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PREDGOVOR

Temo analiza staliS¢ prodajalcev motornih olj v Sloveniji sem izbral, ker se mi je
zdela zanimiva in ker bi lahko rezultate raziskave uporabili v podjetju kjer sem
zaposlen. Ta se med drugim namrec€ ukvarja s prodajo motornih olj v Sloveniji.

Raziskava je potekala tako, da sem ugotovil kateri atributi motornih olj so
prodajalcem pomembni. Nato sem izdelal merski inStrument za merjenje
pomembnosti lastnosti, ter s pomocjo vecCatributnega modela za merjenje staliS¢
izmeril sedanje staliSCe prodajalcev motornih olj o izbranih blagovnih znamkah
motornih olj glede na same lastnosti motornih olj, kot tudi glede na odnos med
veletrgovci in odjemalci.

Raziskava je pokazala, da je na majhnem slovenskem trgu prisotnih veliko
blagovnih znamk motornih olj, ki se vsaka, glede na strategijo, ki jo je izbrala za
naskok na$ trg, po svojih mocCeh bori za ¢im vecji trzni delez. Naklonjenost
respondentov, ki so pretezno zaposleni v servisnih delavnicah je do olj standardne
kvalitete manjSa, kot pred leti.

Stalis¢e respondentov do motornega olj CASTROL je Se vedno, kot pred leti, zelo
pozitivno.

Glede na trende menim, da je za utrjevanje pozicije blagovne znamke na trgu
motornih olj v Sloveniji ter ve€anje trznega deleza potrebno vec€ino marketinskih
aktivnosti usmeriti na serviserje motornih vozil, katere jasno zanima stimulacija za
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1 UVOD
1.1 Opredelitev podro¢ja in opis problema

Za temo »Analiza staliS¢ prodajalcev motornih olj v Sloveniji« sem se odlocil, ker
sem zaposlen v podjetju, ki se ukvarja s prodajo motornih olj in maziv v Sloveniji.

V danasnjem Casu je nakup motornega vozila velika investicija. Kot vsaka velika
investicija, tudi ta potrebuje zascito. Ker Slovenci za avtomobile odStejemo precej
denarja, je pomembno, kako jih servisiramo in katero motorno olje imamo v
motorju.

Zaradi zmanj$evanja objektivnih razlik v kakovosti med posameznimi blagovnimi
znamkami  motornih olj, ima subjektivna predstava kupca o neki znamki
motornega olja vse pomembnejSo vlogo v procesu nakupne odloCitve. Ker pa
ljudje zadnje Case zamenjavo motornih olj prepuSs¢amo strokovnjakom, so zelo
pomembna njihova staliS¢a do posameznih olj, saj Cedalje bolj vplivajo na
nakupno odlocCitev lastnikov avtomobilov.

1.2 Namen, cilj in osnovne trditve
1.2.1 Namen

V tej diplomski nalogi skusam ugotoviti staliS€a do motornih oljih prodajalcev, torej
serviserjev v mehani¢nih delavnicah, ter prodajalcev v prodajalnah in na
bencinskih servisih. Zanimalo me je, kateri dejavniki vplivajo na izbiro motornih olj
in posledi¢no, kaj menijo tisti, ki prodajajo motorna olja.

Poskus$al sem ugotoviti, katere znacilnosti motornih olj so prodajalcem pomembne.
Nato sem izdelal merski inStrument za merjenje pomembnosti lastnosti, ter s
pomocjo veclatributnega modela za merjenje staliS¢ izmeril sedanje stalis¢e
prodajalcev motornih olj o izbranih blagovnih znamkah motornih olj glede na same
lastnosti motornih olj, kot tudi glede na odnos med veleprodajalci in odjemalci.

Zadnjo podobno natancnej$o analizo je opravilo podjetje Gral marketing in sicer
leta 1997, zato menim, da bo moja analiza koristila podjetju Castrol Slovenija
d.o.o., ki se ukvarja s prodajo motornih olj in ostalih maziv v Sloveniji.

Na osnovi rezultatov raziskave sem skus$al pripraviti predloge, kako vplivati na
spremembo staliS€ kupcev, ki so bolj naklonjeni drugim blagovnim znamkam, ter
kako pritegniti tiste, ki zaradi drugih interesov odklanjajo poslovanje z nami.

1.2.2 Cilji

e Pridobitev in analiza podatkov o staliS¢ih prodajalcev motornih olj v Sloveniji



e Ugotoviti lastnosti motornih olj, ki so za prodajalca pomembne pri njegovi
nakupni odlocitvi ter oblikovanju staliS¢ do blagovne znamke motornega olja

e Ugotoviti poznavanje izbranih blagovnih znamk motornih olj ter mnenje o
ponudbi in razlikah med njimi glede na staliS¢a o odnosih med zastopniki in
prodajalci

e Analizirati vzroke nam nenaklonjenih staliS¢ ter predlagati spremembo le teh

1.2.3 Trditve

e Kakovost in cena motornega olja sta najpomembnejSa atributa, ki vplivata na
oblikovanje staliS¢a do neke blagovne znamke motornega olja

e PooblasCeni serviserji, ki po pogodbi morajo priporoCati motorno olje neke
blagovne znamke, imajo do te blagovne znamke bolj naklonjeno stalis¢e

e Osebni stik med zastopniki in prodajalci je kljucen za oblikovanje staliS¢a do
neke blagovne znamke motornega olja

e StaliS¢e do blagovne znamke Castrol je na trgu motornih olj v Sloveniji
pozitivno in to je dovolj, da se odjemalci odlo€ajo za nakup

1.3 Predpostavke in omejitve raziskave

Predpostavljam, da niso vsi iskreno odgovarjali na vprasanja, ker imajo drugacne
interese.

Vecino raziskave sem opravil z osebnim sprasevanjem, respondente, ki so bili ob
mojem obisku zasedeni, pa sem prosil, da mi vrnejo izpolnjene vpraSalnike po
posti, vendar mi niso vsi vrnili odgovorjene nazaj.

Ceravno sem v raziskavi posku$al zajeti kar najve& prodajalcev motornih olj v
Sloveniji ( poudarek bo na pooblascenih prodajalcih ), je veliko Se nepooblascenih
serviserjev, ki bili zajeti v raziskavi, kar je vsekakor omejitev.

SreCal sem se Se s sploSnimi omejitvami, kot so nepripravljenost ljudi za
sodelovanje v raziskavi, omejitve v zvezi z nedosegljivostjo podatkov zaradi
poslovne tajnosti ipd.

1.4 Uporabljene raziskovalne metode
V teoretichem delu raziskave sem uporabil deskriptivni pristop k raziskovanju v

okviru katerega sem uporabil metodo deskipcije, s katero sem opisoval proces
odloCanja pri motornih oljih, staliSCa ter veCatributne modele staliSC.



Ker sem pri tem povzemal opazovanja, staliS¢a, spoznanja in rezultate drugih
avtorjev, sem uporabil tudi metodo kompilacije.

Na osnovi teh metod sem postavil tudi osnovne trditve o stalis€ih prodajalcev
motornih olj v Sloveniji, ki je bila tema praktiCnega, raziskovalnega dela moje
diplomske naloge.

Zaradi znacaja in vsebine diplomskega dela sem podatke za teoreti¢ni del iskal v
tiskanih virih in na internetu.

V empirinem delu raziskave sem uporabil tako deskriptiven kot tudi analiticen
pristop ter v okviru analiticnega pristopa uporabil induktivno metodo ter Sel skozi
vse njene faze.

Primarne podatke sem pridobival s pomocjo vprasalnikov ter osebnim
sprasevanjem.

Na osnovi odgovorov sem lahko na temelju analize Stevilnih posami¢nih (metoda
raz€lenjevanja) in po mojem mnenju pomembnih dejstev s pomocjo odmisljanja
(metoda abstrakcija) nebistvenih atributov, tako motornih olj, kot odnosov med
zastopniki in prodajalci, in vecCatributnega modela izraCunal staliS¢e do izbranih
blagovnih znamk, ter tako priSel do sploSne sodbe o stalis€ih prodajalcev motornih
olj v Sloveniji (metoda generalizacije in metoda sinteze).

2 TEORETICNI DEL

2.1 Motorna olja in kratka predstavitev blagovnih znamk motornih olj izbranih
v raziskavi

2.1.1 Definicija in naloga motornih olj

V osnovi bi lahko rekli, da so maziva snovi, ki zniZujejo trenje in zmanjSujejo
obrabo v konstrukcijskih sistemih, kjer gre za med seboj gibajoCe se povrsine, s
tem da ustvarijo mazalni film (sloj) med dvema povrSinama. Maziva so termi¢no in
mehansko obremenjena. Mazivo mora z vedno daljSimi intervali menjave maziv
zagotavljati manj zastojev in okvar strojne opreme ter zmanjSevati porabo
energije.

V grobem lo¢imo maziva po agregatnem stanju na mazalna olja in masti, ter po
podroCju uporabe na maziva za motorna vozila in industrijska maziva (Castrol
1997,5).

Maziva predstavljajo v svetu 1% proizvodov iz nafte, procentualno bi lahko rekli
tako rekoC ni¢, v tonah pa je to cca 36,7 milijonov ton, od tega je v uporabi za
motorna vozila 61% in za industrijo 39%. Motorna olja predstavljajo kar 85% maziv
za motorna vozila, drugo so olja za menjalnike, hidravlicna olja in masti (Maziva
2001, 6).



Motorno olje je sestavljeno iz baznega olja, ki je lahko mineralno ali sinteticno ter
iz dodatkov oz. aditivov, recimo proti obrabi, proti penjenju, za zadrzevanje rje, za
CisCenje, za ohranitev mazalnih lastnosti itd., ki jih motorno olje vsebuje do 30%.

Naloga motornega olja je, da maze kovinske povrSine in zmanjSuje stik med
gibajoCimi se deli, ter da hladi motor z odvodom toplote, ki se ustvarja pri trenju in
med izgorevanjem. Motorno olje Cisti in ohranja notranjost motorja Cisto z
zadrzevanjem umazanije in kovinskih delcev med intervali menjave olja, ter dusi
hrup, ki nastaja pri gibanju in vrtenju delov v motorju. Poleg omenjenih lastnosti
mora motorno olje v motorju opravljati Se funkcijo tesnenja, duSenja ropota motorja
in zascite pred korozijo (Bohner in drugi 1997, 99).

2.1.1 Blagovne znamke izbrane v raziskavi

ARAL je z mrezo 2700 bencinskih €rpalk vodilno podjetje na nemskem trgu goriv
in maziv. Kupcem je na voljo priblizno 130 vrst avtomobilskih maziv. Leta 2001 jih
je prevzel Deutsche BP inc, ki pa je ohranil blagovno znamko ARAL, ki velja za
eno najuglednejsih blagovnih znamk goriv in maziv v Evropi(http://www.aral.com ).
Generalni zastopnik in distributer ARAL-a v Sloveniji je SELF d.o.o0.

Podjetie CASTROL je prodajni in tehni¢ni lider na trgu maziv za avtomotive za
prodajalne na drobno ter na trgu specialnih maziv za industrijo. V vrhu je tudi pri
prodaji maziv za letalsko inladijsko industrijo ter komercialna vozila. Trenutno je
tretji najvedji prodajalec maziv na svetu. Blagovna znamka CASTROL je od leta
2000, podobno kot ARAL, postala del skupine BP, ki je eno od vodilnih svetovnih
podjetij.

Za prodajo maziv Castrol v Sloveniji skrbi podjetie CASTROL Slovenija d.o.o.

( http://www.castrol.com ).

ELF spada v skupino TOTAL, ki je Cetrta najvecja naftna druzba na svetu z ve¢ kot
110.000 zaposlenimi. Skupina je nastala z zdruzitvijo francoskega TOTAL-a in
ELF-a ter belgijske naftne druzbe PETROFINA. V Sloveniji sta distributerja
motornega olja ELF podjetja POIL in REVOZ ( http://www.total.com ).

PROTON je blagovna znamka motornega olja slovenske naftne druzbe Petrol, ki
je plod sodelovanja z amerisko naftno druzbo TEXACO. Motorno olje Proton je na
voljo v Stirih kakovostnih razredih in sicer dveh predvsem za bencinske in dveh
predvsem za dizelske motorje (Petrol, 1994, 2).

VALVOLINE Company spada v zdruzenje Ashland inc., ene najvecjih in
neodvisnih naftnih zdruzenj v ZDA s podruznicami v ve€ kot 140 drzavah. V Evropi
ima svoje pogone na Nizozemskem, ki oskrbuje evropsko trzis¢e z izdelki
Valvoline.

Generalni zastopnik in distributer VALVOLINE-a v Sloveniji je Avtotehna oprema
d.o.o.( http://www.valvoline.com ).
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2.2 Proces odlo€anja pri motornih oljih

Po Mumlu (2001, 161) zaseda proces odloCanja v raziskovanja vedenja
porabnikov pomembno mesto, ker je rezultat le tega nakup ali nenakup izdelka.

V sklopu procesa odloCanja govorimo tudi o ponakupnem vedenju, ki je
pomembno z vidika doseganja ponovnih nakupov oziroma lojalnosti kupcev.

Porabniki se konstantno soocajo s potrebo po odloCitvi glede izdelkov. Nekatere
od teh odloCitev so zelo pomembne in zahtevajo velik napor, druge pa sprejmejo
dejansko avtomaticno.

Gledanje na proces odloCanja iz zornega kota potreb, ki se v ljudeh razvijajo
glede na vedno nove situacije v katere se vpletajo ter vsebujejo tudi veliko mero
tveganja, morajo porabniki previdno zbrati in analizirati vse informacije, ki so
pomembne za izbiro. Vec€ina odloCitev je avtomati¢nih in so sprejete predvsem
glede na potrebo. Ta trend je pospeSil, da so prodajalci zacCeli predstavljati t.i.
pametne izdelke, ki omogoc&ajo tiho trgovino tam, kjer se nekateri nakupi opravljajo
avtomati¢no z izdelki samimi (npr. izdelovalevo navodilo naj v primeru tezav
kontaktirajo direktno serviserja)( Solomon 2004, 321).

