ¢asa. Vecina anketirancev si namre¢ tezko vzame dodaten Cas za stvari, ki ga ne
motivirajo oziroma mu ne prinesejo dodane vrednosti. Vprasalnik je kratek in v grobem
povzema teoreti¢no preuceno vsebino. Z analizo pridobljenih odgovorov sem lahko nekatere
predhodno zastavljene hipoteze ovrgla oziroma sprejela.

V zadnjem Casu se pretezno uporabljajo kvantitativne metode. Pri empiri¢nem testiranju
zastavljenih raziskovalnih vprasanj in hipotez sem uporabila kvantitativne metode, pri cemer
pa sem merski inStrument oblikovala na podlagi kvalitativnih metod.

Pri analizi vedenja porabnikov pri nakupu vozil znamke Audi v Casu recesije Sem uporabila
primarno kvantitativno metodo — metodo anketnega vpraSalnika. Za formuliranje vprasanj
sem uporabila Likertovo in dihotomno lestvico vprasanj, ter vpraSanja z ve¢ moznimi
odgovori.

Analizo zbranih podatkov bom opravila z ra¢unalniSkim statisticnim programom SPSS. Z
deskriptivno statistiko bom predstavila temeljne znacilnosti vzorca. S tem bom oblikovala
temeljne skupine kljuénih uporabnikov. Predstavljene hipoteze bom testirala s
koresponden¢nimi in korelacijskimi metodami kot so Hi-kvadrat test, Fisherjev natanc¢ni test
in Pearsonovim koeficientom.



Slika 1 prikazuje potek zastavljene raziskave.

Slika 1: Nacrt raziskovalnega problema

Model vedenja Nakupno vedenje —
potroinikov pri nakupy [ potroinikov v razliénih [ Samopedoba potrofnika
lukzuznih avtomobiloy situacijah A

znamkbe Audi v Easu
recesije
1 \
H1
H3
Fazlitne metode pospedevanja Vpliv in pomen blagowne
prodaje *  rmambke (v nafem primern
Andi)
Y
H2
Posebna situacija — recesija

*|  opziroma vedenje potrodnikov
v Easu recesije

1 NAKUPNO VEDENJE PORABNIKOV

1.1 Opredelitev porabnikov

Nakupno vedenje porabnika je ze dolgo zanimivo podrocje raziskovanja vseh vpletenih v
proces nakupa. Za vsakega deleznika je potrebna obSirna analiza vedenja in analiza vpliva
razlicnih dejavnikov na posameznika. Le z natancno opredeljenimi izhodiS¢i lahko
napovemo predvidljive rezultate. V kolikor na raziskovan pojav ne vplivajo Se dodatni
dejavniki, ki jih nismo vkljucili v analizo, je vsak na$ trud po univerzalnem rezultatu, zaman.
Zato v nadaljevanju podajam osnovne pojme za razumevanje obravnavanega problema.



Porabnik v druzbenem in poslovnem okolju, kjer posamezniki in skupine medsebojno
izmenjujejo in proizvajajo materialne in nematerialne dobrine s tem zadovoljuje lastne

potrebe in Zelje.

Delovanje v smeri porabnika temelji na razumevanju in uporabi marketinskih strategij, kar
se odraza na $tirih podrocjih, Ki jih navaja Kotler (2004, str. 166):

e Uspeh katerega koli podjetja se izraza na osnovi porabnikovega zadovoljstva in
pripravljenosti placila za ponujeni izdelek ali storitev.

e Dobra ocena trga in porabnika je kljucna za bodoci zasnovan izdelek.

e Stalno spremljanje Zelja porabnikov in merjenje ponakupnih odloCitev je klju¢no za
konkuren¢no prednost.

e Trzenjski splet je potrebno vkljuciti v enoten strateski nacrt.

Kaplan in Norton (2000, str. 73) ugotavljata, da so ponudniki osredotoeni s Sv0jO
pozornostjo navzven, proti porabnikom. Cilj ponudnikov in njihovo poslanstvo ponavadi
izrazata zeljo po vodilnem polozaju glede na percepcijo vrednosti porabnika v zelji, da bi
bili najvedji dobavitelj v verigi. Le redko pa je to izvedljivo. Klju¢ni napori ponudnikov so
usmerjeni v svoje zaposlene, ki naj bi skrbeli za zadovoljevanje potreb porabnikov, ter v
oblikovanje in dobavo izdelkov in storitev, ki so v oceh porabnikov zazeleni, ¢e zelijo
dosegati finan¢no uspesnost na dolgi rok. Porabnik bo ponovno kupil izdelek ali storitev le
v primeru, da je bil s svojim prej$njim nakupom povpreéno ali pa zelo zadovoljen (Kaplan
& Norton, 2000, str. 80). Dokazano je namre¢, da je za visoko zadovoljstvo strank potrebno
veliko vloziti. S tem si ponudnik zagotovi visoko stopnjo zvestobe, kar daje ponudniku
moznosti za visoko dobickonosnost.

Novejse Studije so pokazale, da se porabniki pri nakupnih odlocitvah sploh ne obnasajo
vedno racionalno kot smo do nedavna postavljali za samoumevno, temve¢ ga k odlo¢itvam
vodijo $e drugi interesi.

Obnasanje porabnika je proces, v katerem posamezniki odlocajo kaj, kdaj, kje, kako in od
koga kupiti blago ali sprejeti servis. Vsekakor ni vedno lahko lociti oblike obnaSanja
porabnikov od splosnih oblik ¢lovekovega vedenja.

Obnasanje porabnika je del njegovega splosnega obnaSanja. Je vedenje, ki ga porabniki
izkazujejo pri iskanju, vrednotenju, nakupu, uporabi in opustitvi izdelkov ter storitev oz.
idej, za katere pri¢akujejo, da bodo v procesu menjave zadovoljili njihove Zelje in potrebe.
Lahko pa bi obnasanje porabnika opredelili kot proces, ki zajema fizi¢ne in duSevne
aktivnosti, s pomocjo katerih porabnik is¢e odgovore na vprasanja zakaj, kdaj, kaj, kje, kako
in od koga kupiti blago ali storitev (Lovelock & Wirtz, 2004, str. 119).



Porabnik je oseba, ki ima moznosti (vire in sposobnosti) za nakup dobrin, ki jih ponuja trg,
z namenom zadovoljiti osebne ali skupne (druzinske) potrebe. Potencialni porabniki
(Damjan & Mozina, 2002, str. 34):

e se ne zavedajo potreb po doloceni dobrini,

e imajo potrebo slabo razvito,

e nimajo ustreznih informacij o razpolozljivem izdelku, storitvi,

e kupujejo sorodne proizvode drugih konkuren¢nih podjetij ali v tujini,
e nimajo ustreznih denarnih sredstev za nakup.

Ni vedno enostavno oznaciti, kdo je porabnik ali kupec. Voznik avtomobila uporablja vozilo,
trosi gorivo in pri tem morda kadi cigarete ter poslusa radio. Ta oseba je prav gotovo
porabnik, ki trosi dolo¢ene dobrine. Toda na trzis¢u so bolj zanimivi tisti, ki kupujejo, kot
tisti, ki so zgolj porabniki. Problem nastane, ko ena ali ve¢ oseb sodeluje pri odlo¢itvi za
nakup. Celo pri mnogih izdelkih, katerih uporabnik ni ¢lovek, je njegova vloga bistvena. Ko
kupujemo hrano za zivali, mi sicer nismo uporabniki izdelka, smo pa prav gotovo tisti, ki

hrano izberemo in se odlo¢imo o nakupu ali ne-nakupu.

Proucevanje obnasanja porabnika prinaSa neposredne koristi vsem trznim subjektom
(porabnikom, ponudnikom dobrin), trznim raziskovalcem in tudi tistim, ki skrbijo za zas¢ito
porabnikov (Zeithaml & Bitner, 2000, str. 38). S prouc¢evanjem porabnikovega obnaSanja
porabniki dobijo boljsi vpogled v kompleksnost odlo¢anja v zvezi s potro$njo, bolje
razumejo svoje motive in akcije, lazje in bolje izbirajo, ko kupujejo in trosijo finan¢na
sredstva. Zato morajo trzniki proucevati porabnikove zelje, zaznavanje, nagnjenja ter
nabavno oziroma nakupno vedenje. Proucevanje teh postavk omogoc¢a razvoj novih izdelkov
in opredelitev njihovih znacilnosti, prodajnih cen, poti, sporocil in drugih prvin trzenjskega
spleta (Kotler, 2004, str. 182).

1.2 Proces odlocitve nakupa

Na trgu se pojavljajo cedalje vecja podjetja, kar trznikom onemogoca prepoznavanje
porabnikov na podlagi vsakdanjih izkusenj pri prodaji in vzpostavljanje direktnih stikov s
strankami. Tehnike, ki so jih trzniki uporabljali v preteklosti, ne delujejo vec.

Vsakega porabnika moramo obravnavati kot samostojno osebo s svojimi Zeljami in svojimi
potrebami. Sam nakupni proces pa ni odvisen samo od porabnika, ampak tudi od tipa izdelka,
ki je predmet nakupa. Od tipa izdelka je odvisna potrebna stopnja vpletenosti — vpletenost
pa nam pove tudi stopnjo pomembnosti za porabnika oziroma stopnjo njegovega interesa, Ki
ga ima porabnik do izdelka (Barnes, 2001, str. 117).



Po Kaotlerju (2004, str. 204-208) poznamo stiri nac¢ine nakupnega vedenja:

e kompleksno nakupno vedenje;

e nakupno vedenje, usmerjeno k zmanjSevanjem neskladja;
e obicajno nakupno vedenje;

¢ nakupno vedenje, usmerjeno k raznolikosti.

Nakup avta spada v kompleksno nakupno vedenje. Glavni razlog za to je, da nakup avta ni
vsakodnevno dejanje, tako je nakupni proces veliko bolj kompleksen. Kupec je zelo vpleten,
velik vpliv ima tudi blagovna znamka avta — kupec se namre¢ zaveda razlik med znamkami.

Kot ze zgoraj napisano, je nakup avta kompleksno nakupno vedenje. Za takSen nacin
nakupnega vedenja so znacilne naslednje stopnje:

Porabnik prepoznava potrebe.

Ko prepozna potrebo, iS¢e vse mozne podatke o tem, kako bi zadovoljil potrebo.
Po zbranih podatkih porabnik ocenjuje razli¢ne moznosti.

Nato sprejme nakupno odlocitev.

Po nakupu poteka ponakupno vedenje — svoja pri¢akovanja primerja z dobljenim.
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Trzniki se morajo zavedati razlik v nakupih procesih — morajo se zavedati, da s preprostim
vplivanjem na porabnike ne bodo imeli uspeha. Da bi dosegli prodajo, se morajo zavedati,
kaksen je proces nakupe odlocitve pri njihovih dobrinah, kak$ne so stopnje v tem procesu in
kako porabnik sprejeme svojo kon¢no odlocitev. Ugotoviti morajo tudi, v kateri fazi
nakupnega procesa se trenutno nahaja uporabnik in mu glede na to ponuditi ustrezne
informacije.

Da bi te informacije pridobili, je potrebno porabnike preucevati. Kotler (2004, str. 183-184)
predlaga naslednja vpraSanja:

Tabela 1: Proucevanje porabnikov

Kdo sestavlja trg? Udelezenci
Kaj trg kupuje? Predmeti

Zakaj trg kupuje? Cilji

Kdo sodeluje pri kupovanju? Organizacije
Kako trg kupuje? Dejavnosti
Kdaj trg kupuje? Priloznosti

Kje trg kupuje? Prodajna mesta

Vir: P. Kotler, Management trzenja, 2004, str. 183-184.



Porabnike v procesu nakupnega odlo¢anja lahko delimo po vlogah. Kotler in Keller (2012,
str. 221) navajata sledece vloge:

e pobudnik,

e vplivnez,

e odlocCevalec,
e Kupec,

e uporabnik.

Vsak trznik mora poznati te vloge, na njih zasnovati svoje produkte in storitve, njim
prilagajati tako vsebino trznega komuniciranja kot tudi kanale in sredstva za to.

Vendar poznavanje porabnikov ni dovolj. Za uspesno delovanje podjetja je potrebno poznati
tudi trg, ki je sestavljen iz udeleZencev, predmetov, ciljev porabnikov, organizacij,
dejavnosti in prodajnih mest (Lovelock & Wirtz, 2004, str. 131).

Custvene povezave z izdelkom in z blagovno znamko vplivajo na porabnikovo nakupno
obnasanje. Barnes (2001, str. 144) navaja $tudijo raziskovalne agencije Hase/Shannen, ki je
bila izvedena leta 2000 na nekaj veé kot tiso¢ lastnikih avtomobilov. Studija, ki je
vklju€evala lastnike 43 avtomobilskih znamk 9 proizvajalcev, je pokazala, da porabniki
pripisujejo ve¢ pozornosti Custvom kot dejanskim lastnostim avtov. Preden Ccustva
premagajo racionalnost, morajo avti ustrezati minimalnim standardom, ki so si jih zastavili
porabniki.

Na trgu so tako lahko le uspesna podjetja, ki delujejo tudi na Custva porabnikov in z njimi
vzpostavljajo odnose. Zgodil se je premik od tradicionalnega marketinga k celostnemu
odnosnemu marketingu.

Porabniku moramo puscati moznost izbire med alternativami in ta ne sme imeti obcutka, da
je prisiljen k nakupu. Porabnikova svoboda se izraza s Sirokim naborom razli¢nih izdelkov.

V nadaljevanju bom predstavila 5 faz skozi katere gre porabnik v svojem nakupnem procesu.
Model po De Mooiju (2010, str. 20) je linearen, vendar v praksi nakupni proces ne poteka
vedno linearno. Porabnik lahko v vsaki fazi svoj nakupni proces zakljuci, lahko pa dolocene
faze tudi preskoci ali se premakne nazaj v fazo, ki jo je ze zakljucil. Model, ki ga bom
podrobneje predstavila v nadaljevanju, tako sluzi zgolj kot osnova za razumevanje
nakupnega procesa, nakupni proces pa je v praksi veliko bolj kompleksen. Za podjetja je pa
vsekakor pomembno podrobno poznavanje nakupnih procesov, ki potekajo pri njihovih
produktih in storitvah, da bi tako lahko porabniku omogocili vsa sredstva, da nakupni proces
uspesno zakljuci.



1.2.1 Identifikacija potrebe

Porabnik ima potrebo, zaradi katere cuti nelagodje in napetost. Potrebo Zeli zadovoljiti in
tako se zacne nakupni proces. Potreba se pojavi zaradi razlike med dejanskim in Zelenim
stanjem. To se lahko zgodi zaradi notranjih spodbud ali zunanjih vplivov. Trzniki morajo
poznati razloge, kaj privede porabnika do tega, da prepozna potrebo, ter na podlagi teh
informacij dognati, kako bi potencialnega kupca spremenili v kupca.

Torej, da se nakupni proces zacne, mora obstajati potreba. Model procesnega odlo¢anja pa
prikazuje, ¢ez kaksne faze gre porabnik, preden sprejme nakupno odlocitev. Trzniki morajo
te faze razumeti in spremljati potencialne kupce skozi njih. Z razumevanjem teh faz lahko
odkrijejo, zakaj porabniki kupujejo doloCene produkte in kako jih prepricati, da postanejo
njihovi kupci (Blackwell, Miniard, & Engel, 2001, str. 71).

Trzniki morajo s svojimi aktivnostmi potencialne kupce peljati ¢ez vse faze nakupnega
procesa in jim omogocati, da svojo nakupno odlocitev sprejmejo brez prevelikih naporov in
truda.

Obicajen proces nakupnega odlo¢anja zajema mnoge odlocitve in vedenje, ki se ga porabniki
navadno niti ne zavedajo. Izbire so skoraj avtomatske, opravljene so z minimalnim naporom
in skoraj nezavedno. Kljub temu, da se tak$no odlo¢anje zdi neumno, je efektivno v vecini
primerov — za vsakodnevne nakupne odlocitve bi bilo namre¢ preve¢ zamudno in naporno,
¢e odlocanje ne bi potekalo na podlagi navad in se vedenje ne bi ponavljalo (Solomon,
Bamossy, Askegaard, & Hogg, 2015, str. 253).

Kot Ze napisano, zacetek vsakega nakupnega procesa je potreba, ki lahko izvira od znotraj
ali od zunaj. Porabnik potrebo prepozna, ko zazna razliko med Zelenim in dejanskim
stanjem. Da pride do nakupa, mora porabnik verjeti, da je vrednost zadovoljene potrebe
vedja od stroska nakupa izdelka ali storitve. Trzniki morajo tako stalno vlagati v raziskovanje
potreb porabnikov, da bi jih lahko ¢im bolje zadovoljili s produkti, u¢inkovitejSim trznim
komuniciranjem in boljSimi distribucijskimi kanali.

Porabnik lahko prepozna potrebo na dva nacdina. Prvi nacin je, da porabnik z izbranim
produktom ne more ve¢ zadovoljevati svojih potreb — to se lahko v praksi zgodi npr. ¢e se
produkt umakne iz prodaje. Drugi nacin je priloznostno prepoznavanje potrebe. To se zgodi,
ko je porabnik izpostavljen boljSim produktom in se mu tako spremeni referencni okvir.
Porabnik gre tako ponovno ¢ez nakupni proces oziroma izvede nakup, da bi se bolje
prilagodil novemu okolju.
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Slika 2: Prepoznavanje potreb

Spomin
\ 4
Prepoznavanje
potreb
Okoljski vplivi: Individualne razlike:
- Kultura - Odjemalcevo
- Socialno poreklo raziskovanje
- Osebni vplivi - Motivacija
- Druzina - Znanje
- Situacija - Odnos
- Osebnost, vrednote,
Zivljenjski stil

Vir: D. R. Blackwell et al., Consumer Behavior, 2001, str. 72.

1.2.2 Pridobivanje in obdelava informacij

Porabnik, ki je Ze prepoznal potrebo, bo zacel iskati informacije o tem, kako zadovoljiti
potrebo. Te informacije mu bodo olajSale nakup. Naloga trznikov je, da ugotovijo, kje
porabniki i$¢ejo informacije in jim jih tam tudi ponudijo. Informacije, ki jih nudijo, morajo
biti enostavno dostopne, imeti vrednost in dajati zadovoljstvo (Kotler, 2004, str. 204).

Iskanje informacij pa ne poteka vedno na zunanji ravni — porabnik lahko i8¢e informacije
tudi na notranji ravni in sicer po svojem spominu. Iskanje je lahko ali aktivno ali pasivno.
Pasivno iskanje pomeni, da porabniki postanejo zgolj bolj dojemljivi za informacije okoli
sebe, aktivno pa vkljuCuje raziskovalno vedenje — to je iskanje informacij po medijih,
spremljanje oglasov, iskanje po internetu in obisk trgovin (Blackwell et al., 2001, str. 73).

Mnogokrat porabnik nima neomejeno Casa za iskanje informacij. Ponavadi se to zgodi zaradi
situacije, ki je zunaj njegovega nadzora (npr. okvara avta). Cas iskanja informacij in globina
raziskovanja pa sta odvisna tudi od osebnosti porabnika, njegove socialne ravni, prihodkov,
preteklih izkuSenj, poznavanja blagovnih znamk in zadovoljstva.
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Porabnik tako poskusa zbrati ¢im ve¢ informacij tako iz zunanjih kot notranjih virov, tako
iz okolja kot iz svojega spomina. Glede na pomembnost, ki jo porabnik pripisuje odlocitvi,
je vsak produkt pazljivo ocenjen. Ocene pripise tudi atributom blagovne znamke in jih nato
oblikuje v celoto. Porabniki tako uporabljajo poenostavljena merila za primerjavo
alternativnih moznosti. TakSen kognitivni pristop omogoca, da se ni potrebno vracati na
zaCetek procesa vsaki¢, ko kupujejo nov produkt ali storitev (Blackwell et al., 2001, str. 71—
80).

Nove informacije porabnik vedno obdela in shrani v spomin, ki se deli na trenutni ali ¢utni,
kratkoro¢ni in dolgoro¢ni spomin.

Trzniki morajo razumeti, kakSne obcutke ima porabnik pri sreCanju z njihovih produktom
ali storitvijo in kako sta produkt ali storitev zapisana v dolgoro¢nem spominu porabnika. Na

podlagi tega razumevanja jih lahko spodbudijo k ponovnemu nakupu.

Slika 3: Iskanje informacij

Spomin
¥
Iskanje
Zunanje Notranje
iskanje ¥ iskanje
Prepoznavanje
potreb
Olkoljski vplivi: Individualne razlike:
- Eultura - Odjemaléevo
- Socialno poreklo razizkovanje
- Ozebni vplivi - Motivacija
- DmZina - Znanje
- Sitvacija - Odnos
- Ozebnost, vrednote,
Zivljenjska stil

Vir: D. R. Blackwell et al., Consumer Behavior, 2001, str. 72.

Individualne razlike, ki vplivajo na proces iskanja informacij so: lasten spomin, pretekle
izkuSnje, znanje in izobrazba, motivacija, osebnostne lastnosti in vrednote ter Zivljenjski stil.
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1.2.3 lIzbira in ocena alternativ

Po fazi zbiranja informacij nastopi ocenjevanje spoznanih alternativ, ki predstavljajo mozno
zadovoljitev potrebe. Ocenjevanje alternativ nastopi, ko ima porabnik obcutek, da je zbral
dovolj informacij. Skupino alternativ sestavljajo vse razpolozljive moznosti. Alternative
porabnik Stevil¢no omeji glede na to, koliko ¢asa in energije Zeli vloziti v ocenjevanje (Belch
& Belch, 2001, str. 146).

Pri nakupu avta je ta faza izredno pomembna, namre¢ ponudba razli¢nih znamk in modelov
vozil na trgu je ¢edalje vec¢ja. Porabniki izberejo tisto vozilo, ki maksimira vrednost — to
dolo¢ijo na podlagi svojih zaznavanj kvalitete in storitve. V mejah svojih zmozZnosti si
porabniki tudi dolocijo najvecjo ceno, ki so jo pripravljeni placati, upostevajo stroske iskanja
vozila, znanje in mobilnost, in si na podlagi tega ustvarijo pricakovanja. Porabniki imajo
pricakovanja glede Zivljenjske dobe, zanesljivosti in delovanja vozila ter glede storitev, ki
jih nudi osebje. V svojo odlocitev vkljucujejo vseh 7 P marketinSkega spleta storitev — to SO
izdelek, cena, distribucijske poti, trzno komuniciranje, ljudje, procesi in fizi¢ni dokazi.
Kasneje, po nakupu, Sele ugotovijo, ali je vozilo resni¢no izpolnilo pri¢akovanje, ter se
odlocijo, ¢e se takSen nakup splaca ponoviti v prihodnosti.

Porabniki mnogokrat ocenjujejo atribute kot so kvaliteta v razmerju s ceno in kvaliteta v
razmerju z velikostjo, tako sprememba v razmerju vpliva na odloc€itev o izbiri produkta
oziroma storitve. Spremembo cene porabniki ocenijo kot upraviceno ali neupraviceno. V
primeru zaznavanja neupravicenega dviga cene porabniki ne kupijo ve¢ tega specificnega
izdelka ali znamke — prihaja do upada nakupne intenzivnosti (Blackwell et al., 2001, str. 76).

