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UvoD

Na avtomobilskem trgu so nawzoStevilni proizvajalci razlinih blagovnih znamk, ki
ponujajo mnozico razinih modelov avtomobilov, ki so ze tako konkutenmed seboj, da je
kupec postavljen pred dilemo, kaj kupiti. Zato posk vsak ponudnik avtomobilov s prodajo
svojih izdelkov dosé cilj gospodarjenja. Ta cilj pa bo podjetje dosetg, ce bo izdelalo
takSen izdelek, ki si ga porabnik zeli in s katebionzadovoljil svoje potrebe.

Namen diplomskega dela je ugotoviti, kakSna je padolagovne znamke Fiat med Studenti
ljubljanskih fakultet. Studenti igrajo pomembno gto pri nakupu novega avtomobila v

gospodinjstvu. Fiat je eden najbolj tradicionalralitomobilskih proizvajalcev na svetu.

Proizvaja avtomobile, ki so cenovno dostopni dmgiozici, s svojo kakovostjo in vrhunskim

oblikovanjem pa je Se posebno priljubljen med nmitadi

Diplomsko delo sem po vsebini razdelil na tedretiin prakténi del. Na z&etku sem
opredelil blagovno znamko in poudaril njen pomelagBvne znamke se razlikujejo po &no
in vrednosti, ki jo imajo na trgu. Razlikovati jeba med identiteto in podobo. Za podjetje je
pomembno razumevanje procesa oblikovanfmkovite blagovne znamke, saj prednost
uspesnih blagovnih znamk temelji na zaupanju.

V drugem poglavju je opisan pomen ugotavljanjalpévih trznih segmentov za podjetje, kar
je podlaga za strateSki uspeh na trgu. Podanaagfikbcija avtomobilov, uveljavljena na
evropskem trgu. Ker je avtomobilska industrija edeamed motorjev evropskega
gospodarstva, navajam v tretiem poglavju stétistipodatke o prodaji avtomobilov na trgu
EU in na slovenskem trgu. Razlagam tudi strateSkeepovanje in smernice avtomobilske
industrije ter prihodnost slovenskega avtomobilskiga in proizvodnje.

Cetrto poglavje je namenjeno praktemu delu, kjer prikazujem rezultate trzne raziskav
nakupnih navadah, dejavnikin odémja za nakup avtomobila, poznavanju posameznih
avtomobilskih znamk, ocenjevanju lastnosti avtorfmbizbranih znamk in zvestobi kupcev.
Zadniji del raziskave je namenjen ugotavljanju padnbamke Fiat med anketiranimi Studenti
in preverjanju hipotez.

Kot raziskovalni instrument metode osebnega speagawsem uporabil anketni vprasalnik, ki
sem ga oblikoval glede na namen in cilj razisk#ueketa je bila izvedena med Studenti Stirih
ljubljanskih fakultet, ki so imeli opravljen vozkiSzpit.



1 IDENTITETA IN PODOBA BLAGOVNE ZNAMKE

Jones (1999, str. 19) navaja, da so vse blagovaelan izdelki (vkljgno s storitvami),
vendar pa vsi izdelki niso blagovne znamke. Blagowmamka je izdelek, ki zagotavlja
funkcionalne koristi in dodane vrednosti, ki jihkageri porabniki vrednotijo dovolj, da se
odlccijo za nakup. Poudarek je na dodani vrednosti. Eijmlavtomobila je zmoznost, da nas
pripelje od téke A do tedke B varno, zanesljivo in ekonoénio. Poleg teh funkcijskih
kakovosti poznamo Se dodane vrednosti, najpomers®megd njimi so:

1. Tiste, ki jih pridobimo z izkuSnjami z blagovno mko, kot so zaupnost, zanesljivost in
zmanjSanje tveganja.

2. Tiste, ki kazejo na to, kakSne vrste je uporabrologene blagovne znamke (bogat ali
mlad, moskega ali zenskega spola ipd.).

3. Tiste, ki izhajajo iz prep¢anja, da je blagovna znamkainkovita. Zelo preptiljivo na
podraiju kozmeténih izdelkov s sposobnostjo prefaii uporabnika, da se fuati lepSega.

4. In nazadnje tiste, ki temeljijo na videzu blagowmamke. To je glavna naloga embalaze.

Kot je vidno iz end&be (1), je uspeSna podoba blagovne znamke (B) lahisjena kot
kombinacija treh elementov: dobrega izdelka (Pklikavalne identitete (D) in dodane
vrednosti (AV):

B=P*D*AV (1)

Matematéna operacija med elementi je mnozenje, za oblik@evaspesne blagovne znamke
pa so potrebni vsi trije elementi. Osnova za raawpesSne blagovne znamke j@nkovit
izdelek. Ta mora imeti razlikovalno identiteto, ldako porabnik izdelek prepozna in gé&ilo
od drugih ter povprasa po njem z njegovim imenom kNncu je najbolj odtdlno to, da ima
uspeSna blagovna znamka dodano vrednost, ki vzbawdpanje porabnika, da je boljSe
kakovosti in je bolj zazelena od podobnih izdelkownkurentov (Doyle, 2000, str. 232).

1.1 Opredelitev blagovne znamke

»Zgradbe se starajo in postanejo rusevine.

Stroji se obrabijo.

Ljudje umirajo.

Ampak kar Zivi Se naprej, so blagovne znamke.«
Hector Laing (Pettis, 1995, str. 6)

»Koncept blagovne znamke je verjetno najneSa ideja v svetu trzenja.«

Don Cowley (Pettis, 1995, str. 6)
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Odtis znakov na izdelke, da bi tako prepoznali iad&ica, sega datenazaj v zgodovino.
Ljudje Ze od starih Egifanov, ki so tako oziavali izvor opek, do trgovskih cehov v
srednjem veku uporabljgjo zdiHe znake na svojih izdelkih kot jamstvo kupcem za
avtenténost in kakovost ter hkrati za Z#® svojih izdelkov pred ponarejanjem.

Pojav prvih blagovnih znamk sega v 16. stoletjes&alestilarne viskija vZzgale svoje ime na
vrh vsakega soda. Angleski izrazrand (vZgano znamenje oz. blagovna znamka) je izpeljan
iz angl. beseddo burn (vZgati). Ameriski zahod, za Zivinorejce je lastab bistvenega
pomena in Zig (blagovna znamka) je Klgo lastniStva. Vsak rérje imel svoj Zig in ta je bil
kot simbol spostovan enako kot viteski grb ali paaina zastava. Za r&arje je Zig pomenil
»roke pr@é«. Danes pa izdelki z blagovno znamko izrazajo mizme« (Pettis, 1995, str. 7).

V literaturi je mogde najti Stevilne opredelitve blagovne znamke. Pradu Republike
Slovenije za intelektualno lastnino se opirajo @&kah o industrijski lastnini (Uradni list RS,
St. 45/01), ki dolda: »Kot znamka se sme registrirati kakrSenkoli zmdikkakrSnakoli
kombinacija znakov, ki omodajo razlikovanje blaga ali storitev enega podjetjiablaga ali
storitev drugega podjetja in jih je magograftno prikazati, kot so zlasti besede, vkho z
osebnimi imeni,érke, Stevilke, figurativni elementi, tridimenzional podobe, vkljgno z
obliko blaga ali njihove embalaze, in kombinacig\bkot tudi kakrSnakoli kombinacija takih
znakov.«

Ena najbolj uveljavljenih je gotovo opredelitev, kp podaja American Marketing
Association: »Blagovna znamka je ime, izraz, simbablika ali kombinacija nastetih,
namenjena prepoznavanju izdelka ali storitve eragakupine prodajalcev in razlikovanju
izdelkov ali storitev od konkurénih« (Kotler, 1998, str. 444).

Peter Doyle se osredd@iona uspeSne blagovne znamke. Opredelil je uspédagovno
znamko kot ime, simbol, obliko ali kombinacijo tekj identificira izdelek doléene
organizacije in mu dodeli branljivo dfivo prednost. Léljiva prednost pomeni, da imajo
porabniki doléeno blagovno znamko utemeljeno raje kot konkémen Branljiva pa pomeni
prednost, ki je konkurenti ne morejo z lahkoto msati (Baker, 1999, str. 365).

Aaker opisuje, da je blagovna znamka razlikovaime in/ ali simbol (kot je logo, z&i#ni
znak, oblika embalaze), katerega namen je ideméficizdelke ali storitve dokenega
prodajalca ali skupine prodajalcev in razlikovatizdelke in storitve od konkur&mh. Glede
na vsebino ldimo tri klju¢ne funkcije blagovne znamke (Lesjak, 2002, str., ®4®):

» razlikovalno, ki razlikuje izdelke, katerih sestadel je, od drugih;

» sporailno, ki porabnikom prinaSa dalena sporéila o izdelku ali podjetju. Porabnik se za
nakup dolgéene blagovne znamke odi@ato, ker mu ta nekaj sp@ain obljublja, kar se
je doslej kazalo v zadovoljstvu s takSnim izdelkom;
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* relacijsko, ki ustvarja in vzdrzuje dolg@ree odnose med ponudniki in porabniki, v katerih
prevladuje zaupanje, zadovoljstvo in zvestoba.

Blagovna znamka Sele z zadnjo funkcijo dobi svapolgbo, vrednost in pomembno viogo
tako v nakupnih procesih porabnika kakor tudi preitanju konkuretnih prednosti
proizvajalca. Med temi funkcijami velja povratnaeza in odvisnost.

1.2 Prednosti uspesnih blagovnih znamk

UspeSne blagovne znamke ustvarijo odnos med pedjetn porabnikom, ki temelji na
zaupanju. Tako zmanjSajo zaznano tveganje, poenjasiabirni proces in prihranijaias.
NajpomembnejSa funkcija uspesnih blagovnih znamiazdikovalna. Danes je moge brez
tezav posnemati celo najnovejSe in najbolj komplekgdelke. Preprosto je izdelati gpa ki

je po okusu podobna kokakoli, toda ljudje niso @Eyjeni kupovati teh izdelkov v enaki
koli¢ini in nikakor ne po enaki ceni. Porabniki kupijeane blagovne znamke zaradi zaupanja
v njihovo kakovost, ker se poistovetijo s statusomroma filozofijo blagovne znamke.
Moc¢ne blagovne znamke zagotovijo dodane vrednostiozabpika, ki se pogosto kazejo v
zmanjSanju tveganja, zaupanju in izkusnjah. Skupékvrednosti je preferenca porabnika.
Gledano z ekonomskega stafisSdosegajo mime blagovne znamke visji trzni delez, visje
cene ali po navadi kombinacijo obeh (Doyle, 2000,228).

1.3 Vrednost blagovne znamke

Danes je v ekonomiji neotipljiva vrednost navadraliko pomembnejSa za podjetje kot
otipljiva osnovna sredstva, ki se pojavljajo v htah podjetja. Ko je Philip Morris (cigarete)
kupil Kraft (prehrambeni izdelki) za 12,9 milijardi®larjev in so réunovodije opravili svoje
delo, se je pokazalo, da je Philip Morris kupillz& milijarde dolarjev oprijemljivih osnovnih
sredstev in za 11,6 milijard dolarjev neotipljivesnosti (Kline, 1994, str. 20).

Doyle (2000, str. 221) opredeli vrednost blagovmearzke kot neto sedanjo vrednost
prihodnjih tokov denarja, ki se hanaSajo na imgdae znamke. To je porast vrednosti nad
tisto, ki bi jo imel izdelek brez blagovne znamRé&ednost blagovne znamke nastane iz
zaupanja kupca v znamko podjetja. To zaupanje wjeliodnos med blagovno znamko in
kupcem ter tako spodbuja preference, zvestobo Wagomamki in kugevo zanimanje za
nove izdelke in storitve, ki bi jih podjetje v patinosti lahko ponudilo pod imenom svoje
blagovne znamke.



Qcitno je, da se wgna virov, s pomgo katerih sodobno podjetje gradi smm jedro
poslovnega procesa in vrednost za kupce in ¢ie, ne pojavlja v bilanci. To neotipljivo
vrednost lahko razvrstimo na pet vrst:

1. tehnoloSka vrednost (patenti, avtorske praviceepios znanje ...),

2. strateSka vrednost (licence, naravni monopoli aleoptali privilegiji, ki omejijo
konkurenco),

3. vrednost ugleda (ime podjetja in njegove blagovmanzke),

. ¢loveski viri (ve€ine in prilagodljivost zaposlenih),

5. organizacija in kultura (vrednote in socialne normm@traj podjetja, ki oblikujejo obvezo
in zvestobo zaposlenih).

I

Blagovna znamka podjetja predstavlja njegovo rgjverednost ugleda. Za trznike ima
blagovna znamka poleg razpoznavnosti Se eno vidgoje obljuba za dodano vrednost
kupcu, prednosti, ki jih konkurenca nima. Ciljnigai si bolj Zelijo m@no blagovno znamko.
V avtomobilski panogi so otipljiva osnovna sredspovico vse vrednosti podjetja, delez
blagovne znamke je kar 30 %; preostala neotipkneainost podijetja pa 20 % (Doyle, 2000,
str. 223-225).

Aaker (1996, str. 7-8) navaja, da je premoZenjgddae znamke niz sredstev (in obveznosti),
povezanih z imenom blagovne znamke in simboli, ddajo (ali zmanjSajo) vrednost, ki jo
zagotavljajo izdelki ali storitve podjetju in/alugcem podjetja. Glavne kategorije premozenja
blagovne znamke so (glej Sliko 1):

1. prepoznavnost imena blagovne znamke,
2. zvestoba blagovni znamki,

3. zaznana kakovost,

4. asociacije o blagovni znamki.

Slika 1: PremoZzenje blagovne znamke

Premozenje
blagovne
znamke
Prepoznavnost Zvestoba Zaznana Asociacije o
imena blagovng blagovni kakovost blagovni
znamke znamki znamki

Vir: D.A. Aaker & E. Joachimsthaler, Brand Leadeast2000, str. 17.
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Cilj vodenja blagovne znamke je ustvariti éne blagovne znamke. Te Stiri kategorije so
vodilo za razvoj blagovne znamke, menedzment inengr vrednosti. Premozenje blagovne
znamke je tem viSj&im viSje so te kategorije.

Prepoznavnost imena blagovne znamke je pogosteepga vrednost. NanasSa se naso
katero je blagovna znamka prisotna v porabnikoviezgd. Merimo jo razlino, odvisno od
tega, kako se porabnik spomni blagovne znamke. @gbognavanja do priklica, prve
priklicane blagovne znamke in celo dominantne, eginklicane blagovne znamke.

Zvestoba blagovni znamki je bistvena in najbolfnsr kategorija premozenja blagovne
znamke. Drugi avtorji pogosto izpigo zvestobo pri njihovem vrednotenju. Skratka,
blagovna znamka brez zvestih porabnikov je zeldjivanin ima vrednost le v potencialu

pridobitve zvestih kupcev. Tudi stroSki trzenja salvisni od zvestobe porabnikov.

StroSkovno je veliko bolje ohranjati stik z obstifjei porabniki, kot privabljati nove.

Zaznana kakovost je med vsemi asociacijami edinamipiricno dokazano prinaSa fin&ame
ucinke in/ali dobékonosnost (merjeno s kazalnikom donosnosti invigsti®ogosto je
strateSko gibalo osnovne dejavnosti podjetja iredimy primerov vpliva tudi na druge vidike
zaznavanja blagovne znamke.

Asociacija v zvezi z blagovno znamko je karkoli,r kgorabnik z njo povezuje. Lahko
vkljucujejo lastnosti izdelka, slavne osebnosti ali detosimbol.

Razlikujejo se po katini moci in vrednosti, ki jo imajo na trgu. Skrajni primeo neznane
blagovne znamke, ki jih ne poznacire kupcev na trgu. Za njimi so tiste s precej kiso
stopnjo prepoznavnosti. Nad vsem tem so takSnesakoi stopnjo sprejemljivosti, torej se
kupci ne bi upirali nakupu. Nato poznamo blagovmarake, ki imajo visoko stopnjo
preferegnosti in bodo izbrane pred drugimi. Nazadnje soSéutiste z visoko stopnjo
zvestobe.

Skrb za blagovno znamko je tako eden ddjh dejavnikov upravljanja v podjetju. To
pomeni, da je treba ohraniti alicasom izboljSati njeno prepoznavnost, zaznano katawno
uporabnost, pozitivne asociacije in podobno. Nekatealitiki trdijo, da blagovna znamka
prezivi dol@ene izdelke in opremo podjetja. Je glavno trajren@Zenje podjetja, vendar
vsaka mona znamka predstavlja le skupino zvestih porabnikKato je osnovno premoZenje
blagovne znamke pravzaprav vrednost porabnika.eg¢a tizhaja, da se mora trZzenjsko
natrtovanje osredototi na podaljSanje dobe trajanja zvestobe porabni&apa mora biti
klju¢na naloga vodenja blagovne znamke (Kotler, 1996446—447).



1.4 ldentiteta in podoba blagovne znamke

Identiteta blagovne znamke se skriva v odgovoiisekitejo dol@ene blagovne znamke. Kaj
blagovna znamka je, kaj je njena individualnostekaso njeni dolgoréni cilji in ambicije, v
c¢em je njena konsistentnost, kaj predstavlja njereminvost in kateri so njeni razpoznavni
znaki (Kapferer, 1992, str. 31-32).

