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SLOVAR TUJK

V literaturi, uporabljeni v diplomski nalogi, so se pojavljale naslednje tujke:

brand = blagovna znamka

brand awareness = zavedanje blagovne znamke

branded = nositi ime blagovne znamke

brand equity = vrednost blagovne znamke

brand identity = identiteta blagovne znamke

branding= oznacevanje proizvodov z blagovno znamko

brand name = ime blagovne znamke

brand mark = oznacba blagovne znamke (logotip)

brand symbol = simbol (logotip) blagovne znamke

customer satisfaction measurement program = program za merjenje zadovoljstva
kupcev

full warranties = polna garancija

image = podoba

perceived quality = zaznana kvaliteta

multichotomous question = vpraSanje z ve€ moznimi odgovori
mystery shopping = namisljeno nakupovanje



1. UVOD

Avtomobil je dandanes skoraj Ze nuja in obenem dobrina, dostopna vecini ljudi, tudi v
Sloveniji. Lahko ga oznaCimo kot skupek najsodobnejSih dognanj na tehni¢nem in
socialnem podrocju, velja pa tudi, da avtomobil Zze dolgo ni zaznamovan samo z
uporabnostjo. Visoka kakovost avtomobilov v vseh pogledih je namre€ nezadosten
recept za uspeh, saj so v ospredije stopili Stevilni drugi dejavniki. Pomemben je postal
izvor avtomobila, avtenticnost, poreklo, splet Ccustvenih in razumskih vrednot.
Proizvajalci svoje avtomobile oznacujejo z blagovnimi znamkami in si v poplavi
avtomobilov na trgu z vlaganjem ogromnih zneskov v grajenje podobe prizadevajo za
unikatnost svoje znamke.

Danasnja druzba se Cedalje bolj individualizira, s tem pa poleg ostalega tudi posamezne
znamke avtomobilov pridobivajo povsem nov pomen. To velja zlasti za prestizne,
luksuzne, ekstravagantne znamke, ki Se zdaleC nimajo samo vioge druzinskih
avtomobilov. Avtomobili pogosto nastopajo v vlogi Sportnega rekvizita, igrajo viogo
sredstva za izrabo prostega €asa in so v mnogih primerih namenjeni vozniku samemul.
Pogosto imajo nastopasko vlogo, Ze dolgo pa so tudi sinonim za razkoSje, potratnost in
gizdalinstvo. V sedanjem Casu se kupci odloCajo za znamko avtomobila ne samo na
osnovi kakovostnih in tehnoloskih dognanj, ki so jih proizvajalci avtomobilov vgradili v
vozila, ampak tudi na osnovi tega, kakSno podobo imajo avtomobili v njihovih o€eh in v
oCeh ljudi, katerih mnenje je za njih pomembno, kaj jim posamezna znamka nudi in kam
na druzbeni lestvici jih postavlja.

Namen tega dela je ugotoviti, kakSno podobo imajo na slovenskem trgu avtomobili
znamke Porsche, ki so tipiCen predstavnik prestiznih avtomobilov. Zanimalo me je,
kakSen ugled uziva omenjena znamka in kakSno mnenje o znamki imajo lastniki
avtomobilov Porsche in lastniki nekaterih konkurencnih znamk. Ker na podobo znamke
Porsche vpliva tudi zadovoljstvo lastnikov z avtomobili, sem del naloge namenila tej
temi, izmeriti pa sem zelela Se zvestobo lastnikov avtomobilov omenjene znamke.
Obenem sem Zzelela raziskati tudi vzroke za menjavo znamke avtomobila ter oceniti
pomembnost dejavnikov, ki vplivajo na odlocCitev lastnikov prestiznih avtomobilov za
izbiro dolo€ene znamke avtomobila.

Samo delo je sestavljeno iz sedmih poglavij, ki so vsebinsko razdeljena na dva dela. V
okviru prvega, teoreticnega dela je zaCetno poglavje namenjeno predstavitvi samega
namena naloge. Drugo poglavje sluzi predstavitvi blagovne znamke, njenih sestavin in
dejavnikov ter pomenu blagovne znamke tako za proizvajalca kot tudi za kupca. Tretje
poglavje je analitiCen prikaz vrednosti blagovne znamke in njenih virov. V okviru tega se
v prvi vrsti dotakne pojma poznavanja blagovne znamke, sledi pa Se teoretiCha
opredelitev podobe kot pomembnega dela vrednosti blagovne znamke. Cetrto poglavije,
ki je namenjeno predstavitvi pomena zadovoljstva in zvestobe blagovni znamki, se
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navezuje na tretje, saj sta oba pojma, kot je prikazano v poglavju, tesno povezana in
pomenita bistveni del vrednosti blagovne znamke.

Peto poglavje, ki se zaCne s predstavitvijo blagovne znamke Porsche, njeno zgodovino
in kratkim opisom sedanjega polozZaja ter zaklju€i z orisom polozaja znamke Porsche v
Sloveniji, spada Ze v drugi del dela. Sledi Sesto poglavje, ki se zatne z metodoloSkimi
izhodis¢€i, pomembnimi za potek raziskave, in preide v predstavitev dobljenih rezultatov.
V zadniji, sedmi tocki so podane sklepne ugotovitve.

2. BLAGOVNA ZNAMKA

2.1. OPREDELITEV BLAGOVNE ZNAMKE

V literaturi sreCamo veliko razlienih opredelitev blagovne znamke. Ena izmed
enostavnejsih, pa vendar zelo zgovorna je tista, ki pravi, da lahko blagovno znamko v
ozjem pomenu opredelimo kot ime ali simbol, ki predstavlja proizvod, v SirSem pa je
blagovna znamka Se veliko veC. Assael (1993, str. 392-393) meni, da je ime blagovne
znamke v povezavi s kakovostnim proizvodom najbolj dragoceno premozenje, ki ga
podjetje lahko ima.

Nekateri avtorji opredeljujejo blagovno znamko kot ime, dizajn, izraz, simbol ali
kombinacijo nastetega, ki se uporabljajo z namenom, da oznacijo (identificirajo) nek
proizvod podijetja in ga na ta nacin diferencirajo od ponudbe konkurence. Boone in
Kurtz navajata, da je Amerisko marketinSko zdruzenje oznacilo ime blagovne znamke
kot del znamke, ki je sestavljeno iz ¢rk ali besed in sluzi temu, da identificira ponudbo
podjetja in jo razlikuje od konkurenéne ponudbe. Ime blagovne znamke kot njen del je
izgovorljivo in se kot tako razlikuje od oznacbe (logotipa) blagovne znamke, ki je simbol
ali slikovni dizajn in je neizgovorljiv. Avtorja prav tako menita, da blagovna znamka ne
sluzi samo oznacitvi proizvoda z imenom ali simbolom z namenom, da se identificira
proizvajalec. Blagovno znamko opredeljujeta kot skupek dejavnikov, ki imajo nek
pomen in ki pri kupcu, ko se odlo€a o nakupu proizvoda, zbujajo dolo€ene asociacije na
proizvod, proizveden pod dolo€eno blagovno znamko. Blagovna znamka je po mnenju
avtorjev skupek vsega, kar pretehta kupec, preden naredi odlo€itev o nakupu (Boone,
Kurtz, 1995, str. 409).

Kotler opredeljuje blagovno znamko kot ime, izraz, simbol, obliko ali kot kombinacijo
nastetih prvin, ki so namenjeni prepoznavanju proizvoda doloCenega proizvajalca ali
skupine proizvajalcev, obenem pa tudi razloCevanju teh proizvodov od proizvodov
ostalih konkurentov. Pravi tudi, da je blagovna znamka v prvi vrsti obljuba tistega, ki jo
prodaja, da bo kupcem nudil dolo¢ene koristi, lastnosti in storitve. Po avtorju lahko
blagovna znamka sporo¢a do Sest pomenov (Kotler, 1996, str. 444):



- lastnosti: ko pomislimo na blagovno znamko, se najprej spomnimo dolo€enih
lastnosti, ki jo odlikujejo in ki jih podjetje lahko uporabi tudi v oglasevalske
namene.

- koristi: kupci ne kupujejo samo lastnosti, ki jih ima nek proizvod, ampak
predvsem uporabne in/ali Custvene Koristi.

- vrednote: ta pojem se nanasa na vrednote proizvajalca, naloga trznikov pri
tem pa je, da ugotovijo, katere skupine potroSnikov se za te vrednote
zanimajo.

- kultura: blagovna znamka lahko pri€a tudi o kulturi nekega naroda.

- osebnost: blagovna znamka lahko pri¢a o neki osebnosti ali kaze nanjo.

- uporabnik: blagovna znamka v veliki meri zrcali, kak§en potrosnik kupuje in
uporablja dolo€en proizvod.

Vse nastete opredelitve kaZejo, da ima blagovna znamka ne samo veC pomenov,
ampak tudi ve€ funkcij. Ena najpomembnejSih je vsekakor oznaclitev proizvoda
doloCenega proizvajalca ali skupine proizvajalcev, od Cesar imajo koristi tako kupci kot
tudi proizvajalci. Tako nam na primer v avtomobilizmu blagovne znamke v mnozici
razli¢nih ponudnikov omogocajo, da najdemo tisto znamko, ki nam najbolj ustreza, s
katero se lahko poistovetimo in ki nam nudi tiste lastnosti in koristi, ki so za nas
pomembne.

2.2. SESTAVINE BLAGOVNE ZNAMKE

Na podlagi prejsnjih opredelitev vemo, da je blagovna znamka vec kot le ime ali simbol.
Ce torej izhajamo iz $ire opredelitve blagovne znamke, lahko re¢emo, da je blagovna
znamka sestavljena iz naslednjih elementov (Assael, 1993, str. 393):

- ime blagovne znamke

- simbol (logotip) blagovne znamke
- embalaza

- garancije.

V nadaljevanju je podana kratka opredelitev navedenih elementov.
2.2.1. Ime blagovne znamke

Ime blagovne znamke je sestavni del znamke, pri tem pa ni nujno, da je enako imenu
podjetja. Sestavljeno je iz €rk, besed in Stevilk, njegova znacilnost pa je, da je lahko
izgovorljivo (Pickton, Broderick, 2001, str. 30).

Ime blagovne znamke je tisto, kar daje proizvodu konkuren¢no prednost, zato vlagajo
podjetja milijone dolarjev v oglasevanje in sorodne dejavnosti, da ga uveljavijo in ga
obdrzijo v glavah potroSnikov. Ime blagovne znamke skozi €as pridobiva tudi vrednost
in postaja del sredstev podjetja. Assael (1993, str. 394) dodaja, da mora imeti ime
blagovne znamke Se naslednje lastnosti:



- ustrezati mora podobi blagovne znamke

- mora biti lahko izgovorljivo in prepoznavno

- Ce se ime blagovne znamke uporablja za izvozne proizvode, mora biti tak$no,
da nima v drugih jezikih neustreznega (na primer zaljivega) pomena

- ne sme biti registrirano in zas€iteno s strani drugega podjetja.

Z vec€ino navedenih ugotovitev se strinja tudi Kotler, ki pravi, da naj bi ime blagovne
znamke odlikovale naslednje lastnosti (Kotler, 1996, str. 452):

- omenja naj koristi, ki jih prinasa proizvod

- omenja naj osnovne lastnosti proizvoda

- naj bo prepoznavno, preprosto izgovorljivo in lahko zapomnljivo
- naj bo locljivo od drugih imen

- naj nima neustreznega pomena pri prevajanju v druge jezike.

2.2.2. Simbol blagovne znamke

Logotip lahko pojmujemo kot simbol blagovne znamke. Simbol pogosto ni beseda,
temvec lahko vklju€uje dolo¢eno oznako ali sliko in v prvi vrsti kaze na individualnost in
unikatnost blagovne znamke (Pickton, Broderick, 2001, 602). Avtorji navajajo, da v vlogi
simbola blagovne znamke lahko najdemo bodisi kakSen slikovni dizajn bodisi kakSno
oznacbo. Simbol je pomemben del blagovne znamke, za katerega je znacilno, da ni
izgovorljiv (Boone, Kurtz, 1995, str. 409).

Assael pravi, da je simbol (logotip) blagovne znamke za vzpostavljanje asociacije med
podobo znamke in proizvodom prav tako pomemben kot ime. V primerih, ko je
identifikacija blagovne znamke pri potroSnikih slaba, je simbol pomembnejSi kot ime
samo (Assael, 1993, str. 396).

Pomena simbola se zavedajo tudi strokovnjaki v avtomobilski stroki. Tako so
posamezne znamke skozi €as razvile simbole, ki so prepoznavni vsaj toliko kot ime
samo in krasijo ne samo avtomobile, temvec sluzijo tudi kot ozna¢ba znamke povsod,
kjer se ta pojavlja v javnosti.

2.2.3. Embalaza

Embalaza je po opredelitvi obleka proizvoda in je kombinacija funkcionalnosti in zascite
proizvoda ter sredstva za grafiCni dizajn in informacije o proizvodu. Je torej trzenjsko
orodje, ki zdruzuje trZzenjski koncept z grafiCnim dizajpom z namenom, da ustvarja
podobo blagovne znamke. Cowley je mnenja, da je embalaza proizvoda tisto, s Cimer
se zacCne trZzenje blagovne znamke. Pravi, da je to podrocje, kjer se z malo denarja
lahko naredi najvecja razlika med proizvodi (Pickton, Broderick, 2001, str. 600).



2.2.4. Garancije

Pomembno promocijsko orodje so vsekakor izdeléne garancije. Ce podjetie za svoj
proizvod ponudi garancijo, to kupce napeljuje k sklepu, da je proizvod ustrezno
kakovosten. V danasnjih ¢asih, ko so potroSniki zelo obcutljivi na kakovost, je garancija
proizvajalca zelo pomemben dejavnik pri nakupni odlocitvi (Kotler, 1996, str. 670).

Assael (1993, str. 397) pravi, da so garancije pisne obljube proizvajalca, da bo popravil
ali zamenjal proizvode, ki so bodisi pomanijkljivo izdelani bodisi pokvarjeni, pri tem pa
lo€i garancije na omejene in polne. Pri prvih so navedeni dogovorjeni primeri, v katerih
garancija ne velja, pri drugih pa ni omejitev.

Garancije so $e posebej pomembne v avtomobilizmu, saj imajo zelo veliko vlogo pri
odlo¢anju za nakup avtomobila. Kupci namre¢ ne kupujejo samo avtomobila, ampak
poleg tega zahtevajo Se celoten paket spremljajocih storitev, kot na primer brezplacen
odvoz avtomobila na najblizji servis in nadomestno vozilo v primeru okvare avtomobila,
garancijo za avtomobil in za posamezne dele avtomobila, ki jih zamenjajo na servisu ali
po okvari ipd.

2.3. PREDNOSTI BLAGOVNE ZNAMKE

Na podlagi dosedanjih opredelitev lahko reCemo, da prednost blagovne znamke ni
samo razlikovanje proizvodov posameznih proizvajalcev, ampak veliko veC. Podjetja, ki
imajo moc¢no blagovno znamko, imajo tudi mocne in zveste porabnike, uzivajo pa tudi
mnoge ugodnosti. Tako lahko prednosti blagovne znamke v grobem razdelimo na dve
skupini:

- prednosti za prodajalce
- prednosti za kupce.

2.3.1. Prednosti blagovne znamke za prodajalce

Danes na trgu tezko najdemo proizvod, ki ni opremljen z blagovno znamko, saj se
prodajalci zavedajo prednosti, ki jih prinasa. Kotler pravi, da so osnovne prednosti
prodajalca, ki prodaja proizvode, oznacCene z blagovno znamko, naslednje (Kotler,
1996, str. 448):

- pravna zascCita posebnih znacilnosti proizvoda, za katere jamcita blagovna
znamka in zascitni znak proizvajalca

- olajsana obdelava narocil in ugotavljanje napak pri proizvajalcu

- vecje moznosti za prodajalca, da pridobi zveste kupce

- lazja segmentacija trga

- Ce podijetje prodaja dobre blagovne znamke, mu te pomagajo pri izgradniji
podobe podjetja.



Pickton in Broderick (2001, str. 31-33) menita naslednje:

- blagovna znamka je lahko moc¢na obramba proti nenadnim napadom
konkurence in lansiranju novih konkurenc¢nih proizvodov. Mo¢na zvestoba
kupcev blagovni znamki na dolo¢enem trgu namre¢ odvraca konkurenco od
vstopa na ta trg

- oznaCevanje proizvodov z blagovno znamko omogoca rast prodaje in visje
prodajne marze, s tem pa tudi vecji dobiek

- oznaCevanje proizvodov z blagovno znamko je lahko odsko¢na deska tudi za
Siritev blagovne znamke.

2.3.2. Prednosti blagovne znamke za kupce

Blagovna znamka prinasa kupcu mnogo prednosti. Aaker (1995, str. 207) pravi, da
blagovna znamka:

- omogocCa procesiranje, organiziranje in pravilno interpretiranje velikih koli¢in
informacij o posamezni blagovni znamki, ki jih kupec dobiva skozi ¢as

- zagotovi zaupanje pri nakupnih odlocCitvah kupca

- doda proizvodu Custva in mnenja.