Enak trend je zaslediti tudi pri izdelovalcih motornih olj, ki ¢edalje ve€ razvijajo
motorna olja po zahtevah in specifikacijah proizvajalcev motornih vozil, ki jih je
potem mogoce skoraj izkljuéno dobiti le pri pooblas€enih serviserjih teh motornih
vozil.

2.2.1 Stopnje procesa odloc¢anja pri motornih oljih

Po Solomonu (2002, 236) in Jobberu (2004, 72) obstaja 5 stopenj procesa
odlo€anja: prepoznavanje problemov, iskanje informacij, vrednotenje alternativ,
izbira in nakup, ter zadnja stopnja — uporaba.

Po Blackwellu (2001,137) pa so stopnje v procesu odlo¢anja:
Prepoznavanje problemov

Iskanje informacij

Vrednotenje in izbira alternativ

Nakup

Uporaba

Ponakupno vedenje

Odstranitev izdelka

Prepoznavanje problemov

Prepoznavanje problemov se pri¢ne, ko porabnik zazna razliko v zadovoljstvu med
Zeljenim in dejanskim stanjem. Z Zeljo po odpravi razlike se zacCne proces
odlo¢anja. Kako moc¢no si zelimo resiti doloCen problem je odvisno tako od
pomembnosti problema kot tudi od velikosti razkoraka med zeljenim in dejanskim
stanjem.
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Pri motornih oljih porabniki prepoznamo problem, ko se priblizuje redni servis pri
doloCenem Stevilu prevozenih kilometrov avtomobila. Dejstvo je , da je motorno
olje potrebno menjati v povprec¢ju na 10000 - 15000 prevozenih km. Novejsi, boljsi
je avtomobil, bolj smo vpleteni v vse stopnje odloCanja in tudi vplivamo na
serviserja, katero motorno olje Zelimo imeti v motorju svojega avtomobila.

Iskanje informacij

Ko je problem prepoznan in se zdi dovolj pomemben za zaletek doloCenega
delovanja, se zacne proces iskanja informacij, ki so potrebne za nakup. Porabnik
zacne s t.i. notranjim iskanjem, kjer preprosto priklice informacije iz dolgoro¢nega
spomina, kjer se poskusa spomniti, kaj je bilo potrebno za reSitev podobnega
problema v preteklosti. Ce to ni zadosti, razsiri podrogje iskanja na okolje, ki je
ustrezno za reSitev problema z namenom pridobivanja ¢imvec¢ informacij iz imvec¢
virov. Odlo¢i se torej za zunanje iskanje informacij . V vecini primerov ljudje
porabimo presenetljivo malo energije za iskanje informacij. Namesto tega se
zana$amo na razli¢ne miselne bliznjice, kot na primer na ime blagovne znamke in
cene ali preprosto imitiramo druge.

Po Mumlu (2001,166) se tem bolj se pojavlja zunanje iskanje informacij ¢im bolj se
pomikamo iz rutinskega k razSirjenemu procesu odlocanja.

Porabnik lahko iS€e informacije o motornih oljih iz marketinskih virov( razna
medijska oglasevanja, predstavitve motornih olj, reklamni materiali v trgovinah,
servisih itd.), iz ¢lankov v €asopisih in strokovnih revijah ter iz osebnih izkusenj z
motornim oljem.

Vrednotenje in izbira alternativ

V tej stopnji potroSnik primerja posamezne blagovne znamke oziroma izdelke, ki
lahko reSijo zaznani problem in tezi k optimalni reSitvi. Blagovne znamke, ki jih
upoStevamo pri nakupni odlo€itvi imenujemo priklicani niz. Ko porabniki dolocijo
svoj izbor blagovnih znamk, jih zaCnejo vrednotiti na podlagi njim pomembnih
kriterijev, ki jih imenujemo evaluativni kriteriji. To so razlicne znacilnosti izdelka,
atributi, ki jih porabniki uporabljajo za primerjavo. Ti atributi izdelka in pa
posledice, za katere potrosnik misli, da jih bo obcutil pri uporabi nekega izdeka
neke blagovne znamke, so najvecCkrat tudi osnova za oblikovanje staliS¢ in
nakupnih namer.

V raziskavi sem ugotovil, da so za prodajalce motornih olj najpomembnejsSi atributi
kvaliteta olja, razmerje med ceno in kvaliteto, imidZ blagovne znamke ter
tovarniSka specifikacija in priporoCila za dolo€eno znamko vozila ter da jim
pripisujejo razli€no pomembnost.

Poznamo dve osnovni skupini pravil za odlo¢anje pri izbiri med moznostmi:
e Formalna pravila
e Neformalna pravila

Med formalna pravila spadata kompenzacijski in nekompenzacijski koncept.
Kompenzacijski koncept domneva, da porabnik po ocenjevanju pride do kon¢nega
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rezultata za vsako blagovno znamko glede na to, kako je blagovna znamka
ocenjena glede na upoStevane atribute, pri tem pa porabnik zase doloCi
pomembnost posameznega atributa. Tak koncept bo porabnik uporabljal med
izdelki, med katerimi ni nobeden oc€itno boljSi in ki jih ocenjuje po Stevilnih
lastnostih izdelka.

Tako je lahko popolnoma enak izdelek na doloCenem trgu za doloCenega
porabnika izredno atraktiven, medtem, ko je na drugem trgu ali za drugega
porabnika Se komajda sprejemljiv. PotroSnikove percepcije so izredno dinami¢na
kategorija, ki se lahko s éasom zelo spremenijo. Ce smo Ze pri motornih oljih,
lahko navedem primer iz avtomobilske industrije in sicer rezultate raziskave SRI
International iz leta 1981 (Takeuchi, Quelch, 1983). Leta 1970 je porabnik dal
prednost stylingu, potem leta 1975 porabi goriva ter leta 1980 designu in izgledu.
Za sodobne razmere velja naslednji vrstni red: udobnost, varnost, manjSa poraba
goriva, manjSe onesnazevanje okolja in moznost reciklaze (Dubrovski 1997, 263-
273). Dodal bi Se to, da ima pri izbiri Se vedno velik vpliv imidZ blagovne znamke.

Nekompenzacijski koncept uposteva, da porabnik rangira atribute od
najpomembnejSega do najmanj pomembnega, ter potem ocenjuje izdelke po
vsakem atributu posebej zadevsi z najpomembnejsim. Ce je izdelek ocenjen
negativno pri pomembnejsih atributih, je izklju€en iz nakupa — ni kompenzacije. Po
drugi razliCici si porabnik doloCi minimalne Se sprejemljive nivoje kvalitete izdelka
za vsak pomemben atribut, ter ga izlo€i, e te meje ne doseze.

Med neformalna pravila spada t.i. hevristiCni koncept, ki se uporablja predvsem za
izdelke, ki se jih pogosto kupuje. Primer: cenovni hevristicni koncept — kupi
najcenejSi izdelek. Lahko pa se nana$a tudi na blagovno znamko in zaupanje
vanjo, oziroma na porabnikovo splosno predstavo o izdelku. Ta koncept domneva,
da imajo porabniki shranjene predstave o blagovni znamki, ki juh uporabijo pri
nakupu (Belch 1993, 135-140).

Nakup

V tej fazi procesa odloCanja porabnik najprej izbere prodajalno in potem opravi
nakup.

Po Mumelu (2001,167) se proces odloCanja pri izbiri prodajalne razlikuje od
procesa odloCanja pri izbiri izdelka ali znamke izdelka le v uporabi evaluativnih
kriterijev.

Potrosniki imajo moznost nakupa motornega olja v prodajalni ali pri serviserjih, kjer
jim pri serviserji pri rednem servisu zamenjajo motorno olje. V€asih so bili
potrosniki visje vpleteni v nakup kot sedaj. Vecina prepus€a menjavo motornih olj
serviserjem, zato so najveCkrat serviserji tisti, ki se odlocCijo, katero blagovno
znamko bodo dali v avto. Zato se je marketinSka dejavnost uvoznikov in
veleprodajalcev motornih olj preusmerila iz lastnikov avtomobilov na serviserje.
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Serviserji obi¢ajno kupujejo motorna olja direktno od uvoznika oz. njegovega
distributerja, kjer dosezejo viSje rabate (od 20% - 45%) - torej niZjo ceno, hitrejSo
dobavo direktno v delavnico, daljSe roke placila (od 30 - 60 dni) ter glede na
konkurenco Se celo vrsto ugodnosti, stimulacij glede na prodane koli¢ine itd.

Uporaba

Nakupu izdelka sledi uporaba izdelka, katere posledica je zadovoljstvo ali
nezadovoljstvo z izdelkom. Zato je pomembno, da imajo uvozniki in distributerji
motornih olj svoje prodajne zastopnike na terenu, ki skrbijo, da je izbor viskoznosti
motornega olja za tip motorja pravilen, da pravilno svetujejo kupcu nacin uporabe,
kdaj naj menja olje, ter opazujejo samo uporabo motornega olja. S tem vidijo, kako
se izdelek dejansko izkaze, kar je lahko za trznika namig za izboljSanje ali
spremembo uporabe izdelka ali izdelka samega, mogoCe nove marketinSke
prijeme itd.

Ponakupno vedenje

Po Mumelu (2001,168) sta uporaba in ponakupno vedenje mo¢no povezana zato
jih obravnavamo skupaj.

Dejstvo je da se po nakupu velikokrat pojavi ponakupna disonanca, ko porabnik
dvomi v pravilnost izbire. Disonanca se zelo verjetno raste glede na stroSek
nakupa, tezavnost odlocitve, kadar je odloCitev nepreklicna in kadar je kupec
nagnjen k zaskrbljenosti (Jobber 2004, 74).

Ce ta dvom traja dalj éasa je lahko posledica vraganje izdelka ali negativno
vrednotenje izbire.

Glede na to, da so tarCa trznikov motornih olj pooblas€eni serviserji in ostali
prodajalci, so vse aktivnosti spremljanja ponakupnega vedenja usmerjene k njim.
Serviserjem se poSiljajo informacije in katalogi o novih proizvodih, razli¢na potrdila
o ustreznosti izbranih motornih olj za doloCene tipe motornih vozil, varnostni listi,
tehnicni listi, priporoCila proizvajalcev motornih vozil ipd. z namenom, da bi
porabnik okrepil obCutek, da se je pravilno odlocil.

Prodajni zastopniki opravljajo raziskava za izraCun stopnje zadovoljstva kupce, ki
naj bi se spremljala dokaj redno in naj bi vplivala na dodatne aktivnosti za
reSevanje morebitnega nezadovoljstva.

PooblasCene serviserje in ostale prodajalce motornih olj je potrebno spodbujati, da
tudi oni opravljajo doloCene aktivnosti za spremljanje zadovoljstva svojih koncnih
kupcev, ker konec koncev Zivijo od njih.

Opuscanje

Tu se potro$nik odlo¢a, kaj naj stori z izdelkom po uporabi. I1zdelek lahko zavrze,
reciklira ali pa proda napre;j.
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Serviserji zbirajo odpadna olja in embalazo v za to primerne posode. Po zakonu je
dobavitelj dolZzan odpeljati 60% odpadnega olja ter vso odpadno embalazo. Glede
na konkurenco na trgu Castrol Slovenija nudi serviserjem te usluge preko svojih
specializiranih partnerjev brezpla¢no, kateri jim odpeljejo in uni€ijo vso zbrano
koli€¢ino odpadnega olja in embalaze.

2.2.2 Vpliv neke blagovne znamke motornega olja na nakupno vedenje

Vsak porabnik je osebnost zase. Vsak ima svoje nagibe, Zelje in nenazadnje tudi
razloge, zakaj je v doloCenem trenutku izbral oz. naro€il doloCen izdelek. Koliko se
porabnik ukvarja z nakupom posameznega izdelka je veliko odvisno od tega, za
kateri izdelek gre. Razlicni izdelki potrebujejo razlicno stopnjo vpletenosti.
Vpletenost pomeni stopnjo pomembnosti oz. interesa, ki jo porabnik obcuti ob
nakupu doloCenega izdelka.

Poglejmo si raziskavo, v kateri so preuCevali, kako stopnja vpletenosti tekom
izpostavljenosti oglasevanju dolo€a odnos do blagovne znamke proizvoda in tem
vpliva na izbiro med moznostmi znotraj nakupnega procesa odloCanja.

62 ljudi je bilo izpostavljeno oglasevanju proizvoda v razmerah visoke in nizke
vpletenosti in posledi¢no odnosu do blagovne znamke. S tem so pri ljudeh doseqgli,
da so svoj odnos do znamke ocenili ali ovrednotili. Rezultati so pokazali, da se pod
visoko stopnjo vpletenosti oglaSevanja vzpostavi pri ljudeh boljSi odnos do znamke
kot pri nizki vpletenosti. Rezultati raziskave so interpretirani v pogojih vplivanja na
vpletenost med formiranjem odnosa do znamke in vpletenostjo in dostopnostjo kot
dvema dimenzijama, ki vplivata na velikost odnosa do blagovne znamke (
Kokkinaki et al., 1999, 41-51).

Ce stopnji vpletenosti porabnika pri doloéenem izdelku dodamo e Stevilo
blagovnih znamk v posamezni skupini izdelkov, dobimo shemo nakupnih veden]
porabnikov glede na navedeni spremenljivki.