Upshaw trdi, da je identiteta blagovne znamke gt celotne vrednosti. Je celotna zaznava
blagovne znamke na trgu, ki temelji na njenem pomicanju na trgu in njeni strateski
osebnosti. S pozicioniranjem je misljeno, kako gg@aylja v zavesti porabnika z vidika koristi
in obljub glede na konkurenco (Lesjak, 2002, s§)64

Aaker (1996, str. 68) opredeli identiteto blagowmamke kot skupek asociacij na blagovno
znamko, za katere si njeni strategi prizadevajdpiddn ustvarili in ohranili. Te asociacije so
stali¥e in obljube, ki jih organizacija posreduje pordmmn. Identiteta blagovne znamke
pomaga ustvariti odnos med blagovno znamko in pokain ter prinasa uporabn&jstvene
prednosti in prednosti, povezane s samopodobo.

Podoba blagovne znamke je niz prégnj o lastnostih in asociacijah v zvezi z blagovno
znamko. Porabnik gradi podobo blagovne znamke idagbnaslednjih stirih virov (Doyle,
2000, str. 226):

1. Izkustveni viri: porabnik je ze uporabljal daleno blagovno znamko in si ustvaril
preprianja o njeni zanesljivosti in karakterju.

2. Osebni viri: prijatelji, znanci, druzina in drugi.

3. Javni viri : pojavljanje blagovne znamke v mn&ah olkxzilih, porabniske organizacije.

4. Poslovni viri: oglasSevanje, prikazi, embalaza in prodajno osebje

Obstajajo tri glavne vrste blagovnih znamk in poddidagovnih znamkah:

1. Blagovne znamke lastnosti
Imajo podobo, ki izraza zaupanje v funkcionalnetnlasti izdelka. Pred porabniki je
pogosto tezka naloga, ko morajo med velikanskinili® ponudb objektivnho ocenjevati
njihove lastnosti in zr@nosti. Zato se navadno odl@ za tiste, v katerih vidijo potrditev
njihove kakovosti.

2. Blagovne znamke zelja, statusa
Te blagovne znamke kazejo, kakSen uporabnik jipujer Podoba nam pove nekoliko
manj o izdelku in veliko v 0 Zelenem zivljenjskem slogu. Obstaja pré&gmje, da se s
pridobitvijo teh blagovnih znamk kupec statusno adtk kot bogat in slaven. ¥ea teh
izdelkov ni kupljena, da bi zadovoljila temeljnenkcionalne potrebe ljudi, temvea to,

da si kupijo status, pozornost, spostovanje.
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3. Blagovne znamke izkuSen]
Njihova podoba se kaze z asociacijamicirstvi. Presega Zelje, saj gre bolj za delitev
filozofije med blagovno znamko in posameznim kupcddspeSne blagovne znamke
izkuSenj izraZzajo osebnost, osebno rast in niz, idej katere bi Ziveli. Za te blagovne
znamke ni dvoma o njihovi superiornosti ali posekbmailnostih izdelka.

Identiteta izvira s strani poSiljateljgigar naloga je opredeliti pomen, namen in poslanstv
blagovne znamke. Podoba je na strani prejemnikje irezultat dekodiranja vseh signalov
oddanih v zvezi z blagovno znamko. Identiteta jgngepred podobo. Preden Zeli posiljatel]
oblikovati dolaieno idejo v mislih javnosti, mora natgno dolaiti, kaj naj sporéi. Javnost si
oblikuje podobo s sintezo signalov s strani blagoznamke, ki jih prejema prek razlih
kanalov (ime blagovne znamke, izdelki, oglaSevasonzorstva, spotda za javnost).
Podoba je rezultat dekodiranja, interpretacije guabl signalov (Kapferer, 1992, str. 34).

Slika 2 nam prikazuje vire signalov, ki jih prejemarabnik. Glavni vir je vsekakor identiteta
blagovne znamke. Na drugi strani pa so zunanjvyi jih lo¢imo od identitete, ki pa kljub
temu igrajo vlogo pri spot@nju in oblikovanju mnenja o blagovni znamki. Pddjebrez
jasne predstave o lastni identiteti blagovne znamnerabljajo to orodje in tako vnaSajo
motnje v proces spotanja. Velikokrat posnemajo komuniciranje najbli¥enkurence. S
preraunljivostjo in iskanjem priljubljenosti, da bi takaadovoljili vse segmente porabnikov,
preprosto pozabijo na identiteto blagovne znamkezgneSijo bistvo. Tretja motnja je
idealizem, kakSna naj bi bila sanjska identitetgakse razlikuje od dejanske identitete.

Slika 2: Identiteta in podoba blagovne znamke

PosSiljanje Medij Sprejemanje

Identiteta blagovn

e
znamke \
Prenos Podoba blagovne

signalov znamke
Preostali viri:
* posnemanje
* preraunljivost Konkurenca
* idealizem in
motnje

Vir: J.N. Kapferer, Strategic Brand Management, 19€P, 34.

Doyle (2000, str. 233) trdi, da je naloga podjg@slati spordilo o identiteti blagovne
znamke tako in v taki obliki, da ustvari ugodno o informacijo in odziv v obliki nakupa
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in zvestobe blagovni znamki. To je zahtevna nalagaodoba o blagovni znamki se lahko ne
ujema z identiteto, kot sprva dreujejo v podjetju. Glavne teZave pri ustvarjanjelehe
podobe o blagovni znamki in povratni informaciji so

1. Konkuren éna sporctila
Porabniki so vsak dan izpostavljeni velikanskenavifit spora@il. Od teh jih je le 5 %
opazenih in le 1 % izzove neko vrsto odziva. Brgepomnih izdatkov ali sk je skoraj
nemogae, da se razSiri spafilo podjetja o blagovni znamki.

2. Newinkovita identiteta blagovne znamke
Ciljni porabniki ne vidijo pozicioniranja blagovramamke v smeri zadovoljevanja njihovih
potreb. Lahko, da ne verjamejo trditvam in/ali mgijé lastnosti, ki so oglasevanée so
stali¥a do spordil negativna, jih porabniki znova tolrtigo ali celo zavrnejo.

3. Preostali signali o blagovni znamki
Nemogde je nadzorovati vse informacije, ki jih porabnggrejemajo o blagovni znamki.
Porabniki prav takarpajo informacije iz lastnih izkuSenj v preteklosti opazovanjem
drugih uporabnikov in drugod.

4. Newinkovita sporodila
Kreativnost sporgla ima lahko velik vpliv na €éinkovitost sporéanja identitete blagovne
znamke. Vsebina spafita, narava poziva, njegova predstavitev ter velikm oblika
spor@anja, vse to lahko vpliva na Stevilo ljudi, ki opazsporailo in se odzovejo nanj.

5. Napaten medij
Izbira medija ima posebertinek, kar se tie dosegljivosti spokdla in na zaupanje, ki ga
vliva porabniku.

6. Druge ovire
To, da podoba blagovne znamke vzbudi Zeleni odzigavratne informacije, je odvisno
tudi od preostalih sestavin trzenjskega spleta, dtat cena in razpoloZljivost v glavni
distribucijski mrezi.

1.4.1 Prizma identitete blagovne znamke

Da bi blagovna znamka postala ¢na in taka tudi ostala, mora biti zvesta svoiji itteti.
Podoba blagovne znamke je spreminjgpmjem. Prevé se nanaSa na predstave o blagovni
znamki in premalo na njeno bistvo. Koncept idetgitblagovne znamke temelji na treh
zn&ilnostih (Kapferer, 1992, str. 37-38):

* trajnost,
¢ soodvisnost,
* realizem.



Koncept ni nagnjen k idealizmu, nestanovitnostipagraunljivosti, kot v primeru podobe
blagovne znamke. Identiteto blagovne znamke je wwgubravnavati s pondm Sestih
vidikov, ki sestavljajo prizmo identitete blagoviz@mamke (glej Sliko 3 na str. 11). To
Seststransko prizmo sestavljajo postava, osebkdsiya, samopodoba, odsev in odnosi.

Postava prva ploskev prizme je postava. To je dim predstava izdelka in je kombinacija
opaznih znélnosti blagovne znamke (na katere pomislimo takojje omenjena) in skritih
znasilnosti (ki so kljub temu razlikovalnef:e omenimo BMW, si predstavljamo zmogljivosti
in hitrost. Blagovnha znamka izhaja iz postave. &astje temelj komuniciranja, ki ustreza
znanju in izkuSenosti blagovne znamke ter njenemicmmiranju.

Osebnost to je zn&aj blagovne znamke. Pogosto se zgodi, da idem#fitdo blagovno
znamko z osebo. Postopoma si 0 njej izoblikujerkm sia n&in, na kakrSnega nam predstavi
izdelke ali storitve. Najlazji ran za pripojitev osebnosti blagovni znamki, je zorgbo
znanih osebnosti ali zivali.

Kultura : nanaSa se na kulturo, iz katere izdelek izhajdtufa je sistem vrednot, vir navdiha
in energije blagovne znamke, izdelek pa je njemtegenje. Mercedes predstavlja germansko
kulturo in njen red, organiziranost¢iokovitost ter visoko kakovost. Peugeot je sinordan
Francijo, kot je Fiat za ltalijo.

Odnosi: blagovna znamka je odnos in priloznost za povezagd ljudmi. To pride do izraza
predvsem pri blagovnih znamkah s pagcstoritev in pri trgovcih.

Odsev blagovna znamka odseva porabnikovo pod@leoporabnika povprasamo za njegovo
videnje tega in onega proizvajalca avtomobilowmjggov prvi odziv misel na vrsto voznika,
ki bi najbolj ustrezal dokeni znamki — druzinskilovek, starejSi moZzakar, poslovnez,
postavlj&, predstavnica neznejSega spola itd. Pogosto agstagskladja med odsevom in
cilem blagovne znamke. Cilj opisuje potencialnegapca ali porabnika, odsev pa ne
predstavlja nujno cilja, tem¥epodobo cilja, ki jo blagovna znamka ponuja javhobb je
neke vrste identifikacija. Porabniki uporabljajolai@ne blagovne znamke zato, da z njimi
spor@ajo svojo identiteto.

Samopodoba zadnja, $esta ploskev prizme je predstava, kin@ porabnik o sebiCe je
odsev zunanje ogledalo ciline skupine, je samopadgeno notranje zrcalo Porabnik. z
odnosom do posameznih blagovnih znamk razvijecolo vrsto odnosa s samim sebo;.

Teh Sest ploskev prizme opredeljuje identiteto tag znamke, njeno potencialno ozemlje
ter oblikuje njeno celoto. Vsebina ploskev se kdizgya na drugi. Zgradba prizme je izpeljana
iz temeljnega koncepta, da ima blagovna znamka ggovna znamka ne obstaja ne
komunicira. Komunikacija vedno poteka med posSiljate in prejemnikom spotdla. V
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primeru komuniciranja blagovne znamke poSiljatedj¢cho ne obstaja. Postava in osebnost
blagovne znamke obkroZata in v prenesenem pomesedstavljata posSiljatelja. Na drugi
strani procesa spatanja je prejemnik kot posebna vrsta osebe ali jstthoa katero je
spora@ilo naslovljeno. Odsev in samopodoba blagovne zmaoikkrozata in v prenesenem
pomenu predstavljata prejemnika. Preostali dvekpiogrizme, to so odnosi in kultura, sta
most med poSiljateljem in prejemnikom.

Slika 3: Prizma identitete blagovne znamke

SLIKA POSILIATELJA

postava osebnost
z N
U 0]
N T
A R
N odnosi kultura A
J N
E J
N E
J N
E J
E
odsev samopodoba

SLIKA PREJEMNIKA

Vir: J.N. Kapferer, Strategic Brand Management, 19€P, 34.

Prizma identitete blagovne znamke vEljje tudi navpino delitev. Ploskve na levi strani,
postava, odnosi in odsev, so socialneg&ajaaer so vidne in dajejo blagovni znamki zunaniji
videz. Ploskve na desni strani prizme, osebnostuteuin samopodoba, pa obstajajo znotraj
same blagovne znamke, v njenem duhu (Kapferer,,190238-42).

1.4.2 Piramida blagovne znamke

Kapferer (Doyle, 1998, str. 172) je predstavil thdncept piramide blagovne znamke, ki je

sestavljen iz treh ravni, kot je prikazano na SAiKna str. 12). Vrh piramide je jedro blagovne

znamke, ki predstavlja njeno bistvo. Ta vir je &epoznati, vendar mora hkrati ostati

neomenjen in neviden. To je najgloblja identitetagbvne znamke, njena najosnovnejSa
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vrednost. TakSna je nespremenljiva skozi dalgsovno obdobje. Srednja raven piramide je
slog blagovne znamke, ki jasno izraza jedro blagaxmamke, ki skozi kulturo izraZza njeno
osebnost in samopodobo. Slog blagovne znamke &e [ah malem spreminja, toliko da se
prilagodi casovnim spremembam. Resnica je ta, da postanatedan&itna med procesom
sprememb. Spodnja plast piramide vsebuje teme Wt@ganamke o tem, kako ta trenutno
komunicira z oglaSevanjem, obvestili javnosti, ehmbajem itd. Teme blagovne znamke
vkljucujejo fizicno predstavo izdelka (barva, logo, embalaza), mdeev (vrsta slavne
osebnosti, ki oglasuje blagovno znamko) in izraZzedeose (bli§, prestiz). Teme blagovne
znamke so bolj prilagodljive kot slog in jedro tee spreminjajo z modo, slogom in
tehnologijo.

Slika 4: Piramida blagovne znamke

Jedro
blagovne
znamke
Kultura
Slog
blagovne
znamke
Osebnost Samopodoba
Postava Odsev Teme
blagovne
znamke
Odnosi

Vir: P. Doyle, Value-Based Marketing, 2000, str623

Porabniki gledajo na piramido blagovne znamke oddap navzgor. Blagovno znamko
odkrivajo z izdelki, njenimi temami, pozicioniranjein na&inom komuniciranja. Na drugi
strani pa skrbniki blagovnih znamk za gradnjo blagoznamke dolgotmo zahtevajo jasno
razumevanje jedra blagovne znamke. Proces potekarlal piramide proti dnu. Slog in
slogovne spremembe ne smejo izneveriti identitetiea) blagovne znamke (Kapferer, 1992,
str. 75).

Ce podrobneje pogledamo vse tri ravni piramide blagoznamke, vidimo, da slog in teme

blagovne znamke skupaj sestavljata prizmo idestitdagovne znamke. Ne samo prizme
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identitete blagovne znamke, tudi jedra blagovnirarzk se moéno razlikujejo. Oba
predstavljena koncepta, prizma identitete blagamamke in piramida blagovne znamke, sta
zelo uporabna z vevidikov. Prvic, omog@ata vodstvu in agencijam, da razumejo blagovno
znamko ter z njo povezane tan priloznosti. Drugg, sta v pom®o pri oblikovanju strategije
blagovne znamke in odiitvah o pozicioniranju na trgu. Tretji omog@ata skrbnikom
blagovne znamke dosegati doslednost pri komunigcirgorek embaliranja in oblike,
oglasSevanja, razSiritve skupine izdelkov in blagbvamamk. In nazadnje, razumevanje jedra
in sloga blagovne znamke pripomore k @galgju obsega Siritve blagovne znamke, in sicer v
kaksSnem obsegu je lahko pomembna njena Siritewungedzdelke in trzne segmente (Doyle,
1998, str. 173).

Za dolgor@ni menedZzment blagovne znamke je bistveno andiizisg tri ravni piramide z
vkljuceno dimenzijotasa. Prepogosto se dogaja, da skrbniki blagovnekaane poznajo
njenega jedra. Da bi se prilagodiisovnim spremembam, ne vedo, kaj naj spremeniajin
ne. Na splosno se ujamejo v dve ktaspasti (Kapferer, 1992, str. 77):

1. Presezek demokracije skrbniki blagovnih znamk spraSujejo porabnikekdai Zelijo, da
bi se njihova blagovna znamka razvijala naprej.e8ayxe gre za proces po vsem svetu,
pelje to do razdrobljenih blagovnih znamk za vsagiemgrafsko obmge. Priakovanja
porabnikov se menjavajo kot plima in oseka. Vodggbvne znamke potrebuje osnovni
projekt, s katerim zme. Imeti mora jasen pogled na ambicije blagovnenke, zakaj
obstaja, kako Zeli spremeniti kategorijo izdelkak$en je svetovni pogled na to in kako
razsiriti te poglede med porabnike.

2. Presezek kod skrbniki blagovnih znamk vsiljujejo ista Sifriransporg@ila v razlicnih
kampanjah itezmerno. Nevedégsa naj ne spreminjajo, zamrznejo vso sliko.