Podobnega mnenja so tudi drugi avtorji (Pickton, Broderick, 2001, str. 31), ki menijo, da:

- blagovna znamka omogoc€a kupcu, da lazje identificira proizvod in sprejme
nakupno odlocitev v krajSem ¢asu

- blagovna znamka predstavlja verodostojno garancijo o kakovosti proizvoda in
je obenem zagotovilo, da bo kupec s proizvodom zadovoljen

- dologena »super«' blagovna znamka pogosto pomeni za kupca znatno
psihicno in/ali fizi€no prednost pred drugimi znamkami, za kar so kupci
pripravljeni in tudi Zelijo placati vecC.

3. VREDNOST BLAGOVNE ZNAMKE

Do nedavnega je bila vrednost blagovne znamke slabo poznan pojem v poslovnem
svetu. V sodobnem cCasu je na tem podrocju priSlo do velikin premikov in spremenjene
razmere na trgu so prispevale k temu, da so se podjetja bolj kot kadarkoli prej zaCela
zavedati pomena blagovne znamke, koliCine moc€i in vrednosti, ki ju ima posamezna
blagovna znamka, in zviSevati finan¢ne in druge viozke v njeno prepoznavnost,
zvestobo in podobo.

T Avtor opredeljuje »super«blagovne znamke kot tiste, Ki jih kupci ne bi zamenjali za druge, tudi ¢e bi bile
druge znamke bistveno cenejSe. Med »super« blagovnimi znamkami navaja znamke, kot so Coca Cola,
Microsoft, Sony, Nike, Virgin Atlantic idr.



3.1. OPREDELITEV VREDNOSTI BLAGOVNE ZNAMKE

Vrednost blagovne znamke je nek skupek sredstev in obveznosti, povezanih z blagovno
znamko in njenim simbolom, ki povecCujejo ali zmanjSujejo koristnost proizvodu ali
storitvi tako za podjetje kot za kupca. Aaker deli sredstva in obveznosti blagovne
znamke v Stiri kategorije (Aaker, 1995, str. 207):

- zaznana kakovost

- identiteta blagovne znamke

- prepoznavnost blagovne znamke
- zvestoba blagovni znamki.

V literaturi se pojavlja veliko bolj ali manj razdelanih opredelitev omenjenega pojma.
Tako Cooper in Simon pravita, da je vrednost blagovne znamke neka valuta, moc in
vrednost same znamke, obenem pa pomeni ovrednotenje privlacnosti blagovne znamke
vsem ciljnim skupinam, ki imajo z njo opravka (Pickton, Broderick, 2001, str. 33).

Assael pravi, da se vrednost blagovne znamke nanasSa na vrednost, ki jo blagovna
znamka skozi Cas razvije za njenega lastnika (Assael, 1993, str. 394). Ena od
opredelitev je tudi, da se vrednost blagovne znamke nanasa na dodano vrednost, ki jo
doloCeno ime blagovne znamke da produktu na trgu. Vir konkurenéne prednosti podjetja
je tako vrednost blagovne znamke, saj so kupci nagnjeni k temu, da kupujejo proizvode,
ki nosijo spoStovano in dobro poznano ime blagovne znamke. Taka blagovna znamka
obenem sluzi tudi kot temeljni kamen podobe produkta in Ze njeno pojavljanje postane
dodatno samooglasevanje. Znamke z veliko vrednostjo pa pomenijo za podjetje tudi
znatno finan¢no prednost, saj jim ugledna blagovna znamka omogoc€a osvojitev vec€jega
trznega deleza in viSje marze (Boone, Kurtz, 1995, str. 411).

Pojem, ki je povezan z vrednostjo blagovne znamke, je njena moc€. Kotler meni, da ima
mocna blagovna znamka tudi visoko vrednost blagovne znamke, in dodaja, da ima
blagovna znamka neko vrednost, ¢e se na trgu lahko kupuje in prodaja po doloceni
ceni. Meni, da predstavlja mocna blagovna znamka le skupino kupcev, ki so ji zvesti, in
sklepa, da je zaradi tega dejstva osnovno premozenje blagovne znamke prav vrednost
kupca (Kotler, 1996, str. 445-447).

3.2. SESTAVINE VREDNOSTI BLAGOVNE ZNAMKE

Lastniki blagovnih znamk razlicno vlagajo v poznavanje in podobo blagovne znamke,
eni veC, drugi manj. Vrednost blagovne znamke je odvisna od ve¢ dejavnikov in ne
samo od finan¢nih vloZzkov. Znano je, da jo je v praksi zelo tezko oceniti. Velja tudi, da
imajo nekatere blagovne znamke vecjo vrednost od drugih. Gledano z vidika potroSnika
poseduje blagovna znamka dolo¢eno vrednost v tolikSni meri, kolikor so potro$niki
seznanjeni z znamko in kolikor so shranili v spominu ugodne, unikatne in mocne



asociacije z njo. Glede na to lahko sklepamo, da vrednost blagovne znamke s stalis¢a
kupca sestoji iz dveh oblik vedenja o blagovni znamki:

- zavedanje blagovne znamke
- podoba blagovne znamke.

Slika 1 prikazuje obe obliki vedenja o blagovni znamki in izpeljave, ki sledijo. Kot vidimo
se omenjena opredelitev ne razlikuje bistveno od tiste, ki jo je postavil Aaker, ki meni,
da vrednost blagovne znamke raste ali pada z ve€anjem oziroma manjSanjem Stirih
kategorij sredstev in obveznosti blagovne znamke (Czinkota et al., 2000, str. 423).

Slika 1: Model vrednosti blagovne znamke

Priklic blagovne
znamke

Zavedanje
blagovne znamke

Prepoznavnost
blagovne znamke

J
Vrste asociacij )
blagovne znamke

Stalisca

Vedenje o
blagovni znamki

Ugodnost asociacij
blagovne znamke

Podoba blagovne
znamke

Mo¢ asociacij
blagovne znamke

Unikatnost asociacij
blagovne znamke

AN Ty

Vir: Czinkota et al., 2000, str. 424.

3.2.1. Zavedanje blagovne znamke

Zavedanje blagovne znamke je za mnoge nekaj samoumnevnega, Ce je le proizvod z
neko blagovno znamko dovolj ¢asa na trgu. O zavedanju blagovne znamke namrec
lahko govorimo Ze takrat, ko prepoznamo njeno ime. Blagovne znamke se zavedamo
tudi takrat, ko pomislimo na nek proizvod, na primer avtomobil, in ga takoj povezemo z
imenom blagovne znamke. Da bi dosegli visoko raven zavedanja blagovne znamke,
moramo vklju€iti razli€na trzenjska orodja in vloziti velikokrat znatna finan¢na sredstva.
V mnogih primerih pa tudi to ni dovolj, saj ima velik vpliv na zavedanje blagovne
znamke sam polozaj na trgu (konkurenca), vedno pa je potreben Se Cas, ki omogoca,
da se blagovna znamka »usede« oz. da se pri ljudeh udomaci.
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Zavedanje blagovne znamke je osnovna kategorija njene vrednosti. Avtorji Clenijo
zavedanje blagovne znamke Se v dve dodatni kategoriji:

- priklic blagovne znamke
- prepoznavnost blagovne znamke.

O zavedanju blagovne znamke lahko govorimo takrat, kadar potroSnik pri razmi$ljanju o
doloCeni kategoriji proizvoda zlahka pomisli na to¢no doloCeno blagovno znamko. S
staliS¢a potroSnika blagovna znamka namre¢ nima nobene vrednosti, e se je vsaj ne
zaveda, in prav zaradi tega je doseganje tega zacetni izziv vsake nove znamke,
doseganje visoke ravni zavedanja pa tisto, za kar se zavestno borijo vse blagovne
znamke (Czinkota et al., 2000, str. 423).

Vendar pa zavedanje blagovne znamke pomeni veliko ve¢, med drugim tudi znatno
konkurenéno prednost. Za to obstaja ve¢ pojasnil. Prvi¢, zavedanje pomeni neko obliko
domacnosti, ki je za potroSnike zelo pomembna. Drugi€, zavedanje je lahko nek signal
navzocnosti, zavezanosti, vsebine. Gre za dejavnike, ki so zelo pomembni pri nakupnih
odlocitvah industrijskih kupcev pri kupovanju zelo dragih predmetov in pri kupcih, ki
kupujejo trajne dobrine. Tretji€, visoka raven zavedanja in izstopanje blagovne znamke
glede na druge znamke bosta v nakupnem procesu odlo¢ujoci, ¢e jo bo kupec priklical v
kljuénem trenutku nakupovalnega procesa. O skrajnem primeru visoke ravni zavedanja
lahko govorimo takrat, kadar postane ime znamke sinonim za proizvod (npr. voda
Radenska, tablete Aspirin, zobna pasta Kalodont).

Zavedanje blagovne znamke je torej premoZenje, ki je lahko izredno trajno in lahko
s€asoma z rastjo izkuSenj in izpostavljenosti samo Se raste. Nova, izzivajo€a blagovna
znamka bo namreC kljub izdatnim izdatkom za trZzenje zelo teZko pregnala staro
blagovno znamko s podro€ja, kjer ima slednja dominanten nivo prepoznavnosti (Aaker,
1995, str. 208-209).

3.2.2. Podoba blagovne znamke

Ko govorimo o podobi? (imidZu) dolodene blagovne znamke, pomislimo na vse tiste
lastnosti in znacilnosti, s katerimi bi lahko znamko opisali. Te so lahko pozitivhe ali
negativne in temu ustrezna je tudi podoba znamke v nasi zavesti. Grajenje pozitivhe
podobe je zelo dolgotrajen postopek, ki zahteva pazljivo ravnanje z vsem, kjer je
omenjeno ime blagovne znamke, njen simbol ali karkoli, povezano z blagovno znamko.

2 Podoba je v Slovarju slovenskega knjiznega jezika opredeljena tudi kot »kar nastane v zavesti kot
posledica izkuSenj, vedenja ter miselne ali ¢ustvene dejavnosti«, pa tudi kot »ustvariti si doloéeno podobo
0 kom, imeti pravo podobo o ¢em« (InStitut za slovenski jezik Frana Ramovsa ZRC SAZU in avtorji, 1994,
str. 872). Beseda »image« je v prevodu Kotlerjevega dela Marketing management prevedena v
»podoba«, zato tudi jaz v tem delu uporabljam isti prevod.



Dobra, pozitivha podoba je tisto, kar dviguje vrednost blagovne znamke in za kar so
potrosniki pripravljeni placati ve€ v zameno med drugim za to, da se lahko s tistim
proizvodom istovetijo.

Tudi v avtomobilizmu veljajo enaka pravila. Podobo o dologeni znamki avtomobila si
kupec ustvari ne samo na podlagi trznega komuniciranja podjetja in priporoc€il znancev
in prijateljev, ampak tudi na osnovi lastnih izkuSenj z znamko. Kupec, ki se je odloCil za
neko znamko avtomobila na podlagi oglasov proizvajalca, testiranja avtomobila,
garancij in storitev, ki mu jih je ponudil proizvajalec, in ki je z izbrano znamko
avtomobila zadovoljen, bo zagotovo imel o znamki zelo dobro podobo. Pri¢akovati je,
da bo svoje navdusenje delil z drugimi in tako prispeval k izgradnji pozitivne podobe
»njegove« znamke avtomobila.

3.2.2.1. Opredelitev podobe

Obstaja veC opredelitev podobe in nekatere od njih so navedene v nadaljevanju naloge.
V sploSnem bi lahko rekli, da razumemo pod pojmom podobe blagovne znamke vse,
kar smo o znamki sliSali, videli, doziveli, izkusili in si na tej osnovi ustvarili 0 znamki
dologeno mnenje. Ce so bile izku$nje vedinoma pozitivne, je tudi podoba blagovne
znamke pozitivna in obratno.

Assael (1993, str. 262, 398) pravi, da je podoba skupek zaznav o nekem proizvodu ali
storitvi, ki so nastale na osnovi potrosnikovih preteklih izku$enj in informacij, ki jih
potrosSnik o proizvodu ali storitvi dobiva. Gre torej za skupen vtis, ki so ga na potroSnika
naredili ime, simbol, embalaza, sloves servisa in fizicne znadcilnosti proizvoda oziroma
storitve dolo€ene blagovne znamke. |z mnogih raziskav je namre€ razvidno tudi, da je
podoba proizvoda ali storitve lahko najpomembnejSi dejavnik pri nakupni odlocitvi
potrosSnika. V grobem se s to opredelitvijo strinja tudi Meffert, ki pravi, da lahko pod
podobo razumemo objektivne in subjektivne predstave, specificno ovrednotene
poglede, stali8€a o nekem predmetu (Meffert, 1986, str. 84).

Nekateri avtorji menijo, da lahko podobo opredelimo tudi kot skozi ¢as nabrani skupek
pricakovanj in vrednosti, ki se ustvarijo v zavesti potroSnika kot posledica izkuSenj s
proizvodom, storitvijo ali podjetjiem in kot posledica trzenjske komunikacije. Podoba
znamke torej izhaja iz oglasevalskih kampanj, lastnosti in koristi blagovne znamke, ki jih
prinada kupcu, embalaze, slogana in Se Cesa, kar vpliva na kupevo zaznavanje, iz
Cesar sledi, da lahko podobo blagovne znamke opredelimo kot skupek zaznav trga
(Pickton, Broderick, 2001, str. 603-604, 708).

Vse lastnosti, ki jih torej lahko pripiSemo nekemu proizvodu oziroma storitvi ali na
splosno blagovni znamki, tvorijo torej neko podobo, ki v veliki meri vpliva na nakupne
odlogitve kupcev. Cim bolj$a je ta podoba, tem veéja je naklonjenost kupca, saj mu
proizvod ali storitev nudi tiste pozitivne lastnosti, s katerimi se lahko poistoveti, ki se mu
zdijo sprejemljive in zazZelene. Podoba nekega predmeta je torej skupek idej, vtisov in
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prepri¢anj, ki si jih ¢lovek o njem ustvari in ki posledi¢no vplivajo na njegov odnos do
tega predmeta (proizvoda ali storitve). Da bi lahko ugotovili, kakSno podobo ima neki
proizvod pri dolo€eni skupini ljudi, je najprej potrebno ugotoviti, kako ga oni poznajo.
Med tistimi, ki so s proizvodom seznanjeni oziroma ga poznajo, je potrebno ugotoviti,
kaj o njem menijo, in na podlagi obeh analiz sprejeti ustrezne ukrepe.

Vedeti je treba, da je postopek spreminjanja podobe zelo dolgotrajen, saj ljudje, ki imajo
o dolo€enem predmetu Ze ustvarjeno neko podobo, sprejemajo nove informacije o njem
zelo selektivno. To pomeni, da jo bodisi dobre bodisi slabe informacije tezko
spreminjajo, saj zacnejo ljudje dvomiti o proizvodu z zelo dobro podobo Sele takrat, ko
so informacije o njem resni¢no zelo slabe (Kotler, 1996, str. 599-602).

Schweiger in Schrattenecker (1989, str. 125) med drugim ugotavljata, da je grajenje
podobe za podjetje sredstvo, da stopi iz anonimnosti ter da si pridobi javno in privatno
zaupanje. Obenem lahko pozitivho oblikovana podoba podjetju sluzi kot sredstvo za
dvigovanje ponudbe in posledi¢no za pospesSevanje prodaje.

S podobo razli¢ni avtorji povezujejo Se dva pojma, in sicer ugled in identiteto, ki sta
dobro poznana tudi v avtomobilski panogi:

1. O ugledu govori Dowling (1995, str. 8) v smislu povezav osebnih vrednot o
obnasanju organizacije in njeni najprimernejsi vlogi s podobo. Meni, da je ugled
ocena oziroma vrednotenje podobe razlicnih interesnih skupin. Ugled je nekaj, kar
podjetje gradi dolgoro¢no in ki si ga mora zasluZziti (Gruban et al., 1990, str. 32).
Kline in Bozi¢ Marolt (2000) menita, da je ugled eden od klju€nih virov in obenem del
bogastva podjetja, izrazen kot razlika med trzno in knjizno vrednostjo podjetja. Je
neotipljiv in ga je praktiéno nemogocCe posnemati, zato prinaSa podjetju veliko
konkurenc¢no prednost.

2. ldentiteta je nekaj, kar podjetje naCrtuje oziroma namerava, je izraz vseh dejavnosti
podjetja. Podjetje si gradi identiteto tudi takrat, ko se tega ne zaveda, javnost pa si
na osnovi tega ustvarja o podjetju doloCeno podobo (Barrett, 1995, str. 78). Repov$
(1995, str. 17-22) opredeljuje identiteto kot nekaj, po Cemer je podjetje prepoznavno
in s ¢imer se razlikuje od drugih. Pri tem omenja realno identiteto, ki jo opredeljuje
kot to, kar podjetje dejansko je (kamor priSteva med drugim zgodovino in razvoj
podjetja, SirSe in ozje okolje, stavbe, zaposlene, proizvode in storitve) ter simbolni
identitetni sistem, ki je na simbolno raven prevedena realna identiteta podjetja.
Dodaja Se, da so podoba, realna identiteta in simbolni identitetni sistem podjetja
spremenljivke, ki delujejo uglaSeno samo takrat, ko pogosto preverjamo njihovo
stanje in spreminjamo posamezne elemente tako, da so v ravnotezju, kar posledi¢no
pripelje do uspesnosti podjetja.
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3.3. PREDNOSTI BLAGOVNIH ZNAMK Z VISOKO VREDNOSTJO

Ze v prejdnjih poglavjih je bilo razvidno, da blagovne znamke prinasajo podjetju izredno
velike koristi. Cim vegja je vrednost znamke, tem vedje so koristi za podjetje. Tukaj je
potrebno Se posebej izpostaviti »super« blagovne znamke, torej znamke, ki jih kupci
niso pripravljeni zamenjati niti za bistveno cenejSe druge znamke. Podjetju prinasajo
ogromne dobicke, nasploh pa velja, da je njihova vrednost zelo velika.