Med ocenjevanjem alternativ si porabnik zastavlja razna vprasanja. Porabniki primerjajo
informacije o raznih produktih in storitvah, ki bi lahko zadovoljile njihovo potrebo. Dolocajo
prioritetne lastnosti in pri¢enjajo z oZenjem alternativnih moZnosti. Kriteriji so lahko zelo
razli¢ni — na to vplivajo osebnostni in okoljski vplivi.

1.2.4 Odlocitev o nakupu

V zadnji fazi nakupnega proces se porabnik odlo¢i, ali bo nakup opravil ali ne. Ta prehod
skozi faze lahko traja zelo dolgo, predvsem pri kompleksnih nakupih. Vedno je mozno, da
na koncu porabnik sprejme odlocitev, da nakupa ne bo opravil. To se lahko zgodi tudi ze v
predhodnih fazah, razlog za prekinitev nakupnega odlo¢anja pa so lahko sprememba
motivacije, nove razmere v okolju, dodatne informacije ali nedostopnost alternativnih (Belch
& Belch, 2001, str. 149).
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Kot ze prej omenjeno, lahko pri nakupnem odloc¢anju loc¢imo 5 vlog. Pobudnik predlaga
nakup novega vozila, vplivnez vpliva na izbor, odlo¢evalec se odlo¢i ali kupiti ali ne, katero
vozilo izbrati, kako in kdaj kupiti itd., kupec opravi nakup, uporabnik vozilo uporablja. Te
vloge morajo trzniki dobro poznati in na podlagi tega dolociti podroben trZenjski program
(Kotler, 2004, str. 190). Za ilustracijo, odlo¢evalci pri nakupu vozila so navadno moski,
zaradi tega morajo trzniki svoje trzno-komunikacije napore usmerjati na njih.

Ocenitvi sledi odlocitev o nakupu, ki je sestavljena iz dveh faz. Porabnik se mora odlociti za
produkt oziroma storitev, druga odlocitev pa je, prek katerega prodajnega kanala kupiti. Na
to vplivajo tudi usluzbenci, izlozbe, mediji itd. (Blackwell et al., 2001, str. 81).

Dejavnik, ki ima velik vpliv na nakupno odlocitev, je tudi pocutje porabnika. Stres zelo
zmanj$a sprejemanje informacij in zmoznost reSevanja problemov. Porabnik lahko v
nakupni situaciji uziva ali se pocuti nelagodno, kar vpliva na njegovo stopnjo ugodja in
vzburjenosti, ki je lahko tako negativno kot tudi pozitivno. Razli¢na Custva razli¢nih jakosti
vodijo do razli¢nih odlocitev.

Po Solomonu et al. (2015, str. 317) so motivi za nakupovanje lahko:

e druzbena izkusnja: v€asih so se ljudje druzili na mestnih trgih in sejmih, ki so jih sedaj
zamenjali nakupovalni centri. Ljudje se véasih odpravijo po nakupih tudi iz dolg¢asa;

e delitev skupnih interesov: v trgovini lahko kupijo posebne, specializirane izdelke, ki
omogocajo deljenje skupnih interesov;

e obcutek pomembnosti: porabniki imajo radi obCutek, da so pomembni — pustijo se
razvajati in streci, kljub temu, da morda na koncu ne kupijo ni¢. Porabniki se zaradi
dobrega obcutka tudi vracajo k istim trgovcem,;

e vzburjenost: nekateri porabniki uzivajo v razkazovanju svojega znanja in zato hodijo v
trgovine, kjer se lahko pohvalijo s svojim znanjem o dolo¢enih izdelkih. Na podlagi
znanja tudi barantajo in se pogajajo.

1.2.5 Analiza izdelka po nakupu

Po nakupu sledi ocena izdelka. V tej fazi porabnik zacuti zadovoljstvo ali nezadovoljstvo.
Porabnik je zadovoljen, &e se izkusnja sklada z njegovimi pri¢akovanji ali jih presega. Ce
izkusnja ne dosega njegovih pri¢akovanj, obcuti nezadovoljstvo.

Custva in izkusnje so pomembne, saj si jih porabniki zapomnijo in jih ponovno prikli¢ejo
pri naslednjem nakupnem procesu. Ce je porabnik s prejsnjim izdelkom zadovoljen, v
naslednjem nakupu pogosteje podzavestno izbere izdelek istega ponudnika. Konkurenti ga
tezje prepricajo, da zamenja izdelek za njihovega. Medtem, ko je zadovoljnega porabnika
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tezko prepricati v nakup izdelka konkuren¢nega podjetja, pa so nezadovoljni porabniki
veliko bolj dovzetni za trzno komuniciranje konkurentov in njihove ponudbe.

Na zadovoljstvo vpliva tudi uporaba izdelka. Izdelek je lahko odlic¢en, vendar, ¢e ga porabnik
ne uporablja pravilno, lahko to vodi k negativnim obcutkom. Zato je tudi zelo pomembno,
da podjetja posvecajo ve¢ pozornosti izobrazevanju porabnikov, garanciji in drugim ob- in
ponakupnim storitvam.

Velikokrat se zgodi tudi, da so porabniki na¢eloma zadovoljni z izdelkom, vendar se kljub
temu spraSujejo, kako bi bilo, ¢e bi izbrali drugega — ta fenomen imenujemo ponakupno
obzalovanje ali premisljujoce nesoglasje. Navadno velja pravilo, da vi§ja ko je cena
izbranega izdelka, veC porabniki razmisljajo, kako bi bilo, ¢e bi se odlocili za alternativo.

Za podjetja je pomembna vsaka povratna informacija. Dobre prakse kaZejo, da podjetje po
nakupu kasneje porabnika kontaktira in od njega pridobi povratne informacije iz prve roke.
Pridobljene informacije podjetja vkljucijo v strategijo nadaljnjega razvoja (Blackwell et al.,
2001, str. 81).

Ponovni nakup je odvisen tudi od kakovosti produkta — porabniki i8¢ejo kakovost in
vrednost. Porabniki so velikokrat v dvomih, ali so opravili dober nakup, zato potrebujejo
potrditve, kot so garancije, garantna pisma in ponakupne storitve, ki za porabnike
zmanjsujejo tveganja (Poto¢nik, 2005, str. 220).

Iz razli¢ne literature povzemam moznosti v primeru nezadovoljstva z nakupom:

e porabnik za¢ne kupovati drugo blagovno znamko;

e porabnik svojim znancem in prijateljem odsvetuje nakup enakega produkta;
e porabnik vlozi pritozbo;

e porabnik zahteva povracilo denarja in nadomestni produkt pri ponudniku;

e porabnik sprozi pravni postopek za odskodnino.

Studije ugotavljajo, da se le majhen del nezadovoljnih porabnikov dejansko pritozi. Pri
cenovno manjSih nakupih je to 15 % nezadovoljnih porabnikov, pri vecjih pa 50 %
(govorimo v primeru nakupa avtomobila ali stanovanja). Porabniki se pritozijo iz dveh
razlogov. Prvi razlog je povrnitev denarja ali zamenjava izdelka. Povrnjen denar lahko
zahtevajo neposredno od ponudnika ali skozi pravne postopke. Drugi razlog je povrnitev
samozaupanja in povrnitev lastnega jaza.
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1.2.6 Ponakupne odlocitve

Po tradicionalnem marketinskem misljenju se proces za trznika konca pri nakupu, vendar
dandanes temu vec ni tako. Pri nakupu se ravno pojavi moznost, da s kupcem navezemo
dolgoro¢ni odnos in se zgradi dolgoroc¢na koristnost. To lahko dosezemo skozi ponakupno
izkuSnjo porabnika (Kotler, 2004, str. 208).

Po samem nakupu porabnik &uti zadovoljstvo oziroma nezadovoljstvo. Ce je porabnik
zadovoljen, bo verjetno tudi v prihodnosti kupil produkt iste blagovne znamke, v primeru,
da ni zadovoljen, pa je delovanje v prihodnosti vprasljivo. V¢asih se zgodi, da se v primeru
nezadovoljstva porabnik zeli z dodatnimi informacijami prepricati, da nakup le ni bil tako
slab.

2 POMEMBNEJSI DEJAVNIKI, KI VPLIVAJO NA
ZADOVOLJSTVO IN VEDENJE PORABNIKOV V CASU
RECESIJE

Zadovoljstvo porabnikov z nakupom vodi v ponovni nakup izdelka ali blagovne znamke in
veca ugled podjetja, ker porabnik dobro izkusnjo deli naprej. Iz tega je logi¢no sklepanje, da
moramo spodbujati dejavnike, ki vodijo k zadovoljstvu porabnikov.

2.1 Opredelitev zadovoljstva porabnikov

Zadovoljstvo opisujemo s tem, kako se ¢lovek pocuti in je vedno v interakciji, s tem, kako
proizvod deluje oziroma kakSen je rezultat storitve ter lastnimi pri€akovanji. Stopnja
zadovoljstva je tako enaka razliki med pri¢akovanjem in zaznanim delovanjem. Porabnika
opredeljujemo glede na stopnjo zadovoljstva v tri skupine. V prvi skupini so porabniki, Ki
jim izdelek ne prinese predvidenega pri¢akovanja in so zato z njim nezadovoljeni. V drugi
skupini so porabniki, ki jim pri¢akovanje ustreza, kar prinese zadovoljstvo kupca. V primeru,
ko presezemo porabnikova pri¢akovanja, pa je porabnik zelo zadovoljen in navdusen.

Skozi zadovoljstvo porabnika se izoblikuje doloc¢ena pripadnost blagovni znamki in ta lahko
prinese dolgorocno zvestobo. Glede na pomembnost zadovoljstva opisujem spodnje
podatke, ki po Kavranovi (2001) kazejo dodatne moznosti pri obravnavi tega pomembnega
dejavnika:

e podjetje izgubi povprecno do 20 % porabnikov zaradi nezadovoljstva z izdelkom ali
storitvijo,

e splosno nezadovoljnih je dodatnih 25 % porabnikov:
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— 95 % med njimi ne obvesti ponudnikov, da so nezadovoljni,
— 5 % jih izrazi nezadovoljstvo, vendar jih je le 50% zadovoljnih z resevanjem
pritozb.

Iz literature in razli¢nih raziskav je znano, da svoje slabe izkusnje bolj pogosto delimo z
ostalimi in naj bi jih povprecno opisali najmanj desetim ljudem. Glede na to, da je veliko
ceneje obdrzati porabnika, ki je ze naSa stranka, je na mestu opomba, da se bolj splaca
potruditi, da porabnik ostane, kot pa pridobivati nove porabnike. Ti nas namre¢ po
raziskavah stanejo pet-krat ve¢ kot obstojeci (Griffin, 2002, str. 178).

Podjetja,med njimi je tudi podjetje Audi, ki poznajo vrednost zadovoljstva porabnikov,
dajejo zato velik poudarek na ravnanje z odnosi do kupcev (v nadaljevanju CRM) in na
ravnanju s kupcevim izkustvom (v nadaljevanju CEM). Najbolj donosni so namre¢ za
podjetja ravno zvesti porabniki. Kup¢evo visoko zadovoljstvo pa lahko dosezemo le s
pravimi pristopi trzenjskega komuniciranja, ki temelji na odnosih in predanosti zaposlenih.
Prvo pravilo uspesnih podjetji so zelo zadovoljni kupci. Vsi ostali porabniki lahko dokaj
hitro zamenjajo izdelek ali blagovno znamko in gredo drugam.

Glede na to, kako zadovoljen je porabnik, lahko ocenimo, kako zvest bo ostal pri nakupu
izdelka ali storitve. Tisti, ki so bolj zadovoljni, bodo z ve¢jo verjetnostjo ostali zvesti in ne

bodo zamenjali blagovne znamke.

Tabela 2: Zadovoljstvo v povezavi z zvestobo

STOPNJA ZADOVOLJSTVA STOPNJA ZVESTOBE (v %)
odli¢no/zelo zadovoljen 95
dobro/zadovoljen 65
povprec¢no/niti zadovoljen niti nezadovoljen 15
slabo/nezadovoljen 2
zelo slabo/zelo nezadovoljen 0

Vir: T. Kavran, Kazipot do zadovoljnega kupca, 2001.

Iz podatkov vidimo, da so porabniki, ki so bili z nakupom zelo zadovoljni in so presegli
svoja pri¢akovanja, tudi najbolj zvesti. Kar 95 % takih porabnikov ne bo zamenjalo blagovne
znamke. Z nizanjem zadovoljstva pa se stopnja zvestobe tudi zelo hitro niza. V primeru, ko
je porabnik zelo nezadovoljen, bo le-ta brez premisljevanja zamenjal ponudnika.

Zadovoljstvo porabnika je v tesni povezavi z njegovimi pri¢akovanji. PriCakovanja
posameznika so odvisna (Poto¢nik, 2005, str. 247):

e od izkuSenj posameznika, ki jih je imel v preteklosti,
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e od priporocil prijateljev in znancev,

e od obljub in sporo¢il, ki jih je dal ponudnik,
e glede na pozicioniranje cene,

e 0d lastnih ciljev in vrednot,

e 0d obljub konkurentov.

Lahko re¢emo, da so podjetja zavezana k podajanju to¢nih informacij, saj bodo v nasprotnem
primeru dosegla le to, da bo porabnikovo zadovoljstvo manjse. Hkrati pa ponudnik ne sme
postaviti kupcCevih pricakovanj prenizko, saj bodo potencialni porabniki odsli h konkurenci.
Zadovoljstvo porabnikov se oblikuje v ponakupni fazi in je emocionalno stanje, ki ga
dosezemo v fazi nakupnega procesa (Mozina, Zupan¢i¢, & Stefan¢i¢-Pavlovi, 2002, str.
200).

Slika 4: Povezava zadovoljstva s pricakovanji

Kvaliteta in Porabnikovo Ponovitev

¥

pri¢akovanja *|  zadovoljstvo nakupa

Vir: S. Mozina et al., Vedenje porabnikov, 2002, str. 200.

Zgornja slika opisuje klju¢ne dejavnike zadovoljstva porabnikov, ki so povezani s
porabnikovimi preteklimi in sedanjimi izkusnjami. S preteklimi izku$njami si dolo¢imo
lastne standarde in z njimi primerjamo sedanje izkusnje v zvezi s kvaliteto in delovanjem
izdelka. Glede na pri¢akovanja in zadovoljstvo pa se bo porabnik odlo¢il, ali bo nakup
ponovil ali pa bo odSel h konkurentom.

2.2 Pricakovanja porabnikov v razli¢nih situacijah

Standardi, ki so doloCeni pri posameznem izdelku, so merilo porabniku za njegova
pri¢akovanja, ki jih primerja s preteklimi izkusnjami. V kolikor so z izdelkom ali storitvijo
zadovoljni, bodo nakup ponovili in bodo zanj tudi pripravljeni vec¢ placati.

V kolikor ima porabnik dobre izkusnje iz preteklosti, bodo tudi pricakovanja porabnika visja,
nasprotno pa slabe izku$nje zmanjSajo pri¢akovanja. Pri¢akovanja po Poto¢niku (2005, str.

261) so sledeca:

e Objektivna pricakovanja — SO tista, za katere imamo dolo¢ene informacije in so
povprecno kakovostna. V vecini primerov poznamo tovrstna pri¢akovanja.
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e Subjektivna pri¢akovanja — sporocajo porabnikovo pocutje ob izvajanju storitve in
njegovo osebno mnenje o kvaliteti storitev.
e Idealna pricakovanja — so tista, ki bi se lahko zgodila pri idealnih pogojih.

Slika 5: Struktura porabnikovik pricakovanj

idealno pricakovanje
navduienje
subjektivno pridakovanje

objektivno pri¢akovanje (najvigja raven)

zadovoljstvo
objektivio pricakovanje (najnizja raven)
mimmalno sprejemljivo pricakovanje

razolaranje
najslabie, nesprejemljivo pricakovanje

>

ir: V. Potocnik, Temelji trzenja s primeri iz prakse, 2005, str. 453.

Splosno lahko lo¢imo tri stopnje zadovoljstva porabnikov, pri tem pa naj povzamem, da je
potrebno razlikovati, ali so na pricakovanja vplivale negativne oziroma pozitivne motnje, ki
dolocajo, kako porabnik zaznava njihovo kakovost (Poto¢nik, 2005, str. 264):

e porabnik, ki je zelo zadovoljen;
e porabnik, ki je srednje zadovoljen;
e porabnik, ki je nezadovoljen.

V nove;jsi literaturi je opaziti premik naprej pri opredeljevanju pricakovanj porabnikov in jih
delimo na tri pomembne segmente, s Katerimi lahko ponudnik zadovolji oziroma uresnici
porabnikova pric¢akovanja v ¢im vecji meri, in sicer:

e ponudnik naj bi porabniku dostavil, kar mu je bilo obljubljenega;
e ponudnik naj bi poucil porabnika 0 pravilni uporabi izdelka;
e pomembna je interakcija s porabnikom.

Za dosego dobrih rezultatov pri dostavi porabniku tistega, kar mu je bilo obljubljeno, so med

pomembnejSimi vsaj Stirje elementi:

e spostovanje standardov;
e pravocasna dobava;
e izpolnjevanje obljub;

19



e odsotnost napak.

Pri zadovoljstvu porabnika na temelju odlicnega izdelka je za ponudnika pomembno, da
svoje kupce:

e obvesti 0 navodilih za uporabo;

¢ nudi garancijo;

e zagotovi servis;

e omogoci izobrazevanje;

e ugodno in hitro reSuje pritozbe;

e nudi asistenco;

e redno skrbi za stik s porabnikom (vos¢ilo ...);

e povabi na testno voznjo ...
Vseskozi pa je zelo pomembna interakcija s porabnikom skozi spodaj nastete korake:

e zagotavljanje visoke ravni pozornosti;

e nudenje hitrih storitev;

¢ splosna kakovost interakcij;

e spostljiv odnos;

e primerna komunikacija (¢asovno, nevsiljivo ...);

e izbira pravega medija za komunikacijo (sms, telefon, internet ...).

Poglavje lahko povzamem z zavedanjem, da pri¢akovanja kupcca glede izdelkov in storitev
igrajo pomembno vlogo pri tem, kako zadovoljen bo kupec. Njegovo vsesplo$no
zadovoljstvo nad izdelkom ali storitvijo pa ga bo pritegnilo v ponovni nakup izdelka in ga
spremenilo v naso zvesto stranko. Zveste stranke so namre¢ veliko bolj donosne za
ponudnike kot pa le ob¢asni porabniki.

2.3 Opredelitev porabnikove zvestobe

Kupci so bili Sse ne dolgo nazaj nekaj samoumevnega za podjetja. Bilo je zelo malo
konkurence na trgu in podjetja so delovala lokalno. V primeru, da je konkurenca obstajala,
pa je ravno tako ponujala slabo kvaliteto izdelkov in storitev. Danes lahko opazimo povsem
drugaéne razmere na trgu, saj so se ponudniki zaceli zavedati, kako pomembni so poglobljeni
odnosi s porabniki. Ugotovili so, da porabnikova zvestoba prinasa veliko prednosti.

Zvestoba se oblikuje pocasi in na podlagi veckratnega nakupa, ki je povezan s pozitivnimi
izkuSnjami in zaupanjem.
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Po nekaterih raziskavah je manj kot polovica porabnikov zvestih dolo¢eni blagovni znamki.
Danes se porabniki odlo¢ajo glede na ceno, vrednost in udobnost nakupa pravi Poto¢nik
(2005, str. 282).

Glede na to, kako zvesti so porabniki, lo¢imo neomajno zveste, deljeno zveste, sprejemljivo
zveste in nezveste porabnike. Bolj zvesti so porabniki, ve¢je koristi ima ponudnik (Kotler &
Keller, 2012, str. 182):

e porabniki, ki so stalni, kupijo vec;
e porabniki se hitreje odlo¢ajo za nakup izdelkov, ki so novi;
e Sirijo dober glas;

¢ nove izdelke in blagovne znamke opazijo pocasneje ...

Pri tem je potrebno biti pozoren na nakupno vedenje, ki je na prvi pogled lahko primer
zvestobe blagovni znamki, v resnici pa je zgolj posledica navad, ravnodusnosti, nizke cene,
visokih stroSkov zamenjave ali nerazpoloZzljivosti drugih blagovnih znamk. Tako lahko
povzamem, da sta sicer zadovoljstvo in zvestoba moc¢no asimetricno povezani, kar pomeni,
da je zvesti porabnik nujno tudi zadovoljen porabnik. Obratno pa zadovoljen porabnik ni
nujno tudi zvesti porabnik.

2.4 Pomen zadovoljstva porabnikov za podjetje v ¢asu recesije

NajnovejSe raziskave in sodobna literatura ugotavljajo, da je pomen zadovoljstva eno
najpomembnejSih orodij za dosego uspesSnosti podjetja, doseganja vecjega trznega deleza,
vecjo rast podjetja in izboljSanje same vrednosti podjetja in blagovne znamke. Navajam
neposredne koristi za podjetja, ki jih prinese zadovoljen porabnik po Kolarju (2004, str. 18—
22):

e vecja poraba;

e cenovna elasti¢nost je nizja;

e stroski za pridobitev novih kupcev so nizji;

e pri¢akovanja so vecja;

e nizji stroski;

e vecja lojalnost porabnikov;

e konkurenti imajo tezje delo za pridobitev porabnikov;
e ugled podjetja raste.
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Najvi§ja stopnja zadovoljstva predstavlja navdusenje, le-to pa se odraza v vecji zvestobi
blagovni znamki. Na zacetku ima vecje zadovoljstvo progresivni vpliv na prodajo, Se
posebej, ¢e podjetje pritozbe resuje hitro in ugodno (Poto¢nik, 2005, str. 295).

Slika 6: Rast zadovoljstva porabnikov v povezavi s prodajo

velik
Dhbseg
prodaje
majhen
nezadovoljstvo zadovoljstvo navduienje odjemalca

Vir: V. Potocnik, Temelji trzenja s primeri iz prakse, 2005, str. 295.

3 NOVI TRENDI NA PODROCJU TRZENJA S POUDARKOM NA
RECESIJI

V preteklosti so podjetja trzila svoje izdelke in storitve po ustaljenih metodah, ki so bile
predstavljene v prvem delu magistrske naloge. Danasnji porabniki pa se mo¢no razlikujejo
od porabnikov izpred nekaj desetletij. Kulturna izhodis¢a za delovanje na trzi§¢u so bila
namre¢ drugacna.

V novejsi literaturi lahko zasledimo premike v smeri razumevanja medsebojnih odnosov.
Tako so se razvili trzenje na podlagi odnosov, upravljanje z odnosi do kupcev (v
nadaljevanju CRM) in upravljanje s kupcevim izkustvom (v nadaljevanju CEM), ki so
doprinesli k boljsemu zadovoljevanju potreb porabnikov in s tem k ve¢jemu zadovoljstvu in
vecji zvestobi porabnikov do izdelka in blagovne znamke. Gre bolj za spreminjanje koncepta
tradicionalnega trZenja, ki se bolj posveca porabniku tako, da ustvarja njegovo dodano
vrednost. Bolj kot so porabniki dosegli svoja pri¢akovanja in so zadovoljni z nakupom,
predvsem pa z odnosom, bolj ostajajo zvesti ponudniku.

