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POVZETEK

Namen naSega dela je prikazati celovit pristop marketin§kega komuniciranja kot pomembnega
dejavnika marketinskega spleta za ohranjanje dobrega imena blagovne znamke Fiat ter s tem

dodatnega utrjevanja njene tradicije na slovenskem avtomobilskem trgu.

Za dokazovanje zgoraj navedenega smo napravili raziskavo med kupci vozil blagovne
znamke Fiat, ki je pokazala na izjemno zadovoljstvo lastnikov avtomobilov blagovne znamke
Fiat ter na zmerno ucinkovito izvajanje marketinskega komuniciranja podjetij Avto Triglav,

d. 0. 0., in Autocommerce, d. 0. o..

KLJUCNE BESEDE: Fiat, trzenje, trzenjski splet, komuniciranje s trgom, prodaja,

blagovna znamka, podjetje, avtomobili, kupci, potrosniki, zadovoljstvo, pripadnost, tradicija.



ABSTRACT

The aim of our work is to present a complete approach of marketing communication as an
important aspect of marketing mix, with the intention to remain a good brand name of Fiat as

well as additional consolidation of its tradition on Slovenian car market.

To demonstrate this, we have performed a research among car owners of brand name Fiat,
which has showed us an exceptional costumer’s satisfaction and also efficient marketing
communication performance of two companies: Avto Triglav, d. 0. 0. and Autocommerce,

d. 0. 0..

KEY WORDS: Fiat, marketing, marketing mix, marketing communication, sales, brand

name, company, cars, buyers, consumers, costumer’s satisfaction, loyalty, tradition.
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1 UVOD

Avtomobilisti v Sloveniji so zaradi padca prodaje novih avtomobilov po letu 1999, ko je bilo
registriranih priblizno 80.000 novih vozil, znizali tudi finan¢na sredstva, namenjena
oglaSevanju. Dandanes govorimo o splo$ni recesijo avtomobilske panoge, a kljub temu, tako
v Sloveniji kot v Evropi, po nekaterih podatkih, delezi sredstev namenjenih marketinskemu
komuniciranju nasploh, iz leta v leto rastejo. Vse to govori v prid omenjenemu, saj je to
pokazatelj, da se slovenska podjetja zavedajo nujnosti komuniciranja s trgom in s tem

splosnega informiranja SirSe javnosti.

Obdobje, v katerem zivimo, v nas zbuja zeljo, da stopimo iz povpre¢ja in kako, ¢e ne z
osebnim vozilom. Vse svoje Zelje in hotenja posameznik s tem manifestira ter zunanjemu
svetu sporoca, kakSen si zeli biti viden oziroma, kakSna osebnost je. Danes se prodajalci
avtomobilov zavedajo dejstva, da na trzis¢u prakticno ne najdemo vec slabega oziroma
tehnolosko nepopolnega vozila. S tem se torej zavedajo tudi svoje konkurence, polozaja na
trgu in okolja v katerem delujejo. Zato si skuSajo preko razli€nih instrumentov in kanalov
trznega komuniciranja izboriti mesto v zavesti potencialnega kupca in s tem istocasno

zagotoviti prodajo svojih proizvodov ter doseg dolgoro¢ne lojalnosti kupcev.

Prvo Fiatovo vozilo je bilo narejeno pred vec kot sto leti za zabavo bogatasev visjih socialnih
slojev. Danes bogataSi niso Fiatova ciljna skupina, pa¢ pa sem uvr§¢amo vse tiste, ki
potrebujejo prevozno sredstvo za prevoz od tocke A do tocke B. Avtomobilizem je zelo
pomembna veja gospodarstva, zato je bistveno, da k marketinskemu komuniciranju

pristopamo strateSko, edinstveno in kontinuirano, saj je le to temeljna aktivnost prodaje.

V preteklosti se podjetja niso toliko zavedala pomembnosti oglasevanja, saj je bila kupna mo¢
potro$nikov zadovoljiva, konkurence prakti¢no ni bilo in Slovenci smo znani po tem, da je
nakup avtomobila statusni simbol in nihée pri tem ni zelel zaostajati. Zato je prodaja tekla v
skladu z zastavljenimi plani in oglasevanje se je izvajalo stihijsko. Vendar pa se s
spreminjanjem trzi§€a in povecevanjem konkurence povecuje tudi teznja po oblikovanju
prepoznavne ponudbe podjetja. Pri tem ne gre le za ohranitev dosedanjih potrosnikov, ampak

tudi za pridobitev novih potro$nikov. V danasnjem casu smo lahko uspesni le z dobrim
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marketinSkim komuniciranjem, usmerjenim v kupca in njegove zelje in potrebe, kar pa ni

tezko, ¢e imamo postavljene temelje, kot jih je postavil Fiat z ve€ kot 100-letno tradicijo.

