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UuvoD

Nakup novega avtomobila je skoraj nespremenjen Ze od zacetka. Proces poteka tako, da
proizvajalec avtomobilov z neodvisnim trgovcem sklene pogodbo, ta vzpostavi prodajni
salon in prevzame nakupni proces (Skinner, 2018, str. 3). Kljub temu, da se nakupovanje
sicer vse bolj seli na splet in tako spreminja porabnikove navade, gredo porabniki v vecini
za nakup novega avtomobila Se vedno fizicno v prodajni salon in tega kupijo v zivo (MMC
RTV Slovenija, 2019). Vendar se trend Ze obraca, saj So porabniki ¢edalje bolj pripravljeni
nakup novega avtomobila opraviti prek spleta (Capgemini Consulting, 2017, str. 13).
Dejavnik, ki vpliva na to, je npr. priro¢nost, da lahko to opravijo iz udobja lastnega doma
(Hasenberg & Kleimann, 2015, str. 33). Vendar to ni edino, kar vpliva na nakupno odlocitev
porabnikov. Tako kot za druga nakupna vedenja je treba upostevati vpliv kulturnih,
druZbenih, osebnih in psiholoskih dejavnikov (Kotler, 2004, str. 183).

Namen magistrskega dela je, da s pomogjo teoreti¢nih in empiri¢nih podatkov preu¢im vpliv
dejavnikov odlo€anja na spletni nakup novega avtomobila. Prav tako zelim prispevati k vec;ji
diskusiji o tranziciji prodaje novih avtomobilov na splet. Hkrati bodo rezultati raziskave
lahko pomagali proizvajalcem vozil, ki Zelijo prilagoditi spletni nakupni proces sodobnemu
kupcu novega vozila in oblikovati svoje prihodnje strategije prodaje.

Cilj magistrskega dela je s pomocjo teoreticnega in empiri¢nega pristopa identificirati
dejavnike odlocanja, ki vplivajo na nakup novega avtomobila prek spleta. Raziskati Zelim,
kako poteka proces nakupnega odlocanja za nakup novega avtomobila, kateri dejavniki
vplivajo na porabnikovo vedenje, katere so klju¢ne prednosti in slabosti spletnega nakupa
avtomobila in zakaj bi se posamezniki odlo¢ili ali ne odlo¢ili za nakup novega avtomobila
prek spleta.

Magistrsko delo je razdeljeno na dva dela, prvi je teoreti¢ni del in drugi empiri¢ni del. V
teoreticnem delu s pomocjo kvalitativne metode preucim ze obstojece sekundarne vire
relevantne strokovne in znanstvene literature, ki se nanaSa na temo nakupnega procesa,
dejavnikov odlocanja in spletnega nakupovanja. V prvem poglavju analiziram nakupni
proces novega avtomobila in naredim pregled dejavnikov odlocanja pri nakupu novega
avtomobila, v drugem poglavju se osredoto¢im na spletno nakupovanje, njegove znacilnosti,
tveganja in znacilnosti spletne prodaje avtomobilov. Sledi tretje poglavje, ki zajema
empiri¢ni del. V sklopu tega naredim kvalitativno metodo delno strukturiranih intervjujev.
Te analiziram in z njihovo pomocjo izoblikujem kljucne ugotovitve glede na raziskovalna
vpraSanja. Nato navedem omejitve lastne raziskave in podam priporocila za nadaljnje
raziskave.



1 PROCES ODLOCANJA PORABNIKOV ZA NAKUP NOVEGA
AVTOMOBILA

V prvem poglavju se poglobim v porabnikov proces odlo¢anja. Pri tem se v poglavju 1.1
osredoto¢im na stopnje v procesu nakupnega odloc¢anja za nov avtomobil in v poglavju 1.2
na dejavnike odlo¢anja pri nakupu novega avtomobila.

1.1 Stopnje v nakupnem procesu novega avtomobila

Na nakupni proces se je tradicionalno gledalo kot na posamezne korake oziroma tocke stika,
ki jih ima podjetje s porabnikom. To ponazarja klasi¢ni model, ki se deli na pet korakov. Ti
so porabnikovo prepoznavanje problema, iskanje informacij, vrednotenje razlicic, nakup in
nazadnje ponakupno vedenje (Vida in drugi, 2010, str. 196). Ta model razume nakupni
proces kot tunel, ki ima zacetek in konec, medtem ko si koraki v njem logi¢no sledijo. V tem
je tudi pomanjkljivost petstopenjskega modela. V resnicnem zivljenju porabniki vec¢inoma
ne prehajajo skozi stopnje linearno, temvec lahko dolo¢ene stopnje tudi ponavljajo in zbirajo
informacije med celotnim postopkom, ne le v drugi fazi. Dejanski proces reSevanja
problemov bi tako lahko ponazorila s kotaleCim se kolesom, ki vkljucuje veckratno,
neprekinjeno interakcijo med kognitivnimi procesi porabnika, njegovim vedenjem ter vidiki
fizi¢nega in socialnega okolja (Peter & Olson, 2008, str. 166). Novejsi model Porabnikovega
potovanja skozi odlo¢anje (angl. Customer Decision Journey) (Court, Elzinga, Mulder &
Vetvik, 2009), tako nakupni proces razume kot krozno potovanje s Stirimi fazami. Te so
zacetni premislek (angl. initial consideration), aktivno vrednotenje (angl. active evaluation),
zakljucek (angl. closure) in ponakupno obdobje (angl. postpurchase). To t. i. potovanje
porabnika vkljucuje veliko stvari, ki se zgodijo pred, med in po izkusnji nakupa izdelka ali
storitve. Potovanja so lahko dolga, raztezajo se po ve¢ kanalih in sti¢nih tockah ter pogosto
trajajo dneve ali tedne (Maechler, Neher & Park, 2016).

V nadaljevanju preverim, kako se posamezni koraki iz petstopenjskega modela kazejo v
nakupnem procesu novega avtomobila. Za¢nem s sprozilci za nakup novega avtomobila,
nato preverim, kako porabniki i8¢ejo informacije o avtomobilu, kako presojajo razli¢ne
moznosti in kako se odlo¢ijo ter kupijo nov avtomobil. Nazadnje preverim, kako poteka
ponakupno vedenje oziroma priporocila strank po nakupu novega avtomobila. Te korake
dopolnim s spoznanji kroznega modela Porabnikovo potovanje skozi odlocanje. Pri obeh
modelih je nakup novega avtomobila zapleteno nakupno vedenje in razSirjen nakupni proces.
Mozina, Tavéar in Zupanci¢ (2012, str. 226) pojasnjujejo, da je pri zapletenem nakupnem
vedenju znacilna visoka vpletenost porabnika v nakup. Po navadi gre za drazje izdelke, ki
jih kupujemo obcasno ter zahtevajo obsezno razmisljanje, iskanje in ¢as za nakup.



1.1.1 Sprozilci za nakup novega avtomobila

Nakupni proces novega avtomobila se zane s prepoznavanjem problema. Potreba po
nakupu se namre¢ sprozi, ko porabnik opazi, da se njegovo trenutno stanje in njegovo zeleno
stanje ocCitno razlikujeta med seboj (Vida in drugi, 2010, str. 199; Solomon, Bamossy,
Askegaard & Hogg, 2013). Kotler (2004, str. 204) omenja, da lahko to potrebo vzbudijo tako
notranji kot zunanji drazljaji. Prvi nastanejo ve¢inoma zaradi potreb, ki predstavljajo vzgib,
da porabnik poisée resitev. Ker je porabnik motiviran, da najde resitev, svoje dejavnosti
usmerja tako, da najde resitev za problem.

Trzniki morajo raziskati, kaj povzro¢i potrebo po nakupu novega avtomobila. To lahko
sprozi ve¢ okolis¢in (Cars.com, 2014):

— sprememba zivljenjskega sloga (npr. rojstvo dojencka, selitev ali nova sluzba),

— starost avtomobila (konec lizinga, konec garancije, prihajajoci servisi, amortizacija),
— brez avtomobila (okvara ali prometna nesreca),

— rutinska nadgradnja (nakup novega avtomobila vsakih nekaj let),

— zelja (ne gre za potrebo po novem avtomobilu, temve¢ zeljo).

Glede na raziskavo Cars.com, narejeno leta 2014 pri ameriskih porabnikih (n=590), je pri
gospodinjstvih, ki zasluzijo 75 tiso¢ dolarjev ali ve¢, ve€ja verjetnost, da bodo kupila nov
avtomobil zaradi starosti le-tega ali rutinske nadgradnje. Za tiste, ki zasluzijo manj kot 75
tiso¢ dolarjev, je bistveno bolj verjetno, da se bodo v nakup podali zaradi spremembe
Zivljenjskega sloga ali ker so nenadoma brez avtomobila. Tudi starost vpliva na nakupne
sprozilce. Milenijci, stari od 18 do 34 let, bodo bolj verjetno nov avtomobil kupili zaradi
spremembe zivljenjskega sloga in pri njih je tudi ve¢ja verjetnost, da bodo na trgu, ker so
nenadoma brez avtomobila. Tisti, stari 35 let in ve¢, so v primerjavi z mlajSimi kupci
pogosteje kupovali zaradi starosti avtomobila, rutinske nadgradnje ali samo zelje po novem
avtomobilu (Cars.com, 2014).

1.1.2  Iskanje informacij o avtomobilu

Potem ko porabnik ugotovi, da ima problem oziroma potrebo po novem avtomobilu, se za¢ne
iskanje informacij o le-tem in s tem reSevanje problema. Solomon, Bamossy, Askegaard in
Hogg (2013, str. 340) iskanje informacij opredeljujejo kot proces, s katerim pregledamo
okolje za ustrezne podatke, s katerimi bi lahko sprejeli razumno odlo¢itev. Iskanje informacij
v prvi fazi delimo na notranje in zunanje. Porabnik z notranjim iskanjem informacije
pridobiva iz svojega spomina in z zunanjim vire informacij pridobiva izven svojega spomina.
Po navadi zgolj notranje iskanje informacij ni dovolj in mora porabnik uporabljati tudi
zunanje vire (Vida in drugi, 2010, str. 204). Viri za pregled informacij se lahko delijo v §tiri
skupine. Lo¢imo osebne vire, med katere spadajo npr. druzina, prijatelji, sosedi itd., nato so
poslovni viri, kamor se uvrs¢ajo oglasevanje, prodajalci in posredniki. Tretja skupina so
javni viri, med katere Stejemo mnozi¢ne medije in porabniske organizacije, nazadnje
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poznamo Se izkustvene vire, ki jih predstavljajo ravnanje z izdelkom, pregledovanje in
uporaba izdelka (Kotler, 2004, str. 204).

Raziskava Capgemini Consulting iz leta 2017 je ugotovila, da porabniki na zrelih trgih pri
iskanju informacij o nakupu novega avtomobila nameravajo uporabljati neodvisne medije
(49 %), nato sledi spletna stran proizvajalca (48 %), za njo je obisk prodajnega salona (47
%), nato spletna stran prodajnega salona (42 %) in nazadnje Steje Se mnenje druzine in
prijateljev (32 %). Neodvisne medije bi lahko torej glede na razdelitev, kot jo je naredil
Kotler (2004) uvrstili med javne vire, spletno stran proizvajalca med poslovne vire, obisk
prodajnega salona med poslovne in hkrati tudi izkustvene vire ter druzino in prijatelje med
osebne vire.

Z vzponom interneta so se najbolj spremenili prav javni viri. Porabniki avtomobilov imajo
sedaj dostop do ogromne koli¢ine informacij — ne le dejstva o vseh znamkah in modelih
avtomobilov, temve¢ tudi mnenja in recenzije tretjih oseb in drugih strank. Vse to
zahvaljujo¢ druzbenim omrezjem, spletnim blogom, spletnim stranem in spletnemu,
neodvisnemu tisku (Capgemini Consulting, 2017, str. 8). Potencialni porabniki zelo
uporabljajo tudi spletne vire informacij. Glede na raziskavo Google (2013) je imel povprecen
porabnik avtomobila 24 raziskovalnih tock stika. Med njimi so spletne strani, videi, lociranje
prodajalca avtomobilov na internetu, TV, primerjava modelov idr.

Poleg tega, kje isCemo informacije, je pomemben tudi ¢asovni vidik. V raziskavi Cox
Automotive (2019) so ugotovili, da so porabniki porabili skoraj 14 ur za iskanje informacij
0 avtomobilu in nakupu. Pri tem so 61 % Casa preziveli na internetu.

1.1.3  Presojanje moznosti

Po koncanem iskanju informacij naj bi porabnik zdruZil vse pridobljene informacije in jih
primerjal med seboj. Za ta proces ne obstaja en sam nacin, ki bi mu sledili vsi porabniki
(Kotler, 2004, str. 205). Vendar je porabnikom skupno, da vsi skusajo zadovoljiti neko
potrebo oziroma resiti problem. Ko se porabniki srecajo z velikim $tevilom alternativnih
izdelkov, kot je vse pogosteje primer v dana$nji maloprodaji in na spletnih straneh, najprej
obicajno skr¢ijo nabor izdelkov na manjsi, bolj obvladljiv sklop moznosti, ki ga nato ocenijo
glede na posamezne lastnosti (Hauser, Toubia, Evgeniou, Befurt & Dzyabura, 2010, str. 485).
Izdelek ima dolocene lastnosti, ki jih lahko vrednotijo in razvr$¢ajo po pomembnosti. Kako
bodo te lastnosti razvrstili, je odvisno od tega, kako pomembna jim je posamezna lastnost in
kako pomemben je nakup za porabnika (Solomon, 2017, str. 335). Solomon (str. 2017, str.
339-356) pri tem lo¢i med dvema praviloma odlo€anja, hevristiko in racionalnimi pravili
odlocanja.

Hevristika ali miselne blizZnjice predstavljajo pravila, ki jim sledimo zato, da si olajsamo
nakupni proces. Segajo od splosnih (npr. »Vecja pakiranja so vedno cenejsa kot manjsa.«)
do posebnih pravil (npr. » Avtomobili nemskih blagovnih znamk so visje kakovosti kot
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avtomobili francoskega porekla.«). Dr. Ivana Buli¢ Vidnjevi¢ pravi, da je »v slovenski

kulturi tradicija zaupanja v nemske proizvode, posebej nemske avtomobile, ki jim

pripisujemo visoko kakovost« (Kovi¢, 2018). Vendar ta pravila niso vedno v naSo korist.

Porabnik avtomobila, ki pozna dve osebi, ki sta imeli tezave z dolo¢enim avtomobilom, bo

morda sklepal o tehni¢nem stanju avtomobila glede na njegov model, ne da bi poizvedel, da

je imel ta model tezave samo pri doloceni seriji.

Pri hevristiki poznamo nekaj najbolj prevladujocih vrst (Solomon, 2017, str. 355) :

Kovariacija: Ko imamo pomanjkljive informacije, temelji nasa presoja na kovariaciji
oziroma asociacijah med dejstvi, ki lahko vplivajo drug na drugega, vendar to ni nujno
Primer je, ko nekdo prodaja rabljen avtomobil. Ta oseba ga bo po vsej verjetnosti o€istila.
Potencialni porabniki bodo tehni¢no stanje avtomobila najbrz povezali z njegovim
videzom, kljub temu da to lahko pomeni, da se bodo odpeljali v ¢istem avtomobilu, ki
ima tezave z motorjem.

Drzava porekla: Od Kkje izdelek izhaja, je pomembno. Naceloma dajemo prednost
izdelkom iz svoje drzave oziroma ostalih industrializiranih drzav (Vida in drugi, 2010,
str. 206). Prav zato je drzava porekla tako pomembna pri miselnih bliznjicah in si trzniki
prizadevajo, da doloc¢ene izdelke povezejo z dolo¢eno drzavo, primer so npr. italijanski
Sportni avtomobili (Ferrari, Lamborghini in Maserati). Prieto in Caemmerer (2013) sta v
raziskavi francoskega trga ugotovila, da porabniki pri nakupu majhnega avtomobila
dajejo prednost domac¢im blagovnim znamkam avtomobilov (Renault, Peugeot). Pri
nakupu avtomobila iz vi§jega segmenta je manj verjetno, da bo avto domace blagovne
znamke. MoZno je, da v tem primeru porabniki bolj zaupajo tujim blagovnim znamkam.
Mocne blagovne znamke: Moc¢ne blagovne znamke imajo pri porabnikih edinstveno
zaznano vrednost, za katero so ti pripravljeni placati zahtevano vsoto denarja (Konecnik
Ruzzier, 2018, str. 171). Kot so ugotovili Court, Elzinga, Mulder in Vetvik (2009) se
porabniki namre¢ srecajo s Stevilnimi moZnostmi izbire in se zato po navadi zana$ajo na
omejen nabor blagovnih znamk, ki se jim je uspelo prebiti ¢ez poplavo informacij. Za
blagovno znamko, ki se znajde v zafetnem naboru, velja, da ima kar trikrat vecjo
verjetnost, da bodo na koncu kupljene, kot znamka, ki ni v zaetnem naboru. Vendar to
ne pomeni, da so ostale blagovne znamke samodejno izkljuéene. V nasprotju s
petstopenjskim modelom, kjer se Stevilo znamk in moznosti skozi lijak zmanjsujejo, se
lahko Stevilo blagovnih znamk, ki se obravnavajo v fazi aktivnega vrednotenja, zdaj
dejansko poveca in ne zoZi. Porabniki namre¢ iS¢ejo informacije. Nepoznane blagovne
znamke lahko celo prekosijo tekmece iz zadetnega izbora. Stevilo blagovnih znamk, ki
so bile dodane v kasnejsih fazah, se sicer razlikuje glede na panogo, npr. porabniki
avtomobilov so svojemu zacetnemu nizu 3,8 blagovne znamke dodali 2,2 blagovne
znamke (Court, Elzinga, Mulder & Vetvik, 2009). Ve¢ o vplivih blagovnih znamk pri
nakupu novega avtomobila je pojasnjeno v poglavju 1.2.1.

Visje cene: Porabniki se ne zavedajo vedno kakovosti in lastnosti izdelka, ki ga kupujejo.
Pogosto ne znajo kakovostno primerjati med razlicnimi blagovnimi znamkami. Splo$no



prepricanje je: »Dobis, kar placas.« (Verma & Gupta, 2004, str. 67). Veliko porabnikov
sklepa, da vi§ja cena izdelka pomeni tudi visjo kakovost izdelka (Solomon, 2017, str.
356).

Racionalna pravila odlo¢anja predstavljajo bolj kompleksno in zahtevnejse odlo¢anje kot
hevristika. Pri tem lo¢imo dve skupini, in sicer kompenzatorna pravila odlo¢anja (angl.
compensatory decision rules) in nekompenzatorna pravila odlo¢anja (angl. non-
compensatory decision rules). V nadaljevanju prestavim oba tipa.

Za kompenzatorna pravila odlocanja je znacilno, da ima izdelek z dolo¢eno negativno
lastnostjo oziroma slabostjo moznost kompenzacije s pozitivno lastnostjo. Pri tem lo¢imo $e
med enostavnim aditivnim pravilom (angl. simple additive rule) in tehtanim aditivnim
pravilom (angl. weighted additive rule) (Vida in drugi, 2010, str. 207). Prvo vodi K izbiri
izdelka, ki ima najvecje Stevilo pozitivnih lastnosti. Ta proces se uporablja, ko porabnik nima
na voljo vseh informacij in je le-te teZzko pridobiti, pri tem je problemati¢no, da enostavno
aditivno pravilo ne vzame v zakup, katere lastnosti so porabniku bolj ali manj pomembne.
Po drugi strani pri tehtanem aditivnem pravilu porabnik uposteva tudi relativno pomembnost
pozitivnih lastnosti (Solomon, 2017, str. 351). Na primer pri nakupu avtomobila je nekemu
porabniku najpomembnejsa poraba goriva, nato mo¢ motorja in nazadnje barva karoserije.

Vendar porabniki ne upostevajo nujno vedno vseh lastnosti in si tako poenostavijo odlo¢anje.
Tu pridejo v ospredje nekompenzatorna pravila odlo¢anja. Porabniki ne vrednotijo vsega,
ampak enostavno ne upoStevajo alternativ, ki jim ne ustrezajo. Pri tem lo¢imo
leksikografsko pravilo (angl. lexicographic rule), izlo¢anje po merilu (angl. elimination-
by-aspects rule) in konjunktivno pravilo (angl. conjunctive rule). Pri prvem pravilu velja,
da porabnik izbere tisto znamko, ki je najboljsa glede na najpomembnejse merilo. Ce se
zgodi, da sta pri slednjem dve znamki enako dobri, se primerjave naredijo po drugem
najpomembnejSem merilu in tako naprej, dokler ne pride porabnik do kon¢ne odlocitve.
Podobno kot leksikografsko pravilo tudi izlo¢anje po merilu uposteva vrednotenje glede na
najpomembnejse merilo. Razlika je v tem, da si porabnik dolo¢i kriti€no tocko
sprejemljivosti, znamka mora imeti to lastnost, sicer jo izlo¢i iz ozjega izbora. Navsezadnje
poznamo $e konjunktivno pravilo, ki se od prej$njih dveh loci po tem, da porabnik obdeluje
informacije po znamkah. Podobno kot pri prej$njem pravilu si porabnik dolo¢i kriti¢no tocko
sprejemljivosti in izbere znamko, ki zadosti vsem atributom (Solomon, 2017, str. 352).

1.1.4 Odlocitev in nakup novega avtomobila

Potem, ko porabnik presodi vse moZnosti, pride €as za nakupno odlocitev. Pri tem se
porabnik odloc¢a Se o podrejenih odlocitvah. To je odloc€itev o blagovni znamki, o prodajalni,
koli¢ini, ¢asu nakupa in pladilu (Kotler, 2004, str. 207). Ce to ponazorimo s primerom
nakupa novega avtomobila, bi bile odloc¢itve lahko naslednje: Porabnik se je odlocil za
blagovno znamko Renault (model Clio), avtomobil bo kupil v Avto hisi Malgaj, kupil bo en
avtomobil, in sicer v ¢asu akcijske ponudbe, in odlocil se je za gotovinsko placilo. Kotler
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(2004, str. 207) razlaga, da naj bi se obi¢ajno porabnik odlocil za nakup blagovne znamke,
ki jo ima najraje, vendar lahko na nakupno namero vplivata Se dva dejavnika. Gre za stali§¢a
drugih in nepri¢akovane okolis¢ine.

Pri prvem dejavniku sta pomembna dva dejavnika, in sicer, kak§no mo¢ ima negativno
stalis¢e druge osebe do blagovne znamke, ki ji je porabnik naklonjen, in koliko je porabnik
motiviran za podrejanje zeljam drugih oseb. Oboje je odvisno tudi od tega, kdo je ta druga
oseba in kako pomembna sta le-ta in njeno mnenje za porabnika. Pri tem velja omeniti tudi
infomediarje, ki objavljajo svoja mnenja in ocene (Kotler, 2004, str. 207). Pri odlo¢itvi za
nakup novega avtomobila v Sloveniji so to lahko npr. revija Avto Magazin, ki objavlja
¢lanke o testih razli¢nih avtomobilov (Adria Media Ljubljana, zaloznistvo in trzenje, d.o.o.,
brez datuma), ali bloger Ciril Komotar, ki pod psevdonimom Komotar Minuta na svojem
kanalu YouTube objavlja ocene avtomobilov (Komotar Minuta, brez datuma). Ve¢ o vplivu
staliS¢ drugih je opisano v poglavju 1.2.4.

Drugi dejavniki, ki lahko vplivajo na nakupno namero, so, kot ze omenjeno, nepricakovane
okolis¢ine. Porabnik je lahko npr. odpuscen (spremeni se finan¢na zmoznost) ali se nujnost
nakupa spremeni. Odlocitev za spremembo, odlozitev ali izognitev nakupne namere je v
veliki meri povezana z zaznanim tveganjem. Le-to je odvisno od koli¢ine denarja, ki je v
igri, obsega negotovosti glede lastnosti in stopnje porabnikove samozavesti (Kotler, 2004,
str. 207).

1.1.5 Priporocila strank po nakupu novega avtomobila

Nakupni proces se ne konca z nakupom, pomembno je tudi ponakupno vedenje porabnikov.
To je namre€ klju¢no za moznost ponovitve nakupa. Izkusnja po nakupu oblikuje mnenje
porabnikov in njihove naslednje odloCitve za nakup, tako da je nakupni proces cikliCen
(Court, Elzinga, Mulder & Vetvik, 2009).

Ponakupno zadovoljstvo je odvisno od tega, kako se ujemajo kupéeva pricakovanja in
zaznane kakovosti izdelka (Kotler, 2004, str. 208). Pojavi se lahko kognitivna disonanca ali
nakupu (Vida in drugi, 2010, str. 219). Kot to opredelita Kassarjian in Cohen, ko je nakup
opravljen, ¢loveski um za¢ne ocenjevati prednosti in slabosti opravljenega nakupa. To vodi
do nestetih nasprotujocih si mnenj v mislih porabnika. Pozitivni vidiki izbire so pozabljeni,
medtem ko negativni vidiki sprejete odlocitve ustvarjajo naras¢ajoco napetost (v Hasan &
Nasreen, 2012, str. 7). Ta je predvsem pogosta, ko gre za nakup drazjega, luksuznega
izdelka, ki se mu pripisuje velik osebni pomen. Manj kognitivne disonance porabniki
dozivljajo po nakupu izdelkov Siroke potroSnje (Hasan & Nasreen, 2012, str. 7). Da bi se
temu ¢im bolj izognili, Sharma (2014, str. 839) podjetjem predlaga nekaj idej, kako
kognitivno disonanco pri porabnikih zmanjsati. Glavni med njimi so, da naj bi se osredotocili
na spodbudnejsa prepricanja, ki uravnovesijo disonan¢no prepricanje ali vedenje. Zmanjsal
naj bi pomen nasprotujocega si mnenja o izdelku. Prav tako lahko spremenijo nasprotujoce
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si mnenje, da bo le-to skladno z drugimi mnenji. Lahko tudi pois¢ejo verodostojen vir, Ki
mu ciljni porabniki zaupajo. Hkrati povecajo pozitivno komunikacijo od ust do ust.

Zadovoljstvo ali nezadovoljstvo po nakupu moc¢no vpliva tudi na ponakupna dejanja
porabnika. Ta bo glede na svojo izku$njo v prihodnje (ne)kupil dolo¢en izdelek ali
blagovno znamko in tudi sporo¢il, kak$no izku$njo je imel s kupljenim izdelkom. Ce je
porabnik zadovoljen z izdelkom, je velika verjetnost, da bo svoj nakup v prihodnosti ponovil
(Kotler, 2004, str. 208). Med porabniki, ki so zvesti dolo¢eni blagovni znamki, Court,
Elzinga, Mulder in Vetvik (2009) lo¢ijo med dvema vrstama. Tistimi, ki so aktivno zvesti
(angl. active loyalist), torej so blagovni znamki zvesti in jo hkrati tudi priporoc¢ajo, in
drugimi, ki so pasivno zvesti (angl. passive loalists), ki zaradi lenobe ali zmede, ki jo
povzroCa vrtoglava izbira, ostanejo pri blagovni znamki, vendar ji niso zavezani. Kljub
trditvam o zvestobi so pasivno zvesti porabniki odprti za konkurenéne blagovne znamke.

Kaj je s porabniki, ki so nezadovoljni? V raziskavi Capgemini Consulting (2017) je 36 %
anketirancev dejalo, da ¢e ne bi bili zadovoljni z avtomobilom, bi pri ponovnem nakupu
zamenjali blagovno znamko, in skoraj tretjina bi to storila, ¢e ne bi dobila dobre storitve od
prodajalca.

Porabniki lahko svojo izkusnjo delijo z drugimi na ve¢ nacinov. V raziskavi Google (2011)
je 63 % anketirancev povedalo, da bi nakup omenili prijateljem in druzini, 35 % bi jih to
omenilo sodelavcu, 30 % bi jih izpolnilo anketo. Vse ve¢ se mnenja in ocene po nakupu
novega avtomobila delijo tudi na internetu. 41 % anketirancev je dejalo, da bi svojo izkuSnjo
delili tudi na spletu, od tega bi jih 18 % o tem pisalo na Facebookovi strani, 9 % bi jih
napisalo oceno, 7 % bi jih napisalo blog in $e 7 % bi jih napisalo objavo na Twitterju.

Medtem ko zadovoljni porabniki lahko dajejo pohvale, se pri nezadovoljnih sre¢ujemo s
pritozbami. Slovenske porabnike v tem primeru §€iti Zakon o varstvu potro$nikov (ZVPot).
»Porabnik lahko v primeru napake na izdelku zahteva odpravo le te. Ce te niso odpravljene
v skupnem roku 45 dni od dneva, ko je proizvajalec, prodajalec ali pooblasceni servis od
potro$nika prejel zahtevo za odpravo napak, mora proizvajalec potroSniku brezplacno
zamenjati blago z enakim, novim in brezhibnim blagom. Ce proizvajalec v roku ne popravi
ali ne zamenja blaga z novim, lahko potros$nik razdre pogodbo ali zahteva zniZanje kupnine.«
(Zakon o spremembah in dopolnitvah Zakona o varstvu potrosnikov (ZVPot-H), Ur. RS, st.
31/18)

1.2 Dejavniki odlo¢anja pri nakupu novega avtomobila

V poglavju 1.1 spoznam nakupni proces, skozi katerega gredo uporabniki. V poglavju 1.2
raziS¢em dejavnike odlo¢anja porabnikov. Ti so, ko so porabniki pred nakupom novega
avtomobila, kompleksni in individualni. Mednje se stejejo tako lastnosti oziroma znacilnosti
avtomobila kot tudi blagovna znamka in cena avtomobila. Pomembni so tudi lastnosti
porabnikov, njihova starost in spol. Omeniti je treba tudi notranje in zunanje dejavnike
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vpliva (Vida in drugi, 2007, str. 20). Pod notranje lahko uvrstimo osebne dejavnike. V
nadaljevanju razis¢em pomen samopodobe porabnika in kako ta vpliva na zelene lastnosti
avtomobila. Pod zunanje dejavnike se uvr$¢ajo druzbeni in kulturni dejavniki. V sklopu
druzbenih se poglobim v vpliv referen¢nih skupin na porabnika, pri kulturnih preverim vpliv
druzbenih razredov na nakup novega avtomobila.

1.2.1  Vpliv znacilnosti, znamke in cene avtomobila na nakupno odlocitev

Tako kot vsak izdelek ima tudi avtomobil dolo¢ene lastnosti oziroma znaéilnosti. Te
vplivajo na nakupno odlocitev porabnikov. Johansson-Stenman in Martinsson (2006) sta v
svoji raziskavi, s pomocjo kategori¢ne lestvice, na Svedskem sprasevala o pomembnosti
devetih razli¢nih znacilnosti pri nakupu novega avtomobila. Zanimali so ju varnost (angl.
Safety), izpusti (angl. Environmental performance), videz (angl. Look), mo¢ motorja (angl.
Engine Power), status (angl. Status), udobje (angl. Comfort), prostor za shranjevanje (angl.
Space), poraba goriva (angl. Fuel consumption) in zanesljivost (angl. Reliability). Rezultati
so pokazali, da je bil status, ki ga ima dolo¢en avtomobil, najmanj pomembna znacilnost za
porabnike. Namesto tega so jim bile najpomembnejse poraba goriva, zanesljivost in
varnost. Glede na rezultate se zdi, da so ljudje precej zaskrbljeni tudi glede izpustov.