3.1 Trzenjski splet na podlagi dolgoro¢nega partnerstva s porabniki

Prvo idejo o dolgoro¢nem partnerstvu s porabniki so uporabili leta 1985 v Zdruzenih drzavah
Amerike (v nadaljevanju ZDA), ki se je nato hitro razsirila tudi v Veliki Britaniji in na drugih
kontinentih. Po nekaterih definicijah bi lahko rekli, da je dolgoro¢no partnerstvo s porabniki
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proces dolocanja in ustvarjanja, ohranjanja in spodbujanja ter kon¢anja odnosa, v kolikor je
to potrebno, s porabnikom in drugimi vkljucenimi v procesu. Pri tem je vodilo dobicka na
nacin, da so vsi udelezenci zadovoljni. To pa lahko dosezemo v procesu vzajemnosti in
izpolnjevanja obljub (Payne, Christoper, Clark, & Peck, 1998, str. 27).

Trzenjski splet na podlagi odnosov temelji na razumevanju in upravljanju odnosov med
dobavitelji in strankami na dolgi rok. Odnosi so veliko ve¢ kot zgolj menjava dobrin in ¢e

jih znamo negovati, bo sledilo zaupanje, ki je temelj uspesnosti ponudnika.

Omenjen koncept lahko ponazorimo s tako imenovano lestvico kupéeve zvestobe v trzenju
na podlagi odnosov (Payne et al., 1998, str. viii).

Slika 7: Zvestoba porabnika v dolgorocnem partnerstvu

'y
Partner Poudarek na
razvijanju in
stopnjevanju
- odnosov
Zagorvornik (zadrZanje
kupcev)
Podpornik
Klient
Y
Poudarek na Stranka
novih kupcih
(pridobivanje
k i
upeev) Potencialni kupec

Vir: A. Payne et al., Marketing for Competitive Advantage, Winning and keeping customers, 1998, str. viii.

Trzenjski splet po modelu 4P se ne prilega ve¢ danasnji situaciji na vedno bolj konkuren¢nih
trgih. Bolj$i temelj za trzenje je tako kooperacija kot pa transakcijska usmerjenost. Tako je
V novejsi literaturi trZzenje po nacelu 4P zamenjal koncept trzenja po nacelu verige odnosov
11P, ki ga povzemam po Gordonu (1998, str. 64) v Sliki 8.
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Slika 8: Trzenje na podlagi 11C spremenljivk

porabniki

veriga odnosov kategorije

nega porabnikov sposobnosti

stroski,
profitabilnost
in vrednost

spremljanje
porabnikov
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interakcije in
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nadzor kontaktov z
denarnimi procesi

prilagoditev kolaboracija in
posameznemu integracija
porabniku

Vir: 1. H. Gordon, Relationship Marketing, 1998, str. 64.

3.2 Upravljanje z odnosi do porabnikov

Mnozi¢na proizvodnja in obsezno trzenje sta v zacetku 20. stoletja spremenila trg in
porabniku omogocila lazjo dostopnost izdelkov in storitev. S tem pa se je mo¢no spremenil
tudi proces nakupovanja in odloc¢anja. Pri ponudnikih so kupci postali le Se Stevilka za
obdelavo, ponudniki pa se z njimi niso ve¢ ukvarjali na nivoju posameznika. Slabost
mnozi¢ne proizvodnje in globaliziranja porabnikov je tako postala vzpostavitev osebnega
stika s posameznikom in ohranjanja njegove zvestobe. Ponudniki so z namenom odprave te
slabosti vzpostavili model upravljanja s porabnikovim izkustvom, ki je nadgradnja
omenjenega modela.

Razli¢ne literature opredeljujejo CRM kot strateSko upravljanje in ravnanje z odnosi do
kupcev, da bi pridobili vecje Stevilo kupcev, obdrzali obstojece kupce, povecali Stevilo
nakupov in vrednost nakupov, obdrzali in privabili najdonosnejse kupce ter skozi osebne
odnose gradili njihovo lojalnost. 1zraz upravljanje odnosov s porabniki, vkljucuje vse prakse,
strategije in tehnologije, Ki jih podjetja uporabljajo za upravljanje interakcij s strankami in
analizo le teh. Podjetje hrani vse podatke o stranki, kar jim omogoca vzdrzevanje odnosov
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in prodajno rast. Koncept temelji na povezovanju ¢loveskih virov, delovnih procesov in
razli¢nih tehnologij, s katerimi zelijo prepoznati delovanje posameznega porabnika
(Zineldin, 2006, str. 432).

CRM sistemi tako omogocajo takSno zbiranje informacij po strankah na razlicnih kanalih
oziroma hranijo tako reko¢ sticne tocke med stranko in podjetjem. Velikokrat imajo
implementirano spletno stran, telefone, sporocila v zivo prek spletne strani, direktno posto
itd. Na podlagi taksnih podrobnih informacij o strankah, trzniki lahko ugotavljajo nakupne
zelje in potrebe strank.

Sama uvedba sistema za upravljanje odnos s strankami je za podjetje asovno in stroskovno
zahtevna, vendar prinasa veliko potencialnih koristi.

Glavna korist, kot Zze omenjeno, je razvoj boljSih odnosov s strankami, ki vodijo v:

e povecanje prodaje zaradi predvidevanja potreb, ki temeljijo na zgodovinskih podatkih;

¢ bolj uéinkovito prepoznavanje potreb z razumevanjem posebnih zahtev kupcev;

e navzkrizno prodajo drugih izdelkov;

e ugotavljanje, katere stranke so donosne in katere ne.

e to lahko privede do boljSega trZenja izdelkov in storitev s poudarkom na:

e ciljanih trzno-komunikacijskih akcijah in

e bolj osebnem pristopu in razvoju izboljsanih izdelkov in storitev, ki bodo boljsi od
konkurence.

Seveda, da bi dosegli vse to, mora podjetja vloZiti veliko ¢asa v analize in iskanje informacij,
CRM sistem pa delo zgolj olajsuje.

Glede na opredelitve izhaja, da upravljanje z odnosi do porabnika vsebujejo tri nacela
(Hrovat, 2001, str. 49):

e ponudniki morajo sprejemati porabnike kot pomembne,
e porabnike delimo glede na njihovo profitabilnost,
e razlike med porabniki temeljijo na:

— potrebah,

- preferencah,

- nakupnem vedenju,

- cenovni obcutljivosti.
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Slika 9: Postmov prikaz upravljanja z odnosi

stranka izrazi potrebo stranka vmnaZiéni ponudbi
in na trgu 15¢e pnmeren izdelek nayde, ocenjuje in izbere

al stontev 1zdelek/stontev

Razumevanje
trga in strank

Obdrzati jaq Pridobivanje
stranke strank

stranka dobs 1zdelek/stontey
in je 2 njim/ngo zadovoljna le, ce so stranka se odlodi in kups

pri¢ akovanja uresnicena

Vir: M. Hrovat, Nova doba trZenja — upravljanje odnosov s strankami ali CRM, 2001, str. 50.

Najpomembnejsi del procesa z upravljanjem z odnosi do kupca je izoblikovanje baze
podatkov. Ponudniki morajo bazo podatkov, ki vsebuje porabnikove podatke, skrbno
izpolnjevati in shranjevati.

Najboljse so baze podatkov, ki vsebujejo vse spodaj nastete informacije:

e demografski podatki porabnika,

e psihografski podatki,

e podatki o najljubsih medijih,

e drugi podatki, ki so koristni za ponudnika.

Poslovna baza podatkov pa naj bi vsebovala:

e dosedanje nakupe izdelkov ali storitev,

e pogodbe sklenjene s ponudnikom,

e oceno ponudnikovega deleza glede na ostale nakupe,
e potencialno konkurenco,

e SWOT analizo prodaje in servisiranja porabnika.
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Tezavi predstavljenega modela sta predvsem na visoka zacetna investicija v programsko in
strojno opremo ter izobrazevanje zaposlenih v procesu. Podjetja, ki znajo izkoristiti
omenjene prednosti pred slabostmi in so nadgradila svoje sisteme z rudarjenjem podatkov,
lahko odli¢no pozicionirajo in segmentirajo svoje izdelke za posameznega porabnika ter mu
ponudijo prav tisto, kar si porabnik Zeli, saj poznajo njegove nakupne navade, potrebe in
prepricanja.

3.3 Upravljanje s porabnikovim izkustvom

Sedanjost in prihodnost trzenja je v ustvarjanju Custvenih izkus$enj in vrednosti za kupca prek
novih izkustev. Tako je model upravljanja s porabnikovim izkustvom odgovor na obstojece
stanje. Koncept namre¢ temelji na boljSem razumevanju in poznavanju porabnikovih Zelja,
Custev in njegovega socialno-kulturnega dojemanja stanja.

Po navedbah Dimitrievskega in Merslaviceve (2007, str. 31), ki opredeljujeta pojem
upravljanja s porabnikovim izkustvom kot upravljanje kupceve interakcije, izpostavitve in
transakcije s ponudnikom, izdelkom ali storitvijo prek discipline, dolo¢ene metodologije in
procesov, lahko recemo, da je takSen pristop zdruzitev atributov kupcevega znanja.

Model definira pet podro¢ij upravljanja s porabnikovimi izkustvi:

e pregled izkustvenega sveta porabnika,

e izgradnja platforme izkustva,

e oblikovanje izkustva izdelka in storitve,
e organiziranje porabnikovih skupnih tock,
e stalnost inovacij.

V prvem delu, je potrebno natan¢no doloditi ciljnega potro$nika, uporabno vrednost izkustva
z izdelkom ter raziskati konkurenco, da bi lahko nadaljevali s koraki modela.

V drugem delu je izgradnja izkustvene platforme, ki predstavlja tehnoloSko infrastrukturo

ponudnika, s katero ima porabnik izkustvo in u€inkuje neposredno na njegove odlocitve
(Schmitt, 2003, str. 22-62).
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Slika 10: Schmittov model upravljanja s porabnikovim izkustvom

Analiza porabnikovega izkustvencga sveta

Izgradnja izkustvene platforme

Oblikovanje izkustva blagovne znamke

-----

Kontinuirane inovacije

Vir: B. H Shmitt, Customer Experience Management, 2003, str. 25.

Povzemam opisno literaturo, ki opredeljuje upravljanje s porabnikovim izkustvom kot
pomemben dejavnik v trZzenju z dodano vrednostjo, kjer nakup ni samo proces korakov za
pridobitev izdelka ali storitve, temve¢ je postal nekakSna oblika zabave porabnika pri
nakupni odlocitvi in ne le tradicionalno nakupovanje. DoZivetje je sedanja Zelja, ki jo prinese
nakup poleg kupljenega izdelka ali storitve.

Nova dognanja, da smo porabniki tudi ¢ustvena, ne samo racionalna bitja, ki si ob nakupu
zelimo tudi dozivetja in zabave, so pripeljala ponudnike do upravljanja s porabnikovim
izkustvom. Zato se ponudniki trudijo resni¢no spoznati svojega porabnika kot posameznika
in ne kot skupino. Pri tem je nujno v proces vkljuciti sestavine in orodja, ki so temelj pri
spoznavanju porabnikovih osebnih vrednot, prepri¢anj in interesov. Sele ko porabnika
spoznamo, mu lahko ponudimo pravo dozivetje in izkustvo ob nakupu, ter si s tem
zagotovimo zadovoljnega in lojalnega kupca. Vplivati je potrebno na vse Cute porabnika,
hkrati pa moramo njegovo identiteto in vrednote povezati v sinergijo in skupni presek.

3.4 Koncept prihodnjega trzenja

Smisel nove paradigme je razvoj v smeri zdruzevanja razlicnih konceptov za visje dobro

ponudnika in porabnika hkrati. Povezovanje modela upravljanja z odnosi do porabnika in
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upravljanja s porabnikovim izkustvom je nedvomno naslednji korak k zadovoljstvu
vkljucenih deleznikov. Pri tem pa je nujno izpolniti pogoje, ki jih povzemam po
Dimitrievskem in Merslavicevi (2007, str. 24—29) kot sledi:

e zavzetost, ozave$cenost in pripadnost vseh deleznikov,

e dobra organizacija prodajne mreze, klicnih centrov in drugih tock, ki so skupne s
porabnikom,

e dober informacijski sistem za pridobivanje kvalitetne baze podatkov obstojeCih in
potencialnih porabnikov,

e financni podatki morajo biti integrirani v sam proces, zaradi vecje profitabilnosti
ponudnika in laZjega prepoznavanja zahtev porabnika. Potrebna je tudi podrobna
finan¢na analiza na strani zaposlenih, ki ravno tako predstavljajo pomemben vir
informacij za uspesnost podjetja,

e vpeljanost in doslednost z drugimi aktivnostmi na podro¢ju trzenja.

Iz navedenega sledi, da je nujno potrebno, da se med seboj povezejo funkcije podjetja kot
jih navajata Dimitrievski in Merslaviceva (2007, str. 28—29):

e nabava,
e prodaja,
e ftrzenje,
e finance,

e informatika,
e ponakupni servis,
e celostna komunikacija.

Zdruzitev koncepta upravljanja z odnosi do porabnika ter upravljanja s kupcevim izkustvom
je deloma izvedljiva. So pa izpostavljene dolo¢ene kritike zdruZitve in sicerzaradi razli¢nosti
pristopov obeh konceptov. CRM namre¢ predvideva popolno informiranje o posamezniku,
ki je zasnovano predvsem na tehni¢no-informativni bazi in nam prinasa le Stevilke, S
katerimi operiramo. Na drugi strani pa je koncept CEM usmerjen na dozivetja posameznika,
Ki jih tezko enac¢imo s skupkom podatkovnih baz.

Ne glede na povedano je smiselno poiskati sticne tocke obeh konceptov in jih uporabiti kot
razsirjeno in nadgrajeno informacijo o nakupnem procesu porabnika. Nenazadnje oba
koncepta stremita k istim ciljem, lojalnosti porabnikov in maksimiranju ponudnikovega
dobicka.
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4 GOSPODARSKA KRIZA (RECESIJA) IN NJEN VPLIV NA
VEDENJE SLOVENSKIH PORABNIKOV PRI NAKUPU NOVIH
AVTOMOBILOV

Opredelitev financno-gospodarske krize povzemam po razlicnih avtorjih, ki med drugim
navajajo, da se razmere za razvoj podjetij zacnejo hitro poslabSevati. Slabe notranje in
zunanje razmere v gospodarstvu predstavljajo tezavo za sam obstoj podjetja, saj ne uspejo
zadovoljiti svojih osnovnih potreb za financiranje obratovanja in lasten razvoj. Opiramo se
na opredelitve, ki so znacilne za gospodarsko krizo kot so nelikvidnost finan¢nih nalozb,
nalozbe upadejo tudi do 30 %, vlagatelji se ne odlo¢ajo za investicije na trgu, predvsem pa
je tovrstno ravnanje zaznati na razlicnih trgih naenkrat. Recesija predvidoma nastopi v
drzavi, v Kolikor je padec rasti zaporedoma v dveh cetrtletjih. Po analizah predhodnih
finanéno-gospodarskih kriz, le-te lahko trajajo od tri do deset let. Predvidevamo, da se pocasi
ze kazejo znaki izstopa iz recesije. Argumente bom predstavila v nadaljevanju naloge.

Skozi prejsnje stoletje se je odvilo ze veliko gospodarsko-finanénih kriz, ki so botrovale k
znizevanju potrosnje in posledi¢no propadu ponudnikov izdelkov in storitev. Celotni proces
je tako povzrocil slabo gospodarsko stanje. Z razli¢nimi ukrepi drzave je bilo potrebno
pomagati ponudnikom in gospodarstvu pri izstopu iz krize.

Na svetovnem trgu so vecje gospodarske krize nastale v razli¢nih drzavah. Najbolj znana in
s katastrofalnimi posledicami je bila ameriska kriza v letu 1929, nato so si sledile v vedno
krajSem ¢asovnem intervalu azijska kriza v letu 1997, nato ruska kriza v letu 1998, mehiska
kriza v letu 1994, argentinska kriza leta 2001 in zadnja velika finan¢na kriza, ki se je zacela
z nepremic¢ninskim zlomom trga v letu 2008 in Se vedno traja.

Na kratko bom opisala in predstavila, kako trenutna finan¢na in gospodarska kriza vpliva na
Slovenijo in vedenje porabnikov.

Gre za prvo recesijo, odkar je leta 1999 Evropska centralna banka prevzela monetarno
politiko za sprva enajst ¢lanic obmoc¢ja skupne evropske valute, ki so se jim kasneje
pridruzile Se Gréija (z letom 2001), Slovenija (z letom 2007), Malta in Ciper (z letom 2008),
Slovaska, Estonija in Latvija (z letom 2009) ter Litva (z letom 2015).

Na trenutno gospodarsko-finan¢no krizo so se drzave v Evropi odzvale razli¢no. Ukrepi
razli¢nih vlad, da bi zmanjSali javnofinan¢ni primanjkljaj, so prinesli razlicne rezultate. Na
situacijo, ki je nastala, so drzave, za katere smo mislili, da so dobro stojece, ravno tako
spodletele na izpitu iz reSevanja iz krize. Irska je imela javnofinancni primanjkljaj, po
kazalnikih Eurostat podatkovnega portala v letu 2010 ve¢ kot 30 %, zato se je odlocila za
reSevanje bank z nacionalizacijo. Portugalsko je prizadela visoka brezposelnost predvsem

ey e
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ki ji je grozil stecaj, so reSevali situacijo s pomocjo ruskih bank. V Luksemburgu pa je
(skupaj z Nizozemsko in Belgijo) drzava resevala situacijo z nacionalizacijo propadle banke
Fortis. Njihov javnobilan¢ni primanjkljaj sicer ni presegel 6 %, vendar so imeli velike tezave
in so kot varCevalne ukrepe uporabili zdravstveno reformo in reformo institucionalne
diplomacije. Gr¢ija ima Se vedno velike tezave s trojko, Ki ji grozi z drasti¢énimi ukrepi in
posegi v njeno ekonomijo. Po zadnjih podatkih kaze, da $e ni prisla iz najhujse faze, saj se
brezposelnost Se povecuje in gospodarska rast je Se vedno negativna.

Evropska unija (v nadaljevanju EU) je na preizku$nji moc¢i in enotnosti. Stopnja
javnobilan¢nega primanjkljaja je v skoraj vseh drzavah ¢lanicah EU visoka. Enako je stopnja
rasti bruto domacega proizvoda (v nadaljevanju BDP) v velikem zaostanku. Je pa v
primerjavi z enakim lanskim &etrtletiem za 0,3 % visja. Stevilo brezposelnih oseb je v
upadanju, vendar se vsaka drzava s situacijo spopada na svoj nacin in z razli¢nimi ukrepi in
reformami.

4.1 Analiza finanéne krize izbranih drzav EU

Pri primerjavi razli€nih drzav ¢lanic EU se je pokazala visoka korelacijska odvisnost pri
dolo¢enih dejavnikih, ki lahko povzroéijo finan¢no krizo, kot se je zgodila leta 2008.
Primerjala sem drzave, ki so nam bile pred zlomom za vzgled. Politika in gospodarstvo sta
se ravnali po vnaprej dolo¢enih nacelih in preprianjih, ki sta jih zgradili na rezultatih
uspesnih drzav pred krizo. Dejansko stanje se je pokazalo Sele, ko je nepremic¢ninski balon
pocil in povzrocil svetovno krizo.

Iz Tabele 3 je razvidno, da se stopnja brezposelnosti povecuje skupaj s slabo gospodarsko
situacijo na trgu. Podjetja so namre¢ zaradi slabega pretoka kapitala prisiljena svoje
poslovanje omejiti ali celo zapreti. Veliko podjetji je koncalo v ste€aju in sredstva, ki bi jih
morali poplacati, so bila le v manjSem delu odplacana. V ¢asu recesije je najvecje breme na
ramenih posameznega porabnika, ki za svoje delo ne dobi placila.

Mnenja sem, da je to tudi razlog slabega razpoloZenja in prepri¢anja posameznikov, da so
porabniki, ki §e vedno troSijo prek svojih zmoZnostih ali razsipavajo svoje imetje, med tem,
ko se vec€ina tezko prebija iz dneva v dan, Kkrivi za nastalo situacijo na trgu. Neprimerno je
namre¢ okoriS¢anje na racun drugih. Druzbene norme in vrednote so se v Casu recesije
spremenile.

V nadaljevanju opisujem glavne kazalnike, ki vplivajo na gospodarstvo izbrane drzave v
Casu svetovne finanéno-gospodarske krize. Iz predstavljenih tabel izhaja, da se sprememba
pojavlja pri vseh izbranih drzavah v enakem obdobju in njihov odstotek spremembe je
odvisen od stabilnosti gospodarstva in odvisnosti uvozno-izvoznih transakcij.
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V Tabeli 3 je prikazana stopnja brezposelnosti v izbranih drzavah od leta 2006 do leta 2015.
Iz tabele je razvidno, da se stopnja brezposelnosti v ¢asu recesije moc¢no poveca. V Sloveniji
se je stopnja brezposelnosti povecala za 117 % od leta 2008 do leta 2013. V Gr¢iji je stopnja
brezposelnosti Se veliko vecja kot pri nas. V enakem obdobju se je indeks povecanja
spremenil celo za 345 %. Vecja je brezposelnost, tezje je obvladovati gospodarstvo.
Povecanje brezposelnosti pa nujno vodi v znizanje produktivnosti gospodarstva in
posledi¢no v javnofinan¢ni primanjkljaj.

Tabela 3: Stopnja brezposelnosti v izbranih drzavah EU

Stopnja
brezposelnosti | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015
(v %)
Gréija 8,9 8,3 7,7 95 | 12,6 | 17,7 | 24,3 | 25,6 | 252 | 239
Belgija 8,3 7,5 7,0 7,9 8,3 7,2 7,6 7,8 7,7 7,5
Irska 4,5 4,7 6,4 | 12,0 | 139 | 14,7 | 147 | 132 | 98 8,3

Portugalska 8,6 8,9 85 | 10,6 | 12,0 | 129 | 159 | 16,2 | 13,8 | 111

Slovenija 6,0 4,9 4,4 59 7,3 8,2 8,9 9,9 9,6 8,2

Nemcija 10,3 | 8,7 7,5 7,8 7,1 59 55 5,2 4,8 4,2

Vir: EUROSTAT podatkovni portal, 2016a.

Drugi pomembni kazalnik (ne)uspeSnosti gospodarstva izbrane drZzave je stopnja
javnofinan¢nega presezka oziroma primanjkljaja. Omenjeni kazalnik nam namre¢ pove
stopnjo zadolzenosti in naras¢ajoce stroske za odplacilo dolga. Zato, da bi drZzave zmanjSale
javnofinan¢ni primanjkljaj, izvajajo razli¢ne vladne ukrepe in var¢evanja, ki pripomorejo k
izboljSanju situacije in povracilu dela dolga. V kolikor drZzava ni uspesSna pri rezanju sredstev
in varCevanju, se njena stopnja zadolZenosti povecuje in s tem poslabSuje gospodarski
poloZaj na trgu.

Iz Tabele 4 je razvidno, da so vse izbrane drzave imele enake tezave, vendar v zelo razli¢nih
odstotkih spremembe. Drzave, kot so Gr¢ija, Portugalska, Irska in Belgija, so imele stopnjo
javnofinan¢nega dolga preko 100 % in so imele velike teZave pri reSevanju iz krize. Gr¢ija
je imela leta 2014 celo 181 % stopnjo javnofinan¢nega primanjkljaja in je bila pod strogim
nadzorom trojke in uvajanjem drasti¢nih var¢evalnih ukrepov.
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Ukrepi drzave in slaba gospodarska moc so pripeljali do velikega Stevila stecajev malih in
srednje velikih podjetji. Posledi¢no je to pripeljalo do povecanja brezposelnosti,
nezmoznosti odplacevanja kreditov posameznikov in izpad prometa podjetjem na domacem
trgu. Vse to pa so relevantni kazalniki za gospodarsko krizo na svetovnem trgu.