1.5 Uéinkovitost oblikovanja blagovne znamke

Oblikovanje blagovne znamke je v danasSnjem okolge yprej kot lahka naloga. Njeni
oblikovalci so lahko izpostavljeni precejsSnjemutigkiu in oviram, ki so lahko zunanjega in
notranjega izvora. Za oblikovanj€inkovite blagovne znamke in strategije zanjo jeistoo
razumevanje teh pritiskov in ovir. Aaker (1996, 86—27) navaja osem raziih dejavnikov,
ki ovirajo oblikovanje dinkovite blagovne znamke (glej Sliko 5 na str. Jivi je pritisk na
konkuriranje v ceni, ki neposredno zadeva samowvacifp za oblikovanje blagovne znamke.
Naslednji je nara®joce Stevilo konkurentov, s tem pa se zmanjSajo razfjple moznosti
umeganja, uvajanje je manjcinkovito. Dejavnika tri in Stiri, torej drobitevda in medijev
ter zahteve po raznovrstnih izdelkih in blagovnitamkah, so kazalnik oblikovanja znamk
danes. To je proces, ki postajedalje bolj zapleten. Preostali dejavniki so odsetranjih
pritiskov na oblikovanje blagovne znamke. Peti deile, nagnjenost k spremembi strategije,
13



lahko usodno vpliva nacinkovitost oblikovanja. Z vidika vodenja podjet@hko to en&dmo

s tem, kot bi sami sebe ustrelili v nogo. Naspratge inovacijam in pritisk na investiranje
drugam sta spectina dejavnika, s katerima se ga@ mane blagovne znamke.cdsih je
vzrok v domiSljavosti, najuikrat pa se zgodita zaradi samozadovoljstva, ki sgrdruzita
Se ponos in/ali pohlep. Zadnji od vzrokov je pktisa pozitivhe rezultate v najkrajSem
moznemcasu. Ironija je, da wino nepremagljivin ovir pri oblikovanju blagovne amnke
povzraijo notranje sile in nesoglasja znotraj organizaqjodijetja.

Slika 5: Zakaj oblikovanje blagovne znamke ni esnosh?

1. Pritisk na
8. Kratkotrajni konkuriranje v ceni .
pritiski 2. Narasgajoce
Stevilo konkurentov
7. Pritisk na

OBLIKOVANJE 3. Drobitev trgov in

investiranje drugam BLAGOVNE medijev

ZNAMKE

4. Kompleksne
strategije blagovnih
znamk in odno:

6. Nasprotovanje
inovacijam

5. Nagnjenost k
spreminjanju stratedi

—_

Vir: D.A. Aaker, Building Strong Brands, 1996, 26-27.

2 DOLOCANJE AVTOMOBILSKIH TRZNIH SEGMENTOV IN
KLASIFIKACIJA AVTOMOBILOV

Podjetja, ki se odlojo poslovati na Sirsem trgu (npr. trg EU), kmaposnajo, da ne morejo
preskrbovati vseh kupcev na tem trgu. Kupcev jadiquteve bodisi so prostorsko razprseni
ali pa se razlikujejo po svojih nakupnih zahteMdamesto da konkurirajo povsod, bi morala
podjetja ugotoviti najpriviénejSe trzne segmente, ki jih lahko uspesno zadg@voledro
sodobne trzenjske strategije sestavljajo tri glaaze:

e segmentiranje,
* izbor ciljnih trgov in
e pozicioniranje;
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kar ustvarja Siroko orodje za strateSki uspeh wga ftfKotler, 1996, str. 264). Podjetja
spoznavajo, da jeedalje teze izvajati mna#io trzenje in trzenje raznovrstnih izdelkov, zato
cedalje bolj sprejemajo ciljno trzenje. Prodajalsanvedno gledali na trzno strategijo na
zgornji n&in. Skozic¢as je njihovo razmisljanje preslo tri faze, ki Klotler nazorno opisuje s
primeri iz sveta avtomobilizma:

Mnoziéno trzenje: prodajalec mnoZno proizvaja, distribuira in oglaSuje en izdelek za
vse kupce. Najbolj znan primer te strategije izdmone avtomobilizma je slavni Henry
Ford, ki je ponujal svoj legendarni model Ford Tews kupcem. Znameniti slogan, s
katerim so avto lahko kupili v »katerikoli barvareo da je&rna«. Argumenti za tak den
trzenja so v tem, da zagotavljajo najniZje strofkecene ob hkratnem ustvarjanju
najvetjega potencialnega trga.

TrZzenje raznovrstnih izdelkov: prodajalec izdeluje weizdelkov, ki se razlikujejo po
obliki, slogu, kakovosti, velikosti itd. Namen talegja trzenja je ponuditi kupcem rénke
izvedbe izdelkov in ne pritegnitev raalih trznih segmentov. Druzba General Motors
ponuja v ZDA avtomobile z raziimi imeni, pontiac, buick, oldsmobil, ki se le mal
razlikujejo po obliki in slogu. Argumenti za to tefjjo na spoznanju, da se kupci
razlikujejo po okusu, ki s&asovno spreminja. Nenehnocefo nove spremembe in
raznovrstnost.

Cilino trzenje: prodajalec lduje glavne trzne segmente, med katerimi izbere aradig
vec ter zanje razvije izdelke in programe trzenjasdiprilagojeni vsakemu posameznemu
segmentu. Hyundai, Mercedes, Porsche, Ferrari menesni na tipihe segmente kupcev
avtomobilov. Ciljno trzenje pridobiva zé& mikrotrzenja, ki trzne programe prilagaja
potrebam in Zeljam dotenih skupin kupcev na lokalni ravni. Ford spreminjaliko
mustanga, namenjenega za trg v Miamiju, v primegaseattlom ali Phoenixom. Koma
oblika ciljnega trZzenja, pri katerem sta izdelek tiani program Ze tako prilagojena
potrebam in Zeljam doéenega kupca, je trzenje po meri posameznega upkaabn

Na ameriSkem trgu je Henry Ford opravil segmentacga na predpostavki, da je pomembna
samo cena. Druzba General Motors je pozneje plahjgedjetje Ford prav z uvajanjem
avtomobilskih znamk, ki so bile usmerjene na tadi dohodkovne segmente. Potem so

japonski proizvajalci avtomobilov in Volkswagen gpali, da kupci pri izbiri in nakupu
avtomobila pripisujejatedalje véjo pozornost majhnim in vanim avtomobilom. Japonski
proizvajalci so odkrili nara&jo¢ del kupcev avtomobilov, ki &&jo kakovost in zanesljivost.

Hierarhija lastnosti je ena od moznosti odkrivamgvin segmentov, ki jih kupci upoStevajo

pri izbiri blagovne znamke (Kotler, 1996, str. 26%9) 60. letih tega stoletja se je diea

najprej odl@ila za proizvajalca in Sele nato za eno od njegavitomobilskih znamk. To je

hierarhija, v kateri prevladuje blagovna znamka8®. letih so se Stevilni kupci odiiti
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najprej za drzavo proizvajalca avtomobilov, ki s Zgleli kupiti. To je hierarhija, v kateri
prevladuje drZzava proizvajalca. Kupec se odka italijanski avto, nato izberejo blagovno
znamko, na primer Alfa Romeo, ki ji sledi preferan@a tretji ravni: Alfin model Alfa 147.

skladno z ugotovitvami prilagajati spremembam postin porabnikov. Kupci se lahko
odlocajo glede na ceno, ki je zanje o&lip¢ kriterij pri izbiri; glede na tip avtomobila

(limuzina, Sportni, enoprostorec); glede na znaakomobila itd.

Danasnja avtomobilska industrija ponuja Siroko @stpo ponudbo avtomobilov, ki so tudi
tehnitno cedalje bolj dovrSeni. V vsej tej mnozici avtomobilbi lahko med njimi nastala
prevelika podobnoste kupci ne bi mogli razlikovati med posameznimi madbi to vodilo
do njihove negotovosti. Zato je za avtomobilskeizyajalce po konceptu cilijnega trzenja
pomembno avtomobilski trg sistemato razdeliti na homogene skupine, ki se razlikyjejo
temu primerno prilagoditi svojo trzno strategijo.

Ena od odléilnih vrednot avtomobila je njegova karoserija. pladlagi razlikovanja zunanje

oblike avtomobila, ki je kupcem najblizja, je kljuledno novim oblikovalskim posegom
mogaie karoserije strniti v nekaj temeljnih razredov fradrobnejSo razlago glej Prilogo 2).
Limuzina in kombilimuzina sta najbolj tradicionalabliki karoserije. Kombi ali karavan je
izpeljanka iz prejSnjih dveh s poudarkom na pewem prtljaznem prostoru. Limuzinski
kombi ali enoprostorec ima izrazito enoprostorskaiko z uporabno, prilagodljivo in

prostorno notranjostjo in prtljaznim prostorom. kKuje bolj Sportno oblikovana karoserija z
mocno padajéo streho proti zadku avtomobila. Kabriolet je najaerjubiteljem piSa vetra v

laseh, ker ima zloZljivo platneno ali kovinsko &iwe Roadster je kabriolet, ki ima le dva
sedeza in dvoje vrat. Terenski avtomobili so robisimajo velika kolesa, poviSano
oddaljenost od tal, Stirikolesni pogon. To sevedso rnvse karoserijske oblike, veliko je
kombinacij. Obstajajo tudi terenski kombiji, kupeg&e limuzine in kombilimuzine,

kupejevski terenski avtomobili. Pri takSni ponudbi wasih za kupca kar tezko izbrati
avtomobil glede na njegovo zasnovo karoserije.

Med avtomobilskimi proizvajalci in prodajalci v Eopi je najbolj uveljavljena razvrstitev v
12 avtomobilskih razredov (Interni podatki podjefyeto Triglav, 2002). Glavni kriteriji za to
razvrstitev so velikost avtomobila (dolzina, Sidinablika karoserije, prostornina motorja,
zmogljivosti in cena avtomobila. Odiiini so tudi stroSki razvoja in izdelave avtomobitato
se lahko ti razredidasih prepletajo med seboj. Ti razredi so:

1. Mini razred (mal¢ki): to so najmanjSi avtomobili, namenjeni pretezn@njopo mestu,
saj so zelo okretni. Skupna dolzina teh avtomobjéowmanj kot tri metre in pol. Najbolj
znani so: Fiat 500, Fiat Panda, Hyundai Atos, KagdMCC Smart, Peugeot 107, Toyota
Aygo, Citroén C1.
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. Nizji razred: to so le za spoznanje &jeod mestnih malkov, a ravno toliko, da so lahko
namenjeni tudi kot druzinski avto za mlade in manjéuzine. To je najbolje prodajani
avtomobilski razred v Sloveniji. Najbolj tgni primeri avtomobilov tega razreda so: Fiat
Punto, Renault Clio, Peugeot 207, Volkswagen POloel Corsa, Skoda Fabia, Citroén
C3, Seat Ibiza, Toyota Yaris, Ford Fiesta, Hyuri@liz, Lancia Y.

. Spodniji srednji razred: eden najbolj priljubljenih razredov, saj je dobenpromis med
Zunanjimi merami, notranjo opremo in ceno. Prosinod nizjega razreda in éltno
cenejSi od avtomobilov srednjega razreda. Sem gmaéddfa 147, Volkswagen Golf,
Peugeot 308, Renault Megane, Fiat Bravo, Ford F@&psl Astra, Citroén C4, Seat Leon,
Honda Civic, Toyota Corolla.

. Srednji razred: avtomobili tega razreda ponujajo nekolika:\&aradi opazno povanih
mer potniSkega prostora. Sem sodijo: Alfa 159, Adédi, BMW 3, Mercedes C,
Volkswagen Passat, Renault Laguna, Ford Mondeod&kactavia, Citroén C5, Opel
Vectra, Mazda 6, Peugeot 407, Toyota Avensis, Haxutard.

. Zgornji srednji razred : sem uvr8amo avtomobile, ki jih ne moremo Steti med luksyzne
a so opazno i od avtomobilov srednjega razreda in hkrati pajujyve udobja, vendar
navadno le za Stiri potnike. To so: Alfa 166, Addi, BMW 5, Mercedse E, Volvo S 80,
Peugeot 607, Renault Vel Satis, Saab 9-5.

. Luksuzni razred: avtomobili, ki imajo v vsem prednost. Vse drugespgajo po zunanjih
merah, udobju in predvsem prestiZzni notranjosti @ajo vgrajene najsodobnejSo
tehnolosko opremo v avtomobilski industriji. Semadajo. BMW 7, Mercedes S,
Mercedes CLS, Audi A8, Jaguar XJ, Volkswagen Phaeto

. Sportni avtomobili: bolj Sportni kupeji, roadsterji, kabrioleti paeveo pregresno dragih
supersportnih cestnih dirkalnikov. Sem sodijo: Meles CLK in SLK, Audi A5, Mazda
MX 5, Toyota MR 2, Hyundai Coupe, Audi TT, PorsdBexster, Opel Speedster, Alfa
Brera, Nissan 350Z, Porsche 911, Chevrolette CwmryveDodge Viper, Maserati
Granturismo, Ferrari F 430.

. Terenska vozila avtomobili z veliko oddaljenostjo od tal, velikinkiolesi, Sasijo in
mogaiim Stirikolesnim pogonom. Zadnjgase se kot modna muha znotraj tega dela med
kupci uveljavljajocedalje bolj luksuzno opremljena vozila, namenjeredpsem voznji
po asfaltnih cestah in ne po brezpotjih. Sem spadajyota RAV 4, Hyundai Santa Fe in
Tuscon, Honda CRV, Nissan X-Trail, Nissan Pathfin@uzuki Jimny in Grand Vitara,
Land Rover Freelander, Jeep Cherokee, Mitsubiger®advercedes ML, BMW X5, Audi
Q7, Volvo XC 90, Toyota Land Cruiser, Land RovenBa Rover.

. Majhni enoprostorci: ta avtomobilski razred je razmeroma nov, saj seagvil iz
avtomobilov niZjega razreda, pri katerih se je UspesSna trzna niSa izkazal visji avto z
izrazito enoprostorsko zasnovo in pé&eo notranjostjo. Sem spadajo: Ford Fusion, Opel
Agila, Renault Modus, Nissan Note, Fiat Idea.

10. Sredniji enoprostorci: podobno kot majhni, le da so se razvili iz avtorfmbspodnjega

srednjega razreda. Skupna dolZzina avtomobila je Bdd in 4,3 metra. Tiphi
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predstavniki so: Renault Scenic, Citroén Xsara$3caVW Touran, Fiat Multipla, Opel
Zafira, Mazda 5, Mercedes A.

11.Veliki enoprostorci: najbolj prostorni med vsemi avtomobili z izrednpotabno in
prilagodljivo notranjostjo ter v \ni primerov s posameznimi sedezi v drugi in tretji
vrsti. Sem spadajo: Renault Espace, Chrysler Vaoyagakswagen Sharan, Ford S-Max,
Fiat Ulysse, Lancia Phedra, Peugeot 807, CitroénFo8d Galaxy, Seat Alhambra, Kia
Carnival.

12.0Osebna tovorna vozila speciften del vozil, ki je nastal iz tovornih vozil. Naraj so na
las podobna oziroma enaka vozilom za prevoz towseadar so prirejena tako, da so
primerna za prevoz potnikov. Opremljenost, notrapjelava in udobje teh avtomobilov
je na nizji ravni kot pri navadnih osebnih vozillendar se tudi tocasoma spreminja in
so razlike Ze zelo majhne ali jih niti ni &eTi avtomobili se lahko pohvalijo z izredno
notranjo prostornostjo na ravni enoprostorcev, aengb cenejSi od njih. Sem sodijo:
Renault Kangoo, Fiat Doblo, Citroén Berlingo, Peatgeartner, Volkswagen Caddy in
Opel Combo.