Do podobnih ugotovitev, glede pomembnosti dolo¢enih znacilnosti, sta prisla tudi Vrkljan
in Anaby (2011). Avtorja sta se v raziskavi, v katero sta bila vklju¢ena 2002 polnoletna
kanadska voznika, sprasevala, katere znacilnosti so porabnikom pomembnejse. Pri tem so
vozniki na lestvici 1-7 vrednotili prostor za shranjevanje (angl. Storage), kilometrino (angl.
Mileage), varnost (angl. Safety), ceno (angl. Price), udobje (angl. Comfort), zmogljivost
(angl. Performance), dizajn (angl. Design) in zanesljivost (angl. Reliability). V nasprotju z
raziskavo Johansson-Stenmana in Matinssona, Vrkljan in Anaby nista vkljucila izpustov in
statusa, vendar sta namesto tega vkljucila ceno avtomobila. V primeru razmisljanja o nakupu
novega avtomobila so doloc¢ene znacilnosti vozniki ocenili kot pomembnejse od drugih. Vec
kot 50 % anketiranih je kot najpomembnejse oznacilo varnost, zanesljivost ali kilometrino.
Najmanj pomembni znacilnosti sta bili za anketirance zmogljivost in dizajn.

Iz tega bi lahko sklepali, da avtomobili navsezadnje niso tako zelo pomembni kot statusni
simbol in da se porabniki skoraj izklju¢no ukvarjajo z dejanskimi znacilnostmi avtomobila.
Vendar tu Johansson-Stenman in Martinsson (2006) opozarjata na moznost Samozavajanja
anketirancev, ki se Zelijo pokazati v bolj pozitivni luci.

Poleg znacilnosti je tudi blagovna znamka pomemben dejavnik odlocanja pri nakupu
novega avtomobila. Namrec: »lzdelek je nekaj, kar je narejeno v tovarni, blagovna znamka
pa je tisto, kar porabnik kupi. Konkurenca lahko kopira izdelek, blagovna znamka pa je
edinstvena. Izdelek lahko tudi hitro zastara, uspeSna blagovna znamka pa je brez¢asna.«
(McQuiston, 2004, str. 345). Kone¢nik Ruzzier (2011, str. 157) blagovno znamko opredeli
kot kompleksno entiteto, ki zahteva celovito obravnavo. Uspesno blagovno znamko enaci s
prepoznavnim izdelkom, storitvijo, osebo ali krajem. Ti so nadgrajeni tako, da porabnik
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zazna zanj pomembne, posebne in trajne dodane vrednosti. Te se kar najbolj ujemajo z
njegovimi potrebami (Kone¢nik Ruzzier, 2011, str. 158).

Porabniki niso zadovoljni zgolj z osnovnimi avtomobili, temve¢ si zelijo raznolikosti. Izbira
Se nikoli ni bila vecja, saj avtomobilski trg postaja vse bolj razdrobljen in heterogen. V
Evropi obstaja priblizno 50 znamk, ki ponujajo vrsto razlicnih modelov avtomobilov v
posameznih segmentih. Cene so zelo razli¢ne in limuzina lahko stane desetkrat ve¢ kot
majhen avtomobil (Baltas & Saridakis, 2009, str. 143). Blagovne znamke zato porabnikom
pripomorejo pri poenostavitvi postopka presojanja moznosti. PremoZenje blagovne
znamke izhaja iz moc¢ne, naklonjene in edinstvene asociacije med imenom blagovne znamke
in kakovostjo izdelka, v porabnikovih mislih (Baltas & Saridakis, 2009, str. 148). Vrednoti
se s pomocjo zavedanja o blagovni znamki, podobi le-te, zaznani kakovosti in z zvestobo
blagovni znamki (Kone¢nik Ruzzier, 2018, str. 169).

V raziskavi o ucinkih blagovnih znamk, razlikah v segmentih in znacilnostih avtomobilov
sta Baltas in Saridakis (2009) ugotovila, da igrajo blagovne znamke veliko vlogo pri
dolocanju trzne cene izdelka. Pribitek na ceno za blagovne znamke ponazarja velik donos
nalozb v le-te. Predvsem v obdobju, ko se je kakovost avtomobilov izboljsala in se
proizvajalci originalne opreme (ang. Original Equipment Manufacturer, v nadaljevanju
OEM) vse bolj zanasajo na blagovne znamke kot sredstvo za razlikovanje. Tehni¢no
razlikovanje med avtomobili je namre¢ vse tezje, medtem ko so segmenti vse bolj natrpani
z razliénimi modeli avtomobilov. Vzrok za majhno tehni¢no razlikovanje je tudi v tem, da
si avtomobili razli¢énih znamk pogosto delijo veliko Stevilo delov in da je tehnologije veliko
lazje in hitreje kopirati kot v preteklosti (Seidel, Loch & Chahil, 2005).

Pomembno vlogo blagovnih znamk omenjajo tudi Alamgir, Nasir, Shamsuddoha in Nedelea
(2010, str. 152). 1z njihove raziskave je razvidno, da porabniki kupujejo avtomobile znanih
blagovnih znamk, saj imajo le-te visoko stopnjo zavedanja in dobro podobo med porabniki.
Poleg tega se porabniki pogosto odlo¢ajo za dolo€eno blagovno znamko, ker menijo, da s
tem kaZejo svoj status in zivljenjski slog v druzbi.

Pomembno je tudi omeniti, da je mo¢na blagovna znamka postala eno od redkih orodij za
npr. evropske in ameriske proizvajalce avtomobilov, ki Zelijo zadrZati prodiranje indijskih
in kitajskih blagovnih znamk. Zanimiv je tudi vpliv luksuznih blagovnih znamk. Te imajo
dve glavni prednosti: zmozZne so zasluziti ve€jo premijo za blagovno znamko in imajo
sposobnost vstopa na trge z visoko marzo. Prav tako laZje vstopajo na mnozi¢ni trg, vendar
le-to nerade pocnejo. Razsiritve na mnozi¢ni trg avtomobilu lahko prinesejo neskladna
sporocila porabnikom in lahko postopoma zmanjSujejo ugled blagovne znamke. Zato
pogosto uporabljajo prodor na mnozi¢ni trg z novo blagovno znamko (Baltas & Saridakis,
2009, str. 149). BMW je blagovna znamka Mini omogocila, da je vstopil v zelo drugacen
trzni segment, hkrati si je zmanjSal tveganje negativnega vpliva na zaznavanje obstojece
blagovne znamke (Simms & Trott, 2007).
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Tudi cena igra pomembno vlogo v procesu nakupnega vedenja porabnikov. Ti jo namre¢
opazijo kot eno od znacilnosti izdelka. Vsak porabnik ima svoj spodnji in zgornji absolutni
cenovni prag za dolocen izdelek. Kot je vidno na sliki 1, lahko na tem intervalu ponudniki
postavijo ceno izdelka, vendar morajo biti previdni, saj cenovno pozicioniranje porabnikom
sporoga namige o izdelku. Ce je cena postavljena tako, da je za porabnika ustrezna, gre za
interval priakovane cene. Ce je cena postavljena pod najniZjo ceno, ki je za porabnika
ustrezna, zna to sproziti dvom o kakovosti izdelka. Po drugi strani visoko postavljena cena
namiguje na visoko kakovost in ima lahko kot posledico porabnikovo zvestobo blagovni
znamki (Konec¢nik Ruzzier, 2018, str. 175).

Slika 1: Zaznavanje cene z vidika porabnika

SPODNJI Zvestoba blagovni ZGORNJI
ABSOLUTNI Dvom o kakovosti Znamkig ABSOLUTNI
CENOVNI PRAG CENOVNI PRAG

Prirejeno po Konecnik Ruzzier (2018, str. 175).

Cena avtomobila je odvisna od znacilnosti avtomobila, povezanih z zmogljivostjo (npr. mo¢
motorja), udobjem (npr. klima), razkoSjem (npr. aluminijaste pnevmatike) in varnostjo (npr.
zra¢ne blazine), nanjo vpliva tudi znamka avtomobila (Baltas & Saridakis, 2009, str. 148).
Kako pomembna je cena pri namenu nakupa novega avtomobila, sta raziskovala CheeSeng
in Husin (2015, str. 37). Ugotovila sta, da je konkuren¢na cena avtomobila za porabnike
pomembna, vendar ne kriticno pomembna pri nakupu. Konkurencnost v drugih vidikih, kot
so dizajn, znacilnosti, posebnosti in zmogljivosti, pri porabnikih upravicujejo pripravljenost
za nakup, tudi ¢e cena izdelka ni konkuren¢na. Pomembno je, da je le-ta znotraj proracuna
porabnika (Cantner, Kruger & Soéllner, 2012). Porabniki naj bi torej manj poudarka namenili
cenovni konkurenc¢nosti, ¢e so vse ostale Zelene lastnosti ze dosezene do zadovoljive meje.
Porabniki sicer primerjajo cene avtomobilov, vendar predvsem v kontekstu, kaj pride s ceno
in kaj vse bi dobili za ceno avtomobila (CheeSeng & Husin, 2015, str. 37). Gre torej za
porabnikovo zaznavanje vrednosti, saj je od porabnika odvisno, ali cena za dolo¢en
izdelek ustrezna ali ne. Cena je tako eno izmed meril za nakup, vendar ni edino (Kone¢nik
Ruzzier, 2018, str. 176).

Porabniki se pri primerjavi cen, zaradi podobnih notranjih in zunanjih lastnosti novih
avtomobilov, vecinoma osredoto¢ajo izklju¢no na priporocene maloprodajne cene (angl.
manufacturer’s recommended sale price, v nadaljevanju MRSP). Sorazmerno preprosto je
videti, kateri avtomobil na zacetku stane vec, ¢e primerjate MRSP. Tezje je vedeti, koliko
bo avtomobil dejansko stal porabnika v ¢asu lastnistva (Sutcu, 2020).

Zato je treba poleg nakupne cene avtomobila upostevati tudi t. i. skupne stroske lastniStva
(angl. total cost of ownership, v nadaljevanju TCO). TCO je nabavno orodje in filozofija, ki
je namenjen razumevanju dejanskih stroSkov nakupa doloCenega blaga ali storitve od
doloCenega dobavitelja (Ellram, 1995). V primeru nakupa avtomobila TCO zajema
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informacije o zaCetni nakupni ceni, stroskih goriva in drugih operativnih stroskih avtomobila
med njegovo zivljenjsko dobo. Sutcu (2020, str. 19) je za izracun TCO uposteval naslednje
dejavnike v obdobju petih let:

— stroSke vzdrzevanja in popravil,

— stroske goriva,

— stroSke zavarovanja,

— vrednost avtomobila ob morebitni prodaji,
— priporoc¢eno maloprodajno ceno.

Enacba (1) prikazuje formulo za izra¢un TCO (Sutcu, 2020):

Skupni stroski lastniStva avtomobila
= PriporoCena maloprodajna cena avtomobila
+ stroSki vzdrzevanja in popravil + stroSki goriva
+ stro$ki zavarovanja
— vrednost avtomobila ob morebitni prodaji

1)

Avtomobilska industrija informacije o TCO vse bolj uporablja za trZzne namene.
Predstavljajo namre¢ dodaten parameter za primerjavo razli¢nih avtomobilov. Podatki o
TCO se pogosto izrazijo s povpreCnim mese¢nim obrokom, ob upoStevanju potrebe za
posojilo, obrestne mere in dobo vracila posojila ter stopnje popusta za prihodnje prihranke
goriva v predpostavljeni zivljenjski dobi lastniStva avtomobila. Informacije o TCO so lahko
v pomo¢ pri hitrejSem razmisljanju/odlo¢anju porabnikov (Dumortier in ostali, 2015, str.
73).

1.2.2  Vpliv starosti in spola na Zelene lastnosti novega avtomobila

Pomemben vpliv na odlo¢itveni proces porabnika imajo tudi osebni dejavniki. Med te
spadajo starost porabnika in njegova stopnja v Zivljenjskem ciklu, njegov poklic ter njegovo
premozenjsko stanje, Zivljenjski slog porabnika in navsezadnje tudi osebnost in samopodoba
porabnika (Kotler, 2004, str. 190). V nadaljevanju podrobneje predstavim vpliv starosti in
spola.

1.2.2.1 Starost in stopnja v Ziviljenjskem ciklu

Med odras¢anjem in staranjem gredo ljudje skozi razli¢na obdobja v svojem Zivljenju. Tako
se obenem spreminjajo tudi njihove porabniske navade. Glede na stopnjo v Zivljenju
kupujejo razli¢ne izdelke in uporabljajo razli¢ne storitve. Spreminjata se tako okus za hrano
kot tudi npr. izbira oblacil ali pohistva (Kotler, 2004, str. 190). Obenem se spreminja tudi
stopnja v zivljenjskem ciklu porabnika. Ker sta druzina in gospodinjstvo temeljni instituciji
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za socializacijo in potros$njo v druzbi, so tudi stopnje v zivljenjskem ciklu tesno povezane s
tema dvema konceptoma (Bauer & Auer-Srnka, 2012, str. 68). Wells in Guber (v Kaotler,
2004, str. 191) sta poistovetila druzino in gospodinjstvo ter zivljenjski ciklus druzine
razdelila na devet delov. Vendar je pomanjkljivost tega modela dejstvo, da se opira na
tradicionalno druzino, sestavljeno iz zakonskega para z otroki. Modelu ne uspe zajeti
netradicionalne vrste gospodinjstev, kot so enoclanska gospodinjstva, sostanovalska
gospodinjstva ipd. (Kotler, 2004, 190). Deljenje skupnega gospodinjstva namre¢ ne pomeni
samodejno tudi, da so ¢lani gospodinjstva tudi ¢lani iste jedrne druzine (Bauer & Auer-
Srnka, 2012, str. 71).

Murphy in Staples sta leta 1979 posodobila model Zivljenjskega ciklusa sodobne druzine in
tradicionalnemu druzinskemu toku dogodkov dodala tudi obi¢ajen tok dogodkov in povraten
tok dogodkov. Kot je vidno na sliki 2, poleg tradicionalne druzine shema vkljuéi tudi druge
tipe druzin, kot so pari brez otrok, loceni starsi itd. (Vida in drugi, 2010, str. 178).

Slika 2: Zivijenjski ciklus sodobne druzine, razvila Murphy in Staples (1979)

Srednjih let — loceni
brez otrok

Mladi logeni brez Srednjih let—

poroceni brez otrok

otrok
; A
v

y

b

Viadi Mladi Miadi Sreld;“'h Sreld;“'h Stareiti Stareiti
d I, —»| porofeni |—| poroéeniz | ?. . ev . ar?JSI. re]v5| .
samski . poroceni z poroceni poroceni neporoceni
brez otrok otroki .
otroki brez otrok
T A Iy T Y
v v v
Mladi loceni z _| Srednijih let loéeniz Srednijih let loéeni brez
otroki " otroki otrok v gospodinjstvu

—* Obidajen tok dogodkov

""" *  Povraten tok dogodkov

:I Tradicionalen druZinski tok dogodkov
Prirejeno po Vida in drugi (2010, str. 178).

Oakil, Ettema, Arentze in Timmermans (2013, str. 900) so ugotovili, da obstaja mocna
povezava med avtomobilom, ki ga imajo v lasti, ter ustanavljanjem, razpu$canjem in
spremembami v druzinskem ciklu. Gospodinjstva, v katerih pride do rojstva otroka ali kjer
pride do selitve, imajo kot posledico spremembo v tem, kaksen avtomobil imajo v lasti. Do
spremembe pride tudi v pri¢akovanju spremembe sluzbe. Druzine, v katerih pride do rojstva
otroka, pogosteje kupijo dodaten avto, in sicer kot odziv na povecanje velikosti
gospodinjstva. Medtem je ucinek menjave sluzbe ravno nasproten. Vpliv je po porocanju
avtorjev Prieto in Caemmerer (2013) viden tudi pri povecanju eno¢lanskih gospodinjstev, v
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Franciji je to vplivalo na povpraSevanje po manjsih avtomobilih. V grobem se avtomobili
delijo na 12 segmentov, A — najmanjsi avtomobili (npr. Hyundai Getz), B — malo ve¢;ji
avtomobili (npr. renault Clio) itd. (De Guzman, 2016).

Na spremembe ne vpliva le cikel druzine. Ko se porabniki premikajo skozi razli¢ne starosti
in stopnje v zivljenjskem ciklusu, se spreminja tudi njihov okus za nov avtomobil. Prieto in
Caemmerer (2013) sta ugotovila, da dohodek pozitivno vpliva na odlocitev o nakupu novega
avtomobil iz vi§jega segmenta. Podobno so porabniki z visjo stopnjo izobrazbe favorizirali
nove avtomobile iz vi§jih segmentov. Po drugi strani je brezposelnost negativno povezana z
nakupom novega avtomobila. Zdi se, da je ta ucinek nekoliko mocnejSi za avtomobile
nizjega segmenta. Podatki odrazajo tudi vpliv starosti na tip in segment avtomobila. Kot je
razvidno, so starej$i porabniki verjetneje izbrali avtomobile iz vi§jih segmentov. Vse to
vpliva na nadaljnji razvoj avtomobilskega trga. Povecanje deleza starejSih ljudi v evropskih
drzavah je tako pomemben element, ki pripomore k razumevanju notranje dinamike
avtomobilskih trgov.

1.2.2.2 Vpliv spola

Tako kot starost in stopnja v zivljenjskem ciklu tudi spol vpliva na nakupno odlocCitev.
Spolna identiteta je sestavni del porabnikove samopodobe. Ljudje se po navadi prilagodijo
pricakovanjem njihove kulture glede tega, kako naj se osebe njihovega spola obnaSajo,
oblacijo ali govorijo. Prilagodijo se tako imenovanim spolnim vlogam. Te se spreminjajo
skozi Cas in kulture. Ni jasno, v kolikSni meri so razlike med spoloma prirojene in v kolik$ni
meri rezultat kulture, vendar so vsekakor vidne v Stevilnih situacijah (Solomon, 2017, str.
213). Zanima nas, ali torej spol vpliva tudi pri izbiri avtomobila. Moutinho, Davies in Curry
(1996, str. 135) so v raziskavi o preucitvi spremenljivk, ki vplivajo na nakup novega
avtomobila, moSke obravnavali lo¢eno od Zensk. Njihov vzorec nakupa avtomobila se
razlikuje od moskega, zato so predvidevali, da imajo Zenske drugacna pri¢akovanja pri
avtomobilu. Posledi¢no naj bi se tudi dejavniki zadovoljstva z nakupom avtomobila
razlikovali od moskih.

V raziskavi je bilo ugotovljeno, da je cena avtomobila pomembna za oba spola, vendar iz
drugacnih razlogov. Moski vi§jo ceno avtomobila povezujejo z vi§jimi pri¢akovanji in s tem,
da bodo tako navdusili druge. Za Zenske visja cena avtomobila pomeni vecje zagotovilo, da
bo avtomobil deloval kot obljubljeno (Moutinho, Davies & Curry, 1996, str. 143). V
nasprotju spol ne vpliva na to, kako drag nov avtomobil kupi porabnik ali porabnica, cenovni
rang je odvisen od dohodka, ki ga le-ta ima (Rimple, Srikant, Naseem & Kumar, 2015, str.
258).

Kot omenjeno v prejSnjem poglavju 1.2.1., na nakup avtomobila ne vpliva le cena.
Pomembne so tudi druge znacilnosti. Mohammadian (2004, str. 46) je v raziskavi o razlikah
spolov pri izbiri avtomobila ugotovil, da zenske dajejo prednost prakti¢nosti nad
zmogljivostjo avtomobila. Prav tako imajo obicajno rajsi varnostne lastnosti avtomobila in
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ve¢ prostora za shranjevanje. To jim je verjetno pomembno zaradi njihovih, po navadi
vecjih, odgovornosti v gospodinjstvu in skrbi za otroke. Zanimivo je, da se zenskam zdi
varnost pomembnej$a od moskih, Ceprav povzrofajo veliko manj prometnih nesrec
(Topolsek, 2007, str. 312). Obenem imajo moski rajsi mocnejse in zmogljivejSe avtomobile.

Tudi Vrkljan in Anaby (2011) sta ugotovili, da Zenske, bolj kot moski, ve¢jo pomembnost
pripisujejo varnosti avtomobila. Zanimivo je tudi, da so zenske varnost podobno pomembno
ocenjevale ne glede na starost. Medtem se je pri moskih pomembnost varnosti enakomerno
povecevala s starostjo, Ceprav je pri starosti 55—64 let prislo do rahlega zmanjsanja.

Raziskava na slovenskih porabnikih je imela podobne rezultate. Zenske so varnost ocenile
kot pomembnejso v primerjavi z moskimi. Zenskam je bila tudi pomembnejsa kapaciteta
avtomobila (Stevilo sedezev). Za moske sta pomembnej$a pospeSevanje in vrsta goriva ter
tudi oblika karoserije (Knez, Jereb & Obrecht, 2014. str. 55). Za znacilnost dizajna (slog,
videz in barva) so moski vozniki pomembnost le-tega ocenili visje kot Zenske (Vrkljan &
Anaby, 2011, str. 63; Knez, Jereb & Obrecht, 2014. str. 55).

Razlike med spoloma torej obstajajo, vendar nanje vpliva $e vrsta drugih dejavnikov. To so
na primer starost porabnika in tudi njegova samopodoba, referen¢ne skupine, ki imajo nanj
vpliv, in druzbeni razred, ki mu pripada. Ve¢ o teh dejavnikih je predstavljeno v naslednjih
poglavjih (1.2.3,1.2.4in 1.2.5).

1.2.3 Vpliv samopodobe porabnika na nakup novega avtomobila

»Avtomobil je postal precej zgovorno komunikacijsko sredstvo, celo nase ogledalo. Samo
spomnite se, kako ¢loveski (beri: besni, veseli, brezbrizni, drzni) so avtomobili v istoimenski
risanki iz studia Pixar. Risanka, ki so jo vzljubili otroci po vsem svetu, razkriva, da
avtomobile kupujemo skladno s svojo identiteto.« (Kovic¢, 2018). Ali to drzi?

Osebnost (angl. personality) se izraza skozi notranje znacilnosti posameznika, torej kakSen
je posameznik (Vida in drugi, 2010, str. 123). To pomeni, da naj bi se oseba z dolo¢enimi
psiholoskimi lastnostmi na dolocene drazljaje vedno odzivala enako, prav zaradi svojih
lastnosti. Osebnost posameznika se po navadi opisuje z izrazi, kot so samostojnost,
samozavest in druzabnost (Kotler, 2004, str. 193). Samopodoba (angl. self-image) naj bi
opisovala dojemanje samega sebe, torej kako se uporabnik vidi (Vida in drugi, 2010, str.
123). Pri tem je treba poudariti, da obstaja ve¢ vrst samopodobe. Dejanska samopodoba ali
dejanski jaz pomeni, kako posameznik vidi samega sebe, idealna samopodoba ali idealni
jaz pomeni, kako bi se posameznik rad dojemal, druzbena samopodoba ali dejanski
socialni/zrcalni jaz pove, kako posameznik meni, da ga vidijo drugi, in navsezadnje idealni
socialni/zrcalni jaz, kot si posameznik predstavlja, da ga drugi zelijo (Vida in drugi, 2010,
str. 117). Odvisno od tega, katero samopodobo zeli uporabnik zadovoljiti, je potem tudi
odvisno, katero blagovno znamko bo izbral (Kotler, 2004, str. 195).

15



Poleg dejanske, idealne in druzbene samopodobe Solomon (2017, str. 208—210) omenja tudi

Razsirjeni jaz (angl. Extended Self). Posamezniki namre¢ doloCene lastnine izjemno cenijo
in dojemajo kot podaljek svoje samopodobe (kako vidijo sami sebe). Razsirjeni jaz ima, kot
vidno na sliki 3, stiri ravni (Solomon, 2017, str. 210).

Slika 3: Ravni Razsirjenega jaza

DruZinska
raven

Raten
skupnosti
v

Skupina

Prirejeno po Solomon (2017, str. 210).

Prva raven je Individualna raven (angl. Individual level). Ta vkljuc¢uje predvsem lastnino,
kot so nakit, avtomobil, oblacila in podobno. Druga raven je DruZinska raven (angl. Family
level). Ta predstavlja dom porabnika in pohiStvo v njem. HiSa naj bi bila simboli¢no telo za
druzino in kjer prebivamo je pogosto osrednji vidik tega, kar smo. Tretja raven je Raven
skupnosti (angl. Community level), pogosto se uporabniki namre¢ opisujejo tudi s tem, iz
katerega mesta ali pokrajine prihajajo. Zadnje raven je Skupinska raven (angl. Group level).
Uporabniki pogosto dojemajo pripadnost doloceni skupini kot del sebe. Pri tem je pogosta
pripadnost $portnemu drustvu (Solomon, 2017, str. 209-210).

Na samopodobo porabnika ne vpliva le njegovo lastno dojemanje samega sebe ali dojemanje
drugih, ampak se samopodoba razvije skozi interakcijo med ljudmi. Simbolni
interakcionizem (angl. symbolic interactionism) poudarja to spoznanje, prav tako tudi, kako
pomembno vlogo ima okolje oziroma razmere, s pomocjo katerih se razvije porabnikova
samopodoba. Ta je razdrobljena oziroma multipni jaz, saj se mora porabnik v razli¢nih
situacijah in druzbenih vlogah obnasati drugace. Zaradi tega dozivljanje samega sebe ni
omejeno le na povrsinsko skrb za lastno podobo, vkljuciti je treba tudi globlje dozivljanje
jaza. To poimenujemo identiteta (angl. Identity), gre za $irSi pojem kot samopodoba.
Dolocene identitete so zelo stabilne in trajne (npr. Zenska, mati), druge So bolj zaCasne, ki se
z veliko verjetnostjo spreminjajo (Student, voznik Priusa) (Solomon, 2017, str. 202). Z
izdelki lahko porabnik sooblikuje svojo samopodobo ali jih vkljuci v Razsirjeni jaz. V tem
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primeru izdelki postanejo $e bolj povezani in vkljuceni v porabnikovo identiteto (Vida in
drugi, 2010, str. 118).

Izdelki tako presegajo svojo funkcionalnost, saj imajo tudi osebne in druzbene pomene. To
imenujemo simbolna vrednost izdelka. Izdelki torej simbolizirajo osebne znacilnosti
porabnika ter tudi njegove cilje, druzbene vzorce in njegova prizadevanja (Vida in drugi,
2010, str. 119)

O’Shaughnessy in O’Shaughnessy (2002, str. 531) navajata, da porabniki iS¢ejo
»pozicijske« izdelke, da z njimi dokazejo €lanstvo v skupini, se identificirajo in oznacijo
svoj polozaj v druzbi. Zato so simbolni pomeni izdelkov sestavni del izrazanja, ne le lastne
identitete in pripadnosti druzbenim skupinam, temvec¢ tudi zaznavanja identitete drugih. To
se ujema z ugotovitvami avtorja Sirgy (1982, str. 295) o modelu skladnosti podobe izdelka
in samopodobe. Ce se podoba izdelka in porabnikova samopodoba ujemata, je veliko vedja
verjetnost, da se bo porabnik odlocil za nakup tega izdelka. Porabniki namre¢ is¢ejo izdelke,
ki se skladajo z njihovim dejanskim jazom ali izboljSujejo njihovo samopodobo oziroma so
skladni z idealnim jazom.

To lahko opazimo tudi pri novih avtomobilih. Sowden (2009, str. 1) poudarja, da porabniki,
ki lastniStvo avtomobila povezujejo s tem, kako jih dojemajo drugi, to po¢nejo, da bi se bolj
uveljavili v druzbi in da bi si s tem dvignili samopodobo. Porabniki, ki z avtomobili
uveljavljajo svoj idealni jaz, izberejo in kupijo avtomobil s simbolicnim pomenom, ki se
ujema z njihovo idealno samopodobo.

Kot navajata Moynagh in Worsley (2002), avtomobil ponuja veliko druzbenih informacij o
lastniku, kdo le-ta je, in e pomembneje, kdo ni. V $tudiji o simboli¢ni potrosnji in identiteti

porabnika je Sowden (2009, str. 3—4) prisla do naslednjih ugotovitev:

— Lastniki novih avtomobilov se pocutijo podobni ljudem, ki vozijo isti avto kot oni.

— Lastniki novih avtomobilov se primerjajo z ljudmi, ki vozijo isti avtomobil kot oni.

— Lastniki novih avtomobilov menijo, da avtomobil izraZa lastnikovo identiteto.

— Lastniki novih avtomobilov, ki so menili, da njihov avto izraza njihovo identiteto, so
izjavili, da so bolj samozavestni med voZznjo z avtomobilom.

Avtomobil torej res ni le izdelek, ampak predstavlja tudi socialni status in identiteto voznika.
V studiji britanskega vedenja ob lastniStvu avtomobila so Froud, Johal, Leaver in Williams
(2005, str. 103) ugotovili, da so bili zlasti avtomobili drazjih blagovnih znamk (npr. BMW,
Jaguar, Chevrolet) uporabljeni kot upodobitev socialnega statusa in identitete. Stevilni
porabniki v nizjih dohodkovnih razredih se namre¢ bolj spraSujejo, »kakSne prednosti
mobilnosti imam od tega izdelka«, kot »kaj ta izdelek govori o0 meni«. Kot na stevilnih
drugih podro¢jih ima manjSina v zgornjih dohodkovnih skupinah kulturni, socialni in
ekonomski kapital, da uziva razmeroma svobodne odlocitve; medtem ko so druga
gospodinjstva ujeta med stroski in koristmi nasprotujocih si posameznikovih, druzinskih,
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kulturnih in druzbenih pri¢akovanj, ki jih je vse tezje uskladiti, medtem ko se finan¢na
sredstva manjsajo. Nakup dolocene blagovne znamke novega avtomobila je potemtakem
lahko posledica, kako se ta blagovna znamka sklada z identiteto porabnika, vendar je treba
upostevati tudi druge dejavnike.

1.2.4  Vpliv referencnih skupin na nakup novega avtomobila

Referencne skupine so del druzbenih dejavnikov, ki vplivajo na posameznikovo vedenje.
Kotler (2004, str. 184—187) referen¢no skupino opredeljuje kot skupino ljudi, ki posredno
ali neposredno vplivajo na vedenje posameznika in tudi na njegova stali$¢a. Pri tem skupine
z neposrednim vplivom na posameznika imenuje pripadnostne skupine. Tudi Solomon
(2017, str. 417) jih kategorizira tako, imenuje jih Clanska referen¢na skupina (angl.
Membership reference group). Vendar jih Kotler v primerjavi s Solomonom $e dalje raz¢leni
na primarne (angl. primary groups) in sekundarne skupine (angl. secondary groups). Pod
prve uvrs¢a druzino, prijatelje in sodelavce, torej ljudi, s katerimi ima posameznik precej
pogoste in neformalne stike. Pod sekundarne skupine Steje manj pogoste in bolj formalne
stike, to so npr. sindikati, verske skupnosti in poklicna zdruzenja. Oba avtorja, tako Kotler
kot Solomon, omenjata tudi aspirativne/Zelene skupine (angl. Aspirational reference
group) in disociativne/zavratane skupine (angl. Avoidance reference groups). Zelenim
skupinam bi se posameznik Zelel pridruziti ali zgolj posnemati njihove vedenjske vzorce.
Zato blagovne znamke kot ambasadorje izberejo uspesne Sportnike, poslovneze ali igralce,
da bi se njihove Zelene lastnosti preslikale na blagovno znamko. Primer je pojavljanje
avtomobilske znamke Ashton Martin v filmih Jamesa Bonda. Porabniki tako povezujejo z
znamko iste lastnosti kot s fikcijskim vohunom, eleganco in prefinjenostjo (Catawiki, brez
datuma). Na drugem koncu spektra so zavra¢ane skupine. Posameznik se skusa distancirati
od njih ter tako zavraca njihove vrednote in vedenje.