Jasno je, da imajo znamke z visoko vrednostjo v prvi vrsti lojalne kupce, ki predstavljajo
za podjetje vir pretezno stalnih prihodkov. Vendar pa to Se zdale€ ni vse. Zaradi visoke
prepoznavnosti blagovne znamke in zvestobe kupcev podjetje privarCuje pri izdatkih za
trzenje. Ker ugledna znamka prinasa kupcem poleg velike priCakovane Kkoristi tudi
doloCene obljube, na primer visjo pricakovano kakovost proizvoda, lahko podjetje na ta
racun posluje z vi§jimi marzami kot konkurenca. Podjetje lahko zaradi verodostojnosti
blagovne znamke z visoko vrednostjo njo laZje razsiri. Pri pogajanjih s trgovci na drobno
in distributerji je podjetje bistveno ucinkovitejSe, saj so ti v slabSem polozaju. Kupci
namre€ od prodajalcev pricakujejo, da bodo dolo¢eno blagovno znamko lahko kupili v
njihovih trgovinah, zato morajo trgovci in distributerji pogosteje popustiti. Poleg vseh
nastetih koristi pa je zelo pomembno tudi to, da pomeni takSna blagovna znamka za
podjetje dobro obrambo pred konkurenco (Kotler, 1996, str. 446).

Znamke z zelo visoko vrednostjo na podrocju avtomobilizma so na primer znamka Rolls
Royce, Porsche, Lamborghini, Bugatti, Maybach, Jaguar, Mercedes, BMW, Ferrari in
druge3. Gre za znamke, ki svojim kupcem nudijo priCakovano ali viSjo kakovost in
doloCeno podobo, v zameno pa si lahko privosCijo viSje marze in posledi¢no visje
zasluzke. Nekatere od znamk si lahko privosCijo minimalne izdatke za trzno
komuniciranje, saj imajo izredno dobro podobo v krogu svojih peticnih kupcev, ki so
velikokrat pod drobnogledom javnosti, in Ze njihovo pojavljanje z avtomobilom dolocene
znamke pomeni velik del trznega komuniciranja, ki prispeva k vzdrZzevanju obstojeCe
podobe znamke.

4. ZADOVOLJSTVO IN ZVESTOBA KUPCEV

4.1. OPREDELITEV ZADOVOLJSTVA

Kupec stopa v nakupni proces z nekimi vnaprej izoblikovanimi priCakovanji o delovanju
proizvoda ali storitve, ki ga namerava kupiti. Ali bo po nakupu zadovoljen ali ne, je
odvisno tako od predmeta nakupa kot tudi od priCakovanj samih. KupCevo zadovoljstvo
(ali nezadovoljstvo) je torej posledica razkoraka, primerjave med njegovimi priCakovanji
in zaznanim delovanjem proizvoda ali storitve in je naCelno stopnja CloveSkega pocutja.

% Nekatere od znamk so v lasti vecjih avtomobilskih korporacij prav zato, ker si slednje Zeljjo s
posedovanjem prestiZzne znamke izboljSati svojo podobo.
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Ce torej proizvod zadosti kup&evim priéakovanjem, je kupec z nakupom zadovoljen, &e
jih presega, je kupec nad proizvodom velikokrat navdusen, vsekakor pa z nakupom zelo
zadovoljen. Kupec je nezadovoljen takrat, kadar proizvod ali storitev ne izpolnjuje
njegovih pri¢akovanj, in bo zelo verjetno pri naslednjem nakupu zamenjal dobavitelja.

Vendar pa praksa kaze, da samo »zadovoljni kupec« za podijetje nikakor ni dovolj, saj
obstaja zelo velika verjetnost, da bo tak kupec zamenjal dobavitelja takoj, ko bo dobil
boljSo ponudbo. Podjetie mora torej skrbeti za to, da bodo kupci nadpovprecno
zadovoljni, saj le takdni kupci ponavadi niso pripravljeni zamenjati blagovne znamke.
Dejstvo je namre€, da veselje ali zadovoljstvo kupcev s proizvodom ustvari tudi
Custveno nagnjenje in ne samo razumsko preferenco do blagovne znamke, to pa vodi
do visoke ravni kupCeve zvestobe (Kotler, 1996, str. 40).

Zadovoljstvo kupca lahko opredelimo tudi kot zmoznost storitve ali proizvoda, da
zadovolji ali preseze kup&eva priCakovanja in potrebe, nujni pogoj za to pa je kakovost.
Od kakovosti predmeta nakupa je torej odvisno zadovoljstvo kupca. Pri tem ni odlocilno
mnenje proizvajalca, ampak odlo¢a mnenje kupca, zato velja, da je kakovost preprosto
nujni del, ki ga podjetje mora ponuditi kupcu. Kakovost in zadovoljstvo kupcev gresta z
roko v roki in neposredno vplivata na dobicek podjetja (Boone, Kurtz, 1995, str. 45-46).

V Ameriki so na primer japonska podjetja uvedla popolnoma nov koncept kakovosti,
imenovan »stvari so $le pravo pot«*. Gre za koncept, usmerjen v izdelovanje
avtomobilov, ki ugajajo in fascinirajo, osnovna teznja je torej v izdelavi v8ec€nih
avtomobilov. To pomeni, da ideja obsega izdelovanje avtomobilov z nadpovpreéno
dobrim videzom in zvokom motorja, notranjostjo, ki omogo€a boljSe pocutje v
avtomobilu, kon¢ni ucinek pa naj bi bil spremenjena osebnost samega avtomobila.
Celotni koncept temelji Se na posebni filozofiji, katere glavni pomen je s pomocjo
raziskav ugotoviti Zelje kupcev in jih ustrezno upostevati, obenem pa opredeliti, kaj in
kaks$na naj bi bila osebnost avtomobila, ki si ga kupci Zelijo (Aaker, 1995, str. 200).

4.2. METODE SPREMLJANJA IN MERJENJA KUPCEVEGA ZADOVOLJSTVA

Da bi povecali zadovoljstvo kupcev, se proizvajalci na ve¢ nacinov trudijo, da bi povecali
dodano vrednost proizvodom ali storitvam. Tako na primer povecujejo nivo
spremljajoCih storitev, ponujajo garancije, nizajo cene in podobno, vse z nhamenom, da
bi presegli vedno viSja pricakovanja kupcev. Prvi korak v doseganju vecjega
zadovoljstva kupcev je vsekakor analiza obstojeCega polozaja podjetja. To mora
ugotoviti in razumeti razliko med zadovoljnim in nezadovoljnim kupcem, da se bo
naucilo, kako obdrzati obstojeCe kupce in pridobiti nove.

Ena najbolj uporabljanih metod spremljanja in merjenja kupCevega zadovoljstva je
brezplacna telefonska linija, na katero lahko pokli¢ejo zadovoljni ali nezadovoljni kupci

“» Things gone right«, naziv novega koncepta kakovosti v ZDA (Aaker, 1995, str. 201).
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in tako posredujejo kritike ali pohvale. Poleg tega se pogosto uporablja Se telefonsko
anketiranje, raziskovanje na podlagi osebnih obiskov kupcev, pa tudi raziskovanje s
pomocjo vpraSalnikov, poslanih po posti. Nekatera podjetja se odloCijo za tako
imenovano nami$ljeno nakupovanje. Pri tej metodi podjetje najame profesionalce, ki z
doti¢nim podjetiem v preteklosti Se niso imeli nobenih izkuSenj, in oni nato v vlogi
obi¢ajnih kupcev kliCejo ali obiskujejo prodajna mesta. Na podlagi teh obiskov ali klicev
nato ocenjujejo storitve podjetja. Take raziskave nepristranskih izvedencev se
najpogosteje izvajajo Cetrtletno ali dvoletno, glavni namen pa je, da opredelijo
problemati¢na podrocja v ravni storitev podjetja, da opazujejo in ocenjujejo zaposlene in
merijo vpliv Solanj in treningov.

Ko podjetje enkrat pridobi osnovne informacije o zadovoljstvu kupcev, lahko zacne s
programom za merjenje zadovoljstva kupcev. Gre za poseben proces, ki meri povratno
informacijo kupcev glede na zahtevano raven zadovoljstva in obenem razvija nacrt za
izboljSanje stanja. Podjetje se mora pri izvajanju programov za merjenje zadovoljstva
kupcev zavedati, da bodo rezultati najverjetneje pokazali vrzeli med pri€akovano in
zaznano kakovostjo proizvodov in storitev, ki je lahko bodisi neugodna bodisi ugodna. V
prvem primeru je proizvod ali storitev slabsi od priC¢akovanega, v drugem pa boljsi
(Boone, Kurtz, 1995, str. 57-58).

H kupcem usmerjena podjetja imajo torej za cilj v najvecji meri zadovoljiti svoje
porabnike. Taka podjetja stalno merijo stopnjo kuplevega zadovoljstva in obenem
poskrbijo, da je ciljni trg z njihovo namero seznanjen. Kotler (1996, str. 41-43) nasteva
naslednje metode spremljanja in merjenja kupevega zadovoljstva:

- sistem predlogov in pritozb

- analiza izgubljenih kupcev

- razlicne ankete o zadovoljstvu kupcev
- nami$ljeno nakupovanje.

Za podjetje je zelo pomembno mnenje tistih kupcev, ki so pri podjetju prenehali kupovati
oziroma so se odlocCili za drugega dobavitelja. Od njih bi moralo podjetje poskusiti dobiti
odgovore, zakaj so se tako odlo€ili, in ustrezno ukrepati.

Ugotavljanje oziroma merjenje zadovoljstva kupcev torej ni le trenutna modna muha v
okviru trznega raziskovanja, ampak izraza polozaj na trgu. Podjetje lahko uspesno
zadovolji priCakovanja in potrebe kupcev samo, ¢e pozna njihova stali§€a in mnenja.
Velja namrec, da je zadovoljen kupec v vecini primerov tudi zvest kupec, podjetja pa se
morajo zavedati, da je pot k zadovoljstvu kupcev dolgotrajen in zapleten proces.
Podjetja morajo razviti celovit pristop ne samo k spremljanju zadovoljstva kupcev,
ampak tudi k njegovemu izboljSevanju. Pri tem je zelo pomembno, da se v ta proces
vklju€ijo popolnoma vsi zaposleni, saj je izrednega pomena za raven storitev to, kako
oni gledajo na proizvod ali storitev (Kavran, 2001).
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Podjetja, ki hoCejo biti v danasnjih razmerah vodilna in uspedna, enostavno morajo
upostevati pri¢akovanja kupcev in spremljati ter meriti njihovo zadovoljstvo, pri tem pa
morajo biti pozorna Se na dejavnost konkurence in na njene cilje glede zadovoljstva
kupcev. Ta jih lahko na tem obcutljivem podrocju prehiti in tako bistveno poveca svojo
konkurenc¢no prednost.

4.3. OPREDELITEV ZVESTOBE KUPCEV BLAGOVNI ZNAMKI

Ena od opredelitev pravi, da se zvestoba izraza v Stevilu uspeSnih nakupov skozi Cas
(Walker, 1992, str. 179). Zvestobo nasploh lahko opredelimo kot eno od clovekovih
Custev in pomeni pripadnost nekemu predmetu, Cloveku, ideji. Do zvestobe blagovni
znamki obiCajno pripelje zadovoljstvo kupcev in je posledica zmoznosti proizvajalcev,
da zadovoljijo Zelje in potrebe kupcev. Podjetje, ki ima interes za razvoj, obstanek,
prodor blagovne znamke in zvestobo €im SirSega kroga kupcev, je obicajno v blagovno
znamko tudi pripravljeno vlagati, saj se zaveda, da je najcenejSi in najvrednejSi kupec
tisti, ki ga podjetje ze ima (Damjan, Mozina, 1992, str. 144).

Nekateri avtorji (Czinkota et al., 2000, str. 164) trdijo, da pomeni zvestoba kupcev to, da
kupci nepretrgoma kupujejo isto znamko oziroma isti proizvod nekega podjetja. |1z tega
sledi logiCen zakljuCek, da so zvesti kupci verjetno tudi bolj zadovoljni, vendar pa so
nekateri raziskovalci dokazali, da niso vsi zadovoljni kupci hkrati zvesti. Nekateri kupci
bodo namrec€ kljub temu, da so z nekim proizvodom ali blagovno znamko zadovoljni, Se
zmeraj eksperimentirali z drugimi znamkami in proizvodi.

Bistvena sestavina zvestobe kupcev je torej njihova pripravljenost, da ponavljajo
nakupe istega proizvoda/storitve ali blagovne znamke. Prav tako je za lastnika neke
blagovne znamke pomembna pripravljenost kupca, da kupuje Se njegove druge
blagovne znamke, predvsem tiste viSje vrednosti oziroma viSjega cenovnega razreda.
Zelo verjetno je tudi, da bo podjetje s strani tistih kupcev, ki vztrajajo pri isti blagovni
znamki, delezno pozitivne ustne promocije.

Light in Morgan pravita, da je resnicno premozenje zvestoba blagovni znamki in ne
blagovna znamka sama, kot so dolgo ¢asa menili trzniki. Blagovna znamka sama je
brez zvestobe kupcev namreC¢ komaj kaj ve€ kot samo zascitni znak, identifikacijski
simbol z majhno vrednostjo. Pri blagovni znamki, ki ima zveste kupce, je polozaj
bistveno drugacen. Blagovna znamka v tem primeru ni samo zasCitni znak, ampak
identificira obljubo, podjetje, produkt ali storitev, je vredna zaupanja in ima lahko
velikansko vrednost (Pickton, Broderick, 2001, str. 39).

Ken lrons pravi, da je za grajenje prave, zadovoljive dolgoroCne zvestobe blagovni
znamki nujna velika vpletenost tako notranjih kot tudi zunanjih strani, torej kupcev.
Podjetje se mora strateSko odzivati na spremembe na trgu in v druzbi, saj one vplivajo
ne samo na pricakovanja in zahteve kupcev, ampak tudi zaposlenih. Le podjetja, ki se

15



tega zavedajo, bodo lahko ustvarila boljSe odnose s kupci in zaposlenimi ter vedji
dobicek (lrons, 2001).

4.3.1. Znacilnosti, ki vplivajo na zvestobo blagovni znamki

Zvestoba blagovni znamki je za njenega lastnika vsekakor zelo pomembna. Na
zvestobo kupcev neki doloceni blagovni znamki vpliva vec€ dejavnikov, v glavnem pa jih
lahko razdelimo v dve skupini:

- znacilnosti proizvoda
- znacilnosti potrosnika.

4.3.1.1. Znacilnosti proizvoda

Locimo tri razseznosti znacilnosti proizvoda. Prva je vrsta proizvoda, ki se nanasa na
dejstvo, ali bodo potrosniki sploh opazili blagovno znamko. Druga razseznost
znacilnosti proizvoda je sama vpletenost potroSnika v nakupni proces. Stopnja zvestobe
neki blagovni znamki je namrec lahko zelo velika kljub temu, da je vpletenost potroSnika
dokaj majhna. To velja zlasti za preizkuSsene blagovne znamke, pri nakupu katerih ne
preteCe veliko Casa od trenutka, ko potroSnik zacuti potrebo po nakupu in med nakupom
samim, saj se kupci obi€ajno ne ukvarjajo veliko z blagovno znamko. Pri proizvodih, kjer
mine veliko ¢asa med obCutenjem pomanjkanja oziroma potrebe in nakupom samim (na
primer pri nakupu avtomobila), morajo podjetja zagotoviti ustrezno kakovost predmeta
nakupa in spremljajoCe storitve in tako vplivati na raven kupleve zvestobe. Zadnja
razseznost vrste proizvoda je konkurenca, ki vpliva na zmanjSanje zvestobe doloCeni
blagovni znamki. Podjetja se skuSajo zavarovati tako, da na trg lansirajo ve¢ blagovnih
znamk iste vrste proizvoda (na primer avtomobili koncerna Volkswagen - znamke Audi,
Skoda, Volkswagen, SEAT,...).

4.3.1.2. Znacilnosti potroSnika

Govorimo lahko o treh najpomembnejSih znacCilnostih potroSnika. Prve so demografske
znacilnosti, kamor spadajo starost, dohodek, zaposlitev in izobrazba, in jih obi¢ajno brez
velikih tezav spoznamo. Druga skupina so socioloSke znacilnosti kupca, ki so odvisne
od druzbenega okolja, v katerem kupec zivi. Znacilno je namre€, da se kupci Zelijo
poistovetiti z neko referenéno skupino ali skupino ljudi, ki je za njih pomembna, in da
zato uporabljajo podobne ali iste blagovne znamke. Taki blagovni znamki obi¢ajno
ostajajo zvesti. Tretja skupina so psiholoske znacilnosti potroSnika, ki ve€¢inoma kaZzejo
na to, da je potrosSnik bolj ali manj zvest dolocnim blagovnim znamkam (Damjan,
Mozina, 1992, str. 145-147).