1.1 Opredelitev obravnavane teme

Danes je komuniciranje s trgom za podjetja postala nujnost, s tem pa se je povecal pomen
instrumentov oziroma orodij marketinskega komuniciranja. Za podjetja, ki so marketinsko
usmerjena (torej ne zadovoljujejo samo odjemalcevih potreb, ampak tudi njihova
pri¢akovanja v zvezi z izdelkom), ni vpraSanje komunicirati ali ne, temvec kaj, komu in kako

pogosto sporocati.

Ker se zavedamo, da je ucinkovito izvajanje marketinskega komuniciranja mogoce le, Ce
izhajamo iz celovitih marketinSkih aktivnosti v podjetju, smo se odlocili za pisanje te

diplomske naloge.

1.2 Namen, cilji in osnovne trditve diplomskega dela

NAMEN: Namen naSega dela je prikazati celovit pristop marketinsSkega komuniciranja s
poudarkom na oglaSevanju. Istoasno zelimo poudariti pomembnost marketinSkega
komuniciranja za ohranjanje blagovne znamke Fiat na slovenskem trgu kot podlaga za obstoj,

saj ima plemenito zgodovino in tradicijo.

Marketinsko komuniciranje je torej pomemben del marketinskega spleta in posledi¢no vpliva
na sprejem in odlocitve odjemalcev. Za uspesno izvajanje oziroma uporabo vseh instrumentov
marketinsSkega komuniciranja (oglasevanje, odnosi z javnostjo, pospesevanje prodaje, osebna
prodaja in publiciteta), je potrebna dobra osnova (analiza stanja, dolocitev ciljev, strategij,
planov, ...), iz katere ¢rpamo informacije. Seveda moramo najprej postaviti podobno osnovo

oziroma podlago Ze na stopnji celotnega marketinga.

CILJI: Cilj nase diplomske naloge je kratka predstavitev obeh podjetij, ki skrbita za

distribucijo in prodajo vozil blagovne znamke Fiat na slovenskem trgu, njuno povezanost ter

dejansko izvajanje temeljev marketinSkega komuniciranja in oglaSevanja nasploh, zato bomo:
— predstavili zgodovino blagovne znamke Fiat;

— opredelili pomen marketinskega komuniciranja ter podrobneje oglasevanja;
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— prikazali povezavo med marketingom in marketinSkim komuniciranjem,;

— predstavili marketin§ko komuniciranje v podjetjih Autocommerce, d. 0. 0. in Avto
Triglav, d. 0. 0.;

— na kratko predstavili marketinsko komuniciranje v podjetju Autocommerce, d. o.
0., RC Maribor;

— opisali posamezna orodja marketinskega komuniciranja (oglasevanje, odnosi z
javnostjo, pospeSevanje prodaje in osebna prodaja);

— skusSali ugotoviti zakaj se stranke odloc¢ajo za nakup vozila blagovne znamke Fiat;

— skusali ugotoviti, kako dojemajo oglasevanje blagovne znamke Fiat;

— dokazali, da je oglaSevanje pomembno za ohranjanje tradicije saj smo mnenja, da
je vsak drugi kupec tako zadovoljen z vozilom blagovne znamke Fiat, da se odloci

za ponovni nakup.

TRDITVE: Nadalje smo zastavili nekaj osnovnih trditev, ki jith bomo kasneje skusali
dokazati:
— zgodovina in tradicija sta temelj blagovne znamke, ucinkovito marketinSko
komuniciranje pa nadgradnja za doseganje zastavljenih prodajnih Stevilk;
— vec kot 40 odstotkov anketiranih je zvestih blagovni znamki Fiat (ponovni nakup);
— na podlagi izkuSenj v prodaji avtomobilov blagovne znamke Fiat smo mnenja, da
se ve¢ kot 50 odstotkov kupcev vozil Fiat, odlo¢i za nakup vozila blagovne

znamke Fiat, zaradi u¢inkovitega marketinskega komuniciranja podjetja.