Tabela 4: Stopnja javnofinancnega dolga v izbranih drzavah EU

Stopnja
javnega dolga | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015
(v %)

Gréija 103,6 | 103,1 | 109,4 | 126,7 | 146,2 | 172,1 | 159,6 | 177,7 | 181,0 | 176,9

Belgija 910 | 87,0 | 925 | 99,6 | 99,7 | 102,3 | 104,1 | 105,2 | 106,5 | 106,0

Irska 236 | 239 | 424 | 61,8 | 86,8 | 109,1 | 120,1 | 120,0 | 107,5 | 93,8

Portugalska 69,2 | 684 | 71,7 | 836 | 96,2 | 111,4 | 126,2 | 129,0 | 130,2 | 129,0

Slovenija 26,0 | 22,8 | 21,8 | 346 | 384 | 466 | 539 | 71,0 | 81,0 | 83,2

Nemcija 66,3 | 635 | 649 | 724 | 810 | 783 | 79,6 | 77,2 | 747 | 71,2

\

ir: EUROSTAT podatkovni portal, 2016b

Iz Tabele 5 lahko razberemo, kako se je stopnja rasti BDP spreminjala med leti 2006 in 2015
v izbranih drZavah ¢lanicah EU (Gr¢ija, Belgija, Irska, Portugalska, Slovenija in Nemcija).
Po podatkih podatkovnega portala Eurostat vidimo, da se je stopnja rasti BDP moc¢no znizala
in dosegla negativne vrednosti celo do -7,8 % v Sloveniji. Gr¢ija je imela v letu 2011 Kkar -
9,1 % padec stopnje rasti. Negativna stopnja rasti je dober pokazatelj trenutne gospodarske
situacije v drzavi in zaskrbljujoce je dejstvo, kako hitro se lahko vrednosti spremenijo na
slabSe. Trenutna situacija stopnje rasti BDP se v vseh izbranih drzavah izboljSuje, kar daje
upanje, da bomo pocasi vendarle izstopili iz financno-gospodarske krize, ki nas pesti Ze
skoraj 10 let.

Evropska unija je skrbno nadzorovala monetarni trg, vendar se svetovni recesiji ni bilo
mogode izogniti. DoZiveli smo prvo recesijo odkar obstaja EUR. Sele v letu 2014 smo prvi¢
belezili pozitivno gospodarsko rast v Sloveniji. BDP namre¢ v primerjavi z nekaterimi
drugimi podobnimi drzavami v obmocju evra raste.
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Tabela 5: Stopnja rasti BDP v izbranih drzavah EU

Stopnjarasti |56 | 2007 | 2008 | 2000 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015

BDP (v %)
Gréija 57 | 33 | 03| 43| 55| -91|-73| 32| 07 | -02
Belgija 25 | 34 | 07 | 23| 27| 18 | 02 | 00 | 1,3 | 1,4
Irska 50 | 38 | 44 | 46 | 20 | 00 | -11 | 1,1 | 85 | 63

Portugalska 1,6 2,5 02 | -3,0 19 | -18 | 40 | -11 | 09 1,5

Slovenija 5,7 6,9 3,3 -7,8 1,2 0,6 2,7 | -11 3,1 2,3

Nemcija 3,7 3,3 11 -5,6 4,1 3,7 0,5 0,5 1,6 1,7

Vir: EUROSTAT podatkovni portal, 2016¢

Stara Sola trZznega fundamentalizma je slonela na predpostavki popolne konkurence, za
katero pa vemo, da je nerealna. To pomeni, da porabnik Zeli doseci ¢im vecje koristi zase.
Seveda bi bil tak prispevek k celotni druzbi najvecji, €e bi teorija nevidne roke trga delovala
kot se je predvidevalo do nedavnega. K temu je pripeljalo do povecanja vrednosti za
delniarje, kar je konéni cilj podjetja (angl. increasing shareholder value). Zal pa popolne
konkurence ni mogoce doseci in tudi ureditev ne ustreza predpostavkam. Tako posameznik
povecuje svoj dobicek na ra¢un drugega, ko govorimo o finanénem balonu, svoje pove€anje
tveganja, ki je premo sorazmerno s povecanjem profita, pa prenasa na druge prek raznih
finanénih institucij (Stiblar, 2008, str. 3).

Finanéne institucije (banke, agencije) se vrinejo med neposreden stik prvega posojilodajalca
in kon¢nega posojilojemalca kredita, ki je ponavadi zavarovan s hipoteko na hiso ali
investicijo, za katero kredit najemamo, kar je samo po sebi sporno dejanje z vidika
financiranja investicij, kar je tudi razlog, da je pripeljalo do finan¢nega zloma leta 2008.
Banke so namre¢ ponujale kredite posojilojemalcu za nakup nepremicnine, saj le-ti niso
imeli dovolj lastnih sredstev za nakup. S pove€anjem povpraSevanja po nepremic¢ninah, ki
so bile tako lazje dosegljive, se je poviSevala tudi cena nepremicnin. Cene so rasle, banke pa
se niso posebej trudile pri preverjanju likvidnosti posojilojemalca. Prepricane so bile, da
bodo njihovi komitenti v primeru, da ne bodo sposobni odplacevati kredita, svojo
nepremicnino preprosto prodali na trgu in tako poplacali svoje obveznosti, saj so glede na
rast cen ve¢ vredne kot pred nakupom.

Poudariti je potrebno Se dodaten vidik pri ustvarjanju financnega balona, ki je doprinesel k
finanéni krizi in svetovni recesiji. Pri izvedbenem delu kreditojemalca se je poleg bank
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pojavilo $e sedem? drugih skupin finanénikov. Vse z namenom razprsitve tveganja. Vendar
je odprava rizika tveganja z razprSitvijo z novimi finan¢nimi prijemi, kot so hipotekarne
obveznice, zavarovanja in zadolznice, samo trik, ki ga finan¢ne institucije uporabljajo za to,
da so nerazpoznavni. Za svojo storitev si vsak Zeli provizijo, vendar so nesmiselne, ¢e ne
povecujejo dostopnosti pri prenosu varcevalnih sredstev od kon¢nih ponudnikov do kon¢nih
porabnikov kreditov (Stiblar, 2008, str. 3).

Svetovna finanéno-gospodarska kriza je mocno prizadela tudi prodajalce vozil. Padec
prodaje po letu 2008 je bil opazen tudi v Sloveniji. Iz Slike 11 je razvidno, da so se razmere
zacCele izboljsevati v letu 2015. Pri Trgovinski zbornici Slovenije je bilo leta 2014
registriranih 53.242 novih avtomobilov na slovenskem trgu, lani je drugo leto zapored
preseglo mejo 50.000 in se ustavilo pri 59.450, kar je 4,75 odstotka vec kot leta 2013.

Slika 11: Prodaja osebnih avtomobilov v Sloveniji po letih

Prodaja osebnih avtomobilov v Sloveniji po letih
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Stevilo prodanih avtomobilov

Vir: F. Kmetic¢, Slovenski avtomobilski trg 2015, 2016.

V recesiji posamezniki in podjetja najbolj varcujejo pri luksuzu. Prodaja avtomobilov se je
tako leta 2009 zmanjsala za ve¢ kot petino, prodaja luksuznih znamk pa kar za 60 do 70
odstotkov (Mila¢, 2009), pravi direktor Group Sales Frenk Tavcar. Zaradi negotovosti
gospodarske krize in zaradi pricakovanj kupcev, da bodo prodajne cene vozil padle, je
prodanih manj vozil. Bistveno bolje pa se v zadnjem ¢asu prodajajo vozila, cenejsa od 15.000

1 Skupine, v vsaki je lahko ve¢ posrednikov, tvorijo hipotekarni posrednik, banka, organizator skrbnika
druzba, upravljalec osnovne hipotekarne terjatve, upravljalec izvedenega financnega instrumenta, podjemnik,
listine, agencije za ocenjevanje bonitetne listine in zavarovalnica.
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evrov (v nadaljevanju EUR). Skoraj 90 odstotkov avtomobilov se kupi na financiranje.
Problem nastaja pri bankah, saj se morajo avtohise precej bolj potruditi, da stranka dobi
lizing ali kredit. Banke so 1z varnostnih razlogov zacele dvigovati znesek pologa. Vcasih je
za lizing zadostoval ze desetodstotni polog, sedaj pa se banke poskusajo zavarovati s ¢im
ve¢ varovali, predvsem z urejenimi papirji in rednimi placilnimi listami. Danes avtomobila
ne more ve¢ kupiti kdorkoli, tako kot ga je lahko $e pred kratkim. Opaziti je tudi varevanje
na podro¢ju zamenjave starega avtomobila. Vse bolj se ljudje odlocajo, da bodo z menjavo
pocakali dlje kot navadno in v primeru, ko se za menjavo le odlocijo, kupijo manj luksuzno
vozilo.

4.2 Svetovni avtomobilski trg in recesija

Kriza, ki smo ji bili prica, je mo¢no omajala tudi svetovni avtomobilski trg. Proizvajalci so
se soocali z obcutnim zmanjSanjem prodaje. Po nekaterih raziskavah celo do 70 %
zmanj$anja prodaje. Podatek ne preseneca, ¢e vemo, da Se investicije porabnikov v Casu
recesije, najbolj zmanjSajo za stanovanja in avtomobile. Po podatkih Valicon, ki so opravili
raziskavo na vzorcu 425 anketirancev, se je pokazalo, da so izdatki za nakup stanovanja in
avtomobila na dnu lestvice pripravljenosti za nakup s samo 8 % v letu 2016.

Razveseljiva pa je novica iste raziskave, ki nam vliva upanje po boljsih Casih, saj se nakupne
navade porabnikov pocasi izboljSujejo. Glede na analizirane odgovore je ze 14 % vec takih
porabnikov, ki dejansko trogijo ve¢ kot pred lanskim letom. Se vedno pa je treba poudariti
dejstvo, da je 69 % vpraSanih glede obcutja gospodarske rasti odgovorilo, da le-te ne
obcutijo. BoljSe pricakovanje nam pove morda le indeks, ki pokaze izboljSanje glede na
lansko leto za 10 odstotnih tock.

Pocasi se avtomobilska industrija torej vraa na ustaljene tirnice rasti. Po podatkih
mednarodnega avtomobilskega zdruZenja se je leta 2014 po vsem svetu prodaja vseh
motornih vozil povecala za tri odstotke na 88 milijonov, za letos napovedujejo dvoodstotno
svetovno rast. V kategoriji osebnih avtomobilov je po istem viru svetovna znamka znasala
65 milijonov, kar je za 20 milijonov vec kot Se pred desetletjem.

Na svetu se danes proda 1740 avtomobilov na tiso¢ prebivalcev. To je kar Cetrtina vec
prodanih avtomobilov kot leta 2005. Rast je bila lani zaznana v vseh delih sveta, pric¢akovano
je bilanajvecja v Aziji, v Evropi je bil posel z avtomobili boljsi v zahodnem delu, vzhodnega
pa je navzdol vlekla predvsem Rusija. Vendar je prav Evropa tista, ki navkljub okrevanju Se
ni dosegla predkrizne ravni, ko je prodaja dosegala 15 milijonov. Na tem starem trgu, kjer
je vozni park zelo poln, je tudi konkurenca najvecja, prav tako pritisk na cene in potreba po
diskontiranju najvecja.
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Sklepamo lahko, da je trenutno lazje pridobiti trzni delez v niSnih proizvodih, kot so
luksuzna vozila ali $portni avtomobili. Tudi ponudniki so se ze prilagodili avtomobilskemu
trgu in so priceli proizvajati vecje koli¢ine teh vozil. Pri svoji empiri¢ni raziskavi sem
sklepala, da se porabniki za nakup odlocajo zaradi statusa, ki ga pridobijo z luksuzno
blagovno znamko.

Slika 12 nam prikazuje svetovno prodajo avtomobilov po letih, kjer je razvidna zmerna rast
proizvodnje, ki se je zacela po letu 2010.

Slika 12: Svetovna prodaja osebnih avtomobilov po letih
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Vir: International Organization of Motor Vehicle Manufacturers, 2016.

4.3 Slovenski avtomobilski trg in recesija

Splosna politi¢na in gospodarska dogajanja se odrazajo tudi na slovenskem avtomobilskem
trgu. Iz slike §t. 13 je razvidno, da v kolikor ni vecjih pretresov in je polozaj stabilen, se tudi
na avtomobilskem trgu ne dogajajo vecji premiki. Najbolj pomembni dejavniki pa so na
podrocju financiranja, ki je za porabnike klju¢en pri nakupni odlo¢itvi.

Po podatkih vidimo, da je do leta 1999 avtomobilski trg v Sloveniji rasel, v naslednjih letih
pa je zelo nihajoC in v upadu. Nekako sledi gibanju gospodarskih sprememb in drugih
konjunkturnih vplivov na trgih najpomembnejsSih zunanjetrgovinskih poslov.

Prodaja avtomobilov je bila najvecja leta 1999, ko se je prodalo skoraj 80.000 vozil. Eden
od razlogov za takSen porast prodaje je bila uvedba davka na dodano vrednost, ki je mo¢no
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podrazila vse nakupe. Zato so se porabniki odloc¢ali za nakup, tudi v kolikor niso imeli nujne
potrebe po nakupu. Stabilne razmere na trgu kazejo tudi dokaj stabilno rast prodaje od leta
2010 naprej. 1z podatkov o svetovni prodaji avtomobilov v primerjavi s prodajo na
slovenskem trgu lahko recemo, da slovenski porabnik sledi svetovnim trendom. Trg se je
umiril in je v fazi zrelosti.

Zanimiv je podatek, da Slovenci radi troSimo za avtomobile, saj je po zadnjih ocenah, da
imamo 642 vozil na 1000 prebivalcev, to zelo visoka Stevilka. Prekasamo celo Francijo,
Nizozemsko, Irsko, Veliko Britanijo, ki imajo boljSe pogoje bivanja in BDP na prebivalca.

Ocenjujem, da je razlog za taksno Zeljo po avtomobilu Se vedno zaradi naSih kulturnih
vplivov, ki smo jih pridobili iz preteklih izkusenj. Namre¢ Se vedno smo Slovenci zelo
navezani na svoja vozila in nam pomenijo veliko za dolocen druzbeni status, ki ga s tem
pridobimo, in obéudovanje ostalih.

Kljub dejstvu, da so se druzbene norme spremenile s prihodom zadnje krize, Kjer ljudje vzrok
za nastalo krizo pripisujemo posameznikom, ki so s spornim kapitalom upravljali, in v
ljudeh, ki imajo denar, vidimo potencialne krivce ali pa ocenjujemo, da je prisel do denarja
na nelegalen nacin, pri na$ Se vedno prevlada motiv priznanja v druzbi in statusni simbol.

Zaradi te ugotovitve sem se tako odlocila, da zgoraj omenjeno razmisljanje tudi preverim v
empiri¢nem delu.

Pomembno je zavedanje, da na slovenskem trgu prevladujejo manjsi in cenejsi avtomobili,
Ki predstavljajo 47% prodanih avtomobilov pri nas. Avtomobili vi§jega cenovnega razreda
imajo le manjsi trzni deleZ in se vsakrSen nakup odrazi v vecji spremembi trZznega deleza v
tem segmentu.

Iz podatkov Slike 13 je razvidno, da ve¢ kot 45 % slovenskega trga pokrivajo samo $tirje
avtomobilski ponudniki. Na prvem mestu je VW, nato mu sledijo Renault, Skoda in Opel.
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Slika 13: Stevilo registriranih novih osebnih avtomobilov po znamkah

Registrirani novi osebni avtomobili po znamkah

st.avt. tri.d. tri.d. tri.d. tri.d. tri.d.
2015 2015 2014 2013 2012 2011

1.(1.)  Volkswagen 9.159 1541 1577 14,20 13,72 13,56

mesto znamka

3.(3.) Skoda 5.358 9,01 930 691 6,35 5,23

5.(8.) Ford 3.673 618 474 499 528 6,03

7.(9.)  Nissan 2.953 4,97 3,73

©
&

3,05

~
&

L4

9.(6.) Citroen 2.469 415 577 650 683 7,05

11.(12.) Kia 2.057 346 3,08 634 561

= )
£

r

13.(13.) Seat 1.796 3,02 2,87 2,39 2,12 2,39

15.(14.) Toyota 1.597 269 264 262 207 219

17.(17.) Mercedes benz 1.024 1,72 1,44 1,52 1,62 1,13

19.(20.) Suzuki 697 117 0,75 0,46 0,42 0,69

21.(=) leep 229 0,39

23.(23.) AlfaRomeo 184 0,31 0,29 0,58 0,58 0,68

25.(25.) Mini 114 0,19 0,14 0,41 0,39 0,76

Opomba: znamke, pri katerih ni podatkov za leta 2014, 2013, 2012 ali 2011, v tem letu niso
bili med 25 najbolje prodajanimi znamkami. V oklepaju je mesto predlanske uvrstitve.

Vir: F. Kmetic¢, Slovenski avtomobilski trg 2015, 2016.

Trgovci se morajo zaradi majhnosti in druzinskih podjetij zdruzevati, da prezivijo na
konkuren¢nem trgu. Potrebno je namre¢ vlagati veliko sredstev v infrastrukturo in opremo
za ponakupni servis. S tem lazje zadovoljijo pri¢akovanja in zahteve distributerjev. V
celotnem procesu prodaje je potrebna ¢im ve¢ja gospodarnost ter s tem povezan dobi¢ek

ponudnikov in distributerjev.

Posebnost slovenskega trga je bil povecan uvoz rabljenih vozil po vstopu v EU, ki je povecal
Stevilo prodanih avtomobilov pri nas, vendar so vecje Stevilke povezane tudi na racun utaje
davkov. Slovenska drzava naj bi po nekaterih podatkih imela izpad davka v viSini 100.000

EUR. Povecal se je uvoz vecjih in drazjih avtomobilov.

Najvecji porast cen osebnih avtomobilov je bilo zaznati ob prehodu na EUR, kjer so cene
narasle zaradi zaokrozevanja na cele Stevilke in seveda navzgor. Dodatna velika vlaganja
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avtomobilskih proizvajalcev v raziskave in razvoj, da bi dosegli ¢im bolj okolju prijazna
vozila, silijo ponudnike, da svoje cene povisajo.

Slika 14: Stopnja rasti BDP (v %)
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Vir: Statisticni urad Republike Slovenije, 2016.

Gibanje prodaje na avtomobilskem trgu sovpada z gibanji celotnega gospodarstva. Vidimo
lahko, da ob povecanju stopnje rasti BDP, raste tudi prodaja avtomobilov na slovenskem
trgu.

V Sloveniji je avtomobilska industrija zelo pomembna panoga. Za vsa vozila potrebujemo
avtomobilske dele, ki jih marsikatero podjetje izdeluje pri nas. Za to je potrebno izdelati tudi
razli¢na orodja in stroje, ki skupaj prinesejo 18,4 % slovenskega blagovnega izvoza. Celotni
izvoz blaga in storitev pa prinaSa 16 %. Avtomobilska industrija tako zaposluje okrog 20.000
ljudi v Sloveniji, ¢e pa upoStevamo Se dodatne storitve, kot so administrativne in logisti¢ne
dejavnosti, pa jih avtomobilska industrija zaposluje Se mnogo vec.

4.4 Konkurenca na podrocju luksuznih avtomobilov

Pri proizvodnji luksuznih vozil dajejo proizvajalci prednost videzu in visji kvaliteti vgradnih
delov pred varcnostjo pri udobju in ekonomi¢no nadgradnjo. Trudijo se zadovoljiti
porabnike, ki imajo veliko denarja in jim nakup ne predstavlja vecjih ovir.

Dolocena vozila uvrs¢ajo med luksuzne avtomobile kljub temu, da dejansko ne spadajo vanj.

Ferrari, Porsche in Lamborghini so drazja in po tej segmentaciji spadajo v luksuzni razred,

kljub vsemu pa bi jih bilo potrebno uvrstiti kot izjeme v poseben razred, na primer med
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eksote. Tudi ostali proizvajalci se zaradi velikih razlik med nabavno in prodajno ceno trudijo
tako ali drugace priboriti svoj kos pogace na trgu v segmentu luksuznih vozil. Dolo¢eni
ponudniki proizvedejo luksuzne avtomobile iz vozil, ki so v drugem cenovnem rangu za
masovno prodajo, tako da jih malenkostno spremenijo, izbolj$ajo trZzenjsko komunikacijo in
predvsem postavijo cene nerealno visoko.

Avtomobili luksuznega razreda iz Slike 15, kjer so bili do sedaj avtomobili blagovne znamke
Mercedes, BMW in Audi, je tako postal zanimiv tudi za ponudnike avtomobilov za masovno
prodajo, kot so Opel, Renault, VW in Skoda. Proizvajalec Renaultov je nazadnje neuspesno
na trg pripeljal znamki Avantime in Velsatis, VW pa znamko Phaeton s pozicioniranjem v
vi§ji cenovni razred. Za drugacno strategijo se je odlocil Ford, ki je za nakup luksuznih
znamk izbral britanske, saj so ze bile pozicionirane med luksuznimi vozili. Prevzel je
znamke visokega slovesa, kot so Land Rover, Volvo, Jaguar in Aston Martin, ter jih s svojim
Lincolnom dodal v portfelj visjih blagovnih znamk. Poteza ni bila najbolj donosna, zato je
prodal znamki Aston Martin in Jaguar in se ni odlocil za Siritev v ta segment.

Povzamem lahko, da se iz opisanih neuspelih poizkusov dolo¢enih ponudnikov
avtomobilov, ki so si Zeleli poseci v segment luksuznih vozil, ni posrecil, kar nakazuje
dejstvo, da so danasnji porabniki zelo dobro informirani o avtomobilskem trgu. Porabniki
namre¢ hitro spregledajo trZzenjske trike ponudnikov in se racionalno odlo¢ajo pri nakupu.
Tako ni mozno hkrati prodajati pod eno blagovno znamko tako luksuznih in dragih
avtomobilov kot tudi poceni avtomobilov. Nekateri ponudniki so se tako odlocili za
drugacen pristop in so cenejSe avtomobile ponudili pod okriljem hcerinskega podjetja in pod
lastno blagovno znamko.

Slika 15: Trzni delezi luksuznih avtomobilov po znamkah

Najbolje prodajani avti visokega razreda
gt tid tid tid tid tid

mesto  znamka

015 2015 2014 2013 201 0N
1.(1)  BMWserfa§ 5050 0% 032 06 0

3.(4)  mercedest 6 011 0B 017 012 016

5. mercedes(LS 500

Opomba: avtomobil, pri katerih ni podatkov za leta 2014, 2013, 20122l 2011, vtem letu niso
bili med 5 najbolje prodajanimi modeli.V oklepaju je mesto, na katerem so bili predan,

Vir: F. Kmetic, Slovenski avtomobilski trg 2015, 2016.
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4.5 Predstavitev ponudnika blagovne znamke Audi

Poslovalnice v Sloveniji, ki jih zastopa podjetje Porsche Slovenija, so razprSene na §tirih
lokacijah z namenom, da pokrivajo celotni slovenski trg in so dostopne porabniku, ko si
zazeli testne voznje, ogleda novih modelov avtomobilov ali pa samega nakupa blagovne
znamke Audi. Njihovi ponudniki so v Ljubljani, Kopru in Mariboru.