Tabela 1: Nakupno vedenje v povezavi s stopnjo vpletenosti in Stevilom
blagovnih znamk

Visoka stopnja vpletenosti | Nizka stopnja vpletenosti

Obcéutna razlika med | Kompleksno nakupno vedenje | Nakupno vedenje usmerjeno
blagovnimi znamkami k iskanju raznolikosti

Majhne razlike med | Nakupno vedenje usmerjeno k | Obi¢ajno nakupno vedenje
blagovnimi znamkami | zmanj$evanju neskladja

Vir: Kotler, 1998, 190

Pri nakupnem vedenju usmerjenem k raznolikosti se trZzenjska strategija trznega
voditelja razlikuje od strategije manjSih blagovnih znamk. Vodilni proizvajalec
spodbuja obi¢ajno nakupno vedenje tako, da prevladuje na prodajnih policah, da
se izogiba morebitnim iz€rpanim zalogam in vlaga v redno »opominjevalno«
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oglasevanje. ManjSi proizvajalci pa pri kupcih spodbujajo zanimanje za svoje
blagovne znamke z nizjimi cenami, s kuponi ugodnosti pri nakupih, z brezplaénimi
vzorci in s poudarjanjem, da se splac¢a poskusiti kaj novega ( Kotler, 1998, 192 ).

2.2.3 Zvestoba neki blagovni znamki motornega olja

Blagovna znamka je vsota funkcionalnih in Custvenih znacilnosti, stvarnih in
nematerialnih, ki jih potrodnik pripiSe doloéenemu izdelku ali storitvi. Ce
poenostavimo je to razlika med steklenico posladkane, rjave vode z aromo in
mehurcki in steklenico Coca Cole. Pomembna je tako podjetju kot vir konkurenéne
prednosti, kot tudi potroSnikom kot pomo¢€ pri nakupni odloc¢itvi(Stobart, 2002, 63 ).

Na zvestobo blagovni znamki vpliva ve€ dejavnikov, ki v celoti opredeljujejo
zvestobo posameznemu izdelku. Za vsako vrsto izdelka in za vsako blagovno
znamko je zvestoba nekaj posebnega in jo je treba meriti za vsako znamko
posebej.

Blagovno znamko primerjamo z ledeno goro. S trznimi aktivhostmi lahko vplivamo
le na viden in zato merljiv del. Ta del je razmeroma majhen del ledene gore.
Spodaj pod povrSjem, pa so lastnosti, ki jih ne poznamo in jih je zato tezko meriti.
Te vplivajo na odnos porabnikov do blagovne znamke in s tem povedo, kako
mocna je znamka. Ker tradicionalni nacini merjenja lastnosti blagovne znamke kot
sta predstava in zavest o znamki niso pokazali celotnega potenciala blagovne
znamke v oglasevalskih sporocilih, so razvili nove nacCine merjenja , ki poskusajo
izmeriti pri porabnikih tudi tisti del blagovne znamke, ki se nahaja »pod povrsjem«.
To merijo z dvema postopkoma.

Prvi postopek je merjenje asociacij oz. prispodob blagovne znamke (ang. Brand
Association). Pri tem merijo: Zivost prispodob (ang. Vividness of associations) in
priviacnost prispodob (ang. Appeal of associations), poleg tega pa Se zaznan
oglasevalski pritisk ( ang. Perceived advertising pressure) in zaznano pomnenje
oglasa (ang. Perceived advertising memorability). Na koncu merijo Se
edinstvenost blagovne znamke (ang. Brand uniqueness).

Drugi postopek pa je merjenje ugleda oz. zaupanja v blagovno znamko (ang.
Brand Credit), kjer se ukvarjajo s tem, da porabniki ne kupujejo preprosto znamke
zato, ker imajo dobro podobo o njej. »Brand Credit« deluje na dolgoro¢ni lojalnosti
porabnikov.

Merijo: prijetnost oz. vSeCnost znamke (ang. Brand likeability), zaupanje v znamko
(ang. Brand confidence) in zvestobo znamki (ang. Brand loyalty). Zvestoba ni
odraz vedenja kupcev, ampak se nanasa na karakteristiko znamke same (Heath,
1999, 153 — 169).

Blagovne znamke so namre¢ mogocno orodje, ki imajo finanéno vrednost,
prinasajo stabilnost v podjetje, oskrbijo osebje z jasnim namigom priCakovanega
vedenja ter poenostavijo porabnikovo nakupno odlo€itev. (Egan in Thomas, 1998,
182).
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Vsako podjetje si zeli CimveC porabnikov, ki bodo kupovali le njihove izdelke.
Lahko so redni, pogosti in obCasni porabniki doloCenega proizvoda ali storitve.
Vsekakor pa je najboljSi porabnik tisti, ki je zvest blagovni znamki podjetja in
obenem tudi veliko potrosi.

2.3 Dejavniki odlo€anja porabnikov

Clovek se pri nakupu odloéa za tisti izdelek, ki mu prinaga najvegje zadovoljstvo.
Pri nakupni odlocitvi porabnik primerja viSino koristi, zadovoljstva, ki ga izdelek
prinasa, z visino oziroma koli€ino neprijetnosti, ki se ji izpostavlja.

Dejavnike na grobo uvr§€¢amo v dve skupini: ekonomske (cena izdelka, dohodek
porabnika) in neekonomske. Neekonomski se nadalje delijo na osnovne (notraniji)
in dejavnike okolja (zunaniji). Notranji so tisti, ki izhajajo iz porabnika in se stalno
spreminjajo. Zunaniji dejavniki vkljuCujejo tiste, ki so nacCrtovani s strani trznika;
popusti, oglaSevanje, distribucija itd., ter dejavnike, na katere trznik nima vpliva.

2.3.1 Notranji dejavniki

Med notranje dejavnike priStevamo: zaznavanje, uc€enje in spomin, motivacija,
staliSCa ter osebnost.

Zaznavanje je tista vez med okoljem in posameznikom, ki mu omogocCa da se
znajde v okolju in mu pove kaj se dogaja v okolju. Clovekovo zaznavanje okolja je
odvisno od okolja, ki ga posameznik zaznava in od posameznika, ki to okolje
zaznava. Zato se pogosto dogaja, da je zaznavanje objektivno enakega okolja pri
dveh ljudeh razlicno (Mumel 2001, 63).

Gre za proces, s katerim je porabnik izpostavljen drazljajem, kot so vid, zvok, vonj,
dotik, barva, razporeditev v prostoru, jih sprejema, organizira in interpretira. Clovek
te drazljaje iz okolja obCuti, nanje usmeri pozornost, jih interpretira in se nanje
odzove. Rezultat celotnega procesa je zaznava, ki je edinstvena in se razlikuje od
zaznave drugega Cloveka. Z ucCenjem pa si Clovek ustvari svojo shemo
zaznavanja, organizirano zbirko spoznanj in obcutij, ki mu sluZijo pri interpretaciji
sprejetih draZljajev. Lahko pa drazljajev sploh ni zaznal, saj so bili za porabnika
neobcutni, nezanimivi, prekratki ali nepomembni, da bi pritegnili pozornost.

Na primer pri oblikovanju kataloga o motornih oljih moramo Cimprej priti do jasne
podobe o razporeditvi povprasevanja po motornem olju, ki ga ponujamo

Vrstni red Clovekovega zaznavanja lahko povzamemo takole: podobe &loveskih
oCi; podobe ljudi; podobe predmetov; naslov, podpis, pripis; besedilo z
naslovnikovim imenom in znanimi Stevilkami ter kratke pozitivhe besede.

Vse te prvine, lahko pritegnejo pozornost Cloveka v kratkih sekundah, ki minejo od
zaCetka pregledovanja do trenutka odloCitve ali bo katalog odloZil na stran
(Postma 2001, 118)

Spomin je celotna akumulacija nauenega sestavljen je iz kratkotrajnega
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spomina, Ki je trenutno aktivni del celothega spomina in ga lahko opiSemo z
dvema vrstama informacijskega procesa: vzdrZzevanjem in obdelavo informacij in
dolgotrajnega spomina, ki ga lahko pojmujemo kot neomejeno, trajno skladisCe, ki
lahko hrani razli¢ne vrste informacij kot so pravila odlo¢anja , Custvena stanja itd.
LoCimo dva tipa dolgotrajnega spomina: shematicni ali semanti¢ni spomin ter
epizodni spomin. (Mumel 2001, 80,81).

Ucenje je vsaka sprememba v vsebini, obsegu in organizaciji dolgoro¢nega
spomina. Je rezultat obdelovanja informacij, ki je povezano s pojmom vpletenosti.
Ko je vpletenost visoka je obdelovanje premisljeno, zavestno, ko pa je nizka, je
obdelovanje informacij nepremisljeno ali celo nezavedno. (Mumel 2001, 83)

Ko govorimo o motivaciji so najpogosteje uporabljeni pojmi potreba, motiv in
Zelja. Potreba je po Museku fizioloski ali psiholoski primankljaj, ki ga je potrebno
izravnati, da bi ponovno vzpostavili ravnovesje z okoljem in lastnimi zahtevami.
Imamo prirojene(fizioloSke - po hrani, vodi ,zraku...) in pridobljene potrebe(Mumel
2001, 90 ). Motiv je definiran kot drazljaj (spodbuda), ki ustvari napetost in ki nas
vodi k doloCeni aktivnosti. Povedo nam, kakSne potrebe imamo in zakaj poCnemo
dolo¢eno aktivnost (Damjan, Mozina 1995, 37).

Porabnik usmeri svojo aktivnost, da bi dosegel cilj. Ta je lahko utilitarnega ali
hedonisticnega znacaja, pri katerem zadovolji potrebo po izkusnji, Custvene
potrebe, fantazijo itd. V obeh primerih obstaja razmak med sedanjim stanjem in
Zelenim ciljem. V porabniku nastane napetost, njena mo¢ pa vpliva na hitrost
njenega zmanjSevanja. Potreba je lahko zadovoljena na razlicna nacine, vendar
pa na poti k izboru nacina vplivajo porabnikove predhodne izkusnje, kultura in
ostali dejavniki. V porabniku nastane Zelja, ki je manifestacija potrebe. Ko je ta
zadovoljena, se napetost zmanjSa. Pri motivu torej poznamo njegovo moc, ki
vpliva na porabnika, in smer, katero bo porabnik ubral, da bi zmanjSal napetost
(Solomon 1996, 126).

Trznika zanima kakSen motiv, katera smer ter mo¢ vpliva na posameznika pri
nakupni odlocitvi. Trzenjski splet bi lahko prilagodil tako, da bi se kar najbolje
ujemal z motivi porabnika. Osnovno izhodiSCe je, da imajo porabniki druzbeno
nesprejemljive potrebe, ki jih lahko zadovoljijo na druzbeno sprejemljive nacine.
Raziskava motivov temelji na psiholoskih tehnikah, kot so globinski intervju,
projektivne tehnike itd.

Razumljivo je, da obstaja odnos med osebnostnimi razlikami, izbranimi izdelki
in pogostostjo njihove uporabe vendar je povezava Sibka in nedosledna, ker so si
trzniki sposodili osebnostne inventarije, ki so jih uporabljali, neposredno iz klini¢ne
psihologije. (Mumel 2001, 127)

StaliS€a kot notranjega dejavnika odlo€anja porabnikov se bom lotil bolj podrobno
v naslednjem poglavju.
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2.4 Stalisca
2.4.1 Opredelitev stalis¢

StaliS¢a so trajni sistemi pozitivnega ali negativhega ocenjevanja, obc&utenja in
aktivnosti v odnosu do razlicnih socialnih situacij in objektov (Ule, Kline, 1996,
170).

So predispozicija pozitivnega ali negativnega vrednotenja nekega objekta ali
izdelka ( Solomon 2004, 248).

StaliSCe je stopnja do katere je nekdo naklonjen ali nenaklonjen neki blagovni
znamki v celoti (Jobber 2004, 71).

Objekt staliS¢a je lahko kar koli, so nau€ena predispozicija in imajo lahko
motivacijsko vrednost saj lahko vodijo porabnika k doloCenemu vedenju. So
razmeroma skladna z vedenjem. Torej ¢e ima trzni segment pozitivho stalis¢e do
recimo motornih olj Castrol, pricakujemo, da jih bo kupoval in obratno.

V marketingu je poznavanje staliS¢ pomembno, ker marsikdaj skuSamo oblikovati
in spreminjati stalis€a do izdelkov, storitev ali blagovnih znamk in ker so stalis¢a
bistvena toCka za nacrtovanje strategije marketinga .

Stalis€a so rezultat socializacije Cloveka zato na njihov nastanek vplivajo vsi
dejavniki socializacije Cloveka.

2.4.2 Komponente stalis¢
Stalis€a imajo tri komponente:

Spoznavna ali kognitivna komponenta, ki jo sestavljajo vsa znanja, vedenja
izkusnje, informacije ter tudi vrednostne sodbe in argumenti o objektu do katerega
imamo stalis¢e. Ve€ ko je pozitivnih informacij o objektu staliS€a in bolj ko so te
pozitivne, mocnejSa je spoznavna komponenta.

Ce je objekt staliséa oseba, je kognitivna komponenta pogosto deloma toéna,
posploSena sodba o stvareh, situacijah torej stereotip. StaliS€a, ki so zasnovana
na nepreverjenih dejstvih, govoricah imenujemo predsodki (Kline, Ule 1996, 171).
Custvena ali afektivna komponenta oznaduje Sustveni odnos do objekta staliséa,
ki je lahko pozitiven ali negativen in lahko nastane brez posebnih informacij ali
izkuSenj o izdelku, lahko pa je rezultat veCkratne uporabe izdelka.

Vedenjska ali behavioralna komponenta pa predstavlja teznjo, da v odnosu do
objekta staliS¢a tudi nekaj naredimo da smo do objekta aktivni torej na
pripravljenosti na dejanje, ne pa na dejavnosti sami. Kot primer lahko navedem, da
ima nekdo recimo negativen odnos do doloCene vrste motornega olja in ga ne
uporablja, drugi pa laho o tem samo razpravlja v krogu znancev.