1.3 Predpostavke in omejitve

Predpostavljamo, da se vedno bolj zavedamo izrednega pomena marketinskega
komuniciranja, torej da lahko uspeSno trzimo svoje izdelke le s primernim in uc¢inkovitim
marketin§kim komuniciranjem. Predpostavljamo tudi, da je ve¢ kot 100-letna zgodovina in
tradicija blagovne znamke Fiat zelo dobra predpostavka za ucinkovito marketinsko

komuniciranje.

Omejitev raziskave je predvsem ta, da jo bomo delali s kupci, ki so kupili vozilo blagovne
znamke Fiat pred 12 ali manj meseci in se mogoc¢e ve¢ ne spomnijo najbolje, kaj je bilo tisto,

kar jih je vodilo v sam nakup novega vozila blagovne znamke Fiat. Omejitev je tudi, da bomo
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delali raziskavo na kupcih, ki so kupili vozilo pri podjetju Autocommerce, d. o. o., RC

Maribor.

1.4 Predvidene metode raziskovanja

Nasa diplomska naloga je teoreticnega znacaja z neka;j statisticnimi podatki o prodaji novih
vozil vseh blagovnih znamk in blagovne znamke Fiat na slovenskem trgu od leta 1996 do
junija 2009.

Anketo smo opravili na vzorcu 100 kupcev novih vozil Fiat, ki so vozilo kupili pred 12

meseci ali manj . Odloc¢ili smo se za telefonsko anketo. Poglavitna razloga sta hitrost in cena.

Teoreti¢ni del temelji na deskrptivnem pristopu z uporabo naslednjih metod:
— metode deskripcije - (postopek opisovanja dejstev, procesov in pojavov);
— metode kompilacije - (povzemanje strokovnih znanj, spoznanj, stali$¢ in sklepov);
— metode komparacije - (primerjave razlicnih mnenj in teorije s prakso);
— zgodovinske metode - (spoznavanje dogodkov iz preteklosti na podlagi razlicnih

dokumentov).

Prakti¢ni del diplomske naloge, ki se nanaSa na marketinSko komuniciranje pa temelji na
analiti¢nem pristopu z uporabo naslednjih metod:
— metode sprasevanja - (uporabili jo bomo pri intervjujih s kupci);
— metode generacije - (pomeni posplosevanje skupnih znacilnosti ali lastnosti
analiziranih delov celote);
— metode analize - (postopek razclenjevanja celote v dele, katere bomo loceno

opazovali).

1.5 Kratka predstavitev zastopstva blagovne znamke Fiat

Skupino ACH, d. d. sestavlja ve¢ podjetij doma in v tujini. Krovna druzba je ACH, d. d. in je
razdeljena na ve¢ hcerinskih podjetij. Eno od teh je podjetje Autocommerce, d. o. o., ki je
usmerjeno v aktivno in kakovostno trzenje produktov in storitev po principu multibrand na
podro¢ju trgovine z vozili na drobno. Z regijskimi centri v Ljubljani, Mariboru, Kopru in
Novi Gorici in poslovno enoto Novo mesto pokriva celotno obmocje Slovenije ter prodaja vec¢

razli¢nih avtomobilskih blagovnih znamk, med njimi tudi avtomobile blagovne znamke Fiat.
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Vzporedno s podjetjiem Autocommerce, d. o. 0., stoji tudi podjetje Avto Triglav, d. o. o., ki je
zastopnik in distibuter vozil Fiat, Lancia, Alfa Romeo, Ferrari in Masserati ter motociklov

Aprilia in Moto Guzzi.

Podjetje Avto Triglav, d. o. o. je torej zastopnik in distributer za blagovno znamko Fiat ter
ostale omenjene znamke, podjetje Autocommerce, d. 0. o. pa v svojih regijskih centrih
zagotavlja kakovostno prodajo in servisiranje vozil blagovne znamke Fiat ter ostalih

omenjenih znamk.