4.3.2. Vrste kupcev glede na zvestobo blagovnim znamkam

Razli¢ni avtorji razli€no lo€ujejo kupce glede na zvestobo blagovni znamki. Te delitve se
med sabo bistveno ne razlikujejo, zato v nadaljevanju navajam dve dokaj pogosto
videni.
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Kupce lahko razdelimo na ve€ skupin glede na njihovo zvestobo blagovnim znamkam.
Tako lo¢imo:

- nezveste kupce

- obc&asne kupce dolo¢ene blagovne znamke

- kupce, ki imajo raje dolo€eno blagovno znamko in za katere so znacilni
ponavljajoCi se nakupi

- kupce, ki vztrajajo pri isti blagovni znamki.

Za zadnjo skupino kupcev je znacilno, da ne bodo kupili proizvoda druge blagovne
znamke niti takrat, ¢e proizvoda z njihovo znamko v trgovini, v kateri so, ni na
razpolago. Taki kupci so za podjetje dale¢ najpomembnejsi (Pickton, Broderick, 2001,
str. 39).

Tudi Kotler deli kupce glede na zvestobo blagovni znamki v §tiri skupine:

- spremenljivi so kupci, ki niso zvesti nobeni blagovni znamki

- nestanovitni privrzenci so kupci, ki so nekaj ¢asa naklonjeni eni, nato pa drugi
blagovni znamKi

- delni privrzenci so kupci, ki so zvesti dvema do trem blagovnim znamkam

- trdni privrzenci so kupci, ki vedno kupujejo isto znamko.

Znacilno je, da ima trg, kjer je znacilna velika zvestoba neki blagovni znamki, zelo visok
odstotek trdnih privrzencev. Na takem trgu imajo druge blagovne znamke, ki Zelijo
vstopiti nanj, zelo majhne moznosti za uspeh, obstojeCe znamke pa majhne moznosti
za rast trznega deleza. Za podjetje je zelo pomembno, da ugotovi, kakSne privrZzence
ima pri posamezni blagovni znamki, da analizira njihove lastnosti in nakupno vedenje.
Na osnovi teh podatkov podjetje lahko ugotavlja pomanjkljivosti svojega trzenja in
spremlja konkurente (Kotler, 1996, str. 276-277).

4.4. POMEN ZADOVOLJSTVA KUPCEV ZA ZVESTOBO BLAGOVNI ZNAMKI

Ze iz prejsnjih poglavij je razvidno, da podjetie oziroma blagovna znamka najved
pridobi, Ce ima zveste kupce. Kupci pa so v normalnih trznih razmerah zvesti samo, Ce
so zadovoljni z blagovno znamko, proizvodom ali storitvijo nekega podjetja. Vendar pa
so prednosti blagovne znamke z zvestimi kupci pravzaprav velikanske in ugotovimo
lahko, da je grajenje zvestobe blagovni znamki klju¢ do uspeha in strateSkih prednosti.
Prednosti so namre€ naslednje (Aaker, 1995, str. 211-212):

- zvestoba kupcev neki blagovni znamki pomeni na doloCenem trgu veliko

vstopno oviro za druge blagovne znamke. Nova blagovna znamka, ki Zeli
vstopiti na tak trg, mora vloziti ogromna sredstva, da bo poskusila zapeljati ali

17



zadovoljiti kupce, ki so zvesti svoji blagovni znamki, to pa obenem za takSno
znamko pomeni, da bo uresnicila bistveno nizje dobicke

- blagovna znamka ima na trgu, kjer obstaja velika zvestoba kupcev, vec Casa,
da odgovori na dejavnosti konkurence

- zvestoba kupcem blagovni znamki prinasa prednosti pri prodaji. Kupci, ki so
zvesti svoji blagovni znamki, bodo kupovali tam, kjer jo prodajajo, zato je tudi
v interesu prodajaln, da jo imajo v svojem asortimaju

- zvestoba kupcev znizuje izdatke za trzenje. Dejstvo je namrec, da je za
podjetje ceneje obdrzati stare kupce kot pridobivati nove

- razmeroma velika baza zadovoljnih kupcev zagotavlja posebno podobo, saj
tak8na znamka velja za sprejeto in uspesno.

Zelo zanimivi so tudi rezultati raziskav v vel razlicnih skupinah organizacij in
potrosnikov, ki kazejo naslednje (Starman, 1999):

- podjetje sklene ve€ kot polovico, to je 65 odstotkov poslov z Ze obstojecimi,
zadovoljnimi kupci

- pri podjetju, ki ni zadovoljilo potreb kupca, ne bo ve¢ nikoli kupovalo 91
odstotkov kupcev

- podijetje, ki v roku leta dni vsak dan izgubi kupca, ki pri njem porabi 500 SIT
na teden, bo v naslednjem letu beleZilo padec letne prodaje v viSini nekaj
manj kot 10 milijonov tolarjev

- stroski pridobivanja novih kupcev so petkrat visji od stroSkov vzdrzevanja
obstojeCega kupca .

Tudi nekatere druge raziskave so priSle do podobnih ugotovitev. Tako kazejo, da
(Lozar, 1999):

- samo 5-odstotno vecje zadovoljstvo kupcev podjetju lahko prinese od 25 do
75-odstotno povecanje dobicka

- ima podjetje kar nekajkrat manj$e stroSke z ohranitvijo obstojeCega kupca kot
s pridobivanjem novega

- se od 50 do 95 odstotkov kupcev, ki s podjetiem niso zadovoljni, nikoli ne
pritozi podjetju

- so kupci, ki se podjetju iz takih ali drugacnih razlogov pritoZujejo, naceloma
zelo lojalni, pogoj pa je, da se podjetje na njihovo pritozbo ustrezno odzove.

Jasno je, da je zadovoljen in zvest porabnik tisto, kar si Zeli vsako podjetje. Borut Zoran,
samostojni svetovalec za reSevanje poprodajnih tezav, meni, da se podjetja v Sloveniji
ne zavedajo dovolj pomena kakovostnega reSevanja reklamacij in pritoZb. Kot najbolj
pogosta razloga za to navaja neusposobljenost tistega, ki pritozbe sprejema, ter
negativno obravnavanje reSevanja problema. Podjetja bi namre¢ morala reklamacije
kupcev obravnavati kot nekaj podarjenega, saj jim spoznavanje njihovih tezav
omogoca, da izboljSujejo svoje poslovanje (Gaspari, 2001).
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5. PREDSTAVITEV AVTOMOBILSKE ZNAMKE PORSCHE

Zacetki razvoja avtomobilov v obliki, kot jo poznamo danes, so zapisani v zgodovino ob
koncu devetnajstega stoletja. Med pionirje na tem podrocCju spada nedvomno Ferdinand
Porsche, oCe znamke Porsche, moz, ki je na cesto postavil prvega Volkswagnovega
hro$€a, enega najbolj prodajanih avtomobilov vseh €asov, in se v zgodovino zapisal kot
eden od tistih, ki so postavili temelje za razvoj motorjev, ki avtomobile poganjajo tudi
danes.

Zgodovina znamke Porsche sega v zacletek 20. stoletja, ko je Ferdinand Porsche
predstavil svojo prvo konstrukcijo avtomobila. lzkuSnje si je nabiral najprej pri
legendarnem Daimlerju, nato pa je izdeloval modele Se za Volkswagen. Njegovo delo je
za nekaj let »zmotila« druga svetovna vojna, takoj po koncu vojne pa je Ferdinand
Porsche skupaj s svojim sinom Ferryjem nadaljeval z razvojem. Tako je leta 1948 pod
vodstvom Ferryja Porscheja nastal prvi Sportni avtomobil Porsche, poimenovan 356
(Die fruehen Jahre, 2002).

Prelomno leto za Porsche je bilo leto 1950, ko se je avtomobilsko podjetje Porsche
loCilo od matiCnega konstrukcijskega podjetja in postalo samostojno podjetje. Leto
pozneje je v starosti 75 let umrl Ferdinand Porsche, z njegovim delom pa je nadaljeval
njegov sin. Ze istega leta se je Porsche lahko pohvalil tudi s prvo zmago na 24-urni dirki
v Le Mansu, leta 1956 pa je Porsche zabelezil ze Stiristoto odlicno uvrstitev na razlicnih
svetovnih dirkah. Istega leta je bil ob petindvajsetletnici obstoja proizveden deset tisoCi
avtomobil Porsche.

Proizvodnja je naglo rasla in tako je bilo do leta 1958 proizvedenih ze 25.000
avtomobilov (Die 50er Jahre, 2002). Podjetje Porsche je ogromno sredstev vlagalo v
razvoj novih motorjev in modelov ter je Ze leta 1963 predstavilo nov model, imenovan
Porsche 911, leta 1969 pa Se modela Porsche 914-4 in 914-6. Isto leto je ostalo
zapisano v zgodovini Porscheja Se zaradi dveh izjemnih dosezkih na podrocju Sporta:
prvi je bila ze druga zmaga znamke Porsche na svetovnem prvenstvu, drugi pa druga
zmaga zapovrstjo modela 911 na rallyju v Monte Carlu. S svojimi zmagami je Porsche
nadaljeval tudi leto pozneje, ko je z modelom 917 zmagal na vseh pomembnejSih
svetovnih dirkah.

Strokovnjaki, zaposleni v Porscheju, so nadaljevali z razvojem in leta 1974 predstavili
nov model, imenovan 911 Turbo, s katerim je podjetje Porsche postavilo temelje turbo
motorjev v avtomobilizmu. Leta 1975 je bil predstavljen Se model 924, leta 1977 pa
model 928, ki je obenem edini Sportni avtomobil, ki je v zgodovini avtomobilizma prejel
laskavi naslov »Avto leta« (Die 60er und 70er Jahre, 2002).

Leta 1982 je svoj zmagoslavni pohod na rallyjih zacel model 956, najuspesnejsi dirkalni
avtomobil v zgodovini. Z zmagami je leta 1986 nadaljeval leto poprej predstavljeni
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model Porsche 959, ki je kot prvi Sportni avtomobil zmagal na dirki Paris-Dakar. V
naslednjih letih so se vrstile predvsem razlicne tehni¢ne novosti, kot na primer tiptronic,
Stiristopenjski avtomatski menjalnik, ki je bil leta 1989 prvi€ vgrajen v model 911 Carrera
2.

Leta 1993 je bil na avtomobilskem salonu v Detroitu prvi¢ predstavljen prototip modela
Boxter, v naslednjih letih pa Se nekatere novosti tako na podro¢ju samih modelov kot na
podro¢ju motorjev in opreme, vse skupaj pa je bistveno prispevalo k povecCevanju
proizvodnje. Slika 2 kaZe gibanje proizvodnje od leta 1997 dalje in razvidno je, da
Porsche tudi v zadnjih letih belezi zavidanja vredne stopnje rasti. Zadnja novost, ki jo bo
Porsche najverjetneje Ze leta 2003 uvedel tudi na slovensko trzis¢e, je model Cayenne,
ki bo po priCakovanju Wendelina Wiedekinga, odgovornega za znamko Porsche,
prispeval k nadaljnjemu povecevanju proizvodnje, saj pricakujejo, da bodo letno prodali
najmanj 25.000 avtomobilov omenjenega modela. Cayenne zlasti veliko obeta na trgih v
ZDA.

Slika 2: Prodaja avtomobilov znamke Porsche po letih
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Videti je, kot da kriza v avtomobilizmu znamke Porsche sploh ne zadeva, saj Porsche
nadaljuje s svojimi na videz neustavljivimi nacrti, za to pa se po mnenju Thomasa
Fischerja lahko v prvi vrsti zahvali svoji nedotakljivi podobi in premoznim privrzencem.
Porsche spada namre€ med tiste redke znamke, za katere so kupci pripravljeni odsteti
tudi straSansko visoke vsote denarja (Die 80er und 90er Jahre, 2002; Thomas Fischer,
2002).

5.1. AVTOMOBILI ZNAMKE PORSCHE V SLOVENUJI

Avtomobilski trg v Sloveniji je vsekakor zelo specifien, kar je prav gotovo rezultat med
drugim tudi veC€ kot Stiridesetletne gospodarske zaprtosti trga. Sprostitev uvoza je v
Slovenijo prinesla nov veter in razpolozljivost skoraj vseh blagovnih znamk avtomobilov,
s tem pa tudi nagel razvoj trga. Po hitri rasti trga v devetdesetih letih in po Soku po
uvedbi davka na dodano vrednost leta 1999 se trg poc€asi umirja, kar je razvidno s Slike
3. Poznavalci napovedujejo, da se bo trg sCasoma ustalii med petinpetdeset in
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petindestdeset tiso€ prodanimi novimi avtomobili na leto, bistveno pa se bo povecala
prodaja rabljenih avtomobilov.

Slika 3: Prodaja novih avtomobilov v Sloveniji po letih
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Preglavice uvoznikom in prodajalcem avtomobilov letos povzro€a tudi sploSna recesija,
ki ni prizanesla niti Sloveniji. Prodaja se pri veCini znamk vsaj v absolutnih Stevilkah
zmanjsuje, nasprotno pa je zanimiv podatek, da se je kljub zmanjSanju trga prodaja
avtomobilov znamk, ki sem jih zajela v raziskavo (Mercedes, BMW, Audi in Porsche)
tako v absolutnem kot v relativnem smislu povecala. Izjema je znamka BMW, kar je
razumljivo, saj je v letu 2001 priSlo do zamenjave uvoznika avtomobilov te znamke.
Gibanje trznih delezev znamk Mercedes, BMW, Audi in Porsche v zadnjih petih letih
kaze Slika 4, pri Cemer je potrebno dodati, da je v trzne deleze znamk Mercedes, BMW
in Audi znamk vkljuCena prodaja vseh modelov in ne samo tistih, ki so neposredni
konkurenti modelov znamke Porsche. Zal podatki o slednjih niso na razpolago in iz tega
razloga niso vklju€eni v nalogo.

Za proizvajalce so poleg trznih delezev zelo pomembni e podatki o skupnem Stevilu
registriranih avtomobilov na trgu, saj obstojeci lastniki avtomobilov posameznih znamk
pomenijo ze obstoje€ potencial, ki bo prej ali slej zamenjal avtomobile. Gre namre€ za
skupine kupcev, kjer lahko prodajalci ob predpostavki, da so lastniki s svojim
avtomobilov zadovoljni, po doloenem Casu pri¢akujejo, da bodo lastniki ob menjavi
avtomobila (na primer zaradi starosti) kupili avtomobil iste znamke.

Znamka Porsche v Sloveniji nima pretirano velikega potenciala v obstojecih kupcih, saj
je bilo konec decembra 2001 v Sloveniji registriranih vsega skupaj 182 avtomobilov
omenjene znamke, to je pri skupno 863.264 vseh registriranih avtomobilih v omenjenem
letu 0,02%. OCitno je, da je trzni delez prodaje novih avtomobilov znamke Porsche v
zadnjih nekaj letih, kar je razvidno s Slike 4, priblizno na ravni obstojeCih registriranih
avtomobilov omenjene znamke. Od prestiznih znamk, ki jih obravnavam v svoji nalogi,
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je najve¢ registriranih avtomobilov znamke Audi, katerih delez znasa v celotnem
voznem parku 2,26% (19.550 avtomobilov), avtomobilov znamke BMW je 13.194 ali
1,53%, znamke Mercedes pa 11.265 ali 1,3%. Tudi tukaj je v trzni delez navedenih
znamk vkljuéena prodaja vseh modelov in ne samo tistih, ki so neposredni konkurenti
modelov znamke Porsche. Od ostalih prestiznih znamk, ki jih omenjam v vpra$alniku je
bilo najveé registriranih avtomobilov znamke Jaguar (95 ali 0,01%), avtomobilov®
Maserati je bilo 17, poleg njih Se 11 Ferrarijev in en Lamborghini.

Slika 4: Trzni delezi znamk Mercedes, BMW, Audi in Porsche v Sloveniji, prikaz po letih
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Opomba: V trzne deleze znamk Mercedes, BMW in Audi so vsteti tudi tisti modeli, ki niso neposredni konkurenti modelom znamke
Porsche.

Kako torej kaze znamki Porsche v prihodnje? Zaradi prevelikin stroSkov z vecjo
trgovsko mrezo ima Porsche v Sloveniji samo enega zastopnika in prodajalca, ki leZi v
Ljubljani. To premoznim in Sportne, dinami¢ne voznje zeljnim Slovencem prav gotovo ni
ovira in priCakovati je, da bodo avtomobili Porsche zaradi vsega, kar nudijo lastnikom,
kljub izjemno visokim cenam nasli dovolj kupcev tudi v prihodnje.