Med temi tremi komponentami staliS€a obstaja tudi tesna povezanost in tezijo k
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skladnosti. Ce se spremeni katera koli komponenta stali§&a se pojavi teznja po
spremembi ostalih dveh komponent stali$€a, rezultat Cesa je sprememba staliS¢a.
Ker pa prihaja do neskladnosti med kognitivno in vedenjsko komponento je v
praksi potrebno meriti Se vedenjsko komponento staliS¢a.

2.4.3 Merjenje stalis¢

Stalis¢a lahko po Schiffmanu in Kanuku (1997) merimi z opazovanjem in
Sklepanjem, s kvalitativnimi raziskovalnimi metodami kot sta globinski intervju in
sestanki ciljnih skupin in s samoopisnimi skalami stalis¢ kot so Likerova skala,
semanticni diferencial in skale rangov.

Celotno porabnikovo vrednotenje izdelka ali storitve v&asih razlozi vecino
njegovega staliséa. Ce Zeli recimo raziskovalec trga oceniti stali§¢a porabnikov
piva Union lahko zadostuje Zze, da vprasa kopico moskih: »Kaj menite o pivu
Union?«.

Vendar znajo biti staliS€a precej bolj kompleksna kot sem omenil. Prvi problem je,
da je izdelek ali storitev sestavljena iz ve€ atributov oz. lastnosti. Nekatere so bolj
nekatere pa manj pomembne dolo€enim ljudem.

Drugi problem pa je da na porabnikovo odloCitev, da ukrepa v skladu s svojim
staliSéem vpliva vec€ faktorjev, kot recimo ali bo nakup izdelka dobro sprejet pri
prijateljih in druzini in podobno.

Zato se za merjenje staliS€ do dolo¢enega izdelka ali storitve lahko uporabljajo tudi
razlicni modeli staliS¢, ki podrobno oznacijo, specificirajo razlicne elemente, ki bi
kot celota lahko vplivali na porabnikovo vrednotenje objekta staliS¢a.

2.4.4 Spreminjanje stalis¢

Porabniki so konstantno bombardirani s sporocili, ki jih navajajo na spremembo
njihovih staliS¢. Ti poskusi prepriCevanja se lahko rangirajo od logi¢nih argumentov
do graficnih prikazovanj, ter od posiljevanja s strani ljudi istega stanu, do
opominjanja in spodbujanja s strani znanih predstavnikov.

Komunikacija poteka v obeh smereh. Porabnik lahko pois€e vire informacij z
namenom pridobivanja ve¢ znanja o alternativah. Moznost dostopa marketinskih
sporoCil pod porabnikovimi pogoji, torej kadar hoCe in koliko hoCe pa spremeni
njegovo mnenje o poskusih prepriCevanja o spreminjanju staliS¢ do objekta
stalis€a (Solomon 2004, 254).

Spreminjajo se razmeroma tezko, so razmeroma toga, na kar po Zvonarevicu
vplivajo dejavniki kot so selektivhost zaznavanja, selektivhost spominjanja,
izogibanje, vzajemna podpora, mentalna inertnost in iracionalna odpornost staliS¢.

Spreminjamo jih lahko glede na jakost (Sibko — mocnejSe in obratno) in glede na
smer (od pozitivnega k negativnemu in obratno). Ali jih bomo spreminjali lazje ali
teZje je odvisno od znacilnosti staliS€a, osebnostnih znacilnosti in skupine.
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Pomembno vlogo pri spreminjanju staliS§€ ima organiziranost informacij, s katerimi
skuSamo spremeniti staliSCe. Sem priStevamo enostranske/ dvostranske oglase( ki
poudarjajo samo pozitivne ali pa tudi negativne lastnosti izdelka, vir informacij,
informiranost in znanje ter uporabo humorja/ strahu v oglaSevanju.

2.5 Vecatributni modeli stalis¢

Preprost odgovor nam ne pove vedno vse kar bi morali vedeti o tem ali in zakaj
porabnik Cuti nekaj do proizvoda in kaj lahko trznik stori, da spremeni porabnikovo
staliS¢e. Zaradi kompleksnosti staliS¢ so vecatributni modeli zelo priljubljeni pri
raziskovalcih trga.

Vecatributni modeli odgovarjajo na vpraSanje, kako se zdruzijo razliCha
prepriCanja objekta staliSa o0z. njegova kognitivna komponenta v globalno
staliSCe. Ti modeli predvidevajo , da je globalno staliSCe seStevek prepri¢anj o
atributih objekta staliS€a glede na to, koliko so ti atributi porabniku pomembni
(Solomon, Bamossy in Askegaard 2002, 140).

Ti modeli predvidevajo, da je porabnikovo vrednotenje objekta staliS€a (Ao)
odvisno od prepri¢anj, ki ga imajo potroSniki o nekaj ali ve€ atributov objekta
staliS€a. Uporaba vecatributnega modela omogocCa identifikacijo teh specificnih
prepri¢anj ter s kombiniranjem s stopnjo celotnega stali$¢a lahko predvidijo
staliSCe do objekta stalisca.

Osnovni vecatributni modeli specificira tri elemente:

1. Atribute, ki so lastnosti objekta staliSCa Ao .VecCina modelov predvideva, da
so lahko relevantne lastnosti identificirane. Raziskovalec mora vkljuciti take
atribute, ki so relevantni za porabnikovo vrednotenje objekta staliSCa Ao.

2. Prepri€anja, ki so spoznanja o specificnem objektu staliS¢a (ponavadi glede
na ostale podobne). Stopnja prepriCanja oceni mero, do katere porabnik
zazna, da blagovna znamka ima doloc¢en atribut.

3. Mera pomembnosti vsake lastnosti oz. atributa za porabnika - ponderiranje.
Posamezne lastnosti za porabnika niso enako pomembne (Solomon,
Bamossy in Askegaard 2002, 140).

Poznamo ve€¢ modelov, vsekakor najbolj razSirjena sta Fishbeinov vecatributni
model in razSirjeni Fishbeinov vecatributni model.

2.5.1 Fishbeinov vecéatributni model staliS¢

Model predpostavlja, da je staliSe do objekta seStevek doloCenih preprianj o
lastnostih objekta, ki so ocenjeni glede na pomembnost, ki jo potrosnik pripisuje
lastnosti. Lastnosti niso omejene samo na osnovne znacilnosti izdelka, kot so
cena in oblika izdelka. Znacilnosti lahko predstavljajo tudi asociacije v zvezi z
izdelkom, s slogani in podobno (Blackwell, Minard in Engel 2001, 291).
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Po Solomonu (2004, 239) je to najvplivnejsi vecatributni model, ki meri:

1. Pomembna preprianja, ki jih ima potroSnik o objektu staliS€a, torej
prepri¢anja, o objektu staliS¢a, ki so potrjena med vrednotenjem.

2. Povezava objekt staliS¢a — atribut, torej verjetnost, da ima doloCen objekt
pomemben atribut oz. lastnost

3. Vrednotenje vsakega posameznega atributa oz. lastnosti.

Potrebno je vedeti, da model da nekaj domnev, ki niso vedno potrjeno natancne.
Model predvideva da je mozno ustrezno specificirati vse pomembne lastnosti, ki jih
lahko porabnik uporabi pri vrednotenju recimo izbire motornega olja za svoj
avtomobil. Model ravno tako predvideva, da bo Sel porabnik skozi proces
(formalno ali neformalno) identifikacije skupka pomembnih lastnosti, ponderiranja
le teh ter jih sesteti. Ceravno je potrebno za tako dologeno odlogitev visoka
vpletenost, je e vedno mozno, da je porabnikovo staliS¢e formirano na podlagi
Custvene reakcije ( proces znan kot »Custveni pripis«)( ibidem, 240).

Osnovna formula za vecatributni model je:

n

Ab = X Wi Xib
=1

kjer pomeni:

Ab porabnikovo staliS¢e do znamke ali izdelka b

Wib  pomembnost, ki jo porabnik pripisuje lastnosti i

Xib porabnikovo prepri¢anje o atributu / za znamko ali izdelek b
n Stevilo upostevanih lastnosti

Model je uporaben v precejSnem Stevilu situacij. Lahko ga uporabimo za
razumevanje porabnikovih staliS¢ do doloCene blagovne znamke. Najprej je
potrebno dolocCiti pomembne znacilnosti izdelka. Porabniki imajo lahko Stevilna
prepri¢anja o blagovni znamki, vendar niso prav vsa prepri¢anja upostevana pri
oblikovanju staliS¢ do doloCene blagovne znamke. PrepriCanja o doloCenih
atributih blagovne znamke, ki jih porabnik upoSteva pri formiranju staliS¢a
imenujemo pomembna prepri€anja. Ta prepri€anja pa se lahko razlikujejo glede na
razliCne trzne segmente, €as in razlicne nakupne situacije (Belch in Belch 1993,
133).

PrepriCanja, ki so v o€eh porabnikov pomembna lahko ugotovimo s preprostim
spraSevanjem porabnikov, katere atribute oz. lastnosti izdelka uporabljajo pri
ocenjevanju razlinih blagovnih znamk v dolo€eni skupini izdelkov. Najveckrat
omenijeni atributi predstavljajo tiste najpomembnejse.

Naslednji korak je izdelava merskega inStrumenta za merjenje pomembnosti
lastnosti in posedovanja le teh.

Posamezne lastnosti za vsakega porabnika niso enako pomembne, zato doloci
vsak porabnik pomembnost vsakega atributa na lestvici od 1 do 100 tako, da
znasa sesStevek vseh ocen 100.
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Potem po formuli izraCunamo kognitivno komponento staliS¢a posameznika do
izdelka.

Po Mumlu (2001, 122) ima tak model slabost, ker predpostavlja enoznacen odnos
med vrednostjo lastnosti in sprejemljivostjo lastnosti, ki pa ne velja vedno. V
nekaterih primerih zviSevanje ali zmanjSevanje jakosti pomeni povecCevanje
privlaCnosti, vendar le do doloCene meje. Nadaljnje poveCevanje ali zmanjSevanje
pomeni zniZzevanje privlaCnosti. Zato je treba v takih primerih dolociti idealno
tocko.

Nova formula je:

n
Ao =3 Willi - Xoo |
=1
Kjer pomeni:
li porabnikov idealni nivo za atribut i

Ta razSirjeni model za izraCun staliS¢ porabnikov sem tudi jaz uporabil v
prakticnem delu moje diplomske naloge.

2.5.2 Koristi vecatributne analize stalis¢

Vecatributno analizo staliS¢ uporabljamo za napoved vedenja porabnikov. Po
Mumlu (2001,126), je glavna privlaCnost vecatributnega modela v njegovi
diagnosti¢ni moci.

Lahko ga uporabimo za:

o analizo imidza blagovne znamke

o Simultani prikaz blagovne znamke v tabeli, ki zajema pomembnost lastnosti
in njegovo doseganje.

Tabela 2: Hkratni prikaz pomembnosti lastnosti in doseganja lastnosti

Pomembnost | Nas§ dosezek Dosezek tekmeca Simultani rezultat
lastnosti
slab slab Zamujena priloZnost
. dober Konkurenéna slabost
visoka &
dober slab Konkurenéna prednost
dober Enakovredna tekmovalnost
slab Ni¢na priloznost
slab - —
: dober Lazni alarm
nizka >
dober slab Lazna prednost
dober Lazno tekmovanje

Znamko uvrstimo v eno izmed osmih polj glede na pomembnost lastnosti (visoka /
nizka) in oceno lastnosti za znamko (dober / slab). UpoStevamo $e konkurenéno
znamko (dobra / slaba).

o Informacije za recimo segmentacijo na osnovi pomembnosti posameznih
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lastnosti, kar vpliva na izbiro marketinskih aktivnosti
o Razvoj novih izdelkov, za kar daje osnovo profil idealnega izdelka

Koristen je vsekakor tudi za to, ker nam daje smernice, ki jih lahko uporabimo pri
razvoju strategij za spreminjanje nam nenaklonjenih staliSc.

3 PRAKTICNI DEL
3.1 Analiza staliS¢ prodajalcev motornih olj
3.1.1 Metodologija dela

Nacrtovanje raziskave vkljuCuje: metodo zbiranja podatkov, oblikovanje vzorca in
izbiro ali izbdelavo inStrumenta za zbiranje podatkov.

S posebnim namenom za potrebe raziskave sem zbral primarne podatke. Osredniji
vir primarnih podatkov predstavlja sprasevanje (z vprasalniki) 110 prodajalcev
motornih olj v Sloveniji.

Ciljno populacijo za vzor€enje so predstavljali prodajalci motornih olj v Sloveniji,
poudarek je bil na pooblas€enih serviserjih motornih vozil.

Raziskavo sem omejil na prou€evanje staliS¢ prodajalcev motornih olj samo petih
blagovnih znamk motornih olj (Aral, Castrol, EIf, Proton in Valvoline).

Izbral sem stratificirani slu€ajnostni vzorec, ki je zajel 110 prodajalcev motornih
olj.

Populacijo sem najprej razdelil v skupine pooblas&enih serviserjev, prodajalcev na
bencinskih servisih in prodajalcev v trgovinah ter sem potem posameznike izbral
po slucaju iz teh definiranih skupin.

SpraSevanje je bilo izvedeno v €asu od 13.5.2004 do 10.6.2004. Samo zbiranje
podatkov je trajalo toliko dolgo, ker je delo ciljne populacije pac tako, da niso imeli
vedno dovolj ¢asa zame, tako da sem dostikrat moral ¢akati, se Se enkrat vrniti, pri
8 pa sem pustil vprasalnik tam, tako, da so mi ga potem odgovorjenega poslali na
dom. Ker sem pac¢ imel dovolj ¢asa na razpolago, je bila stopnja odziva 95,5%,
torej kar visoka. Od 8 prodajalcev, ki sem jim pustil vprasalnik v delavnici, miga 3
niso vrnili odgovorjenega, 2 pa sta odgovorila nepopolno (nista oznacila idealne
blagovne znamke), tako, da jih nisem uposteval pri analizi.