3 AVTOMOBILSKA INDUSTRIJA IN NJEN POMEN

3.1 Prikaz klju énih postavk evropske avtomobilske industrije

Za ponazoritev, kako pomembna je avtomobilska pazogtraj vse industrije, so v Prilogi 4:
Tabela 1 podane najpomembnejSe Stevilke, ki sairkiljgospodarski kazalniki te panoge
znotraj Evropske unije. ACEA, ustanovljena leta 1,9%¢ zdruzenje 14 najigh evropskih
proizvajalcev avtomobilov, tovornjakov in avtobusoVse ¢lanice zdruzenja ACEA
(Zdruzenje evropskih avtomobilskih proizvajalcewy) godjetja, ki igrajo najpomembnejSo
vlogo na globalnem avtomobilskem trgu in imajo zwme avtomobilske dejavnosti
(raziskave, oblikovanje, razvoj, proizvodnja in g&ga) na obmgu Evropske unijeClanice
zdruzenja ACEA so: BMW Group, DAF Trucks, DaimI&lAT, Ford of Europe, General
Motors Europe, MAN Nutzfahrzeuge, Porsche, PSA Beu@itroén, Renault, Scania, Toyota
Motor Europe, Volkswagen in Volvo (About ACEA, 2008

Avtomobilska industrija je eden pomembnejSih eletoenevropskega gospodarstva in
druzbe. Ne samo zaradi njene vloge v industrijspemcesu, v& kot 12 milijjonov neposredno

in posredno zaposlenih v avtomobilskem sektorjjyckih prispevkov k trgovini, dainih
dohodkov in razvoja, temvetudi zato, ker zagotavlja mobilnost in izpolnjypgemembno
Stevilo kljutnih obveznosti nasproti druzbi in porabnikom v dmizagotavljanja nenehnega
razvoja in podpore okolju in varnosti (glej Prilogo Tabela 1). Zaradi vsega naStetega je
cedalje vekrat opisana kot »motor Evropex.
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Evropa je najvgi svetovni proizvajalec motornih vozil, zato avtohilska industrija tvori
hrbtenico evropskega gospodarstva. Tretjino vsebrok vozil na svetu na leto proizvedejo v
EU. Stirinajstélanic zdruzenja ACEA na leto proizvedeivet 16 milijonov motornih vozil,
od katerih je bilo leta 2006 ¥éot 13 milijonov osebnih vozil. V istem letu jedov Evropski
uniji registriranih 15,4 milijona novih osebnih vb2/0zni park je leta 2005 v zahodni Evropi
znasal ve kot 224 milijonov vozil, od tega je 196 milijon@msebnih vozil, kar pomeni, da se
na leto pokupi oziroma obnovi skoraj desetina vganparka. Na 1000 prebivalcev so v
zahodni Evropi nasteli 508 avtomobilov, v nowilanicah EU pa 186. Istega leta je bilo v
proizvodnji motornih vozil v Evropski uniji neposheo zaposlenih 2,3 milijona delavcev.
Stevilo posredno zaposlenih, vezanih na pgdranotornih vozil v EU, ocenjujejo v
zdruzenju ACEA na priblizno 10 milijonov. Ta Stekal vkljucuje dejavnosti, kot so reciklaza,
prodaja, vzdrZevanje in popravilo motornih vozibpenski transport (tovorni in potniski
promet), izposojo avtomobilov, gradnjo avtocestést. Leta 2005 je bilo v EU na podijo
motornih vozil zaposlenih (neposredno in posredko)paj 12,6 milijona ljudi.

Pomemben gospodarski kazalnik je podatek o letneometu, ki gaclanice zdruzenja
ustvarijo po svetu in je v letu 2005 v evrih znaS&0 milijard. Clanice so istega leta
investirale 40 milijard, vloZek v raziskave in ragya je bil 20 milijard evrov ali 4 % letnega
prometa. Trgovinska bilanca je leta 2005 znaSal® 4iilijarde evrov, pri tem izvoz v
vrednosti 71,1 milijarde in uvoz z 29,5 milijarderev. V drZzavne blagajne drzadanic
EU(15) se je v letu 2006 steklo za 360 milijardeevdavenih prihodkov ali 3,5 % njihovega
BDP. Zato ni presenetljivo, kakSnega pomena jentiustrijska panoga za drzavo in zakaj
toliko drzavnih dolgil na tem podrgju (EU Economic Report February 2008 ACEA, 2008).

Obveznosti avtomobilske industrije do varovanjalgkn druzbe se kaZzejo v napovedih o
zmanjSanju emisij CQin sicer za 25 % leta 2008 v primerjavi z leton®3.9Sto danasnjih
avtov proizvede toliko emisij kot povamn@o en sam avto proizveden leta 1970. Hrupnost
vozil je od leta 1970 zmanjSana za 90 %. Zatadalje varnejSih avtomobilov je bila stopnja
varnosti leta 2000 Stirikrat viSja kot leta 1970u{@émotive Industry in the New Member
States ACEA, 2008).

3.1.1 Registracije novih osebnih vozil (znotraj EU + EFTA)

Zahodnoevropski trg je trenutno najjieavtomobilski trg na svetu. Z ¢ekot 14 milijoni
registriranih novih osebnih vozil v letu 2006 prgsdako trg ZDA, s 6,8 milijona osebnih
vozil, kot tudi japonski trg s 4,9 milijona vozildto Net, 2007)Po krizi na z&etku
devetdesetih let, ko je avtomobilsko panogo zajelzesija, je prodaja v zahodni Evropi
vztrajno nazadovala in leta 1993 dosegla dno z tilona registriranih novih vozil. Na
Sliki 6 (na str. 20) je vidno, da si je evropskaoavwobilska industrija po tem obdobju
opomogla in je od leta 1994 naprej zaznala strresbvse do rekordnega leta 1999, ko je bilo
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registriranih 15.066.357 novih osebnih vozil. Torgjestih letih se je prodaja péeta za veé
kot tretjino. Nato je z izjemo leta 2001 znova videadec Stevila registracij, ki se je kljub
kritichemu letu 2003 obdrzalo nad 14 milijoni osebnihilvoz

Leto 2003 je zaznamovala vojna v Iraku, bilo jeozeéstabilno in to je ntmo vplivalo na
Stevilo registracij novih osebnih vozil. Ko se jerkala vojna v Iraku, je zela padati cena
surove nafte na svetovnem trgu, vse dokler gianice OPEC 24. septembra 2003 objavile
zmanjSanje kodin ¢rpanja nafte. S prihodom novétanic v EU se je poval trg in tako tudi
Stevilo novo registriranih avtomobilov, ki od 1e2903 naprej presega 15 milijonov vozil.
Zelo uspesno je bilo leto 2004, v katerem so raghavaletlanice zahodne Evrope in tudi
nove clanice razSirjene EU. Rast se je ustavila leta 20a% posledica Sibkih
makroekonomskih pogojev in predvsem visokih cerrgjs&ih virov (naftni derivati). Leto
2006 je leto majhne rasti in v znamenju negotovkagticev zaradi nihanja cen goriva in rasti
obrestnih mer.

Slika 6: Registracije novih osebni vozil EU + EFT895-2007 (po letih)
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Stevilo avtomobilov

Vir: EU Economic Report February 2008 ACEA, 2008.

V letu 2007 je Stevilo novo registriranih vozil zrej EU+EFTA prvE preseglo mejo 16
milijonov vozil. Visoke cene nafte, dave reforme, omejevanje kreditov in kupne dmso
naele zaupanje kupcev in povprasevanje po novih avaih v nekaterinh drzavah EU15,
kjier je bila rast rmina. Po drugi strani pa je bila visoka rast (+14,b Zdznana v novih
¢lanicah EU, Kkjer je gostota avtomobilov na preliaaBe vedno majhna (glej Prilogo 4:
Tabela 2). Najbolj je na umiritev rasti v zahodrr&pi vplival pricakovan padec na nemskem
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trgu, ki je dosegel rekordnih 9 odstotkov. Vzrokbji ta, da se je z Zatkom leta 2007 v
Nemgiji poviSal davek na dodano vrednost. Rekordnegzemdra 2006 je nemSka prodaja
dosegla najboljsi rezultat v zadnjih sedmih letd#ko je bilo v letu 2007 registrirano 320.000
manj avtomobilov. Tudi v Spaniji so zaznali padeL2-%. Nasprotno so trije od petih
najvetjih trgov leto kortali z rastjo: Italija +7,2 %, Francija +3,2 % indeno kraljestvo
+2,5 %. Vladne spodbude in promocijska kampanjensde pozitiven tginek na italijanskem
trgu, kjer je bilo v letu 2007 prodanih &&ot 165.000 novih avtomobilov v primerjavi z
letom 2006.

Najvelji trgi so Se vedno Netija z ve kot 20 % delezem, ZdruZzeno kraljestvo, Italija,
Francija in Spanija. Skupaj imajo 80 odstotni delezzahodni Evropi. Nemski trg je
najpomembnejsi, saj je zaradi razvitosti in veliko®silec vseh dogajanj in sprememb, ki se
v vetjem obsegu nato prenasajo na vse druge trge Ev@lpde registracije novih osebnih
vozil po segmentih, je leta 2007 Se vedno najdsjez v tako imenovanem nizjem razredu
(Fiat Punto), 37,1 % vseh novih registracij, irspodnjem srednjem razredu (VW Golf),
32,4 % vseh novih registracij osebnih vozil (EU Bmwmic Report February 2008 ACEA,
2008).

Peugeot 207 in VW Golf vodita na lestvici deset#joiolj prodajanih modelov avtomobilov v
Evropi leta 2007 (glej Tabelo 1). Peugeot 207 g/e@jem prvem celotnem letu prodaje za las
prehitel VW Golfa in dosegel skokovito rast +1084% Sedanja peta generacija Golfa je
dobro zasidrana na drugem mestu z letno rastjo %4 8a tretiem mestu je Ford Focus, ki je
Z zadnjo prenovo in kingmim oblikovanjem razsiril krog kupcev.

Tabela 1: 10 najbolj prodajanih modelov v Evrogetu 2007

ZNAMKA IN MODEL Prodaja 2007 | Prodaja 2006 Sprememba v %
07/06

1. Peugeot 207 437.505 212.932 +105,5
2. Volkswagen Golf 435.055 416.507 +4,5
3. Ford Focus 406.557 440.735 —7,8
4, Opel/Vauxhall Corsa 402.173 283.811 +41,7
5. Opel/Vauxhall Astra 402.044 436.515 —7,9
6. Renault Clio 382.0411 431.817 -11,5
7. Fiat Punto 377.989 401.625 —5,9
8. Ford Fiesta 355.933 353.713 +0,6
9. Volkswagen Passat 300.566  331.917 —9,4
10. BMW serije 3 295.312 289.596 +2,0

SKUPAJ 3.795.175 3.599.168 +5,45

Vir: Top 10 Europe's Best Selling Cars, 2008.
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Cetrto in peto mesto pripada Opel Corsi in Astri.dten ko je imela nova Corsa visoko 41
% rast, je v&a sestra utrpela padec prodaje za 7,L%prav je visoko Sesto mesto zasedel
Renault Clio, je temu za Renault zelo pomembnemdetuoletna prodaja upadla zatueot

11 %. Ta razmeroma sveZz model s Siroko paleto bskiti in dizelskih motorjev bi si
zasluzil ve&, zato je padec prodaje skrb zbujaj€liu sledijo Fiat Punto, Ford Fiesta, VW
Passat in BMW serije 3.

3.1.2 Vozni park EU

Po zadnjih podatkih o Stevilu motornih vozil, ki souporabi v EU (spletni naslov: Motor
Vehicles in Use ANFAC, 2008), se po evropskih destazi ve& kot 250 milijonov vozil, kar

je 2,6-odstotno powanje v primerjavi z letom 2005. Z 230 milijoni vbzavzemajo osebna
vozila najveji delez celotnega voznega parka EU (91 %). Priateoj z letom 2005 se je
vozni park osebnih vozil poval za 2 %. Evropski vozni park je visoko zges na petih

glavnih trgih: Nentija, Italija, Francija, ZdruZeno kraljestvo in Sgjar(glej Prilogo 4: Tabela
3).

Izstopaj@e lastnosti evropskega voznega parka so:

» Povpre&na starost vozila je 8 let.

= Priblizno 70 odstotkov avtomobilov na cestah EluhjajSih od 10 let.

= Evropski voznik prevozi z avtomobilom v povppe 15.000 kilometrov na leto.

= Na 1000 prebivalcev so leta 2006 v zahodni Evr@giteli 508 avtomobilov, v novih
¢lanicah EU pa 186.

= Velik delez dizelskih motorjev: malo manj kot 30 ¥seh avtomobilov v EU
poganjajo dizelski motorji v primerjavi s skorap® v ZDA in 16 % na Japonskem.
Malo vee kot 70 % avtomobilov je gnanih z bencinskimi mgtan le 0,3 z
druganimi pogonskimi sistemi.

3.1.3 Stratesko povezovanje in smernice razvoja avt  omobilske industrije

»Danes, ko prodajalci jeklenih ko#kiov na vse néne lovijo kupce, sploh ni moge 'verjeti’
porumeneli fotografiji iz leta 1979. Marsikdo se & spomnil, kako so kupci, ne samo stali
dolge ure v nepreglednih vrstah za ¥jlanovega avta (zlastidkov, sp&kov), ampak s@ez
no¢ kar taborili pred trgovinami z avtomobili€ gk, 2004, str. 30).

Ti ¢asi so mimo. Danes je na trgu hud konkdnerboj med proizvajalci avtomobilov.
Globalne spremembe so zajele tudi svet vozil, lsmeminja. Oblikoval se je mehanizem, ki
nagrajuje tiste, ki se odzivajo na spremembe imgerdstrani iz konkurénega boja. Nove
komunikacijske tehnologije so dale porabniku¢mada primerja ponudbe in se odil@ njih,
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ne da bi zapustil dom ali pisarno. Porabniki s@awid razmerah spremenili nakupno vedenje.
Pricakujejo v& na vseh podggih, predvsem viSjo raven storitev. Postali so zabtevni tako
glede izbire kot vrednosti izdelka. Za zadovoljitetr potreb morajo proizvajalci po eni strani
vlagati v raziskave in razvoj in v tehnoloSko posbitev, da lahko tako zahtevnemu
porabniku na trgu ponudijo ustrezen proizvod. Radstrani pa morajo investirati v kakovost
prodaje in kakovost storitev. Kjudo uspeha je ntma blagovna znamka in visoko
profesionalna prodajna mreza (The world of cahmsnging FIAT, 2007).

V 90. letih so avtomobilske delnice poganjale zdweZ in akvizicije. S strateskimi
povezovanji so si avtomobilska podjetja delila &k in znanje, vstopala na nove trge in v
nove trzne segmente. Ker so se nad avtomobilskestrigh zgrnili temni oblaki je danes kiju
do uspeha racionalizacija. Stevilni proizvajalcievarjajo s programi prestrukturiranja in
prilagoditvami na nove trZzne pogoje ter zmanjSemanjzmogljivosti. Nekatere strateSke
zveze so obrodile sadove, druge so razpadle. Steafgvezovanja so pri zniZzevanju stroSkov
lahko winkovita predvsem na podijih skupnih raziskav in razvoja (npr.: uporaba ehak
platform za razline modele avtomobilov, motorjev in vseh preostadstavnih delov),
razvejanosti in zdruZevanju prodajne mreze, nalitaveNa evropskem trgu sta po prodaji
najmanej$a koncern VW, ki zdruzuje Volkswagen, Audi SeaSkodo, ter skupina PSA, ki
zdruZuje najvga francoska proizvajalca avtomobilov Peugeot itrd@n. Zelo méne so tudi
evropsko-ameriSke naveze, sem spadata FORD in Gigi@l Motors), medtem ko se je
naveza Daimler-Chrysler pred kratkim Kata. Skoraj vsa italijanska avtomobilska industrija
pa je zdruzena v koncernu FIAT.

Leta 2007 so v ZDA prodali 16,1 milijona vozil. Takizke prodaje niso imeli vse od leta
1998. Nanjo so vplivale visoke cene pogonskih gamanjSa gospodarska rast in tezave na
trgu nepreminin. Avtomobilski analitiki glede na sedanje gospisie teZave in negotovost
pred ameriskimi predsedniskimi volitvami v letu 806e préakujejo napredka v ameriski
avtomobilski industriji. Ptiakujejo upad prodaje tudi pri japonski avtomobilstdustriji (V
ZDA prodajo vse manj avtomobilov, 2008).

Trgi prihodnosti so drugje. V Aziji zlasti hitro st Kitajska, ki naj bi Se pred koncem
desetletja postala drugi nagjiesvetovni trg avtomobilov. Tudi indijski trg sk v sebi velik
potencial. Za avtomobilsko industrijo, tudi ali Aasti evropsko, postaja Kitajska obljubljena
deZela (Global Auto Report 2007 Scotiabank, 2008dtem ko imajo v Nekiji eno vozilo

na dva prebivalca, jih je v Indiji deset in na Ksteem le 24 vozil na tisoprebivalcev! Zelo
pomemben postaja rastauski trg. V zadnjih petih letih se je prodajatimjila. Napovedi so,

da naj bi do leta 2010 Rusija prehitela Ngmin postala najvgi evropski trg z letno prodajo
ve¢ kot Stiri miljone avtomobilov. Povptea gostota voznega parka je 190 vozil na 1000
prebivalcev (The worlds hottest auto market, 2008)
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Prihodnost Evrope je tudi v razSirjeni EU. Za avtdoiisko industrijo so to izzivi in Stevilne
priloznosti. S skoraj 500 milijoni prebivalcev jstuarjen najvgi avtomobilski trg na svetu
(neupostevajp Kitajsko in Indijo). Trg bo tako postal bolj kontancen. Rast BDP-ja na
prebivalca je v novittlanicah EU v povprgu viSja kot znaSa v EU15. Torej se bo p&ala
kupna me¢ prebivalstva. Od leta 1995 je avtomobilska indjsstimvestirala vé kot 19
milijard evrov na PoljskemCeskem, Slovaskem, v Sloveniji, MadZzarski in Romiunij
Proizvodnja vozil v teh Sestih drzavah je 13 % slauproizvodnje vseh vozil znotraj EU in se
Se poveéuje (Automotive Industry in the New Member StateSEA, 2008).