Poleg vseh teh skupin Vida in drugi (2010, str. 166-167) omenjajo tudi formalne oziroma

neformalne skupine (angl. formal/informal groups) in skupine s ¢lanstvom (angl.
membership grups). Za formalne skupine je znacilno, da so njihovi cilji in struktura jasno
opredeljeni, prav tako imajo ¢lane in redna sre¢anja. Neformalne skupine so manj
strukturirane, pripadnost je po navadi oblikovana na osnovi prijateljstva. Prav zato je njihov
vpliv na posameznika po navadi vecji kot v formalnih skupinah. Primer formalne skupine je
npr. verska skupnost, primer neformalne skupine je skupina Studentov v Studentskem domu.
Za skupine s ¢lanstvom je znacilno, da posameznik postane njihov ¢lan tudi formalno. Lahko
so formalne ali neformalne narave. Po navadi imajo ¢lani taksnih skupin neki dolo¢en skupni
interes. Primer je na primer BMW avto klub Slovenija. Njegovi ¢lani imajo organizirane
izlete in panoramske voZnje, druZi jih to, da je njihov skupni interes blagovna znamka BMW
(BMW avto klub Slovenija, 2020).

Referencne skupine imajo na posameznika razli¢en vpliv. Kotler (2004, str. 187) pri tem lo¢i
med tremi vrstami vpliva. Referenne skupine posameznika izpostavijo novim oblikam

18



vedenja in novim zivljenjskim slogom, vplivajo na njegova staliS¢a in samopodobo ter ga
silijo, da se jim prilagaja, zaradi ¢esar imajo vpliv na njegovo izbiro blagovne znamke ali
izdelkov. Kako velik je vpliv referen¢ne skupine pri izbiri izdelka ali blagovne znamke, je
odvisno od vrste le-tega. Hoyer, Maclnnis in Pieters (2013, str. 313) lo¢ijo med Stirimi
skupinami izdelkov. Pri tem sta dve glavni dimenziji. Prva dimenzija je tip izdelka, ali gre
za nujno (angl. necessity) ali luksuzno dobrino (angl. luxury good). Druga dimenzija lo¢i
med tem, kje se izdelek uporablja, torej ali gre za javno (angl. public good) ali zasebno
dobrino (angl. private good). Pri javni dobrini drugi ljudje vedo, da posameznik to uporablja
(npr. avtomobil). Pri zasebni dobrini drugi ljudje, z izjemo primarne skupine, tega ne vedo
(npr. hladilnik).

Loc¢imo torej med Stirimi vrstami dobrin, na katere lahko referenc¢ne skupine vplivajo. Kot
je vidno tudi na sliki 4, so to (Hoyer, Maclnnis & Pieters, 2013, str. 313):

— Jjavnanujnadobrina (Vpliv referenéne skupine na posedovanje izdelka je Sibak, ker gre
za nujno dobrino. Po drugi strani je vpliv referen¢ne skupine na izbiro blagovne znamke
mocan, ker gre za javno dobrino, ki jo drugi opazijo. Primer je avtomobil ali ¢evlji.);

— javna luksuzna dobrina (Vpliv referenéne skupine je mocan tako pri posedovanju
izdelka kot pri izbiri blagovne znamke, ker gre hkrati za luksuzen in javen izdelek. Primer
sta jadrnica in nakit.);

— zasebna nujna dobrina (Referen¢na skupina ima Sibak vpliv tako na posedovanje
izdelka kot na izbiro blagovne znamke, saj izdelka drugi ne vidijo. Primer sta vzmetnica,
WC-papir.);

— zasebna luksuzna dobrina (Vpliv referenéne skupine na posedovanje izdelka je v tem
primeru mocan, ker gre za luksuzno dobrino. Vendar je njen vpliv na izbiro blagovne
znamke Sibak, saj izdelek ni javen. Primer so jacuzzi, savna ali tekaska steza.).

Slika 4. Vpliv referencnih skupin na javne in zasebne dobrine

Kje se izdelek uporablja?

Zasebno Javno
Nujna Vzmetnica Oblacila g
E dobrina Toaletni papir Avtomobil =
3 Cevlji
o=
g Luksuzna Savna Nakit
dobrina Tekaska steza Jadrnica E
2
< VPLIV NA IZBIRO BZ >
Nizek Visok

Prirejeno po Hoyer, Maclnnis in Pieters (2013, str. 313).
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Avtomobil se torej uvrs¢a med javne nujne dobrine, kar pomeni, da ima referen¢na skupina
precej Sibak vpliv na posedovanje avtomobila, a zato mocan vpliv na izbiro blagovne
znamke avtomobila. Nekateri porabniki se zato mo¢no zanasajo na prijatelje, druzino in
avtomobilske prodajalce kot najpomembnejsi vir informacij pri nakupu z visoko
vpletenostjo porabnika (Casidy & Nayeem, 2013, str. 732).

1.2.5 Vpliv druzbenih razredov na nakup novega avtomobila

Za razumevanje nakupnega vedenja porabnikov je treba razumeti tudi vpliv kulturnih
dejavnikov. Sem spadajo kultura, subkultura in druzbeni razredi. Solomon (2017, str. 515)
kulturo opredeli kot osebnost druzbe. Ta vkljucuje tako abstraktne ideje, kot so vrednote in
etika, kakor tudi fizicne predmete in storitve, kot so avtomobili, oblacila, hrana in umetnost,
ki jih druzba proizvaja. Gre torej za kopicenje skupnih pomenov, ritualov, norm in tradicije
med ¢lani organizacije ali druzbe. Kultura je tudi hierarhi¢na, saj so kulturne skupine
ugnezdene v vecjih (Vida in drugi, 2010, str. 141).

Eden od nac¢inom, da trzniki segmentirajo trg, je, da druzbo lo¢ijo po druzbenih razredih
oziroma slojih (Vida in drugi, 2010, str. 141). Kotler (2004, str. 184) le-te opredeli kot:
»homogene in trajne druzbene skupine, ki so razvrsc¢ene hierarhi¢no«. Locijo oziroma
zdruzijo se glede na druZbenoekonomske dejavnike. Sem spadajo izobrazba, poklic, dohodki
in druZbeni status (Solomon, 2017, str. 583). Na takSen nacin lahko lo€imo med zgornjim
razredom, srednjim razredom, delavskim razredom in spodnjim razredom (Vida in drugi,
2010, str. 142).

Slovensko druzbo sta Jereb in Ferjan (2008) razdelila na pet glavnih druzbenih razredov. Ob
¢emer sta uporabila Primerjalno analizo socialne mobilnosti v industrijskih drZzavah (angl.
Comparative Analysis of Social Mobility in Industrial Nations, v nadaljevanju CASMIN) in
Goldthorpovo lestvico izobrazbe. Najve¢ slovenskih porabnikov torej spada v Rutinsko
umski razred. To je vidno v tabeli 1.

Tabela 1: Druzbeni razredi v Sloveniji

Skupno Moski Zenske
CASMIN Goldthorpov (N=1980) (N=937) (N=1043)
razred razred N % N % N %

Storitveni razred (angl. ' 48 24 | 24 | 26 | 24 | 23

service class) I 316 16,0 165 17,6 | 151 14,5
Rutinsko umski razred llla 712 36,0 217 23,2 | 495 | 475

(angl. routine non-manual
class) b 335 16,9 177 18,9 | 158 | 15,1

se nadaljuje
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Tabela 1: Druzbeni razredi v Sloveniji (nad.)

Skupno Moski Zenske
CASMIN Goldthorpov (N=1980) (N=937) (N=1043)
razred razred N % N % N %
Nekmetijsko IVa 42 | 21| 26 | 28 | 16 | 15
malomescanstvo (angl.
non-farm petty IVb 58 | 29 | 33 | 35 | 25 | 24
bourgeoisie)
Ve 246 | 124 160 17,1 86 8,2
Tehniki, nadzorniki in
V 141 7,1 9 10,0 47 4,5

kvalificirani fizicni
delavci (angl. technicians,
supervisors, skilled VI 49 25 28 3,0 21 2,0
manual workers)
Polkvalificirani in
nekvalificirani fizi¢ni
delavci (angl. semi- and
unskilled manual workers)

Vllaand VIIb 31 1,6 12 1,3 19 1,8

Prirejeno po Jereb in Ferjan (2008, str. 198).

DruZbeni razred, ki mu posameznik pripada, o njem pove marsikaj. Razkriva njegov
dohodek, poklic ali kje biva. Odvisno od tega, kateremu druzbenemu razredu posameznik
pripada, to vpliva na njegov govor, na¢in oblacenja in kako preZivlja prosti ¢as. Poznamo
Stiri glavne lastnosti druzbenih razredov (Kotler, 2004, str. 184) :

— Vedenje posameznikov je bolj podobno vedenju ostalih pripadnikov njegovega
druzbenega razreda kot pripadnikom drugih druzbenih razredov.

— Pomembnost posameznika se ocenjuje glede na njegovo pripadnost druzbenemu razredu.

— Druzbeni razredi se opredeljujejo na temelju vec¢ kazalcev (npr. poklic, dohodek,
izobrazba).

— Posameznik se lahko giblje med razli¢nimi druzbenimi razredi .

Znotraj druzbenih razredov se vidijo razlicna mnenja in nagnjenja do dolocenih izdelkov ali
blagovnih znamk. Dober primer so avtomobili (Kotler, 2004, str. 184). Pri tem morajo trzniki
upostevati, ali so posamezniki znotraj dolo¢enega druzbenega razreda zadovoljni S svojim
polozajem v druzbi. Od tega je namre¢ odvisno, ali bodo kupovali izdelke in blagovne
znamke, znadilne za njihov druzbeni razred. Ce posameznik s svojim druzbenim razredom
ni zadovoljen, morajo trzniki izdelke oziroma blagovne znamke pozicionirati tako, da bodo
odrazale Zeleni in ne dejanski Zivljenjski slog druzbenega razreda.

Ceprav je premoZenjsko stanje pogosto enateno z druzbenim razredom, nista enaka. Dodatni
dohodek namre¢ ni zagotovljena vstopnica v vi§ji druzbeni razred. Druzbeni razred je tako
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boljsi napovednik nakupov, ki imajo simboli¢no vrednost, vendar nizke zmerne cene (npr.
kozmetika, alkoholne pijace). Dohodek je boljsi napovednik vecjih izdatkov, ki nimajo
statusa simboli¢ne vrednosti (npr. bela tehnika). Vendar sta pri drazjih, simbolnih nakupih
(kot je nakup avtomobila) pomembna oba, da bi lahko predvideli nakupno vedenje
(Solomon, 2017, str. 457).

Lansley (2016) je v svoji raziskavi ugotovil korelacijo med lastnostmi avtomobilov in
druzbenim razredom. Pri tem je uporabil razdelitev Drzavna statistika socialno-ekonomska
klasifikacija (angl. National Statistics Socio-Economic Classification, v nadaljevanju NS-
SEC), ki se deli na osem skupin. Te so (Lansley, 2016):

. NS-SEC: vi§ji vodstveni, upravni in strokovni poklici;
. NS-SEC: niZji vodstveni, upravni in strokovni poklici;
. NS-SEC: srednje kvalificirani poklici;

. NS-SEC: mali delodajalci in samostojni podjetniki;

. NS-SEC: nizji nadzorniski in tehni¢ni poklici;

. NS-SEC: polrutinski poklici;

. NS-SEC: rutinski poklici;

. NS-SEC: nikoli delal in dolgotrajno brezposeln.

|
o N O O b WO DN PP

Lansley (2016) je ugotovil, da so avtomobili, ki jih najpogosteje Stejemo med luksuzne
nakupe, kot na primer Mercedes-Benz S Class, bolj razsirjeni v soseskah z ve¢jim delezem
skupin 1 in 2 NS-SEC. Avtomobili, ki so pogosteje povezani z druzinsko uporabo (primer
Ford Focus), so bolj razsirjeni v niZjih socialno-ekonomskih soseskah. Veliki druzinski
avtomobili (primer Ford Mondeo) in enoprostorci (primer Renault Scenic) imajo
najmocnejSo korelacijo z najnizjo druzbeno-ekonomsko skupino. To Lansley (2016)
pojasnjuje z dejstvom, da imajo bolj socialno prikrajsana gospodinjstva obicajno vecje
druZine.

2 NAKUPOVANJE PREK SPLETA

Spletno nakupovanje ni novo podrocje, saj obstaja ze od leta 1994 z ustanovitvijo
NetMarketa (Gilbert, 2004). Na voljo je kadar koli in je dostopno od koder koli. Ni omejeno
na dolo¢eno lokacijo fizi€ne trgovine in odpiralni ali zapiralni ¢as trgovine (Makwana,
Pathak & Sharma, 2013, str. 42). V nadaljevanju v poglavju 2.1 odkrijem glavne znacilnosti
spletnega nakupovanja in z njim povezana tveganja. V poglavju 2.2 preverim, kaj vpliva na
to, da porabniki sprejmejo spletno nakupovanje in v poglavju 2.3, kako se spletno
nakupovanje razlikuje med Slovenijo in tujino. Nazadnje se v poglavju 2.4 poglobim se v
specifikacije spletne prodaje avtomobilov, kateri OEM jo uporabljajo in katera nacela
spletnega nakupovanja so prevzeli drugi.

22



2.1 Znacilnosti spletnega nakupovanja

Laudon in Traver (2016, str. 50) opisujeta elektronsko poslovanje kot opravljanje transakcij
s pomocjo interneta, mobilnih aplikacij in brskalnikov, ki se izvajajo na mobilnih napravah.
Torej kot digitalno omogocene komercialne transakcije med organizacijami in posamezniki.
Komercialne transakcije v tem primeru pomenijo izmenjavo vrednosti (npr. denarja) skozi
organizacije ali posameznike v zameno za izdelke in storitve. Smith in Chaffey (2005, str.
11) dodajata, da elektronsko poslovanje vkljucuje spletno maloprodajo, spletno banc¢nistvo
in spletno nakupovanje. V nadaljevanju se osredoto¢im na spletno nakupovanje in njegove
znacilnosti.

Glavna razlika med spletnim nakupovanjem in navadnim nakupovanjem je v tem, da med
kupcem in prodajalcem ni osebnega stika. To se premosti s pomocjo digitalnega posrednika
(npr. spletna stran ali e-posta) (Qin, 20009, str. 8).

2.1.1 Znacilnosti spletne trgovine

Laudon in Traver (2016, str. 52-56) sta spletni trgovini pripisala osem edinstvenih
znacdilnosti, ki hkrati predstavljajo izziv za tradicionalno poslovno razmisljanje in pojasnjuje,
zakaj obstaja takSno zanimanje za elektronsko poslovanje. V nadaljevanju si podrobneje
pogledam vseh osem znacilnosti. Sem spadajo vseprisotnost, globalni doseg, univerzalni
standardi, bogastvo informacij, interaktivnost, gostota informacij, personalizacija in
druzbeni mediji. Znacilnosti so vidne na sliki 5.

Slika 5. Osem edinstvenih znacilnosti spletne trgovine

Vseprisotnost

Globalni
doseg

Interaktivnost

Bogastvo
informacij

Elektronsko
poslovanje

Univerzalni
standardi

Gostota
infromacij

Druibeni
mediji

Personalizacijd
in
prilagajanje

Prirejeno po Laudon & Traver (2016, str. 53).
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Vseprisotnost (angl. Ubiquity): Za tradicionalno poslovanje je znacilno, da se transakcije
izvedejo na fizicnem mestu. Tudi na primer oglasi na televiziji ali radiju usmerjajo
porabnike, da nakup izvedejo v fizi¢ni trgovini. Za spletne trgovine je znacilna njihova
vseprisotnost. Porabniki lahko s pomoc¢jo mobilnega poslovanja nakupujejo od doma, v
avtomobilu, na vlaku ali v parku. Lokacija trgovca tako ne vpliva na povpraSevanje, saj
izdelek ni fizi¢no prisoten (Heinemann & Schwarzl, 2010, str. 30). Ta vseprisotnost spletnih
trgovin se razsirja izven tradicionalnih meja in presega omejitve Casa in prostora. To
omogoca porabnikom zmanjsanje transakcijskih stroskov oziroma stroskov udelezbe na
trgu, saj jim ni treba porabiti ¢asa in denarja za potovanja do fizi¢ne trgovine (Laudon &
Traver, 2016, str. 53).

Globalni doseg (angl. Globar Reach): Zaradi spletne trgovine lahko komercialne transakcije
veliko lazje in stroskovno ucinkoviteje preckajo kulturne, regionalne in drzavne meje. To
pomeni, da je potencialni trg za spletne trgovce pravzaprav celotno svetovno prebivalstvo,
ki uporablja splet. Julija 2020 je to pomenilo 4,57 milijarde ljudi (Statista, 2020). Po drugi
strani je tradicionalno poslovanje vecCinoma lokalno oziroma regionalno. Vkljuceni so
namrec lokalni trgovci ali drzavni trgovci z lokalnimi prodajnimi mesti. Tudi pri oglasevanju
se uporabljajo televizija in tiskani mediji, pri cemer gre za lokalne in regionalne institucije z
omejenim dosegom (Laudon & Traver, 2016, str. 54).

Univerzalni standardi (angl. Universal standards): Tehni¢ni standardi spleta in posledi¢no
tehni¢ni standardi za vodenje spletnega poslovanja so univerzalni. Pri tradicionalnem
poslovanju je po navadi ravno obratno. Prav univerzalni standardi v spletni trgovini so
zasluZni za zniZanje vhodnih stroSkov in stroSkov raziskovanja. Vhodni stroski so stroski, ki
jih morajo prodajalci pokriti, da lahko vstopijo na trg. Stroski iskanja predstavljajo trud,
potreben pri iskanju primernega izdelka. Z ustvarjanjem enotnega trZznega prostora, kjer
lahko poceni in preprosto vsi prikazejo cene in opise izdelkov, interakcija postane
preprostejSa, hitrejSa in natan¢nejs$a (Laudon & Traver, 2016, str. 54).

Bogastvo informacij (angl. Richness): Elektronsko poslovanje je z vidika informacijskega
bogastva v bistveni prednosti pred tradicionalnimi mediji. Razlogi so v njegovi
interaktivnosti in sposobnosti prilagajanja sporocila posameznemu porabniku. Klepet s
spletnim prodajalcem je na primer zelo dober priblizek izku$nji porabnika v majhni
prodajalni. Trgovci lahko sedaj tudi mnozicam trzijo bolj »zapletene« izdelke in storitve, Ki
so prej zahtevale osebno predstavitev prodajalca. Pred tem je vedno prislo do kompromisa
med bogastvom informacij in dosegom. Vecja kot je bila publika, manj bogato je bilo
sporocilo (Laudon & Traver, 2016, str. 54-55).

Interaktivnost (angl. Interactivity): Spletna trgovina, v primerjavi s katero koli komercialno
tehnologijo dvajsetega stoletja, z izjemo telefona, omogoca interaktivnost. Interaktivnost
tako omogoca spletnim trgovcem, da porabnika pritegnej0 na nacine, podobne osebni
izkusnji (Laudon & Traver, 2016, str. 55). Liu in Shrum (2002, str. 55) pri interaktivnosti
prepoznavata tri znacilnosti. To so aktivni nadzor, dvosmerna komunikacija in
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sinhronost. Aktivni nadzor pomeni, da imajo porabniki moznost prilagajanja medija, npr.
pri spletni strani lahko klikajo med razli¢nimi podstranmi. Pri dvosmerni komunikaciji gre
za recipro¢no komunikacijo med podjetjem in porabnikom ter tudi med porabniki samimi.
Televizija na primer gledalcem ne more postavljati vpraSanj ali jih prositi za vnos podatkov
v obrazec. To in Se ve¢ omogocajo spletne strani. Sinhronost oznacuje, kako hitra je
simultanost odgovora podjetij ali organizacij na porabnikovo komunikacijo.

Gostota informacij (angl. Information Density): Gostoto informacij predstavljata skupen
seStevek in kakovost informacij, ki so na voljo vsem udelezencem trga, tako porabnikom kot
trgovcem. Spletna trgovina namre¢ zmanjSuje zbiranje, shranjevanje in obdelavo informacij
ter stroske komunikacije. Hkrati izboljSuje natan¢nost in pravocasnost informacij — s ¢imer
se pomembnost informacije povecuje. Posledica tega so preglednost cen, preglednost
stroSkov in cenovna diskriminacija. Prvi dve posledici delujeta predvsem v Kkorist
porabnikov. Zaradi obilice primerjalnikov cen lahko porabnik hitro ugotovi, kako se cene
dolo¢enega izdelka razlikujejo od trgovca do trgovca (Laudon & Traver, 2016, str. 55).
Slovenskim trgovcem je pri tem v pomo¢ spletni primerjalnik cen Ceneje.si, ha njem je na
voljo ve¢ kot 2.384.375 izdelkov in ponudba ve¢ kot 462 slovenskih spletnih trgovcev
(Ceneje d.o.0., brez datuma). Preglednost stroskov se nanasa na sposobnost porabnikov, da
trgovcem odkrijejo nabavno ceno trgovcev. Tretja posledica deluje v korist trgovcev. Na
spletu lahko namre¢ slednji odkrijejo veliko ve€ o porabnikih, njihovih Zeljah, hobijih itd.
To jim omogoca segmentiranje trga v skupine, ki so pripravljene placati razli¢ne cene, in jim
omogoca, da sodelujejo pri cenovni diskriminaciji — prodaji istega ali skoraj istega izdelka
razli¢nim ciljnim skupinam po razli¢nih cenah (Laudon & Traver, 2016, str. 55).

Zaradi tega se lahko cena plocevinke sode spreminja glede na zunanjo temperaturo. Cena
sluSalk, ki jih Google priporo¢a porabniku, je odvisna od cenovne elasti¢nosti porabnikove
spletne zgodovine. Za kupce to pomeni, da cena — ne tista, ki je ponujena zdaj, ampak tista,
ki jo ponudijo ¢ez 20 minut, ali tista, ki se ponuja njegovemu sosedu — lahko postane vse
bolj neznana stvar (Useem, 2017).

Personalizacija/prilagajanje (angl. Personalization/Customization): Spletna trgovina
omogoca personalizacijo, kar pomeni, da lahko trgovci s trznimi sporo€ili ciljajo na to¢no
dolo¢ene posameznike. To dosezejo s prilagoditvijo sporocila glede na ime osebe, njene
interese in pretekle nakupe. Tehnologija dovoljuje tudi prilagajanje oziroma spreminjanje
dobavljenega izdelka ali storitve glede na uporabnikove preference ali njegovo predhodno
vedenje. Zaradi interaktivne narave spletne trgovine lahko o porabniku v trenutku nakupa
zberete veliko informacij. Rezultat je raven personalizacije in prilagajanja, ki je bila v
preteklosti nepredstavljiva (Laudon & Traver, 2016, str. 56).

Primer personalizacije je bil Coca-Colin oglas za Super Bowl 2014. Podjetje je na
Facebooku segmentiralo prebivalstvo ZDA. S tem je doseglo razli¢ne skupine porabnikov z
istim videoposnetkom, vendar z druga¢no sli¢ico in besedilom, prilagojenim njihovim
interesom in demografskim podatkom (Daykin, 2015).
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DruzZbeni mediji: uporabnisko ustvarjene vsebine in druzbena omreZja (angl. Social
Technology: User-Generated Content and Social Networks): Spletna trgovina uporabnikom
omogoca soustvarjanje in deljenje vsebine s svetovno skupnostjo. Porabniki tako ustvarjajo
vsebine in obenem krepijo druzbena omrezja. Vsa prejsnja tehnologija, z izjemo telefona, je
delovala po nac¢elu oddajanja informacij t.i. od enega k mnogim, (angl. one-to-many). Nove
spletne tehnologije porabnikom omogocajo ustvarjanje in distribucijo vsebine, delujejo po
nacelu mnozi¢nega komuniciranja t.i. od mnogih do mnogih (angl. many-to-many) (Laudon
& Traver, 2016, str. 56). Kim in Johnson (2015) ob tem pravita, da ¢e porabniki o blagovni
znamki ne govorijo, je to morda znak, da ta zanje ni ve¢ pomembna. Porabniki vplivajo na
mnenja in obnasanje ostalih porabnikov na trgu. In medtem ko blagovne znamke ne morejo
nadzorovati vsebine uporabnisko ustvarjene vsebine, povezane z blagovno znamko, jo lahko
uporabijo in se nanjo odzovejo kot del splosne strategije menedzmenta blagovne znamke.

2.1.2 Tveganje in nezaupanje

Za uspeh spletnega nakupovanja je nujno zagotavljanje njegove varnosti. To je zaradi
Stevilnih namernih in nenamernih nevarnosti pogosto tezko zagotoviti. Med nenamerne
groznje uvrs¢amo Clovesko napako (angl. Human Error), okoljske nevarnosti (angl.
Environmental Hazards) in motnje v delovanju racunalniskega sistema (angl.
Malfunctions in the Computer System). Cloveske napake se lahko pojavljajo zaradi
malomarnosti, zastarelih varnostnih postopkov, neustreznega usposabljanje zaposlenih ali
ker se gesla ne spreminjajo ali jih delijo z drugimi (Turban, Whiteside, King & Outland,
2017, str. 300). Primer cloveske napake je bila tudi napaka v delovanju oblaka in
podatkovnega srediS¢a Amazon Web Services leta 2017, zaradi katere nekaj Casa nista
delovali spletni mesti Slack in Ifttt (Hern, 2017).

Pod okoljske nevarnosti spadajo naravne nesrece izven ¢loveskega nadzora (npr. obsezne
naravne nesreCe, kot so potresi, mocne nevihte ali orkani), poplave, izpadi elektri¢ne
energije, poZari (najpogostejSa nevarnost) in eksplozije. RacunalniSke streznike lahko
poskodujeta tudi dim ali voda (Turban, Whiteside, King & Outland, 2017, str. 301). Primer
so bile nevihte, ki so leta 2016 prizadele mesto Sydney v Avstraliji. Obsezen izpad elektri¢ne
energije je privedel do okvare podatkovnega srediS¢a Amazon Web Services. Ta je gostil
velike blagovne znamke. Rezultat tega je bil, da so se Stevilna glavna spletna mesta ob koncu
tedna ugasnila za 10 ur, kar je moc¢no prizadelo podjetja (ReadITQuik, brez datuma).

Motnje v delovanju racunalniSkega sistema so lahko posledica slabe izdelave, pomanjkljivih
materialov ali zastarelih in slabo vzdrzevanih omrezij (Turban, Whiteside, King & Outland,
2017, str. 301). Do takSne motnje je prislo pri Googlovi platformi Oblak (angl. Cloud
Platform). Zaradi nje je priSlo do motenj v Gmailu, Snapchatu in Nestu (Hern, 2020).

Namerne napade storijo kiberkriminalci. Obstaja veliko razli¢nih varnostnih tveganj, kot so
(Turban, Whiteside, King & Outland, 2017, str. 301):
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— kraja identitete,

— neprimerna uporaba podatkov (npr. spreminjanje ali predstavitev v goljufive namene),

— vandalizem ali sabotaza, usmerjena proti racunalniku ali njegovemu informacijskemu
sistemu,

— prirejena elektronska sporocila (angl. phishing),

— racunalniski virusi,

— internetne prevare.

Pri spletnem nakupovanju je tveganje na primer kraja identitete. Ta se nanasa na
prevzemanje identitete druge osebe ali ustvarjanje fiktivne osebe in nato nezakonito uporabo
identiteto za kaznivo dejanje. Tipi¢ne dejavnosti vkljucujejo odpiranje racuna kreditne
kartice na ime Zrtve in nakup z lazno identiteto (npr. z uporabo identitete drugega za nakup
blaga) (Turban, Whiteside, King & Outland, 2017, str. 301). Pri porabnikih se pojavlja strah
pred krajo identitete (angl. Fear of Identity Theft, v nadaljevanju FOIT). Ta je sestavljen
iz strahu pred financnimi izgubami (angl. Fear of Financial Losses) in strahu pred
omadezevanjem ugleda (angl. Fear of Reputational Damage). Porabniki z visoko stopnjo
FOIT naj bi se izogibali novim oziroma neznanim spletnim trgovinam in raje uporabljali
tista z visokim trznim deleZem in prepoznavnostjo (npr. Amazon). Prav tako naj bi taksni
porabniki sicer uporabljali spletne strani prodajalcev za pridobivanje ve¢ informacij 0
izdelku, vendar bi nakup zakljucili v fizi¢ni trgovini. Strah porabnikov pred krajo identitete
ima torej negativne vplive na spletno nakupno namero (Hille, Walsh & Cleveland, 2015. str.
15). Zato je pomembno, da spletni prodajalci porabnikom zagotovijo, da lahko zavarujejo
njihove osebne in zaupne podatke o kreditnih karticah, ki jih posredujejo med spletnimi
transakcijami. To je mogoce sporociti z zas€itnim peCatom in politiko zasebnosti. Te
funkcije zagotavljajo varnost podatkov in bodo povecale dejanske spletne nakupe (Fahik &
Indiani, 2020, str. 26). V Sloveniji je bilo, v obdobju od marca 2018 do marca 2019, 1 %
oseb, starih 16-74 let, (to je okoli 10.170 oseb) finan¢no oSkodovanih zaradi kraje njihove
identitete ali zaradi prejema prirejenega elektronskega sporocila ali zaradi preusmeritve na
lazno spletno stran (SURS, 2019b).

Pojavljajo se tudi manj alarmantne skrbi, kot je nepoznavanje primernega odziva na
nevarnosti, strah pred preve¢ informacijami ali strah pred neto¢nimi informacijami. Ti
strahovi so osredotoCeni na pomanjkanje nadzora posameznika pri spletnem nakupovanju
(Smith & Chaffey, 2005, str. 109). Vsi ti strahovi in nezaupanja vplivajo na porabnikovo
sprejetje in zaupanje v spletno nakupovanje.

2.2 Model sprejetja spletnega nakupovanja — OSAM model

Zaradi vse vecje konkurence v spletnem nakupovanju in pomanjkanja dovolj koherentnega
modela za razumevanje razli¢nih ugotovitev o porabnikovi nameri za sprejetje spletnega
nakupovanja so avtorji Zhou, Dai in Zhang (2007, str. 42) zdruzili izsledke najsodobnejsih
raziskav v referen¢ni model, imenovan Model sprejetja spletnega nakupovanja (angl. Online
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Shopping Acceptance Model, v nadaljevanju OSAM). Model ponuja poglobljeno analizo
porabnikovih dejavnikov, povezanih s sprejemanjem spletnih nakupov. Pri tem nadgradi
Model sprejetja tehnologije (angl. Technology Acceptance Model) in mu doda kategorijo
zadovoljstva.

2.2.1 Dejavniki OSAM modela

Na temelju obstojece literature so Zhou, Dai in Zhang (2007, str. 42—44) raz¢lenili devet
dejavnikov in njihov vpliv na porabnikovo odlocitev o spletnem nakupu. Organizirali so jih
po dveh dimenzijah, splet in nakupovanje. V skladu s tem so porabnikove dejavnike
razvrstili v §tiri kvadrante, kot je prikazano na sliki 6. Porabniski dejavniki tipa I (npr.
Demografski dejavniki in osebne lastnosti) so neodvisni od spleta in nakupovanja. Dejavniki
tipa 11 so povezani samo s spletom in tipa 111 samo z nakupovanjem. Dejavniki tipa IV so
vkljuceni v spletno nakupovanje (npr. zaznano tveganje).

Slika 6. Dimenzije porabniskih dejavnikov

Nakupovanje
Povezano Nepovezano
Tipl Tip Il
Nepovezano (npr. demografski {npr. nalupovalng
dejavnild in csebne usmerjenost)
Splet lastnosti)
Povezano TipIl Tip IV
(npr. internetne izladnge) (npr. zamavanje
tveganja)

Prirejeno po Zhou, Dai in Zhang (2007, str. 45).