Glede na visoke zahteve in standarde mati¢nega podjetja v Nemciji se stalno trudijo
zadovoljiti porabnika s svojo prijaznostjo, usposobljenostjo in osebno vkljucenostjo v proces
prodaje. Svoje standarde kakovosti redno preverjajo z anketnimi vpraSalniki, s katerimi
merijo kvaliteto prodajnih in servisnih svetovalcev. Trudijo se ponuditi ¢im bolj ugodne
plac¢ilne pogoje in zagotoviti kredit oziroma lizing. Ponudniku je pomembno, da stranko
spremlja od zacetka nakupne odlocitve do samih poprodajnih servisnih storitev in negovanja
stikov s strankami.

Od zaposlenih mati¢no podjetje zahteva popolno predanost in strokovnost skozi vse
procesne korake, ki so pomembni, da je porabnik z nakupom zadovoljen. V ta namen
uporabljajo razli¢ne nove pristope pri zadovoljevanju strank, saj le zadovoljni kupec ponovi
nakup.

Strogi standardi trZznega komuniciranja zahtevajo od zaposlenih, da njihov trZenjski splet
temelji na neposrednem pospesSevanje prodaje, trzenju na podlagi odnosov (RM), ravnanju
z odnosi do kupcev (CRM), ravnanju s kupéevim izkustvom (CEM) ter na podlagi
programov zvestobe.

V ta namen je potrebno zaposlene stalno izobrazevati v sistemu izobrazevanja na
avtomobilskem podro¢ju. Dobri poslovni odnosi med proizvajalci in distributerji vseh
vkljuéenih blagovnih znamk Skoda, Volkswagen, SEAT, Porsche in Audi so klju¢ni pri
uspesnem poslovanju s slovenskimi porabniki. Njihovo podjetje je med uspesnej$imi v tem
segmentu in dosega zavidljive prodajne uc¢inke. Razlog za uspesnost pa vidijo predvsem v
odlicnem komuniciranju s porabniki in ostalimi delezniki procesa in so zanesljiv partner.

V podjetju se trudijo biti strankam stalno na razpolago pri prednakupni odlo¢itvi porabnika,
pri izkustvu v razstavnem salonu, pri stikih po nakupu kot tudi samem izkustvu po nakupu.
Vse aktivnosti na podro¢ju odnosa s strankami preverjajo in merijo v rednih intervalih ter
tako ocenjujejo uspesnost in moznosti za izboljSave. Preverjajo indeks zvestobe strank na
bazi vprasanj o splosnem zadovoljstvu, prednostih, vnovicnem nakupu itd.

Skupaj s sodelavci nudijo strankam sodobno mobilnost, ki temelji na najnovejsi tehniki in

vrhunskih servisnih storitvah. V ospredje svojega dela postavljajo zadovoljstvo kupcev. To

dosegajo s strokovnim usposabljanjem in spodbujanjem osebnostne rasti vseh sodelavcev,
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ki so njihovo najve¢je bogastvo. V zelji po zanesljivih in motiviranih zaposlenih stalno
organizirajo izobrazevanja. Pomemben je tudi prenos informacij znotraj podjetja,
organiziranost med zaposlenimi in jasne ureditve nalog in odgovornosti. V podjetju imajo
jasno vodenje in delujejo timsko. Pomembna elementa sta tudi spodbujanje komunikacije in
spodbujanje inovativnosti zaposlenih.

Slogan blagovne znamke Audi se glasi 'prednost je v tehniki' in kot uradni zastopnik znamke
se trudijo temu slediti tudi s svojimi prodajnimi procesi in komunikacijo do porabnika.

45.1 Opredelitev dejavnikov nakupnega odlo¢anja v primeru Audi

Glede na opisano teoreti¢no zasnovo v magistrski nalogi lahko reCemo, da je v dobi velike
konkurence izredno pomembno zadovoljstvo potro$nika z nakupom luksuzne blagovne
znamke. V veliki meri je od tega odvisen ponovni nakup in dobro ime blagovne znamke. S
tem ohranimo obstojece porabnike in si utiramo pot za pridobitev novih.

Ponudniki i§¢ejo nove poti za izboljSanje kvalitete izdelkov in storitev kot tudi za izboljSanje
kvalitete odnosa porabnika in njegovega izkustva pri nakupu. V kolikor so porabniki
zadovoljni z nakupnim procesom in izdelkom, so verjetno tudi bolj zvesti blagovni znamki.
To pa je za podjetja kljunega pomena, saj pomeni zasluzek in obstoj na trgu. Zaradi vedno
hujse konkurence je potrebno porabnikom ponuditi vedno kaj boljsega, da ga lahko
prepri¢amo v nakup.

Sami principi delovanja nakazujejo na to, da so danaS$nji porabniki bolj zahtevni, bolj
informirani, trzno naravnani, neuCakani in zaradi razprSenosti ponudbe tudi nelojalni.
Najbolj pomembno v danasnjem ¢asu je, da si ponudnik zagotovi njegovo zadovoljstvo in s
tem tudi njegovo vecjo lojalnost. V kolikor porabnik ne bo zadovoljen, bo odsel tja, kjer bo
v danem trenutku dobil ve¢ za boljso ceno. Da se to ne bi zgodilo, mora podjetje zagotoviti
porabniku bolj$o kakovost svojega dela in blaga.

A%

vpliv posameznih atributov na odlocitev o nakupu luksuznega avtomobila.
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Slika 16: Vpliv posameznih atributov na nakupno odlocitev vozila Audi

Custva

Razum
Samopodoba

NAMEN UPORABE
VOIZILA

SPOL IN STAROST

A

VARNOST
OBLIKA
IZKUSNJE

MODEL VOIZILA

DRUZBENI POLOZAJ,
EKONOMSKA MOC,
OKOLJE

Zadovoljstvo
Lojalnost

Po Kaotlerju (2004, str. 539) povzemam, da je najbolj pomembna odloc¢itev podjetja pri
vstopu na trg, kateri trg bo izbral. Le v primeru, da je trg opredeljen in dolocen, lahko
ponudnik sprejme skladne odlo¢itve 0 asortimentu izdelkov, izgledu trgovine, video
predstavitvi, lokaciji, trzenjskih kanalih, cenah in kvaliteti storitev.

Segmentacija trga je nujno potrebna za dolocitev ciljnega trga. Z raz€lenitvijo trga na vec

manjS$ih delcev segmentiramo trg. Pri tem pa so si deli enaki glede na znacilnosti in zahteve

porabnikov (McDonald in Payne, 2006, str. 109).

Razli¢ni avtorji navajajo sledece kriterije za segmentiranje trga in so v sploSnem sledeci:

e demografski,

e socialni,

e geografski,

e psihografski,

e Zzivljenjski stil itd.

Vsekakor lahko pritrdimo razlagam, vendar pa naj izpostavim dejstvo, da je edini pravi
kriterij za segmentacijo tisti, ki dolo¢a (De Mooij, 2010, str. 412):

e trZni potencial,

e trzno rast,

44



e obstojeco in potencialno konkurenco in
e pravo marketinsko strategijo.

V avtomobilski industriji je segmentacija trga Se posebej pomembna predvsem zaradi
ravnanja dolgoro¢nega odnosa s porabniki. V predstavljeni prodajalni Audi se z razlicnimi
metodami trudijo prepoznati kljuéne porabnike in na osnovi njihovega vedenja in
priakovanj formirajo trzno komuniciranje in odnos do kupca. Audi je prisiljen v
segmentiranje trga ze zaradi prestiznosti. Segmentiranje se izvede prek pozicioniranja
visokih cen, ki so dosegljive le majhnemu delu porabnikov. Trzno ni$o je podjetje naslo v
luksuznem razredu osebnih vozil, ki jih obi¢ajno uporabljajo:

e porabniki z visokim osebnim dohodkom;

e porabniki, ki jim luksuz in status v druzbi veliko pomenita;

¢ ljudje, ki imajo Zeljo odstopati od povprecja in se razlikovati od drugih;
e mnenjski vodje.

Po Kotlerju (2004, str. 542) povzemam, da je potrebno v trgovini osnovati posebno ozracje,
ki ga ciljni porabniki sprejemajo in jih pritegne k nakupu. Danasnje raziskave potrjujejo, da
je ozradje v prodajalni pomemben dejavnik. V preteklosti Zal niso dajali dovolj poudarka na
notranjost trgovine, ampak so pomembnost pripisovali samo zunanjim dejavnikom ter tako
izgubili pomembno priloznost pri odlo¢anju o nakupu porabnikov.

Damjan in Mozina (2002, str. 267) navajata sledece atribute za motivacijo pri nakupu izdelka
ali storitve porabnika:

e zunanji izgled trgovine — prvi vtis, ki ga porabnik dobi pred vstopom v trgovino je zelo
pomemben;
e lokacija trgovine — biti mora dobro vidna mimoidoc¢im, tam kjer je veliko pretoka ljudi
in dostopnost s parkirisca;
e logotip trgovine;
e poseben design trgovine —luksuz pri Audiju;
e vhod trgovine;
e izlozbena okna,;
e interier trgovine, ki mora vsebovati:
— prave barve,
- primerno temperaturo,
— dovolj svetlobe,
— zmanj$an hrup,
— prijetno glasbo,
— prijaznost zaposlenih,
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— prijeten vonj (v prodajalnah z avtomobili ponudniki razpr§ijo vonj po usnju v
rabljenih avtomobilih, da bi diSali kot novi).

Pri Audijevih ponudnikih je standard za prodajno okolje strogo dolocen in jih mati¢no
podjetje redno preverja. V skupnem dogovoru se dolo¢i potrebne dejavnike za notranje in
zunanje okolje vsakega zastopnika. V kolikor se standardi ne upoStevajo, jim mati¢no
podjetje odbije od prodajne marze trgovcev dolocen odstotek, ¢e pa se standardi upostevajo
in izvajajo, pa lahko ponudnik dobi dodaten odstotek prodajne marze pri prodaji. Tako je
vzpostavljen mehanizem nagrajevanja in podjetje ob koncu leta posluje z ve¢jim profitom.
S tem pa je tudi zagotovljeno izvajanje zahtevnih standardov z namenom motivacije in
zadovoljstva.

Cena je eden izmed klju¢nih dejavnikov pri pozicioniranju druzbe (Fill, 2002, str. 7) in enako
velja tudi za Audi. Potrebno je natan¢no preuditi ciljni trg in asortima izdelkov. Zelo
pomembna je tudi prisotnost konkurentov.

Cenovno politiko v podjetju dolo¢a mati¢no podjetje in jo morajo pooblas¢eni ponudniki
striktno upostevati. Vecino izmed popustov pri nakupu avtomobila krijejo ponudniki iz
lastne prodajne marze, ki znaSa v vecini primerov med 8 in 10 % prodajne vrednosti
avtomobila.

4.5.2 Trzno komunikacijski splet v primeru blagovne znamke Audi

Na osnovi vseh predhodno predstavljenih orodij in strategij trZenjskega spleta bom
predstavila aktivnosti, ki jth za trzno komuniciranje uporabljajo v korporaciji Audi na
podlagi koncepta neposrednega pospeSevanja prodaje, trzenja na podlagi odnosov (RM),
upravljanja z odnosi do porabnika (CRM), upravljanju s porabnikovim izkustvom (CEM) in
programi zvestobe.

Skladno z dognanji znanstvene literature, ki je opisana v moji magistrski nalogi, se tudi v
korporaciji Audi drZijo enakega nacela, da je potrebno porabniku priskrbeti prve informacije
o modelu avtomobila tam, kjer jih potencialni porabnik najprej poisc¢e. Svojo blagovno
znamko in izdelek vkljucujejo v sledece trzno-komunikacijske kanale:

e promocijski dogodek,

e TV oglas,

e internet,

e priporocila prijateljev in znancev,
e testna voznja,

e sejemske predstavitve.
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Drugo pomembno zavedanje je Custvena in psiholoska izku$nja v razstavnem salonu, kjer se
po izku$njah in obSirni literaturi porabnik v fazi prednakupnega odlo¢anja zanasa v glavnem
na emocionalne dejavnike. Sele, ko se za¢nejo pogajanja o ceni in prodajnih popustih, se
porabnik zanaSa na racionalne dejavnike. Zato mu v salonu omogocijo svojo emocionalno
dozivetje na sledeci nacin:

e Juksuzen in razkoSen interier,
e poseben vonj surovega usnja,
e prijetna glasba,

e preglednost modelov,

e urejenost salona,

e video predstavitev,

e prijaznost zaposlenih,

e lokacija,

o katalogi.

Pri nakupni odlocitvi je lahko zamik nakupa odloZen tudi za dlje Casa. Zato v podjetju
poskrbijo, da porabniku nudijo ¢im boljso podporo pri njihovi nakupni odlo¢itvi. Porabniki
se namre¢ pri tem odlocajo kupiti ali ne, kaj kupiti in kako placati. Usposobljeni prodajni
svetovalci morajo upostevati zahtevne standarde mati¢nega podjetja pri zadovoljevanju
stranke kot npr.:

e prijaznost,

e strokovnost,

e nakupni pogoji,
e Cas dobave,

e popusti,

o kredit.

Po nakupu je pomembno, da ohranjajo stalen stik s porabnikom in mu nudijo podporo v
primeru tezav, s katerimi se srecuje ob nakupu novega izdelka. Tako v podjetju skrbijo za
stalno komunikacijo s:

o telefonskim klicem (vabilo, voséilo ...),
e razli¢nimi navodili za uporabo,

e reSevanjem pritozb,

e Kklicnimi centri,

e asistenco.
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Zadovoljen porabnik je garancija za dolgorocno zvestobo blagovni znamki in tega se
zavedajo tudi pri koncernu Audi. Zvestega porabnika je veliko ceneje obdrzati kot pridobiti
novega, zato se pri podjetju trudijo da svoje kupce obdrzijo. Nudijo sledeco podporo
porabniku luksuznega avtomobila Audi:

e (Qarancija,

e Servis,

e zanesljivost,

e tehnoloska dovrSenost,
e ponakupne ugodnosti,

e (lanstvo.

5 EMPIRICNA RAZISKAVA

Magistrska naloga bo v raziskovalnem delu poglavja obravnavala empiri¢no raziskavo o
razlikah v vedenju porabnikov luksuznih dobrin na primeru luksuzne blagovne znamke
avtomobila Audi. Predstavila bom rezultate raziskave, ki jo bom izdelala na osnovi
anketnega vprasalnika, ki je bil izveden na porabnikih, ki so obiskali avtohiSo Porsche v
Ljubljani, in naklju¢nih porabnikih, ki so na anketna vprasanja odgovarjali prostovoljno. Pri
zasnovi empiri¢nega dela sem najprej opredelila raziskovalni problem ter glavne in pomozne
cilje raziskave. Na podlagi tega sem si zastavila odgovarjajoce hipoteze in mikro hipoteze,
na osnovi katerih sem pripravila anketni vpraSalnik. Na koncu poglavja bom predstavila
pridobljene rezultate, ki bodo lahko pomozno orodje pri nadaljnjih odlo¢itvah prodajnih
strategij podjetjem, ki ponujajo luksuzne dobrine.

5.1 Zastavljene hipoteze

Zastavljene hipoteze so bile postavljene na podlagi dejstev, ki so jih navajali nekateri avtorji
iz svojih opravljenih raziskav in dejstev, ki jih je prineslo obdobje recesije kot sem povzela
v vsebinskem delu naloge. Zelim namre¢ ugotoviti, ali obstaja povezava med vedenjem
porabnikov pri nakupu luksuznih avtomobilov v ¢asu recesije in druZzbenim statusom, ki jim
ga nakup prinese, pozitivnimi lastnostmi avtomobila in pred- in poprodajnimi storitvami na
naSem trgu.

Vprasanja, na katera bom v svojem magistrskem delu odgovorila, so:

1. Kako druzbeni status, ki ga nakup prinese, vpliva na odlo¢itev o nakupu luksuzne
dobrine (v nasem primeru nakup luksuznega avtomobila Audi)?
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2. Katere pozitivne lastnosti luksuzne dobrine vplivajo na odlo¢itev o nakupu (v nasem
primeru nakup luksuznega avtomobila Audi)?

3. Kako pred- in poprodajne storitve vplivajo na odlo¢itev o nakupu luksuzne dobrine (v
nasem primeru nakup luksuznega avtomobila Audi)?

Na podlagi teorije sem si zastavila 3 makro hipoteze in 11 mikro hipotez:

H1: Lastniki avtomobila Audi se za nakup odlo¢ijo na podlagi druzbenega statusa, ki jim
ga nakup prinese.
Hla: Lastniki avtomobila Audi se za nakup odlocijo na podlagi blagovne znamke,
ki predstavlja luksuz.
H1b: Lastniki avtomobila Audi se za nakup odlo¢ijo na podlagi trenda.

H2:  Lastniki avtomobila Audi se za nakup odlo¢ijo na podlagi zaznanih pozitivnih

lastnosti avtomobila.

H2a: Lastniki avtomobila Audi se za nakup odlo¢ijo na podlagi zaznane kakovosti
avtomobila.

H2b: Lastniki avtomobila Audi se za nakup odlocijo na podlagi zaznane varnosti
avtomobila.

H2c: Lastniki avtomobila Audi se za nakup odlo¢ijo na podlagi zaznane
zanesljivosti avtomobila.

H2d: Lastniki avtomobila Audi se za nakup odlo¢ijo na podlagi zaznane
zmogljivosti avtomobila.

H2e: Lastniki avtomobila Audi se za nakup odlo¢ijo na podlagi zaznane tehnoloske
dovrSenosti avtomobila.

H2f:  Lastniki avtomobila Audi se za nakup odlocijo na podlagi zaznane udobnosti
avtomobila.

H3: Lastniki avtomobila Audi se za nakup odlo¢ijo na podlagi zaznanih pred- in
poprodajnih storitev.
H3a: Lastniki avtomobila Audi se za nakup odlo¢ijo na podlagi zagotovljenega
kakovostnega poprodajnega servisa.
H3b: Lastniki avtomobila Audi se za nakup odlo¢ijo na podlagi profesionalne
predprodajne storitve prodajalcev in urejenosti poslovalnic.
H3c: Lastniki avtomobila Audi se za nakup odlo¢ijo na podlagi garancije.
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Slika 17: Operacionalizacija modela raziskovanja
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5.2 Metode raziskovanja

Hipoteze, ki sem jih zastavila na podlagi teorije, sem preverjala s primarnimi

anketirancev. Od 12 zaprtih vprasanj je bilo 10 kategorialnih (anketirani so
izmed ponujenih moznost) in 2 skalirana. Anketiranje sem opravljala od 16. febr
junija 2016.

Vzoréenje sem opravila v dveh stopnjah — na prvi stopnji sem vzoré¢ila namensko, na drugi
stopnji pa je bilo vzorcenje priloznostno, saj imajo porabniki v vsaki fazi druga¢ne motive

za odgovor. Anketni vpraSalnik sem distribuirala v avtohisi Porsche Ljubljana
avtomobilov blagovne znamke Audi) — torej sem na prvi stopnji namensko izb

storile prostovoljno.
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5.3 Opis realiziranega vzorca

Anketni vpraSalnik je izpolnilo 120 strank. Od tega je bilo 15 vpraSalnikov napacno ali
nepopolno izpolnjenih, tako da sem za potrebe analize vzorca uporabila 105 pravilno
izpolnjenih vprasalnikov. Anketni vpraSalnik je bil sestavljen na podlagi sekundarnih
podatkov, znanja in izkuSenj mojega partnerja, ki je bil zaposlen v poslovalnici Porsche
Ljubljana ter lastnega znanja. Vprasanja sem locila na tri krajSe sklope vprasanj. Prvi sklop
vprasanj se nana$a na splos$ne nakupne navade porabnikov v primeru luksuznih avtomobilov.
V drugem sklopu vprasanj so porabniki odgovarjali le v primeru, da so ze bili oziroma bodo
porabniki avtomobila Audi. V tem delu sem upostevala vse pravilne odgovore porabnikov,
ki jih po Kotlerju (2004, str. 190) in drugih uvr§¢amo med pobudnike, vplivneze,
odlocevalce, kupce in uporabnike. Ugotoviti sem zelela nakupne navade in obnaSanje
porabnikov na primeru luksuzne avtomobilske znamke Audi. Tretji sklop vprasanj je bil
namenjen demografskim kazalnikom.

Anketni vprasalnik sem predhodno preverila v avtohi§i Porsche Ljubljana in pri svojih
prijateljih, da sem ugotovila, ¢e so vprasanja nedvoumno zastavljena in razumljiva.
Vprasalnik ne vsebuje nobene slike ali grafi¢nega prikaza.

V nadaljevanju podajam obrazlozitve obravnavanih spremenljivk iz anketnega vprasalnika.

Spol anketirancev — Tabela 6: Na podlagi zbranih podatkov ugotavljam, da je na anketo
odgovarjalo priblizno §tiri petine moskih in ena petina Zenska. Predvidevam, da je do
takSnega odstopanja v porazdelitvi po spolu prislo zaradi dejstva, da so pri nakupu
avtomobilov bolj aktivni moski.

Tabela 6: Stevilo anketirancev po spolu (v %)

Spol (v %)

100
80
60
40
20

Moski Zenski

Starost anketirancev — Tabela 7: Pri odgovarjanju glede starosti sem starostne kategorije
postavila na podlagi razporeditve po razredih, ki so v enakem delezu zastopane v populaciji
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porabnikov za luksuzne dobrine in na podlagi izkuSenj zaposlenih v avtohisi Porsche
Ljubljana. 1z dobljenih kazalnikov izhaja, da je bila porazdelitev dokaj enakomerna glede na
celotno populacijo, kar prikazuje spodnja tabela s§t. 7. Anketirancev, ki so bili stari manj od
20 let, je bilo 1 % (n=1), od 20 do 29 let, 7,6 % (n=8), od 30 do 39 let, 21,9 % (n=23), od 40
do 49 let, 41 % (n=43), od 50 do 59 let, 27,6 % (n=29), nad 60 let, 1 % (n=1).

Tabela 7: Stevilo anketirancev po starosti (v %)

Starost (v %)

45
40
35
30

25
20
15
10
5 -
0

manj kot 19 let od 20 do 29 let od 30 do 39 let od 40 do 49 let od 50 do 59 let od 60 do 69 let

Izobrazba anketirancev — Tabela 8: Na vprasanje glede statusa izobrazbe je srednjesolsko
izobrazbo koncalo 41 % anketirancev (n=43), visje ali visoko $olsko izobrazbo ima 22,9 %
(n=24), koncano univerzitetno izobrazbo ima 31,4 % (n=33), podiplomski $tudij ima 4,8 %
(n=5). Do odstopanj pri porazdelitvi prihaja predvsem zaradi dejstva, da so porabniki
luksuznih dobrin predvsem v srednjih in starejSih letih ter niso bili tako intenzivno
izpostavljeni kriznim ¢asom, kjer je morala mlajSa generacija zaradi slabih razmer na trgu
delovne sile iskati resitve v izobrazevanju in odlogu zaposlitve do izboljSanja razmer. Ena
od moznosti je tudi ta, da so v nakupne odlo¢itve luksuznih dobrin vkljuceni predvsem
porabniki v visjem dohodkovnem razredu, in so iz tega razloga verjetno dlje ¢asa na trgu
delovne sile in manj v izobrazevalnem procesu.