3.2 Slovenski avtomobilski trg

Slovenija je s povrsino priblizno 20.000 krin dvema milijonoma prebivalcev majhna
drzava. Kljub temu so Slovenci navduSeni nad avtohidki so imeli na sotni strani Alp
poseben status. Bili so predmet pozelenja, velikvedicev je imelo do njih predvsem med
socializmom prav poseben odnos. Veljali so za delaro nalozbo in preprodajalo se je mesto
v ¢akalnih vrstah. Povpteemu Slovencu pomeni avtodyéot si h@e in zmore priznati, avto
je zanj veliko pomembnejSi statusni simbol, presist blagovne znamke padjiemotiv za
nakup, kot pri kupcih v zahodnih drzavah. Zdaj¢gapdba veé&ja od povpraSevania, trgovci pa
poskuSajo kupce na vseda zvabiti v prodajne salone. Konkurenca je ostraned trgovci
vlada agresivna vojna z velikimi promocijami. A kel slovenskih voznikov je spremenilo
odnos do avtomobila in nanj gledajo le kot na peenmosredstvo od te A do t@ke B
(Zupartic¢, 2008, str. 28). Tu se postavlja vprasanje, kafikgih avtomobilov zmore prenesti
slovenski avtomobilski trg ob upoStevanju ekonomijesega in trenutnih gospodarskih
okolisinah. V zahodni Evropi na leto zamenjaja@ k@t desetino voznega parka, vendar je to
za slovenski trg Se nedosegljivo. V Sloveniji trgopotasi lovijo zaostanek za razvitimi
avtomobilskimi trgi, saj so se po osamosvojitvi akali zgolj z novimi avtomobili ob
izrazitem zanemarjanju vsega drugega v tem poskdvsem poprodajnih storitev, ki v
razvitem svetu ustvarjajo daiek in zvestobo kupcev. V zadnjih letih se nadaljuje
konsolidacija trgovcev z avtomobili. Majhna, drusla podjetja tezko preZivijo in tako se
trgovci lastniSko povezujejo za bolj uspesSno izplanje zahtev in ptakovan]
distributerjev. To pomeni, da je v slovenskem awubitskem poslu vse ¥eracionalnosti.
Konc¢alo se je obdobje velikih vlaganj v prodajno sereixentregedalje bolj je v ospredju
gospodarnost (Na okopih! Slovenski avtomobilskivtigtu 2006, 2008).

Slovenska avtomobilska industrija je ena izmed @lgjintenzivnih izvoznih panog. Vozila,
avtomobilski deli ter orodja in stroji za avtomahb dobaviteljsko industrijo imajo v
slovenskem blagovnem izvozu skupaj 20,2-odstotl@zje celotnem izvozu blaga in storitev
pa 17,5-odstotnega. Avtomobilska industrija nepdrsoezaposluje okrog 24.000 delavcev,
mnoge pa zaposluje posredno na razvojnih, la@gisti in drugih storitvah (Pomen
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avtomobilske industrije v Sloveniji, 2008). NovorkeSpodjetje Revoz se je na lestvici
najvetjih slovenskih izvoznikov v letu 2007 Ze 16 letgaeed uvrstilo na prvo mesto.

3.2.1 Registracije novih osebnih vozil

Slovenski avtomobilski trg je bil po osamosvojiizjemno nepredvidljiv in nestanoviten.
Prodaja je iz leta v leto mino nihala in kakrSnekoli napovedi so bile zelo redé¥ne. Od leta
1996 se je slovenski trg avtomobilovcelrazvijati in slediti trendu prodaje avtomobilgv
zahodni Evropi, ki je iz leta v leto nata$a (glej Sliko 7). Leta 1999 je bil z 80.824 novim
avtomobili dosezen absolutni rekord v vsej zgodogamostojne Slovenije. Vzrok za tako
uspesSno prodajo je bila uvedba DDV, ki je&daveljati 1. julija in je hadomestil prometni
davek ter uvedba posebnega prometnega davka imeggevaDMV (davek na motorna
vozila). Najve je k temu pripomogla vlada, saj je spremembo dawdaovedala kar nekaj
¢asa vnaprej, dok@no odlaitev pa sprejela tik pred zdajci, za mnoge velikepozno. S tem

je drzavljane drzala v negotovosti in nevednostkSe bodo cene v prihodnje. Tako se je za
nakup avtomobila pred uvedbo novega davkaddlaeliko tistih, ki bi si novi avto kupilo
Sele naslednje leto. Po letu 1999 pa jgelemprodaja avtomobilov vztrajno upadati, leta 2000
je bil osip 20-odstoten (registriranih je bilo 1443avtomobilov manj). Glavni vzrok je bila
nepotrebna panika pred uvedbo DDV-ja, drugi vzrkiso bili stopnja inflacije, naré&gjoce
cene goriva, zmanjSevanje kupne dmgodrazitve avtomobilskih zavarovanj in podragitv
cestnin. Zaostanek na letni ravni se je nadaljdilleta 2001 (-13,9 %) in 2002 (—4 %).

Slika 7: Registracije SLO 1992007

80.824

69.647

64.480 63.286 62.032
55.497 56.978 60.725

67.774

53.271

Stevilo avtonmobilov

1997
19gg
1999

§ 8§ & § & & § g&v

Vir: Interni podatki Avta Triglav, 2008.

Leta 2003 je slovenski avtomobilski trg po trehrshidetih dosegel powanje prodaje. Rast je
bila zmerna. Slovenski trg je & postajati zrel, le tako bogat ni bil, kot so aeki v zahodni

Evropi. V letu 2003 je bilo preiregistriranih 56.978 osebnih vozil, kar je sededstotkov
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vet kot leto prej. Pri tem je treba poudariti, dagecelotne Stevilke registriranih osebnih vozil
izklju¢enih 4.368 vozil (v& kot 7 % vseh registracij!), ki so Sla v izvoz. pedatke je
obdelalo podjetje JATO Dynamics Ltd v sodelovanjMiZ. TakSna je bila tudi odtatev
sekcije za osebna motorna vozila pri Gospodarskirabi Slovenije (ADS). V&a odstopanja
so bila predvsem leta 2003. Dejavnost ponovnegaze\pri nas registriranih avtomobilov se
je v Sloveniji zgela ma@&neje uveljavljati v zadnjih mesecih leta 2002, tihigored tem pa je
bil tovrsten delez skoraj zanemarljiv (Boncelj, 206tr. 17). Te popravke moramo upoStevati,
saj so uvozniki z dnevnimi registracijami »umetnagdvali« Stevilke in tako kazili resémo
stanje na trgu.

Leta 2004 je bilo na novo registriranin 63.286 awbbilov ali dobro desetino vekot leta
2003. To je pomenilo Ze drugo zaporedno leto r&xislej rekordno leto 1999 z &eot
80.000 prodanimi avtomobili je tako Ze nekaga nedosegljivo. Vendar je med letoma 1999
in 2004 podobnost. Obakrat so prodajo spodbudilacdoa préakovanja.Ce so bila leta
1999, ko se je uvajal DDV, umetno spodbujena@&gkavanja, da bodo avtomobili potem
drazji, je bilo podobno leta 2004 pred vstopom 8toje v Evropsko unijo. Zaradi tega rast
trga ni bila enakomerna, r&ma je bila v mesecih pred vstopom v EU, poznej¢gepedalje
bolj popugala. Leto 2006 je bilo zadnje leto, ko smo avtorfeolkupovali za tolarje.
Vsekakor uvedba evra Se zdal@ imela takSnega vpliva na prodajo kot uvedba DDMtu
1999 ali vstop v EU leta 2004. Prodaja skoraj 60.@%ebnih vozil kaze na zrelost
slovenskega avtomobilskega trga. Prebivalstvo weliji se ne pou&lje, zastenost z
avtomobili je velika, saj pride en avto na dva pralta in je tako tezko prakovati nadaljnjo
rast trga. Na prodajo avtomobilov vplivajo tudi eegoriv, ki so v zadnjem obdobju hitro
naragale (Na okopih! Slovenski avtomobilski trg v letd(s, 2008).

Leta 2007 so v Sloveniji registrirali 69.647 noagebni avtomobilov. To je 12,3 odstotka ve
kot leta 2006. V&na udeleZzencev na trgu meni, da gre vsaj dese@naovo registriranih
avtomobilov v izvoz, kar pomeni, da rasti v resmiciZa realno sliko slovenskega trga bi tako
morali odSteti tako imenovane enodnevne regisgadip so avtomobili, ki jih zastopniki
registrirajo, da s tem stati&tio pove€ajo svoje prodajne Stevilke, vendar jih nato od@un
izvozijo (Svet vozil, 2007, str. 24).

Leto 2007 je bilo leto streznitve za vodilni Rertalilaterega trzni delez se je zmanjSal za
skoraj tri odstotke, na 18,5 odstotka (glej PrilogjoTabela 4). Tako je Renault pfwpo
dolgih letih zdrsnil pod petino slovenskega avtoitsilega trga. Na drugem in tretiem mestu
sta Volkswagen in Opel, sledi jima francoska nav€#aoén in Peugeot. Prvih pet znamk
obvladuje veé kot 53 odstotkov trga. V nasprotju z Renaultonpsav vse znamke med prvo
petnajsterico pov@ale prodajo v zadnjem letu. Med prvo desetericokap Stiri znamke
dosegle pow&anje prodaje zaetrtino ali vé&. Najbolj se je prodaja izboljSala Oplu (+1.159
avtomobilov) in za njim Toyoti (+816), Fordu (+75F)atu (+732) in Skodi (+570 vozil).
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Renault Clio je Se naprej dél@ajbolje prodajan na slovenskem trgu. Tako je rstoviet.
Leta 2007 so jih slovenski kupci pokupili 6.127r k& 4,1 % manj kot leto prej (glej Tabelo
2). S tem si je Clio priboril 8,8 odstotka celotadgga. Vendar sta bila na trgu dva Clia: Clio
Storia (prejSnja generacija), ki ga zdaj izdelujgjde v Revozovi tovarni v Novem mestu, in
Clio Il (nova generacija). Pri tem je bil uspe&ieflio Storia, ki predstavlja dve tretjini
prodaje tega modela (Na okopih! Slovenski avtonstbilrg v letu 2006, 2008). Na drugem
mestu je Opel Astra z 2.866 avti, ki se ja tja peeb petega mesta v letu 2006 in p&agem
prodaje za 35,1 odstotek. Tesno ji sledita VolksvaGolf z 2.791 vozili in Peugeot 207, ki
je pridobil 2.767 kupcev. P 207 je model z ngjggastjo (+142,9 %), kar je kazalnik tega, da
se je prodaja zela Sele maja 2006. Fiat Punto je pridobil eno mesbveal prodajo za
skoraj 30 % in je Fiatova gonilna sila pri izhodukirize. Renaultova modela Megane in
Scenic sta oba nazadovala za tri mesta. Presgoedljibro se drzi Citroén Xsara Picasso na
devetem mestu, ki je Ze &lkala svojo naslednico. Skrivnost njenega uspelyat@vo zelo
ugodna cena in dober glas o njej.

Tabela 2: 10 najbolje prodajanih modelov v Slovideia 2007

Znamka Model Stevilo Stevilo | Sprememba
2007 2006 v % 07/06

1. Renault Clio 6.12f  6.392 -4,1
2. Opel Astra 286p 2.121 +35,1
3. Volkswagen Golf 2791  2.620 +6,5
4. Peugeot 207 2.767 1.139 +142,9
5. Fiat Punto 2601 2.005 +29,7
6. Renault Megane Scenic 2.243 2.267 -11
7. Renault Megane 2222 2.219 +0,1
8. Opel Corsa 2195 1.570 +39,8
9. Citroén Xsara Picasso 1.887 1.499 +25,9
10. Volkswagen Polo 1.800 1.583 +13,7
Skupaj 27.499  23.415 +17,4

Vir: Interni podatki Avta Triglav, 2008.

e

nizjega razreda, ki je v Se leta 2003 predstadiddrih 45 % vseh registracij, lani pa le Se 35
% (glej Sliko 8 na str. 28). V nizjem razredu jéobprodanih 24.676 avtomobilov. Padec
deleza tega razreda glede na leto prej je 1,5 wustimke. Manj kot v preteklosti je bilo
zanimanja tudi za avtomobile srednjega razréta.so Se leta 2003 osvojili 16 odstotkov
slovenskega trga, so v nadaljnjih Stirih letih diadirdelez okoli 11 odstotkov. To pa se lahko
ob kopici novosti spremeni. Svojo trzno pot s@etianovi Ford Mondeo, Renault Laguna,
Mazda 6, Citroén C5 in Audi A4. Najbolj sta na nj@iun v zadnjem letu pridobila spodniji
srednji razred (+1,71 odstotnelke) in terenci (+1,8 odstotnecke). Spodnji srednji razred
vodi Opel Astra, méne so prodajne Stevilkke VW Golfa in Renaulta Megdndeta v leto je
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vecje navdusSenje za terence. Najeeuspesnice so Hyundai Tuscon in Santa Fe, TdyAM
4, Honda CRV ter wgi in mnogo drazji BMW X5, Audi Q7 in Mercedes MIUspeh gre
pripisati zelo raznovrstni ponudbi in spremenjentgljam kupcev. Kategorija z velikim
povpraSevanjem so tudi srednji enoprostorci, kedag skoraj 10 % trga.

Pogled v statistiko luksuznega in Sportnega razmaa odkrije, da je bilo leta 2007 v
Sloveniji registriranih nekaj posebnezev med avtbifnamb katerih poznavalcem zastaja dih.
To so Ferrari 612 Scaglietti, Ferrari 599 GTB FaraBentley Continental GT, Lamborghini
Gallardo, Maserati Granturismo, 2 Jaguarja XKR stoh Martina V8 Vantage, Stiri Aston
Martini DB9 ter Ferrariji F430 in 5 Audijev R8.

Slika 8: Trzni delezi prviregistriranih novih osebnih vozil po segmentinavEniji v obdobju 2003-2007
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Vir: Interni podatki Avta Triglav, 2008.

3.2.2 Vozni park osebnih vozil v Sloveniji

Po zadnjih podatkih je bilo leta 2007 v Slovenggistriranih 1.029.341 osebnih vozil (vsa
registrirana osebna vozila na zadnji dan v letu720@ar je povéanje za 5 odstotkov v
primerjavi z letom 2006. Slovenski vozni park zamoge nadpovprno hitra rast v
evropskem merilu (znotraj EU15 znaSa +1,4 %). Pavyar starost voznega parka osebnih
vozil je 7,7 leta, kar je manj kot v Evropi (8 letarost voznega parka se v Sloveniji zviSuje.
Leta 1996 je bila povpteo 6,8 leta, leta 2005 pa 7,6 leta. Podoben trertddi v zahodni
Evropi. Glavnina pomlajevanja voznega parka je biladeora leta 1991 s koncem ugodnih
nakupov véasu Markowa (Zvanut, 2008, str. 28). Obenem je iz leta v letanj wasih
najbolj ljudskih avtomobilov znamke Zastava. Se 18896 je bilo v Sloveniji registriranih
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189.325 zastav (26-odstotni delez), v letu 20023841 (5-odstotni delez) in konec leta
2007 samo 4.711 zastav (0,45-odstotni delez), kngd@ena ne more biti mlajSa od 15 let.
(Interni podatki Avta Triglav, 2008). Z w¥e&ot 500 osebnimi vozili na 1000 prebivalcev v letu
2007 drzi Slovenija korak z zahodno Evropo in piafd drzave, kot so Francija, Svedska,
Spanija in Nizozemska.

3.2.3 Prihodnost slovenskega avtomobilskega trga in proizvodnje

Slovenski avtomobilski trg postaja zrel in enakolne evropskim. Prodaja skoraj 60.000
osebnih avtov dokazuje stabilnost. UpoSte¥afla se prebivalstvo v Sloveniji ne pouge in

da je zasienost z avtomobili precejsnja, je v tezkocpkiovati rast trgavsekakor na prodajo
avtomobilov vplivajo tudi cene goriv, ki so v zadnj obdobju hitro naraale. Nakupi so
postali premisljeni.Ce smo Se pred leti trdili, da so slovenski nakuptomobilov
neracionalni, je s tem zdaj opravljeno.

Proces globalizacije potrjujejo predvsem kapitalgi@vezave, ki so bile Ze omenjene.
Globalizacija kot zelja po racionalizaciji ingjem zasluzku je proces, na katerega Slovenija s
svojo majhnostjo ne more vplivati. Imamo razmeratolro razvito avtomobilsko industrijo.
Za nalozbe in morebitno proizvodnjo avtomobilomngsSa drzava kljub nekaterim poskusom
skoraj povsem nezanimiva, svetla izjema je novomB&kvoz. Slovenski trg je premajhen,
delo in delovna sila pa niso najcenejsi. Za vehkéozbe imamo @noma nezadosten obseg
delovne sile (Morozov, 2008, str. 19). Sodelovanyazvito avtomobilsko industrijo zahteva
tako kapital kot velike tehnoloske in logiste zahteve, ki jih Slovenija tezko izpolnjuje, vsaj
ne v vé&jem obsegu.