Osredotocili se bomo na obe hcerinski podjetji ter na maloprodajno enoto podjetja
Autocommerce, d. 0. 0., Regijski center Maribor, ki je v mrezi 19 trgovcev avtomobilov vozil

blagovne znamke Fiat na 2. mestu po velikosti in prodaji omenjenih vozil.
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2 KRATKA OPREDELITEV BLAGOVNE ZNAMKE

Verjetno je najbolj znalilna spretnost profesionalnega trznika njegova sposobnost
oblikovanja, ohranjanja, zas¢ite in poudarjanja blagovne znamke. America Marketing
Association opredeljuje blagovno znamko takole:

»Blagovna znamka je ime, izraz, simbol, oblika ali kombinacija nastetih, namenjena
prepoznavanju izdelka ali storitev enega ali skupine prodajalcev ali razlikovanju izdelkov ali

storitev od konkuren¢nih«. (Kotler, 1998, 444)

Tako se z blagovno znamko prepoznava prodajalca ali izdelovalca. Po zakonu o zasCitnem
znaku se dodeli prodajalcu trajna izklju¢na pravica uporabe blagovne znamke. Razlikuje se od

patenta in avtorske pravice, ki imata dolocen rok trajanja. (Kotler, 1998, 444)

Kotler (1998, 444) je zapisal, da je blagovna znamka predvsem obljuba prodajalca, da bo
dosledno ponujal kupcem dolocene lastnosti, koristi in storitve. NajboljSe blagovne znamke
posredujejo jamstvo za kakovost. Blagovna znamka je Se dokaj zapleten simbol; sporoca
lahko do Sest pomenov: potro$nika lahko spomni na dolo¢ene lastnosti in koristi izdelka,
sporoCi nekatere ali vse vrednote proizvajalca, lahko predstavlja kulturo proizvajalca in

nakaze na osebnost ali uporabnika, ki dolo¢eno blagovno znamko kupuje.

Pri tem pa Kotler (1998, 444) razlikuje tri temeljne elemente, ki identificirajo blagovno
znamko:
— ime znamke kot tisti del blagovne znamke, ki se lahko izgovori;
— znak znamke kot tisti del blagovne znamke, ki ga lahko prepoznamo, vendar ga ne
moremo izgovoriti (simboli, dizajn, barve);
— zaSCitni znak, ki pomeni z zakonom za$¢iteno blagovno znamko in varuje pravice

uporabnikov in lastnika blagovne znamke pred zlorabo konkurence.

2.1 Identiteta blagovne znamke

Kot pravi Aaker (1996, 68), identiteto blagovne znamke sestavljajo asociacije na blagovno
znamko, ki jih njeni strategi ustvarjajo in upravljajo. Asociacije so sestavljene iz obljub, ki jih

organizacija posreduje potroSnikom prek nakupa. Identiteta blagovne znamke ustvari odnos
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med blagovno znamko in potroSnikom ter prinasa uporabne in Custvene prednosti kot tudi

prednosti, povezane s samopodobo.

Aaker (1996, 68) pravi tudi, da je vrednost blagovne znamke tem visja, ¢im vi§ja je zvestoba
blagovni znamki, prepoznavnost imena, zaznana kakovost, moc¢ne asociacije v zvezi z
blagovno znamko in druge vrednosti, kot so patenti, zas€itena blagovna znamka in odnosi na
prodajni poti. Gre za to, da ima blagovna znamka vrednost, ¢e se jo lahko prodaja in kupuje
po doloceni ceni. Osnova za rast nekaterih podjetij je nakup in izdelava bogatih "portfoljev"

blagovnih znamk.

Kapferer (1994, 34) trdi, da identiteta blagovne znamke lezi v individualnosti blagovne

znamke, v dolgoroc¢nih ciljih in ambicijah, konsistentnosti, vrednotah in razpoznavnih znakih.

Repovz (1995, 17) pravi, da je identiteta manifestacija vsega, kar organizacija je, za cemer
stoji in kamor gre. Z njo se organizacija identificira in razlikuje od drugih, vzpostavlja svojo

notranjo kulturo in jo ohranja z vsakim zaposlenim.

2.2 Imid? blagovne znamke

Po besedah Repovza (1995, 18) je imidZ predstava osebe, javnosti ali dela javnosti o objektu

ali subjektu. Je vtis, ki jo na osnovi sprejetih signalov oblikuje njegov prejemnik.

Kapferer (1994, 37-38) pa je mnenja, da medtem ko identiteta izvira od posiljatelja, ki
natancno opredeli pomen blagovne znamke, je imidZ na strani prejemnika kot rezultat
dekodiranja. Preden Zeli podjetje oz. posiljatelj predstaviti javnosti Zeleno idejo (identiteto),
mora zagotoviti ustrezne pogoje, da jo bo lahko prenesel. To stori s sintezo sporocil blagovne
znamke, ki jo prenese do ciljne javnosti prek razlicnih kanalov (ime blagovne znamke,
vizuali, izdelek, oglaSevanje, sponzoriranje, sporocila za javnost, ...). Imidz pa je rezultat

interpretacije poslanih sporo¢il.