3.1.2 Predstavitev vprasalnika

Najprej sem oblikoval kratek vpraSalnik, katerega namen je bil ugotoviti 5
blagovnih znamk motornih olj, ki jih bom uporabil raziskavi ter ugotoviti in dolociti
atribute motornih olj ter odnosa med veleprodajalci in odjemalci, ki so prodajalcem
motornih olj najpomembnejSe. Sprasevanje sem opravil po prikladnostnem vzorcu,
ki je zajel 10 meni najdostopnejSih prodajalcev motornih olj v Sloveniji.
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Na osnovi teh ugotovitev sem kot inStrument za zbiranje podatkov oblikoval kratek
in jedrnat vpraSalnik, ki je vseboval 13 kratkih in razumljivih vprasanj, ki so po
mojem bila pomembna za kasnejSo analizo.

Po uvodu, ki je predstavitveni del, sta se prva dva vprasanja, ki sta bila zaprtega
tipa, nanasala na demografijo in sicer me je zanimala izobrazba in delovna
funkcija respondentov.

Potem sledi sklop vprasanj zaprtega tipa , kjer respondent na lestvici od 1-5 oceni
vsak atribut za vsako doloCeno blagovno znamko motornega olja posebej, ter
hkrati oceni vsak atribut za idealno blagovno znamko motornega olja.

Pri vprasanjih 8 in 13 vsak respondent doloCi pomembnost, ki jo sam pripisuje
posameznemu atributu in sicer tako, da predstavlja seStevek pomembnosti vseh
atributov 100.

3.2 Rezultati raziskave

Raziskave sem se lotil tako, da sem najprej dolo il Stiri atribute, ki so pomembni
za motorno olje, ter odnose med veleprodajalci in odjemalci. Vecatributni model
namre¢ predvideva, da za analizo staliS¢ uporabimo pomembne lastnosti oz.
atribute objekta staliS€a. Te sem doloCil tako, da sem desetim meni
najdostopnejSim prodajalcem zastavil tri odprta vprasanja in sicer o priklicu
blagovne znamke motornega olja, o njim najpomembnejSim lastnostim motornega
olja, ter kaj menijo, katere znacilnosti karakterizirajo dober odnos med
veleprodajalci in odjemalci.

o Priklic blagovne znamke motornega olja

Tabela 3: Priklic blagovne znamke motornega olja

MOTORNO FREKVENCA
OLJE

ARAL 10

CASTROL 10

VALVOLINE

(]

PROTON

ELF

SHELL

ESSO

MOTUL

MOBIL

AGIP

= =2 NN W Ao

SELENIA

N

MAPETROL

SKUPAJ 50

Vir : Raziskava, junij 2004

Na podlagi odgovorov sem dolocil pet blagovnih znamk motornih olj, ki so objekti
staliS¢a: Aral, Castrol, Elf, Proton in Valvoline.

o Najpomembnejse lastnosti motornega olja
Na vprasanje o najpomembnejSih lastnostih motornega olja so najveckrat omenili
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kakovost motornega olja, potem image blagovne znamke motornega olja,
primernost cene glede na kakovost ter pomembnost tovarniSkih priporocCil. To
bodo atributi objekta staliS¢a.

Tabela 4: NajpomembnejSe lastnosti motornega olja

LASTNOST FREKVENCA

KAKOVOST 10

CENA/KAKOVOST 6

IMAGE

PRIPOROCILO

VISKOZNOST

USTREZNA MAZALNA LASTNOST

SINTETIKA

REKLAMA

N|==]=2 (N>

SKUPAJ

Vir : Raziskava, junij 2004

e NajpomembnejSe znacilnosti, ki karakterizirajo dober odnos med
veleprodajalci in odjemalci

Na vprasanje » Katere znacilnosti karakterizirajo dober odnos med veleprodajalci
in odjemalci so najveCkrat omenili hitrost in nacCin dobave, stimulacijo za prodano
koli¢ino, odnos s predstavniki veleprodajalcev motornih olj ter delovanje
informacijskega servisa. To bodo atributi objekta staliS¢a.

Tabela 5: Znacilnosti, ki karakterizirajo dober odnos med veleprodajalci in

odjemalci

ZNACILNOST FREKVENCA

DOBAVA

STIMULACIJA

ODNOS S PREDSTAVNIKI

INFORMACIJSKI SERVIS

FLEKSIBILNOST

=N & | N

POGOSTOST OBISKOV

SKUPAJ 26

Vir: Raziskava, junij 2004

Potem sem za vsak doloCen atribut posebej izdelal merski instrument za merjenje
pomembnosti lastnosti in posedovanja le te.

Za vsak atribut posebej sem oblikoval lestvico od 1 do 5, kjer so lahko respondenti
torej prodajalci motornih olj lahko ocenili ali izbrane blagovne znamke in v kaksni
meri posedujejo dolo€eni atribut. Hkrati so tudi ocenili idealen objekt staliSca.

Ker pa posamezni atributi za vsakega prodajalca niso enako pomembni, sem
oblikoval tabelo , kjer je vsak posameznik ocenil pomembnost vsakega atributa na
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lestvici od 1 do 100 in sicer tako, da znaSa seStevek vseh ocen 100.

Na osnovi teh podatkov sem se lahko lotil izraCuna kognitivne komponente
staliS¢a prodajalcev do motornih olj dolo¢enih blagovnih znamk ter do njihovega
odnosa z veleprodajalci dolo€enih blagovni znamk motornega olja.

Za izraCun sem uporabil formulo:

Ao =3 Willi- X |

=1
Kjer pomeni:

Ab porabnikovo staliS¢e do znamke ali izdelka b
Wib  pomembnost, ki jo porabnik pripisuje lastnosti i
li porabnikov idealni nivo za atribut i

Xib porabnikovo prepri¢anje o atributu / za znamko ali izdelek b
n Stevilo upostevanih lastnosti

o Izobrazba respondentov

Respondenti so imeli na zaprto vprasanje»Kaksna je vasa dokoncana izobrazba?«
na izbiro pet moznih odgovorov.

Tabela 6: lzobrazba respondentov

IZOBRAZBA FREKVENCA
Osnovna Sola ali manj 0
Poklicna Sola 27
Srednja Sola 63
Visja Sola 11
Visoka $ola ali ve¢ 4
SKUPAJ 105

Vir: Raziskava, junij 2004

Respondentov, ki bi imeli dokoncano osnovno Solo in manj ni bilo.
Najvec je bilo respondentov s srednjo Solo 63, 27 jih je koncalo poklicno Solo, 11
vi§jo Solo in 4 visoko Solo ali vecC.

o Delovna funkcija respondentov

Glede na namen in cilje raziskave je pomembna porazdelitev respondentov glede
na delovno funkcijo.

Respondentom sem zastavil kombinirano vpra$anje:«Kak$na je vaSa delovna
funkcija ?«, kjer so imeli na voljo osem vnaprej pripravljenih odgovorov, ki naj bi jih
respondenti oznadili, kot zadnjo alternativo sem ponudil mozZnost respondentu , da
sam napiSe odgovor, ki ga med izbirami nisem predvidel.
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Tabela 7: Delovna funkcija respondentov

DELOVNA FUNKCIJA FREKVENCA
Vodja mehaniéne delavnice 30

Mehanik v mehanicni delavnici 22
Prodajalec v trgovini 2

Vodja izmene v trgovini

Lastnik prodajalne

Lastnik mehani¢ne delavnice

Prodajalec na bencinskem servisu

Vodja izmene na bencinskem servisu

Sprejemnik

N = W] W] N N| ©f =~

Vodja prodaje rezervnih delov

SKUPAJ 105

Vir ; Raziskava, junij 2004

3.2.1 Mnenja in staliséa o izdelku
e  Kakovost motornih olj

VpraSanje je bilo » Kako bi ocenili kakovost motornih olj dolo€enih blagovnih
znamk?«. Respondenti so imeli dano lestvico od 1 do 5, pri ¢emer je 1 pomenila
zelo visoko kakovost, 5 pa zelo nizko kakovost.

Kakovost motornega olja ARAL so respondenti ocenili s povpre¢no oceno 2,07,
kar pomeni, da so mnenja, da je motorno olje ARAL visoke kakovosti. Med vsemi
izbranimi motornimi olji so ga po kakovosti postavili tik pod vrh, na drugo mesto.
Kakovost motornega olja CASTROL so respondenti ocenili s povpre¢no oceno
1,33, kar pomeni, da so mnenja , da je po kakovosti motorno olje CASTROL med
vsemi izbranimi blagovnimi znamkami motornih olj na vrhu, zelo blizu povpre¢ne
ocene kakovosti idealnega motornega olja, ki je 1,2.

Respondenti so kakovost motornega olja ELF in VALVOLINE ocenili s povpre¢no
oceno 2,93 oziroma 3, torej menijo, da sta srednje kakovosti. Med vsemi izbranimi
blagovnimi znamkami motornih olj so ju po kakovosti postavili na tretje oz. Cetrto
mesto.

Kakovost motornega olja PROTON so respondenti ocenili s povpre¢no oceno
4,13, kar pomeni, da so respondenti mnenja , da je motorno olje PROTON nizke
kakovosti. Med vsemi izbranimi motornimi olji so ga po kakovosti postavili na
zadnje mesto.
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Slika 1: Kakovost motornih olj

5

4,5 1 4,13
4
35 | ;
29
3 |
251 2,07
2
15 133 42
] | —

‘UPROTON EVALVOLINE OELF OARAL EMICASTROL HEIDEALNA BZ ‘

Vir: Raziskava, junij 2004

o Imidz dolo¢enih blagovnih znamk motornih olj

VpraSanje je bilo »Kako bi ocenili imidz doloCenih blagovnih znamk.
Respondenti so imeli dano lestvico od 1 do 5, pri Cemer je 1 pomenila zelo dober
image, 5 pa zelo slab image.

Imidz blagovne znamke motornih olj ARAL so respondenti ocenili s povprecno
oceno 2,13, kar pomeni, da ima motorno olje ARAL dober image, med izbranimi
blagovnimi znamkami motornih olj je na drugem mestu za CASTROL-om, Cigar
imidZ je ocenjen s povprec¢no oceno 1,33, kar je blizu povpreéni oceni idealnega
imagea 1,26. Med izbranimi blagovnimi znamkami ima najboljsi imidz.

Imidz blagovne znamke ELF je ocenjen s povpre¢no oceno 2,8 kar je blizu
povprecni oceni imidza blagovne znamke VALVOLINE, ki je 3,13. Med izbranimi
blagovnimi znamkami sta v zlati sredini s povpre¢nim, srednje dobrim imidZzom za
razliko od PROTON-a, ki ima najslabsi imidZ med izbranimi blagovnimi znamkami
motornih olj s povpre¢no oceno 4,13.

Slika 2: Imidz dolo¢enih blagovnih znamk motornih olj

5

4,5 1 4,13
4 |

3,5 1 3,13
3 2.8

25 2,13
2
15 1.33 126

1 | .

‘DPROTON EVALVOLINE OELF OARAL EMICASTROL HEIDEALNA BZ ‘

Vir ; Raziskava, junij 2004
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o Sorazmerje med ceno in kakovostjo

VpraSanje je bilo »KakSno se vam zdi sorazmerje med ceno in kakovostjo
primerljivih viskoznosti motornih olj dolo€enih blagovnih znamk ?«. Respondenti
so imeli dano lestvico od 1 do 5, pri ¢emer je 1 pomenila zelo primerno, 5 pa zelo
neprimerno.

Sorazmerje med ceno in kakovostjo motornega olja ARAL so respondenti ocenili s
povprecno oceno 2,53, kar pomeni, da je pri motornem olju ARAL nekje med
primernim in manj primernim, podobno kot pri VALVOLINU , kjer je povpre¢na
ocena 2,73 in ELF-u, kje je povpreCna ocena 2,86.

Vendar so respondenti mnenja, da je sorazmerje med ceno in kakovostjo
motornega olja ARAL bolj primerno od tega sorazmerja pri motornih oljih
VALVOLINE in ELF.

Sorazmerje med ceno in kakovostjo motornega olja CASTROL so respondenti
ocenili s povpre¢no oceno 1,86, kar pomeni, da je to sorazmerje pri motornem olju
CASTROL primerno, med vsemi izbranimi najbolj, za razliko od PROTON-ovega,
ki je s povpre¢no oceno 3.33 ocenjen najslabse in je nekje med manj primernim in
neprimernim, daleC€ od idealnega s povprecno oceno 1.4.

Slika 3: Sorazmerje med ceno in kakovostjo
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‘DPROTON BELF OVALVOLINE OOARAL EICASTROL OIDEALNA BZ ‘

Vir: Raziskava, junij 2004

e Zastopanost dolo¢ene blagovne znamke motornih olj v priporocilih
proizvajalcev motornih vozil

VprasSanje je bilo »Kako bi ocenili zastopanost doloCene blagovne znamke v
priporocilih proizvajalcev motornih vozil ?«. Respondenti so imeli dano lestvico od
1 do 5, pri ¢emer je 1 pomenila zelo visoka zastopanost, 5 pa zelo nizka
zastopanost.

Najvi§jo zastopanost v priporocilih proizvajalcev motornih vozil ima po mnenju
respondentov motorno olje blagovne znamke CASTROL s povpre¢no oceno 1,4,
kar je nekje med zelo visoko zastopanostjo in visoko zastopanostjo.
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Zastopanost motornih olj blagovnih znamk ARAL, VALVOLINE in ELF v
priporoCilih proizvajalcev motornih vozil je po mnenju respondentov med visoko in
srednjo, vendar je Ce primerjamo izbrane blagovne znamke ARAL s povprecno
oceno 2,3 boljSe zastopan kot VALVOLINE s povpre¢no oceno 2,8 in ELF s
povprec¢no oceno 2,86.