3.2.4 Slovenski avtomobilski trg in vioga Studentov pri nakupu

V tem poglavju sem ugotovil, da je postal slovenskiomobilski trg zrel in primerljiv z
razvitim evropskim trgom. Slovenski porabnik seraglikuje bistveno od drugih in je blizu
nemsSkemu kupcu. Nemski trg je med najbolj razvitimije zato nosilec dogajan; in
sprememb, ki se nato prenasajo na preostale eveapgk Pri registracijah novih osebni vozil
da sem se pri izbiri avtomobilskih modelov v ankadictil za predstavnike tega razreda.
Naslednji argument je, da so v niZzjem razredu deng modeli, ki so v&noma cenovno
dostopni in zato zanimivi za nakup pri populacijidentov. Menim, da so Studenti zahtevni
porabniki glede izbire in vrednosti izdelka. Pogosaktivnho sodelujejo pri nakupu
druzinskega avtomobila, zato za trgovce z avtomabilpriporciljivo, da bi jih prezrli.
Studenti so ve$ v uporabi novih komunikacijskih tehnologij, kamj omoga@a intenzivno
zbiranje podatkov in primerjanje ponudb ter @édige o njih.
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4 RAZISKAVA PODOBE BLAGOVNE ZNAMKE FIAT MED STUDENT |
LJUBLJANSKIH FAKULTET

4.1 Predstavitev obravnavanega problema

Na trgu avtomobilov je hud konkur&m boj in zato je na njem poplava podobnih
avtomobilskih modelov, med katerimi se kupci @@, kar vodi v njihovo negotovost. Za
prodajalce avtomobilov je pomembno, da na nakughocitev vetinoma vpliva subjektivna
ocena kupca o doteni znamki. Studentje niso zanemarljiva populadijgjo pomemben
vpliv na starSe in aktivno sodelujejo pri odltwi za nakup. Pri trzenju avtomobilov se je
dolga leta zanemarjal zenski del populacije. Zenstistajajo vse odimejsSe, zahtevne in
¢edalje bolj samostojne pri nakupu avtomobila.

4.2 Cilj raziskave

Cilj raziskave je ugotoviti, kakSna je podoba avtdaiskih znamk Fiat, Renault, Volkswagen
in Hyundai med Studenti ljubljanskih fakultet. Vsakd Stirih izbranih znamk je tini
predstavnik drzave, iz katere prihaja. Italija,f€iga, Nengija in Koreja so drzave, v katerih
je avtomobilska industrija visoko razvita in ki se/rXajo med najv&e proizvajalce
avtomobilov. Izbrane znamke predstavljajo vodilngelezence v najmnaZiejSem delu
majhnih avtomobilov, ki so cenovno dostopni tudp&em z nizjo kupno nmigo, kamor sodijo
Studenti. Poleg tega sem Zzelel izvedeti, kdo ozirdj vpliva na mnenje posameznika o
avtomobilski znamki in kateri dejavniki pomembndivgjo na odl@itev o nakupu novega
avtomobila.

4.3 Hipoteze

Hipoteze sem oblikoval na podlagi pridobljenegargaaned Studentskim delom v podjetju
Avto Triglav, s pomgjo internih podatkov podijetja Avto Triglav télankov iz avtomobilskih
revij in ¢asopisov.

H1: Poznavanje avtomobilske blagovne znamke Fiatgd Studenti zelo visoko.

H2: Studenti postavljajo pri nakupu avtomobila ypsije véinoma ceno, kakovost, varnost
in obliko. Moski namenijo vepozornosti kakovosti, medtem ko Zenskewea stavijo
na obliko in varnost avtomobila

30



H3: Avtomobili blagovne znamke Fiat s@w®ma cenovno ugodni, inovativni in imajo nizke
stroSke servisiranja. SlabSe ocenjeni pa sdinena pri kakovosti, zanesljivosti in
ohranjanju vrednosti rabljenega vozila

H4: Na mnenje posameznika o avtomobilski znamknema vplivajo lastne izkusnje, testne
voznje, prispevki avtomobilskih novinarjev ter sbriki, znanci, prijatelji

H5: Fiat kot avtomobilsko podjetje diaoma opisujejo kot podjetje s tradicijo.

H6: Porabniki véinoma niso zvesti dadeni avtomobilski znamki

H7: Studenti véinoma povezujejo blagovno znamko Fiat z njegoviadeti in drzavo izvora.

H8: Studenti, ki so hkrati tudi lastniki avtomohijovozijo véinoma avtomobile starej$e od
petih let

4.4 Metodologija

Anketiranje je bilo izvedeno z metodo osebnegaSgwanja. Za populacijo sem si izbral
Studente in Studentke Stirih fakultet v okviru Usize v Ljubljani. Izbrane fakultete so bile
Fakulteta za druzbene vede, Fakulteta za Sportultesk za arhitekturo in PedagosSka
fakulteta. Studente in Studentke sem izbral namerisiti obiskovati so morali prvi adietrti
letnik v Studijskem letu 2007/2008 in imeti opravljvozniski izpit kategorije B. Znotraj tega
vzorca sem izvedel priloznostno véenje. V vzorcu je skupaj sodelovalo 100 anketirance
od tega 56 Studentov in 44 Studentk.

Za metodo osebnega spraSevanja sem seibdhlradi doseganja boljSe stopnje odziva in
vecjega nadzora nad vklenimi enotami. Anketirani Studentje so z veseljenvalili v
sodelovanje. Anketiranje sem izvajal v prvi polovinarca 2008 na izbranih fakultetah
oziroma Vv njihovi okolici. Anketirance sem prosih zodelovanje, jim na kratko pojasnil
namen raziskave, nato pa razdelil vprasalnike pkils samostojno izpolnili. Pri anketiranju
sem bil na voljo za pojasnitev morebitnih nejasnost

4.5 Rezultati raziskave

4.5.1 Demografski podatki anketirancev

V vzorec sem zajel 100 Studentov, od tega 44 vomn&6 voznikov. V vzorcu (glej Prilogo
3: Slike od 1 do 4) je naj¢eanketirancev starih 20 let (31 %), za njimi saegia od 24 let

(20 %). Skupaj 49 % je Studentov, ki so stari Zlalemanj. Anketiranci Studirajo na Stirih
razlicnih fakultetah znotraj Univerze v Ljubljani. Mederi Studenti jih 62 % obiskuje prvi
letnik, vsi drugi paetrti letnik. Najv€ Studentov zivi v mestu (63 %jetrtina na vasi in 12
% v predmestju. V vzorcu je 45 % anketirancev tiaditnikov avtomobila, ki ga vozijo.
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Najved Studentov (33,3 %) je prislo do lastniStva avtoitoldelno z lastnim denarjem in
delno z denarjem starSev. Kar 28,9 % lastnikoniljauio podarjen, 26,7 % lastnikov je avto
kupilo z lastnim denarjem.

4.5.2 Analiza podatkov

1. Poznavanje avtomobilskih znamk

Najbolj poznana avtomobilska znamka med Studerfiui, ki jo je 16 odstotkov anketiranih

priklicalo v spomin na prvem mestu (glej PrilogoS3ika 5). V& kot desetina vprasanih se je
najprej spomnila tudi na znamke Renault, Fiat, VWABMW. Moski in zenske so kot prvi

priklic najvetkrat navedli isto znamko, Audi (glej Prilogo 3:I&li6). Moski so dosegli boljSi

prvi priklic pri znamkah Renault in Fiat, zenskegsaznamkah VW in BMW.

Na podlagi vzaimih podatkov sklepam, da so Studenti ljubljanskikuftet dobri poznavalci
avtomobilov. Uspelo jim je navesti kar 40 r&nih avtomobilskih znamk. \&ekot polovica
vprasanih je navedla znamke BMW, Fiat in Renauéj@liko 9). Velik delez anketiranih se
je spomnil tudi znamk VW (45 %), Audi (41 %) in Medes (39 %). Izmed prvih sedmih
najvetkrat navedenih znamk jih je kar pet nemskih in mebeeevropske. Fiat je na drugem
mestu po Stevilu priklicev, zato lahko uprgmo privzamem hipotezo H1 o zelo dobrem
poznavanju te avtomobilske znamke med Studenti.

Slika 9: Poznavanje avtomobilskih blagovnih znamk
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Vir: Opravljena anketa med Studenti ljubljanskitkdétet v letu 2008.

Pomembnih razlik pri poznavanju avtomobilskih znamdd moskimi in zenskami ni. Izjema
sta Renault in Audi, ki ju je priklical ¥@ delez Studentk kot Studentov (glej Prilogo 3k&l
7).
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2. Dejavniki, ki so pri nakupu avta najpomembnejSi

Odlo¢ujoc¢i dejavniki pri nakupu avtomobila so za anketiranmna, varnost, kakovost
izdelave in oblika (glej Prilogo 3: Slika 8). NajpembnejSa je cena, ki ji je najviSjo oceno
prisodilo 45 % Studentov. Na drugi strani sta najmaomembna dejavnika pri nakupu
urejenost prodajno-servisne mreze in vrednosteabgja avtomobila. Razlago za tak odgovor
anketirancev je moge iskati v tem, da se kupec avtomobila@aotem Sele pozneje, ko je
avtomobil Ze kupljen. Studenti, ki obiskujejo pleinik, dajejo veliko v&i pomen varnosti v
primerjavi s Studentietrtih letnikov, ti pa visje vrednotijo obliko avtwbila.

Pri moskih je pri najboljSi oceni (1) modus cend, Z@nskah pa varnost, medtem ko je pri
najslabsi oceni (6) za oba spola modus urejenasigpmo-servisne mreze (glej Sliko 10).
Upostevajd najboljSe ocene za dejavnike nakupa avtomobilglame razlike med spoloma
pri ceni, ki je dalé najpomembnejSi dejavnik za moske, pri Zenskahajelnugem mestu in
varnosti, ki je najpomembnejSa za Zenske, pri ntoSkdeli Sele tretje mesto z obliko.

Slika 10: Pomen dejavnikov pri nakupu avtomobikedgl na spol (1 - najbolj pomembna lastnost, 6 Aaaj
pomembna lastnost)
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Vir: Opravljena anketa med Studenti ljubljanskitkdétet v letu 2008.
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Privzamem del hipoteze H2 o tem, da so za Student@akupu avtomobila pomembni
dejavniki cena, kakovost, varnost in oblika. Dgbdieze H2, ki se nanaSa na pomembnost
dejavnikov za Zenski spol, drzi le delno. Oblika za Studentke na tretiem mestu,
pomembnejsi sta varnost in cena.

3. Ocenjevanja lastnosti avtomobilov izbranih avtorobilskih znamk

V profilu prikazane ocene na Sliki 11 so aritmieéi sredina dejanskih ocen za posamezno
blagovno znamko. Na podlagi profilov ocen izbrarshamk je vidno, da anketiranci
ocenjujejo sorazmerno lastnosti varnost, kakovodelave, zanesljivost in izgubo vrednosti
rabljenega vozila. V obratnem sorazmerju do tetnésti pa ocenjujejo cenovno ugodnost in
nizke stroske servisiranja.

Slika 11: Profil ocenjevanja lastnosti avtomobilatsranih avtomobilskih znamk
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Vir: Opravljena anketa med Studenti ljubljanskitkdétet v letu 2008.

NajviSjo oceno sploh si je za kakovost izdelav8Z), varnost (4,29), zanesljivost (4,38) in
ohranjanje vrednosti rabljenega vozila (4,05) zikuel naskokom pred drugimi prisluzila
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blagovna znamka VW. Sledi ji Renault, zaostajat&ip&in Hyundai. Zato pa so v obratnem
vrstnem redu razvégne znamke po cenovni ugodnosti, kjer so cenovrjogodnejSi
avtomobili znamke Fiat (3,90), za njim so Hyundaj8@), Renault (3,35) in VW (2,66).
Podobno mnenje so pokazali anketiranci pri stroskirzevanja, ki so najnizji za Fiat (3,48),
za njim sta Hyundai in Renault (oba 3,20), zaogtaj&' W (2,85).

Fiat: blagovna znamka, ki je po mnenju anketiranih medanimi avtomobilskimi znamkami
najboljSa pri treh lastnostih. Fiat ima cenovnougagnejSe avtomobile (3,90), najnizje
stroSke servisiranja (3,48) in najbolj inovativhnaamobile (3,68). Na drugem mestu je pri
obliki (3,72), kjer zaostaja samo za VW (3,92). Brgi strani pa je ocenjena kot
nezanesljiva, nekakovostno izdelana, nevarna znarkkahitro izgublja na vrednosti
rabljenega vozila. Na podlagi zbranih podatkov tahirivzamem hipotezo H3, da so
avtomobili znamke Fiat woma cenovno ugodni, inovativni in imajo nizke oSke
vzdrzevanja. SlabSe so ocenjeni pri kakovosti, ggaesti in ohranjanju vrednosti rabljenega
vozila.

VW: ta znamka je med anketiranimi naletela na najbodjgiv, saj je preptijivo najboljSa v
kar petih lastnostih: varnost, kakovost izdelavanesljivost, ohranja vrednost rabljenega
vozila in oblika. Pri inovativnosti je pred njo sarkiat. So pa avtomobili te znamke najdrazji
med izbranimi in imajo najviSje stroSke vzdrzevanja

Renault: njihovi avtomobili v nobeni lastnosti posebej mstopajo, so v zlati sredini.
Lastnosti, pri katerih so zasedli drugo mesto, amaest, kakovost izdelave, zanesljivost in
izguba vrednosti.

Hyundai: v oceh anketirancev je najslabSe ocenjena znamka,clerijevno ugodna. NajslabSe

ocene si je prisluzila za Sest lastnosti, zatoaveled Studenti za nekakovostno izdelano,
neinovativno, ki izgublja na vrednosti rabljeniht@wobilov, nelepe oblike, nevarna in

nezanesljiva.

4. Dejavniki, ki vplivajo na mnenje posameznikov @vtomobilski znamki

Rezultati kazejo, da si anketiranci mnenje o avtoilski znamki oblikujejo najvékrat s
pomazjo prijateljev, znancev, sorodnikov ter iz lastitkusenj (glej Prilogo 3: Slika 9). Zelo
pomembna je Se testna voznja in za ket tretjino vprasanih tudi prispevki avtomobilski
novinarjev. Kar 31 % Studentov je pritrdilo, da jeamwplivajo dobri oglasi. Privzamem
hipotezo H4, ki pravi, da na mnenje posameznika&tomaobilski znamki v&inoma vplivajo
lastne izkusSnje, testne voZznje, prispevki avtonsiidil novinarjev ter sorodniki, znanci in
prijatelji. Prodajalec in videz avtomobilskega selone vplivata pomembno na mnenje
anketirancev o posamezni znamki. Za Studente petitikov je bolj kot za njihove kolege iz
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cetrtih letnikov pomembna testna voznja in lastieignje. Pri najpomembnejSem dejavniku
ni vegjih razlik med letniki.Cetrti letniki bolj vrednotijo dobre oglase.

Tako moski kot Zenske so na prva tri mesta uvristié dejavnike, vendar Zenske bolj kot
mosSki med njimi poudarjajo svoje bliznje in predvskastne izkusnje (glej Sliko 12).

Slika 12: Dejavniki, ki vplivajo na mnenje posanikan o avtomobilski znamki po spolu
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Vir: Opravljena anketa med Studenti ljubljanskitkdétet v letu 2008.

Za zenske je videz avtomobilskega salona povseromemben dejavnik. Moski dajejo v
nasprotju z zenskami ¥e poudarek novinarskim prispevkom.)é—preizkusom ne morem
zavrniti ncelne domneve, da se preference med moskimi in aemsglede posameznih
dejavnikov ne razlikujejo (glej Prilogo 4: Tabele @ do 12).

Tudi lastniki in nelastniki uvi&jo na prva tri mesta iste dejavnike, s tem daigujpjo
lastniki ve&jo tezo svojim bliznjim, lastnim izkuSnjam in presdm prispevkom novinarjev
(glej Prilogo 3: Slika 10). Nelastniki se, tako kignske, ne zmenijo za videz avtomobilskih
salonov. Zanje so pomembnejSi dobri oglasi in sestZnja.

5. Razvr&anje izbranih avtomobilskih modelov
Vsi izbrani modeli avtomobilov se uw&o v nizji razred in so med seboj primerljivi.
Rezultati analize v Tabeli 3 kazejo, da so anketirana prvo mesto uvrstili VW Polo kot

nemsko znamko, sledita ji obe francoski znamki,geeti 206/7 in Renault Clio, ngtrtem
mestu je italijanski Fiat Punto in na zadnjem kskeHyundai Getz.
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Tabela 3: Razvi&nje izbranih avtomobilskih znamk in modelov

RANG ZNAMKA IN MODEL

1. | VW Polo

2. | Peugeot 206/7
3. | Renault Clio
4. | Fiat Punto

5. | Hyundai Getz

Vir: Opravljena anketa med Studenti ljubljanskitkdétet v letu 2008.
6. Ocenjevanije trditev o podobi izbranih avtomobil&ih znamk

Na Sliki 13 je prikazan profil ocenjevanja trditevpodobi izbranih avtomobilskih znamk.
VW je po mnenju anketirancev podjetje z najdaljsalicijo (4,.51), dolgo tradicijo pa imata
Se Fiat (4,14) in Renault (4,07). V prihodnostrsgolj usmerjena VW in Renault (oba 4,1),
podobno Fiat (3,95). Renault je najboljSi pri odiagt,04), sponzoriranju Sporta (4,10) in
urejenem videzu avtomobilskih salonov (4,30). NigkestnejSe avtomobile izdeluje VW
(4,51) in ima zato najboljSo podobo med izbranitagbvnimi znamkami. Renault (3,69) ima
pri Studentih boljSi sloves kot Fiat (3,46). Hyunga podijetje brez tradicije, ki je najslabse
ocenjeno pri vseh trditvah.