Kot prve so Zhou, Dai in Zhang (2007) predstavili dejavnike tipa I, in sicer demografske
dejavnike, med katere spadajo:

— Spol

Tradicionalno gledano naj bi bilo nakupovanje bolj domena Zensk. Te so bile po navadi
odgovorne za nakupe v gospodinjstvu in imajo bolj pozitiven odnos do tradicionalnega
nakupovanja v trgovinah in katalogih kot njihovi moski kolegi. Vendar se zdi, da novi
nakupovalni kanal, ki ga ponuja internet, prinasa drugacen, ¢e ne celo nasproten vzorec.
Ceprav ni bilo bistvene razlike med spletnimi porabniki in neporabniki glede na spol, je bilo
ugotovljeno, da moski kupujejo ve€ in porabijo ve¢ denarja na spletu kot Zenske. Zato naj bi
obstajali trije glavni razlogi (Zhou, Dai & Zhang, 2007, str. 42; Dennis, Morgan, Wright &
Jayawardhena, 2010, str. 152):
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— Moski in Zenske imajo drugadne nakupovalne usmeritve. Zenske so namre¢ bolj
motivirane za nakup prek interakcije. Spletno nakupovanje ima v primerjavi z
nakupovanjem v tradicionalnih trgovinah Sibko funkcijo druzbene aktivnosti.

— Drug razlog je v tehnologiji, povezani s spletnim nakupovanjem. Zenske naj bi bile glede
spletnega nakupovanja bolj skepti¢ne kot moski.

— Tretji¢, zenske kazejo pri ocenjevanju izdelkov moc¢nejSo potrebo po dotiku kot moski.
Nezmoznost dotika ali preizkuSanja izdelkov, kar je pomanjkljivost spletnega nakupa,
lahko povzroci, da manj zensk kupuje prek spleta.

— Starost

Starostna razlika med spletnimi in nespletnimi porabniki se zmanjSuje, vendar ucinek
starosti na porabnikovo namero za spletno nakupovanje ostaja nejasen. Lian in Yen (2014,
str. 133) poudarjata, da starejsi sicer postajajo vse pomembnejsi potencialni porabniki za
spletno nakupovanje. Glavna dejavnika, ki starejSe spodbujata k spletnemu nakupovanju, naj
bi bila pricakovanje visje ucinkovitosti in druzbeni vpliv. Glavne ovire vkljucujejo
zaznavanje tveganja in konflikt s tradicijo.

— Dohodek in izobrazba

Spletni trgovci naj bi zasluzili ve¢ kot tradicionalni trgovci, ker gre veinoma za prodajo
dobrin, po katerih povpraSevanje naras¢a z naras¢anjem dohodka. Primer so knjige in
racunalniSka oprema. Izobrazba ne igra kljucne vloge pri spletnem nakupovanju, saj gre za
razmeroma lahko opravilo, za katerega ni potrebna vi§ja izobrazba (Zhou, Dai & Zhang,
2007, str. 46).

— Kultura

Kultura je priucena, predpisujoca, dinamicna in stati¢na, skupinski pojav, hierarhi¢na ter
koristna. Znacilnost priu¢enosti pomeni, da se jo posamezniki nauc¢ijo med socializacijo.
Predpisujoca znacilnost kulture pomeni, da ta vsebuje standarde in norme, kako se je treba
obnasati v druzbi. Da je kultura dinamic¢na, pomeni, da je iz okolja, ki se neprenehoma
spreminja, znacilnost staticnosti pomeni, da se prenasa iz roda v rod in je stalna. Kultura je
skupinski pojav, saj si jo delijo posamezniki dolocene druzbe ali skupine. Da je hierarhi¢na,
pojasnjuje dejstvo, da lahko posameznik pripada kulturi ve¢je skupine in hkrati tudi kulturi
manjsih ugnezdenih skupin. Navsezadnje je kultura tudi koristna, saj posamezniku olajsa
vsakodnevne odloc€itve in njegovo obnaSanje v druzbenih situacijah (Vida in drugi, 2010,
str. 134).

Hofstedov kulturni model kulturne razlike razvrsca v Sest dimenzij (2011, str. 8):

— individualizem/kolektivizem,
— porazdelitev moci,
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— izogibanje negotovosti,

— moskost/Zenskost,

— dolgoro¢na/kratkoro¢na usmerjenost in
— predajanje uzitkov/samoobvladovanje.

Za napovedovanje porabnikovega vedenja na spletu se uporabljata predvsem dimenziji
individualizem/kolektivizem in moskost/Zenskost (Zhou, Dai & Zhang, 2007, str. 43).

Kolektivizem-individualizem se nanasa na to, v kolik$ni meri se mora posameznik zanasati
sam nase in poudarjati individualne dosezke oziroma koliko se prilagaja SirSi druzbi. Za
kolektivisticne druzbe je znacilno, da sta potrebni skupno soglasje in sodelovanje. V
individualisticnih druzbah so posamezniki bolj neodvisni, samoiniciativni in tezijo za
osebnimi, ne skupinskimi dosezki. Prav tako imajo malo obveznosti do $irSe druzbe.
Moskost in Zenskost v kulturi kaze, kako ta poudarja moske (denar, tekmovalnost, napredek)
ali zenske (varnost, empatija, zagotavljanje kakovostnega zivljenja) vrednote (Vida in drugi,
2010, str. 145-148).

Porabniki iz individualisti¢ne kulture bolj verjetno uporabljajo splet za nakupovanje od tistih
iz kolektivisticne kulture. Bolj moska kultura ima ve¢ prevladujo¢ih moskih porabnikov in
je bolj vKlju¢ena v spletno nakupovanje (Zhou, Dai & Zhang, 2007, str. 43). Poleg
demografskih dejavnikov k tipu I spadajo tudi (Zhou, Dai & Zhang, 2007, str. 46-47):

— Normativna prepric¢anja (angl. Normative beliefs)

Normativna prepri¢anja se nana$ajo na »zaznana vedenjska pri¢akovanja pomembnih
referenénih posameznikov ali skupin« (Zhou, Dai & Zhang, 2007, str. 46). To so na primer
zakonec, druzina, prijatelji in sodelavci. Na Zenske naj bi referencne skupine bolj vplivale
kot na moske, ker te dajejo vecji poudarek pomenu priporocila. Vec¢ o referen¢nih skupinah
in njihovem vplivu je pojasnjeno v poglavju 1.2.5.

— Osebne lastnosti (angl. Personal traits)

Pri sprejemanju novosti oziroma inovacij igrajo pomembno vlogo tudi osebne lastnosti. Ker
gre pri spletnem nakupovanju za novost v primerjavi s tradicionalnim nakupovanjem, lahko
tu merimo inovativnost oziroma kako hitro in v kolik$ni meri posameznik sprejme novosti.
Hitreje kot naj bi porabnik sprejel novosti na podrocju spleta, bolj je verjetno, da bo opravil
tudi spletni nakup (Zhou, Dai & Zhang, 2007, str. 47). K dejavnikom tipa Il se pristevajo
(Zhou, Dai & Zhang, 2007, str. 47-48):

— Internetne izku$nje (angl. Internet experiences)

Splosne izku$nje porabnikov z internetom ne vplivajo nujno na njihovo vedenje pri spletnem
nakupovanju. Ker ima internet vse veéji vpliv na naSe vsakdanje zivljenje, SO internetne
izkus$nje izgubile pomen pri spletnem nakupovanju. Pri internetnih izkusnjah sicer lo¢imo
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med dovzetnostjo posameznikov za uporabo interneta, pogostostjo uporabe in udobjem pri
njegovi uporabi (Zhou, Dai & Zhang, 2007, str. 46-47).

— Spletne izkusnje (angl. Online experiences)

S spletnimi izkuSnjami predstavljamo obcutke, ki jih porabniki dozivijo ob spletnih
dejavnostih. Pri tem lo¢imo med ¢ustvi in zanosom. Custva vplivajo na to, ali se bo iskanje
izdelkov pretvorilo v spletni nakup. Pozitivna Custva imajo pozitiven vpliv na namen
spletnega nakupovanja. Razlog ti¢i v tem, da se v primeru nakupno osredotoenega procesa
s pozitivnimi custvi zmanjsa ¢as brskanja in obdelave informacij. Vpliv Custev pri spletnem
nakupovanju je lahko odvisen tudi od kategorije izdelkov in predhodnih izkuSenj
porabnikov. Porabnik zacuti zanos, ko je popolnoma osredotocen na dejavnost, ki jo po¢ne
in ob tem cuti visoko stopnjo uzitka in izpolnitve. Pravzaprav gre za proces optimalne
izkusnje. Pod posledice zanosa se $tejejo povecano ucenje, raziskovalno in sodelovalno
vedenje, pozitivne subjektivne izkuSnje in zaznan obcutek nadzora posameznika nad
nakupnim procesom (Zhou, Dai & Zhang, 2007, str. 47-48). Pod dejavnike tipa 11l spadata
(Zhou, Dai & Zhang, 2007, str. 49-50):

— Nakupna usmerjenost (angl. Shopping Orientation)

Nakupna usmerjenost je povezana s sploSno nagnjenostjo porabnikov k nakupovalnemu
dejanju. Gre za posebno dimenzijo Zivljenjskega sloga porabnika in se oblikuje na temelju
dejavnosti, interesov in mnenj, ki se nanasajo na nakupovalna dejanja.

V spletnem okolju obstajajo razliéne skupine nakupne usmerjenosti. Lo¢imo med
ekonomsko, osebno, eti¢no, apati¢no, rekreacijsko, usmerjeno k udobju, visoko vpleteno in
druzabno skupino. Pripadniki ekonomske skupine se ukvarjajo z nakupom izdelkov po
Eti¢no nakupno usmerjeni porabniki ostajajo zvesti dolo¢eni znamki ali trgovini. Visoko
vpleteni porabniki so zelo aktivni in popolno nasprotje pripadnikov apati¢ne skupine.
Rekreacijski porabniki uzivajo v nakupovanju, ne glede na to, ali je bil ta opravljen ali ne.
Porabniki, katerih cilj je udobje, vedno upoStevajo ¢as, prostor in trud. Predstavniki
druzabne skupine nakupujejo zaradi druzabnih motivov, Kot sta druZenje in pogajanje S
prodajalci. Porabniki, ki uporabljajo spletno nakupovanje, so po navadi pripadniki
rekreacijske in ekonomske skupine ter skupine, usmerjene k udobju. Vendar se v zadnjem
Casu razlike med skupinami zmanjsujejo zaradi vse veéje ponudbe druzbenih in interaktivnih
moznosti spletnega nakupovanja (Zhou, Dai & Zhang, 2007, str. 48).

— Nakupna motivacija (angl. Shopping motivation)

Nakupna motivacija igra klju¢no vlogo pri dolo¢anju Casa, porabljenega za spletno iskanje
in nakupovanje izdelkov. Razlikujemo med utilitaristi¢cnimi in hedonisti¢énimi nakupnimi
motivi. Utilitarni porabniki (imenovani tudi ciljno usmerjeni porabniki) zelijo z u¢inkovitim
in pravoc¢asnim nakupom izdelkov in minimalnimi neprijetnostmi doseci svoj cilj. Medtem
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je za hedonisti¢ne porabnike nakupovalna izku$nja namenjena zabavi in uzivanju (Zhou, Dai
& Zhang, 2007, str. 49). V zadnji kvadrant, dejavnike tipa IV spadajo (Zhou, Dai & Zhang,
2007, str. 49-50):

— IzKkuSnje s spletnim nakupovanjem (angl. Online shopping experience)

Vec kot imajo porabniki izkuSenj s spletnim nakupovanjem, vecja je verjetnost, da bodo
ponovno nakupovali prek spleta in manjsa je verjetnost, da bodo prekinili predvideno spletno
transakcijo. Porabnikovo zadovoljstvo s preteklimi spletnimi izku$njami ima pozitiven vpliv
na teznjo po spletnem nakupovanju (Dai, Forsythe & Kwon, 2014, str. 13).

— Zaznavanje koristi (angl. Benefit perception)

Zaznane Koristi spletnega nakupovanja, v primerjavi s tradicionalnim nakupovanjem v
fizi¢nih trgovinah, so ena od gonilnih sil posvojitve spletnega nakupovanja. Porabniki raje
kupujejo prek spleta, saj jim to omogoca hitrejSe nakupovanje in konkurencne cene
(Koyuncu & Bhattacharya, 2004, str. 241; Makwana, Pathak & Sharma, 2013, str. 46).

— Zaznavanje tveganja (angl. Risk perception)

Neosebna narava spletnega nakupovanja vodi k vecji neskladnosti informacij in ve¢jim
tveganjem kot tradicionalno nakupovalno okolje. Dokazano je, da zaznavanje tveganja
negativno vpliva na porabnikov namen za spletni nakup. Natan¢neje je tveganje pri spletnem
nakupovanju ze opisano v poglavju 2.1.2.

2.2.2  Predstavitev OSAM modela.

Konc¢ni cilj spletnega okolja je pritegniti porabnike k spletnemu nakupovanju. Model OSAM
napoveduje in razlaga porabnikovo sprejemanje spletnega nakupovanja. Na sliki 7 je vidno,
kako razli¢ni dejavniki delujejo na spletno nakupno namero.

Slika 7: Model sprejetja spletnega nakupovanja

NAKUPNI MOTIVI

| e > L 4 ra

PREDVIDEN KONCNI H STALISCE |—>| SPLETNA NAKUPNA NAMERA |<—)| SPLETNI NAKUP |
REZULTAT

[y

INOVATIVNOST }_

INTERNETNE IZKUSNIE

DEMOGRAFSKI DEJAVNIKI NAKUPNA USMERJIENOST

PREPRICANJA | ZADOVOLISTVO

Prirejeno po Hlebec (2012, str. 53).
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Neposreden vpliv na spletno nakupno namero imajo naslednji dejavniki (Zhou, Dai &
Zhang, 2007, str. 51):

— Predviden kon¢ni rezultat (angl. Perceived outcome)

Predviden kon¢ni rezultat se nanasa na zaznavanje moznih izidov dolocenega vedenja, tako
pozitivnih kot tudi negativnih. Spletno nakupovanje lahko porabnikom prinasa koristi zaradi
svojega udobja, preprostega iskanja in bogatih informacij o izdelkih. Po drugi strani je bilo
ugotovljeno, da je tveganje, povezano s spletnim nakupovanjem, pomemben razlog za
odvrnitev od spletnega nakupovanja. Kot pomemben vpliv na zaznano tveganje so se
izkazale tudi demografske znacilnosti porabnikov, kot so kultura, spol, starost in internetne
izkusnje (Zhou, Dai & Zhang, 2007, str. 51).

— Nakupna usmerjenost (angl. Shopping orientation)

Nakupna usmerjenost pomembno vpliva na spletno nakupno namero. Na nakupno
usmerjenost vplivajo porabnikova normativna prepricanja ali priporocila drugih. Vendar
odnosi med nakupno usmerjenostjo in drugimi dejavniki Se vedno ostajajo nejasni in jih je
treba dodatno raziskati (Zhou, Dai & Zhang, 2007, str. 52).

— Spletne izkusnje (angl. Online experience)

Spletna izku$nja je edinstvena po tem, da se oblikuje med navigacijo po spletnih mestih za
spletno nakupovanje in ne pred ali po nakupih. Krmarjenje po splethnem mestu za
nakupovanje je le prvi korak k spletnemu nakupovanju in ne zagotavlja spletne transakcije,
ker lahko porabniki opustijo nameravani nakup. Spletne izkusnje igrajo pomembno vlogo v
postopku in pomagajo dolociti, ali bo spletni nakup izveden ali ne. Prav tako imajo velik
vpliv na nakupno motivacijo (angl. Shopping motivation) in ta ima neposreden in posreden
vpliv na spletno nakupno namero (Zhou, Dai & Zhang, 2007, str. 52).

— Zadovoljstvo (angl. Satisfaction)

»Porabnik svoje zadovoljstvo ocenjuje glede na svoja pri¢akovanja, ki v danem primeru
predstavljajo predpostavljeni standard.« (Konecnik Ruzzier, 2018, str. 19). Pri spletnem
nakupovanju je zadovoljstvo sploSen obcutek porabnika glede preteklih izkuSenj pri
spletnem nakupovanju. Napoveduje se s kakovostjo porabnikove izkusnje in porabnikovimi
pri¢akovanji oziroma porabnikovim strinjanjem, da je izdelek, kupljen prek spleta, skladen
s pricakovanji in kakovosten. Seveda so pomembne tudi porabnikove preference.

Zadovoljstvo je tudi mocan napovednik porabnikovega morebitnega ponovnega spletnega
nakupa. Ker vse ve¢ porabnikov nakupuje prek spleta, je njihova odlocitev za ponovni
spletni nakup vsaj tako, ¢e ne bolj, pomembna kot njihova odlocitev za spletno nakupovanje.
Zadovoljstvo porabnika je torej pomembno za njegovo zvestobo in ponovni nakup (Zhou,
Dai & Zhang, 2007, str. 52).
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Tudi pri spletnem nakupu avtomobila je zadovoljstvo pomembno. Glede na raziskavo
Leightcars.com (2020) je 32 % anketirancev bolj zadovoljnih s spletnim nakupom
avtomobila kot s tradicionalnim, 39,4 % je enako zadovoljnih z obema, 28,6 % jih je manj
zadovoljnih s spletnim nakupom.

— Demografski dejavniki (angl. Consumer demographics)

Demografski dejavniki lahko neposredno in posredno vplivajo na spletno nakupno namero
prek zgoraj omenjenih dejavnikov (predviden koncni rezultat, nakupna usmerjenost in
spletne izkusnje). Vendar so ugotovitve o neposrednih uc¢inkih demografskih dejavnikov
mesane (Zhou, Dai & Zhang, 2007, str. 52). Pri splethem nakupu avtomobila so sicer glede
na raziskavo Leightcars.com (2020) moski, bolj kot Zenske, pripravljeni kupiti avtomobil
prek spleta.

2.2.3  Spletno nakupovanje v Sloveniji in v tujini

Za spletno nakupovanje je prvi pogoj dostop do spleta. Po podatkih Statisticnega urada
Republike Slovenije (v nadaljevanju SURS) (2020) je imelo v prvem ¢etrtletju 2019 dostop
do interneta 89 % gospodinjstev, v katerih je bila vsaj ena oseba stara 1674 let. V celotni
Sloveniji je internet redno uporabljalo 83 % oseb, starih 16-74 let. Najmanj rednih
uporabnikov interneta je bilo med starejSo generacijo: med 55-64-letniki jih je bilo 70 % in
med 65-74-letniki 47 % (SURS, 2020). Poleg dostopa do spleta je pomembno tudi, ali ga
osebe znajo tudi uporabljati. To se meri z digitalnimi ve$¢inami, tj. spretnostmi, Ki
omogocajo uporabo informacijsko-komunikacijskih tehnologij (v nadaljevanju IKT) in
digitalnih storitev. Digitalne vescine se locijo v §tiri skupine. To so informacijske ves¢ine,
komunikacijske ves€ine, ves¢ine za reSevanje problemov in vescine za uporabo programske
opreme (SURS, 2020).

Za spletno nakupovanje so pomembne informacijske ves¢ine in ve§Cine za reSevanje
problemov. »Informacijske vesc¢ine omogocajo prepoznavanje, iskanje, pridobivanje,
shranjevanje in analiziranje digitalnih informacij ter presojanje njihove pomembnosti in
namena.« (SURS, 2020) Sem spada tudi iskanje informacij o izdelkih ali storitvah prek
spleta. Pri tem smo v Sloveniji nad evropskim povprecjem. Kar 70 % 16-74 letnikov je v
letu 2019, v primerjavi z 68-odstotnim evropskim povprec¢jem, iskalo informacije o izdelku
ali storitvi na spletu. »Ves€ine za reSevanje problemov osebam omogocajo reSevanje
tehni¢nih, konceptualnih problemov z digitalnimi sredstvi, kreativno uporabo digitalnih
orodij 0z. poznavanje spletnih storitev.« (SURS, 2020). Pod te vescine se Steje tudi spletni
nakup v obdobju 12 mesecev. Slovenci, 1674 letniki, so bili leta 2019 pod evropskim
povprecjem. Medtem ko je v evropskem povprecju 63 % oseb opravilo spletni nakup, je to
storilo 56 % Slovencev (SURS, 2020).

Slovenski porabniki so v letu 2019 prek spletne trgovine sicer v najvecji meri kupovali
oblacila, Sportno opremo ali obutev, in sicer je 43 % porabnikov to kupovalo v zadnjih 12

34



mesecih pred anketiranjem. Dobrine za gospodinjstvo, npr. belo tehniko, pohistvo, je
kupovalo 37 % e-kupcev, kar je dve odstotni tocki ve¢ kot v letu 2018. Vstopnice za
prireditve (npr. koncerte, kino, Sportne prireditve) 25 %, prav tako dve odstotni tocki ve¢ kot
leta 2018, sledijo dobrine za vsakdanjo uporabo, npr. hrano, kozmetiko z 22 %, elektronska
oprema z 19 %, racunalniska strojna oprema s 17 % in zdravila, prehranska dopolnila, npr.
vitamine, s 16 % (SURS, 2019a).

Ce gledamo sirse, npr. Evropsko unijo (v nadaljevanju EU), je imelo po podatkih Eurostat
(2020a) dostop do spleta v letu 2019 90 % gospodinjstev. Slovenija je bila torej samo eno
odstotno to¢ko pod evropskim povprecjem. IKT so postale splosno dostopne Sirsi javnosti
tako z vidika dostopnosti kot tudi stroskov. RazSirjenost in cenovna ugodnost
Sirokopasovnih internetnih povezav sta ena od na¢inov spodbujanja na znanju temeljece in
informirane evropske druzbe. Sirokopasovni dostop do interneta je bil dale¢ najpogostejsa
oblika dostopa do interneta v vseh drzavah ¢lanicah EU: leta 2019 ga je uporabljalo 88 %
gospodinjstev v EU (Eurostat, 2020a).

Evropski porabniki torej v veliki vecini imajo dostop do spleta, ali ga tudi uporabljajo? Leta
2019 je veC kot tri Cetrtine (77 %) posameznikov v EU vsak dan dostopalo do spleta,
nadaljnjih 7 % ga je uporabljalo vsaj enkrat na teden (ne pa tudi vsak dan). Tako je bilo v
letu 2019 84 % posameznikov rednih uporabnikov spleta (Eurostat, 2020a). Tudi pri
uporabi je torej Slovenija eno odstotno tocko pod evropskim povprecjem. Kot Ze omenjeno,
je 63 % porabnikov v EU nakupovalo prek spleta v letu 2019. Kategorije, ki se najpogosteje
kupujejo prek spleta, so zelo podobne slovenskim. Najbolj priljubljena vrsta blaga in
storitev, ki se v EU kupuje prek spleta, so oblacila in Sportna oprema (65 % spletnih
porabnikov), sledijo jim potovalne in pocitniske nastanitve (54 %), izdelki za gospodinjstvo
(46 %), vstopnice za prireditve (41 %) in knjige, revije in ¢asopisi (33 %). Manj kot eden od
petih porabnikov je kupil racunalnisko strojno opremo (17 %), zdravila (16 %) in gradivo za
spletno ucenje (8 %).

Kar zadeva pogostost, je najvecji delez spletnih porabnikov, 34 %, v treh mesecih pred
raziskavo opravil nakup od tri- do petkrat in 32 % spletnih porabnikov enkrat ali dvakrat.
Glede porabljenega zneska je najvecji delez spletnih porabnikov (42 %) kupil blago ali
storitve v skupnem znesku med 100 in 499 EUR. Poleg tega je 35 % spletnih porabnikov
kupovalo pri prodajalcih v drugih drzavah EU (Eurostat, 2020b). Slovenski porabniki so
torej v teh pogledih blizu povpreénemu evropskemu porabniku.

Vsi ti podatki se navezujejo na spletne nakupe na sploSno, ne glede na tip izdelka, ki se
kupuje. Zanima me tudi, kaj je znacilno za spletno prodajo avtomobilov in kaksen je nakupni
proces pri njej. Vec o tem v poglavju 2.4
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2.3 Znacilnosti spletne prodaje avtomobilov

Povprasevanje po zelo individualiziranih izdelkih in storitvah, ki jih je mogoce raziskati in
primerjati na spletu, vpliva tudi na avtomobilsko industrijo. Proizvajalci avtomobilov morajo
razmisliti o novih inovativnih maloprodajnih modelih. Ti so v avtomobilski industriji skoraj
enaki kot pred stoletjem (Skinner, 2018). Da bi izpolnila pri¢akovanja danasnje generacije
porabnikov, mora industrija postati bolj ustvarjalna pri sodelovanju s svojimi strankami,
razvijanju storitev in uvajanju novih izdelkov (Bauer, 2018; IBM Corporation, 2011).

Izumitelji Anabtawi, Santos, Dewar in Ishikawa (2003) so ze na zacetku 21. stoletja razvili
sistem spletnega nakupovanja, ki bi porabniku omogocal, da avtomobil kupi prek spleta.
Slika 8 prikazuje ta nakupni proces, ki vkljucuje uporabo spleta, da bi se tako porabnikom
zagotovilo njim ustrezen avtomobil na pravem mestu in ob pravem ¢asu. Nakupni proces naj
bi bil naslednji: porabnik najprej vstopi na spletno stran OEM in se vpiSe v svoj profil. Nato
lahko zac¢ne s konfiguracijo svojega avtomobila, tu lahko izbira tako med tehni¢nimi
specifikacijami kot dodatnimi moznostmi in zunanjim videzom. Ko zakljuci s konfiguracijo,
preide na korak mozZnosti placila. Zatem najde prodajalca, ki ima takSen avtomobil Ze na
zalogi ali ga rezervira in potem potrdi svoj nakup. Po zakljucku placila in dostavi
avtomobila se vrne na spletno stran, Kjer izpolni vprasalnik o zadovoljstvu.

Slika 8: Spletni nakupni proces avtomobila
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Prirejeno po Anabtawi, Santos, Dewar in Ishikawa (2003).
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Spletna prodaja avtomobilov ni ve¢ le hipoteti¢ni primer, temvec je pri dolo¢enih OEM ze
na voljo porabnikom. Drugi OEM pa so vzeli le delce tega procesa in jih uporabili za
izbolj$anje tradicionalnega nakupnega procesa.

Najprej poglejmo prvo skupino OEM, ki $e ne ponujajo spletnega nakupa avtomobilov, a
so v nakupni proces ze integrirali dolo¢ene sestavne komponente le-tega. Primer je uporaba
konfiguratorjev. Ti omogocajo potencialnim kupcem, da vidijo skoraj identi¢no okolje, kot
¢e bi fizi¢no sedli za volan avtomobila. Izbrani model lahko zavrtijo za 360° in si ga tako
ogledajo iz vseh strani. Prav tako lahko naredijo primerjavo tehni¢nih lastnosti ve¢ modelov
in preverijo razlike v ceni glede na izbrano dodatno opremo. »Vecina avtomobilisti¢nih
spletnih strani deluje bolj ali manj v funkciji oglasevalskega in informativnega okolja,
katerega namen je privabljanje kupcev v salone, kjer je mogoce posel prodaje avtomobila
pripeljati do konca.« (Skrt, 2006). Primer konfiguratorja, ki porabnike spodbuja k obisku
salona, a ne omogoca spletnega nakupa, je pri blagovni znamki Renault (Renault Slovenija,
brez datuma a). Kot je vidno na sliki 9, konfiguracija vkljucuje izbor modela, nato raven
opreme in nato motorja. Zatem sledi izbor notranjosti, opreme in na koncu povzetek. Pri tem
porabnik dobi edinstveno kodo, s katero lahko konfiguracijo poi$ée na spletni strani prek
ikone »Pois¢i mojo konfiguracijo« ali pri pooblas¢enem prodajalcu do 60 dni po opravljeni
konfiguraciji. Porabnik lahko prenese tudi dokument v pdf-obliki, ki povzema konfiguracijo.
V avto salonu lahko tako porabniku narocijo identiCen avtomobil, kot si ga je sam
skonfiguriral na spletni strani (Renault Slovenija, brez datuma b). Po podatkih raziskave
Google (2017) kar 63 % porabnikov uporabi konfigurator, 59 % je prilagoditev avtomobila
zelo pomembna (Google/Kantar TNS, 2017).

Slika 9: Konfiguracija modela Clio

Kenfigurator
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Vir: Renault Slovenija (brez datuma a).
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Poleg konfiguratorjev so porabnikom na voljo tudi demonstracije avtomobilov. Obstaja vec¢
vrst demonstracij (Greenwald, 2014):

— vizualno pokazati porabnikom, kako izdelek deluje,
— vzorec manjSe velikosti, da lahko porabniki preizkusijo izdelek,

— omogocanje porabnikom, da zac¢asno brezplacno preizkusijo vecji ali drazji izdelek.

Testne voznje, ki prav tako spadajo pod demonstracije, SO Ze poznane. Novost so
demonstracijski videoposnetki, s katerimi si lahko porabniki, ne samo virtualno ogledajo
avtomobil, temvec tudi vidijo, kako se ta vozi in kaksno izkuSnjo imajo z njim drugi vozniki.
Tako lahko preverijo, kako se avtomobil obnese, ne da bi najprej tvegali z nakupom.
Demonstracijski video posnetki so ve¢inoma objavljeni na platformi YouTube. 64 %
porabnikov, ki si pred nakupom ogledujejo spletne videoposnetke, pravi, da bi jih novi
formati, kot je 360°-video, prepricali, da kupijo avto brez testne voznje. V zadnjih dveh letih
je cas ogledov videoposnetkov testnih voZenj na YouTubu zrasel za ve¢ kot 65 %. To
zaznamuje trend ogleda spletnih videoposnetkov, podobno kot porast Stevila ogledov ocen
elektronike in videoposnetkov odpiranja paketov izpred nekaj let (Google, brez datuma).
Pogled, premikanje kamere in zvok videa omogocajo, da porabniki doZivijo izdelek na nacin,
ki ga dovoljuje le nekaj drugih medijev. Porabniki demonstracijske videe gledajo tudi zato,
ker: »Zelijo dejansko videti nekoga, ki bo preizkusil avtomobil, in povedal svoje mnenje«
(Stewart, 2018). V Sloveniji demonstrativne videoposnetke ustvarjajo tako OEM kot tudi
posamezni ustvarjalci, na primer bloger Komotar Minuta in revije o avtomobilizmu, na
primer Avto Magazin.

Druga skupina so OEM, ki ponujajo spletni nakup svojih avtomobilov. Prvi na tem
podroc€ju je bil britanski proizvajalec Vauxhall Motors, ze leta 1999 (Booth, 2017). Primer
spletne prodaje, ki je danes zelo blizu procesu, kot so si ga zamislili Anabtawi, Santos,
Dewar in Ishikawa, uporablja Volvo Velika Britanija. Proces delijo na Stiri dele. Najprej si
mora porabnik ustvariti lasten Volvo ID. Ta omogoca vpogled v natan¢ne maloprodajne
cene prodajalcev in shranjevanje konfiguracij. Nato mora porabnik dolociti svoj mesecni
proracun za avtomobil. Temu sledi konfiguracija, pri ¢emer ima porabnik moZnost izdelave
avtomobila od zacetka do konca, z izbiro barve, plati$¢, oblazinjenja in dodatkov ali naro¢i
med razli¢nimi avtomobili, ki so na voljo na zalogi pri lokalnem prodajalcu. Nato potrdi
svojo izbiro, se prijavi za finance in naro¢i svojega Volva (Volvo Cars, brez datuma). Kar
Volvo lo¢i od drugih, je, da nudi moZnost vrednotenja avtomobila pred zamenjavo staro za
novo, tri vrste financiranja in postopek spletnega preverjanja kreditne sposobnosti, zaklju¢en
z e-podpisom. Volvo Online od porabnikov tudi zahteva, da izberejo prodajalca in nato
sprejmejo ponudbo le-tega za finan¢ni paket (Gibbs, 2019).