Najnizjo zastopanost v priporo€ilih proizvajalcev motornih vozil ima po mnenju
respondentov motorno olje blagovne znamke PROTON s povpre¢no oceno 3,87.

Idealna blagovna znamka naj bi imela s povpreéno oceno 1,26 zelo visoko
zastopanost v priporocilih proizvajalcev motornih vozil.

Slika 4: Zastopanost dolo¢ene blagovne znamke motornih olj v priporocilih
proizvajalcev motornih vozil
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Vir ; Raziskava, junij 2004

° Pomembnost vsake lastnosti

Tu so respondenti doloCili pomembnost, ki jo sami pripisujejo posamezni lastnosti
oz. atributu in sicer tako, da je seStevek pomembnosti vseh lastnosti oz. atributov
enak 100.

Respondenti so dolocili, da ima najviSjo povpre€no pomembnost kakovost
motornih olj s povpre¢no 44%, potem sledi imidZ blagovne znamke motornega
olja s povpre¢no pomembnostjo 21,3%, nato sorazmerje med ceno in kakovostjo s
povpre¢no pomembnostjo 19%.

Najmanj pomembna lastnost oz. atribut je zastopanost doloCene blagovne znamke
motornih olj v priporocilih proizvajalcev motornih vozil in sicer s povprecno
pomembnostjo 15,7%.
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Slika 5: Pomembnost vsake lastnosti
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o IzZradun kognitivhe komponente staliSéa o izdelku po vecatributnem
modelu

IzraCun kaze, da je povpreCna jakost staliS€a respondentov do motornega olja
ARAL 112, do motornega olja Castrol 58, do motornega olja ELF 170, do
motornega olja PROTON 267 in do motornega olja VALVOLINE 177,33.

Tabela 8: Izracunane vrednosti staliS¢a o izdelku

MOTORNO OLJE |Ab
CASTROL 58
ARAL 112
ELF 170
VALVOLINE 177,33
PROTON 267

Vir: Raziskava, junij 2004

Sedaj je potrebno izraCunati najvecjo in najmanjSo mozZno povprecno jakost
stalis€a o motornem olju.

Vedeti je potrebno, da je najmanjSa vrednost v idealnem primeru 0, to pa bi
pomenilo, da se profil doloCenega motornega olja popolnoma ujema s profilom
idealnega motornega olja, kar je v praksi zelo redko.

Ce pa bi vrednost staliséa dejanskega motornega olja najveéja in to je v nasem
primeru 400, bi pomenilo, da se njegov profil in profil idealnega motornega olja
maksimalno razlikujeta, kar je tudi redkost, ker je v raziskavo vkljuCenih kar nekaj
respondentov.

IzraCun kaze, da je povpre¢na najmanjSa mozna vrednost 0 (Ab=0) najvi§ja
povprecna vrednost pa je 371,67 (Ab=371,67).

Nato primerjamo vrednosti posameznih staliS¢ z najmanjSo in najveCjo mozno
vrednostjo.



32

e ARAL

IzraCunana povprecna vrednost staliS€a o motornem olju ARAL je 112 in je glede
na povpre¢no najmanjsSo in najvec¢jo vrednost v prvi tretjini, kar lahko razumemo
kot zelo dobro pozicijo blagovne znamke.

Za natan¢nejSo oceno pozicije blagovne znamke na trgu, je potrebna Se
primerjava Se s povprecnimi vrednostmi konkuren¢nih blagovnih znamk, ki potrdi,
da je po moji raziskavi pozicija blagovne znamke ARAL zelo dobra, ker je po
izraCunani povprec¢ni vrednosti staliS€a o motornih oljih na drugem mestu med
izbranimi blagovnimi znamkami motornih olj.

e CASTROL

Izraunana povprecna vrednost staliS¢a o motornem olju CASTROL je 58.

odli¢no pozicijo blagovne znamke.

Primerjava s povprecnimi vrednostmi konkurencnih blagovnih znamk potrdi, da je
po moji raziskavi pozicija blagovne znamke CASTROL odli¢na, ker je po
izraCunani povprecni vrednosti staliS€a o motornih oljih na prvem mestu med
izbranimi blagovnimi znamkami motornih olj.

e ELF

IzraCunana povprec€na vrednost staliS¢a o motornem olju ELF je 170 in je glede na
povprecno najmanjso in najvecjo vrednost v prvi polovici, kar lahko razumemo kot
dobro pozicijo blagovne znamke. Primerjava s povprecnimi vrednostmi
konkurenc¢nih blagovnih znamk potrdi, da je po moji raziskavi pozicija blagovne
znamke ELF dobra, ker je po izraCunani povprecni vrednosti staliS¢a o motornih
oljih na tretiem mestu med izbranimi blagovnimi znamkami motornih olj.

e PROTON

IzraCunana povprecna vrednost staliS¢a o motornem olju PROTON je 267 in je
glede na povpre¢no najmanjSo in najvec€jo vrednost v zadniji tretjini, kar lahko
razumemo kot slabo pozicijo blagovne znamke.

Ce jo primerjamo s povpreénimi vrednostmi konkurenénih blagovnih znamk
vidimo, da je po moji raziskavi pozicija blagovne znamke PROTON zelo slaba, ker
je po izraCunani povprecni vrednosti staliS¢a o motornih oljih na zadnjem mestu
med doloCenimi blagovnimi znamkami motornih olj.

e VALVOLINE

IzraCunana povprecna vrednost staliS¢a o motornem olju VALVOLINE je 177,3 in
je glede na povpre¢no najmanjSo in najvecjo vrednost v zlati sredini, kar lahko
razumemo kot dobro pozicijo blagovne znamke.

Ko jo primerjamo s povprecnimi vrednostmi konkurenc¢nih blagovnih znamk lahko
potrdimo, da je po moji raziskavi pozicija blagovne znamke VALVOLINE slaba, ker
je po izraCcunani povprecni vrednosti staliSa o motornih oljih na predzadnjem
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mestu med izbranimi blagovnimi znamkami motornih olj.

3.2.2 Mnenja in staliS¢éa o odnosih med veleprodajalci in odjemalci
o Hitrost in na€in dobave

Respondente sem prosil, da ocenijo zadovoljstvo s hitrostjo in nainom dobave
motornih olj veleprodajalcev doloCenih blagovnih znamk na lestvici od 1 do 5, pri
¢emer 1 pomeni zelo zadovoljen, 5 pa zelo nezadovoljen.

Hitrost in nacin dobave veleprodajalcev motornega olja ARAL so respondenti
ocenili s povprecno oceno 2,2, kar pomeni, da so respondenti zadovoljni z njihovo
hitrostjo in na¢inom dobave. Med izbranimi blagovnimi znamkami je postavljen na
drugo mesto.

Pred njim so le veleprodajalci motornega olja CASTROL s povpre¢no oceno 1,27,
blizu veleprodajalcev idealne blagovne znamke s povpre¢no oceno 1,13, kar
pomeni, da so respondenti v povpre€ju zelo zadovoljni s hitrostjo in nacinom
dobave motornih olj CASTROL.

Takoj za njimi so veleprodajalci motornega olja VALVOLINE, katerih hitrost in
nacin dobave so respondenti ocenili s povpreCno oceno 2,27, potem so
veleprodajalci motornega olja ELF s povprecno oceno 3, ter veleprodajalci
PROTON-a s povprec¢no oceno 3,13.

Slika 6: Hitrost in na¢in dobave
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Vir: Raziskava, junij 2004
e Stimulacija za prodano koli¢ino motornega olja
Respondente sem prosil, da ocenijo na lestvici od 1 do 5, kakdna se jim zdi

stimulacija za prodano koli€¢ino motornega olja doloCenih blagovnih znamk, pri
¢emer 1 pomeni zelo stimuliran, 5 pa absolutno premalo stimuliran.
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Stimulacijo za prodano koli€¢ino motornega olja CASTROL so respondenti ocenili s
povpreCno oceno 2.07, motornega olja ARAL s povpreCno oceno 2.87,
motornega olja VALVOLINE s povpre¢no oceno 3.53 , motornega olja ELF s
povprecno oceno 3,6 ter motornega olja PROTON s povpre¢no oceno 3.8.

Idealno motorno olje so respondenti ocenili s povpreéno oceno 1.2

Respondenti so torej mnenja, da so za prodano koliino motornega olja

CASTROL in ARAL srednje stimulirani, za prodano koli€ino motornega olja
VALVOLINE, ELF in PROTON pa malo stimulirani.

Slika 7: Stimulacija za prodano koli€ino motornega olja
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Vir: Raziskava, junij 2004
o Odnos s predstavniki za motorna olja dolo€enih blagovnih znamk

Tu je bilo dano vprasanje:«OpiSite prosim odnos s predstavniki za motorna olja
dolo€enih blagovnih znamk, pri éemer je 1 pomenila »zelo dobro se razumeme, 5
pa »nikakor se ne razumemc.

Odnos s predstavniki za motorna olja blagovne znamke ARAL so respondenti
ocenili s povpre¢no oceno 2.53, kar sicer kaze, da se respondenti s predstavniki
motornega olja ARAL ne razumejo najbolje.

Ce pa ga primerjamo z odnosom s predstavniki ostalih dologenih blagovnih znamk
motornih olj, vseeno lahko reCemo, da so respondenti mnenja, da se s
predstavniki ARAL-a Se kar dobro razumejo.

Odnos s predstavniki za motorna olja blagovne znamke VALVOLINE so
respondenti ocenili s povpre€¢no oceno 2.87, blagovne znamke ELF s povpre¢no
oceno 3.3 ter blagovne znamke PROTON s povpre¢no oceno 3.87, kar pomeni,
da je odnos med respondenti in predstavniki teh motornih olj slab in se med sabo
ne razumejo dobro.

Kot idealen odnos so respondenti ocenili odnos s predstavniki motornega olja
CASTROL, s povpre¢no oceno 1.1.
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Slika 8: Odnos s predstavniki za motorna olja dolo¢enih blagovnih znamk
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Vir: Raziskava, junij 2004

o Delovanje informacijskega servisa

Tu so respondenti ocenjevali, kako dobro jih predstavniki veleprodajalcev
doloCenih motornih olj oskrbujejo z informacijami o novostih na trgu motornih olj, s
tehni¢nimi informacijami, s katalogi, kako hitro se odzovejo na vprasanja in
doloCene zelje ipd. — t.i. informacijski servis.

Delovanje informacijskega servisa veleprodajalcev motornega olja CASTROL so
respondenti spet ocenili z idealno povpre¢no oceno 1,27, kar pomeni, da
informacijski servis deluje zelo dobro.

Pri ARAL-u so respondenti ocenili s povpreéno oceno 2,53, kar pomeni srednje
dobro, vendar je med izbranimi blagovnimi znamkami na drugem mestu za
CASTROL-om, kar pomeni vseeno kar dobro delovanje njihovega informacijskega
servisa.

Pri VALVOLINE-u so respondenti ocenili s povpre¢no oceno 3,0, kar pomeni
srednje dobro in to potrdi tudi primerjava s povprecnimi ocenami ostalih blagovnih
znamk za razliko od ELF-a in PROTONA, ki sta s povpre¢nima ocenama 3,67 oz.
3,87 na repu in so respondenti mnenja , da je delovanje informacijskega servisa
pri njih slabo.
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Slika 9: Delovanje informacijskega servisa
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. Pomembnost vsake lastnosti

Tu so respondenti doloCili pomembnost, ki jo sami pripisujejo posamezni lastnosti
oz. atributu tako, da je seStevek pomembnosti vseh lastnosti oz. atributov enak
100.

Respondenti so dolocili, da ima najvi§jo povpre¢no pomembnost hitrost in nacin
dobave s povpre¢no 36,3%, potem sledi stimulacija za prodano koli¢ino
motornega olja s povpre€no pomembnostjo 26,3%, nato odnos s predstavniki
motornih olj s povpre¢no pomembnostjo 23,7%.

Najmanj pomembna lastnost oz. atribut je delovanje informacijskega servisa
veleprodajalcev motornih olj in sicer s povpre¢no pomembnostjo 13,7%.

Slika 10: Pomembnost vsake lastnosti
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o Izraéun kognitivhe komponente staliSéa o odnosih med veleprodajalci
in odjemalci po vec€atributnem modelu

IzraCun kaze, da je povprecno stalis€e respondenti o odnosih med njimi in
veleprodajalci motornega olja ARAL 138, veleprodajalci motornega olja Castrol 43,
veleprodajalci motornega olja ELF 215, veleprodajalci motornega olja PROTON
243,67 in veleprodajalci motornega olja VALVOLINE 169,33.

Tabela 9: Izraunane vrednosti odnosov med veleprodajalci in odjemalci

MOTORNO OLJE | Ab
CASTROL 43
ARAL 138
VALVOLINE 169,33
ELF 215
PROTON 243,67

Vir ; Raziskava, junij 2004

Sedaj je potrebno izraCunati najvecjo in najmanjSo mozno povprecno jakost
staliS€a o odnosih med veleprodajalci in odjemalci motornih olj v Sloveniji.

Tudi tu izhajamo, da je najmanjSa vrednost v idealnem primeru 0, to pa bi
pomenilo, da je odnos med veleprodajalci in odjemalci doloenega motornega olja
popolnoma enak idealnemu odnosu med veleprodajalci in odjemalci motornega
olja, kar je v praksi zelo redko.

Ce pa bi vrednost stali$éa o odnosih med veleprodajalci in odjemalci dologenega
motornega olja najvecja in to je v nasem primeru 400, bi pomenilo, da se odnos
med veleprodajalci in odjemalci tega motornega olja in idealen odnos med
veleprodajalci in odjemalci motornega olja maksimalno razlikujeta, kar je tudi
redkost, ker je v raziskavo vklju€enih kar nekaj respondentov.

Izratun kaze, da je povpre¢na najmanjSa mozna vrednost 0 (Ab=0) najvi§ja
povpreCna vrednost pa je 384 (Ab=384).