6. RAZISKAVA

6.1. METODOLOSKA IZHODISCA

Avtomobili Porsche so slovenskim kupcem na voljo Zze skoraj deset let, saj jih podjetje
Porsche Slovenija, d.o.o0., uvaza Ze od leta 1996, kar obenem pomeni, da so si
slovenski kupci lahko ustvarili doloceno podobo o njej tudi na osnovi lastnih izkuSenj. V
prejSnjem poglavju sem pokazala, da je prodaja novih avtomobilov znamke Porsche v
Sloveniji v zadnjih petih letih ve€ ali manj konstantna. Z enakimi ali podobnimi Stevilkami

® Trzni delezi slednjih so zanematrljivi.
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se Zal ne morejo pohvaliti ostale neposredno konkurenéne znamke, kot so Jaguar,
Ferrari, Lamborghini, Maserati in Se nekatere druge. Razlog najbrz ni samo v visoki ceni
avtomobilov, ampak ima velik vpliv tudi to, da marsikatera znamka v Sloveniji nima niti
svojega prodajnega zastopnika, kar je glede na majhno $tevilo prodanih avtomobilov
tega cenovnega razreda v preteklosti popolnoma razumljivo. Prav zato, ker je prodaja
novih avtomobilov nekaterih Ze prej omenjenih prestiznih znamk v Sloveniji dokaj nizka
in zaradi nedostopnosti podatkov o njihovih lastnikih, sem se odlo€ila, da raziskavo
izvedem med lastniki avtomobilov znamk Mercedes, BMW, Audi in Porsche. Avtomobili
visokega cenovnega razreda omenjenih znamk so namre¢ neposredni konkurenti
avtomobilom Porsche.

V nadaljevanju naloge tako sledijo najprej osnovni podatki o0 namenu raziskave, o
nacinu pridobivanja podatkov in sami izvedbi raziskave, sledi pa Se vsebinska in
grafitna analiza posameznih z vpra$alniki pridobljenih podatkov. Pri tem moram Se
dodati, da ugotovitev raziskave zaradi omejitev pri velikosti vzorca ni mogoce
posploSevati in da bodo potrebne Se nadaljnje raziskave.

6.1.1. Namen raziskave

Namen moje raziskave je bil ugotoviti, kakSno podobo ima avtomobilska znamka
Porsche v Sloveniji. Zanimalo me je, kakS§no mnenje imajo o njej lastniki avtomobilov
omenjene znamke in kaksno lastniki avtomobilov znamk Mercedes, BMW in Audi.
Ugotoviti sem Zelela tudi, kakSen ugled uziva znamka Porsche v primerjavi z ostalimi
znamkami, ki sem jih uvrstila v vprasalnik®. Ker na podobo blagovne znamke vplivajo v
veliki meri lastne izkuSnje z njo, me je najprej zanimalo, katere znamke avtomobilov so
anketiranci Ze vozili, katere so posedovali v preteklosti in katere v €asu anketiranja. Moj
nasledniji cilj je bil ugotoviti, kako so anketiranci zadovoljni z znamko avtomobila, ki so jo
v Casu anketiranja posedovali, kateri elementi so se jim zdeli motecCi in zakaj bi bili
pripravljeni prodati svoj avtomobil in ga zamenjati z drugim. Zadovoljstvo lastnikov je
namre€ za proizvajalce avtomobilov pomembno iz ve€ razlogov, eden od njih pa je prav
gotovo ta, da zadovoljstvo bistveno vpliva tako na podobo blagovne znamke kot tudi na
zvestobo kupcev. Glede na povedano sem torej Zelela izvedeti, ali obstaja kakdna
povezava med zadovoljstvom lastnikov avtomobilov Porsche in ugledom omenjene
znamke, obenem pa tudi med zvestobo znamki Porsche in posameznimi elementi
podobe, ki sem jih navedla v vprasalniku. Dodala sem Se vprasanje o Casu nameravane
zamenjave avtomobilov, saj me je zanimalo, kakSna je nameravana povprecna doba
menjave obstojeCih avtomobilov Porsche za nove in ali na nameravano menjavo
avtomobilov omenjene znamke vpliva njihova starost. Zadnji sklop je namenjen
ugotavljanju elementov opreme avtomobila, ki ob njegovem nakupu ustrezajo
pricakovanjem anketirancev, ter dejavnikov, ki jih presegajo.

% Glej vprasalnik v Prilogi 1.
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6.1.2. Opredelitev hipotez

Churchill pravi, da je hipoteza neka trditev, ki prikazuje, v kakSnem odnosu sta dve ali
ve€ merljivin spremenljivk, v Statisticnem terminoloSkem slovarju pa je hipoteza oziroma
domneva opredeljena kot »predpostavka o lastnostih sluCajne spremenljivke v eni
populaciji ali ve€ populacijah« (Churchill, 1996, str. 147; KoSmelj, Arh, 2001, str. 30).

S svojo raziskavo sem Zelela preizkusiti naslednje hipoteze:

H1: Na odloc€itev 0 nameravani zamenjavi avtomobila v skupini lastnikov avtomobilov
znamke Porsche vpliva starost avtomobila.

H2: Znamka Porsche ima pri lastnikih avtomobilov Porsche, ki so svoji znamki zvesti,
podobo Sportne znamke.

H3: Lastniki avtomobilov Porsche menijo, da znamka Porsche ponuja nekaj ve¢ kot
ostale znamke.

H4: Lastniki avtomobilov Porsche, ki so s svojim avtomobilom zadovoljni, ocenjujejo
znamko Porsche kot najbolj ugledno znamko.

H5: Lastniki avtomobilov Porsche priCakujejo, da ima avtomobil motor preko 200
konjskih moci kot del serijske opreme.

H6: Lastniki avtomobilov Porsche menijo, da bi bilo dobro, da bi imel avtomobil Sporten
zvok motorja.

6.1.3. Metodologija

OdloCila sem se za poSiljanje vprasalnikov po posti. Razlogov za to je vec,
najpomembnejsi pa so (Churchill, 1996, str. 378-379):

- najbolj racionalno pridobivanje podatkov za tak tip raziskave, saj je terensko
delo oziroma osebni obisk lastnikov avtomobilov omenjenih znamk veliko
drazji in predvsem zamudnejSi nacin pridobivanja podatkov, telefonsko
anketiranje pa ne omogocCa izvedbe tako obseZnega vpraSalnika, kot je
izdelan za namen te raziskave

- zaradi obcutljive tematike in specifiCnosti lastnikov avtomobilov omenjenih
znamk izbrani prijem zagotavlja vecjo toCnost podatkov in s tem
verodostojnost informacij

- posiljanje vprasalnika zagotavlja anonimnost vira podatkov.

6.1.4. Izbira vzorca, sestava vprasalnika in nacin izvedbe raziskave

Vzorec je bil izbran neslu€ajno, kar pomeni, da ni mogoc€e ugotoviti kakovosti ocene,
obenem pa ni mogoce trditi, da so tako pridobljene ocene tudi neustrezne. To pomeni
tudi, da ni mogoCe uporabljati nalinov sklepanja, ki so uporabni pri sluCajnem
vzorcenju. Tak vzorec se v praksi najpogosteje uporablja zaradi enostavne izvedbe in
predvsem nizkih stroSkov. Prav zaradi dostopnosti podatkov in stroSkov izvedbe sem se
odloCila, da v vzorec izberem tiste enote, ki naj bi bile reprezentativne za Zeleno
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populacijo, kar pomeni, da gre za izbiro tipi¢nih enot (Kosmelj, 1990, str. 27, 30). Tako
sem izbrala naslednje skupine:

- 30 lastnikov avtomobilov znamke Porsche

- 30 lastnikov avtomobilov znamke Mercedes
- 30 lastnikov avtomobilov znamke BMW

- 30 lastnikov avtomobilov znamke Audi

- 30 lastnikov avtomobilov ostalih znamk.

Zadnja skupina sluzi predvsem kot kontrolna skupina.

V vpraSalniku sem najpogosteje uporabila vprasanja z ve¢ moznimi odgovori, kar
pomeni, da sem anketirance naprosila, naj med nastetimi izberejo tisto moznost (ali
moznosti), ki najbolj ustreza njihovemu stalisu. MozZne odgovore sem doloCila na
podlagi posvetov z veC strokovnjaki z avtomobilskega podrocja. Drugi tip vprasanj je
odprt in omogoc€a, da anketiranci na vprasanje odgovorijo s svojimi besedami (Churchill,
1996, str. 412-413). Uporaba takdnih vprasanj je velstranska, saj lahko z analizo
odgovorov dobimo zanimiv vpogled Se v druge dejavnike in ne samo v tiste, po katerih
sprasSujemo. V vpraSalniku sem tak$en tip vprasanj uporabila pri vprasanjih 4 in 9. Pri
prvem sprasujem po starosti obstojeCega vozila, pri drugem pa po konkretnih vzrokih
zamenjave avtomobila, ki ga posedujejo anketiranci.

VpraSalniki so bili poslani po posti dne 14. marca 2002, zbirala pa sem jih do 1. aprila
2002. V tem Casu se je na moj naslov vrnilo 59 izpolnjenih vprasalnikov, kar pomeni, da
je bila odzivnost 39,3%.

6.2. REZULTATI RAZISKAVE

V nadaljevanju naloge sledi prikaz demografskih podatkov anketirancev, nato pa Se
vecCinoma grafini prikaz in razlaga odgovorov na posamezna vprasanja. Poseben
poudarek je na anketirancih skupine Porsche (anketiranci, ki posedujejo avtomobil
znamke Porsche), katerih odgovori so zaradi lazjega razumevanja v nalogi prikazani
vecCinoma tudi v grafiCni obliki. Tabelarni prikazi nekaterih odgovorov za omenjeno
skupino kot tudi za ostale skupine anketirancev, to je za skupine Mercedes, BMW, Audi
in za vse anketirance skupaj lezijo v prilogi.

6.2.1. Analiza odgovorov na posamezna vprasanja

6.2.1.1. Osnovni demografski podatki za celotni vzorec

Vseh anketirancev je bilo 59, od tega je bilo po pricakovanju veC kot tri Cetrtine
anketirancev moskega in nekaj manj kot Cetrtina Zenskega spola (Slika 5). Starostna
struktura anketirancev je razvidna iz Slike 6. Slika 7 kaze, iz katerih regij prihajajo
anketiranci, Slika 8 pa njihovo izobrazbeno strukturo.
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Slika 5: Spol anketirancev
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Slika 7: Regija anketirancev
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Slika 8: 1zobrazba anketirancev
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6.2.1.2. Demografski podatki za lastnike avtomobilov znamke Porsche
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M Zenske

018-29
W 30-39

040-49
050 in ve¢

044,80%

Oosrednja Slovenija

B Stajerska in Prekmurje
O Savinjska

O Gorenjska

H Dolenjska

O Obalno Kraska

B Severno Primorska

Oosnovna Sola

H poklicna Sola
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O magisterij, doktorat

Razporeditev anketirancev skupine Porsche po spolu kaze Slika 9, Slika 10 pa
razporeditev po starosti. OCitno je, da je starostna struktura v skupini lastnikov Porsche
bistveno drugacna od povprecCja, posebej izstopajoCi pa sta dejstvi, da ni noben
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anketiranec mlajSi od 30 let in da je skoraj polovica lastnikov avtomobilov omenjene
znamke starejSih od 50 let.

Slika 9: Lastniki avtomobilov Porsche, razporeditev po spolu
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O74%
Vir: Lastna raziskava.
Slika 10: Lastniki avtomobilov Porsche, razporeditev po starosti
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Slika 11: Lastniki avtomobilov Porsche, razporeditev po izobrazbi
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Slika 12: Lastniki avtomobilov Porsche, razporeditev po regiji

oo 7% m0% O osrednja Slovenija
0

W Stajerska in Prekmurje
059% OSavinjska

O Gorenjska

H Dolenjska

O Obalno Kraska

B Severno Primorska

a7%

H27%

Vir: Lastna raziskava.

Izobrazbena struktura prav tako odstopa od povprecja skupine. Na Sliki 11 vidimo, da
imata priblizno dve tretjini anketirancev najmanj visjo izobrazbo, nadpovprecno Stevilo
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anketirancev pa ima dokon€an najmanj magisterij. Slika 12 kaze regije, iz katerih
prihajajo anketiranci.

6.2.1.3. Analiza podatkov celotnega vzorca o lastnistvu avtomobilov

Z vprasanjem 2 sem sprasSevala po znamki avtomobila, ki so jo anketiranci ze
posedovali. Zanimivo je, da je najveC anketirancev Ze posedovalo avtomobil znamke
BMW, saj je takih med vsemi anketiranci ve¢ kot polovica. Dobra tretjina anketirancev je
Ze posedovala avtomobil znamke Audi, nekaj manj anketirancev je posedovalo enega
od avtomobilov znamke Mercedes. Avtomobil znamke Porsche je Ze posedovala slaba
Setrtina anketirancev’.

VpraSanje 1 je bilo namenjeno ugotavljanju osebnih izkuSenj anketirancev s
posameznimi znamkami avtomobila, saj sem sprasevala po znamkah avtomobilov, ki so
jih anketiranci Zze vozili. Obdelava podatkov je pokazala, da je najveC anketirancev
(86,4%) ze vozilo avtomobile znamk BMW in Audi, skoraj tri etrt jih je vozilo avtomobil
znamke Mercedes, avtomobil znamke Porsche pa skoraj polovica®. Na podlagi
omenjenih rezultatov lahko ugotovim, da so vsi anketiranci dobro seznanjeni z
znamkami avtomobilov, ki so bili predmet raziskave.

6.2.1.4. Zadovoljstvo lastnikov z obstoje¢im avtomobilom

Zadovoljstvo kupcev z avtomobilom, ki ga posedujejo, je zelo pomembno za zvestobo
znamki. Vprasanje 5 je bilo tako namenjeno ugotavljanju zadovoljstva anketirancev z
njihovim sedanjim avtomobilom, vprasanje 6 pa ugotavljanju vzrokov nezadovoljstva. V
prejSnjin poglavjih sem namreC pokazala, da je odkrivanje vzrokov nezadovoljstva
kupcev nacin, na podlagi katerega pride podjetje do jasnejSe slike o priCakovanjih
kupcev in omogoCa podijetju uvedbo izboljSav pri obstojeem proizvodu in ponudbo
dodatnih storitev, ki prispevajo k boljSemu in ucinkovitejSemu zadovoljevanju potreb in
pricakovanj kupcev.

Na Sliki 13 so prikazani rezultati obdelave odgovorov. Prikaz je omejen poleg znamke
Porsche Se na znamke Mercedes, BMW in Audi, saj me je zanimala Se primerjava
rezultatov z omenjenimi znamkami. Razvidno je, da so s svojim avtomobilom najbolj
zadovoljni lastniki avtomobilov znamke Porsche, najmanj pa lastniki avtomobilov Audi.

Za potrebe preverjanja hipoteze®4 sem zdruZila odgovore navdu$en, zelo zadovoljen,
zadovoljen in ne ravno zadovoljen v en razred, nezadovoljen pa v drugi razred. Za tako
delitev sem se odloCila predvsem zaradi razporeditve odgovorov, saj sicer zaradi
premajhnega vzorca ne bi mogla izvesti ustreznega Xz preizkusa, ki sledi po razlagi
posameznih odgovorov.

7 Za vse nastete podatke glej Tabelo 1 v prilogi.
8 Glej Tabelo 1 v prilogi.
° Glej str. 24.
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Slika 13: Zadovoljstvo z obstojec¢im avtomobilom
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Opomba: 1 = nezadovoljen
2 = ne ravno zadovoljen
3 = zadovoljen
4 = zelo zadovoljen
5 = navdusen

Vir: Lastna raziskava.

Slika 14: Nezadovoljstvo lastnikov avtomobilov znamke Porsche s posameznimi elementi
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Vir: Lastna raziskava.

Pri vprasanju 6 sem spraSevala po elementih avtomobila, s katerimi lastniki avtomobilov
posameznih znamk niso zadovoljni. MoZne odgovore pri zaprtem vprasanju sem
sestavila na podlagi pogovorov z razlicnimi strokovnjaki z avtomobilskega podrocja.
Analiza je pokazala, da je najveé lastnikov avtomobilov znamke Mercedes'® najbolj
nezadovoljninh z velikostjo prtljaznika in pospeski avtomobila. Vecino lastnikov
avtomobilov znamke BMW prav tako kot lastnike avtomobilov znamke Mercedes najbolj
moti velikost prtljaznika, ni¢ kaj dosti manj lastnikov pa se pritoZzuje nad porabo
avtomobila. NajveC lastnikov avtomobilov znamke Audi je najbolj nezadovoljnih s
porabo avtomobila in z velikostjo kabine'".

0 Glej Tabelo 2 v prilogi, ki omogoca tudi primerjavo odgovorov med posameznimi znamkami.
" Upostevati je potrebno, da so v skupini Audi poleg lastnikov modela A6, ki je konkurent modelom
Porsche, prisotni tudi lastniki modela A4.
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Kot kaze Slika 14 je pri znamki Porsche polozaj nekoliko drugacen. Najvec lastnikov
avtomobilov Porsche je nezadovoljnih z velikostjo prtljaZznika in kabine, dobra desetina
se pritozuje nad podvozjem, prav toliko pa $Se nad porabo avtomobila. Presenetljivo je,
da ostale navedene lastnosti v vpraSalniku pri lastnikih avtomobilov Porsche niso
povzrocCale nezadovoljstva.

6.2.1.5. Predviden ¢as zamenjave obstoje¢ega in nacin nabave novega avtomobila

VpraSanje 7 je bilo namenjeno ugotavljanju nacina pridobitve obstojeCega avtomobila.
Zanimalo me je namrec€, kje in kako so anketiranci kupili avtomobile, saj so od mesta
nakupa odvisne tudi dodatne informacije o znamki avtomobila, ki so jih anketiranci lahko
pridobili (ali pa tudi ne), kot na primer informacije o garancijah, dodatnih storitvah,
nacinu uporabe posameznih elementov opreme ipd. Slika 15 prikazuje, da so vsi
anketirani lastniki avtomobilov znamk Porsche, Mercedes in BMW pridli do svojih
avtomobilov tako, da so kupili nove avtomobile pri pooblas€enih trgovcih. Med lastniki
avtomobilov znamke Audi je vecina lastnikov prav tako kupila novi avtomobil pri
pooblas€enem trgovcu, nekaj jih je kupilo rablijen avtomobil preko oglasa, nekaj pa se
jih je odlocilo za lasten uvoz novega ali rabljenega avtomobila.