Moznost spletnega nakupa omogoca tudi nizkocenovna Dacia, avtomobilska blagovna
znamka Skupine Renault (Dacia, brez povezave), ki je leta 2011 na italijanskem trgu odprla
svojo prvo spletno trgovino (Automotive World, 2011). Nekateri drugi OEM so se prehoda
na spletno prodajo lotili skupaj z lansiranjem elektri¢nih avtomobilov, kot na primer Ford in
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Volkswagen. Nacrti so, da se tudi v prihodnje delez spletne prodaje avtomobilov visa.
»Predsednik skupine PSA, Carlos Tavares, je 1. 2019 vlagateljem povedal, da zeli, da se
spletna prodaja v skupini poveca s Sest tiso¢ avtomobilov v letu 2018 na sto tiso¢
avtomobilov do leta 2021.« (MMC RTV SLOVENIJA, 2019).

V Sloveniji je bila odmevna akcija, ki je pozivala k nakupu avtomobilov prek spleta, ki jo je
pripravila blagovna znamka Volkswagen: Z misko do avta (Volkswagen, brez datuma). V
tem primeru so bolj promovirali spletni nakup takoj dobavljivih avtomobilov, ki so na zalogi
pri prodajalcih, a vseeno je mozna tudi konfiguracija novih. Podobne akcije se je, v asu
zapiranja avtosalonov, zaradi virusne bolezni COVID-19, v Nem¢iji lotil Mercedez-Benz.
Ta je porabnikom omogocil tudi brezplacno dostavo na dom oziroma Zeleni naslov, brez
fizi¢nega stika med porabnikom in prodajalci (MMC RTV SLOVENIJA, 2020).

Spletnega nakupa ne omogocajo samo OEM, temve¢ tudi tretji ponudniki storitev, ki dajejo
mocan poudarek nakupni izkusnji (McKinsey&Company, 2016, str. 8; Roland Berger
GmbH, 2015, str. 36). V ZDA je primer tega Carvana, najhitreje rasto¢ prodajalec
avtomobilov. Ta kupcem omogoca, da imajo sedemdnevno politiko vracanja, ki zagotavlja
Cas za razmislek, ali izdelek ustreza njihovemu zivljenju (O'Hara, 2020).

V Evropi sta primera francoska spletna stran Aramisauto in nems$ki ponudnik meinauto.de.
Vsem je skupno, da so svoj poslovni model prilagodili milenijcem, saj ti tradicionalni nakup
avtomobila povezujejo z istimi negativnimi lastnostmi kot fizi¢no bolec¢ino (Hasenber &
Kleimann, 2015, str. 33).

Trendi kaZejo, da so porabniki pri dolo€enih vidikih bolj zadovoljni s spletnim nakupom.
Primer sta digitalno izpolnjevanje dokumentacije in digitalno pogajanje o ceni, ki so ju
anketiranci dojemali kot bolj zadovoljujoci kot njuni tradicionalni obliki (Cox Automotive,
2019). Kot pozitivne plati spletnega nakupa avtomobila so ameriski porabniki v raziskavi
Leightcars.com (2020) omenili tudi:

— prihranek ¢asa (59,5 %),

— ni jim treba zapustiti doma (50,4 %),

— ni jim treba imeti osebnega stika s prodajalcem (38,2 %),

— i8¢ejo in nakupujejo lahko, kadar jim ustreza (27,1 %),

— z lahkoto primerjajo cene med razli¢nimi avtosaloni (26,3 %),
— prihranijo denar (22,4 %),

— lazja primerjava razli¢nih avtomobilov in modelov (20,8 %) ter
— lazji proces pogajanja (17,6 %).

Med negativnimi so nastevali:

— nezmoznost testne voznje (63,1 %),
— ne morejo v zivo videti dejanskega stanja avtomobila (57,5 %),
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— zavajajoce slike ali videi avtomobila (54,8 %),

— moznost, da ne bodo sklenili najboljse kupcije (36,5 %),

— nezmoznost pogajanja v zivo (18,8 %),

— nezmoznost postavljanja vpraSanj v zivo (16 %),

— usklajevanje nakupa prek spleta (6,9 %),

— usklajevanje prevzema avtomobila (5,1 %) in

— nimam nobenih skrbi pri splethem nakupu avtomobila (3,6 %).

Porocilo McKinsey&Company (2016) sicer OEM predlaga mozne izboljSave nakupnega
procesa, in sicer:

— uporabo digitalnih tehnologij za izboljSanje uporabniske izkuSnje (na primer
komunikacijo s stranko prek aplikacij in prilagajanje ponudbe s pomoé¢jo gmote
podatkov),

— uporabo digitalnih tehnologij za razvoj in preizkuSanje novih/prilagodljivih konceptov
mobilnosti,

— uporabo digitalnih tehnologij, da se zmanj$ajo stroski (nudenje virtualnih testnih vozenj).

Pripravljenost porabnikov za spletno nakupovanje avtomobilov je pokazala tudi raziskava iz
leta 2015, narejena na italijanskem trgu (n=10,000; starost: 18—65 + let). Na vprasanje: »Ali
bi, v kolikor bi imeli priloznost, opravili celoten nakup avtomobila neposredno prek spleta,
vklju¢no z financiranje, pogajanjem o ceni, dokumentaciji in dostavo na dom?«, je 24 %
anketirancev odgovorilo z: »Da, zagotovo«, 46 %: » Da, mogoce« in 30 % z: »Ne«
(Accenture, 2015).

Zanimiv je tudi vpliv pandemije koronavirusne bolezni COVID-19 na spletno prodajo
avtomobilov. Veliko avtosalonov je bilo zaprtih mesec dni ali ve¢. Ocenjujejo, da se bo
dvajsetim najboljsim OEM v svetovnem avtomobilskem sektorju leta 2020 dobi¢ek zmanjsal
za priblizno 100 milijard USD, kar je pribliZzno Sest odstotnih tock manj kot pred dvema
letoma. Vendar niso vse posledice pandemije negativne. Pandemija je na primer pospesila
rast spletne prodaje. Trenutno ve¢ porabnikov kot kdaj koli prej uporablja spletne prodajne
poti za sodelovanje s podjetji v vseh panogah. Uporaba digitalnih kanalov v Evropi se je
povecala v povprecju za 13 odstotnih tock. Prislo je tudi do zviSanja zadovoljstva porabnikov
s temi kanali. Zadovoljstvo strank pri interakcijah s spletno prodajo je zdaj priblizno dvakrat
veéje od zadovoljstva pri tradicionalni prodaji (Hofstétter, Krawina, Muhlreiter, Péhler &
Tschiesner, 2020).

Pred trenutno pandemijo avtomobilska industrija Se ni bila povsem prepric¢ana glede uporabe
digitalnih kanalov, medtem ko so podjetja iz drugih panog tu agresivno napredovala.
Posledicno avtomobilska industrija zdaj zaostaja za drugimi sektorji na tem podrocju.
Vendar se prednosti spletne prodaje ze kazejo tudi v avtomobilski industriji. Februarja 2020
je Kitajska dozivela 80-odstotni upad celotne prodaje avtomobilov. En ameriski proizvajalec
elektri¢nih vozil je prodajo na Kitajskem povecal za ve¢ kot 10 %. Podjetje je namre¢ ze
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vzpostavilo spletno prodajo, vklju¢no z jasno strukturirano spletno trgovino, brezsti¢nimi
testnimi voznjami in dostavami na dom, kar se je izkazalo za ucinkovito med zaprtjem
celotne drzave (Hofstétter, Krawina, Miihlreiter, P6hler & Tschiesner, 2020).

Interes porabnikov torej obstaja, vprasanje, kako bo nakupni proces videti v prihodnje, je
odvisno tako od porabnikov kot od prodajalcev. Mozen je tudi razvoj treh vrst situacij.
Stoodstotno spletne transakcije (od iskanja do naroc¢ila in nakupa) ali hibridne razli¢ice: tiste,
ki se za¢nejo v prodajnem salonu in so dokoncane na spletu, in tiste, ki se za¢nejo prek spleta
in koncajo v salonu (Sommerfeld, 2017). Prvo vrsto situacije predvideva zgolj 17 %
anketiranih, medtem ko vecina (45 %) meni, da bo prihodnost nakupovanja avtomobilov
najbrz hibridna in da bodo digitalne tehnologije pomagale pri nakupu, vendar bo osebna
komunikacija ostala za nasvete, storitve in moznost ogleda avtomobila (Accenture, 2015).
Porabniki bi pri 100-odstotnem spletnem nakupu namre¢ pogresali prav moznost testne
voznje, ocene avtomobila v zivo in pogajanje glede cene s prodajalci (Accenture, 2015;
Leightcars.com, 2020). Tudi Furcher, Gao in Maurer (2020) za prihodnost nakupovanja
avtomobilov v letu 2030 vidijo potrebo po fizi¢ni toc¢ki dostave, ker — Se posebej za
posameznike, ki kupujejo luksuzne in drage Sportne avtomobile — ima prav konc¢no
rokovanje s prodajalcem Se vedno doloceno Custveno privlacnost.

3 EMPIRICNA RAZISKAVA DEJAVNIKOV NAKUPNEGA
ODLOCANJA ZA SPLETNI NAKUP NOVEGA AVTOMOBILA

V teoreti¢nem delu je narejen pregled obstojecih sekundarnih virov s pomocjo kvalitativne
metode. Osredotocam se na procese nakupnega odlocanja, dejavnike odlocanja in spletno
nakupovanje. 1z tega oblikujem izhodis¢a za empiri¢ni del oziroma empiri¢no raziskavo. V
sklopu le-te sem se odlo¢im za izvedbo delno strukturiranih intervjujev. Ve¢ o njih je
zapisano v poglavju 3.3

3.1 Namen in cilji

Namen magistrskega dela je preuciti vpliv dejavnikov odlo¢anja na spletni nakup novega
avtomobila. Pri tem se opiram na teoreti¢ne in empiri¢ne podatke. Z magistrskim delom
zelim pripomoci k vecji razpravi o prehodu prodaje novih avtomobilov iz fizi¢nega okolja
na spletno. Obenem so rezultati raziskave lahko v pomo¢ OEM, ki Zelijo prilagoditi svoj
spletni nakupni proces za sodobnega porabnika novega avtomobila in oblikovati svoje
prihodnje strategije prodaje.

Cilj magistrskega dela je identificirati dejavnike odlocanja, ki vplivajo na nakup novega
avtomobila prek spleta. Zato v magistrskem delu s pomocjo kvalitativne metode
raziskovanja poskusam pridobiti odgovore na raziskovalna vprasanja. Ta so naSteta v
poglavju 3.2
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3.2 Raziskovalna vprasanja in metodologija raziskave

Raziskovalna vprasanja sem oblikovala s pomo¢jo pregleda literature v teoreticnem delu.
Vsako raziskovalno vprasanje se dotika dolocenega dela pregleda teorije. Ker gre za obSirne
teme, sem za podrobnejse razumevanje problematike za vsako raziskovalno vprasanje v
intervjujih uporabila tudi podvprasanja.

Raziskovalno vprasanje 1: Kako poteka proces nakupnega odlocanja za nakup novega
avtomobila?

Raziskovalno vprasanje 2: Kateri dejavniki vplivajo na porabnikovo vedenje in odloCanje
pri nakupu novega avtomobila?

Raziskovalno vprasanje 3: Katere so kljucne prednosti in slabosti spletnega nakupa
avtomobila?

Raziskovalno vprasanje 4: Zakaj bi potencialni kupci bili pripravljeni kupiti ali zakaj ne bi
bili pripravljeni kupiti novega avtomobila prek spleta?

Za empiri¢ni del sem se odlocila za kvalitativno metodo delno strukturiranih individualnih
intervjujev. Z njimi zelim pridobiti globlje razumevanje problematike, saj se lahko z delno
strukturiranimi intervjuji v primerjavi z anketo pridobi obsirnejsa razlaga. Izprasancem se
namre¢ lazje postavijo dodatna vprasanja in se jih prosi za pojasnila (Sauders, Lewis &
Thornhill, 2009, str. 324).

3.3 Delno strukturirani intervjuji

Delno strukturirani intervjuji so bili individualni, torej med izprasevalcem in spraSevalcem
oziroma menoj. Pred tem sem dolocila cilje in pripravila enoten opomnik, Ki je viden v
prilogi 1, s seznamom tem in vpraSanj ter potencialnih podvprasanj, vendar je bila njihova
izvedba prilagojena posamezniku, situaciji in toku pogovora (Bregar, Ograjensek & Bavdaz,
2005). Za delno strukturirane intervjuje je namre¢ znacilno, da lahko vpraSanja
reorganiziramo med intervjujem, prav tako lahko spraSevalec odgovori na morebitna
vprasanja intervjuvanca in pojasni nejasne koncepte, sprasevalec lahko tudi prilagodi tako
besedisce kot tudi formulacijo vprasanja za posameznega izprasSevalca (Berg & Lune, 2017).

Kljuéni dejavnik za izbor intervjuvancev so bile pretekle izkuSnje z nakupom novega
avtomobila. Tega so intervjuvanci kupili v obdobju najvec¢ petih let pred izvedbo intervjuja.
Izvedla sem osem intervjujev, vsi intervjuvanci so bili moskega spola. Znacilnosti
sodelujocih so predstavljene v poglavju 3.3.1

Zaradi izvedbe intervjujev med epidemijo nalezljive bolezni COVID-19, ko je bilo
odsvetovano druzenje z ljudmi izven lastnega mehurcka oziroma skupnega gospodinjstva,
so bili vsi intervjuji izvedeni na daljavo. Pri tem sem v Sestih primerih uporabila platformo
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Zoom, v enem video klic na platformi Messenger, v enem primeru sem zaradi obveznosti
intervjuvanca vprasanja poslala na njegov elektronski naslov. Intervjuvanec mi je nato pisno
na e-posto poslal svoje odgovore. Pred vsakim intervjujem sem intervjuvancu pojasnila
namen intervjuja. V primeru video klicev sem ob predhodno podanem dovoljenju zvok
intervjujev snemala na mobilni telefon. Intervjuji so trajali v razponu od 10 do 20 minut.
Prav tako sem si dolocene kljucne ideje zapisovala. Po koncu intervjujem sem naredila
dobesedni prepis. Nato je sledila analiza intervjujev, ki je podrobneje opisana v poglavju
3.3.2

3.3.1 Znacilnosti sodelujocih v delno strukturiranih intervjujih

Intervjuvala sem osem oseb, vse moskega spola. Intervjuvanci so bili stari od 26 do 37 let.
Za laZjo evidenco sem jih v nadaljevanju poimenovala s Siframi A, B, C, D, E, F, G in H.
Vec o znacilnostih intervjuvancev (starost, spol, stan, st. otrok, raven izobrazbe, segment in
blagovna znamka avtomobila v lasti) je razvidno v tabeli 2.

Tabela 2: Znacilnosti intervjuvancev

Sifra v| A B C D E F G H
analizi

Zacetnic J S J D A M J M
aimena

Starost 27 28 29 37 26 27 30 28
(leta)

Spol M M M M M M M M
Stan \/ V zvezi | Poroden | Poroden | Samsk | Samski | V zvezi | V zvezi

ZVezi i

St. otrok 0 0 0 2 0 0 0 0
Raven 7 8 8 7 7 8 8 7
izobrazb

e (SOK)

Segment B S D M B B D C
trenutne

ga

avtomobi

la

Blagovna | Skoda | Renault | Volksw | Citroen | Volks | Volksw | Peugeot | Volksw
znamka agen wagen agen agen
trenutne

ga

avtomobi

la

Vir: lastno delo.
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3.3.2  Analiza delno strukturiranih intervjujev

Po izvedbi intervjujev se lotim analize. Najprej se lotim pretvorbe podatkov v besedilo,
kar naredim s pomoc¢jo dobesednega prepisa intervjujev. Prepis intervjujev je v prilogah 2,
3,4,5,6,7,8in9. Nato se lotim selekcije in raz¢lenjevanja besedila na sestavne dele. Pri
tem besedilo razdelim na zaokrozene celote oziroma teme kodiranja. Te sovpadajo z
usmeritvenimi vprasanji, ki sem jih zastavila intervjuvancem (Lamut & Macur, 2012, str.
171). Znotraj vsakega intervjuja so zajete Stiri teme kodiranja. Vsaka tema se nanasa na eno
raziskovalno vprasanje. Prvi sklop vprasanj se nanasa na proces nakupnega odlocanja
novega avtomobila, drugi sklop na dejavnike, ki vplivajo na porabnikovo vedenje in
odlocanje, tretji sklop pokriva spletni nakup ter njegove prednosti in slabosti, zadnji sklop
pa razloge za (ne)nakup avtomobila prek spleta. Teme v besedilu ro¢no raz¢lenim s pomocjo
barvnega podc¢rtavanja. Tako naredim preglednejSso primerjavo odgovorov med
intervjuvanci in potegnem vzporednice oziroma glavne razlike. Nato primerjam
ugotovitve intervjujev z zakljucki iz relevantne literature in tako ugotovim podobnosti
oziroma glavna razhajanja (Berg & Lune, 2017, str. 184).

3.3.2.1 Nakupni proces

Pri analizi prvega sklopa poskusam podrobneje ugotoviti potek nakupnega odlo¢anja pri
nakupu novega avtomobila. Najprej sem tako zastavila vprasanja glede problema oziroma
zakaj sploh kupujejo nov avto. Intervjuvanci so v vecini (C, D, F, G in H) odgovorili, da nov
avto kupujejo zaradi starosti trenutnega. D je pripomnil, da kupuje novega, ker: » je star
iztroSen«. Tudi G je poudaril, da »se je prejsnji zacel kvariti in sem Ze toliko dal za servis,
da se mi je zdelo bolj smiselno, ¢e kupim novega«. B in E sta omenila tudi Zeljo po novem
avtomobilu. B je omenil, da nov avtomobil kupuje zaradi: »zelje po novi tehnologiji,
boljSem avtu ..., ¢e sredstva omogocajo, je avto dobra investicija za dobro pocutje, sploh ce
te voznja z dobrim avtom veseli. A in E (delno tudi C) tudi potrebo (voznja do sluzbe). E je
poudaril: »sama infrastruktura javnega prometa je v Sloveniji omejena glede regije bivanja.
Posamezniki v Ljubljani lahko recimo opravijo 80 % svojih dejanj z uporabo avtobusov, kje
drugje pa recimo to ni mozno ...«

Nato me je zanimalo, kje iS¢ejo informacije 0 novem avtomobilu. Kar sedem (vsi razen C)
jih je najprej omenilo splet, se posebej so poudarili demonstracijske videe na platformi
YouTube in avtomobilske forume (Top Gear, Volan, avto.net). Pri teh se pri E in F pojavljajo
dvomi o avtenti¢nosti videov. E je omenil, da za realnejso izkusnjo lastnikov pogleda man;
ogledane demonstracijske videe. F je poudaril: »Se pri blogerjih ne ves, ali je placan, ali je
v bistvu reklama, ali dejansko po resnici pove.« Poleg spleta so seveda Se druge moZnosti
pridobivanja informacij. Tri osebe (A, C in H) so posebej poudarile tudi, da jim je
pomembno mnenje druzine in znancev. D je posebej poudaril, da se pri odlo¢itvi posvetuje
s partnerko. B je povedal, da mnenju znancev ne zaupa, saj da ne premorejo dovolj znanja o
avtomobilih.
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Potem, ko poiscejo vse informacije, porabniki za¢nejo vrednotiti razlicice in se odlocijo za
eno samo. Stiri osebe (C, D, F in G) so pri konénem odlo¢anju omenile, da je vplivala cena
avtomobila, dve osebi sta poudarili, da poskusata najti najboljse razmerje med ceno in
kakovostjo, ena oseba (B) se je odlocila na temelju testne voznje in pocutja v avtomobilu.
E je posebej omenil, da mu je pomembna blagovna znamka in poskusa avto najprej najti
znotraj le-te: »imam tudi svojo favorizirano blagovno znamko, tako da si v tem primeru
ogledam prvo njo«. B je omenil, da je pri primerjavi razli¢nih vozil pozoren tudi na vrednost
vozila ob morebitni prodaji in tudi na kasnejse stroske lastniStva avtomobila, kot so stroski
vzdrzevanja, zavarovanja in goriva. StroSki lastniStva avtomobila so npr. E odvrnili od
nakupa Sportnega avtomobila, saj je pri vrednotenju razli¢ic ugotovil, da bo to prevelik
strosek in se je zato preusmeril na druge modele ter ponovno zacel z iskanjem in
vrednotenjem avtomobilov.

Pred nakupom lahko seveda pride do tega, da si oseba zadnji trenutek premisli. Petim
osebam se to Se ni zgodilo, tri (B, C in F) so si premislile zadnji trenutek. B si je premislil,
ker je naSel boljsi avto, za katerega prej, v postopku iskanja informacij in vrednotenja
razli¢ic, ni vedel, C si je premislil zaradi tezav na testni voznji, F je poudaril, da je ugotovil,
da se mu vendarle Se ne splaca kupiti novega avtomobila, nujnost nakupa se je torej
spremenila. Intervjuvance sem povprasala tudi o zadnjem koraku nakupnega procesa, in
sicer ponakupnem vedenju in kako delijo svoja mnenja. Povedali so, da svoje mnenje
povedo prijateljem in druzini, pri ¢emer so B, C in F poudarili, da samo, ¢e jih ti sami
vprasajo. E, ki se je opisal kot navduSenca nad avtomobilizmom, je povedal, da svoje mnenje
deli z drugimi samoiniciativno, ¢e bi kdo pokazal interes, bi nov avtomobil tudi pokazal in
predstavil. B, D, H so poudarili, da o svoji izku$nji ne bi pisali na druzbenih omreZjih.

3.3.2.2 Dejavniki odlocanja

Z drugim sklopom vprasanj se poglobim v dejavnike, ki vplivajo na porabnikov odlo¢anje
pri nakupu novega avtomobila. Najprej me je zanimalo, katere znacilnosti so osebam
najpomembnejse. Tri osebe (A, E, H) so omenile varnost avtomobila. Pet oseb (A, B, F, G,
H) je poudarilo t. i. zmogljivost, pri cemer so omenjali predvsem tip in mo¢ motorja ter
menjalnika. Omenjali so tudi opremo oziroma tehnologijo (npr. G je omenil tempomat in
LED-Iu¢i). Videz je posebej poudaril samo C, medtem ko je H rekel, da mu videz ni
pomemben. A in B sta poudarila tudi udobje, B je tu posebej poudaril ob¢utke pri voznji
(npr. zvok v kabini, odzivnost menjalnika, trdota podvozja ipd.). Za D sta pomembni
prostornost avtomobila in uporabnost prostora, udobje kot taksno mu ni tako pomembno.

Ker tudi blagovna znamka igra pomembno viogo pri nakupu novega avtomobila, sem
intervjuvance o tem Se posebej vprasala, in sicer, ali jim je blagovna znamka pomembna in
ali so zvesti doloceni blagovni znamki. Samo dve osebi (B in D) sta rekli, da jima znamka
ni pomembna. Oba sta to argumentirala s tem, da jima je pomembna kakovost avtomobila,
in blagovna znamka kot tak$na ne garantira le-te. B blagovno znamko oziroma »znacko na
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pokrovu« vidi samo kot statusni simbol, ki mu ni pomemben. D je poudaril, da so avtomobili
sedaj ze tako podobni, da blagovna znamka ne igra nobene vloge.

Ostalih Sest intervjuvancev je povedalo, da jim je blagovna znamka pomembna pri nakupu
novega avtomobila, in sicer ker imajo z dolo¢enimi dobre ali slabe izkusnje ter imajo tudi
dolocena pri¢akovanja glede kakovosti vozila dolocene blagovne znamke. F je povedal, da
daje prednost nemskim znamkam avtomobilov, saj meni, da imajo lep$o notranjost in da so
boljse kakovosti. Poleg njega sta Se dve osebi (G in H) posebej poudarili nemsko blagovno
znamkao, in sicer Volkswagen. A je omenil, da ne bi kupil blagovne znamke Renault ali
Toyote, ker ima slabe izkusnje. G je povedal, da je imel slabe izkusnje z blagovno znamko
Citroen in nakupa ne bi ponovil.

V sklopu odlo¢anja za nakup igra svojo vlogo tudi cena izdelka. Vseh osem intervjuvancev
je povedalo, da jim je cena avtomobila pomembna, vendar ne predstavlja vsem enake teze
pri odlocanju. Trije (A, E in F) so pri tem povedali, da gredo v nakup z dolo¢enim cenovnim
proratunom v mislih, ki se ga nato poskuSajo drzati. A je tu poudaril, da ¢e cena odstopa
npr. 20 %, bi vozilo vseeno kupil, »ker ne kupuje$ avto vsak dan«. Za C in G je zelo
pomembno, da najdeta avtomobil, ki predstavlja najboljse razmerje med ceno in kakovostjo.
Za B je cena sicer pomembna, vendar nanjo ne glede kot na klju¢ni dejavnik odlo¢anja. Tako
bi raje pocakal z nakupom in prihranil, kot kupil avto samo zaradi nizje cene. H je
pomembno, da je cena ¢im niZja, Kar je argumentiral s tem, da avtomobila ne uporablja
pogosto in se mu zdi nesmiselno vlagati veliko denarja. Ce bi avto uporabljal veg, bi bil
pripravljen zanj placati tudi visjo ceno.

Pri nakupu po navadi ob ceni pomislimo na maloprodajno ceno izdelka, a vemo, da je pri
avtomobilu strosek tudi dejansko lastnistvo oziroma skupni stroski lastnistva. Sedem
intervjuvancev je povedalo, da o teh pri odlo¢anju za nakup razmisljajo, vendar ne vsi na
enak nacin. A je poudaril predvsem stroske vzdrzevanja in popravil, B je poudaril vrednost
avtomobila ob prodaji ter tudi stroSke vzdrzevanja in zavarovanja, C je poudaril, da ga
vrednost avtomobila ob prodaji sploh ne zanima: »ker ga kupujem zase, ne zato, da bom
kasneje zasluzil«. E je zaradi TCO spremenil celoten nabor avtomobilov. F je poudaril, da
so mu TCO pomembni, vendar je o tem zacel razmisljati Sele po nakupu prvega avtomobila,
predvsem o stroskih vzdrzevanja in popravil. G in H TCO sicer preverita, vendar jima ne
predstavljajo glavnega dejavnika pri odlo€anju za nakup. D je povedal, da o njih sicer ne
razmislja, ker je imel do sedaj sreco in ne veliko popravil, vendar namerava pri prihodnjem
nakupu avtomobila tem nameniti ve¢ pozornosti.

Zanimalo me je tudi, kako intervjuvanci dozivljajo povezavo avtomobila kot pripomocka za
izrazanje lastnikove identitete in ali se sami ¢utijo podobne ljudem, ki vozijo enak avto
kot oni. Vecina (A, B, D, E, F, H) je mnenja, da avtomobil izraza identiteto lastnika. G se s
tem le delno strinja, C pa sploh ne. Tisti, ki so mnenja, da avtomobil izraza lastnikovo
identiteto, so poudarjali pomen blagovne znamke ali velikost avtomobila. D in F sta posebej
poudarila pomene dolo¢enih blagovnih znamk. D ima izoblikovano mnenje glede voznikov
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znamk: »Vsi vemo, da npr. BMW-ja, Audije in Mercedes vozijo vecinoma povzpetniki, bolj
ambiciozni. Volkswagen Golf je na primer avto klenega slovenskega kmeta itd. Ostala raja
pa vozimo francoze, italijane ...«. A in G sta omenila velikost avtomobila, vendar v razli¢nih
smislih. A z ve¢jimi avtomobili povezuje voznike, ki se imajo za pomembnejSe V prometu,
G pa druzine, ki potrebujejo vec prostora.

Pri vprasanju, ali se poc¢utijo podobni voznikom, Ki vozijo enak avto kot oni, so bili
intervjuvanci bolj razdeljeni. Stirje so odgovorili, da ne (A, C, D in G), dva se podutita
podobna (B in F), dva le delno (E in H). A in C podobnosti ne vidita, ker sta avto kupila
glede na to, kar sta zelela, ne zaradi identitete, D vidi, da enak avtomobil kot on vozijo
predvsem zaposleni v storitvenih dejavnostih, s katerimi se ne identificira. B in F vidita
podobnost, vendar iz razli¢nih razlogov. B je v€lanjen v Kklub lastnikov avtomobilov
dolocene blagovne znamke, F je sam opazil, da enak avto vozijo vec¢inoma moski, podobne
starosti, kot je on. E vidi delno podobnost v Zivljenjskem slogu, H vidi delno podobnost z
druzino in znanci.

3.3.2.3 Prednosti in slabosti spletnega nakupa avtomobila

V tretjem sklopu sem Zelela izvedeti vec o tem, kaj intervjuvanci menijo, da so prednosti
in slabosti spletnih nakupov avtomobilov. Najprej sem se osredotocila na spletne nakupe
na splo$no. Vsi so povedali, da so spletni nakup v preteklosti Ze opravili. Stirje (B, D, G in
H) so posebej poudarili, da prek spleta nakupujejo pogosto, F je frekventnost spletnih
nakupov povecal v Casu epidemije koronavirusne bolezni Covid-19, ko so bile stevilne
fizicne trgovine zaprte. Kot prednosti spletnih nakupov na splosno so navedli prihranek casa,
lagodnost nakupovanja od doma, lazji pregled ponudbe in primerjavo cen. Kot negativne
vidike so poudarili dejstvo, da izdelka ne vidi$§ v Zivo in ga ne moresS prijeti v roke, pogosto
visoke stroske posiljanja ter moznost spletne goljufije in posledi¢no negotovost glede
spletnih nakupov. Zanimalo me je tudi njihovo poznavanje konfiguratorjev kot sestavnega
dela spletnega nakupa avtomobila. Pet jih je konfiguratorje Ze uporabljalo, dva (D in G) jih
Se nista preizkusila. E in F sta omenila prednosti, kot npr. lazjo vizualizacijo avtomobila in
moznost, da si ogleda§ moznosti, Ki jih razstavni avtomobil nima. Glede negativnih plati sta
A in H poudarila, da cena avtomobila hitro posko¢i zaradi dodajanja moznosti. B je imel
negativno izku$njo zaradi slabe animacije in grafike, C ima rajsi osebni stik s prodajalcem,
ki po njegovem mnenju lazje razlozi dolo¢ene moZznosti.

Nato so podali svoja mnenja o spletnem nakupu avtomobila. Kot potencialne pozitivne
lastnosti so A, G, H in D poudarili, da bi pricakovali, da bo imel avtomobil kupljen prek
spleta niZjo ceno. Pozitivna lastnost je za A in B, da bi bil avtomobil prilagojen in bi imel
boljSo vizualno predstavitev. B je tu povedal, da: »so lahko prek spleta predstavljene vse
znacilnosti avtomobila, vkljucno s slikami in video posnetki. Kot prednost so B, E, Fin G
videli tudi manj birokracije oziroma krajsi proces. B je rekel, da bi bil spletni nakup: »brez
nepotrebne birokracije kot nakup v avtosalonu«. C je kot prednost navedel, da prodajalci ne
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bi mogli vplivati nanj in ga »zavajati«, vendar je povedal tudi negativno plat, saj je hitra
moznost napake pri konfiguraciji, nerazumevanje opisov itd. D in E sta kot negativno plat
omenila tudi, da gre za visok znesek za placevanje prek spleta in na moznost potencialnih
goljufij. D je povedal, da: »ne zaupa $e toliko procesu«.