Zaposlitveni status anketirancev — Tabela 9: Na vprasanje glede zaposlitvenega statusa je
96 % (n=101) anketirancev zaposlenih, 2,9 % (n=3) je Se Studentov, 21,9 % (n=23) je
samozaposlenih, 1 % (n=1) je brezposelnih oziroma nima rednih dohodkov, 26,2 % (n=28)
je delavcev, 24,8 % (n=26) opravlja vodstvene funkcije v podjetju in 23,3 % (n=24) jih
opravlja direktorsko funkcijo.
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Tabela 8: Stevilo anketirancev po izobrazbi (v %)

Izobrazba (v %)
35

30
25
20
15
10
]

Kon¢ana srednja $ola Koncana vi§ja ali visoka Koncana fakulteta/ II.  Opravljen magisterij ali
Sola/ I. bolonska stopnja bolonska stopnja doktorat/ I11. bolonska
stopnja

[N

Porazdelitev nam pokaze, da se za luksuzne izdelke, v naSem primeru avtomobil znamke
Audi, odloca vse ve¢ porabnikov, ki niso na vodilnih polozajih, temvec si tovrstne dobrine
privos¢i tudi srednji sloj porabnikov. Vsekakor pa je bistvenega pomena faktor dohodka, ki

je reprezentativen v odlo€anju po dobrinah, ki so cenovno tezko dostopne tistim z nizjimi
dohodki.

Tabela 9: Stevilo anketirancev po zaposlitvenem statusu (V %)
Zaposlitveni status (v %)

30

25

20
15
10
5
o I —

Student Samozaposleni Delavec ~ Vodstveni kader  Direktor Drugo
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Neto dohodek anketiranca — Tabela 10: Na vprasanje 0 povpre¢nem mesecnem dohodku
ni bilo potrebno odgovarjati, v kolikor anketiranec ni zelel. Na vprasanje je odgovorilo 90
% (n=95) anketiranih. 8,4 % (n=8) ima neto mese¢ne dohodke nad 501 EUR in do 1000
EUR, 22,1 % (n=21) ima dohodke med 1001 EUR in 1500 EUR, 33,7 % (n=32) ima dohodke
med 1501 EUR in 2000 EUR, 34,7 % (n=33) ima dohodke nad 2000 EUR in 1,1 % (n=1)
nima rednih dohodkov. Porazdelitev nam pokaze, da se za nakup luksuznih dobrin, v nasem
primeru luksuznega avtomobila znamke Audi, odlo¢ajo v vecji meri zaposleni, ki imajo
placo nad 1.500 EUR, teh je 69 % (n=65), priblizno ena tretjina pa je takih, ki se za nakup
odlo¢ijo tudi, ¢e imajo placo pod 1.500 EUR. Ena od moznosti analize za anketirance v
nizjem dohodkovnem razredu je, da imajo dodaten vir dohodka oziroma da kupujejo
avtomobil blagovne znamke v nizZjem cenovnem rangu.

Tabela 10: Stevilo anketirancev po dohodku (v %)

Dohodek (v %)
40

35

30
25
20
15
10

Nimam rednega 501-1000 EUR 1001 - 1500 EUR 1501 —2000 EUR Vec¢ kot 2000 EUR
dohodka

o o

V nadaljevanju podajam rezultate ankete na zaprta vprasanja, na katera so anketiranci
odgovarjali po 5-stopenjskem lestviénem principu in sicer so oznacili strinjanje od 1 do 5 za
vsako vrstico, kjer 1 pomeni - sploh se ne strinjam, 5 pa - popolnoma se strinjam.

Ugotovila sem, da je 5-stopenjska lestvica preve¢ obcutljiva za raziskovanje anketirancevih
mnenj, zato sem podatke zdruzila v 3-stopenjsko lestvico pri programski obdelavi.
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Tabela 11: Realizirani vzorec

n n %

Spol
Moski 83 79,0
Zenski 22 21,0
Starost
manj kot 19 let 1 1,0
od 20 do 29 let 8 7,6
od 30 do 39 let 23 21,9
od 40 do 49 let 43 41,0
od 50 do 59 let 29 27,6
od 60 do 69 let 1 1,0
Izobrazba
Koncana srednja Sola 43 41,0
Koncan.a visja ali \.f]SOka Sola/ 24 22.9
I. bolonjska stopnja
Koncana_ fakulteta/_ 33 314
I1. bolonjska stopnja
Opravljen magisterij ali doktorat/

. : 5 4,8
I11. bolonjska stopnja
Zaposlitveni status
Student 3 2,9
Samozaposleni 23 21,9
Delavec 28 26,2
Vodstveni kader 26 24,8
Direktor 24 23,3
Drugo 1 1,0
Dohodek
Nimam rednega dohodka 1 1,1
501-1000 EUR 8 8,4
1001 — 1500 EUR 21 22,1
1501 — 2000 EUR 32 33,7
Vec kot 2000 EUR 33 34,7
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V nadaljevanju povzemam vsebino Slike 18, ki prikazuje odgovore na vprasanje glede na
nakup vozila ter anketiran¢evo mnenje, kaj je njemu bistvenega pomena, ko se odloca za
nakup, torej prednakupna potreba posameznika in njegove custvene odlocitve. Pokazala se
je moja domneva, da se v velikem delezu (41%) odlocajo za nakup, zaradi statusa v druzbi,
ki jim ga nakup prinese. Vsekakor je na mestu dilema ali ni morda sam status obveza, da se
odlo¢imo za nakup luksuznega avtomobila in ne obratno. V svojem magistrskem delu nisem




raziskala tovrstne nakupne odlocitve. Je pa aktualna dilema, vredna razmisleka in iskanja
odgovora.

Slika 18: Odgovori anketirancev — prepoznavanje potreb

(zaposlitev, kredit, sigurnost,...)

Za nakup vozila se odlo¢im zaradi...

m sploh se ne strinjam ® niti-niti m popolnoma se strinjam

status v druzbi

stabilna situacija na trgu

reSevanje mobilnosti

Slika 19 nam kaze odgovore na vprasanje, kaj je anketirancem najbolj pomembno pri

nakupu, sem dobila razli¢éna mnenja in vrednote posameznika. Odgovarjali so lahko enako

kot pri prejSnjem vpraSanju po 5-stopenjskem lestvi€nem principu.

Iz pridobljenih odgovorov lahko vidimo, da so anketiranci pri nakupu luksuznega
avtomobila Audi najbolj preferirali naslednje lastnosti oziroma vrednote:

Zelo pomembna jim je kakovost pri nakupu avtomobila, saj je kar 58 % anketirancev
odgovorilo, da se popolnoma strinjajo. V kolikor dodamo §e anketirance, ki jim je
kakovost srednje pomembna, vidimo, da se je za ta kazalnik odlo¢ilo kar 95 %
anketiranih.

Drugi pomemben atribut pri odlo€itvi za nakup luksuznega avtomobila je vsekakor cena
oziroma popusti, ki jih posamezni ponudnik omogoca. Od 105 anketirancev je namre¢
54 % le-teh odgovorilo, da so jim posebni popusti pomembni pri nakupni odlo¢itvi.
Zelo visok delez strinjanja lahko vidimo tudi pri odgovoru glede zanesljivosti. Namre¢
kar 58 % anketirancev se strinja, da je zanesljivost avtomobila ena od kljucnih
dejavnikov, ki vplivajo na nakupno odlocitev.



e Med visjimi delezi pri odgovoru, da se anketiranci strinjajo, lahko vidimo tudi blagovno
znamko, ki predstavlja prestiz kot eden pomembnih atributov. 55 % anketirancev je
namre¢ odgovorilo, da jim blagovna znamka veliko pomeni.

Slika 19: Odgovori anketirancev — ocenjevanje alternativ in nakupna odlocitev

Pri nakupu vozila mi je najbolj pomembno ...
m sploh se ne strinjam ~ mniti-niti  m popolnoma se strinjam

Kakovost
Druzbena odgovornost podjetja
Ekoloska osvescenost
Komunikacija blagovne znamke
Ugoden leasing/ kredit
Posebni popusti
Trend
Priporocila drugih
Staro vozilo ohranja vrednost

Garancija

Profesionalno storitev prodajalcev ter urejenost
poslovalnic

Zagotovljen kakovosten poprodajni servis
Udobje pri voznji
Tradicija
Tehnoloska dovrSenost
Zmogljivost
Zanesljivost
Varnost

Blagovna znamka, ki predstavlja prestiz/luksuz

57



5.4 Rezultati

Z anketnim vpraSalnikom zbrane primarne podatke sem obdelala v SPSS programu za
preverjanje hipotez.

Za statisti¢ne matrike sem izbrala:

e Hi-kvadrat za preizkus hipoteze neodvisnosti in Hi-kvadrat za preizkus hipoteze enake
verjetnosti, ki pa ni tako razsirjen, kot prvi omenjeni. Kadar zelimo preveriti soodvisnost
dveh spremenjivk ali da sta spremenljivki so-povezani, uporabimo Hi-kvadrat za
preizkus hipoteze neodvisnoti. V primeru, ko Zelimo preveriti, ali so rezultati naklju¢ni
In imamo eno samo opazovano spremenljivko, pa uporabimo Hi-kvadrat test za preizkus
hipoteze enake verjetnosti.

e Fisherjev natancni test je neparametricen test, ki se uporablja za analizo dveh v principu
neodvisnih spremenljivk. Spremenljivki sta podani v numeri¢ni obliki. Rezultati
Fisherjevega natan¢nega testa nam podajo verjetnost povezave med dvema (ali vec)
spremenljivkah v t.i. kontingen¢nih tabelah. Fisherjev test sem izbrala tudi zaradi
dejstva, da je primeren za statisti¢ne obdelave manjsih vzorcev.

S Hi-kvadratom in Fisherjevim natan¢nim testom sem ugotavljala povezanost med
neodvisnimi spremenljivkami, ki je v mojem primeru razlog za nakup vozila blagovne
znamke Audi; in odvisno spremenljivko, v mojem primeru lastni§tvo vozila blagovne
znamke Audi. Za svoje teste sem morala izbrati tudi stopnjo tveganja, ki je pomembna pri
interpretaciji rezultatov, Se posebej na manjSem statistiénem vzorcu.

Stopnja tveganja je tesno povezana z intervalom zaupanja, ki ga dolocata njegova spodnja
in njegova zgornja meja, V tem intervalu se z dano gotovostjo (stopnja tveganja) nahaja
ocenjevani parameter. To v aplikacijskem smislu analize pomeni da z verjetnostjo tveganja
o se parameter nahaja v tem intervalu.

Analiti¢na formula za izracun intervala zaupanja za aritmeti¢no sredino je naslednja:

— 196-se — 196-se
X—"—"" " < X+

<u A
Jn Jn

Pri formuli smo vzeli 95 odstotno gotovost, oziroma 5 odstotno stopnjo tveganja. Tudi pri
svojem testiranju sem uporabila stopnjo tveganja 0=0,05.

PosploSevanje je mozZno, kadar se v vzorcu pojavljajo statisticno pomembne razlike oz. kadar
stopnja tveganja za posplositev ni ve¢ja od 5 %.
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Pri obdelavi podatkov iz vprasalnika sem ugotovila, da so odgovori v inicialno zamisljeni 5-
stopenjski kategorizaciji (mozni odgovori 1-5) razporejeni v neenakomerni distribuciji, kar
je otezilo nadaljnjo analizo, saj je vecina odgovorov bila porazdeljena na srednjem delu
lestvice. Zato sem se odlocila za pristop grupiranja vrednosti odgovorov. Z empiri¢nem
preizkusanjem sem se odlocila za novo 3-stopenjsko lestvico odgovorov, kjer sem osnovne
vrednosti odgovor na vprasanja preslikala iz originalne 5 stopenjske lestvice v novo, 3-
stopenjsko lestvico odgovorov.

PreizkuSanje hipotez na prvem nivoju

S podatki, ki sem jih pridobila z anketnim vpraSalnikom, sem Zzelela preveriti ali obstaja
povezava med nakupom luksuznega avtomobila zaradi druzbenega statusa, ki ga nakup
prinese. Tabela 9 v prilogi nam pokaze tudi zanimivo razliko med dojemanjem, kaj nakup
pomeni za sam druZeni status med anketiranci, ki Ze imajo Audi v lasti in med anketiranci,
ki ga nimajo. Hi-kvadrat preizkus nam pokaze, da je signifikantnost manjsa od 0,05 (Tabela
10 v prilogi nam pokaze da je signifikantnost v naSem primeru kar 0,003. Torej nic¢elno
hipotezo, da se lastniki luksuznega avtomobila Audi odlocajo za nakup vozila zaradi statusa
v druzbi, lahko potrdim.

Potrdimo makro hipotezo H1:

Lastniki avtomobila Audi se za nakup odlo¢ijo na podlagi druzbenega statusa, ki jim
ga nakup prinese.

Preverila sem tudi povezanost spremenljivk blagovne znamke, ki predstavlja luksuz in
trenutnega trenda v procesu nakupa avtomobila Audi. Na podlagi rezultatov Tabele 11 v
prilogi lahko ugotovimo, da obstaja pomembna razlika med dojemanjem zviSevanja
druZbenega statusa z nakupom avtomobila Audi. Anketiranci, ki Ze imajo takSen avto, pa
ocenjujejo tak$no povezanost kot precej visjo, od dojemanja te povezave anketirancev, ki
tak$nega avtomobila nimajo. Na podlagi Fisherjevega natan¢nega testa sem ugotovila, da
obstaja visoka povezanost med nakupom luksuznega avtomobila Audi in blagovno znamko,
ki predstavlja luksuz. Kot nam prikazuje Tabela 12 je signifikantnost Fisherjevega testa
0,002, kar pomeni da je tveganje za zavrnitev hipoteze dovolj majhno.

Nasprotno pa na podlagi dobljenih podatkov iz anketnega vprasSalnika ne moremo potrditi
hipoteze, da med nakupom luksuznega avtomobila Audi in trendom obstaja povezava. Kot
nam kaze Tabelo 15, je asimetri¢na signifikantnost precej vecja (0,223)od dovoljene.
Lastniki, ki se odlo¢ajo za nakup novega avtomobila, ocenjujejo, da je blagovna znamka, ki
predstavlja luksuz, pomembna v procesu nakupa in se iz tega razloga ne odlo¢ajo za druge
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blagovne znamke. Medtem ko imajo anketiranci, ki niso lastniki, drugatno mnenje in ne
vidijo takSne povezave.

Potrdimo mikro hipotezo Hla:

Lastniki avtomobila Audi se za nakup odlo¢ijo na podlagi blagovne znamke, ki
predstavlja luksuz.

Mikro hipoteze H1b ne moremo sprejeti:
Lastniki avtomobila Audi se za nakup odlo¢ijo na podlagi trenda.
PreizkuSanje hipotez na drugem nivoju

V drugem koraku sem zelela preveriti, ¢e so nakupne odlo¢itve porabnikov luksuznih dobrin
povezane z zaznanimi pozitivnimi lastnostmi avtomobila. Na podlagi podatkov, pridobljenih
z anketnim vprasalnikom, sem ugotovila, da tak$ne hipoteze ni mogoce potrditi. Kot je
razvidno iz Tabele 15, je asimetri¢na obojestranska signifikantnost Hi-kvadrat preizkusa, kar
22,3 %, kar precej vecji od dovoljenih 5 %, na podlagi rezultatov v Tabeli 15 te nicelne
hipoteze ne moremo potrditi.

Makro hipoteze H2 ne moremo potrditi:

Lastniki avtomobila Audi se za nakup odlo¢ijo na podlagi zaznanih pozitivnih lastnosti
avtomobila.

Preverjala sem tudi povezanost spremenljivk zaznane kakovosti, varnosti, zanesljivosti,
zmogljivosti, tehnoloske dovrSenosti in udobnosti avtomobila s spremenljivko nakupne
odlocitve lastnikov avtomobilov Audi. Povezanost se je pokazala pri varnosti in tehnoloski
dovrSenosti. Lastniki avtomobilov Audi ocenjujejo varnost in tehnolosko dovrSenost kot
pomemben dejavnik pri nakupnih odlo¢itvah luksuznih avtomobilov.

Potrdimo mikro hipotezo H2b in H2e:
Lastniki avtomobila Audi se za nakup odlocijo na podlagi zaznane varnosti avtomobila.

Kot nam prikazujejo rezultati v Tabeli 18, lahko razberemo, da lastniki zelo tesno povezujejo
pomembnost zaznavne varnosti avtomobila z odlocitvijo nakupa, medtem, ko ne-lastniki ne
delijo tega mnenja. Rezultati, prikazani v Tabeli 19, pa nam prikazujejo, da je asimetricna
signifikantnost 0,037, kar je manjSe od dovoljene, zato hipotezo lahko potrdimo.
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Lastniki avtomobila Audi se za nakup odlo¢ijo na podlagi zaznane tehnoloSke
dovrsenosti avtomobila.

V Tabeli 24 pa vidimo rezultate testiranja Hi-kvadrat testa za hipotezo nakup luksuznega
avtomobila zaradi zmogljivosti. Izracunana signifikantnost je pod dovoljeno mejo in sicer
0,045. Na podlagi tega lahko hipotezo potrdimo.

Pri nobeni izmed ostalih spremenljivk ne moremo potrditi povezanosti z nakupno
odlocitvijo.

Tabela 17 govori o tem, da je izraCunana signifikantnost 0,662 krepko presega dovoljeno,
zato hipoteze o povezanosti zaznane kvalitete ne moremo potrditi. Tabela 21 nam prikazuje
rezultate Hi-kvadrat testa za testiranje hipoteze o povezanosti nakupa z zanesljivostjo
avtomobila in sicer je signifikantnost 0,1, kar je vecje od dovoljene, zato te hipoteze ne
moremo potrditi. V' Tabeli 23 vidimo rezultate testov za hipotezo nakup luksuznega
avtomobila zaradi zmogljivosti. Obojestranska asimetri¢na signifikantnost je 0,545, kar je
nad dovoljeno mejo, zaradi Cesar hipoteze ne moremo potrditi. Rezultati testiranja za
hipotezo Nakup luksuznega avtomobila zaradi udobja so prikazani v tabeli 27, zaradi
prevelike signifikantnosti, hipoteze ne moremo potrditi, prav tako kot v prejSnjih primerih.

Ne potrdimo mikro hipoteze H2a, H2c, H2d in H2f:

Lastniki avtomobila Audi se za nakup odlo¢ijo na podlagi zaznane kakovosti
avtomobila.

Lastniki avtomobila Audi se za nakup odloc¢ijo na podlagi zaznane zanesljivosti
avtomobila.

Lastniki avtomobila Audi se za nakup odlo¢ijo na podlagi zaznane zmogljivosti
avtomobila.

Lastniki avtomobila Audi se za nakup odlo¢ijo na podlagi zaznane udobnosti
avtomobila.

Na drugem nivoju nisem potrdila makrohipoteze (H2) ter Stirih mikro hipotez (H2a, H2c,
H2d in H2f). Potrdila sem dve mikro hipotezi (H2b in H2e).
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PreizkuSanje hipotez na tretjem nivoju

Na tretjem nivoju sem preizkusSala, ali se lastniki avtomobila Audi odlocijo za nakup na
podlagi zaznanih pred- in poprodajnih storitev. Na podlagi rezultatov analize sem ugotovila,
da ne obstaja povezanost med nakupom avtomobila in izkuSenj na podlagi pred- in po-
prodajnih storitev.

Makro hipoteze H3 ne moremo potrditi:

Lastniki avtomobila Audi se za nakup odlo¢ijo na podlagi zaznanih pred- in
poprodajnih storitev.

Preverjala sem $e povezanost nakupa avtomobila na podlagi zagotovljenega kakovostnega
poprodajnega servisa in profesionalne predprodajne storitve prodajalcev in urejenosti
poslovalnic ter garancije, vendar visoko povezanost lahko potrdim samo pri kakovostnem
poprodajnem servisu.

Rezultati preverjanja hipoteze Nakup luksuznega avtomobila zaradi poprodajnih storitev so
prikazani v Tabeli 29, kjer je izracunana asimetri¢na signifikanost pod dovoljeno mejo in na
podlagi tega lahko hipotezo potrdimo.

Potrdimo mikro hipotezo H3a:

Lastniki avtomobila Audi se za nakup odlo¢ijo na podlagi zagotovljenega kakovostnega
poprodajnega servis.

Tabela 33 prikazuje rezultate Hi-kvadrat testa za hipotezo Nakup luksuznega avtomobila
zaradi garancije, IzraCunana signifikantnost je prevelika (0,711), zaradi Cesar hipoteze ne
moremo potrditi. Izracuni testov za hipotezo Nakup luksuznega avtomobila zaradi
prijaznosti prodajalcev in urejenosti so zbrani v Tabeli 31. IzraCunana obojestranska
asimetri¢na signifikantnost je 0,132, kar je nad dovoljeno mejo in na podlagi tega, tako kot
v prejSnjem primeru, hipoteze ne moremo potrditi.

Ne moremo potrditi mikro hipotez H3b in H3c:

Lastniki avtomobila Audi se za nakup odlodijo na podlagi profesionalne predprodajne
storitve prodajalcev in urejenosti poslovalnic.

Lastniki avtomobila Audi se za nakup odlocijo na podlagi garancije.

62



Tabela 12: Pregled rezultatov preverjanih hipotez

Vrednost Vrednost
Hipoteza Stanje o o1 Sig. Fi (d)
x2ali p .
inC
Faza pred nakupom
H1: LEflStnlifl avtomobila Aud| se za nakup. odlo&ijjo na potriena 11,916 0,003 0,002
podlagi druzbenega statusa, ki jim ga nakup prinese.
Hla: ITastnlkl avtomobila Audl se Zf’:l nakup odlo¢ijo na potriena 11,632 0,002 0.390
podlagi blagovne znamke, ki predstavija luksuz.
H1lb: I__astnlkl avtomobila Audi se za nakup odlo¢ijo na nepotrjena 3301 NS /
podlagi trenda.
Faza med nakupom
H2: Lz_istnlkl z'ivtomf).bllz? Audi sg za nakyp odlo¢ijjo na nepotrjena 2.992 NS /
podlagi zaznanih pozitivnih lastnosti avtomobila.
H2a: |TaStI"IIkI avtomobllg Audi se' za nakup odlo¢ijo na nepotrjena 1,003 NS /
podlagi zaznane kakovosti avtomobila.
H2b: I__astnlkl avtomob_lla Audi _se za nakup odlo¢ijo na potrjena 6,555 0,030 0435
podlagi zaznane varnosti avtomobila.
H2c: ITastnlkl avtomo_l_)lla Audl se z_a nakup odlo¢ijo na nepotrjena 4812 NS /
podlagi zaznane zanesljivosti avtomobila.
H2d: I__astnlkl avtomq_blla _Audl se za nakup odlo¢ijo na nepotrjena 1,543 NS /
podlagi zaznane zmogljivosti avtomobila.
H2e: Lastniki avtomobila Audi se za nakup odlo¢ijo na .
otrjena 6,095 0,025 0,168
podlagi zaznane tehnoloske dovr§enosti avtomobila. POt
H2f: L_astnlkl avtomoblla_ Audi se. za nakup odlo¢ijo na nepotrjena 1,088 NS /
podlagi zaznane udobnosti avtomobila.
Faza po nakupu
H3: Lgstnlkl .'f\vtomob_ﬂa Audi Sfa_za ne_lkup odlo¢jjo na nepotrjena 5,240 NS /
podlagi zaznanih pred- in poprodajnih storitev.
H3a: ITastnlkl a_vtomoblla Audi se za nakup_ odlocgo_na potriena 24,233 0,001
podlagi zagotovljenega kakovostnega poprodajnega servis.
H3b: Lastniki avtomobila Audi se za nakup odlo¢jjo na
podlagi profesionalne predprodajne storitve prodajalcev in nepotrjena 4,354 NS /
urejenosti poslovalnic.
H3c: ITastnlkl “avtomoblla Audi se za nakup odlo¢ijo na nepotrjena 1,083 NS /
podlagi garancije.
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5.5 Predpostavke in omejitve raziskave

Predpostavljam, da bo prodaja oziroma nakup avtomobilov znamke Audi v Sloveniji po
dolgih letih padanja, v naslednjih nekaj letih pocasi rastla, saj se vplivi gospodarske krize
Sele sedaj izboljsujejo. Iz tega razloga sem se odlocila, da izdelam model vedenja porabnikov
v Casu recesije, ki na odlocitev o nakupu luksuznega vozila Se vedno vpliva. Poudarek sem
dala predvsem na posamezne kriterije oziroma dejavnike, ki vplivajo na odlocitev porabnika
za nakup tovrstnih luksuznih izdelkov. Osredotocila sem se na nakup znamke Audi modela
A6 in A8, ki jih porabniki uvr§¢ajo v kategorijo velikih in luksuznih avtomobilov. Celotne
tako pridobljene podatke sem povezala ter jih vnesla v model nakupnih odlo¢itev porabnika.
Tukaj izoblikovani model naj bi koristil podjetjem pri nastopanju in pridobivanju porabnikov
na domacem in tujem izbranem trgu. Kot sem ze uvodoma pojasnila, je model usmerjen
zgolj v prikaz poti, kako podjetje lazje pridobiva nove porabnike na domacem in tujem
izbranem trgu ter kako se le ti odzivajo (vedejo) na posamezne vpeljane trzenjske pristope
podjetja.