V imidZu ti¢i psiholoska vrednost izdelkov, storitev, idej in njihovo pozicioniranje. Od tega je
odvisna tudi pravica do visoke ali nizke cene izdelkov, storitev ali idej. Le imidz, ki ustreza
realni identiteti organizacije, bo omogocil pravicno menjavo med podjetjem in potrosniki.

(Repovz, 1995, 18)
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2.3 Celostna graficna podoba

Po Repovzu (1995, 21) je celostna grafi¢na podoba le del simbolnega identitetnega sistema.
Simbolni identitetni sistem je realna identiteta organizacije prevedena na simbolno raven.
Sestavljajo ga verbalni in graficni simboli, ¢rkopisi, barve in ostale likovne strukture,
razporejene po povrsinah komunikacijskih sredstev na samosvoj, prepoznaven in razlikovalen
nacin. Glede na to, da se v procesu spoznavanja ljudem v vecini zdijo odlo¢ujoce vidne
zaznave, postaja celostna graficna podoba kot del simbolnega identitetnega sistema
pomembno orodje za predstavljanje realne identitete organizacije in vzpostavljanje pravilnega

in ustreznega imidza.

Kot elemente CGP podjetja lahko po zbranih razli¢nih opredelitvah avtorjev pod skupnim
imenovalcem opredelimo:

— 1ime podjetja,

— pozicijsko geslo,

— simbol in logotip podjetja,

— Crkopis in tipografija,

— barvni sistem,

— komunikacijska sredstva podjetja (dopisni papir, pisemske ovojnice, vizitke, prospekti,

interna glasila, oglasne table, letna porocila, ...),
— uniforme zaposlenih,

— promocijska darila.

Podjetja prek razlicnih elementov celostne graficne podobe sporoc¢ajo razli¢nim javnostim, za

kaj se zavzemajo.

Repovz (1995, 21) Se poudarja, da ima lahko blagovna znamka izdelka svojo realno

identiteto, svoj imidz, ki se lahko popolnoma razlikujeta od identitete in imidza podjetja.
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3 TRADICIJA IN ZGODOVINA BLAGOVNE ZNAMKE FIAT

Fiatova tradicija je stara ze veC kot 100 let; od skromnih zacetkov pa do danes, ko so Fiatovi
avtomobili postali sinonim za kakovost in trajnost. Fiatov logotip tako ni zgolj znak za

avtomobile s tekocCih trakov, temvec sinonim za vse, kar predstavljajo: dedis¢ino in tradicijo.

Fiat verjame v nastajanje idej in njihovo realizacijo, v nove reSitve za vecjo varnost in
tehnolosko dovrSenost avtomobilov. Verjame v avtomobile, ki se prilagajajo posameznikovim
vsakodnevnim potrebam in mu lajSajo zivljenje.

(http://www.avto-triglav.si/Prodajniprogram/Osebnavozila.html - 22. 4. 2009)

3.1 Zgodovina in tradicija blagovne znamke Fiat

Fiat izdeluje avtomobile ze od leta 1899, ko je bilo narejeno prvo vozilo, imenovano
»ekonomsko vozilo«. To dejstvo prica o bogati ve¢ kot 100-letni tradiciji. Takrat avtomobili
niso bili namenjeni vsakdanji uporabi, temve¢ so jih razvijali za zabavo bogataSev visjih

socialnih slojev (Felicioli, 1999, 24).

Podjetje Fiat ima sedez v severni Italiji v Torinu, kar je razvidno tudi iz besede FIAT, ki
pomeni Fabbrica Italiana di Avtomobili Torino. Ustanovljeno je bilo 11. julija 1899 z 800.000
lirami kapitala. Med ustanovitelji in lastniki so bili podjetniki, torinska burzoazija in banke. V
vodstvenem kadru prepoznamo vsaj dve zanimivi imeni: Ludovico Scarfiotti in Giovanni
Agnelli (1866-1945). Zaposlenih je bilo 150 delavcev, prvi izdelani avto pa je imel Stiri
konjske moci. V nekaj letih je tovarna zaposlila 1000 delavcev, ki so letno proizvedli ¢ez 100
vozil. Danes je Fiat najve¢ji zasebni delodajalec v Italiji in v avtomobilski industriji
zaposluje neposredno okoli 40.000 ljudi, vsaj Se enkrat toliko pa jih je vezanih na obstoj prek

dobavljanja razlicnih avtomobilskih delov. (Interna literatura Avto Triglav, d.o.0.)
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3.1.1 Zgodovina Fiatovega logotipa

Da bi v Fiatu proslavili nov pristop, so se odlocili, da ustvarijo za to priloznost nov logotip:

mocan, vendar tehten, popolnoma zajema novo filozofijo in zgodovinsko kontinuiteto skozi

sodobno interpretacijo znamenitega grba, ki je krasil Fiatova vozila v letih od 1931 do 1968.