Slika 15: Nacin nabave obstoje¢ega avtomobila

@ nakup novega avtomobila pri

Porsche pooblag&enem trgovcu
Il nakup rablienega avtomobila
Mercedes preko oglasa
Olasten uvoz novega
BMW avtomobila
O lasten uvoz rablienega
Audi 15,4% avtomobila

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Vir: Lastna raziskava.

Ugotovim lahko, da so vsi lastniki avtomobilov Porsche najbrz ob nakupu avtomobila
dobili enake ali zelo podobne informacije, saj so kupili svoje avtomobile pri edinem
pooblas€enem trgovcu z avtomobili Porsche, zelo verjetno pa je Se, da jim ga je tudi
prodal isti prodajalec.

Slika 16 kaZe namero anketirancev o ¢asu nameravane zamenjave avtomobila'®, po
katerem sem spraSevala v vprasSanju 8. Pri lastnikih avtomobilov znamke Porsche je
razvidno, da je najveC takih, ki o menjavi avtomobila sploh ne razmisljajo ali pa
nameravajo zamenjati avtomobil ¢ez dve leti. Na tretiem mestu so tisti, ki nameravajo
avtomobil zamenjati takoj, prav noben anketiranec pa ne razmiSlja o zamenjavi
avtomobila Sele Cez Stiri ali pet let.

"2 Glej e Tabelo 3 v prilogi.
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Slika 16: Cas nameravane zamenjave avtomobila, prikaz po znamkah
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Vir: Lastna raziskava.

Slika 17: Povpreéna doba nameravane zamenjave avtomobila v letih
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Vir: Lastna raziskava.

Iz Slike 17 je razvidno, da je nameravana doba zamenjave avtomobilov (v letih) po
posameznih znamkah nizka in da lastniki avtomobilov znamke Porsche poleg lastnikov
avtomobilov znamke Audi nameravajo zamenjati svoja vozila dokaj hitro. Svoje
avtomobile najdlje obdrZijo lastniki avtomobilov znamke BMW.

Razlogov za takSne odloCitve je lahko ve€, mene pa je zanimalo, ¢e na odloCitev o
nameravani zamenjavi avtomobila v skupini lastnikov avtomobilov Porsche, ki je
predmet te raziskave, vpliva starost avtomobila. Za namen preizkuSanja omenjene
hipoteze sem odgovore lastnikov avtomobilov Porsche na vpradanje 8 razdelila v tri
razrede. V prvem razredu so bili lastniki, ki nameravajo svoje avtomobile zamenjati takoj
in ez eno leto, v drugem tisti, ki nameravajo zamenjati svoj avtomobil ez dve in tri leta,
v zadnjem razredu pa tisti, ki nameravajo zamenjati svoj avtomobil ¢ez Stiri ali pet let.
Prav tako sem v tri razrede razdelila odgovore lastnikov avtomobilov Porsche na
vprasanje 4, ki tudi sluzijo preizkuSanju omenjene hipoteze. Zaradi narave dobljenih
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odgovorov na omenjeno vprasanje sem starost avtomobilov pretvorila iz let v mesece in
tako dobila naslednje razrede: v prvem razredu so avtomobili Porsche, ki so stari do 12
mesecev, v drugem tisti, ki so stari od 13 do 24 meseceyv, v zadnjem razredu pa tisti, ki
so starejSi od 25 mesecev. Rezultati preizkusa sledijo po predstavitvi posameznih
odgovorov na vprasanja.

6.2.1.6. Razlogi prodaje in zamenjave avtomobila

V vprasanju 9 sem anketirance spraSevala, zakaj bi bili pripravljeni prodati sedaniji
avtomobil in ga zamenjati z drugim. Ugotovila sem, da sta najpogosteje navedena
razloga starost avtomobila in prihod novega modela, tretji razlog pa so priCakovane
novosti pri proizvajalcih avtomobilov, ki se nanaSajo na tehniCne, oblikovne ali
varnostne lastnosti avtomobila’®. Odgovori na omenjeno vprasanje so za proizvajalce in
prodajalce izrednega pomena, saj jim omogocajo vpogled v tiste elemente, ki bi lahko
pripravili sedanje lastnike avtomobilov k menjavi avtomobila prej, kot so to dejansko
nameravali (izjema je starost avtomobila), mozno pa je tudi, da bi se prav iz katerega od
omenjenih razlogov lastniki avtomobilov posameznih znamk odlo ili, da bi ostali zvesti
obstojeCi znamki oziroma da bi bili pripravljeni zamenjati znamko avtomobila. Oboje bi
vsekakor lahko bistveno prispevalo k pove€anju prodaje posameznih znamk, posledi¢no
pa tudi k ve€jemu zadovoljstvu kupcev. Za odgovore na omenjene domneve bi bile
vsekakor potrebne Se dodatne raziskave in analize, namen tega vprasanja pa je zgolj
opozoriti na razlicne moznosti.

6.2.1.7. Zvestoba kupcev

V Cetrtem poglavju so bili nasteti Stevilni pomeni zvestobe kupcev za podjetje oziroma
za blagovno znamko. Avtomobilska panoga pri tem ni nobena izjema, prav nasprotno.
Zvestoba kupcev je tisto, za kar si prizadeva vsaka znamka, saj ima od zvestih kupcev
najvec¢ Koristi in najmanj stroSkov. Ker me je zanimalo, kak$na je zvestoba slovenskih
kupcev avtomobilov znamk Porsche, Mercedes, BMW in Audi, sem v vpraSalnik
vklju€ila ustrezni vprasanji. Tako sem pri vprasanju 10 prosila anketirance, da med
nastetimi devetimi izberejo najvec tri znamke, med katerimi bodo najverjetneje izbirali,
ko se bodo odlocali za nakup novega avtomobila, pri vprasanju 11 pa sem povprasala
po izboru tiste znamke, za katero se bodo najverjetneje odlocili. Vprasanje 10 je bilo
torej namenjeno ugotavljanju preferenc pri odlo¢anju za nov avtomobil, vprasanje 11 pa
ugotavljanju zvestobe. Ker je poleg analize odgovorov skupine Porsche zelo zanimiva
tudi primerjava rezultatov vseh $tirih znamk, navajam v nadaljevanju dela Se rezultate
analize odgovorov na omenjeni vprasanji za skupine’ Mercedes, BMW in Audi,
neposredna primerjava zvestobe posameznim znamkam pa je mozna Se na podlagi
Slike 20.

'3 Glej Tabelo 4 v prilogi.
'* Glej Tabelo 5 in Tabelo 6 v prilogi.
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Analiza odgovorov skupine Mercedes je pokazala, da bo najvec, to je skoraj dve tretjini
anketirancev omenjene skupine razmisljalo o nakupu avtomobila iste znamke, nekaj vec
kot polovica tudi o nakupu avtomobila znamke Porsche, slaba polovica pa Se o nakupu
avtomobila znamke BMW. Za nakup avtomobila iste znamke se bo izmed vseh
anketiranih lastnikov avtomobilov znamke Mercedes skoraj polovica najverjetneje
odlocila za nakup avtomobila iste znamke, kar pomeni, da jih je med vsemi anketiranimi
lastniki avtomobilov znamke Mercedes prav toliko zvestih isti znamki. Ostali se bodo
najverjetneje odlocili za nakup drugih znamk avtomobilov, med njimi jih bo nekaj ve¢ kot
Cetrtina najverjetneje izbrala Porsche.

Pri znamki BMW je polozaj nekoliko drugacen. Dobrih 80% anketiranih lastnikov
avtomobilov BMW bo razmi$ljalo o nakupu avtomobila znamke BMW, o znamki
Mercedes in Audi bo razmisljala dobra tretjina, o znamki Porsche pa dobra Cetrtina
lastnikov BMW-jev. Za nakup iste znamke avtomobila se bosta najverjetneje odlocili dve
tretjini anketiranih lastnikov avtomobilov znamke BMW, kar obenem pomeni, da ima
znamka BMW zelo zveste kupce. Kot zanimivost bi navedla podatek, da bi se v tej
skupini anketirancev za znamko Porsche odlogila le priblizno S$estina lastnikov
avtomobilov znamke BMW.

Zelo zanimiva skupina so lastniki avtomobilov znamke Audi, saj bi v razmisljanje o
novem avtomobilu znamko Audi vklju€ili prav vsi anketirani lastniki avtomobilov
omenjene znamke. Nekaj veC kot polovica bi razmisljala tudi o znamki BMW, dobra
tretjina pa Se o znamki Mercedes. O znamki Porsche bi razmi$ljala samo slaba Sestina
anketirancev omenjene skupine. Analiza odgovorov vpraSanja 11 za skupino Audi je
dala presenetljive rezultate, saj je proti vsem pri¢akovanjem pokazala, da ima med prej
omenjenimi znamkami prav znamka Audi najbolj zveste kupce, saj bi se za nakup iste
znamke avtomobila odloc€ilo ve€ kot tri Cetrtine anketirancev. Za znamko Porsche bi se
iz te skupine odloc€ila manj kot desetina anketirancev.

Visok odstotek zvestobe anketirancev skupine Audi je Se posebej presenetljiv, ker je
analiza odgovorov na vpraSanje 5 pokazala, da so prav lastniki avtomobilov znamke
Audi s svojim avtomobilom najmanj zadovoljni. Tudi iz analize odgovorov na vpraSanje
8 je razvidno, da so prav lastniki avtomobilov znamke Audi tisti, pri katerih je doba
nameravane zamenjave avtomobila najniZja, kar pomeni, da nameravajo svoje
avtomobile v primerjavi z ostalimi tremi znamkami zamenjati najhitreje, kar bi lahko bilo
posledica nezadovoljstva z avtomobilov omenjene znamke. Kje so torej razlogi za tako
visoko zvestobo? Eden od razlogov bi lahko bil razmeroma ugodna cena avtomobila v
primerjavi z naStetimi tremi znamkami, ki lastnike avtomobilov znamke Audi vseeno
»prepri€uje« v nakup avtomobila iste znamke, vsekakor pa bi za podrobnejSo analizo
bilo potrebno narediti Se dodatne raziskave.
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Za potrebe te naloge je najbolj zanimiva skupina Porsche, kajti za preizkuSanje
hipoteze™ 2 je pomemben delez anketiranih lastnikov znamke Porsche, ki so zvesti
omenjeni znamki.

Slika 18: Preference lastnikov avtomobilov znamke Porsche
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Vir: Lastna raziskava.

Slika 19: Izbira lastnikov avtomobilov znamke Porsche
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Vir: Lastna raziskava.

S Slike 18 je tako razvidno, da bo veC kot tri Cetrt lastnikov avtomobilov Porsche
razmiSljalo o nakupu avtomobila iste znamke, skoraj polovica pa tudi o nakupu
avtomobilov znamk Mercedes in BMW. Vendar pa bi pri odloCanju za nakup novega
avtomobila vec kot polovica anketirancev omenjene skupina ostala zvesta svoji znamki,
slaba osmina lastnikov avtomobilov Porsche bi najverjetneje izbrala znamko Mercedes,
enak delez pa Se znamko BMW. Vsi navedeni podatki so odcitani s Slike 19. Slika 20
omogoca primerjavo preferenc lastnikov posameznih znamk, obenem pa kaze odstotek
lojalnih kupcev znotraj vsake skupine anketirancev.

" Glej str. 24.
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Slika 20: Zvestoba znamki
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6.2.1.8. Podoba in ugled posameznih blagovnih znamk

VpraSanje 12 je bilo namenjeno ugotavljanju pozicij posamezne znamke glede na druge
na osnovi vnaprej doloCenih kriterijev. Vsak anketiranec je moral navedene trditve
pripisati trem znamkam tako, da je izbrane tri znamke rangiral glede na trditev, ki je po
mnenju anketiranca znacilna za posamezne znamke. Analiza odgovorov na to
vprasanje nam kazZe na dolo¢eno podobo posameznih znamk glede na druge in nam
skupaj z odgovori na vprasSanje 14 daje jasnejSo sliko o nje;.

V hipotezi'® 3 sem z ustreznim testom preizkusila eno od trditev za avtomobile znamke
Porsche, najprej pa sledi analiza dobljenih odgovorov. Odgovori so zdruzeni za vse
anketirance in niso posebej predstavljeni po posameznih znamkah.

Tako sem pri prvi trditvi'’, ki pravi, da avtomobil ponuja veliko glede na svojo ceno,
ugotovila, da ima najniZjo, to je najboljSo oceno znamka Audi, znamka Porsche pa lezi
na drugem mestu. Sklepam, da ima znamka Audi v primerjavi z ostalimi znamkami
doloCene znacilnosti, npr. veliko serijske opreme pri relativnho ugodni ceni avtomobila, ki
je anketirance privedla k navedenemu sklepu. Druga trditev je po mnenju anketirancev
najbolj znacilna za BMW, saj anketiranci trdijo, da prav znamko BMW od vseh nastetih
znamk najbolj odlikujejo neprestane tehni¢ne inovacije. Znamka Porsche je po mnenju
anketirancev na drugem mestu. Najbolj napreden dizajn v primerjavi z drugimi
znamkami (tretja trditev) ima po mnenju anketirancev znamka BMW, znamka Porsche
pa je tudi tukaj na drugem mestu. Cetrta trditev, ki pravi, da avtomobil popolnoma
zadovoljuje potrebe anketirancev, je najbolj znacilna za znamko Porsche. Po mnenju
anketirancev je prav tako znamka Porsche tista, ki ponuja nekaj ve€ kot ostale znamke
(peta trditev). Rezultati raziskave za znamko Porsche so zaradi lazjega razumevanja
predstavljeni Se na Sliki 21.

'° Glej str. 24.
'7 Za vse ocene glej Tabelo 7 v prilogi.
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Slika 21: Mnenje anketirancev o znamki Porsche
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VpraSanje 14 je bilo namenjeno ugotavljanju podobe posameznih znamk na osnovi
vnaprej izbranih lastnosti. Anketiranci so morali vsako od navedenih Stirinajstih lastnosti
pripisati trem znamkam, za katere so menili, da je znaCilna posamezna lastnost. Pri tem
so morali izbrane tri znamke rangirati glede na to, kateri znamki doloCena lastnost
najbolj oziroma najmanj ustreza. Poleg ugotovitev za znamko Porsche predstavljam Se
ugotovitve za znamke Mercedes, BMW in Audi.

Analiza podobe' posameznih znamk pri vseh anketirancih skupaj je torej pokazala
naslednje:

1.

Znamko Mercedes vidijo anketiranci na prvem mestu kot prestizno, na
drugem so jo opisali kot tradicionalno, na tretiem pa kot elegantno znamko.
Ce dodam $e trditev iz prejSnjega vprasanja, ugotovim, da vidijo anketiranci
znamko Mercedes na prvem mestu kot znamko, ki popolnoma zadovoljuje
njihove potrebe.

Znamka BMW ima pri anketirancih podobo hitre znamke, znamke, ki je v
trendu, tretja sestavina podobe znamke BMW pa je drznost. Anketiranci
obenem menijo, da znamko BMW odlikujejo neprestane tehnicne inovacije.
Znamko Audi oznacujejo anketiranci kot popularno, moderno znamko in kot
znamko, ki je v trendu, obenem pa menijo, da znamka Audi ponuja veliko
glede na svojo ceno.

Znamka Porsche je znamka, ki je po mnenju anketirancev zanesljiva,
popularna in mladostna. Omenjene ugotovitve so vidne tudi na Sliki 22.
Anketiranci obenem pravijo, da tudi znamka Porsche na prvem mestu ponuja
veliko glede na svojo ceno.

'8 Glej Tabelo 7 in Tabelo 9 v prilogi.
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Slika 22: Podoba znamke Porsche
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Slika 23: Ugled znamk
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Od nastetih trditev bom v nadaljevanju dela v hipotezi'® 2 preverjala trditev, ki pravi, da
zvesti lastniki avtomobilov Porsche ocenjujejo znamko Porsche kot Sportho znamko.
Prav tako bom preverila $e hipotezo® 4, kjer trdim, da zadovoljni lastniki avtomobilov
Porsche ocenjujejo omenjeno znamko kot najbolj ugledno znamko. Potrebne podatke
sem dobila na podlagi vprasanja 13, ki je imelo namen ugotoviti ugled posameznih
znamk v oCeh vseh anketirancev, ne glede na to, katero znamko avtomobila
posedujejo. Analiza je pokazala, da je najbolj ugledna znamka po mnenju vseh
anketirancev znamka Porsche, sledi ji znamka Ferrari, kjer je potrebno dodati, da med
anketiranci ni bilo nobenega lastnika avtomobila omenjene znamke, na tretje mesto so
anketiranci postavili znamko Mercedes, na Cetrto pa BMW. Vsi navedeni podatki so
vidni na Sliki 23.