Omejitve, s katerimi sem se srecala, so bile predvsem na podro¢ju izbora strokovne
literature, saj jo je na temo vedenja porabnikov dokaj veliko. Za izvedbo optimalne raziskave
bi bilo najbolj smiselno, ¢e bi lahko vanjo vkljucila vse sedanje in bodoce porabnike oziroma
kupce vozil Audi, vendar zaradi racionalnosti raziskave to ni bilo mogoce. Iz tega razloga je
bila odzivnost slabsa in vzorec (pre)majhen, da bi lahko z gotovostjo potrdila ali zavrgla
dolocene hipoteze oziroma, da bi z gotovostjo lahko trdila, da bo moj tukaj izoblikovani
model deloval tudi v praksi.

Navajam $e nekaj drugih klju¢nih omejitev, na katere sem tekom raziskave naletela:

e Priraziskovanju teoreticnega dela izbrane problematike naletim na obsezno literaturo, ki
poudarja zelo razli¢ne vidike. Predmeti raziskovanja so v strokovni literaturi o vedenju
porabnikov in trZenjskih vidikih $tevilni ter zelo razli¢ni.

e Veliko omejitev vidim v nacinu pridobivanja podatkov raziskave. Osredotocila sem se
na vec¢ slovenskih ponudnikov avtomobilske znamke Audi in skuSala pridobiti ¢im ve¢
koristih informacij o vedenju porabnikov.

e Teoreti¢ni del modela, ki temelji in predpostavlja odziv porabnika na nakupno odlocitev
luksuzne dobrine je (pre)Sibka, da bi lahko z gotovostjo trdila, da bo tukaj izoblikovani
model deloval tudi v praksi, temvec bo le pomo¢ pri odlo¢itvah posameznega podjetja
glede trZenjskih strategij pri nakupu luksuznih vozil znamke Audi v €asu recesije.

e Predstavljeni model ima omejitev, saj vzorec ni reprezentativen, zaradi (pre)majhnosti
vzorca in demografskih neznacilnosti. Anketiranje se je izvajalo v osrednjeslovenski
regiji.

e Ozek segment potencialnih anketirancev (sedanji oz. bodo¢i kupci znamke Audi).
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e Anketiranci so lahko bili pristranski pri odgovorih, zaradi vSeCnosti in pripadnosti
blagovni znamki.

e Grupiranje podatkov iz 5-stopenjske lestvice v 3-stopenjsko.

e Nepopolno izpolnjene ankete.

e Pristranskost odgovorov na demografska vpraSanja o dohodku.

e Pomankanje ¢asa in interesa prodajnih svetovalcev in anketirancev.

Iz navedenih omejitev je potrebno skrbno preveriti potrebe lastne raziskave in uporabiti
samo okvirne vzporednice k potrebam raziskave drugega ponudnika. Raziskava je namre¢
uporabljena za ozek segment porabnikov in ni primerna za poglobljene Studije v primeru
drugac¢nih vrst luksuznih dobrin.

6 UGOTOVITVE

V tem poglavju zelim predstaviti bistvene ugotovitve, do katerih sem prisla na podlagi
kvantitativne analize pridobljenih podatkov. Podatke sem pridobila z anketnim
vprasalnikom, na katerega so odgovarjali naklju¢ni porabniki v prodajalni Porsche Ljubljana
in naklju¢ni porabniki, pridobljeni s strani sorodnikov, prijateljev in znancev. Na podlagi
pridobljenih podatkov sem potrdila eno izmed treh makro hipotez, ena makro hipoteza je
bila delno potrjena in ena makro hipoteza je bila zavrnjena.

Skozi analizo ankete sem priSla do nekaterih zaklju¢kov vedenja porabnikov pri nakupu
luksuznih avtomobilov v ¢asu recesije, ki jih podajam v nadaljevanju.

Porabniki, ki so kadarkoli bili ali nameravajo biti v letu 2016 lastniki avtomobila znamke
Audi, so na osnovi vprasalnika potrdili hipotezo, da se odlo¢ajo za nakup vozila zaradi
statusa v druzbi, ki jim ga nakup prinese. Kot sem Ze omenila v teoretiénem delu naloge, je
bilo pricakovati, da se porabniki, ki se odlo¢ajo za nakup luksuznega avtomobila, odlo¢ijo
tudi zaradi statusnega simbola. Znano je, da je avtomobil pri Slovencih Se vedno visoko v
vrednostnem sistemu kot pravi specialistka klini¢ne psihologije ga. lvana Buli¢-Vidnjevic
(Terzi¢, 2013). Morda preseneca nizka vrednost 3=0,003, ki nakazuje, da se porabniki Kljub
krizi brez zadrzkov odlo¢ajo za luksuzne dobrine, ko gre za avtomobile. VV svetu je,
nasprotno, opaziti, da se porabniki manj odlo¢ajo za nakup luksuznih avtomobilov, saj je to
povezano s psiholoskim uc¢inkom obtozevanja. Nagnjeni SO namre¢ k posplosevanju in
pogosto v vsakem, ki ima denar, vidijo potencialnega krivca ali pa celo razmisljajo, da je do
sredstev prisel na nelegalen nacin. Drug vidik, ki bi ga izpostavila pri povezanosti nakupnih
navad in statusnim simbolom, je ta, da je varCevanje v zadnjih letih postalo druzbena norma.
Kdor se odloci za nakup luksuznega avtomobila, jo v o¢eh drugih kr$i (Terzic, 2013). Zopet
lahko izpostavim, da v Sloveniji Se vedno obstajajo razlike na ravni zaznave med prav in
narobe. Dejstvo je, da smo kot mlada drzava izpostavljeni razli¢nim pritiskom ekonomije in
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politike okrog nas. Kako se odzivamo na okolje, je nasa osebna izkus$nja preteklih vedenjskih
vzorcev, ki bo Se ve¢ naslednjih generacij zasejana v nas.

Pri analizi se je pokazalo, da se lastniki avtomobila znamke Audi odlo¢ijo za nakup vozila
zaradi njegovih voznih lastnosti. Potrdili sta se dve mikro hipotezi in sicer povezanost
varnosti vozila z nakupom in povezanost tehnoloske dovrSenosti z nakupom. Omenjena
povezava ne preseneca, ¢e vemo, da je prodajno-trzenjsko vodilo luksuzne blagovne znamke
Audi predvsem v njegovi tehnologiji in visoki stopnji varnosti (Stoletje za Audi, 2016).
Trditve blagovne znamke Audi glede ucinkovite zascite so potrdili tudi varnostni testi v
laboratorijih evropskega konzorcija The European New Car Assessment Programme (v
nadaljevanju Euro NCAP). Audi je ponudil dobro zasc¢ito najbolj izpostavljenih delov telesa
na vseh sedeznih pozicijah pri ¢elnem in bo¢nem trku. Pohvalijo se tudi s serijskim sistemom
za preprecevanje naleta. Blagovna znamka Audi se osredotoca na trzenjske prijeme, ki jih
porabniki zaznavajo in sprejemajo. Izkazalo se je, da je njihova trZzenjska strategija prava,
saj se je tudi v nasi raziskavi pokazala povezanost med lastniki avtomobila znamke Audi, Ki
bi se kljub vec¢jim stroSkom odlo¢ili za nakup zaradi veéje varnosti, ki jo prinese luksuzna
blagovna znamka Audi.

Enako se je potrdilo, da je trZenjska strategija blagovne znamke Audi pri uveljavljanju
njihovega dolgoletnega slogana 'Prednost je v tehniki' uspela. Pri analizi se je namre¢
pokazala povezanost nakupa novega vozila lastnikov blagovne znamke Audi z voznimi
lastnostmi vozila. Audijeva trzna strategija je uspeSna in predlagala bi, da se ponudniki
luksuznih dobrin opirajo na znanje, izkusnje in pripravo trzenjskih akcij izpeljanih pri
blagovni znamki Audi. Kot izhaja iz analize raziskave je porabnikom luksuznih avtomobilov
pomembna varnost in tehnoloska dovrSenost. Atributi kot so kakovost, zanesljivost,
zmogljivost in udobnost avtomobila v nasi raziskavi niso pokazali povezanosti z hakupom
luksuzne blagovne znamke. Sklepamo lahko, da se anketirancem zdijo navedbe
samoumevne in jih ne zaznavajo kot vecjo prednost oziroma so izpostavili le atribute, ki v
njihovi zaznavi resni¢no izstopajo iz povpre¢ja. Vedeti moramo namre¢, da je blagovna
znamka vec¢ kot izdelek, to so hkrati tudi pomeni in Custva, ki jih v glavah porabnikov
vzbudita ime in simbol blagovne znamke.

V literaturi zasledimo, da sta dozivetje in izku$nja, ki naj bi ju bil porabnik delezen med
obiskom prodajnega salona in po njem, tista dodana vrednost, ki pretehta pri nakupnih
odlocitvah enakih blagovnih znamk. V nasi raziskavi se je pokazalo, da se lastniki
avtomobila Audi za nakup avta ne odlo¢ijo na podlagi zaznanih pred- in poprodajnih
storitev. Potrdila se je le povezava med nakupno odlo¢itvijo in zagotavljanjem kakovostnega
poprodajnega servisa. Porabnikom je torej pomemben kakovostni poprodajni servis in se
bodo, na osnovi te pozitivne izkusnje, lazje odlocili za nakup luksuznega avtomobila.
Element predprodajne storitve prodajalcev in garancije avtomobila, porabnikov ne
prepricata, da bi se zaradi tega odlocili za nakup.
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SKLEP

Nakupno vedenje porabnika je ze dolgo zanimivo podrocje raziskovanja vseh vpletenih v
proces nakupa. Marsikatera knjiga, ¢lanek in raziskava so bili napisani na to temo, predvsem
iz razloga vplivanja na boljSo prodajo izdelkov in storitev. V €asu pred finan¢no krizo leta
2008, ko so poslovne odloc¢itve ve¢inoma padle na plodna tla, so se zdele nakupne odlocitve
porabnikov dokaj samoumevne in so se prodajalci v manjs$i meri ukvarjali z vpraSanjem
nakupnega vedenja porabnikov. Ko pa je nastopila recesija in se je potrebno za vsakega
posameznega kupca zelo potruditi, so postale nakupne navade in vedenje porabnikov zelo
prou¢evano podrodje. Se veliko pomembneje je obnasanje porabnika pri nakupu luksuznih
dobrin, saj so te dobrine dozivele vecji padec v trznem delezu prodaje kot ostale (Matic,
2016). V primeru nakupa luksuznega avtomobila Audi pa je opaziti poleg finan¢nih Se
posebej vedenjske razloge, saj nakup ne vzbuja enakega obcudovanja kot pred Krizo,
potencialno pa pri drugih, poleg tradicionalne zavisti, lahko vzbudi tudi jezo in zani¢evanje.
Ljudje vzroke za aktualno krizo pripisujemo posameznikom, ki so na tak ali drugac¢en na¢in
upravljali kapital. Hkrati pa je opaziti, da je varCevanje v zadnjih letih postalo druzbena
norma (Terzi¢, 2013). Vsled omenjenih ugotovitev sem v svoji magistrski nalogi zelela
ugotoviti, kako so je spremenilo nakupno vedenje porabnikov. Od leta 2009 naprej smo
stopili v dobo tako imenovane financne krize, kjer so se doloCeni vzorci in vedenje
porabnikov luksuznih nakupnih dobrin, spremenili. Ceprav se vsa podjetja sre¢ujejo z enako
problematiko, je to podro¢je dokaj slabo raziskano.

Cilj moje magistrske naloge je bil zato pridobiti ¢im boljsi vpogled v trenutno stanje
nakupnih navad porabnikov in ugotoviti, ali obstaja povezava med nakupno odlocitvijo
lastnikov luksuznih dobrin (v nasem primeru avtomobila Audi) in druzbenim statusom, ki
ga nakup prinese, ter povezavo med nakupom in pozitivnimi lastnostmi avtomobila in
povezavo med nakupom in pred- in poprodajnih storitev.

V prvem delu magistrske naloge sem interpretirala sodobno literaturo s podro¢ja vedenja
porabnikov in celostnega trzenja, preverila obstojece raziskave trga v Casu recesije in Si
zastavila 3 makrohipoteze in 11 mikrohipotez. Teoreticnemu delu je sledilo znanstveno
raziskovanje v obliki kvantitativne analize podatkov, ki sem jih pridobila z anketnim
vprasalnikom, ki so ga naklju¢ni porabniki izpolnili v avtohisi Porsche Ljubljana in nakljuéni
porabniki, pridobljeni s strani sorodnikov, prijateljev in znancev. Na podlagi pridobljenih
podatkov sem ugotavljala, ali obstaja povezava med neodvisnimi spremenljivkami in
odvisno spremenljivko — nakupno odlo¢itvijo luksuzne dobrine.

Ugotovila sem, da obstaja povezava med nakupno odlocitvijo lastnikov luksuznih dobrin (v
naSem primeru avtomobila Audi) in druzbenim statusom. Vpliva pozitivnih lastnosti
luksuzne blagovne znamke kot skupka vseh spremenljivk iz druge stopnje, ter vpliva pred-
in poprodajnih aktivnosti kot skupka vseh spremenljivk iz tretje stopnje, nisem potrdila.
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V prvi stopnji — povezava z druzbenim statusom, sem potrdila vpliv blagovne znamke, ki
predstavlja luksuz na nakupno odloc¢itev porabnika. Potrjena hipoteza nakazuje, da se
porabniki tudi v ¢asu recesije odlo¢ajo za nakup luksuzne dobrine v povezavi z druzbenim
statusom, ki jo tak nakup prinese. Izpostaviti pa zelim razli¢na stali$¢a, ki se porajajo pri
nakupu luksuznih dobrin. Namre¢ v cCasu recesije prihaja do deljenih mnenj glede
primernosti pretiranega razsipniStva. Vedno vec¢ je ljudi, ki se jim tovrstno troSenje V
danasnjih tezkih ¢asih zdi moralno sporno. Hkrati pa gre tudi za element zani¢evanja okolice
pri nakupu luksuznih avtomobilov, saj vlada splosno prepricanje, da so za aktualno krizo
krivi posamezniki, ki so upravljali s kapitalom delavcev.

Druga spremenljivka, trend, se ni pokazala kot zadosten faktor pri nakupni odlocitvi
luksuzne dobrine in je ne morem potrditi. Kljub temu je smiselna preverba tovrstne trditve
tudi pri drugih raziskavah, saj se je izkazalo kot mo¢no trzenjsko orodje podjetja Audi, ki
ima uspesne trzenjske pristope in zaznane prodajne rezultate. Podjetje se namre¢ ponasa z
razvojem novih modelov, ki stremijo k zadovoljitvi potrosnikovih nakupnih navad, med
katere se uvrsc¢a tudi trend. Trudijo se oblikovno in tehni¢no izboljsati modele avtomobilov,
ki so vSec¢ni populaciji z visjimi prihodki. Pri tem pa naj izpostavim, da je moc blagovne
znamke, skupek vseh koristi, ki jih porabniki zaznavajo, tako funkcionalne kot emocionalne
Koristi.

V drugi stopnji — povezava s pozitivnimi lastnostmi avtomobila, sem potrdila vpliv varnosti
in tehnoloske dovrs$enosti na nakupno odlocitev porabnika, Ki ju nekateri avtorji navajajo kot
pomembni. Izkazalo se je, da se porabniki pri nakupnih odlo¢itvah luksuznih avtomobilov
odlo¢ajo za omenjena atributa in ju upostevajo kot dodano vrednost proizvoda. Ostalih
spremenljivk kot so zanesljivost, zmogljivost in udobje pri voznji nisem potrdila.

V tretji stopnji — povezave pred- in poprodajnih storitev z nakupno odlo¢itvijo porabnika
nisem potrdila v nobenem delu, razen pri spremenljivki poprodajnih storitev. Omenjeni
rezultat ne preseneCa, ¢e¢ vemo, da vsa ugledna podjetja investirajo veliko denarja v
poprodajni servis. Razli¢ne literature navajajo, da sta poprodajni servis in kakovost storitev
v oceh porabnika pomembni sestavini nakupne odlocitve. V kolikor so porabnikova
pricakovanja realna in jih podjetja zaznajo ter se jih trudijo uresniciti, se vsaka investicij v
to smer obrestuje. Poprodajne storitve niso merljive in jih ni mozZno skladis¢iti, igrajo pa
pomembno vlogo pri pozicioniranju blagovne znamke in nakupnih odlo¢itvah porabnikov.

Drugih dveh spremenljivk, profesionalno predprodajne storitve prodajalcev in urejenosti
poslovalnic, ter garancije, ne morem potrditi.

Skozi analizo in proucevanje splosnega nakupnega vedenja porabnikov luksuznih dobrin v
Casu recesije sem ugotovila nekatere razlike, ki jih nisem mogla potrditi. Magistrsko delo
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povzema predvsem ugotovitve glede druzbenega statusa, pozitivnih lastnosti izdelka in pre-
in poprodajnih storitev, ki so izpeljane iz analize ankete. Upam, da bo naloga lahko pomagala
podjetjem pri odlocitvi segmentacije, trzenjske strategije in pozicioniranja glede na opisane
nakupne navade analiziranih porabnikov, skupaj s poglobljeno $tudijo svojega primera.
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Priloga 1: Anketni vprasalnik
-VPRASALNIK —

Vprasalnik je popolnoma anonimen — pridobljeni podatki se ne bodo nikjer povezovali z
vami. Ze vnaprej se vam najlepse zahvaljujem za vase odgovore!

1. Ali ste bili kadarkoli do sedaj oz. ali ste trenutno lastnik ali uporabnik vozila
znamke Audi?
a) Da
b) Ne

2. Ali nameravate v letu 2016 kupiti vozilo znamke Audi?
a) Da
b) Ne
c) Da, rabljeno
d) Nevem

V nadaljevanju so navedene razli¢ne trditve. Prosimo vas, da ocenite stopnjo strinjanja z
njimi na lestvici od 1 do 5, pri ¢emer 1 pomeni »sploh se ne strinjam«, 5 pa »popolnoma se
strinjam«.

3. Za nakup vozila se odlo¢im zaradi... (oznacite strinjanje 1-5 za vsako vrstico,
kjer 1 pomeni: sploh se ne strinjam, 5 pa: popolnoma se strinjam)?

Resevanja mobilnosti 1 2 3 4 5
Menjave obstojecega vozila 1 2 3 4 5
Starosti ali neustreznosti 1 2 3 4 5
Stabilne situacije na trgu

(zaposlitev, kredit, sigurnost...) 1 2 3 4 5
Statusa v druzbi 1 2 3 4 5

4. Pri nakupu vozila mi je najbolj pomembno (oznacite strinjanje 1-5 za vsako
vrstico, kjer 1 pomeni: sploh se ne strinjam, 5 pa: popolnoma se strinjam)?

Kakovost 1 2 3 4 5
Blagovna znamka, ki predstavlja luksuz/prestiz 1 2 3 4 5
Varnost 1 2 3 4 5
Zanesljivost 1 2 3 4 5
Zmogljivost 1 2 3 4 5
Tehnoloska dovrSenost 1 2 3 4 5
Tradicija 1 2 3 4 5
Udobje pri voznji 1 2 3 4 5



Zagotovljen kakovosten poprodajni servis 1 2 3 4 5
Profesionalna storitev prodajalcev ter urejenost 1 2 3 4 5
poslovalnic

Garancija

Staro vozilo ohranja vrednost
Priporo¢ila drugih

Trend

Posebni popusti

Ugoden lizing/ kredit
Komunikacija blagovne znamke
Ekoloska osvescenost

P PR R PR R R
N DD NN
W W wWwwwwowoww
NN S S T ST S N N SN S SN
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Druzbena odgovornost podjetja

5. V kolikor ste bili Ze do sedaj kupec ali uporabnik vozila Audi, ali ste bili
zadovoljni s poprodajnimi storitvami?
a) Da
b) Ne, zato ker (navedite razlog)....