Kot pozitivno so omenjali e, da bi jim spletni nakup prihranil ¢as obiskovanja avto his (C,
D in E), D je poudaril, da bi avto: »naceloma ... lahko kupil od katerega koli trgovca kjer
koli npr. v Evropi«. E in B v postopku ne vidita slabosti, bolj v tem, da avtomobila ne bi
videl v zZivo in ne bi imel testne voZnje. Pomembno vlogo testne voznje so omenili tudi C,
F, G in H. F je povedal: »¢e ne mores v Zivo videti pred tem, "'sprobati* (op. avt. preizkusiti)
motorja, pospeska, kako se pocuti§ za volanom, a so v redu sedezi ..., to je tezko kar prek
spleta ugotoviti.« Kupovanje avtomobila prek spleta zato H vidi kot kupovanje: »macka v
zaklju«. A bi tezavo s testno voznjo resil s tem, da bi si el pogledati podoben avto ali bi ga
najel za en dan. E bi pri spletnem nakupu pogresal izkusnjo nakupa in osebni stik, saj je
mnenja, da ima nakup osebno v salonu svoje prednosti. Pravi da: »Vseeno osebni stik
predstavlja neko dodatno vrednost, s prodajalcem se spoprijateljis ..., potrebno je zadrzati
neki osebni stik in komunikacijo. Nikoli se ne konca pri nakupu, vedno pridejo $e drugi,
dodatni koraki za tem.«

3.3.2.4 Pripravljenost na spletni nakup avtomobila

Pri zakljuku intervjujev sem v cCetrtem sklopu intervjuvance vprasala, ali bi bili
pripravljeni kupiti nov avtomobil prek spleta in zakaj da ali ne. Od vseh intervjuvanih bi jih
bila polovica (A, B, E in H) pripravljena kupiti avtomobil prek spleta pod dolo¢enimi
pogoji. A bi ga kupil, ¢e bi bila niZja cena in avto bolj prilagojen njegovim specifikacijam,
B, ¢e bi lahko pred tem opravil testno voZnjo, E bi kot kupec hotel dodatne ugodnosti, pri
spletnem nakupu bi tudi pogresal moZnost pogajanja za ceno. H bi prav tako Zelel testno
voznjo in znizano ceno. C in D, F in G se zdi takSen nakup prevec tvegan zaradi velikega
denarnega vloZzka. Kot je omenil F: »Ni to to, eno je kupiti ¢evlje prek spleta, pa jih pac
vrnes, ¢isto nekaj drugega pa avto.«

3.4 Klju¢ne ugotovitve

S pomocjo kvalitativnega dela lahko povzamem klju¢ne ugotovitve o dejavnikih odlo¢anja
za spletni nakup novega avtomobila. Raziskovalna vpraSanja za empiri¢ni del so bila
oblikovala po temeljitem pregledu relevantne literature. Odlocila sem se za izvedbo delno
strukturiranih intervjujev. Le-te sem izvedla z osmimi osebami, ki so v preteklosti Ze
opravile nakup novega avtomobila. Sedem od osmih intervjuvancev je spadalo v starostno
skupino do 30 let, en intervjuvanec je bil star 37 let. Vsi intervjuvanci so bili moskega spola.

Naj se najprej osredoto¢im na nakupni proces novega avtomobila. Ta se za¢ne s sproZilci za
nakup oziroma prepoznavanjem potrebe po novem avtomobilu. V nasprotju z raziskavo
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Cars.com iz leta 2014, po kateri naj bi milenijci, stari od 18 do 34 let, nov avtomobil kupovali
zaradi spremembe zivljenjskega sloga, se intervjuvanci, ki sem jih intervjuvala, za nakup
vecinoma odlocajo, ker je trenutni star in ga morajo zamenjati. Kar je sicer glede na
raziskavo znacilneje za tiste, stare 35 let in vec. Intervjuvanci so omenili tudi zeljo po novem
avtomobilu in tudi potrebo.

Po prepoznani potrebi pride faza iskanja informacij. Te intervjuvanci i§¢ejo predvsem na
spletu s pomoc¢jo demonstracijskih videoposnetkov, forumov ipd. To so t. i. neodvisni
mediji, skladno z raziskavo Capgemini Consulting iz leta 2017. S pomocjo neodvisnih
medijev naj bi intervjuvanci dobili verodostojna in odkrita mnenja o avtomobilu, torej ne
samo pozitivna mnenja, ampak tudi pomanjkljivosti. V fazi iskanja informacij ima torej
internet pomembno vlogo. Nato so omenjali, da za mnenje povprasajo tudi druZino in
prijatelje. Po iskanju informacij sledi faza presojanja razlicnih moznosti oziroma
vrednotenje razli¢ic. Tu kljucno vlogo pri intervjuvancih odigra cena, omenjena sta bila
tudi blagovna znamka in pocutje v avtomobilu. Podrobneje dejavnike odlo¢anja pojasnim v
nadaljevanju. Sledi faza nakupne odlocitve, ki je lahko prekinjena zaradi stalisc¢a drugih ali
nepri¢akovanih okolis¢in (Kotler, 2004, str. 207). Pri intervjuvancih sem ugotovila, da je
bila nakupna namera prekinjena zaradi tezav v ¢asu nakupa ali zbiranja informacij ali ker so
preprosto nasli boljso moznost. Ce je nakupna odlo¢itev sprejeta in je nakup opravljen, se tu
zgodba ne zakljuci. Sledi namre¢ $e ponakupno vedenje in kako porabniki delijo svoje
mnenje 0 novem avtomobilu. Intervjuvanci bi v ve€ini svoje mnenje omenili druzini in
prijateljem, kar se sklada z raziskavo Google (2011), kjer je 63 % anketirancev povedalo, da
bi nakup omenili prijateljem in druzini. Po drugi strani, Kljub temu, da uporabljajo
avtomobilske forume in tam berejo mnenja (v fazi iskanja informacij), ne bi delili svojega
mnenja na spletu. Kar je v nasprotju z Google (2011) raziskavo, Kjer bi kar 41 %
anketirancev svojo izkus$njo delilo na spletu.

Intervjuvance sem sprasevala tudi o glavnih dejavnikih odlo¢anja, ki vplivajo na nakupno
odloc¢itev. Pri zna¢ilnostih je intervjuvancem najpomembnejsa zmogljivost, sledi varnost
avtomobila. Omenili so tudi opremo, videz in prostornost avtomobila. Odgovori torej niso
povsem enaki izsledkom raziskave Johansson-Stenman in Martinsson iz leta 2006, kjer so
porabniki poudarili porabo goriva, zanesljivost in varnost.

Intervjuvance sem posebej vprasala tudi o pomenu blagovne znamke. Vecini je blagovna
znamka avtomobila pomembna. Posebej so poudarili nemske blagovne znamke, npr.
Volkswagen. Vlogo pri nakupu torej o€itno igra tudi drzava porekla oziroma od kod izdelek
izhaja. Porabniki naj bi na¢eloma imeli raje izdelke iz svoje drzave (Vida in drugi, 2010, str.
206), a ker Slovenci nimamo lastne blagovne znamke avtomobilov, bi morda kot »svojo«
vzeli blagovno znamko Renault oziroma model Clio, ki se proizvaja v novomeskem Revozu
(Boncelj, 2019). Vendar, vsaj po odgovorih intervjuvancev, ti bolj cenijo nemske blagovne
znamke. Za dolocene intervjuvance torej velja, kar je poudarila dr. Ivana Buli¢ Vidnjevi¢
(Kovi¢, 2018), da v slovenski kulturi velja tradicija zaupanja v nemSke avtomobile. V
vsakem primeru je pomembno premozZenje blagovne znamke in tudi posameznikova
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izkusnja z doloceno blagovno znamko. Eden od intervjuvancev (D), ki jima blagovna
znamka ni pomembna, je poudaril, da so si danasnji avtomobili ze zelo podobni in da
blagovna znamka ne igra klju¢ne vloge. Tu se kaze, da dolo¢eni porabniki ugotavljajo, kot
so poudarili Seidel, Loch in Chahil (2005), da se je kakovost avtomobilov drasti¢no
izboljsala, medtem ko je tehni¢no razlikovanje vse manjse, saj si avtomobili delijo veliko
delov.

Poleg blagovne znamke me je zanimal tudi pomen cene. Vsem intervjuvancem je cena
pomembna, vendar ne predstavlja vsem enake teze pri odlo¢anju. Trije so poudarili proracun,
ki ga Kone¢nik Ruzzier (2018, str. 175) razlaga kot spodnji in zgornji absolutni cenovni prag
in vmesni interval. Kot so ugotovili Cantner, Kriger in Sollner (2012) je pomembno, da je
cena znotraj tega proracuna porabnika. Za dolocene velja, kar opisujeta CheeSeng in Husin
(2015, str. 37): konkuren¢na cena avtomobila je pomembna, vendar ne kriticno pomembna
pri nakupu. Poleg maloprodajne cene me je zanimalo tudi razmisljanje intervjuvancev o
skupnih stroskih lastni$tva avtomobila. Sedem jih je o teh razmisljalo, vendar so jim bili
pomembni razli¢ni dejavniki. Pri TCO so namre¢ pomembni dejavniki, ki so vidni v enacbi
(2) (Sutcu, 2020, str. 19):

Skupni stroski lastniStva avtomobila
= PriporoCena maloprodajna cena avtomobila
+ stroski vzdrzevanja in popravil + stroski goriva
+ stro$ki zavarovanja — vrednost avtomobila ob morebitni prodaji

(@)

Glede na odgovore intervjuvancev jih ti vzamejo v obzir, a njihova odlocitev ne sloni
izklju€no na teh stroskih. Pri znacilnostih, blagovni znamki, ceni in skupnih stroskih
lastniStva gre za dejavnike, ki se nana$ajo na dejanski izdelek oziroma avtomobil. Pomembni
so tudi dejavniki, ki se vezejo na voznika, pri Cemer gre za osebne, druzbene in kulturne
dejavnike. Pri osebnih sem se osredotocila na stopnjo v Zivljenjskem ciklu, spol in identiteto.

Naj se najprej osredoto¢im na Zivljenjski slog intervjuvancev. Stirje so v zvezi brez otrok,
dva sta samska brez otrok, dva sta porocena, eden z otroki in eden brez. Ve¢ina lahko torej
pri izbiri avtomobila gleda predvsem na lastne potrebe in Zelje, pri cemer ni treba vkljuciti
potrebe drugih (druzina, otroci). Samo D je poroc¢en z dvema otrokoma, kar je morebiti
vplivalo na njegovo izbiro vec¢jega avtomobila, je namre¢ lastnik avtomobila segmenta M.
Prieto in Caemmerer (2013) sta npr. kot posledico povecanja enoclanskih druzin v Franciji
videla povprasevanje po manjSih avtomobilih. To bi morda lahko pojasnilo, da so ostali
intervjuvanci lastniki avtomobilov v manjsih segmentih B, C in S, vendar tega ne morem
zagotovo trditi. Prieto in Caemmerer sta prav tako za porabnike z visjo stopnjo izobrazbe
ugotovila, da favorizirajo nove avtomobile iz visjih segmentov. Vendar moji intervjuvanci z
najvisjo stopnjo izobrazbe (B, C, F in G) ne vozijo avtomobilov iz vi§jih segmentov, vendar
ne poznamo njihovih Zelja in potencialne izbire, Ce cena ne bi imela vpliva.
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Poleg zivljenjskega sloga na izbiro avtomobila vpliva tudi spol. Slovenski porabniki
moskega spola naj bi glede na raziskavo Knez, Jereb in Obrecht iz leta 2014 bolj kot Zenske
cenili pospesevanje in vrsto goriva ter obliko karoserije in dizajn. Zenske naj bi na vigje
mesto postavljale varnost in kapaciteto vozila. Za primerjavo: intervjuvancem je zelo
pomembna zmogljivost, vendar ji sledi varnost, poudarili so tudi opremo, videz in
prostornost avtomobila. Doloceni intervjuvanci SO Sicer na prvo mesto postavili varnost.
Vendar so vsi intervjuvanci moskega spola, zato razlik med odgovori obeh spolov ne morem
ugotavljati.

Ne samo Zivljenjski slog in spol, svojo vlogo igra tudi identiteta porabnika. Glede na
Moynagh in Worsley (2002) naj bi avtomobil ponujal veliko druzbenih informacij o lastniku,
kdo on je oziroma ni. Vec€ina intervjuvancev je bila mnenja, da avtomobil izraza identiteto
lastnika, bodisi s pomoc¢jo blagovne znamke ali segmenta, ki mu avtomobil pripada. Pri tem
so se pokazali tudi stereotipi, ki veljajo o lastnikih dolo¢enih blagovnih znamk ali segmentov
avtomobilov. Od tega, da umirjeni ljudje z druzinami ne kupijo Sportnega avtomobila, do
tega, da so vozniki avtomobilov blagovne znamke BMW objestni vozniki. Kljub temu da
vecina intervjuvancev vidi povezavo med avtomobilom in identiteto lastnika, ne vidijo vsi
podobnosti med seboj in drugimi vozniki, ki vozijo enak avtomobil kot oni. Tisti, Ki
podobnost vidijo, to povezujejo s starostjo, spolom in zivljenjskim slogom. B podobnost
povezuje na temelju tega, kako vidi samega sebe oziroma »dejanski jaz«, kot dinami¢en, ima
rad hitrost. Ta intervjuvanec vozi Sportni avto in je tudi v€lanjen v klub lastnikov $portnih
avtomobilov blagovne znamke Renault. Vendar priznava, da si je izbral avtomobil na
temelju tega, kaksen je, ker je imel to finanéno moznost. Tudi pri izbiri avtomobila na
temelju identitete je torej pomemben dejavnik dohodek, ki je na voljo za nakup avtomobila.
Kot so ugotovili Froud, Johal, Leaver in Williams (2005, str. 103), imajo tisti v zgornjih
dohodkovnih skupinah moznost uzivanja v svobodnih odloc¢itvah, medtem ko morajo drugi
tehtati med stroski in koristmi.

Navsezadnje me je zanimal Se druzbeni dejavnik oziroma pomen referenénih skupin. Casidy
in Nayeem (2013) sta avtomobil opredelila kot javno nujno dobrino. To pomeni, da
referencne skupine nimajo vpliva na posedovanje avtomobila, a ga zato imajo na izbiro
blagovne znamke. Pri intervjuvancih sem ta neposredni vpliv referen¢ne skupine zasledila
pri A in H, ki mnenju primarne skupine (druzina in znanci) glede blagovnih znamk izjemno
zaupata in ta vpliva na njuno nakupno odlocitev. Doloceni (C, E, H in G) za mnenje
povprasajo ljudi znotraj referenc¢ne skupine, ki se na avtomobile spoznajo, vendar to mnenje
nima absolutne teze pri odlocitvi. Za B mnenje primarne skupine ni pomembno, saj ta po
njegovem mnenju ne premore toliko znanja o avtomobilih kot on, a je zato ¢lan t. i. skupine
s Clanstvom. Z njimi ima skupen interes, in sicer lastniS§tvo Sportnega avtomobila RS.
Doloc¢en vpliv referen¢nih skupin torej lahko vidimo, vendar je to, v kolik$ni meri imajo
vpliv, odvisno od posameznika.

Po vprasanjih glede nakupnega procesa novega avtomobila in dejavnikov, ki so
intervjuvancem pomembni, se v tretjem sklopu vprasanj osredoto¢im na spletno
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nakupovanje, tako na splosno kot tudi spletni nakup avtomobila. Vsi intervjuvanci so v
preteklosti Zze nakupovali prek spleta. So torej med 56 % Slovencev, ki so po podatkih SURS
(2020) ze opravili spletni nakup. Ker so imeli s spletnimi nakupi zZe izku$nje, me je zanimalo
tudi, kaksne bi bile po njihovem mnenju prednosti in slabosti spletnega nakupa
avtomobila. Kot klju¢ne prednosti so omenili potencialno niZjo ceno avtomobila,
kupljenega prek spleta, vedjo prilagoditev avtomobila glede na Zelje kupca, manj
birokracije oziroma krajsi nakupni proces in prihranek ¢asa, ker ne bi bilo treba obiskati
razlicnih avtohiS. Gre za podobne prednosti, kot so bile ugotovljene v raziskavi
Leightcars.com (2020). Medtem ko so v tej raziskavi porabniki najpogosteje omenili
prihranek casa, ki so ga omenjali tudi nasi intervjuvanci, so slednji sicer najpogosteje
omenili, da bi pri¢akovali nizjo ceno oziroma prihranek denarja.

Enako kot v raziskavi Leightcars.com (2020), so tudi moji intervjuvanci najpogosteje
poudarili kot negativno lastnost prav nezmozZnost testne voznje. To so omenjali kot
pomembno zaradi fizi¢nega stika z avtomobilom, moznosti preizkuSnje avtomobila in kako
se v njem pocutijo. Poudarjeno je bilo tudi pomanjkanje osebnega stika pri nakupu.
Intervjuvanec je poudaril tudi to dvojnost nakupa s pomoc¢jo prodajalca. Po eni strani te lahko
zavede oziroma preprica 0 kupciji, ki ni najboljsa, po drugi strani ima znanje in izkus$nje, da
nakupni proces olajSa. V primeru spletnega nakupa so kot slabost omenjali tudi mozno
potencialno lastno napako pri nakupu ali goljufijo. Pri skrbi za lastno napako v nakupnem
procesu gre za strah nad pomanjkanjem nadzora posameznika pri spletnem nakupovanju
(Smith & Chaffey, 2005, str. 109), pri ¢emer posameznik ni ogrozen zaradi drugih. Omenjali
so npr. moznost napake pri konfiguraciji in nerazumevanje vseh moznosti ipd. Pri goljufiji
gre za t. i. namerno groznjo, ki jo nacrtno storijo kiberkriminalci (Turban, Whiteside, King
& Outland, 2017, str. 301). Predvsem je bil poudarjen visok znesek, ki je v igri, in tudi
nezaupanje celotnemu procesu.

Kljub potencialnim negativnim lastnostim bi bila polovica intervjuvancev pripravljena
kupiti nov avtomobil prek spleta. Vendar pod dolo¢enimi pogoji. Predvsem so omenjali
potencialen prihranek denarja oziroma nizjo ceno avtomobila, ve¢jo moZnost
prilagajanja vozila svojim Zeljam in moznost opravljanja testne voZnje. Druga polovica,
ki avtomobila ne bi bila pripravljena kupiti prek spleta, je kot razlog navedla nezmozZnost
testne voZnje 0ziroma nepoznavanja obcutka pri voznji in preveliko tveganje zaradi
visokega finan¢nega vlozka.

Na porabnikovo odlocitev o spletnem nakupu, kot pojasnjeno v OSAM modelu, torej vpliva
tudi predviden konéni rezultat. Vecino pri odlocitvi, glede na pojasnjeno, ovira predvsem
nezmoznost fizinega stika/obcutenja avtomobila oziroma voznje pred odlocitvijo in visok
znesek, ki je vpleten v nakup. To tveganje, pogojeno s spletnim nakupom, je pomemben
razlog za odvrnitev od spletnega nakupa.

Kot omenja Sommerfeld (2017), so v prihodnosti mozne tri vrste situacij spletnih nakupov
novih avtomobilov, 100-odstotna spletna transakcija ali hibridni razli¢ici. Bodisi, da se za¢ne
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na spletu in konca v prodajnem salonu ali zacne fizicno in konca na spletu. Glede na
odgovore intervjuvancev, ki bi pogresali testno voznjo in so nezaupljivi do spletnega nakupa
tako dragega izdelka, bi bila lahko hibridna razli¢ica dobra resitev. Predvsem, ¢e bi
omogocila stik med stranko in prodajalcem ter bi ponujala moznost testne voznje.

3.5 Omejitve raziskave in priporocila za nadaljnje raziskave

Empiri¢na raziskava ima doloene omejitve, na katere zelim opozoriti, da bi se lahko
prihodnja raziskovanja izbolj$ala. Vzorec je pristranski na spol, saj so bile intervjuvane samo
osebe moskega spola. To je v nasprotju s statisticno strukturo slovenskega prebivalstva. Prav
tako je vzorec pristranski na starost, saj so bili intervjuvanci v ¢asu intervjuvanja stari med
26 in 37 let, intervjuvala pa nisem starejSih ali mlajsih oseb izven te starostne skupine.

Zaradi izvedbe intervjujev med epidemijo koronavirusne bolezni COVID-19, ko so bili stiki
Z ljudmi izven mehurcka gospodinjstva odsvetovani, sem vse intervjuje izvedla na daljavo
oziroma prek spleta. To je sicer omogocilo lazjo organizacijo intervjujev, saj osebam ni bilo
treba fizicno priti na kraj intervjuja, vendar bi S fizicnim intervjujem oziroma 0sebno
prisotnostjo zagotovo lazje preprecila dolocene nejasnosti med intervjuji ter bolje razumela
in se odzvala na neverbalne znake intervjuvancev. Kot negativna lastnost so se pri intervjujih
prek spleta pokazale tudi motnje zaradi tehni¢nih tezav (npr. zamik slike, odmevanje v
prostoru), kar je lahko negativno vplivalo na intervjuvanca in njegovo spros¢enost med
intervjujem. Situacija z epidemijo je lahko tudi nezavedno vplivala na misljenje
intervjuvancev glede spletnih nakupov, saj so se fizicni stiki in nakupi odsvetovali.

Prav tako sem imela teZave s pridobitvijo oseb, ki so nov avtomobil v preteklosti ze kupile
prek spleta. Kljub obsirnemu iskanju mi taksnih oseb Zal ni uspelo najti in intervjuvati. Zato
sem se osredotocila na osebe, ki so v preteklosti Ze kupile nov avtomobil, vendar ne prek
spleta. V nadaljnjih raziskavah bi bilo smiselno vkljuéiti osebe, ki ze imajo izku$nje s
tovrstnim nakupom avtomobila.

V prihodnje bi torej predlagala Sir§i vzorec za kvalitativni del, v katerega bi bilo treba
vkljuciti oba spola, razli¢nih starosti, izobrazb, ter tudi osebe, ki so nov avtomobil prek spleta
Ze kupile in pri njih preveriti nakupni proces ter kljuéne dejavnike, ki so vplivali na njihovo
odlo¢itev. Predlagala bi, da se intervjuji naredijo v zivo. Po intervjujih bi bilo smotrno s
pomocjo kljuénih ugotovitev glede dejavnikov odlocanja narediti tudi kvantitativno
raziskavo, kot je anketa, s katero bi lahko zajeli vecji vzorec ljudi in tako dobili vecje Stevilo
podatkov. Poleg vidika porabnikov bi bilo dobro na tematiko pogledati tudi z vidika OEM
in prodajalcev v avtohiSah. Zanimivo bi bilo razumeti, kako oni vidijo prihodnost
nakupovanja avtomobilov, na katere nacine spodbujajo nakup prek spleta in kje vidijo
moznosti za digitalizacijo ter kje je priporocljivo obdrzati osebni stik s porabnikom.
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SKLEP

Splet pocasi, a vztrajno spreminja nakupni proces in ga seli iz fizinega v virtualni svet.
Temu se ne more izogniti niti avtomobilska industrija, znotraj katere je bil nakup novega
avtomobila skoraj nespremenjen ze od samega zacetka. Iskanje informacij, presojanje
moznosti in tudi ponakupno vedenje se pogosto odvijajo na spletu. Glede na podatke
raziskave Accenture (2015) so doloceni porabniki ze odprti tudi za idejo dejanskega
spletnega nakupa avtomobila. Na udejanjanje spletnega nakupa novega avtomobila vplivajo
Stevilni dejavniki. Od tistih, ki se nanasajo na izdelek (npr. znacilnosti, blagovna znamka,
cena), do tistih, ki vplivajo na kupca, kot so osebni, druzbeni in kulturni dejavniki.

V magistrskem delu se osredoto¢am na preucevanje dejavnikov odlo¢anja, ki vplivajo na
spletni nakup novega avtomobila. To sem naredila s pomocjo pregleda obstojece relevantne
literature in z izvedbo empiri¢ne raziskave. V teoretiénem delu v dveh poglavjih predstavim
nakupni proces novega avtomobila, dejavnike odloCanja, ki vplivajo na nakup novega
avtomobila, ter znadilnosti in tveganja nakupovanja prek spleta. Prav tako predstavim model
sprejetja spletnega nakupovanja, znacilnosti spletnega nakupovanja v Sloveniji in tujini ter
kaj je znacilno za spletno prodajo avtomobilov. Na temelju teh izsledkov sem oblikovala
temelje za tretje poglavje oziroma empiri¢ni del. Postavila sem S§tiri raziskovalna vprasanja
in na temelju teh izvedla kvalitativno raziskavo oziroma delno strukturirane intervjuje, ki
sem jih izvedla z osmimi osebami. S pomoc¢jo odgovorov intervjuvancev sem potegnila
kljuéne ugotovitve magistrskega dela.

Prvo raziskovalno vpraSanje se nanasa na nakupni proces odlocanja, ki poteka skozi pet faz.
Sprozilec za nakup novega avtomobila je pri intervjuvancih ve¢inoma starost trenutnega
avtomobila. Dva sta omenila tudi zeljo po novem avtomobilu. Nato se za¢ne faza iskanja
informacij. Kar sedem intervjuvancev te najprej i$¢e na spletu, s pomo¢jo demonstracijskih
posnetkov, mnenj na forumih ipd. Trije intervjuvanci informacije dobijo tudi od druzine in
prijateljev. Potem sledi vrednotenje razli¢nih moznosti oziroma razli¢ic. Intervjuvanci so tu
omenjali pomen cene, razmerje med ceno in kakovostjo, blagovne znamke in pocutja v
avtomobilu. Sledi nakup avtomobila, ki je izveden v zivo oziroma v avtohisi, po nakupu
sledi Se ponakupno vedenje. Svoje mnenje intervjuvanci ve¢inoma delijo s svojimi bliznjimi,
torej druzino in prijatelji.

V sklopu drugega raziskovalnega vprasanja me zanima, kateri dejavniki vplivajo na
porabnikovo vedenje in odlo¢anje pri nakupu novega avtomobila. Najprej se osredoto¢im na
dejavnike, ki se nanaSajo na izdelek. Intervjuvanci so omenjali znacilnosti avtomobila.
Najve¢ so omenjali zmogljivost, nato varnost avtomobila in za tem udobje, videz, opremo
in prostornost avtomobila. Blagovna znamka je pomembna Sestim intervjuvancem. Vsem
vprasanim je pomembna cena avtomobila, vendar ne predstavlja vsem enake teze pri
odlo¢anju. Vecina (sedem) vprasanih pri nakupu uposteva tudi skupne stroske lastnistva
avtomobila. Dejavniki odlo¢anja niso vezani samo na avtomobil, temve¢ tudi na porabnika,
npr. njegov zivljenjski slog. Med intervjuvanci ima samo eden otroke in tudi avtomobil v
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najve¢jem M-segmentu. Ostali so lastniki avtomobilov manjSih segmentov. Avtomobil sicer
ponuja veliko druzbenih informacij o lastniku, kdo on je oziroma ni. Sest intervjuvancev je
mnenja, da avtomobil izraza lastnikovo identiteto, pri ¢emer so poudarili pomen blagovne
znamke in velikosti avtomobila. Samo dva se sicer Cutita podobne voznikom enakih
avtomobilov, dva le delno, polovica pa sploh ne.

V tretjem sklopu vprasanj se osredoto¢im na spletni nakup avtomobila. Kot prednosti le-tega
so bile poudarjene potencialna nizja cena avtomobila, vecje prilagajanje specifikacij
avtomobila, manj birokracije in prihranek ¢asa. Kot mozne negativne lastnosti so omenjali
pomanjkanje testne voznje in osebnega stika ter moznost lastne napake pri konfiguraciji ali
spletne goljufije.

Polovica intervjuvancev bi bila pripravljena opraviti spletni nakup novega avtomobila, a pod
doloc¢enimi pogoji. Ti so popust oziroma nizja cena avtomobila, ve¢ja moznost prilagoditve
specifikacij avtomobila in testna voznja. Tisti, ki avtomobila ne bi kupili prek spleta, so kot
razlog navedli pomanjkanje testne voznje in potencialno preveliko tveganje zaradi visoke
cene.

Na temelju teh ugotovitev lahko podam priporocila za proizvajalce avtomobilov. Glede na
to, da porabniki informacije o avtomobilih iS¢ejo na spletu, je pomembno, da so OEM
prisotni na spletu, ne le s spletnimi stranmi, temve¢ tudi, da nudijo konfiguratorje,
demonstracijske videoposnetke in da sodelujejo z blogerji oziroma infomediarji, ki
predstavljajo vozila. Ker so doloc¢eni porabniki pripravljeni avtomobil kupiti prek spleta, je
priporoéljivo, da jim OEM to omogo¢ijo. Ce ti Zelijo poveéati Stevilo spletnih nakupov,
lahko sprva razmislijo o nudenju hibridne razli€ice, kjer imajo porabniki moZnost testne
voznje. Ker porabniki zaznavajo tveganje pri spletnem nakupu avtomobila, morajo OEM
zagotoviti varen, verodostojen postopek, ki bi mu porabniki zaupali. Prav tako bi bilo
smiselno dodati moznost komunikacije s prodajalcem, ¢e si porabnik to Zeli.

Za nadaljnje raziskave na tem podrocju bi priporocila nadaljnje tako kvalitativne kot tudi
kvantitativne raziskave. Smiselno bi bilo vkljuciti razliéne segmente porabnikov, tudi tiste,
ki so spletni nakup avtomobila ze opravili. S tem bi lahko ugotovili morebitne slabosti in
tocke, ki jih je mozno izboljsati. Prav tako bi tako lahko ugotovili, kateri dejavniki so vplivali
na njihovo odlocitev. Dobro bi bilo vkljuciti tudi vidik prodajalcev avtomobilov, predvsem
katere dejavnike odlocanja ti prepoznavajo pri porabnikih, ki nov avtomobil kupijo prek
spleta.
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PRILOGE









Priloga 1: Opomnik za izvedbo intervjujev

PROCES NAKUPNEGA ODLOCANJA

Zakaj po navadi zelite kupiti nov avtomobil?

Kje iSCete informacije o avtomobilu, ki ga Zelite kupiti?

Potem, ko naredite nabor potencialnih avtomobilov, kako se odlocite kateri avtomobil
boste kupili?

Ali povpraSate za mnenje tudi svojo okolico (prijatelji, druzina, sodelavci itd.)? Zakaj da
ali ne?

Ali se vam je ze kdaj zgodilo, da ste se zadnji trenutek pred nakupom avtomobila
premislili? Ce da, zakaj?

Ali po nakupu avtomobila delite svoja mnenja z okolico? Ce da, na kaks$en na¢in?

DEJAVNIKI ODLOCANJA

Katere karakteristike so vam pri novem avtomobilu najbolj pomembne?
Ali vam je blagovna znamka avtomobila pomembna? Zakaj?

Ali ste zvesti dolo¢eni blagovni znamki? Zakaj da ali ne?

Kako pomembna vam je cena avtomobila?

Ali pri nakupu razmisljate tudi o kasnejSih stroSkih lastniStva avtomobila?

PREDNOSTI IN SLABOSTI SPLETNEGA NAKUPA

Ali ste Ze kdaj karkoli kupili preko spleta?

Katere so po vasem mnenju prednosti in slabosti spletnega nakupa?

Al ste Ze uporabljali konfigurator? Ce da, zakaj ste se ga posluzili in kaj vam je bilo vie¢
pri uporabi?

Ali kdaj gledate demonstracijske posnetke na YouTubu, kjer predstavijo avtomobile? Ce
da, gledate videe proizvajalcev ali blogerjev?

Katere menite, da bi bile prednosti in slabosti spletnega nakupa avtomobila?

SPLETNI NAKUP NOVEGA AVTOMOBILA

Ali bi bili pripravljeni kupiti nov avtomobil prek spleta? V katerem primeru da oziroma
ne?