' Glej str. 24.
2 Glej str. 24.
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6.2.1.9. Dejavniki, ki vplivajo na kupCevo zadovoljstvo z avtomobilom

Zadnje vpraSanje je bilo namenjeno ugotavljanju tistih lastnosti oziroma opreme, ki jih
avtomobil glede na pri€akovanja kupcev pri nakupu preprosto mora imeti kot del
serijske opreme, in dodatnih lastnosti oziroma opreme avtomobila, ki pripomorejo k
dodatnemu oziroma vecjemu zadovoljstvu kupca. Zadnji del vprasanja je bil namenjen
ugotavljanju elementov, do katerih je kupec ravnodusen in ki ne vplivajo na njegovo
zadovoljstvo.

Slika 24: Elementi zadovoljstva z avtomobilom, prikaz za lastnike avtomobilov znamke
Porsche
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Vir: Lastna raziskava.

Tudi odgovori na to vprasanje so za proizvajalce avtomobilov zelo pomembni, saj jim
lahko ugotovitve o priCakovanjih kupcev glede serijske in ponudbe dodatne opreme
olajSajo vstop na nove trge oziroma bistveno pripomorejo k vecji prodaji novih in
obstojeéih modelov. Ce namreé trgu ponudijo avtomobil, ki pricakovanja kupcev glede
opreme vsaj dosega, Ce ne celo presega, lahko priCakujejo na eni strani zadovoljne in
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zveste kupce, posledi¢no pa tudi dobre poslovne rezultate. Kot sem pokazala v poglavju
o zadovoljstvu, postaja preseganje pri¢akovanj kupcev Ze nuja za poslovno uspesnost
znamk, zato pa je nujno potrebno poznavanje njihovih pri¢akovanj.

Tako lahko na podlagi analize odgovorov ugotovim, da lastniki avtomobilov Porsche?’
od proizvajalcev avtomobilov omenjene znamke pri¢akujejo, da jim bodo slednji kot del
serijske opreme ponudili klimatsko napravo, na drugo mesto so postavili Stiri zracne
blazine, na tretje mesto pa hitre pospeske. Obenem isti lastniki menijo, da bi bilo dobro,
&e bi imel njihov jekleni konjicek e motor preko 200 konjskih mogi??, tempomat in
usnjeno oblazinjenje. Tukaj gre za elemente, ki lahko omenjenim lastnikom ne samo
povec€ajo njihovo zadovoljstvo z avtomobilom ampak jih predvsem lahko dodatno
stimulirajo k nakupu avtomobila, kar je za proizvajalce zelo pomemben podatek.
Ugotovim lahko Se, da je omenjenim lastnikom vseeno, ali ima njihov avtomobil
navigacijski sistem, Stirikolesni pogon in pomi¢no streho.

Dobljene ugotovitve mi bodo sluzile za preizku$anje zadnjih dveh hipotez®®, v katerih
preverjam, Ce sta dva izbrana elementa opreme avtomobila pri lastnikih avtomobilov
znamke Porsche statisti¢no znacilna.

6.2.2. Preizkusanje domnev

6.2.2.1. Povezanost nameravane menjave avtomobila in starosti avtomobila v skupini
lastnikov avtomobilov znamke Porsche

Poznavanje meje, pri kateri se lastniki avtomobilov posameznih znamk ponavadi
odloCajo za zamenjavo avtomobila, je za proizvajalce izrednega pomena. Med drugim
jim pove, kdaj naCeloma lahko nacrtujejo dodatno proizvodnjo posameznih modelov,
omogoca jim, da pripravijo dodatne stimulacije, ki naj bi lastnike avtomobilov poskusili
prepri¢ati v zgodnejSo zamenjavo avtomobila iste znamke ali sploh zamenjavo znamke
avtomobila, obenem pa lahko na podlagi omenjenih podatkov proizvajalci pripravijo
svoje prodajne nacrte in poprodajne dejavnosti. Pri tem ni nujno, da je omenjena meja
povezana s starostjo; ta je lahko na primer tudi prihod novega modela, tehni¢ne
izboljSave ali druge znacilnosti.

Ker me je zanimala povezava med nameravano zamenjavo avtomobila in starostjo
avtomobila, sem postavila ustrezno hipotezo.

HIPOTEZA 1: Na odlo€itev o nameravani zamenjavi avtomobila v skupini lastnikov
avtomobilov znamke Porsche vpliva starost avtomobila.

! Glej $e Tabelo 10 v prilogi.

2 Dodati je potrebno, da imajo vsi novi modeli znamke Porsche, ki se prodajajo v Sloveniji, serijsko
vgrajen motor z najmanj 204 konjskimi mo¢mi.

% Glej str. 24.
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Potrebne podatke za analizo sem pridobila na podlagi analize odgovorov na vprasanje
8, kjer sem ugotovila, da je povpreCna doba nameravane zamenjave avtomobila pri
lastnikih avtomobilov Porsche samo 2,45 leta, ter na podlagi vprasanja 4. Izvedla sem
e ustrezen Pearsonov y? preizkus, ki pa je pokazal, da razlika pri stopnji znagilnosti®*
0,64 ni statisticno znacilna. Na podlagi preizkusa lahko postavljeno hipotezo zavrnem in
ugotovim, da ni mogocCe trditi, da na odlo€itev 0 nameravani zamenjavi avtomobila v

skupini lastnikov avtomobilov znamke Porsche vpliva starost avtomobila.
6.2.2.2. Preizkusanje posameznih domnev o podobi in ugledu znamke

Avtorji pravijo, da je podoba blagovne znamke v nekem €asu nabran skupek vrednosti
in priCakovanj, ki nastanejo v zavesti potrosSnika tudi kot posledica preteklih izkuSenj s
storitvijo ali proizvodom, njegovih lastnosti in koristi, oglasevalskih kampanj in Se Cesa.
Mnoge raziskave potrjujejo, da je prav podoba blagovne znamke, proizvoda ali storitve
eden najpomembnejSih dejavnikov pri nakupni odlocCitvi kupca, mene pa je zanimalo,
kakSen je polozaj na podroCju prestiznih avtomobilov, konkretno pri znamki Porsche v
Sloveniji. Postavila sem tri hipoteze, pri ¢emer sta prvi dve hipotezi neposredno
povezani s podobo znamke Porsche, tretja pa z ugledom.

HIPOTEZA 2: Znamka Porsche ima pri lastnikih avtomobilov Porsche, ki so svoiji
znamki zvesti, podobo Sportne znamke.

Na osnovi izvedenega Pearsonovega Xz preizkusa lahko pri stopnji znadilnosti®® 0,40
ugotovim, da razlike niso statisticno znacilne in hipotezo zavrnem, kar pomeni, da ne
morem trditi, da ima znamka Porsche pri zvestih lastnikih avtomobilov omenjene
znamke podobo Sportne znamke.

HIPOTEZA 3: Lastniki avtomobilov Porsche menijo, da znamka Porsche ponuja nekaj
veC kot ostale znamke.

Za preizku$anje hipoteze sem uporabila ustrezen Pearsonov y? preizkus, ki je pokazal,
da je razlika pri stopnji znacilnosti?® 0,05 statistiéno znagilna. Postavljeno hipotezo lahko
sprejmem in sklenem, da so lastniki avtomobilov Porsche mnenja, da znamka Porsche
ponuja nekaj ve€ kot ostale znamke.

HIPOTEZA 4: Lastniki avtomobilov Porsche, ki so s svojim avtomobilom zadovoljni,
ocenjujejo znamko Porsche kot najbolj ugledno znamko.

2 Glej Tabelo 11 v prilogi.
% Glej Tabelo 12 v prilogi.
% Glej Tabelo 13 v prilogi.
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Pearsonov y? preizkus je pokazal, da razlika pri stopnji znagilnosti®’ 0,20 statisticno ni
znacilna, kar pomeni, da je statistiCha razlika lahko nakljuéna. Postavljeno hipotezo
lahko na osnovi rezultata zavrnem.

6.2.2.3. PreizkuSanje domnev o opremi avtomobila

Pri nakupni odlo€itvi za doloCeno znamko avtomobila je vsekakor pomembna oprema
avtomobila, saj kupce zanima, kaj jim proizvajalec ponuja serijsko in kaj proti doplacilu.
Ce ponudba ustreza ali presega njihova pri¢akovanja, bodo kupci nad znamko najbrz
navduSeni ali pa vsaj zadovoljni, v nasprotnem primeru pa se lahko zlahka zgodi, da se
bodo kupci odlocili za drugo znamko. V zadnjih dveh hipotezah tako preizkusam dve
domnevi: prva se nanasa na priCakovanja lastnikov Porsche glede obvezne opreme,
druga pa na njihova priCakovanja o dodatni opremi.

HIPOTEZA 5: Lastniki avtomobilov Porsche priCakujejo, da ima avtomobil motor z ve¢
kot 200 konjskimi moCmi kot del serijske opreme.

Ustrezen Pearsonov Xz preizkus je pokazal, da je razlika pri stopnji tveganja 0,01
statisticno znacilna. Hipotezo, v kateri trdim, da lastniki avtomobilov znamke Porsche
pricakujejo, da ima avtomobil serijsko vgrajen28 motor z najmanj 200 konjskimi mo¢mi,
lahko na osnovi rezultata preizkusa sprejmem.

HIPOTEZA 6: Lastniki avtomobilov Porsche menijo, da bi bilo dobro, da bi imel
avtomobil Sporten zvok motorja.

Tudi za preizkus zadnje hipoteze sem uporabila Pearsonov Xz preizkus, ki je pri stopnji
tveganja®® 0,05 pokazal, da je razlika statisticno znagilna. Postavljeno hipotezo lahko
torej na osnovi izvedenega preizkusa sprejmem.

7. SKLEP

Blagovna znamka Ze dolgo ne sluzi ve€ samo identifikaciji proizvajalca, ampak pomeni
med drugim tudi pravno zascCito posebnih lastnosti proizvoda in sluzi kot zascita pred
konkurenco, na drugi strani pa omogoca kupcu, da v mnoZici proizvodov in storitev na
trgu izbere pravega. Za kupca pomeni blagovna znamka zaupanja vredno zagotovilo o
kakovosti izdelka ali storitve in obenem obljubo proizvajalca, da mu bo proizvod ali
storitev nudil doloCene lastnosti in koristi. Blagovna znamka pa ima za njenega lastnika
tudi neko skozi €as razvito vrednost, ki jo med drugim dolocajo priklic, prepoznavanje in

7 Glej Tabelo 14 v prilogi.

% Ustrezen ;(2 preizkus je bil narejen za vse v vprasalniku navedene elemente avtomobila, rezultati pa se
nahajajo v Tabeli 15 v prilogi.

# Ustrezen ;(2 preizkus je bil narejen za vse v vpraSalniku navedene elemente avtomobila, rezultati pa se
nahajajo v Tabeli 16 v prilogi.
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podoba blagovne znamke, vrsta asociacij, ki jih znamka vzbuja, ter zvestoba kupcev.
Pozitivna podoba blagovne znamke, ki je pravzaprav skupek lastnosti, pri¢akovanj in
zaznav, ki nastanejo v zavesti potrosnika kot posledica osebnih izkuSenj s podjetjem,
proizvodom ali storitvami ter kot posledica trzenjske komunikacije, podjetju omogoca,
da posluje z boljSimi poslovnimi rezultati.

Vrednost blagovne znamke torej lahko pomeni tudi dodano vrednost, ki jo ima nek
doloCen proizvod na trgu zato, ker nosi ime neke blagovne znamke, lahko pa preprosto
pomeni mo¢ blagovne znamke. Moc€na blagovna znamka predstavlja skupino zvestih
kupcev, ki so obenem njeno premozenje, kajti zvestoba kupcev pomeni, da kupci vedno
znova kupujejo nek doloCen proizvod ali storitev nekega podjetja. Za podjetje je
izrednega pomena tudi poznavanje vrste kupcev posamezne blagovne znamke, njihovih
lastnosti in nakupnega vedenja, saj lahko podjetije s pomocjo teh informacij odpravlja
pomanijkljivosti svojega trzenja in laZje spremlja konkurente. Nujni pogoj za zvestobo je
zadovoljstvo kupcev, ki je posledica (ugodnega) razkoraka med priCakovanji kupcev in
zaznanim delovanjem proizvoda ali storitve. Podjetje ima od zadovoljstva in posledi¢no
od zvestobe kupcev velike Koristi, saj mu prinasata prednosti pri prodaji, omogocata
vi§je zasluzke, nizje izdatke za trzenje in Se vrsto drugih prednosti.

Zvestoba kupcev je pomembna tudi v avtomobilski panogi, pri ¢emer razred prestiznih
avtomobilov, katerega tipiCen predstavnik je znamka Porsche, ni nobena izjema.
Avtomobile omenjene znamke na slovenskem trgu Ze skoraj desetletje prodaja
pooblasceni zastopnik in v tem €asu si je znamka, ki je bila Ze prej slovenski javnosti
dobro poznana, pridobila vrsto privrZzencev in si zgradila tudi na osebnih izkuSnjah
kupcev temeljeCo podobo, ki je predmet raziskave mojega dela. Poleg tega me je v
okviru raziskave zanimalo Se, kakSen ugled uZiva znamka Porsche in kako so lastniki
avtomobilov omenjene znamke z avtomobili zadovoljni. Odgovoriti sem Zelela tudi na
vpraSanje zvestobe kupcev avtomobilov Porsche, raziskati vzroke za zamenjavo
znamke avtomobila in ugotoviti, kateri dejavniki vplivajo na odloCitev kupcev za izbiro
doloene znamke avtomobilov.

Na podlagi rezultatov raziskave lahko ugotovim, da avtomobile znamke Porsche
anketiranci zelo dobro poznajo, saj je med njimi veliko takih, ki so jih bodisi vozili bodisi
posedovali v preteklosti oziroma v Casu poteka raziskave. Lastniki avtomobilov
omenjene znamke so s svojim avtomobilom sicer zelo zadovoljni, vendar pa znameKi
Porsche niso najbolj zvesti. Eden od razlogov za to bi lahko bil sprememba
Zivljenjskega sloga omenjenih lastnikov, vendar pa bi za natan¢nejSe ugotovitve bile
potrebne dodatne poizvedbe. Vse osebne izkuSnje anketirancev se poleg preteklih
informacij o znamki, trznega komuniciranja, slovesa znamke in drugega zrcalijo v
podobi znamke, ki je predmet moje raziskave, in povzamem lahko, da znamka Porsche
uziva v Sloveniji v prvi vrsti podobo zanesljive, popularne in mladostne znamke.
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Povprasala sem $e po vzrokih nameravane zamenjave obstojeCih avtomobilov in
ugotovila, da ni mogoc€e trditi, da na odloCitev o zamenjavi avtomobila v skupini
lastnikov avtomobilov znamke Porsche vpliva starost avtomobila. To pomeni, da na
omenjeno odlocitev vplivajo drugi dejavniki, ki niso bili zajeti v raziskavo ali preverjeni v
hipotezah. Na podlagi rezultatov raziskave tudi ne morem trditi, da ima znamka Porsche
pri lastnikih avtomobilov te znamke podobo Sportne znamke, potrdim pa lahko, da
lastniki avtomobilov Porsche menijo, da znamka Porsche ponuja nekaj vec kot ostale
znamke. Ugotovitve raziskave kazejo Se, da ni moc¢ trditi da zadovoljni lastniki
avtomobilov Porsche ocenjujejo znamko Porsche kot najbolj ugledno znamko, lahko pa
reCem, da lastniki avtomobilov Porsche pri¢akujejo, da ima avtomobil motor preko 200
konjskih moci in da bi bilo dobro, da bi avtomobil imel $porten zvok motorja.

Na podlagi rezultatov raziskave in preverjenih hipotez morem skleniti, da bi lahko
znamka Porsche v Sloveniji z dolo¢enimi trzenjskimi indtrumenti utrdila obstoje¢a ugled
in podobo. Na omenjenem trgu ima znamka Porsche 0,02% trzni delez, kar je glede na
dokaj visoko ceno avtomobilov eden od znakov priljubljenosti avtomobilov Porsche. Ker
ima ta znamka ozko ciljno skupino s specificnimi preferencami, lahko priporo¢im $e bolj
osredotoCeno usmerjanje trzenjskih dejavnosti v zadovoljevanje potreb posameznih
kupcev in posvecanje bistveno vecje pozornosti pove€evanju zvestobe blagovni znamki,
iz Cesar si znamka Porsche lahko obeta dolgoro¢ne koristi.
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PRILOGA 1

Spostovani!

Moje ime je Klaudija Cigan in sem absolventka na Ekonomski fakulteti v Ljubljani. Pripravijam
diplomsko nalogo iz podro&ja avtomobilizma, ki temelji na vprasalniku, ki je pred Vami. Glede na
povedano Vas prosim, da si vzamete nekaj minut ¢asa, mi odgovorite na spodnja vpradanja ter
vrnete vprasalnik na naslov na kuverti.

Za Vas$ &as se Vam najlepse zahvaljujem in Vas lepo pozdravijam!