Nato primerjamo vrednosti posameznih staliS¢ z najmanjSo in najveCjo mozno
vrednostjo.

e ARAL

IzraCunana povprecna vrednost staliS¢a o odnosih med veleprodajalci motornega
olja ARAL in odjemalci je 138 in je glede na povpre¢no najmanjSo in najvecjo
vrednost v prvi tretjini, kar lahko razumemo kot zelo dobro pozicijo blagovne
znamke.

Primerjava s povprec¢nimi vrednostmi konkuren¢nih blagovnih znamk lahko
potrdimo, da je po moji raziskavi pozicija blagovne znamke ARAL zelo dobra, ker
je po izraCunani povprecni vrednosti tega staliS¢a na drugem mestu med izbranimi
blagovnimi znamkami motornih ol].
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e CASTROL

IzraCunana povprecna vrednost staliS¢a o odnosih med veleprodajalci motornega
olja CASTROL in odjemalci je 43.

odliéno pozicijo blagovne znamke.

Ce jo primerjamo s povpreénimi vrednostmi konkurenénih blagovnih znamk lahko
potrdimo, da je po moji raziskavi pozicija blagovne znamke CASTROL odli¢na, ker
je po izraCunani povprec¢ni vrednosti tega staliS€a na prvem mestu med izbranimi
blagovnimi znamkami motornih olj.

° ELF

IzraCunana povprecna vrednost staliS€a o odnosih med veleprodajalci motornega
olja ELF in odjemalci je 215 in je glede na povpre¢no najmanjSo in najvecjo
vrednost nekje na sredini, kar lahko razumemo kot dobro pozicijo blagovne
znamke.

Ko jo primerjamo s povprecnimi vrednostmi konkurenc¢nih blagovnih znamk lahko
ugotovimo, da je po moji raziskavi pozicija blagovne znamke ELF slaba, ker je po
izraCunani povprecni vrednosti tega staliS€a na predzadnjem mestu med
dolo€enimi blagovnimi znamkami motornih olj.

e PROTON

IzraCunana povprecna vrednost staliS€a o odnosih med veleprodajalci motornega
olia PROTON in odjemalci je 243,67 in je glede na povpreCno najmanjSo in
najvecCjo vrednost malo za ELF-om, kar lahko razumemo kot ne preve¢ dobro,
vendar Se vedno solidno pozicijo blagovne znamke.

Ce jo primerjamo s povpreénimi vrednostmi konkurenénih blagovnih znamk
vidimo, da je po moji raziskavi pozicija blagovne znamke PROTON zelo slaba, ker
je po izraCunani povpreCni vrednosti na zadnjem mestu med doloCenimi
blagovnimi znamkami motornih ol].

e VALVOLINE

IzraCunana povprecna vrednost staliS€a o odnosih med veleprodajalci motornega
olja VALVOLINE in odjemalci je 169,33 in je glede na povpre¢no najmanjSo in
najvecjo vrednost v zgornji polovici, kar lahko razumemo kot dobro, zelo solidno
pozicijo blagovne znamke.

Ko jo primerjamo s povpre¢nimi vrednostmi konkurenénih blagovnih znamk lahko
potrdimo, da je po moji raziskavi pozicija blagovne znamke VALVOLINE dobra,
ker je po izraCunani povprec¢ni vrednosti tega staliS¢a na tretiem mestu, torej v
sredini med doloCenimi blagovnimi znamkami motornih ol].
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3.3 Preverjanje trditev

e Kakovost in cena motornega olja sta najpomembnejsa atributa, ki
vplivata na oblikovanje staliS¢a do neke blagovne znamke motornega olja

Glede na raziskavo, kjer so respondenti dolo€ili, da ima najvi§jo povpreéno
pomembnost kakovost motornih olj s povpre¢no 44%, lahko trdim, da prvi del
trditve drzi. Respondentom je najpomembnejSa kakovost motornega olja, ker
noCejo imeti sitnosti s svojimi strankami in na osnovi kakovosti oblikujejo staliSCe
do neke blagovne znamke motornega olja.

Sama cena motornega olja ni toliko pomembna, Ce to olje ne nudi zahtevane
kvalitete . PrepriCan sem, da je zelo malo serviserjev, ki bi kupili najcenejse
motorno olje dvomljive kakovosti. Je pa pomembno razmerje med ceno in
kakovostjo. Respondenti teZijo k temu, da dobijo kvalitetno olje po najboljsih
pogojih.

Enako kvalitetno olje z nizjo ceno od konkurenénega zagotovo vpliva oblikovanje
pozitivnejSega staliSCa do blagovne znamke tega olja. Zato to trditev lahko
sprejmem le delno in lahko re€em, da ne drZi v celoti.

e Pooblasceni serviserji, ki po pogodbi morajo priporo¢ati motorno olje
neke blagovne znamke, imajo do te blagovne znamke bolj naklonjeno
stalisSce

Raziskava je pokazala, da ta trditev drzi. Opazil sem, da so bili serviserji motornih
vozil Renault bolj naklonjeni ELF-u, Serviserji motornih vozil BMW, Toyota, Honda
in Audi CASTROLU, Hyundai VALVOLINU, VW Aral-u ...

To je dokaj logi¢no. Predvidevam, da jih pogodbe obvezujejo, da jemljejo samo
doloCena olja, z njimi imajo veC izkuSenj, tudi finantna plat pogodbe ni
zanemarljiva. Za kr8enje pogodb so kar hude sankcije, posebej za tiste, ki imajo
poleg servisa tudi prodajo motornih vozil, tako, da se ponavadi kar drzijo tega, kar
generalni uvoznik motornih vozil zahteva od njih.

Zato lahko potrdim to trditev kot pravilno.

e Osebni stik med zastopniki in prodajalci je kljuéen za oblikovanje staliS€a
do neke blagovne znamke motornega olja

Za to trditev bi lahko pred raziskavo z gotovostjo trdil, da drzi. Vendar je raziskava
potrdila, da ta trditev ne drzi. Odnos med zastopniki in prodajalci po pomembnosti
Sele na tretiem mestu. Prodajalcem oz. odjemalcem sta pomembnejSa hitrost in
nacin dobave ter stimulacija za prodano koli€¢ino. To pomeni, da mora konkurenca
za povecanje svojega trznega deleza usmeriti aktivnosti v ta dva atributa.

Sam sem zaposlen v prodaji industrijskih maziv, kjer je kupcem poleg seveda
kvalitete pomemben predvsem servis, ki ga nudimo in zaupanje, ki ga pridobi s
korektnim poslovnim odnosom, ki nemalokrat preraste v osebnega. Bistveno je, da
reagiramo hitro, ko potrebujejo dodatne informacije, vzorce, da pravilno svetujemo
ko se pojavijo problemi...
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e StaliSée do blagovne znamke Castrol je na trgu motornih olj v Sloveniji
pozitivno in to je dovolj, da se odjemalci odlo¢ajo za nakup

Po raziskavi sode¢ ima blagovna znamka CASTROL odli€éno pozicijo na nasem
trgu motornih olj. Lahko reCem, da je staliSCe do blagovne znamke CASTROL
pozitivno.

Vendar to Se zdale€ ni dovolj , da se odjemalci odloc€ijo za nakup.

Nenehno je potrebno vlagati v razvoj izdelkov najviSje kakovosti, potrebno je naijti
najugodnejSe razmerje med ceno in kakovostjo izdelka, potrebnih je veliko
naporov v marketinSke aktivnosti, katerih rezultat so boljSa razpoznavnost
blagovne znamke, boljSa pozicija na trgu in s tem vecCanje trznega deleza.

Precej odjemalcev ima po drugi strani o motornemu olju CASTROL pozitivho
mnenje, vendar ga ne kupujejo in ne priporoCajo, ker so s pogodbo vezani na
drugega proizvajalca, ker se jim razmerje med ceno in kakovostjo ne zdi primerno,
ker niso dovolj stimulirani itd.

Zato lahko to trditev zavrnem kot napacno.

4 PREDLOGI

V letu 2003 se je v Sloveniji prodalo okoli 10 mio. litrov motornih olj, menjalniskih
olj in hladilne tekoCine, od tega 4,5 mio litrov motornih olj za avtomobile, 4 mio
litrov motornih olj za tovornjake ter 1,5 mio litrov menjalnidkih olj in hladilne
tekoCine ( www.stat.si)

V Sloveniji je trenutno okoli 330 pooblascenih serviserjev

Castrolov delez na trgu motornih olj v Sloveniji je okoli 12%, od tega 23-24% pri
prodaji motornih olj za avtomobile in 3-4% pri prodaji motornih olj za tovornjake.
Prisotni so v 60-70% vseh pooblas€enih servisnih delavnicah.

To so lepe Stevilke, vendar so nizZje kot pred leti. Trendi v trgovini z motornimi olji
so taki, da se bo poraba motornih olj zmanjSevala. Proizvajalci avtomobilov
izdelujejo zmogljivejSe motorje, ki potrebujejo manjSo koli€ino vrhunskega
motornega olja izdelanega po posebnih specifikacijah, ki jih oni predpisejo.
Intervali menjav olja se bodo podaljsali, pri avtomobilih na 30.000 prevozenih km
in vec, pri tovornjakih tudi do 100.000 prevozenih km.

Predvidevamo, da bodo servisne delavnice prevzele 80% celotne prodaje
motornih olj, predvsem vrhunskih olj, manjSi del predvsem olja standardne
kvalitete pa se bodo prodajala v trgovinah in na ¢rpalkah.

Zato ni ¢udno , da je raziskava pokazala, da je naklonjenost respondentov, ki so
bili pretezno zaposleni v servisnih delavnicah do olj standardne kvalitete manj3a,
kot pred leti. To je posebej opazno pri PROTON-u in OMV-u, ki imata precej
slabso pozicijo kot pri raziskavah leta 1995 in 1997. Zanimivo je, da tudi tako
ugledne blagovne znamke kot je recimo SHELL ni skoraj nikjer v Sloveniji, leta
1995 in 1997 pa sploh ni bila omenjena.
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VALVOLINE je priblizno tam , kjer je bil tudi pred leti, ELF je viSje predvsem zaradi
visoke prodaje vozil RENAULT, kjer je priporo¢en.

Stalis¢e respondentov do motornih olj CASTROL in ARAL je Se vedno, kot pred
leti, zelo pozitivno.

Glede na trende menim, da je za utrjevanje pozicije blagovne znamke na trgu
motornih olj v Sloveniji ter ve€anje trznega deleza potrebno vecino marketinskih
aktivnosti usmeriti na serviserje motornih vozil.

Po raziskavi sodec, serviserje jasno zanima stimulacija za prodano koli€ino, vec;ji
Cisti dobi¢ek. Kar se rabatov tice so nekje meje pod katere ne mores iti, zato je
potrebno najti druge nacine, da zacutijo, da so dobili dodano vrednost.

Predlagam investicijo v posodobitev opreme v servisnih delavnicah, ki jo serviserji
potrebujejo za opravljanje svoje dejavnosti, recimo v dvigala za avtomobile,
pnevmatske Crpalke za olje iz 180 kg sodov, vozic¢ke za sode, merilne inStrumente
itd..., vezano na 3-5 letne pogodbe, ki so pogojene s prodajo doloene koli€ine in
dolo€enih tipov motornih ol].

Serviserjem je potrebno nuditi stalno tehni€éno podporo, S$olanja, strokovne
seminarje ter jih nenehno seznanjati z novitetami na podrocju motornih ol;.

Nuditi jim je potrebno stalno in hitro dobavo Zelenih tipov olj ter stroske zalog ter
skladis€enja prenesti na svoje distributerje.

Prodajalce motornega olja lahko motiviramo in stimuliramo z merjenjem prodaje in
z nagradnim tekmovanjem za prodajalce. Rezultati se lahko javno objavijo, tako
recimo predlagam vecjo nagrado za prve tri v celem letu in pa manjSe nagrade za
prve tri v Cetrtletju in polletju.

Podjetje mora imeti nekaj univerzalnih poslovnih daril, ki jih podarja ob uspesno
izpeljanih poslih ali podpisih pomembnejSih pogodb. Za osebne praznike poslovnih
partnerjev je bolje izbrati darilo z osebno noto, kot pa podariti serijsko darilo.
Priloznostna darila, kot so recimo novoletna darila, je potrebno izbrati glede na
cilijno skupino, ki bo dolo€eno vrsto darila prejela.

Propagandni material je dobrodoSel za vsakega darovalca ali obdarjenca pa naj
gre to za nalepke, majice, deznike ali jakne, ker lahko s tem ucinkovito
komuniciramo z javnostmi in gradimo image podjetja.

Podjetje lahko gradi imidz tudi s pomocjo sponzoriranja, za katero se podjetje
odloci zaradi poslovne priloznosti, ki jo vidi v sponzoriranju.

Menim, da je pomemben tudi osebni stik med zastopniki in prodajalci oz. serviserji,
saj omogocCa vzpostavljanje zavezniStev in posledi¢no oblikovanje kakovostnega
sodelovanja, v katerem imajo partnerji moznost predstaviti svoje nestandardne
Zelje in potrebe.
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Serviserjem je potrebno nuditi zbiralce za odpadno motorno olje ter jim omogoditi
brezplaten odvoz zbranega odpadnega olja blagovne znamke, ki jo zastopamo.
Zakonodaja na podroCju varstva okolja je Cedalje rigoroznejSa, kar je seveda
popolnoma prav, zato menim, da bi s tem predlogom lahko bolje kontrolirali
nespametno uporabo odpadnih motornih olj v kuriine namene, oziroma
nekontrolirane izlive le tega v naravo.