Slika 13: Profil ocenjevanja trditev o podobi izbih avtomobilskih znamk
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Vir: Opravljena anketa med Studenti ljubljanskitkdétet v letu 2008.
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Na podlagi rezultatov ankete lahko privzamem hipotél5, da je Fiat podjetje z bogato
tradicijo. Moski so veliko bolj preptani o usmerjenosti v prihodnost, dobrih oglasih in
sponzoriranju Sporta blagovne znamke Fiat, Zenskeo kakovostni izdelavi. Razlike v

ocenah med spoloma lahko potrdim s t-preizkusonpraézkus domneve o razliki med

aritmetcnimi sredinami za neodvisni skupini (glej Prilogo Babela 6), vendar ob visji

stopnji zndilnosti o = 0,06.

7. Zvestoba avtomobilski blagovni znamki

Na Sliki 14 vidimo, da je pri 32 % anketirancev tap gospodinjstva kupljen avto iste
znamke kot prejSnji avto, za polovico od teh staadnja dva zapored. Zelo zvestih, ki imajo
Ze tretji avto zapored iste znamke, je 12 %. Pkiupa avta je 23 % anketirancev zvestih
drzavi, v kateri je bil avto izdelan. fima anketiranih, kar 68 % gospodinjstev, katéfdni

so bili zajeti v raziskavo, ni pokazala zvestobagblni znamki in so se pri nakupu avta
odIccili za novo znamko. Privzamem hipotezo H6, déinva porabnikov ni zvestih datenim
avtomobilskim znamkam.

Slika 14: Zvestoba blagovni znamki (zadnji trijécemobili v gospodinjstvu)
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Vir: Opravljena anketa med Studenti ljubljanskitkdétet v letu 2008.
8. Mnenja o avtomobilski znamki Fiat

Blagovnho znamko Fiat anketiranci zaznavajo nepogrego posameznih modelih
avtomobilov in avtih na splosSno (glej Tabelo 4 ma 89). Povezujejo jo tudi z drzavo, iz
katere so ti avtomobili, in s testeninami. N&jpmat omenjeni Zivali sta n¢&a in pes. Moéna

je tudi asociacija na dirkanje, Ferrari in M. Sclaamer ter na lastnike, druzino Agneli. Na
podlagi zbranih podatkov lahko privzamem hipoteZo, Ha Studenti povezujejo blagovno
znamko Fiat v&inoma z njegovimi modeli in drzavo izvoza.
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Tabela 4: Mnenja o blagovni znamki Fiat

Mnenje, misel Delez Studentov v %
Punto, Bravo/-a, Stilo, Multipla 11
avto, Sportni avto 7
Italija, Italijan, Benetke, Gardaland 7
matek/-a, divja maka 6
Spageti, makaroni 6
Michael Schumacher, Ferrari 5
Agneli 4
pes 3
drugo 51

Vir: Opravljena anketa med Studenti ljubljanskitkdétet v letu 2008.
9. Avtomohbili, ki jih vozijo Studenti

V vzorcu prevladujejo francoski (30 %) in nemskD (%) avtomobili, med znamkami pa s
skoraj cetrtinskim delezem Renault (23 %), ki mu sledita (Y %) in z 12 % Fiat (glej
minirazred (Renault Clio, Fiat Punto, VW Polo, O&drsa itd.). Tako Zenske kot moSki
vozijo najve& avtomobilov znamke Renault, nato VW in Fiat. Medketiranimi Studenti jih
14 % vozi avtomobil, star do 2 leti (glej Prilogo Slika 11). S seStevanjem prvih Stirih
kategorij lahko ugotovimo, da 62 % anketiranih vaziomobil, star do 8 let. To se pravi, da
38 odstotkov anketiranih Studentov vozi avtomadidyejSi od 8 let.

Med vsemi Studenti, zajetimi v anketo, jih ima 45|&ten avto, 45 % jih vozi avto svojih
starSev in 10 % uporablja avto drugih sorodnikavpaijateljev. Med Studenti, ki so tudi
lastniki, jih 8,9 % vozi avto, star do 2 leti (g&jiko 15).

Slika 15: Starost avtomobilov, katerih lastnikifodenti
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Vir: Opravljena anketa med Studenti ljubljanskitkdétet v letu 2008.
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S seStevanjem prvih Stirih kategorij ugotovimo,ima 51,1 % Studentov lastnikov avto, star
do 8 let. To se pravi, da ima 48,9 % anketiranid&htov avtomobil, starejSi od 8 let,
oziroma ima kar 40 odstotkov Studentov vozilo, stat kot 10 let. Privzamem hipotezo H8,
da Studentje, ki so tudi lastniki svojih vozil,cugoma vozijo avtomobile, starejSe od 5 let.

4.5.3 Povzetek ugotovitev in priporo  €ila podjetju

Na podlagi podatkov iz raziskave je blagovna znafiled med Studenti zelo dobro poznana
ne glede na spol. Odiojoc¢i dejavnik pri nakupu je cena, nato ji sledita \@anin kakovost
izdelave. Tako bi pripogal trgovcem znamke Fiat, naj pri mlajSih kupcih padjo predvsem
te prednosti avtomobilov, ki jih ponujajo. Urejehgwodajno-servisne mreze niti ni tako
pomembna. Za Studente so avtomobili znamke Fiat oeobvno najugodnejSimi, slabse
mnenje pa imajo o zanesljivosti, varnosti in kakstv@delave. Zato predlagam trgovcem, naj
potencialnim kupcem podrobno predstavijo izboljS&treso bile narejene na tem poditov
matiéni tovarni in tako poskusijo izbolj3ati podobo ht&ge znamke. Studenti si oblikujejo
mnenje o avtomobilski znamki predvsem s pojmoprijateljev, znancev, sorodnikov, iz
lastnih izkuSenj in s testno voznjo. Trgovci lahkdivajo predvsem na zadnjo, zato morajo
poskrbeti, da imajaie je le mogoe, na voljo testna vozila.

SKLEP

Podjetje je vedno postavljeno pred dilemo, alinaayije blagovno znamko ali ne? Dejstvo je,
da podjetje z blagovno znamko zasluzi veliké we dosega wge trzne deleze, kate trzi
izdelek brez blagovne znamke. Pri izbiri avtomdbiisznamk se kaze velika povezanost med
kupcevo oceno zadovoljstva z nazadnje kupljeno znamkgdagovim morebitnim ponovnim
nakupom izdelka iste znamke. Ker je na avtomobitskegu Siroka ponudba podobnih in
konkurergnih modelov, ni dovolj le dober izdelek. Pomembmeorazlikovanje, paem se
dolocen izdelek 16i od preostalih, in kakSna je njegova dodana vretino

Podjetja Zelijo ustrezno umestiti blagovno znamkoodeh kupca, zato porabnikom
posredujejo vrsto obvestil in obljub, s katerimiijpepopolnoma zadovoljiti njihove potrebe.
Cilj podjetja je, da prejemnik spafibta ¢im bolj razume. Podoba blagovne znamke j@ma
kako porabnik ta spotda zaznava, njegov Vvtis.

Avtomobilska industrija je ena naj@ejSih v Evropi. Predstavlja hrbtenico evropskega
gospodarstva in zagotavlja mobilnost ter nenehniaj Visoki sta tudi njena odgovornost in
obveznost do varovanja okolja in druzbe predvseadeylzmanjSanja emisij ogljikovega
dioksida. Trg EU postaja s pridruzitvijo novitlanic najveji avtomobilski trg na svetu.
Slovenski avtomobilski trg se je umiril in postageel. Tudi slovensko gospodarstvo se
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aktivno vkljwiuje v evropsko avtomobilsko industrijo, glede nasaxp voznega parka in
Stevilo prebivalcev pa drzimo korak z zahodno Ewerop

Zvestoba blagovni znamki je za podjetje velika kamektna prednost in mu prinaSa velike
koristi. Z raziskavo sem Zelel ugotoviti pomembnejagnike, ki vplivajo na nakupno
odIccitev, in predvsem, kakSna je podoba avtomobilskerike Fiat med Studenti ljubljanskih
fakultet. Rezultati raziskave so pokazali:

Poznavanje avtomobilske znamke Fiat je med Studehdi visoko, je na drugem mestu
vseh priklicev.

Pri nakupu avtomobila so za Studente najpomemboeii, varnost, kakovost in oblika.
Na mnenje posameznika o avtomobilski znamkin@ma vplivajo prijatelji in sorodniki,
opirajo se na lastne izkusnje in testne voznje.

Avtomobilska znamka Fiat ima med izbranimi znamkao@novno najugodnejSe
avtomobile, ki so najbolj inovativni in imajo nappe stroSke vzdrZzevanja. Fiatovi
avtomobili se lahko pohvalijo z lepo obliko. Po dirstrani pa njihovi avtomobili vaeh
Studentov veljajo za nezanesljive, nekakovostnelatk in s pomanjkljivo varnostjo.
Studenti avtomobilsko podjetje Fiat opisujejo kodjetje s tradicijo, ki je usmerjeno v
prihodnost.

Porabniki véinoma niso zvesti dot@ni avtomobilski znameki.
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PRILOGE

Priloga 1: Anketni list (vprasalnik)

Sem Student Ekonomske fakultete v Ljubljani in skajem podobo avtomobilskih blagovnih znamk
med Studenti Univerze v Ljubljani. Prosim te zaiduh sodelovanja pri izpolnitvi te ankete. Anketa
je anonimna, zato te prosim, da odgovarjas brezkad.

1. Katere avtomobilske znamke pozna$ (naStej i 52

2. Ali vozi§ avtomobil e ne, pojdi na vpraSanje 12)?
a) DA b) NE

3. Razvrsti po Stevilkah od 1 do 6, kako pomembrtebi naSteti dejavniki pri nakupu avtomobila
(1 pomeni najpomembnejsi in 6 najmanj pomendeavnik).

cena urejenost prodajeossne mreze
varnost vrednost avtomobiiepoodaji
kakovost izdelave dizajn, oblika

4. Oceni lastnosti avtomobilov posameznih znam&enami od 1 do 5
(1 - najniZja ocena, 5 — najviSja ocena).

|AF RENAULT VOLKSWAGEN HUNDAI
Lastnosti:
- ne izgubijo vrednosti 12345 12345 12345 12345
- kakovostno izdelani 12345 12345 12345 12345
- varni 12% 12345 12345 12345
- cenovno ugodni 12345 12345 12345 12345
- inovativni 12345 12345 12345 12345
- dober dizajn, oblika 12345 12345 12345 12345
- nizki stroSki servisiranja 12345 12345 12345 12345
- zanesljivi 12345 12345 12345 12345

5. Kaj/kdo vpliva na tvoje mnenje o avtomobilskamnki (obkroZzite 3 najpomembnejse)?

a) prijatelji, znanci, sorodniki

b) dobre reklame (oglasi)

c) prodajalec v avtosalonu

d) prispevki avtomobilskih novinarjev
e) izgled avtosalona

f) testna voZnja avtomobila

g) lastne izkuSnje

6. Navajam 5 modelov avtomobilov: Renault Clio,tRanto, VW Polo, Hyundai Getz in Peugeot
206/7. Po kakSnem vrstnem redu bi navedene moudtmabilov priporgil-a svojemu prijatelju?

Renault Clio
Fiat Punto
VW Polo
Hyundai Getz
Peugeot 206/7



7. Navedene so trditve, s katerimi se da opis&ib p@djetje. Zanima me, v kolikSni meri po tvojem
mnenju posamezna trditev opisuje d@oo avtomobilsko podjetje? Ocenjujete s pdime-
stopenjske lestvice, od 1 — sploh se ne strinjard €d@opolnoma se strinjam.

FIAT RENAULT VOLKSWAGEN HYUNDAI
Trditev:
- je podjetje s tradicijo 123%4 12345 12345 12345
- je usmerjeno v prihodnost 12345 12345 12345 12345
- ima dobre oglase (reklame) 12345 12345 12345 12345
- ima visoko kakovostne avte 12345 12345 12345 12345
- sponzorira Sport 1284 12345 12345 12345
- urejen izgled avtosalonov 12345 12345 12345 12345
- ima dober imidz 1234 12345 12345 12345

8. Nastej zadnje 3 avtomobile, ki ste jih imeliaSem gospodinjstvu (doma):

1. znamka in model (danes):

2. znamka in model (predhodni):

3.  znamka in model (predhodni):

9. Ce bi bila blagovna znamka oseba, Zival ali predmetkaj ti pride na misel ob blagovni znamki
FIAT?

10. KakSen avtomobil vozis?

ZNAMKA in MODEL: LETNIK AVTA:

11. Kdo je lastnik avtomobila, ki ga vozi§?
a) sam b) starsi ) ostalmdstvo d) prijatelji e) daug
11/a Kako si prisel do svojega avtomobila?

a) z lastnim denarjem

b) delno z lastnim denarjem, delno z denarjem starSev

¢) v celoti so mi ga kupili starSi ali sorodniki

d) podarili so mi ga starSi zaradi nakupa novega dekiga avtomobila
e) drugo

12. Spol: a) ZENSKI b) MOSKI

13. Letnica rojstva:

14. Kje Zivis? a) mesto bBagmestje c) vas
15. Fakulteta: a) pedagoska ba farhitekturo c) FbV d) f. za Sport
16. Letnik: a) prvi b)cetrti

HVALA ZA SODELOVANJE!
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Priloga 2: Klasifikacija avtomobilov glede na zunaio obliko

Ena od odleilnih vrednot avtomobila je njegova karoserija. d&novi razlikovanja zunanje
oblike avtomobila, ki je kupcem nekako najblizj& kljub vedno novim oblikovalskim
posegom, mozno karoserije strniti v nekaj osnova#tedov (Kerlc, 1997, str. 280):

Limuzina: najbolj tradicionalna in spet vse bolj priljubig oblika. Gre za avtomobil, ki ima
na zunaj jasno k@ene motorni prostor, prtljazni prostor in potnidéabino. Obtajno ima Stiri
vrata.

Kombilimuzina: Renault 16 je bil pionir takSne oblike. To sodlii pet vratni avtomobili, ki
imajo praviloma motor spredaj, zadek pa oblikovakot da so na njem vrta, ki niso
namesgena navpino, a je skozi njih mopriti tudi v potniski prostor. Na ta ¢an se povéa
uporabni del prtljaZznika, ki ga lahko s podiranjelozljive zadnje klopi pow&ijemo in van;j
spravimo tudi predmete #gh dimenzij.

Kombi (karavan): zasnovan je podobno kot kombilimuzina, vendar podaljSano streho in
s tem zadek oblikovan tako, da so zadnja vrata melptna in veéja, pa tudi zadek je v
primerjavi z limuzino oziroma kombilimuzino, iz kat je izpeljan, daljSi. Vse to nacus
vecjega in uporabnejSega prtljaznika, ki je naetku sluzil predvsem za prevoz tovora
obrtnikom, danes pa je kombi namenjen predvsemithozin prevozu wgih koli¢in osebne
prtljage. \Kasih ima tudi tretjo vrsto sedezev. Uveljavljeraizrza to obliko karoserije je tudi
karavan.

Limuzinski kombi (enoprostorec). avtomobil, ki ima na prvi pogled obliko dostavajka
limuzinsko udobje in mehaniko, se imenuje limuzink&mbi. Ima izrazito enoprostorsko
obliko, kar pomeni, da motorni in prtljazni prostuista jasno Iéena od potniSke kabine. V
glavnem so izpeljani iz (kombi)limuzine in dostakow, le da je pri njih opazna nekoliko
vecja oddaljenost od tal in ztigna oblika karoserije, kjer je vetrobransko steklimegeno
pod podobnim kotom kot pokrov motorja, zadnja vigéaso navgna. Odlikuje se z zelo
uporabno in prilagodljivo notranjostjo, sedeZi mavelikokrat posamezni namesto ¢djne
klopi v drugi in tretji sedezni vrsti. Pogosto gasijo drsna stranska vrata v srednjem delu.

Kupe: avtomobil, ki ima moéno padajéo streho proti zadku avtomobila in véua primerov

bolj Sportno mehaniko kot, po velikosti karoserie prostornini motorja, primerljiva
(kombi)limuzina. Ima dvoje ali troje vrat in je namjen pretezno dvema osebama, saj sta
zadnja sedezgée sploh sta, mmo utesnjena.

Kabriolet: ljubiteljem piSa vetra v laseh je namenjen kdbtioTo so avtomobili, ki so v
vecini primerov izpeljanke iz limuzine, le da nimajdorehe (oziroma imajo platneno in
zlozljivo), za trdnost karoserije pa imajo &jse v okvirju vetrobranskega stekla in spodnjem
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delu karoserije. K wgi varnosti pripomore cevni okvir za prednjima siei®a pri nekaterih
modelih. V kabrioletu je prostora za Stiri do petrpkov in ima dvoje vrat.

Roadster. namenjen je izkljgno voznji v dvoje. To so kabrioleti, ki imajo le a\sedeza,
dvoje vrat, in¢eprav (zaradi nizjih proizvodnih stroSkov) slonija mehaniki bolj vsakdanjih
avtomobilov, njihova zunanjost tega ne izdaja.