Klaudija Cigan
1. Avtomobil katere znamke od nastetih ste Ze vozili? 2. Avtomobil katere znamke od nastetih ste e posedovali?
Mercedes Porsche Ferrari Mercedes Porsche Ferrari
BMW Audi Lamborghini BMW Audi Lamborghini
Jaguar Maserati ni¢ od nastetega Jaguar Maserati ni¢ od nastetega
3. Avtomobil katere znamke od nastetih posedujete sedaj? 4. Koliko je star avtomobil, ki ga posedujete sedaj?
let
Mercedes Porsche Ferrari
BMW Audi Lamborghini
Jaguar Maserati drugo
5. Kako ste nasploh zadovoljni z vasim 6. Kaj menite, da bi bilo potrebno pri aviomobilu, ki
avtomobilom 7 ga vozite, izbolj$ati:
navdusen varnost voZnje
zelo zadovoljen udobnost sedenja
zadovoljen preglednost nad cesto
ne ravno zadovoljen pospesevanje
nezadovoljen poraba

podvozje
velikost kabine
velikost priljaznika

7. Kje ste kupili vas sedanji avtomobil? 8. Kdaj nameravate zamenjati va8 sedanji avtomobil?

Odloéil sem se za...

_____nakup novega aviomobila pri poobladcenem trgovcu ___lakoj
____nakup rabljenega avtomobila preko oglasa ____tezenoleto
____lasten uvoz novega avtomabila _ Cezdvelet
___lasten uvoz rabljenega avtomobila _ Ceztrileta
_ tezStirileta
_ tezpetlet

ne razmidljam o zamenjavi avtomobila

9. Zakaj bi bili pripravijeni prodati vaé sedanji avtomobil in ga zamenjati z drugim? Nastejte prosim razloge.




11. Ko se boste odlotali za nakup avtomobila, katero od

10. Ko se boste odlotili za nakup novega avtomobila,

med katerimi znamkami boste verjetno izbirali? Navedite naslednjih znamk boste verjetno kupili? izberite samo eno.

najvet tri.
Mercedes Porsche Ferrari Mercedes Porsche Ferrari
BMW Audi Lamborghini BMW Audi Lamborghini
Jaguar Maserati drugo: Jaguar Maserati drugo

12. Ne glede na znamko avtomobila, ki ga vozite, me zanima vase mnenje o nastetih znamkah avtomobilov. Izberite tri znamke
avtomobilov, ki jih po vasem mnenju dologena trditev najbolj opisuje. lzbrane tri znamke ovrednotite s stevilkami od 1 do 3 glede na
to, katera trditev najbolj oziroma najmanj ustreza posamezni znamki (8tevilka 1 pomeni, da doloéena trditev najbolj ustreza
posamezni znamki, §tevilka 3 pa pomeni, da dolo¢ena trditev najmanj ustreza posamezni znamki).

Katera od nastetih znamk avtomobilov.....

Mercedes | BMW Jaguar | Porsche | Audi | Maserali | Femari |Lamborghini| nobena

-

ponuja veliko glede na svojo ceno
lio odlikujejo neprestane tehni¢ne inovacije

L

ima napreden design v primerjavi z drugimi
znamkami

4 |popolnom: zadovoljuje vade potrebe
5 lpunu]l nekaj vet kot ostale znamke

13. Ali lahko rangirate znamke avtomobilov glede na to, kako ugledne se vam zdijo? Najbolj ugledni znamki vpisite vrednost 1,
naslednji 2 in tako do vrednosti 8, to je do najmanj ugledne znamke za vas.

Mercedes BMW Jaguar Porsche Audi Maserali Ferrari Lamborghinil

y_glad

14. Izberite prosim tri znamke avtomobilov, za katere je po va§em mnenju znatilna posamezna lastnost. Izbrane tri znamke
ovrednotite s §tevilkami od 1 do 3 glede na to, katera lastnost najbolj oziroma najmanj ustreza posamezni znamki. Stevilka 1
pomeni, da dolo&ena lastnost najbolj ustreza posamezni znamki, Stevilka 3 pa pomeni, da doloena lastnost najmanj ustreza
posamezni znamki.

Mercedes BMW Jaguar Porsche Audi Maserali Ferrari [Lamborghini| nobena

1_jeleganten
2 l!'liter

3 [drzen

4 |starinski
5 L'noderen
[
7

v trendu

|popularen

8 Iiporien

9 Ilnovatlwn
10 Irnladoﬂan

11 llrndicionalen
12 |prestizen

13 [snobovski
14 [zanesljiv




15. Kaj mora imeti avtomobil, ki bi ga vi Zeleli imeti, kaj bi bilo dobro, da ima in kaj ni pomembno?

vtomobil mora imeti... dobro bi bilo, da ima aviomobil Se... i pomembno, da aviomobil ima. .
pomicna streha ! _ {
$porten zvok motorja
§tiri zrane blazine
usnjeno oblazinjenje
klimatska naprava
aluminijasta plati$ca
hitre pospeske
ESP
vgrajen radijski sprejemnik
§portno podvozje
navigacijski sistem
| motor nad 200 konjskih moéi |
tiho delovanje motorja
potovalni raéunalnik
avtomatski menjalnik
tempomat
alarmna naprava

+ —

§tirikolesni pogon

Spol? Regija? __ osrednja Slovenija (LJ) osnovna Sola
; . ; P Zakljuéena :
moski Zenski _Siajefska in Prekmurje (MB, MS, SG) stopnja poklicna Sola
___Savinjska (CE) izobrazbe? srednja $ola
Starost? ___Gorenjska (KR) visja
let ___Dolenjska (NM) visoka
____Obalno-kraska (KP) magisterij, doktorat

____Severno Primorska (NG, PO)




PRILOGA 2

Tabela 1: LastniStvo avtomobila

vprasanje st. 1 vprasanje st. 2 vprasanje st. 3

znamka znamka avtomobila, ki so jo znamka avtomobila, ki so jo znamka avtomobila, ki jo
avtomobila anketiranci ze vozili anketiranci ze posedovali anketiranci posedujejo sedaj
ldrugo 1,7% 23,7% 35,6%
[Lamborghini 8,5% 1,7% 0,0%
[Ferrari 15,3% 1,7% 0,0%
Maserati 8,5% 1,7% 0,0%
Jaguar 20,3% 3,4% 0,0%
Mercedes 74,6% 33,9% 18,6%
BMW 86,4% 61,0% 30,5%
Audi 86,4% 37,3% 22,0%
Porsche 47,5% 23,7% 25,4%

Vir: Lastna raziskava.

Tabela 2: Nezadovoljstvo lastnikov avtomobilov s posameznimi elementi avtomobila,

prikaz po znamkah

Mercedes BMW Audi Porsche
\varnost voznje 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
udobnost sedenja 9,1% 0,0% 7,7% 0,0%
"preglednost nad cesto 9,1% 0,0% 7,7% 0,0%
lpodvozje 00%  111% 0,0% 0,0%
poraba 9,1% 22,2% 46,2% 13,3%
\velikost prtljaznika 18,2% 33,3% 15,4% 13,3%
pospesevanje 18,2% 11 ,1 %)| 1 5,4% 20,0%
velikost kabine 9,1% 11,1%) 23,1 %I 20,0%"

Vir: Lastna raziskava.

Tabela 3: Cas nameravane zamenjave avtomobila, prikaz po znamkah

vse znamke skupaj | Mercedes BMW Audi Porsche
takoj 14,0% 30,0%| 11,1% 23,1% 20,0%
lgez 1 teto 158%  00%  56% 308% 13,3%
cez 2 leti 21,1% 30,0%| 11,1% 7,7% 26,7%
cez 3 leta 14,0% 10,0%| 22,2% 7,7% 13,3%
cez 4 leta 3,5% 0,0% 5,6% 0,0% 0,0%
cez 5 let 7,0% 10,0%) 11,1%| 0,0% 0,0%
ne razmisljam o zamenjavi avtomobila 24.6% 20,0%| 33,3%| 30,8% 26,7%

Vir: Lastna raziskava.



Tabela 4: Razlogi, zakaj bi bili anketiranci pripravljeni prodati obstoje¢i avtomobil

vzrok za zamenjavo avtomobila anketiranci v %
starost 26.32%
prihod novega modela 26.32%
zaradi novosti na oblikovnem, varnostnem in tehni¢nem podrocju 18.42%
prevelika poraba goriva 5.26%
"finanéna stiska 5.26%
"nakup avtomobila vi$jega cenovnega razreda 2.63%
"motor s premalo konjskimi moémi 2.63%
"prihod avtomobila z izbolj$anim motorjem 2.63%
previsoki strogki z avtomobilom 2.63%
zaradi sluzbene uporabe vozila 2.63%
zaradi dobre prodajne cene 2.63%
nezadovoljstvo z avtomobilom 2.63%

Vir: Lastna raziskava.

Tabela 5: Preference lastnikov avtomobilov posameznih znamk

lastniki avtomobilov lastniki avtomobilov lastniki avtomobilov lastniki avtomobilov

preference znamke Mercedes znamke BMW znamke Audi znamke Porsche

[Mercedes 63.6% 38.9% 38.5% 46.7%
BMW 45.5% 83.3% 53.8% 46.7%
Jaguar 0.0% 5.6% 0.0% 6.7%
Porsche 54.5% 27.8% 15.4% 80.0%
Audi 36.4% 38.9% 100.0% 40.0%
Maserati 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
[Ferrari 0.0% 5.6% 7.7% 6.7%
Lamborghini 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
drugo 0.0% 5.6% 0.0% 0.0%

Vir: Lastna raziskava.

Tabela 6: Izbira lastnikov avtomobilov posameznih znamk

lastniki avtomobilov lastniki avtomobilov lastniki avtomobilov lastniki avtomobilov

izbira znamke Mercedes znamke BMW znamke Audi znamke Porsche

[Mercedes 45.5% 11.1% 7.7% 13.3%
BMW 9.1% 66.7% 7.7% 13.3%
Jaguar 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
Porsche 27.3% 16.7% 7.7% 60.0%
Audi 0.0% 5.6% 76.9% 6.7%
Maserati 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
[Ferrari 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
Lamborghini 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
drugo 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%

Vir: Lastna raziskava.




Tabela 7: Mnenje anketirancev o znamkah avtomobilov, prikaz po znamkah

Mercedes BMW Audi Porsche
ponuja veliko glede na svojo ceno 2,26 1,88 1,43 1,47
"ponuja nekaj veé kot ostale znamke 1,86 1,58 2,03 1,48
"popolnoma zadovoljuje vas potrebe 1,78 1,69 1,61 1,52
"io odlikujejo neprestane tehniéne inovacije 1,80 1,50 1,83 1,77
"ima napreden dizajn v primerjavi z drugimi znamkami 1,84 1,54 1,88 1,79
Vir: Lastna raziskava.
Opomba: 1 = najboljSa ocena
3 = najslab8a ocena

Tabela 8: Ugled znamk

Mercedes BMW Jaguar Porsche Audi Maserati Ferrari Lamborghini"
ugled 3,75 4,48 2,58 5,13 6,18 2,94 5,23

Vir: Lastna raziskava.

Opomba:

1 = najvedji ugled
8 = najmanijsi ugled

Tabela 9: Podoba posameznih znamk, prikaz po znamkah

Mercedes BMW Audi Porsche
zanesljiv 1,7 1,79 1,90 1,48
popularen 2,00 1 ,73 1,61 1,70
mladosten 2,45 1,64 1,95 1,72
v trendu 2,34 1,33 1,79 1,78
Sporten 2,50 1,58 2,08 1,79
[tradicionalen 1,51 2,13 2,19 1,90
[prestizen 1,46 1,96 1,91 1,92
liiter 2,47 1,22 1,80 1,93
[moderen 2,00 1,60 1,63 2,00|
"inovativen 1,83 1,74 1,85 2,00"
larzen 2,47 1,50 2,00 2,09
[snobovski 1,76 2,00 2,46 2,14
leleganten 1,70 1,83 1,88 2,16
[starinski 1,78 2,65 2,31 2,53

Vir: Lastna raziskava.

Opomba:

1 = najboljSa ocena
3 = najslab8a ocena



Tabela 10: Elementi zadovoljstva z avtomobilom, prikaz za anketirane lastnike
avtomobilov Porsche

dobro bi bilo, da bi ni pomembno, da
elementi avtomobila Porsche mora imeti Porsche imel Porsche ima
pomiéna streha 20.00% 40.00% 26.70%
Sporten zvok motorja 26.70% 33.30% 13.30%
usneno oblazinjenje 26.70% 46.70% 6.70%
[navigacijski sistem 26.70% 40.00% 26.70%
||avt°matski menjalnik 26.70% 33.30% 13.30%
[tempomat 26.70% 46.70% 13.30%
[tiho delovanje motorja 33.30% 20.00% 20.00%
"potovalni raéunalnik 33.30% 40.00% 6.70%
stirikolesni pogon 33.30% 40.00% 20.00%
Sportno podvozje 40.00% 26.70% 13.30%
motor nad 200 konjskimi mo€mi 46.70% 46.70% 0.00%
[luminijasta platiséa 53.30% 33.30% 0.00%
||alarmna naprava 53.30% 33.30% 0.00%
ESP 60.00% 20.00% 0.00%
vgrajen radijski sprejemnik 60.00% 26.70% 6.70%
hitri pospeski 66.70% 26.70% 0.00%
"étiri zraéne blazine 73.30% 20.00% 0.00%
||klimatska naprava 80.00% 6.70% 13.30%

Vir: Lastna raziskava.

Tabela 11: Rezultati preizkusa hipoteze 1

starost avtomobila/zamenjava takoj in éez eno leto |éez dve in Eez tri leta ez Stiri in ez pet let|  skupaj
avtomobila

do 12 mesecev 33,3 66,7 0 33,3
od 13 do 24 mesecev 33,3 66,7 0 33,3
od 25 mesecev dalje 66,7 33,3 0 33,3

Tocéna stopnja znacilnosti je 0,64.

Vir: Lastna raziskava.

Tabela 12: Rezultati preizkusa hipoteze 2

zvesti lastniki/Sportna podoba nima podobe $portne| ima podobo $portne skupaj
znamke znamke znamke

nezvesti lastniki Porscha 66,7 33,3 40
zvesti lastniki Porscha 44 4 55,6 60

To€na stopnja znacilnosti je 0,40.

Vir: Lastna raziskava.




Tabela 13: Rezultati preizkusa hipoteze 3

znamka Porsche ponuja nekaj ne da skupaj
ve¢ kot ostale znamke
lastniki drugih znamk

9 50 50 55,2
avtomobilov
lastniki avtomobilov Porsche 15,4 84,6 448
To€na stopnja znacilnosti je 0,05.

Vir: Lastna raziskava.

Tabela 14: Rezultati preizkusa hipoteze 4

navdusen, zelo zadovoljen,

ugled/zadovoljstvo nezadovoljen zadovoljen, ne ravno zadovoljen skupaj
Porsche kot najbolj ugledna

jbolj ug 28,6 71,4 46,7
znamka
drugo 62,5 37,5 53,3

To€na stopnja znacilnosti je 0,20.

Vir: Lastna raziskava.

Tabela 15: Rezultati preizkusa hipoteze 5

ne da skupaj stopnja znacilnosti
pomiéna streha 90,9 9,1 74,6 0,26
||§porten zvok motorja 93,2 6,8 74,6 0,04
"étiri zraéne blazine 14,0 86,0 741 0,26
"usnjeno oblazinjenje 86,4 13,6 74,6 0,25
"klimatska naprava 9.1 90,9 74,6 0,26
"aluminijasta platiséa 54,5 45,5 74,6 0,60
lIitre pospeske 34,1 65,9 74,6 0,96
ESP 29,5 70,5 74,6 0,45
vgrajen radijski sprejemnik 25,0 75,0 74,6 0,27
Sportno podvozje 75,0 25,0 74,6 0,27
[navigacijski sistem 81,8 18,2 74,6 0,48
"motor nad 200 konjskih moéi 86,4 13,6 74,6 0,01
"tiho delovanje motorja 31,8 68,2 74,6 0,02
"potovalni raéunalnik 61,4 38,6 74,6 0,71
"avtomatski menjalnik 77,3 22,7 74,6 0,76
"tempomat 70,5 29,5 74,6 0,83
"alarmna naprava 40,9 50,1 74,6 0,70
"étirikolesni pogon 65,9 341 74,6 0,96

Vir: Lastna raziskava.




Tabela 16: Rezultati preizkusa hipoteze 6

ne da skupaj stopnja znacilnosti
pomiéna streha 75,0 25,0 74,6 0,27
"éporten zvok motorja 88,6 11,4 74,6 0,05
"étiri zraéne blazine 88,6 11,4 74,6 0,40
"usnjeno oblazinjenje 56,8 43,2 74,6 0,81
"klimatska naprava 93,2 6,8 74,6 0,98
"aluminijasta platiséa 65,9 34,1 74,6 0,96
liitre pospeske 77,3 22,7 74,6 0,76
ESP 81,8 18,2 74,6 0,88
\vgrajen radijski sprejemnik 88,6 11,4 74,6 0,15
5portno podvozje 79,5 20,5 74,6 0,62
[navigacijski sistem 72,7 27,3 74,6 0,36
[motor nad 200 konjskih mogi 65,9 34,1 74,6 0,38
"tiho delovanje motorja 77,3 22,7 74,6 0,83
l[potovalni ragunalnik 68,2 31,8 74,6 0,56
||avtomatski menjalnik 77,3 22,7 74,6 0,42
"tempomat 72,7 27,3 74,6 0,17
"alarmna naprava 63,6 36,4 74,6 0,83
"étirikolesni pogon 52,3 47,7 74,6 0,60

Vir: Lastna raziskava.
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