Priloga 2: Intervju §t. 1

SIFRA V ANALIZI : A
ZACETNICA IMENA: J
STAROST: 27 let

Intervju prek platforme Zoom.



B: NajlepSa hvala, Kker ste se odlo¢ili, da mi boste pomagali pri zbiranju podatkov za
mojo magistrsko nalogo. Kot sva se Ze dogovorila, bova danes izvedla intervju, s
katerim Zelim izvedeti ve¢ o vaSih nakupovalnih navadah pri nakupu novega
avtomobila. Pogovor bo najbrz trajal max 15 minut. Torej, §la bova Cez Stiri sklope
vprasanj, od bolj splosnih k specificnim. Glede na to kako bo pogovor tekel, se bova
mogoce kje bolj zadrzala.

J: Okej.

B: Imate mogoce kaks$no vprasanje preden za¢neva?
J: Ne, lahko kar zaéneva.

B: Super, ¢e kar za¢neva ... Najprej me zanima kako pri vas poteka proces nakupnega
odlo¢anja za nakup novega avtomobila, In sicer zakaj Zelite kupiti nov avtomobil?
J: Ker ga potrebujem.

B: Aha, potrebujete ga pa, zakaj?
J: Za odhod v trgovino, za v sluzbo in morebiten dopust.

B: Super. In kje po navadi iS¢ete informacije o avtomobilu, ki ga Zelite kupiti?
J: Na spletu.

B: Na katerih spletnih straneh pa?
J: Uf, Avto.net, potem Volan, oddaja na televiziji, drugace pa kar Google vrne.

B: Aha, ali zaupate tudi mnenju vasi prijateljev, druZzine ...?
J: To mi najve¢ pomeni.

B: Torej recimo, ¢e vam oni predlagajo neko blagovno znamko, bi jim vi ...?
J: Stoprocentno zaupal.

B: Potem ko naredite nabor potencialnih avtomobilov kako se odlocite kateri
avtomobil boste kupili?
J: Reviewi na netu (op. avt. Mnenja na spletu), pa seveda vpliva cena, glede znamke pa

zaupam kolegom. Katere se jim zdijo bol;jse.

B: Ali se vam je Ze kdaj zgodilo, da ste se zadnji trenutek pred nakupom avtomobila
premislili?
J:Ne, ne Se.

B: Ce gremo potem naprej, katere karakteristike so vam pri novem avtomobilu
najbolj pomembne?
J: Gre predvsem za varnost in udobje.

B: To vam je najbolj pomembno?
J: Ja, se pravi, kako udoben je noter, varen in no ja na koncu je vedno pogojena e hitrost oz.
moc¢ motorja.

B: Ali vam je dolocena blagovna znamka bolj vSec oz. ste ji zvesti?

2



J: Ja, na primer Renault ne bi vzel.

B: Torej bolj zaupate znamkam dolo¢enega porekla? 1z dolo¢ene drzave?
J: Ja, Nemcem malo bolj kot pa npr. Toyota je Japonska, ji ne bi zaupal.

B: In zakaj mislite, da tako razmiSljate?
J: Izkusnje od pre;.

B: Mislite, da avtomobil izraza tudi lastnikovo identiteto?
J: Ja, mislim, da to tudi izraZa identiteto. Ker velikost avta vpliva na to, vecji je avto bolj se
ima voznik za pomembnega v prometu.

B: Se pocutite podobne ljudem, ki vozijo isti avto kot vi?
J: Ne bi rekel. Avto sem kupil zaradi oblike, barve itd. ne pa cesarkoli drugega, npr.
identitete.

B: Okej, kako pomembna pa vam je cena samega avtomobila?

J: Ja, mislim vedno si postavi$§ nek cenovni razpon. Ampak, ¢e potem odstopa 20 % zaradi
tega, ker ima neko bistveno zadevscino boljSo pa¢ seveda odstopis od tega. Ker ne kupujes
avto vsak dan.

B: Ali pri nakupu razmisljate tudi o kasnejSih strosSkih lastniStva avtomobila? Na
primer vzdrZevanje, popravila, gorivo ...

J: Ja, to je pac vedno pogoj. Koliko stroskov bos imel , kje bo§ lahko imel serviserje, koliko
delov se lahko pokvari. Kolk rezervnih delov je sploh na voljo, kateri so pooblaS¢eni
serviserji in tako naprej.

B: Torej, ko kupujete avtomobil preverite kaksni so stroski za dolo¢en model oz.
blagovno znamko?

J: Ja, seveda. Saj po blagovni znamki je to bolj specifi¢no.

B: Sedaj, ¢e greva kar na spletne nakupe. Ste Ze kdaj nakupovali preko spleta?
J: Avto ali karkoli drugega?

B: Karkoli.
J: Ja. Seveda.

B: Koliko pa je bil vas najdrazji nakup prek spleta?
J: Nekje 900 evrov.

B: Okej, in kakSne so po vaSem mnenju prednosti in slabosti spletnega nakupa?



J: Prednost, imam ¢as, nih¢e mi ne vsiljuje svojega mnenja, kot v trgovinah. Lazje primerjam
zadeve eno med druge brez, da mi kdo karkoli sugeriral. Cene so bolj transparentne, oziroma
hitreje pogledam kje je kaksna cena drugje. Do reviewsov (op. avt. mnenj), ki so klju¢ni
podatki v procesu odlo¢anja pri nakupu, pridem lazje. To so mi glavni podatki, ko se
odlo¢am. Mogoce je tudi ve¢ teh slik, Se kakSen posnetek. Je pa res, da v fizicnem imas
vseeno nek ta fizi¢ni kontakt z neko zadevo. Lahko jo primes v roke, lahko jo pogledas,
obrnes okoli, stehtas. Pa¢ vidis koliko je tezka, lahka, in vidi$ ali ti ugaja to kar misli$ kupiti.

B: Torej vam je najvecja slabost spletnih nakupov, da ne morete fizicno preveriti
izdelek?
J: Ja, tako je.

B: No, ¢e greva na spletni nakup avtomobila. Prej ste omenili, da spletne strani
uporabljate, ko iS¢ete nov avtomobil. Ali ste se kdaj posluzevali tudi konfiguratorjev?
Ali si ogledali demonstracijske videoposnetke na Youtubu za dolo¢en avtomobil?

J: Nekaj sem si ze enkrat gledal, te konfiguratorje. Ampak potem je cena prehitro prisla
previsoka.

B: Pa sem vam zdi, da bi vam konfiguratorji pomagali, da bi si predstavljali kako bi
avtomobil izgledal?
J: Ja, to bi bilo bolje.

B: Bi e vseeno potrebovali, da bi ga videli v Zivo?

J: Ne, saj na koncu ne rabis$. Lahko gre§ podoben avtomobil pogledati do kolega, in ga tam
preizkusi$. Pa ima$ testne hiSe, ampak vseeno na koncu, da preveris$ ali ti je res udoben,
lahko tudi renta$ (op. avt. najames) podobnega, za en dan, da vidi$ ali ti ustreza. Na spletu
ga naroci§ samo, ker lazje pogleda$ specifikacije, mogoce je Se cenejsi.

B: Torej, ali bi bili pripravljeni kupiti nov avtomobil preko spleta?
J: Ja.

B: Zakaj pa?
J: Ker pri¢akujem, da bo cena niZja, in da bo bolj prilagojen mojim Zeljam, da bo po mojih
specifikacijah.

B: Super. Najlepsa hvala za vas ¢as. To je iz moje strani vse.

J: Hvala vam.

Priloga 3: Intervju §t. 2

SIFRA V ANALIZI : B
ZACETNICA IMENA: S



STAROST: 28 let
Intervju prek platforme Zoom.

B: Pozdravljeni, torej kot sem Ze omenila za potrebe dokon¢anja magistrske naloge z
naslovom Analiza dejavnikov odlocanja pri spletnem nakupu novega avtomobila me
zanima vaSe mnenje o poteku nakupa novega avtomobila in potencialnem nakupu
avtomobila prek spleta. Intervju bo anonimen (v magistrski nalogi bom uporabila
samo zaCetnico vaSega imena ter starost). Pogovor bo najbrz trajal max 15 minut.
Zacela bova od bolj sploSnih vprasanj do bolj specificnih, vprasanja pa bodo
razdeljena v Stiri sklope. Imate Se kakSno vprasanje preden za¢neva?

S: Ne, rade volje pomagam. Nimam nobenih vprasanj.

B: Dobro, ¢e kar za¢neva, najprej me zanima zakaj Zelite po navadi kupiti nov avto?
S: Po navadi zaradi Zelje po novi tehnologiji, boljSem avtu ali pa star avto postane prepocasen
in bi si zelel nekaj novega, pa e sredstva omogocajo je avto dobra investicija za dobro
pocutje, sploh ¢e te voznja z dobrim avtom veseli.

B: OKkej in kje iS¢ete informacije o avtomobilu, ki ga Zelite kupovati?

S: Hmm... predvsem na spletu. Na primer veliko informacij prejmem iz oddaje TOP GEAR,
¢lankov na raznih avto portalih in tudi preko ponudb na avto.net. Najvec¢ informacij pa dobim
preko Youtube videov raznih vlogerjev, ki imajo avto, ki me zanima, na testni voznji in tako
odkrito predstavijo njegove lastnosti. Video je tisto, kar me na koncu prepri¢a, ampak ne
uraden video, ker taksnemu nih¢e ne verjame, ampak organski »native« video, kjer avto
posameznik ocenjuje odkrito.

B: In potem ko naredite nabor potencialnih avtomobilov, kako se odlocite kateri
avtomobil boste kupili?

S: Odlocitev sprejmem predvsem glede na karakteristike avtomobila in pa obcutek pri voznji
torej pri testni voznji. Izbiram pa glede na to kateri avto iz nabora ima najboljsi zvok, mo¢
motorja, najvecji navor, najbolj trdo podvozje in notranjost z visoko kvalitetnimi materiali.

B: Ali povprasate za mnenje tudi svojo okolico?
S: Ne, nikoli

B: Kako to, da ne?
S: Ker se nih¢e ne spozna toliko na avte, da bi mu zaupal.

B: Okej, a pa se vam je Ze kdaj zgodilo, da ste se zadnji trenutek pred nakupom
avtomobila premislili?

S: Ja, sem si ze premislil, ¢e sem slucajno videl boljsi avtomobil, za katerega prej nisem Se
sliSal, oziroma se nisem tako poglabljal v njegove lastnosti, da bi vedel, da je boljsi od
trenutno ogledanih avtomobilov.

B: Ali po nakupu avtomobila delite svoja mnenja z okolico? Ce da, na kak$en naéin?
S: Ja, povem svoje mnenje, ¢e me kdo vpraSa, oziroma ¢e imajo dolo¢ena vpraSanja glede
nakupa avtomobila, nikoli pa ne razlagam sam od sebe.

B: Pa bi delili svoje mnenje na druzbenih omreZzjih?
S: Samo, ¢e bi me kdo dejansko vprasal, ne piSem pa ravno mnenj na blogih in to.



B: Okej, katere karakteristike so vam pri novem avtomobilu najbolj pomembne?
S: Najbolj pomemben mi je obCutek voznje, ta je sestavljen v najvecji meri iz zvoka v kabini,
odzivnosti menjalnika, odzivnosti stopalke za plin, trdote podvozja in vodljivosti v zavojih.

B: Ali vam je pomembna tudi blagovna znamka?

S: Ne, niti najmanj. Znamka je zadnja stvar na katero bi gledal pri nakupu vozila, pomembna
je kvaliteta vozila in ne znacka na pokrovu, pomembna bi mi bila samo v primeru, ¢e bi zelel
nakup vozila, kot statusni simbol.

B: In to vas ne interesira?
S: Ne, ker mi je bolj pomembna kvaliteta in oprema avta, kot pa znamka.

B: Mislite, da avtomobil izraza tudi lastnikovo identiteto?
S: Ja tudi, recimo jaz imam Sporten avto, ker imam rad dinami¢no voznjo, hitrost. Avto si
izberes tudi takSen kot si sam, ¢e imas$ to moznost.

B: Pa se pocutite podobne ljudem, ki vozijo isti avto kot vi?
S: Bi rekel, da ja. Sem recimo tudi v€lanjen v klub tako da nas to druzi.

B: Okej, kako pomembna pa vam je cena avtomobila?

S: Mi je zelo pomemben dejavnik v smislu kaj dobi§ za ta denar/to ceno, ne bi pa gledal na
ceno, kot na faktor odlocevanja za nakup vozila, raje po€akam z nakupom vozila Se kakSno
leto, kot pa da bi kupil avto zaradi nizke cene.

B: Okej, ali pri nakupu razmisljate tudi o kasnejsih stroskih lastniStva avtomobila
(npr. stroSki vzdrZevanja in popravil, stroSke goriva, stro§ke zavarovanja, vrednost
avtomobila ob morebitni prodaji)?

S: Ja, definitivno. Razmi$ljam o vseh teh stroskih in predvsem o vrednosti avtomobila ob
morebitni prodaji. Pomembni so mi stroski vzdrZevanja in stroski zavarovanja, ter stroSki
goriva, ne bi pa bil to glavni faktor odlo¢evanja pri nakupu, bolj pri primerjavi podobnih
vozil.

B: Okej, torej s tem predvsem ocenjujete modele med seboj.
S: Ja, tako.

B: Super, ¢e nadaljujeva s vprasanji o spletnih nakupih ... Ali ste Ze kdaj karkoli kupili
preko spleta?

S: Zelo veliko stvari, ja. Kar pogosto kupujem prek spleta.

B: Aha, in katere so po vaS§em mnenju prednosti in slabosti spletnega nakupa?



S: Ja, kor prednost vidim recimo veliko izbiro razli¢nih materialnih dobrin z domacega
kavca, nizka cena, dobri opisi izdelkov, ki so podkrepljeni tudi z slikami in video
povezavami, moznosti primerjave izdelkov, dostava na dom....Slabe lastnosti SO pa, da ne
mores$ na primer v zivo pomerjati izdelkov .... Recimo oblacila, obutev pa vcasih daljsi rok
dostave, sploh med prazniki, ali ko je povecan obseg narocil ali pa ko so popusti.

B: Super, kaj pa glede spletnega nakupa avtomobilov. Ste Ze uporabljali konfigurator?
S: Konfigurator sem ze uporabljal ja.

B: Okej, zakaj ste ga pa uporabljali in kaj vam je bilo v§e€ pri uporabi?

S: Uporabljal sem ga pri nakupu platis¢, ampak je bila animacija slaba in grafika prav tako,
tako da ni bilo najbolj uporabno. Konfigurator na spletnih straneh je sigurno koristna zadeva,
vendar le ¢e je dobro narejen/zasnovan.

B: Okej, katere pa menite, da bi bile prednosti in slabosti spletnega nakupa
avtomobila?

S: Prednosti so sigurno v skrajSanih procesih, ker poteka hitreje in brez nepotrebne
birokracije kot nakup v avtosalonu. Prav tako so lahko prek spleta predstavljene vse
karakteristike avtomobila, vklju¢no z slikami in video posnetki. Ne vidim sicer nobene
slabosti pri spletnem nakupu avtomobila, v kolikor bi prej lahko imel testno voznjo v
Zivo....tako da so bolj same prednosti, v kolikor gre za novo vozilo seveda.

B: Pa bi bili pripravljeni kupiti nov avtomobil prek spleta?
S: Ja, bi bil.

B: Obstaja kakSen pogoj pri tem?

S: Pa¢ samo v primeru, ¢e bi lahko pred nakupom opravil testno voznjo v Zivo. Rabljenega
vozila nikoli nebi kupil preko spleta, prav tako v primeru, ¢e mi nebi bila omogocena testna
voznja, avtomobila ne bi kupil prek spleta, ker je pri moji odlo¢itvi za nakup zelo pomemben
obcutek pri voznji in udobju avtomobila-testna voznja.

B: Okej, super. To je vse iz moje strani, najlepSa hvala za va$ ¢as in pomoc!
S: Ni problema.

Priloga 4: Intervju §t. 3

SIFRA V ANALIZI : C
ZACETNICA IMENA: J
STAROST: 29 let

Intervju prek platforme Zoom.



B: Lepo pozdravljeni, torej za potrebe dokoncanja magistrske naloge z naslovom
Analiza dejavnikov odloc¢anja pri spletnem nakupu novega avtomobila me zanima
vase mnenje o poteku nakupa novega avtomobila in potencialnem nakupu avtomobila
prek spleta. Intervju bo anonimen (v magistrski nalogi bom uporabila samo zacetnico
vaSega imena ter starost), vprasanja pa bodo v Stirih sklopih, od bolj splosnih do
specifi¢nih. Ce vas $e kaj zanima kar vpragajte.

J: Zaenkrat vse jasno.

B: Super, ¢e kar za¢neva ... zakaj po navadi Zelite kupiti nov avtomobil?
J: Po navadi, zaradi potrebe po ve¢jem/mocnejSem avtomobilu. Najveckrat pa zaradi starosti
0z. obrabljenosti starega avtomobila.

B: Aha, kje pa iSCete informacije o avtu, ki ga Zelite kupovati?
J: Predvsem, pri znancih, avto serviserjih ter spletnih forumih.

B: In potem ko naredite nabor potencialnih avtomobilov, kako se odlocite kateri avto
boste kupili?

J: Ja, na podlagi cene, prevozenih kilometrov, opreme, vrste goriva, kraja ogleda, starosti
avtomobila. Vedno poskusam najti ¢im boljSe razmerje cene s kakovostjo.

B: A povprasate za mnenje tudi svojo okolico?
J: Ja, po navadi.

B: In komu najbolj zaupate?
J: Predvsem kolegom, Ki se spoznajo na avte.

B: Pa se vam je Ze kdaj zgodilo, da ste se zadnji trenutek pred nakupom avtomobila
premislili?

J: Ja, imel sem kar slabo izkusnjo na preizkusni voZnji, avto je bil slabo vzdrZevan, potreben
servisa. Veckrat se zgodi tudi, da je avto bolj poSkodovan kot je to razvidno iz oglasa. V¢asih
pa tudi barva ni enaka kot na oglasu.

B: Kaj pa pri nakupu popolnoma novega avtomobila iz avto hiSe?
J: Ne, tam se mi $e ni zgodilo, da bi si premislil, ¢e sem se ze odlo¢il za nakup.

B: Ali po nakupu delite svoja mnenja z okolico?
J: Ja, veckrat me kdo vprasa zakaj sem kupu ravno ta avto kar jim potem obrazlozim. Povem
svoje mnenje tudi svojemu rednemu serviserju.

B: Super, ¢e nadaljujeva kaj vam je pomembno pri avtu. Katere karakteristike so vam
pri novem avtu najbolj pomembne?
J: Cena, oprema, izgled, barva, blagovna znamka

B: Kako pomembna pa vam je cena avtomobila?
J: Izredno pomembna, poskusam najti najboljse razmerje med ceno in kakovostjo, ki je na

voljo na trenutnem trgu.

B: Zakaj pa vam je pomembna znamka?



J: Ker so nekatere znamke bolj zanesljive od drugih. Spet druge znamke so cenovno bolj
dostopne.

B: Pa ste zvesti dolo¢eni znamki?
J: Ne, ker ne gledam samo na znamko ampak tudi na ostale karakteristike.

B: Mislite, da avtomobil izraza tudi lastnikovo identiteto?
J: Ne, kupi$ to kar rabis. So predsodki, da so vozniki BMW-jev objestni vozniki, mladi
ampak mislim, da ne drzi.

B: Kaj pa vi, se pocutite podobne ljudem, ki vozijo isti avto kot vi?
J: Ne, mislim, da ne.

B: Aha ... Ali pri nakupu razmisljate tudi o kasnejsih stroskih lastni§tva avtomobila
(npr. stroski vzdrzevanja in popravil, stroske goriva, stroske zavarovanja, vrednost
avtomobila ob morebitni prodaji)?

J: Ja, definitivno razmiSljam o stroskih lastniStva avtomobila, vrednost avta ob morebitni
prodaji pa me takrat ne zanima, ker ga kupujem zase, ne zato da bom kasneje zasluzil.

B: Okej, ¢e greva na vprasanja o spletnih nakupih. Ali ste Ze kdaj karkoli kupili preko
spleta?
J: Sem ja.

B: In katere so po vaSem mnenju prednosti in slabosti spletnega nakupa?

J: Ja kot prednosti vidim, da ne rabi§ nikamor it, pa izognes se gneci v prometu in trgovinah.
Pa lazje pregledas ponudbo, ker lahko uporabljas iskalne filtre. Slabosti so pa visoki stroski
posiljanja za vsak nakup posebej ... produkta ne vidi$ in ga ne mores preizkusiti, dostikrat
manjka informacij o izdelku pa manjka mi pomo¢ pri samem nakupu in dostavi.

B: Okej, ¢e nadaljujeva glede avtomobilov. Ali ste Ze uporabljali konfigurator?

J: Sem probal iz zanimanja. VS§e¢ mi ni bilo ni¢, ker je potrebno biti pozoren na prevec
podrobnosti. Najveckrat niso uporabniku prijazni. Lazje mi je, ¢e mi prodajalec razlozi
dolocene stvari.

B: Kaj pa demonstracijske videe na YouTube ste Ze kdaj gledali?
J: Nekaj malega, bolj ker me na splo$no zanimajo avti, ne ker bi to¢no tistega hotel kupiti.

B: Okej, katere pa menite, da bi bile prednosti in slabosti spletnega nakupa
avtomobila?

J: Kor prednosti vidim, da te prodajalec ne zavede v napacen nakup za dobrobit profita pa
da ne potrebujes osebno iti v bolj oddaljene avto hiSe. Slabosti so pa da lahko hitro



nepravilno uporabis ali se zmotiS pri uporabi konfiguratorja, ali pa ne razumes opisa opreme
pa ne mores preizkusiti avto in udobje sedezev.

B: Pa bi bili pripravljeni kupiti nov avtomobil prek spleta?

J: Ne, ker bi bil nakup prevec¢ tvegan. Sem oseba, ki avtomobil raje vidi v zivo in ga
preizkusi. Za spletni nakup bi se odlo¢il samo v primeru, da je pred nakupom ponujena
moznost testne voznje.

Priloga 5: Intervju §t. 4

SIFRA V ANALIZI : D
ZACETNICA IMENA: D
STAROST: 37 let

Intervju prek platforme Zoom.

B: Najprej lepo pozdravljeni. Torej za potrebe dokonanja magistrske naloge me
zanima vaSe mnenje o poteku nakupa novega avtomobila in potencialnem nakupu
avtomobila prek spleta. Intervju bo potekal v Stirih sklopih vprasanj, od bolj sploSnih
do bolj specifi¢nih. Intervju bo anonimen (v magistrski nalogi bom uporabila samo
zadetnico vaSega imena ter starost). Ce imate slu¢ajno $e kakSno vprasanje preden
zacneva ... ?

D: Ne, je okej.

B: Dobro, torej ¢e kar zacneva. Zakaj po navadi Zelite kupiti nov avtomobil?
D: Zato, Kker je star iztroSen.

B: Aha, torej gre za Cisto potrebo?
D: Ja.

B: Ok. Kje pa iS¢ete informacije o avtomobilu, ki ga Zelite kupiti?
D: Splet.

B: Aha in katerih strani se posluzujete?
D: Od proizvajalca predvsem.

B: In potem ko imate nek nabor potencialnih avtomobilov, kako se odlo¢ite kateri
avtomobil boste kupili?
D: Cena veliko vpliva.

B: Aha, ali povpraSate za mnenje tudi svojo okolico, na primer druzino, prijatelje,
sodelavce ..?
D: Ne.

B: Zakaj pa ne?

D: Ne vem no, vsak ima neko svojo predstavo. Jaz se bolj sam po sebi odlo¢im, pa znotraj
druzine, Ce se odlo¢imo, z zeno.
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B: Aha, dobro. Ali se vam je Ze kdaj zgodilo, da ste se zadnji trenutek pred nakupom
avtomobila premislili? Da ste bili Ze odlo¢eni, okej tega bom imel, pa ga potem niste
kupili.

D: Ne, ker Se tudi nisem imel veliko avtov.

B: Okej ... in potem ko Ze kupite avtomobil ali delite svoja mnenja z okolico?
D: Seveda ja, potem prijateljem.

B: Pa napiSete tudi kdaj na spletu ...
D: Ne.

B: Dobro, ¢e greva na drug sklop vprasanj. Katere karakteristike so vam pri novem
avtomobilu najbolj pomembne?

D: Da je ¢imbolj prostoren, uporaben ... pol' poraba tudi najbolj nekako, pa da bi zadeva
¢im dlje delala. Na udobje na dam veliko poudarka.

B: Aha. Ali vam je blagovna znamka avtomobila pomembna?
D: Ne, sploh ne.

B: Torej tudi niste zvesti dolo¢eni blagovni znamki?
D: Ne, sploh ne.

B: Zakaj mislite da ne?
D: Ker so sedaj si avtomobili ze zelo podobni in se mi ne zdi da neka znamka kar avtomatsko
pomeni boljSo kvaliteto.

B: Mislite, da avtomobil izraza tudi lastnikovo identiteto?

D: Seveda. Sploh v Sloveniji, ki avto predstavlja nekakSen statusni in do neke mere tudi
nacionalni simbol. Vsi vemo da npr. BMW-je, Audi-je in Mercedes vozijo vefinoma
povzpetniki, bolj ambiciozni ... VW Golf je na primer avto klenega slovenskega kmeta itd.
Ostala raja pa vozimo francoze, italijane in pa podobno stvari ...

B: Kaj pa vi, se pocutite podobne ljudem, Ki vozijo isti avto kot vi?

D: Tak avto imam zato ker je prakti¢en za uporabo in predvsem je bil ugoden, kot je tudi
ugoden za vzdrzevanje. No, ne vem pa, ¢e sem ravno podoben ljudem ki se vozijo s takSnimi
avti, ker se z njimi vozijo vefinoma zaposleni pri raznih storitvenih firmah: malarji,
keramicarji, Cistilni servisi,.... Njihovi Sefi pa se po navadi vozijo vozili omenjenimi v prvi
tocki.

B: Okej, rekli ste Ze, da vam je pomembna cena avtomobila. Ali pri nakupu razmisljate
tudi o kasnejSih stroskih lastniStva avtomobila, npr. stroski vzdrZevanja, popravila,
goriva, zavarovanja in tako naprej?

D: Mislim, do sedaj nisem toliko razmisljal o tem. Ampak sem imel kar sreCo. Ampak v
prihodnosti bom zagotovo ne bom takSnega avta kupoval, da ima, ne vem ... kaksSne velike
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gume ali nekih premium znamk ker je samo vse povezano s stroSki za vzdrzevanje in
servisom.

B: Okej, sedaj pa malo glede spletnih nakupov. Ali ste Ze kdaj karkoli kupili preko
spleta?
D: Ja, velikokrat.

B: OKkej, ¢e ni skrivnost. Koliko je stal najdrazji nakup?
D: Uff ... moram kar malo pomisliti. Gotovo za 500 evrov.

B: Okej, in katere so po vaSem mnenju prednosti in slabosti spletnega nakupa?

D: Prednosti ... ni ti treba nikamor it, naro¢i$ in ti pripeljejo domov. Slabosti so pa, da si
lahko zrtev prevare. Ne ves od koga kupujes, lahko se ti zgodi, da je prevara, ¢e ni ravno
znan spletni trgovec, uveljavljen.

B: Okej, ali ste Ze uporabljali konfigurator? Torej, to pomeni, da si na spletni strani
proizvajalca sestavi§ avtomobil po svojih Zeljah in ga tudi vidi$ v 3D okolju?
D: Ne, nisem Se nikoli.

B: Okej ... kaj pa ste Ze kdaj gledali na YouTubu za kakSen avtomobil demonstracijske
videoposnetke? Ko na primer blogerji predstavijo avto in se z njim vozijo?
D: Ja, to sem pa Ze gledal.

B: Zakaj jih po navadi gledate?
D: Cisto iz radovednosti, bolj za kaksne $portne drazje avte. Ne da bi kupil tak avto.

B: Aha, katere menite, da bi bile prednosti in slabosti spletnega nakupa avtomobila?
D: Slabost se mi zdi, da je to, da gre za velike vsote denarja in ne zaupam Se toliko procesu.

B: A vidite tudi kak$no prednost?

D: Naceloma bi ga lahko kupil od katerega koli trgovca kjer koli npr. v Evropi, Ce ti ga
posljejo brez stroSka postnine. Lahko bi ga Sel pogledati Citroena v Trbovlje v avto hiSo in
videl, da mi je v redu, potem bi ga pa kupil od nekega dealerja v Kopru, ¢e je ceneje in Ce ti
ga pripelje na dom.

B: Torej, na zadnje vprasanje ste Ze deloma odgovorili sicer. Ali bi bili pripravljeni
kupiti nov avtomobil prek spleta?
D: Ne bi ga Sel kar zdaj kupiti k nekomu prek spleta in nakazati toliko denarja. Razen, ¢e bi
bil res prepri¢an glede trgovca in bi bila cenejSa cena. Ampak bi se moglo Se zelo razviti vse
skupaj, kaksnih pet let najbrz Se ne.

B: Okej, super. NajlepSa hvala za vaso pomoc in vas ¢as!
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D: Ni problema.

Priloga 6: Intervju §t. 5

SIFRA V ANALIZI : E

ZACETNICA IMENA: A

STAROST: 26 let

Odgovori poslani prek elektronske poste.

B: Zakaj po navadi Zelite kupiti nov avtomobil?

A: Osebno se za nakup avtomobila odlo¢am na podlagi dveh razlogov: potreba po prevozu
in samo navduSenje nad avtomobilizmom. Prvi razlog je vezan na prevoz v sluzbo, prevoz
po nakupih, pocitnice itd.. Sama infrastruktura javnega prometa je v Sloveniji omejena glede
na regijo bivanja. Posamezniki v Ljubljani lahko recimo opravijo 80 % svojih dejanj z
uporabo avtobusov, kje drugje pa recimo to ni mozno, ker so te povezave avtobusov in
drugih javnih prevoznih sredstev omejene. Drugi razlog pa kot omenjeno samo navduSenje
nad avtomobilizmom. S samim nakupom Zzeljenega vozila zadovoljim svojo notranjo
potrebo po voznji in uzivanju v nje;j.

B: Kje iS¢ete informacije o avtomobilu, ki ga Zelite kupiti?

A: Informacije o Zelenem vozilu i§¢em preko spleta, bodisi direktno na uradnih spletnih
straneh ponudnika ali pa si ogledam video analize preko YouTube-a. Pomagam si tudi z
raznimi forumi, ki so namenjeni avtomobilizmu. Preko forumov dobim Se dodatne
informacije o morebitnih napakah, spremembah na vozilu in splo§no dodatne informacije na
katere je potrebno biti pozoren ob nakupu.

B: Potem, ko naredite nabor potencialnih avtomobilov, kako se odlo¢ite kateri
avtomobil boste kupili?

A: Ker sem navduSenec nad avtomobilizmom, imam tudi svojo favorizirano blagovno
znamko, tako da si v tem primeru ogledam prvo njo. Seveda pri samem nakupu odlocajo
razni vidiki, kot je dejstvo »Kaj mi nudi ponudnik od vozila v zamenjavo za moj denar?«.
Kot vsak potrosnik si tudi sam Zzelim dobiti ¢im veé za svoj vloZzen denar. Ce so ta odstopanja
vecja potem se odlo¢im za najboljSo izbiro, ¢e so manjSa pa seveda za svojo favorizirano
blagovno znamko.

B: Ali povprasate za mnenje tudi svojo okolico (prijatelji, druzina, sodelavci itd.)?
Zakaj da ali ne?