Prosim vas Se za nekaj demografskih podatkov:

6. Spol
a) Moski b) Zenska

7. Starost

a) Manj kot 19 let
b) Od 19 do 29 let
c) Od 30do 39 let
d) Od 40 do 49 let
e) Od 50 do 59 let
f) Od 60 do 69 let
g) Vec kot 69 let

8. lzobrazba
a) Koncana osnovna Sola
b) Koncana srednja Sola
c) Koncana vis§ja ali visoka Sola/ I bolonjska stopnja
d) Koncana fakulteta/ I1. bolonjska stopnja
e) Opravljen magisterij ali doktorat/ I11. bolonjska stopnja



9. KakSen je va$ zakonski stan?
a) Samski
b) Porocen(a)
€) Zunajzakonska skupnost
d) Locen(a)
e) Porocen(a), a zivim lo¢eno
f) Vdovec, vdova
g) Drugo

10. Kako bi opisali vas sedanji status?
a) Student
b) Samozaposleni
c) Delavec
d) Vodstveni kader
e) Direktor
f) Brezposelni
g) Upokojenec
h) Drugo

11. KakSen je va$ povprecen mesecni neto dohodek (podatki so anonimni)?
a) Nimam rednega dohodka
b) 1-500 EUR
c) 501-1000 EUR
d) 1001-1500 EUR
e) 1501-2000 EUR
f) Vec kot 2000 EUR



Priloga 2: Rezultati obdelave podatkov kupcev z analitiénim programskim paketom

SPSS
Tabela 1: Lastnistvo avtomobila Audi
LastniStvo
Frekvenca Odstotek Veljaven Kumulativa
odstotek
Da 73,0 69,5 69,5 69,5
Veljaven Ne 32,0 30,5 30,5 100,0
Skupaj 105,0 100,0 100,0
Tabela 2: Namen nakupa avtomobila
Namen nakupa
Veljaven | Kumulativen
Frek k
rekvenca Odstote Odstotek Odstotek
Da 12,0 11,4 11,5 11,5
) Ne 16,0 15,2 15,4 26,9
Veljaven
Da, rabljeno 24,0 22,9 23,1 50,0
Ne vem 52,0 49,5 50,0 100,0
Skupaj 104,0 99,0 100,0
Manjkajo¢ -1 1,0 1,0
105,0 100,0
Tabela 3: Spol ankentirancev
Spol
Veljaven .
Frekvenca Odstotek Kumulativa
odstotek
Moski 83,0 79,0 79,0 79,0
Veljaven Zenski 22,0 21,0 21,0 100,0
Skupaj 105,0 100,0 100,0




Tabela 4: Starost ankentirancev

Starost
Veljaven )
Frekvenca Odstotek Kumulativa
odstotek
manj kot 19 let 1,0 1,0 1,0 1,0
od 20 do 29 let 8,0 7,6 7,6 8,6
od 30 do 39 let 23,0 21,9 21,9 30,5
Veljaven od 40 do 49 let 43,0 41,0 41,0 71,4
od 50 do 59 let 29,0 27,6 27,6 99,0
od 60 do 69 let 1,0 1,0 1,0 100,0
Skupaj 105,0 100,0 100,0
Tabela 5: Izobrazba ankentirancev
Izobrazba
Frekvenca Odstotek Veljaven Kumulativa
odstotek
Koncana 43,0 41,0 41,0 41,0
srednja Sola
Koncana visja
ali visoka Sola/
. 24,0 22,9 22,9 63,8
I. bolonjska
stopnja
Koncana
Veljaven fakulteta/ 1 33,0 31,4 31,4 95,2
bolonjska
stopnja
Opravljen
magisterij ali
doktorat/ I11. 5,0 4,8 4,8 100,0
bolonjska
stopnja
Skupaj 105,0 100,0 100,0




Tabela 6: Status ankentirancev

Status
Veljaven i
Frekvenca Odstotek Kumulativa
odstotek
Student 3,0 2,9 2,9 2,9
Samozaposleni 23,0 21,9 21,9 24,8
Delavec 28,0 26,2 26,2 51,0
Veljaven Vodstveni 26,0 24,8 24,8 757
kader
Direktor 24,0 23,3 23,3 99,0
Drugo 1,0 1,0 1,0 100,0
Skupaj 105,0 100,0 100,0
Tabela 7: Dohodek ankentirancev
Dohodek
Frekvenca | Odstotek Veljaven Kumulativa
odstotek
Nimam rednega
dohodka 1,0 11 11 11
501 - 1000 EUR 8,0 8,4 8,4 9,5
Veljaven 1001 — 1500 EUR 21,0 22,1 22,1 31,6
1501 — 2000 EUR 32,0 33,7 33,7 65,3
ve¢ kot 2000 EUR 33,0 34,7 34,7 100,0
Skupaj 95,0 100,0 100,0

Tabela 8: Nakup luksuznega avtomobila zaradi zagotovljenega kakovostnega
poprodajnega servisa

Zadovoljnost s poprodajnimi storitvami

Frekvenca Odstotek Veljaven Kumulativa
odstotek
Da 60,0 57,1 83,3 83,3
Veljaven Ne 12,0 11,4 16,7 100,0
Skupaj 72,0 68,6 100,0
Manjkajoc -1 33,0 314
Skupaj 105,0 100,0
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Tabela 9: Status v druzbi, ki ga z nakupom pridobis

LastniStvo * Status v druzbi
Status v druzbi
Sploh se .
g .. ... |Popolnoma| Skupaj
ne Niti-niti ..
. se strinjam
strinjam
Stevilo 8,0 24,0 41,0 73,0
Da ié
Matematicno |, 4 g 243 34.8 73.0
Lastnistvo upanje
Stevilo 12,0 11,0 9,0 32,0
Ne ié
Matematicno| ) 10,7 15,2 32.0
upanje
Stevilo 20,0 35,0 50,0 105,0
Skupaj Matemati¢
Pa FEMAUENO | 50,0 35,0 50,0 105,0
upanje

Tabela 10: Status v druzbi, ki ga z nakupom pridobi, preverjano s Hi-kvadrat preizkusom

Hi-kvadrat preizkus
Asimetri¢na Natancna
Vrednost df znacilnost (2- znacilnost (2-
stransko) stransko)
P Hi-
earsonov il 11,916° 2 0,003 0,002
kvadrat
Razmerje verjetij 11,484 2 0,003 0,003
Fisherj tan¢ni
1sherjev n:a ancr_n 11,321 0,003
test neodvisnosti
N ljavnih
od.ve javni 105,000
primerov

Legenda: a— 0 celic (0,0 %) ima pri¢akovano vrednost manj kot 5. Minimalna
pri¢akovana vrednost je 6,10.



Tabela 11: Nakup luksuznega avtomobila z blagovno znamko, ki v oceh porabnika pomeni

luksuz
LastniStvo * Blagovna znamka luksuz
Blagovna znamka_luksuz
Sploh Skupaj
plohse |y | Popolnoma |- Skupe
ne strinjam se strinjam
Stevilo 5,0 14,0 53,0 72,0
Da | Matematic
alemaeno | 96 14,4 48,0 72,0
. upanje
LastniStvo —
Stevilo 7,0 4.0 7,0 18,0
Ne | M i¢
atematicno 1 4 3,6 12,0 18,0
upanje
Stevilo 12,0 18,0 60,0 90,0
Skupaj i¢
bd Matematicno |, 18,0 60,0 90,0
upanje

Tabela 12: Nakup luksuznega avtomobila z blagovno znamko, ki v oc¢eh porabnika pomeni
luksuz, preverjano s Hi-kvadrat preizkusom

Hi-kvadrat preizkus
Asimetri¢na Natanc¢na
Vrednost df znacilnost (2- znacilnost (2-

stransko) stransko)
Pearsonov Hi- kvadrat | 13,681a 2 0,001 0,002
Razmerje verjetij 11,475 2 0,003 0,004

Fisherj tancni test
1sherjev n_a ancr-n €S 11,632 0,002
neodvisnosti
N od.veljavnlh 90,000
primerov

Legenda: a— 2 celici (33,3 %) imata pricakovano vrednost manj kot 5. Minimalna
pri¢akovana vrednost je 2,40.



Tabela 13: Nakup luksuznega avtomobila z blagovno znamko, ki v oc¢eh porabnika pomeni
luksuz, preverjano z Fi koeficientom in Kramarjevim testom

Mera simetrije
Pribliz Natanc¢
Vrednost I‘l]:‘(). 1Zna a Va‘ncna
znacilnost znacilnost
. Fi koeficient 0,390 0,001 0,002
Nominalna z
nominalno Cramerjev test 0,390 0,001 0,002
N od veljavnih primerov 90,000

Tabela 14: Nakup luksuznega avtomobila zaradi trenda

LastniStvo * Trend
Trend
Sploh kupaj
po_ _se Niti-niti Popol_nc_)ma Skupaj
ne strinjam se strinjam
Stevilo 16,0 40,0 16,0 72,0
D —~
a| Matematicno |,/ o 40,4 14,0 72.0
N upanje
LastniStvo —
Stevilo 4,0 6,0 0,0 10,0
Ne i¢
Matematicno |, , 5.6 2.0 10,0
upanje
Stevilo 20,0 46,0 16,0 82,0
Skupaj Matematic
Pa atematicno | 0.0 46.0 16,0 820
upanje




Tabela 15: Nakup luksuznega avtomobila zaradi trenda, preverjano s Hi-kvadrat
preizkusom

Hi-kvadrat preizkus

primerov

Asimetri¢na Natan¢na
Vrednost df znalilnost (2- | znacilnost (2-

stransko) stransko)
Pearsonov Hi- kvadrat 3,3912 2 0,184 0,223
Razmerje verjetij 5171 2 0,075 0,153
Fisherjev n.atanCI.n test 3.309 0.196

neodvisnosti
N od veljavnih
veyavil 82,000

Legenda: a— 2 celici (33,3 %) imata pri¢akovano vrednost manj kot 5. Minimalna

pricakovana vrednost je 1,95.

Tabela 16: Nakup luksuznega avtomobila zaradi kakovosti

LastniStvo * Kakovost

Kakovost
Sploh se .
P Skupa
ne Niti-niti | | oPoinoma | Skupaj
. se strinjam
strinjam
Stevilo 4,0 28,0 41,0 73,0
Da i&
Matematicno |, o 273 42.2 73.0
Lastnistvo upanje
Stevilo 0,0 3,0 7,0 10,0
Ne ié
Matematicno | ) o 3.7 5.8 10,0
upanje
Stevilo 4,0 31,0 48,0 83,0
Skupaj i&
P4 Matematicno |, 31,0 48,0 83,0
upanje
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Tabela 17: Nakup luksuznega avtomobila zaradi kakovosti, preverjano s Hi-kvadrat
preizkusom

Hi-kvadrat preizkus

primerov

Asimetri¢na Natanc¢na
Vrednost df znacilnost (2- znacilnost (2-
stransko) stransko)
Pearsonov Hi- kvadrat 1,0032 2 0,605 0,662
Razmerje verjetij 1,477 2 0,478 0,662
Fisher;j éni
1sherjev n:atanc .I test 0,530 0,841
neodvisnosti
N od veljavnih
J 83,000

Legenda: a— 3 celice (50,0 %) imajo pri¢akovano vrednost manj kot 5. Minimalna
pricakovana vrednost je 0,48.

Tabela 18: Nakup luksuznega avtomobila zaradi varnosti

LastniStvo * Varnost

Varnost
Sploh se .
P K
ne Niti-niti | -opolnoma | Skupaj
- se strinjam
strlnjam
Stevilo 6,0 26,0 41,0 73,0
Da M i&
atemaficno | 273 37.8 73.0
N upanje
LastniStvo —
Stevilo 3,0 5,0 2,0 10,0
Ne ié
Matematicno | ) 3.7 5.2 10,0
upanje
Stevilo 9,0 31,0 43,0 83,0
Skupaj i&
P Matematicno| g 310 43.0 83.0
upanje
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Tabela 19: Nakup luksuznega avtomobila zaradi varnosti, preverjano s Hi-kvadrat
preizkusom

Hi-kvadrat preizkus

primerov

Asimetri¢na Natancna
Vrednost df znacilnost (2- znacilnost (2-

stransko) stransko)
Pearsonov Hi- kvadrat 6,555 2 0,038 0,037
Razmerje verjetij 6,042 2 0,049 0,050
Fisherjev n.atanc1?1 test 6,321 0,030

neodvisnosti
N ljavnih
od veljavni 83,000

Legenda: a— 2 celici (33,3 %) imata pri¢akovano vrednost manj kot 5. Minimalna
pri¢akovana vrednost je 1,08.

Tabela 20: Nakup luksuznega avtomobila zaradi zanesljivosti

LastnisStvo * Zanesljivost

Zanesljivost
Sploh se .
P Skupa
ne Niti-niti | - opoinoma | Skupaj
- se strinjam
strlnjam
Stevilo 3,0 24.0 43,0 70,0
b —
a | Matematino| ., o 271 403 70,0
» upanje
LastniStvo —
Stevilo 0,0 7,0 3,0 10,0
Ne ié
Matematicno | | 3.9 5.8 10,0
upanje
Stevilo 3,0 31,0 46,0 80,0
Skupaj i¢
P Matematicno| 4 310 46.0 80,0
upanje
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Tabela 21: Nakup luksuznega avtomobila zaradi zanesljivosti, preverjano s Hi-kvadrat
preizkusom

Hi-kvadrat preizkus

primerov

Asimetri¢na Natanc¢na
Vrednost df znacilnost (2- znacilnost (2-
stransko) stransko)
Pearsonov Hi- kvadrat 4812¢% 2 0,090 0,100
Razmerje verjetij 4,985 2 0,083 0,115
Fisheri —
1sherjev n_atancr_n test 4,210 0.136
neodvisnosti
N od veljavnih
velavil 80,000

Legenda: a— 3 celice (50,0 %) imajo pri¢akovano vrednost manj kot 5. Minimalna
pricakovana vrednost je 0,38.

Tabela 22: Nakup luksuznega avtomobila zaradi zmogljivosti

LastniStvo * Zmogljivost

Zmogljivost
Sploh se .
P Skupa
ne Niti-niti | oPoInoma bl
.. se strlnjam
strinjam
Stevilo 7,0 39,0 25,0 71,0
Da ié
Matematicno | | 38.6 263 71.0
» upanje
Lastnistvo - -
Stevilo 0,0 5,0 5,0 10,0
Ne Mat tic
atematieno| 4 g 5.4 37 10,0
upanje
Stevilo 7.0 44.0 30,0 81,0
Skupaj Mat tic
Pl atematino| 5 44,0 30,0 81.0
upanje
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Tabela 23: Nakup luksuznega avtomobila zaradi zmogljivosti, preverjano s Hi-kvadrat
preizkusom

Hi-kvadrat preizkus

primerov

Asimetri¢na Natancna
Vrednost df znacilnost (2- znacilnost (2-

stransko) stransko)
Pearsonov Hi- kvadrat 1,543% 2 0,462 0,545
Razmerje verjetij 2,358 2 0,308 0,454
isherjev n.atanc1?1 test 1,027 0,596

neodvisnosti
N od veljavnih
velavni 81,000

Legenda: a— 2 celici (33,3 %) imata pri¢akovano vrednost manj kot 5. Minimalna
pri¢akovana vrednost je 0,86.

Tabela 24: Nakup luksuznega avtomobila zaradi tehnoloske dovrsenosti

LastniStvo * TehnoloSka dovrSenost

Tehnoloska dovrsenost

Sploh se .
P Skupa
ne Niti-niti | oPoinoma | Skupay
- se strinjam
Strlnjam
Stevilo 17.0 300 26.0 73.0
Da | M i
atematicno |-y g 4 30,8 22,9 73.0
N upanje
Lastnistvo —
Stevilo 5,0 5,0 0,0 10,0
Ne ié
Matematicno| -, 42 31 10,0
upanje
Stevilo 22.0 35.0 26.0 830
Skupaj i¢
Paj Matematicno |, 35.0 26.0 83.0
upanje
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Tabela 25: Nakup luksuznega avtomobila zaradi tehnoloSke dovrsenosti, preverjano s Hi-
kvadrat preizkusom

Hi-kvadrat preizkus

primerov

Asimetri¢na Natanc¢na
Vrednost df znacilnost (2- znacilnost (2-
stransko) stransko)
Pearsonov Hi- kvadrat 6,0952 2 0,047 0,045
Razmerje verjetij 8,778 2 0,012 0,020
Fisheri —
1sherjev n_atancr_n test 6,629 0,025
neodvisnosti
N od veljavnih
velavil 83,000

Legenda: a— 3 celice (50,0 %) imajo pri¢akovano vrednost manj kot 5. Minimalna

pricakovana vrednost je 2,65.

Tabela 26: Nakup luksuznega avtomobila zaradi udobja

LastnisStvo * Udobje

Udobje voznje
Sploh se .
P Skupa
ne Niti-niti | oPoInoma bl
.. se strlnjam
strinjam
Stevilo 7,0 31,0 33,0 71,0
Da ié
Matematicno | | 316 333 71.0
» upanje
Lastnistvo - -
Stevilo 0,0 5,0 5,0 10,0
Ne M i&
atematicno | 4 44 47 10,0
upanje
Stevilo 7.0 36,0 38,0 81,0
Skupaj Mat tic
Pl atematicno | 36,0 38,0 81,0
upanje
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Tabela 27: Nakup luksuznega avtomobila zaradi udobja, preverjano s Hi-kvadrat
preizkusom

Hi-kvadrat preizkus

primerov

Asimetri¢na Natanc¢na
Vrednost df znacilnost (2- znacilnost (2-
stransko) stransko)
Pearsonov Hi- kvadrat 1,0882 2 0,580 0,713
Razmerje verjetij 1,944 2 0,378 0,563
Fisheri —
1sherjev n.atancr.n test 0,589 0,786
neodvisnosti
N od veljavnih
J 81,000

Legenda: a— 3 celice (50,0 %) imajo pri¢akovano vrednost manj kot 5. Minimalna
pricakovana vrednost je 0,86.

Tabela 28: Nakup luksuznega avtomobila zaradi poprodajnih storitev

LastniStvo * Poprodajni servis

Poprodajni servis
Sploh se .
P ... ... | Popolnoma | Skupaj
ne Niti-niti ..
. se strinjam
strinjam
Stevilo 5,0 28,0 40,0 73,0
Da i¢
Matematicno| o / 28,1 35,2 73.0
Lastnistvo upanje
Stevilo 6,0 4,0 0,0 10,0
Ne i¢
Matematicno| -, 5 3,9 4.8 10,0
upanje
Stevilo 11,0 32,0 40,0 83,0
Skupaj M 18
upPa atematicno| 4, 32,0 40,0 83,0
upanje
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Tabela 29: Nakup luksuznega avtomobila zaradi poprodajnih storitev, preverjano s Hi-
kvadrat preizkusom

Hi-kvadrat preizkus
Asimetri¢na Natanc¢na
Vrednost df znacilnost (2- znacilnost (2-
stransko) stransko)
Pearsonov Hi- kvadrat | 24,2332 2 0,000 0,000
Razmerje verjetij 21,797 2 0,000 0,000
Fisheri -
1sherjev n_atancr_n test 19,468 0,000
neodvisnosti
N ljavnih
od_ve javni 83,000
primerov

Legenda: a— 3 celice (50,0 %) imajo pri¢akovano vrednost manj kot 5. Minimalna
pricakovana vrednost je 1,33.

Tabela 30: Nakup luksuznega avtomobila zaradi prijaznosti prodajalcev in urejenosti

poslovalnic
LastniStvo * Storitev in urejenost poslovalnic
Storitev in urejenost poslovalnic
Sploh se .
g ... ... | Popolnoma | Skupaj
ne Niti-niti ..
. se strinjam
strinjam
Stevilo 4,0 36,0 33,0 73,0
Da i¢
Matematieno| 5 o 33,4 36,1 73,0
Lastnistvo vhame
Stevilo 0,0 2,0 8,0 10,0
Ne Matematic
B BT 4,6 4,9 10,0
upanje
Stevilo 4,0 38,0 41,0 83,0
Skupaj Matematic
P atematicno | 38,0 41,0 83,0
upanje
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Tabela 31: Nakup luksuznega avtomobila zaradi prijaznosti prodajalcev in urejenosti,

preverjano s Hi-kvadrat preizkusom

Hi-kvadrat preizkus

primerov

Asimetri¢na Natan¢na
Vrednost df znacilnost (2- znacilnost (2-
stransko) stransko)
Pearsonov Hi- kvadrat 4,354% 2 0,113 0,132
Razmerje verjetij 4,926 2 0,085 0,085
Fisheri —
1sherjev n.atancr.n test 3,674 0,175
neodvisnosti
N ljavnih
od veljavni 83,000

Legenda: a—4 celice (66,7 %) imajo pricakovano vrednost manj kot 5. Minimalna
pricakovana vrednost je 0,48.

Tabela 32: Nakup luksuznega avtomobila zaradi garancije

LastnisStvo * Garancija

Garancija
Sploh se .
P Skupa
ne Niti-niti | oPoInoma bl
.. se strlnjam
strinjam
Stevilo 7,0 31,0 34,0 72,0
Da ié
Matematicno | | 316 34.2 72.0
» upanje
Lastnistvo - -
Stevilo 0,0 5,0 5,0 10,0
Ne M i
atematicno | 4 44 4.8 10,0
upanje
Stevilo 7.0 36,0 39,0 82,0
Skupaj Mat tic
Pl atematicno | 36,0 39,0 82,0
upanje
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Tabela 33: Nakup luksuznega avtomobila zaradi garancije, preverjano s Hi-kvadrat
preizkusom

Hi-kvadrat preizkus

primerov

Asimetri¢na Natanc¢na
Vrednost df znacilnost (2- znacilnost (2-
stransko) stransko)
Pearsonov Hi- kvadrat 1,0832 2 0,582 0,711
Razmerje verjetij 1,928 2 0,381 0,565
Fisheri —
1sherjev n_atancr_n test 0,582 0,889
neodvisnosti
N od veljavnih
velavil 82,000

Legenda: a— 3 celice (50,0 %) imajo pri¢akovano vrednost manj kot 5. Minimalna

pricakovana vrednost je 0,85.

Tabela 34: Nakup luksuznega avtomobila zaradi pred- in poprodajnih storitev

LastniStvo * Storitve

Storitve
Sploh se i
P Sk
ne Niti-niti | | oPoInoma | Skupaj
. se strinjam
strinjam
Stevilo 16.0 950 107.0 218.0
Da ié
Matematicno | g 5 93.2 1055 218.0
Lastnistvo tpanje
Stevilo 6,0 11,0 13,0 30,0
Ne ié
Matematicno| -, 12.8 14,5 30,0
upanje
Stevilo 22,0 106,0 120,0 248,0
Skupaj M i¢
upay atematicno |, 106.0 1200 2480
upanje
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Tabela 35: Nakup luksuznega avtomobila zaradi pred- in poprodajnih storitev, preverjano
s Hi-kvadrat preizkusom

Hi-kvadrat preizkus

primerov

Asimetri¢na Natan¢na
Vrednost df znacilnost (2- znacilnost (2-
stransko) stransko)
Pearsonov Hi- kvadrat 5,2402 2 0,073 0,076
Razmerje verjetij 4,184 2 0,123 0,145
Fisheri —
1sherjev n.atancr.n test 4,631 0,095
neodvisnosti
N od veljavnih
J 248,000

Legenda: a— 1 celica (16,7 %) ima pri¢akovano vrednost manj kot 5. Minimalna
pricakovana vrednost je 2,66.

Tabela 36: Nakup luksuznega avtomobila zaradi skupka pozitivnih lastnosti vozila

LastniStvo * Pozitivne lastnosti

Pozitivne lastnosti
Sploh se i
P ... ... | Popolnoma | Skupaj
ne Niti-niti ..
. se strinjam
strinjam
Stevilo 44,0 178,0 209,0 431,0
Da ié
Matematicno | o 1826 202.8 4310
Lastnistvo tpanje
Stevilo 8,0 30,0 22,0 60,0
Ne ié
Matematicno| - 25.4 28,2 60,0
upanje
Stevilo 52,0 208,0 231,0 491,0
Skupaj M i¢
upay atematicno | g, 208,0 231,0 491,0
upanje
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Tabela 37: Nakup luksuznega avtomobila zaradi skupka pozitivnih lastnosti vozila,
preverjano s Hi-kvadrat preizkusom

Hi-kvadrat preizkus

primerov

Asimetri¢na Natanc¢na
Vrednost df znacilnost (2- znacilnost (2-

stransko) stransko)
Pearsonov Hi- kvadrat 2,9922 2 0,224 0,223
Razmerje verjetij 3,028 2 0,220 0,215
Fisherjev n.atanm?l test 3,174 0,205

neodvisnosti
N od veljavnih
velavni 491,000

Legenda: a— 0 celic (0,0 %) ima pri¢akovano vrednost manj kot 5. Minimalna

pri¢akovana vrednost je 6,35.
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