Terenski avto: tudi ti avtomobili so doziveli velik razmah. Zanjso znalni velika
oddaljenost od tal, velika kolesa, Sasija nameatoderije, robustnost in Stirikolesni pogon.
Terenska vozila so lahko delovna vozila, namenm@eaozu po neutrjenih podlagah, zadnje
¢ase pa so tudi bolj luksuzno opremljena in so vaajaduporabna.

Kombinacije: zgoraj nasteto seveda niso vse karoserijske @bligliko je tudi kombinacij.
MeSanica med kupejem in kabrioletom se imenujeatakgje na videz kupe, vendar mu je
mogaie sneti trdo streho in Se to le njenem srednjera. d@bstajajo tudi terenski kombiji,
kupejevske limuzine in kombilimuzine, kupejevskieieski avtomobili. Pri takSni ponudbi je
v¢asih za kupca Ze kar tezko izbrati avtomobil glea@jegovo zasnovo karoserije.

Priloga 3: Slike

Slika 1: Starostna struktura anketirancev
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Vir: Opravljena anketa med Studenti ljubljanskitkdétet v letu 2008.



Slika 2: 1zobrazbena struktura anketirancev

F. za Sport

Pedagoska f.
26%

24%

F. za
arhitekturo
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Vir: Opravljena anketa med Studenti ljubljanskitkdétet v letu 2008
Slika 3: Struktura anketirancev glede na kraj bijgan
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Vir: Opravljena anketa med Studenti ljubljanskilkdétet v letu 2008.

Slika 4: Nain pridobitve lastnistva
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druzinskega avta 28,9%
v celoti so mi ga kupili starSi ali sorodniki _ 6,7%
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Vir: Opravljena anketa med Studenti ljubljanskilkdétet v letu 2008.



Delez v %

Delez priklicev v %

Slika 5: Priklic blagovne znamke na prvem mestu
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Vir: Opravljena anketa med Studenti ljubljanskitkdétet v letu 2008.

Slika 6: Priklic blagovne znamke na prvem mestdelea spol

O Moski B Zenske

35,736,4
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Avtomobilska znamka

Audi Renault

Vir: Opravljena anketa med Studenti ljubljanskitkdétet v letu 2008.

Slika 7: Poznavanje avtomobilskih blagovnih znaiekig na spol
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Vir: Opravljena anketa med Studenti ljubljanskitkdétet v letu 2008.
Slika 8: Pomen dejavnikov pri nakupu avtomobilanglbolj pomembna lastnost, 6-najmanj pomembna

lastnost)
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Vir: Opravljena anketa med Studenti ljubljanskitkdétet v letu 2008.

Slika 9: Dejavniki, ki vplivajo na mnenje posamé&ario avtomobilski znamki

Delez Studentov
100

90

80

70 A

60 A

37%

31%

30 A

20 A

12%

I |

prijatelji, znanci, dobre reklame prodajalec v prispevki izgled avtosalona testna voznja lastne izkusnje
sorodniki (oglasi) avtosalonu avtomobilskih
novinarjev

10

Dejavniki

Vir: Opravljena anketa med Studenti ljubljanskitkdétet v letu 2008.



Slika 10: Dejavniki, ki vplivajo na mnenje posamikawn o avtomobilski znamki po lastnistvu
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Vir: Opravljena anketa med Studenti ljubljanskitkdétet v letu 2008.

Slika 11: Starost avtomobilov, ki jih vozijo Stutlen
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Vir: Opravljena anketa med Studenti ljubljanskilkdétet v letu 2008.



Priloga 4: Tabele

Tabela 1: Evropska industrija motornih vozil

Evropska industrija motornih vozil - Klju

€ne postavke ¢lanic zdruZzenja ACEA

leto enote
Proizvodnja motornih vozil
Skupaj vsa motorna vozila (v svetu) 2006 v milijonih 69,2
Skupaj vsa motorna vozila (EU27) 2006 v milijonih 18,6 =27 % svet. proizvodnje
Skupaj vsa osebna vozila (v svetu) 2006 v milijonih 49,9
Skupaj vsa osebna vozila (EU27) 2006 v milijonih 16,2 =33 % svet. proizvodnje
Skupaj vsa osebna vozila (ACEA) 2006 v milijonih 13,2 =26 % svet. proizvodnje
Registracije/ prodaja novih motornih vozil
Skupaj vsa motorna vozila (v svetu) 2006 v milijonih 62,6
Skupaj vsa motorna vozila (EU25) 2006 v milijonih 18 =29 % svet. prodaje
Skupaj vsa osebna vozila (v svetu) 2006 v milijonih 46,6
Skupaj vsa osebna vozila (EU25) 2006 v milijonih 15,4 =33 % svet. prodaje
Skupaj vsa osebna vozila (ACEA) 2006 v milijonih 12,1 =26 % svet. prodaje
Zaposlenost
Proizvodnja motornih vozil (EU27) 2004 milijonov ljudi 2,3
Skupaj (vkljuéno s posredno zaposlenimi) - Z. Evropa 2004 milijonov ljudi okoli 12,6
Promet - ¢lanice zdruZzenja ACEA v svetu 2005 v milijardah EUR 560
Investicije - ¢lanice zdruzenja ACEA v svetu 2005 v milijardah EUR 40 =7 % od prometa
Raziskave in razvoj - ¢lanice zdruzenja ACEA v svetu 2005 v milijardah EUR 20 =4 % od prometa
Izvoz - izven EU25 2005 v milijardah EUR 71,1
Trgovinska bilanca 2005 v milijardah EUR 41,6
Vozni park motornih vozil (Z. Evropa*)
Skupaj vsa motorna vozila 2005 v milijonih 224
Skupaj vsa osebna vozila 2005 v milijonih 196
Povpre¢na starost 2005 leta 8
Stevilo osebnih vozil na 1000 prebivalcev 2005 508
Tehni €ni podatki novih osebnih vozil (Z. Evropa)
Povpre¢na prostornina motorja 2006 Cm3 1733
Povpre€na mo¢ motorja 2006 (KW/ KM) 85/ 115
Plinsko olje (diesel) 2006 % registracij 51 %
Pogon 4x4 2006 % registracij 8,2 %
Davéni prihodki od motornih vozil** 2006 v milijardah EUR 360 =3,5% BDP EU15

*Z. Evropa = EU15 + EFTA

** vklju€uje vse dajatve (npr.: prometni davek, davek na motorna vozila, dajatve za registracijo, itd.)

Vir: The European Motor Vehicle Industry — Key Higal ACEA, 2008.




Tabela 2: Registracije novih osebnih vozil v Evr@l)* + EFTA)

Jan-Dec Jan-Dec Sprememba v %
‘07 '06 07/06
Avstrija 298.182 308.594 -3,4
Belgija 524.795 526.141 -0,3
Danska 159.341 154.385 +3,2
Finska 125.695 145.689 -13,7
Francija 2.064.543 2.000.549 +3,2
Gréija 279.745 267.669 +4,5
Irska 186.373 178.484 +4,4
Italija 2.493.208 2.326.049 +7,2
Luksemburg 51.332 50.837 +1,0
Neméija 3.148.163 3.467.961 -9,2
Nizozemska 505.571 483.970 +4,5
Portugalska 201.816 194.702 +3,7
Spanija 1.614.835 1.634.608 -1,2
Svedska 306.799 282.766 +8,5
ZdruZeno kraljestvo 2.404.007 2.344.864 +2,5
EVROPSKA UNIJA (15) 14.364.405 14.367.268 -0,0
Islandija 15.942 17.129 -6,9
NorvesSka 129.195 109.164 +18,3
Svica 284.688 269.452 +5,7
EFTA (3) 429.825 395.745 +8,6
Bolgarija 41.042 32.481 +26,4
Ceska 174.456 156.686 +11,3
Estonija 30.912 25.363 +21,9
Latvija 32.771 25.582 +28,1
Litva 21.606 14.234 +51,8
MadZarska 171.661 187.676 -8,5
Poljska 293.305 238.993 +22,7
Romunija 315.621 256.364 +23,1
Slovaska 59.700 59.084 +1,0
Slovenija 68.719 59.578 +15,3
Nove €lanice EU 1.209.793 1.056.041 +14,6
EVROPSKA UNIJA* 15.574.198 15.423.309 +1,0
Skupaj Evropa (EU*+EFTA) 16.004.023 15.819.054 +1,2

(*) EU 27 vklju€no z Bolgarijo in Romunijo; podatki za Malto in Ciper niso bili na voljo

Vir: EU Economic Report February 2008 ACEA, 2008.
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Tabela 3: Vozni park osebnih vozil v EU

VOZNI PARK 2004 2005 2006 Rast
OSEBNA VOZILA v % 06/05
AVSTRIJA 4.109.129 4.156.743 4.204.969 1,2
BELGIJA 4.818.571 4.861.352 4.929.284 14
DANSKA 1.914.370 1.961.162 2.013.899 2,7
FINSKA 2.331.190 2.414.477 2.489.287 3,1
FRANCIJA 29.900.000 30.100.000 30.400.000 1,0
GRCIJA 3.960.189 4.204.463 4.446.528 5,8
IRSKA 1.582.833 1.664.868 1.778.861 6,8
ITALIJA 33.973.147 34.667.485 35.297.282 1,8
NEMCIJA 45.375.526 46.090.303 46.569.657 1,0
NIZOZEMSKA 7.151.000 7.299.000 7.413.034 1,6
PORTUGALSKA 4.100.000 4.200.000 4.290.000 2,1
SPANIJA 19.541.918 20.250.377 20.636.738 19
SVEDSKA 4.113.424 4.153.674 4.202.463 1,2
ZDRUZENO KRALJESTVO 29.378.190 29.747.546 29.880.025 0,4
EVROPSKA UNIJA (15) 192.249.487 195.771.450| 198.552.027 1,4
BOLGARIJA 2.440.000 2.570.000 2.710.000 54
CESKA 3.815.547 3.958.708 4.108.610 3,8
ESTONIJA 471.183 493.780 554.012 12,2
MADZARSKA 2.900.000 3.020.000 3.120.000 3,3
LATVIJA 686.128 742.447 822.011 10,7
POLJSKA 11.975.191 12.339.353 13.384.229 8,5
ROMUNIJA 3.170.000 3.340.000 3.490.000 4,5
SLOVASKA 1.200.000 1.300.000 1.333.749 2,6
SLOVENIJA 910.000 930.000 940.000 1,1
NOVE CLANICE EU* 27.568.049 28.694.288 30.462.611 6,2
EVROPSKA UNIJA (27) 219.817.536 224.465.738| 229.014.638 2,0%

* podatki za Litvo, Malto in Ciper niso bili na voljo. Za Bolgarijo, MadZarsko, Romunijo in Slovenijo so podane ocene.

Vir: Motor Vehicles in Use ANFAC, 2008.
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Tabela 4: Prvé registrirana nova osebna vozila v Sloveniji le@02 (prvih 25 znamk)

Delez Stevilo Stevilo Sprememba
Znamka 2007 2007 2006 v % 07/06

1. RENAULT 18,5% 12.900 13.214 -2,4
2. VOLKSWAGEN 10,9 % 7.615 7.154 +6,4
3. OPEL 9,3% 6.473 5.314 +21,8
4. CITROEN 7,6 % 5.297 4,992 +6,1
5. PEUGEOT 7,1 % 4,953 4.615 +7,3
6. FORD 55% 3.812 3.061 +24,5
7. FIAT 5,0% 3.494 2.762 +26,5
8. TOYOTA 5,0% 3.478 2.662 +30,7
9. HYUNDAI 4.5 % 3.137 2.648 +18,5
10. SKODA 3,7% 2.592 2.022 +28,2
11. AUDI 2,8% 1.923 1.768 +8,8
12. BMW 2,4 % 1.702 1.294 +31,5
13. MERCEDES-BENZ 2,2% 1.519 1.180 +28,7
14. SEAT 2,1% 1.462 1.445 +1,2
15. HONDA 2,0% 1.375 1.197 +14,9
16. KIA 1,7% 1.188 676 +75,7
17. NISSAN 1,7% 1.181 965 +22,4
18. CHEVROLET 1,7% 1.164 1.476 -21,1
19. MAZDA 1,4 % 1.006 930 +8,2
20. SUZUKI 1,2% 825 730 +13,0
21. MITSUBISHI 0,9 % 618 359 +72,1
22. VOLVO 0,6 % 439 261 +68,2
23. DACIA 0,5% 318 212 +50,0
24. ALFA ROMEO 0,4 % 285 217 +31,3
25. LAND ROVER 0,2 % 141 97 +45,4
Vse znamke skupaj 69.647 62.032 +13,7

Vir: Interni podatki Avta Triglav, 2008.

Tabela 5: Struktura znamk avtomobilov, ki jih voZfjudenti

Avtomobilska znamka Delez Studentov v %
Renault 23
VW 14
Fiat 12
Opel 7
Citroen 5
Alfa Romeo 3
BMW 3
Ford 3
Hyundai 3
ostalo 27

Vir: Opravljena anketa med Studenti ljubljanskitkdétet v letu 2008.
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Tabela 6: Ocenjevanje trditev o podobi blagovnenzke Fiat

Povpré&ne ocene trditev po spolu
Trditev moSki Zenske
je podjetje s tradicijo 4,25 4,00
je usmerjeno v prihodnost 4,04 3,84
ima dobre oglase 3,%9 3,73
ima visoko kakovostne avtomobile 2/912,93
sponzorira Sport 4,07 3,77
urejen izgled avtosalonov 3,88 3,86
ima dober imidz 3,5/ 3,32

Vir: Opravljena anketa med Studenti ljubljanskitkdétet v letu 2008.

Izracun t-preizkusa za razlike v povgreh ocenah o podobi blagovne znamke Fiat med

spoloma: stopnja zdénosti je 0,053.

Tabela 7: Dejavniki, ki vplivajo na mnenje posanilean o avtomobilski znamki po spolu (odgovor 5.a)

5.a) prijatelji, znanci, sorodniki

zenske| moski skupg
ne vpliva na mnenje 15 23
vpliva na mnenje 36 41 77
skupaj 44 56 100

Vir: Opravljena anketa med Studenti ljubljanskitkdétet v letu 2008.

Izracun x> —preizkusa za razlike med preferencami moskih irskglede prijateljev, znancev,

sorodnikov: stopnja zgdnosti je 0,310.

Tabela 8: Dejavniki, ki vplivajo na mnenje posanilean o avtomobilski znamki po spolu (odgovor 5.b)

5.b) dobre reklame (oglasi)

zenske| moski skupg
ne vpliva na mnenje 29 40 69
vpliva na mnenje 15 16 31
skupaj 44 56 100

Vir: Opravljena anketa med Studenti ljubljanskitkdétet v letu 2008.
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Izracun x*> —preizkusa za razlike med preferencami moskih inskeglede dobrih reklam
(oglasov): stopnja zidnosti je 0,554.

Tabela 9: Dejavniki, ki vplivajo na mnenje posanilean o avtomobilski znamki po spolu (odgovor 5.¢)

5.c) prodajalec v avtosalonu

zenske| moski skupg
ne vpliva na mnenje 40 48 88
vpliva na mnenje il 8 12
skupaj 44 56 100

Vir: Opravljena anketa med Studenti ljubljanskitkdétet v letu 2008.

Izracun X° —preizkusa za razlike med preferencami moskih inskeglede prodajalca v
avtosalonu: stopnja ztignosti je 0,427.

Tabela 10: Dejavniki, ki vplivajo na mnenje posanileav o avtomobilski znamki po spolu (odgovor 5.d)

5.d) prispevki avtomobilskih novinarjev

zenske| moski skupg
ne vpliva na mnenje 3 31 63
vpliva na mnenje 1p 25 37
skupaj 44 56 100

Vir: Opravljena anketa med Studenti ljubljanskitkdétet v letu 2008.

Izracun x> —preizkusa za razlike med preferencami moskih inskeglede prispevkov
avtomobilskih novinarjev: stopnja ztikosti je 0,074.

Tabela 11: Dejavniki, ki vplivajo na mnenje posanileav o avtomobilski znamki po spolu (odgovor 5.1)

5.f) testna voznja avtomobila

zenske| moski skupg
ne vpliva na mnenje 15 20 35
vpliva na mnenje 20D 36 65
skupaj 44 56 100

Vir: Opravljena anketa med Studenti ljubljanskitkdétet v letu 2008.

lzracun x> —preizkusa za razlike med preferencami moskih inskeglede testne voznje
avtomobila: stopnja zidnosti je 0,866.
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Tabela 12: Dejavniki, ki vplivajo na mnenje posanileav o avtomobilski znamki po spolu (odgovor 5.9)

5.9) lastne izkusnje

zenske| moski skupg
ne vpliva na mnenje 8 18 26
vpliva na mnenje 36 38 74
skupaj 44 56 100

Vir: Opravljena anketa med Studenti ljubljanskitkdétet v letu 2008.

Izracun x° —preizkusa za razlike med preferencami moskih mskeglede lastnih izkugen;:
stopnja znéilnosti je 0,114.
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