A: O samem nakupu se seveda pogovorim tudi s svojo okolico, vendar le ti ne vplivajo na
kon¢ni nakup. Vsak posameznik ima svoj vidik na vozilo, njihove preference za morebitni
nakup. Vsak ti bo seveda priporocil tisto, kar njim ustreza najbolj, na koncu pa moras kot
posameznik vseeno razmisliti sam, kaj tebi najbolj pomeni pri samem vozilu in kako bo tebi
nudil najvecjo korist.

B: Ali se vam je Ze kdaj zgodilo, da ste se zadnji trenutek pred nakupom avtomobila
premislili? Ce da, zakaj?

A: Tik pred nakupom Se ne, sem si pa premislil med prvim naborom vozil. Sam sem velik
navduSenec Sportnih vozil, ter same dinamic¢ne in Sportne voznje katero ta vozila nudijo.
Samo prvo iskanje avtomobila je temeljilo na bazi le teh vozil, v vmesnem procesu pa sem
dojel da le ti zadovoljijo samo eno potrebo in sicer po uzitku med voznjo, ne nudijo pa
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vsakodnevne prakti¢nosti. Sam nakup tak$nih vozil je velik finan¢ni zalogaj, ne sam med
nakupom, ampak tudi po njem, kar pri posamezniku postavi vpraSanje »Ali je to prava
odlocitev?«. Ker sama raba vozila ne bi bila namenjena samo za uzitek, sem moral nabor
prvotnih vozil spremeniti in na novo postaviti bazo le teh.

B: Ali po nakupu avtomobila delite svoja mnenja z okolico? Ce da, na kak$en nacin?
A: Seveda, prvotno predstavis svoj vidik ali je vozilo zadovoljilo tvoje potrebe ali ne. Kaj ti
je na vozilu vse¢, kaj ne. V kolikor kdo izkaZze zanimanje za isto vozilo mu ga tudi
predstavim, sam pa se odlo¢i na podlagi videnega ali zeli tudi sam opraviti nakup istega
vozila ali ne.

B: Katere karakteristike so vam pri novem avtomobilu najbolj pomembne?
A: Predvsem mi je pomembno, da je vozilo varno in uéinkovito. Da nudi zadnjo mozno

tehnologijo v vozilu in da ne predstavlja prevelik letni strosek za samo rabo (bodisi z vidika
registracije, zavarovanja, goriva itd.).

B: Ali vam je blagovna znamka avtomobila pomembna? Zakaj?

A: Blagovna znamka mi je pomembna, ker se z njo povezes bodisi iz nekih predhodnih
izkuSenj ali na podlagi druzbe. Seveda kolikor da mi je pomembna blagovna znamka, na
kon¢ni nakup ne vpliva, ker pri tem vseeno prevladuje finan¢ni vidik samega vozila, bodisi
ali je to vozilo v mojem predvidenem finanénem obmoéju ali ne. Ce je potem je win-win
situacija, ¢e ni, se enostavno odlo¢im za drugo ustrezno resitev.

B: Ali ste zvesti dolo¢eni BZ? Zakaj da ali ne?

A: V kolikor bi dobil to vprasanje eno leto nazaj bi odgovoril z Da, vendar ker sem se pred
kratkim odlo¢il za nakup druge blagovne znamke, je zdaj odgovor Ne. Zelje so ena stvar, na
koncu pa mislim, da pri vecini vseeno prevladuje tista racionalna odlocitev. Seveda v kolikor
posamezniki imajo poleg vozila Se druge zivljenjske obveznosti.

B: Mislite, da avtomobil izraza tudi lastnikovo identiteto?

A: V avtomobilski druzbi kroZijo predpostavke ali stereotipi o sami osebnosti voznika na
podlagi katero blagovno znamko vozi. Nekatere druzbe tudi temeljijo samo na tem, da so vsi
ljubitelji istih vozil iste blagovne znamke. Mislim, da v dolo¢eni meri drzi. Umirjen ¢lovek
z druzino se ne bo kupil RS-a.

B: Se pocutite podobne ljudem, ki vozijo isti avto kot vi?

A: Delno, sklepam, da imajo podoben zivljenjski slog ni pa nujno seveda. Vozim precej
pogost avto, tako da bi tezko rekel, da je zelo niSni produkt. Mogoce ¢e bi kupil $portnega
kot sem sprva nameraval.

B: Kako pomembna vam je cena avtomobila?
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A: Zelo. Sama ponudba vozil je tako Siroka Ze znotraj samo enega modela, da lahko hitro
presezemo svoje finanéne zmoznosti, v kolikor opremimo vozilo do konca. Sam sem se
omejil na nek finan¢ni znesek in v tem krogu iskal najbolj ustrezno resitev.

B: Ali pri nakupu razmisljate tudi o kasnejSih stroskih lastniStva avtomobila?

A: Na to vprasanje sem delno Ze odgovoril pri zgornjem vprasanju. Seveda, pri nakupu
razmiS$ljam tudi o tem. Kot omenjeno, v prvotnem naboru Zelenih vozil so bila Sportna vozila,
vendar samo njihovo vzdrzevanje predstavlja preveliko finan¢no odrekanje drugih stvarem,
ki so mi v tem trenutku bolj pomembne za zdravo in dobro zivljenje. Mogoce bodo le ta
vozila pri§la na vrsto malo kasneje v mojem zivljenju, trenutno pa so na meseénem nivoju
predraga, da bi bila v mojem lastnistvu.

B: Ali ste Ze kdaj karkoli kupili preko spleta?
A: Da, predvsem oblacila, $portno prehrano in podobno.

B: Katere so po vasem mnenju prednosti in slabosti spletnega nakupa?

A: Prednosti so predvsem z vidika ¢asa, saj se ti ni potrebno odpraviti nikamor za nakup
omenjene stvari/storitve. Je pa tezavno v kolikor bi kupovali oblacila, jih moramo vracati
nazaj ¢e nam le ta niso prav, kar na koncu lahko doprinese, da smo zapravili ve¢ casa kot ¢e
bi se odpravili v trgovino. Seveda potrebno je paziti tudi na spletno goljufijo.

B: Ali ste Ze uporabljali konfigurator? Ce da, zakaj ste se ga posluZili in kaj vam je bilo
vSe€ pri uporabi?

A: Sem, pri nakupu vozila in nekatere strani nudijo tudi konfigurator za svoja oblacila.
Posluzil sem si ga v ta namen, da si ogledam vizualno kaj kupujem. Sem bolj vizualni tip
osebe, tako da si nekaj lazje predstavljam kako zgleda ¢e to vidim, kot pa da to preberem.
Primer: ¢e mi recCete da ima recimo vozilo ukrasne prezive na sedezih, si jaz to lahko Cisto
drugace predstavljam. S konfiguratorjem pa lahko tocno vidim, kaks$ni so ti preSivi na vozilu.

B: Ali kdaj gledate demonstracijske posnetke na YouTubu, kjer predstavijo
avtomobile? Ce da, gledate videe proizvajalcev ali blogerjev?

A: Da, to si vedno pogledam. Odvisno kaj Zelim videti. Ce Zelim ta »skriptiran« posnetek,
potem si ogledam bolj znane blogerje ali video proizvajalce. V Sloveniji dobro znan
Komotar Minuta, ali pa angleske Carwow in podobno. Ce pa si Zelim res lastniko izkusnjo
ogledati, potem iS¢em bolj podrobno, manj ogledane posnetke, kjer posamezniki, ki so kupili
doloceno vozilo posnamejo samo izkusnjo in kako oni dozivijo vozilo. Pri teh posnetkih ne
dobim nobene informacije z vidika dimenzij, novosti, prostornina, itd. kot je to po navadi
narejeno s strani blogerjev ali drugih, bolj »znanih« oseb. Tu dobim pristen vidik, kako nek
lastnik dojame svoj nakup.

B: Katere menite, da bi bile prednosti in slabosti splethnega nakupa avtomobila?
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A: Prednosti spletnega nakupa so predvsem to, da prihranimo na casu in nepotrebne
komplikacije z odhodom v avto hiSe ter sama papirologija, ki je vezana na to. Izberemo
vozilo, ga opremimo po Zelji in ga narofimo, to je to. Dober primer takSnega nakupa je
recimo Tesla, ki je tudi nek pionir na podrocju spletnega nakupa vozil. Slabosti pa niti ne
vidim v samem postopku, bolj z vidika, da vecina $e ni pripravljena narediti ta prehod. Je pa
res, da je tu potrebno Se kako paziti na goljufije, predvsem zaradi samega finan¢nega zneska,
katerega bomo namenili za nakup. Neka slabost pa je lahko tudi sama izkuSnja nakupa.
Trenutna, tradicionalna poteka tako, da se dogovorimo za testno voznjo in vozilo nekako
testiramo oziroma se z njim soo¢imo preden ga kupimo. Ta korak je kar pomemben in bi v
veliki meri vplival na morebitne odlocitve.

B: Ali bi bili pripravljeni kupiti nov avtomobil prek spleta? V katerem primeru da
oziroma ne?

A: Bi bil pripravljen kupiti vozilo preko spleta v primeru, da predstavlja to za mene, kot
kupca neko dodatno ugodnost ali vsaj isto, kot ¢e bi se odpravil po nakup v salon. Tezko se
je pogajati za ceno oziroma neke dodatne ugodnosti preko spleta. Vidis to kar vidis, izberes
in kupi$. Vseeno lahko v osebnem stiku dobi§ veé, ¢e si seveda pogajalec. Ce ti to ne
predstavlja neke dodatne vrednosti, potem je vseeno kje kupis vozilo. Za spletni nakup bi se
tudi odlocil v primeru, ¢e bi kupoval vozilo, katerega ni mozno dobiti v mojem obmocju,
bodisi da bi se moral odpraviti v drugo drzavo, da ga lahko kupim. Vsekakor ima to svoje
prednosti, po drugi strani pa ima tudi nakup osebno v salonu svoje. Vseeno osebni stik
predstavlja neko dodatno vrednost, s prodajalcem se spoprijateljis, kateri ti v prihodnje
pomaga pri servisiranju ali pa ti ponudi neke dodatne ugodnosti. Sama ideja spletnega
nakupa ni slaba, je pa vseeno potrebno zadrzati nek osebni stik in komunikacijo. Nikoli se
ne konca samo pri nakupu, vedno pridejo Se drugi, dodatni koraki za tem.

Priloga 7: Intervju §t. 6

SIFRA V ANALIZI : F
ZACETNICA IMENA: M
STAROST: 27 let

Intervju prek platforme Messenger.

B: Zivjo, kot sva se Ze pogovarjala, dokonfujem magistrsko nalogo z naslovom Analiza
dejavnikov odlo¢anja pri spletnem nakupu novega avtomobila. Zato me zanima vaSe
mnenje o poteku nakupa novega avtomobila in potencialnem nakupu avtomobila prek
spleta. V magistrski nalogi bom zagotovila vaSo aninimnost, uporabila bom samo
zacetnico vaSega imena ter starost), vprasanja pa bodo v Stirih sklopih, od bolj sploSnih
do specifi¢nih. Ce imate $e kakina vprasanja preden za¢neva, kar vpragajte.

M: Koliko ¢asa bo pa trajalo?

B: Odvisno od pogovora, ampak na¢eloma nekje 10-15 min.
M: Ok, v redu.

16



B: Dobro, Ce je to to, lahko kar zacneva s prvim sklopom vprasanj. Zakaj po navadi
Zelite kupiti nov avtomobil?

M: Am, zaradi nizjih stroSkov porabe goriva novejSega, ali pa obstojecih tezav s starim
vozilom. Naceloma sem zato kupoval v preteklosti.

B: Aha in kje iS¢ete informacije o avtomobilu, ki ga Zelite kupiti?
M: Vecinoma kar na internetu.

B: Obiskujete kakS$ne doloc¢ene spletne strani?
M:Avto.net, bolha. To je to.

B: In potem, ko naredite nabor potencialnih avtomobilov, kako se odlocite kateri
avtomobil boste kupili?

M: Predvsem na podlagi cene, ponudbe in pa seveda faktor ki se poracuna glede na navedeno
(cena/ponudba). Tudi znamka avtomobila vpliva na izbor.

B: Ali povprasate za mnenje tudi svojo okolico?

M: PovpraSam samo tiste, ki se na to podrocje spoznajo. Ne vidim smisla, da bi o tem
spraseval kolege, e se za avte ne zanimajo. Mogoce ¢e bi kdo imel to¢no doloc¢en avto, ki
bi ga zelel kupiti, bi vprasal kako je kaj zadovoljen. Drugace pa, €e se oseba ne spozna ravno
mi tako ne mora kaj veliko pomagati.

B: Ali po nakupu avtomobila delite svoja mnenja z okolico?
M: Po navadi delim mnenje o zadovoljstvu z avtomobilom zgolj z tistimi ki jih to zanima -
pogovorno. Ce me kdo vprasa povem, sicer pa ne za¢enjam ravno s to temo za pogovor.

B: Ali se vam je Ze kdaj zgodilo, da ste se zadnji trenutek pred nakupom avtomobila
premislili?

M. Ja, se mi res enkrat zgodilo. Zaradi ocene, da se v tistem trenutku nakup novega (ali
rabljenega) avtomobila enostavno ni izplacal. Tako da sem se odlocil raje Se malo pocakati.

B: Okej, super. Ce nadaljujeva na drugi sklop vprasanj, bolj specifitno o samih
avtomobilih. Katere karakteristike so vam pri novem avtomobilu najbolj pomembne?
M: Dodatna oprema, da je avto prostoren ... pa kaksSen je tip motorja mi je tudi vaZzno recimo.

B: Kaj pa blagovna znamka, vam je pomembna?
M: Ja, seveda. Je pomembna, zaradi kakovosti izdelave, pa lepSe notranjosti na primer.

B: Pa ste zvesti dolo¢eni BZ?

M: Ne morem reci, da imam to¢no doloceno znamko, ki bi jo zvesto kupoval. Je pa res,
zaradi kakovosti, preferiram nemsSke znamke avtomobilov. Se mi zdi, da je boljSa kvaliteta,
bolj ziher.

B: Aha okej, kaj pa cena avtomobila?

M: Mislim, je zelo pomembna, seveda. Ampak tako ko grem kupovati imam nek budget v
glavi, koliko si lahko privos¢im, pa potem znotraj tega nekaj najdem.
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B: Pa potem razmisljate tudi o kasnejSi ceni avtomobila 0z. o stroskih lastniStva
avtomobila?

M: Seveda, pri nakupu je pomembna analiza stroskov, ki nastanejo. Ampak to zacnem
razmisljati, ko enkrat ze imas$ prvi avto. Potem vidis, kako dragi so servisi in popravila in
ostalo. Za prvi avto nisem toliko razmisljal o tem, pri drugem se pa ze malo bolj pozanimas.
Pa da vzames na primer feltne, ki bodo potem cenejSe za menjavo, ne nekih redkih. Take
zadeve z leti naStudiras.

B: Mislite, da avtomobil izraZa tudi lastnikovo identiteto?
M: Ja lahko. Recimo v Porcheju si predstavljam neko osebo, kaj dela, kako izgleda. Dolo¢eni
pasejo na nek avto.

B: Kaj pa vi, se pocutite podobne ljudem, ki vozijo isti avto kot vi?
M: Ja Se kar.

B: Zakaj pa?
M: Vecinoma moj avto vozijo moski, stari toliko kot jaz. To je recimo skupna lastnost. Ne
bi pa rekel, da bi bil lahko kolega z nekom samo ker vozi isto znamko ali avto.

B: Okej, no zdaj pa bi vas malo vprasala o spletnem nakupovanju? Ste Ze kdaj kupili
pred spleta?

M: Ja, seveda. Sploh zdaj, ko so trgovine zaprte, se kar poslozujem spletnega nakupovanja.
Definitivno je pestra izbira edin problem, da ne more$ blago pregledati ali pa pomeriti. In
potem mora$ vracati, pa ponovno naroc¢ati. To je malo tako no, ne da se ti s tem ukvarjati.
Ampak zdaj tako ni izbire.

B: Kaj pa pri spletni prodaji, ste kdaj uporabljali konfigurator?

M: Sem ja, Sel sem gledat avto ampak v salonu razstavljen model ni imel opcij, ki bi si jih v
avtomobilu zazelel. Tako, da sem potem na netu pogledal kako bi izgledal. Je bilo kar
enostavno za uporabo, v§ecno.

B: Ce sva Ze pri avtomobilih, gledate kdaj tudi demonstracijske posnetke na YouTubu,
kjer predstavijo avtomobile? Ce da, gledate videe proizvajalcev ali blogerjev?

M: Ma tudi, da malo vidi§ kako se avto dejansko odreze. Pogledam videje tako blogerjev,
kot proizvajalcev. Ceprav pri prozvajalcih je bolj da vidi izgled, ne moras ravno verjeti kar
govorijo o performancu. Itak vsak hvali svoje. Se pri blogerjih véasih ne ves, ali je placan in
je v bistvu reklama, ali dejansko po resnici pove. V¢asih potem bolje kak blog prebrati, bolj
realna mnenja.

B: Katere pa menite, da bi bile prednosti in slabosti spletnega nakupa avtomobila?

M: Uf ... prednost je najbrz potencialna enostavna uporaba in pa fleksibilnost v nakupu
dologene dodatne opreme. Slabosti so pregled kvalitete le-teh. Ce ne mores§ v Zivo videti
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pred tem, sprobati motorja, pospeskov, kako se pocuti§ za volanov, a so vredu sedeZi ... to
je tezko kar prek spleta ugotoviti.

B: Pa bi bili pripravljeni kupiti nov avtomobil prek spleta?
M: Ne, v nobenem primeru ne bi kupil avta preko spleta. Kot sem rekel, mora$ sprobati v
zivo. Ni to to, eno je kupit ¢evlje prek spleta pa jih pac vrnes, Cist nekaj drugega pa avto.

B: Okej, hvala za vas$ ¢as. To so vsa vprasanja iz moje strani!.
M: Ni problema.

Priloga 8: Intervju st. 7

SIFRA V ANALIZI : G
ZACETNICA IMENA: J
STAROST: 30 let

Intervju prek platforme Zoom.

Zivjo! Torej kot sem %e omenila dokon¢ujem magistrsko nalogo z naslovom ANALIZA
DEJAVNIKOV ODLOCANJA PRI SPLETNEM NAKUPU NOVEGA
AVTOMOBILA. Zato me zanima vase mnenje o poteku nakupa novega avtomobila in
potencialnem nakupu avtomobila prek spleta. Kot sva se Ze dogovorila bo intervju
anonimen, zvok pa bom snemala s telefonom za kasnejo transkripcijo. Ce imate
kakrSnakoli vprasanja pred samim zacetkom z veseljem odgovorim.

J: Ne.

B: Okej, torej intervju bo imel nekje Stiri sklope vprasanj, od sploSnih k bolj
specifi¢nim. Ce zaénem kar s prvim. Zakaj po navadi Zelite kupiti nov avtomobil?

J: Nazadnje sem kupoval nov avto, ker se je prejSnji zacel kvariti in sem Ze toliko denarja
dal za servis, da se mi je zdelo bolj smiselno, ¢e kupim novega.

B: Aha, Kkje pa ste iskali informacije o avtu, Ki ste ga Zeleli kupiti?
J: Am ... malo sem vprasal kolege, kakSne imajo kaj izkusnje. Pa na spletu sem gledal.

B: Na spletu ste gledali kakSne specifi¢ne strani?
J: Predvsem tuje forume o avtomobilih, pa¢ mnenja ljudi, ki so Ze kupili.

B: Pa ste iskali za kakSen tip ali znamko avtomobila specifi¢no ali bolj splosSno?
J: Ja vedel sem, da ho¢em karavana, ker rabim velik prtljaznik, poleti hodimo kampirat ...
znamko pa niti ne, par sem jih mel v mislih recimo. Bolj VVolkswagen ali pa Ford.

B: In ko ste Ze naredili nek nabor potencialih avtov, kako ste se odlo¢ili katerega
kupiti?

J: Na koncu sem imel neko ceno in sem pogledal cemu sem se pripravljen odpovedati pa
¢emu ne. Pac kaj lahko najve¢ dobim za to ceno. Recimo hotel sem, da je moc¢an motor, ni
mi bla pa pomembna neka kovinska barva.

19



B: Ali se vam je Ze kdaj zgodilo, da ste se zadnji trenutek pred nakupom avtomobila
premislili?
J: Ne, ¢e sem Sel kupovat avto je bilo to zato, ker sem ga res rabil.

B: Kaj pa po samem nakupu ste o tem povedali tudi okolici pa kako ste zadovoljni?

J: Omenil sem pa¢ druzini, prijateljem ... Avto je itak nov, tako da nekih problemov na
zacetku tako ni, to se pol pokaze. Zaenkrat je v redu.

B: Poleg tipa vozila, mo¢nega motorja, kaj vam je bilo Se pomembno?

J: Da ima tempomat, pa LED luci, ampak to ima tako Ze vecina teh novih. Pa gledal sem
tudi, da je dizel.

B: Omenili ste prej, da ste gledali blagovne znamke Volkswagger, Ford. Kako to?
J: Z obema imam dobre izkus$nje, jim kar zaupam no. Nazadnje sem imel Citroena, pa je bil
avto skos pri mehaniku. Tako da, tega ne bi ve¢ kupil.

B: Kaj pa stroski lastniStva avtomobila (npr. stroski vzdrZevanja in popravil, stroske
goriva, stroSke zavarovanja)? Na to tudi gledate?

J: Tko tko. Ce mi je avto veg, se ne spus¢am v takine podrobnosti. Novemu avtu paé pade
vrednost, sej ga ne kupis, zato da bos vec zasluzil, ko ga bos prodal.

B: Ok. Kaj pa lastnikova identiteta in avtomobil. Mislite, da da avtomobil izraza tudi
identiteto tistega, ki ga vozi?

J:Ne vem ce, zdaj ima Ze vsak avto. Mogoce da vecje avtomobile kupujejo druzine, manjse
ljudje, Ki ne rabi tok prostora. Ampak spet ni nujno, vedno so izjeme.

B: Kaj pa vi, se pocutite podobne ljudem, ki vozijo isti avto kot vi?
J: Ne.

B: Zakaj mislite da ne?
J: Ne vem kaj bi imel skupnega z nekom samo ker vozi isti avto.

B: Okej, hvala. Ce nadaljujeva na naslednji sklop vprasanj glede spletnega
nakupovanja. Ali ste Ze kdaj karkoli kupili preko spleta?
J: Ja, kar pogosto kupujem prek spleta.

B: Katere so po vaSem mnenju prednosti in slabosti spletnega nakupa?
J: Fajn je, ker je prirocno, nikamor mi ni treba it. Naroci§, pocakas in je. Ampak ne mores
bit prepri¢anan kaj bos dobil. Sploh ¢e nekaj novega narocujes.

B: Kako se pa potem prepricate, da bo izdelek taksen kot je oglasevan?

J: Hmm ... pazim, da kupujem na preverjenih straneh, pa evropskih. Ce nekaj iz Aliexpressa
naroCi$ je vedno vprasSanje. Sicer pa vinem in zahtevam nazaj kupnino, ampak to so spet
komplikacije. Vecinoma kupujem kakSne malenkosti ali pa oblacila, s tem ni problemov.

B: Kaj pa glede spletnega nakupa avtomobila. Ali ste Ze kdaj uporabljali konfigurator?
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J: Ne, nisem $Se preizkusil.

B: Ok, kaj pa Youtube, ste kdaj gledali demonstracijske posnetke?
J: Ja, to sem ja. Ko sem se zanimal za avto sem pogledal od kaksnih blogerjev, pa od Volan-
a te posnetke. Da sm dobil malo obcutek kakSen je avto. Pa bloge sem malo pregledal.

B: Katere pa menite, da bi bile prednosti in slabosti spletnega nakupa avtomobila?
J: Mogoce bi blo ceneje, pa hitreje recimo. Ampak mislim, da avto je vseeno treba v zivo
videti, sprobat motor, kako je sedet notr, kolk je placa. Tega ne mor$ prek spleta ugotovit.

B: Pa bi bili pripravljeni kupiti nov avtomobil prek spleta?
J: V bistvu ne, mogoce ¢e bodo enkrat v prihodnosti tako dobra ta 3D ocala, pa Se to ne vem.
Prevec stane, da bi to preko spleta delal. Avto, stanovanje, takSne stvari je treba v zivo videt.

B: Dobro, to so bila vsa vprasanja. Hvala za sodelovanje!
J: Seveda. Z veseljem.

Priloga 9: Intervju st. 8

SIFRA V ANALIZI : H
ZACETNICA IMENA: M
STAROST: 28 let

Intervju prek platforme Zoom.

B: Torej, za potrebe dokon¢anja magistrske naloge me zanima vaSe mnenje o poteku
nakupa novega avtomobila in potencialnem nakupu avtomobila prek spleta. Intervju
bo anonimen (v magistrski nalogi bom uporabila samo zadetnico vaSega imena ter
starost). Ce kar za¢neva, zakaj po navadi Zelite Kupiti nov avtomobil?

M: Do sedaj sem nov avtomobil kupil, ker je obstojeci postal predrag za vzdrzevanje glede
na njegovo vrednost. Torej, ko ocenim da se mi bolj splaca kupiti nov avtomobil, kot pa
zapravljati denar za popravilo starega.

B: Kje iS¢ete informacije o avtomobilu, ki ga Zelite kupiti?

M: Vecino informacij dobim prek Youtube review-ov in iz testov v avtomobilskih revijah.
V¢asih preberem tudi kakSen forum, sploh o tem ¢e ima ta letnik/model kak$ne znane tezave.
Poleg tega pa o izku$nji z znamko in modelu vpraSam tudi prijatelje in druzino.

B: Potem, ko naredite nabor potencialnih avtomobilov, kako se odloCite kateri
avtomobil boste kupili?

M: V glavnem izberem tistega pri katerem moram skleniti najmanj kompromisev. Da je
najbolj optimalno.

B: Ali povprasate za mnenje tudi svojo okolico npr. prijatelje, druZino?
M: Vedno se pozanimam pri prijateljih in druzini, saj z vsakim mnenjem dobim boljSo sliko

o avtomobilu, ve¢ino od anekdot od njihovih znancev. Poleg tega pa s tem mogoce dobim
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tudi kaksne kontakte od ljudi, ki delajo pri avtohiSah ali pa poznajo koga, ki prodaja podoben
ali celo isti avtomobil, ki ga iS¢em jaz.

B: Ali se vam je Ze kdaj zgodilo, da ste se zadnji trenutek pred nakupom avtomobila
premislili?
M: Ne, to se mi Se ni zgodilo.

B: Ali po nakupu avtomobila delite svoja mnenja z okolico?
M: Vecino se samo pogovarjam o avtomobilu z prijatelji in druzino. Prek drugih medijev ne
delim svojega mnenja.

B: Katere karakteristike so vam pri novem avtomobilu najbolj pomembne?

M: Najbolj mi je pomembna kakovost notranjih materialov ter po novem sistemi, ki
omogocajo avtonomno oz. bolj varno voznjo. Zatem gledam na motor in menjalnik. Najmanj
pomemben mi je pa izgled.

B: Kaj pa blagovna znamka vam je pomembna?

M: Mi je zelo pomembna, predvsem zaradi tega ker imam neka pricakovanja od avtomobila,
za katera vem, da bodo pri doloceni avtomobilski znamki izpolnjena. In pa pomembna je
tudi zaradi vseh izkuSenj s to znamko.

B: Ste torej zvesti dolo¢eni znamki?
M: Sem zvest, glavni razlog za to je da so sorodniki v glavnem uporabljali avtomobile od te
blagovne znamke in so oni, kot tudi jaz, do sedaj imeli same dobre izkusnje.

B: Aha in za katero gre?
M: Volkswagen.

B: Ok, kako pomembna pa vam je cena avta?

M: Ker redko uporabljam avto, mi je pomembno da je cena ¢im manjSa, saj se mi ne zdi
idealno plagevati veliko za nek avtomobil kljub majhni uporabi. Ce bi avtomobil uporabljal
veliko ve¢, za npr. voznjo do sluZzbe, bi manj gledal na ceno oz. bi lahko upravicil drazji
avtomobil, ker bi ga tudi ve¢ uporabljal.

B: Pa pri nakupu razmiSljate tudi o kasnejsih stroskih lastniStva avtomobila? To so
npr. stroski vzdrZevanja in popravil, stroSke goriva?

M: O teh stvareh razmislim in tudi do neke mera vpliva na odloc€itev za nakup avtomobila,
ampak ni pa glavni pomislek.

B: Mislite, da avtomobil izraza tudi lastnikovo identiteto?

M: Ja menim, da do neke mere avtomobil izraza identiteto.

Po mojem mnenju, se to izraza ker hocejo ljudje posnemati druge, kateri so jim blizu, oz se
lahko poistovetijo z njimi.
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B: Ali se pocutis$ podoben ljudem, ki vozijo isti avto kot ti?
M: Do neke mere se pocutim podoben.

B: Zakaj pa?
M: Na mojo odlocitev za avtomobil vplivala druzina in znanci, saj so s svojim mnenjem in
moznostmi omogocili lazji in nekoliko ugodnejsi nakup.

B: OKk, ¢e sedaj preideva na spletno nakupovanje. Ali ste Ze kdaj karkoli kupili preko
spleta?
M: Sem, veliko stvari kupujem preko spleta.

B: Katere so po va§em mnenju prednosti in slabosti spletnega nakupa?

M: Prednost, ki jo vidim je to, da ni treba zapravljati veliko ¢asa za nakup, poleg tega ni
treba fizicno prisoten, kar seveda prihrani ¢as. Glavna slabost ki jo vidim je, da dostava teh
izdelkov vcasih traja zelo dolgo oz. ni instantna, kot je pri fizicnem nakupu. Poleg tega tezje
dobimo informacije, ki bi jih lahko preprosto dobili ob pogovoru z prodajalcem ter ne
moremo preizkusiti izdelka dokler ga nam ne dostavijo.

B: Ali ste Ze uporabljali konfigurator?
M: Uporabljal sem konfiguratorje od VAG znamk avtomobilov.

B: In kaks$na je vasa izkuSnja?

M: Vse¢ mi je bil takojsen prikaz izgleda avtomobila. Problem pa imam s slabo obrazlago
kaj vsaka izmed dodatnih opcij naredi. V¢asih se zgodi, da tudi kak$na dodatna opcija
doda/spremeni Se par drugih opcij s ¢imer drasti¢no zviSa ceno.

B: Kaj pa demonstracijske posnetke na YouTubu, kjer predstavijo avtomobile, kdaj
pogledate?
M: Ja, velikokrat pogledam.

B: Pa gledate videe proizvajalcev ali blogerjev?
M: Bolj se nagibam k posnetkom blogerjev, mislim, da oni prikaZzejo tudi slabosti
avtomobilov. Ni, da samo hvalijo.

B: Aha, Se glede spletnega nakupa avtomobila. Katere menite, da bi bile prednosti in
slabosti spletnega nakupa avtomobila?

M: Edina prednost, ki jo vidim je, da obstaja moznost da bi bil avtomobil cenejsi pri nakupu
prek spleta. Slabost pa vidim v tem, da kupujemo macka v Zzaklju, ¢e avtomobila pred tem
ne poznamo v detajle. Obcutek ob voznji in splo$no pocutje v avtomobilu se zaenkrat ne da
replicirati prek spleta.
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B: Ali bi bili torej pripravljeni kupiti nov avtomobil prek spleta?

M: Bi bil pripravljen kupiti nov avtomobil prek spleta, edino v primeru da bi si prej
avtomobil ogledal v avto hisi in $el z njim na testno voznjo. Ob tem da tudi v tem primeru
bi moral biti nakup avtomobila prek spleta cenejsi.

B: Super, to je vse. Hvala!
M: Ok. Hvala.
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