5 SKLEP

Motorna olja so med vsemi mazalnimi olji eden od tistih proizvodov, s katerimi se v
vsakdanjem zivljenju najpogosteje sreCuje tudi mnogo povsem obiCajnih —
neprofesionalnih uporabnikov. Gre seveda za vecino lastnikov vozil, ki so slej ko
prej postavljeni pred dilemo, kako izbrati ustrezno motorno olje za svoj avtomobil.
Nekateri sicer prisegajo na svoje lastno znanje in izkusnje, mnogi pa to odlocitev
vendarle prepustijo za to usposobljenim servisnim delavnicam oziroma
prodajalcem.

Slovenski trg je majhen, vendar je na njem prisotnih veliko blagovnih znamk
motornih olj, ki se vsaka, glede na strategijo, ki jo je izbrala za naskok nas trg, po
svojih moc€eh bori za &im vedji trzni delez.

Podjetja, ki hoCejo dandanes uspeti v konkurenénem okolju morajo pravilno
segmentirati trg in pozicionirati svoj izdelek. Izbrati je potrebno segment ciljnega
trga, usmeriti blagovno znamko izbrani ciljni skupini porabnikov, raziskati vedenje
potencialnih porabnikov, njihov nakupni proces, na katerega vplivajo Stevilni
dejavniki, ter na osnovi teh informacij ustvariti razli¢nost izdelka v mislih porabnika.

Ugotoviti je potrebno kako porabniki zaznavajo motorno olje dolo€ene blagovne
znamke ter vse moci usmeriti v razvoj in doseganje marketinSke strategije za ¢im
boljSo pozicijo izdelka na trgu.

Blagovna znamka ima obic¢ajno jasno definiran image, ki si ga ustvari z razli¢nimi
marketinskimi strategijami, ki so osredotoCene v pozicioniranje izdelka na dolo¢en
nacin ali doloCeni skupini porabnikov, ki sprejemajo izdelek. Porabnik pogosto
izbere izdelek doloene blagovne znamke, ker mu je vSeC njen imidz, ker je
prepri€an in verjame, da mu bo nakup in uporaba tega izdelka zadovoljila potrebe
in Zelje.

V diplomskem delu sem v teoretichem najprej na kratko predstavil blagovne
znamke, ki so bile izbrane v raziskavi. Potem sem poskusal opisati nakupni proces
pri motornih oljih, vpliv vpletenosti in vpliv blagovne znamke na ta nakupni proces
in oblikovanje staliSc.

Nato sem na kratko omenil notranje dejavnike odloCanja ter sem predstauvil
staliS€a in se omejim na metodo, ki se lahko uporabi za merjenje kognitivhe
komponente staliS¢ do blagovnih znamk t.i. RazSirjenega Fishbeinovega
vecatributnega modela staliS¢.
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V prakticnem delu sem na osnovi raziskave meril in analiziral staliS¢a prodajalcev
motornih olj v Sloveniji, predvsem staliS¢a pooblascenih serviserjev, ki so bili tara
same raziskave za kar sem uporabil prej omenjeni veCatributni model.

Z raziskavo sem ugotovil lastnosti motornih olj, ki so za prodajalca pomembne pri
njegovi nakupni odlo€itvi ter oblikovanju staliS¢ do blagovne znamke motornega
olja in poznavanje izbranih blagovnih znamk motornih olj ter mnenje o ponudbi in
razlikah med njimi glede na staliS¢a o odnosih med zastopniki in prodajalci.

Glede na to, da sem pridobil in analiziral podatke o staliS¢ih prodajalcev motornih
olj v Sloveniji ter analiziral vzroke nam nenaklonjenih staliS¢ ter predlagal
spremembo le teh lahko reem, da sem dosegel zastavljene cilje te diplomske
naloge.

Med predlogi, ki sem jih omenil bi izpostavil odnos podjetij do ravnanja z okoljem.
Podjetje Castrol Slovenija Ze od zaletka veliko sredstev vlaga v varstvo okolja,
prelomno pa je bilo zanj leto 2000, ko je blagovna znamka postala del skupine BP
in s tem tudi del filozofije, ki pravi, da je treba storiti vse, da zavarujemo ljudi in
prepreCimo vsakrSno okrnjanje narave. V skladu s svojimi nacCeli tako ze od leta
1995 v sodelovanju s podjetiem Ekoles odvaza vecino odpadnega olja svojih
blagovnih znamk. Nacrti za prihodnost pa poleg poveCanega poslovanja
vkljuCujejo tudi ve€ aktivnosti na podroCju ozavedCanja ljudi o varstvu pred
nezgodami in 0 varovanju okolja.

Z nenehnimi vlaganji sredstev, znanj in naporov v trzno komuniciranje, z
inovativnimi marketindkimi prijemi si vsekakor lahko obetamo krepitev imagea in
ugleda blagovne znamke Castrol, ter pridobivanje zaupanja novih zvestih
porabnikov nasih izdelkov.
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6 POVZETEK

V teoreticnem delu diplomske naloge sem najprej opredelil motorna olja ter
predstavil blagovne znamke motornih olj, ki so bile izbrane v preiskavi.

Potem sem opisal stopnje procesa odlo€anja pri motornih oljih, ter se nato na
kratko dotaknil vpliva neke blagovne znamke na nakupno vedenje porabnikov ter
zvestobe neki blagovni znamki.

V nadaljevanju teoretiCnega dela sem predstavil notranje dejavnike odlo¢anja
porabnikov, kjer sem se natancneje lotil staliSc.

Glede na to, da sem za analizo staliS¢ prodajalcev motornih olj v Sloveniji uporabil
vecCatributni model staliS¢, sem ga v teoretiCchem delu podrobno opisal.

V prakticnem delu sem ugotovil, katere znacilnosti motornih olj so prodajalcem
pomembne. Nato sem izdelal merski inStrument za merjenje pomembnosti
lastnosti, ter s pomocjo vecatributnega modela za merjenje staliS¢ izmeril sedanje
staliS€e prodajalcev motornih olj o izbranih blagovnih znamkah motornih olj glede
na same lastnosti motornih olj, kot tudi glede na odnos med veleprodajalci in
odjemalci.

Na osnovi rezultatov raziskave sem potrdil oz. zavrnil vhaprej postavljene trditve.
Na koncu sem podal predloge kako vplivati na spremembo staliS§¢ kupcev, ki so
bolj naklonjeni drugim blagovnim znamkam, kako pritegniti tiste, ki zaradi drugih
interesov odklanjajo poslovanje z nami ter nekaj predlogov za krepitev imagea in
ugleda blagovne znamke Castrol, ter pridobivanje zaupanja novih zvestih
porabnikov nasih izdelkov.

Klu€ne besede: vedenje porabnikov, staliSCe, vec€atributni model, imidz blagovne
znamke, zvestoba blagovni znamki.

ABSTRACT

In the theoretical part of my graduation thesis | classified motor oils and introduced
motor oils brands | selected for my research. | described stages in the motor oil
selection process and briefly described influence of particular brand on consumer
buying behavior and consumer brand loyalty. Further | introduced internal
consumer deciding factors where | deeply defined different attitudes.

Since | used multiatribute model to analyze Slovene motor oil supplier attitudes, |
fully described it in the theoretical section of this thesis.

In practical part | found out which attributes are important to motor oil dealers.
After | prepared an instrument to measure the importance of the attributes and,
using the multiatruibute model, | measured current attitude of the motor oil dealers
regarding selected brands and motor oil characteristics and also regarding the
relation between dealers and consumers.

Based on research outcomes | confirmed or rejected primary statements.

| finished with giving my proposals on how to influence the change in consumer
attitude in their selection process, specially with ones who reject the relationship
with our company. | also proposed ideas on how to improve and strengthen
Castrol brand image and gaining trust and loyalty of new Castrol consumers.
Keywords: consumer behaviour, attitude, multiatribute model, brand image, brand
loyalty.
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PRILOGE
PRILOGA 1: VPRASALNIK ST.1
Dober dan!

Moje ime je Andrej Predikaka in sem izredni Student ekonomsko — poslovne
fakultete v Mariboru.

Prosim vas, da si vzamete malo €asa in mi odgovorite na vprasanja iz vprasalnika,
ki je sestavni del prakticnega dela moje diplomske naloge.

Ker je raziskava anonimna vas prosim, da izrazite svoje mnenje tako, da
odgovorite brez zadrzkov.

1. Nastejte prosim pet blagovnih znamk motornih olj, ki vam najprej pridejo na
misel in ste Ze imeli opravka z njimi :

2. Katere lastnosti so najpomembnejse pri izbiri motornih olj ?

3. Katere znacilnosti karakterizirajo dober odnos med veleprodajalci in odjemalci?

PRILOGA 2: VPRASALNIK ST. 2

Dober dan!

Moje ime je Andrej Predikaka in sem izredni Student ekonomsko — poslovne
fakultete v Mariboru.

Prosim vas, da si vzamete malo €asa in mi odgovorite na vprasSanja iz vpraSalnika,
ki je sestavni del prakticnega dela moje diplomske naloge.

Ker je raziskava anonimna vas prosim, da izrazite svoje mnenje tako, da
odgovorite brez zadrzkov.

1. Kaksna je vaSa dokoncana izobrazba: (ustrezno, prosim, oznacite)

osnovna $Sola ali manj
poklicna Sola

srednja Sola

vi§ja Sola

visoka Sola ali veC

P20 T O
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2. Kaksna je va$a delovna funkcija: (ustrezno, prosim, oznacite)

prodajalec v trgovini

prodajalec na bencinskem servisu
mehanik v mehanicni delavnici

vodja izmene v trgovini

vodja izmene na bencinskem servisu
vodja mehani¢ne delavnice

lastnik prodajalne

lastnik mehanicne delavnice

drugo

mTQTmeo0Tw

1. Kaj menite o ponudbi motornega olja v Sloveniji (ustrezno, prosim, oznacite):

a. zelo dobra b. dobra
c. srednja d. slaba e. zelo slaba

2. Kako bi ocenili kakovost motornih olj dolo€enih blagovnih znamk na lestvici od
1 -5, pri Cemer 1 pomeni zelo visoka kakovost, 5 pa zelo nizka kakovost :

ARAL 1 2 3 4 5
CASTROL 1 2 3 4 5
ELF 1 2 3 4 5
PROTON 1 2 3 4 5
VALVOLINE 1 2 3 4 5
IDEALNA BLAGOVNA

ZNAMKA 1 2 3 4 5

3. Kako bi ocenili image dolo€enih blagovnih znamk na lestvici od 1 - 5, pri
¢emer 1 pomeni zelo dober, 5 pa zelo slab :

ARAL 1 2 3 4 5
CASTROL 1 2 3 4 5
ELF 1 2 3 4 5
PROTON 1 2 3 4 5
VALVOLINE 1 2 3 4 5
IDEALNA BLAGOVNA

ZNAMKA 1 2 3 4 5
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4. Kaksna se vam zdi sorazmerje med ceno in kakovostjo primerljivih viskoznosti
motornih olj dolo€enih blagovnih znamk? (1 pomeni zelo primerno, 5 zelo

neprimerno

ARAL 1 2 3
CASTROL 1 2 3
ELF 1 2 3
PROTON 1 2 3
VALVOLINE 1 2 3
IDEALNA BLAGOVNA

ZNAMKA 1 2 3
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5. Kako bi ocenili zastopanost doloCene blagovne znamke v priporoc€ilih
proizvajalcev motornih vozil na lestvici od 1 — 5, pri C¢emer 1 pomeni zelo
visoko zastopanost, 5 pa zelo nizko zastopanost :

ARAL

CASTROL

ELF

PROTON

VALVOLINE

IDEALNA BLAGOVNA
ZNAMKA 1
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6. Dolocite prosim pomembnost vsake lastnosti na lestvici od 1 — 100, tako da

znasa sestevek vseh ocen 100:

LASTNOST

POMEMBNOST

Kakovost
Image
Cena glede na kakovost

TovarniSka priporo€ila glede
na znamko vozila

Sestevek

100




7. Prosim, da ocenite zadovoljstvo z hitrostjo in nacinom dobave motornih olj
veleprodajalcev dolo€enih blagovnih znamk (1 pomeni zelo zadovoljen , 5 pa
zelo nezadovoljen) :

ARAL 1 2 3 4 5
CASTROL 1 2 3 4 5
ELF 1 2 3 4 5
PROTON 1 2 3 4 5
VALVOLINE 1 2 3 4 5
IDEALNA BLAGOVNA

ZNAMKA 1 2 3 4 5

8. Kaksna se vam zdi stimulacija za prodano koli¢ino motornega olja dolo¢enih
blagovnih znamk pri Cemer pomeni 1 zelo stimuliran in 5 absolutno premalo
stimuliran :

ARAL 1 2 3 4 5
CASTROL 1 2 3 4 5
ELF 1 2 3 4 5
PROTON 1 2 3 4 5
VALVOLINE 1 2 3 4 5
IDEALNA BLAGOVNA

ZNAMKA 1 2 3 4 5

9. Opisite prosim odnos s predstavniki za motorna olja dolo€enih blagovnih
znamk pri ¢emer pomeni 1 zelo dobro se razumem in 5 nikakor se ne
razumem :

ARAL 1 2 3 4 5
CASTROL 1 2 3 4 5
ELF 1 2 3 4 5
PROTON 1 2 3 4 5
VALVOLINE 1 2 3 4 5

IDEALNA BLAGOVNA
ZNAMKA 1

N
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10. Ocenite delovanje informacijskega servisa veleprodajalcev dolo¢enih blagovnih

znamk motornega olja ( 1 pomeni zelo dobro, 5 pa zelo slabo ):

ARAL 1 2
CASTROL 1 2
ELF 1 2
PROTON 1 2
VALVOLINE 1 2
IDEALNA BLAGOVNA

ZNAMKA 1 2
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11.Dolocite prosim pomembnost vsake lastnosti na lestvici od 1 — 100, tako da

znasa sestevek vseh ocen 100:

LASTNOST

POMEMBNOST

Hitrost in nacin dobave
Stimulacija
Odnos s predstavniki

Delovanje informacijskega
servisa veleprodajalcev

Sestevek

100