Pa si poglejmo zgodovino Fiatovega logotipa.

Slika §t. 1: Vizija in poslanstvo

V¢asih je potrebno za napredek stopiti korak naza;.

Ravno to je tisto, kar je Fiat naredil pred kratkim, ko
se je vrnil k osnovnemu poslanstvu podjetja, kar je
proizvodnja vozil z atraktivnim dizajnom in motorji,
ki so hkrati tudi dostopna ljudem in ki izboljSujejo
kakovost vsakdanjega zivljenja. Znamka, ki je
dozivela globoko spremembo v korporacijski kulturi

in razmisljanju, je sedaj usmerjena na nenehno hitro

prenovo izdelkov, na tehnoloske raziskave, na kvaliteto dizajna in na nov, konstruktiven

odnos s strankami.

Vir: Interna literatura Avto Triglav, d. o. o.

Slika st. 2: Leto 1899

Podjetje "Fabbrica Italiana Automobili Torino" je
bila ustanovljena v Torinu in za to priloZnost je bil
oblikovan poseben plakat, s katerim so proslavili ta
dogodek. Na zgornjem levem delu plakata je avtor
vnesel majhen pergament, ki je vseboval ime
podjetja. Ta zelo dovrSen dizajn je sCasoma postal

prvi fiatov logotip.

Vir: Interna literatura Avto Triglav, d. o. o.
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Slika §t. 3: Leto 1901

Fiat se je odlocil uporabiti primeren logotip na
svojih vozilih: majhna zlo$¢ena bronasta ploS¢ica na
sredini, kjer se je pojavilo ime Fiat, s tipi¢nimi
¢rkami, ki so ostale prakticno nespremenjene do

danasnjega dne.

Vir: Interna literatura Avto Triglav, d. o. o.

Slika §t. 4: Leto 1925

Logotip je postal okrogel, z imenom Fiat v rdeci
barvi na beli podlagi. Stilizirane lovorike okoli
kroga so bile misljene za obelezitev prve Fiatove

zmagovalne udelezbe na avtomobilskih dirkah.

Vir: Interna literatura Avto Triglav, d. o. o.

Slika §t. 5: Leto 1932

Pravokotni dizajn se je pojavil kot sCit, ki se je
veliko bolj podal na velike hladilnike novih vozil. Z
rahlimi variacijami se je logotip uporabljal na

fiatovih vozilih vse do leta 1968.

Vir: Interna literatura Avto Triglav, d. o. o.
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Slika §t. 6: Leto 1968
Oblikovan je bil logotip, ki je bil sestavljen iz §tirih
modrih rombov; postal je prepoznaven element

celotne skupine Fiat.

Vir: Interna literatura Avto Triglav, d. o. o.

Slika §t. 7: Leto 1999
100. obletnica znamke Fiat je bila obelezena z

novim logotipom, ki se je po dizajnu zgledoval po
logotipu iz 20 let prejSnjega stoletja. Izbrana je bila
verzija z modrim ozadjem, kromom in stiliziranimi

lovorikami v krogu.

Vir: Interna literatura Avto Triglav, d. o. o.

Slika $t. 8: Leto 2007
Po osmih osvojenih nagradah za Avto leta se je

fiatov logotip spremenil. Na eni strani je nov logotip
ohranil rdeco barvo in obliko §Cita tipi¢no za fiatova
vozila do 60. let prejSnjega stoletja, po drugi strani
pa vsebuje formalne, tridimenzionalne karakteristike

glede oblike in barve, ki se navezujejo na moderno

tehnologijo, italijanski  dizajn, dinamiko in
individualizem.

Vir: Interna literatura Avto Triglav, d. o. o.
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3.1.2  Zgodovina Fiata

Slika §t. 9: Zacetki Fiata

Zacetki Fiata segajo vse v Cas industrijskega
razvoja Italije. V razvoju industrije je Fiat ves
¢as imel pomembno vlogo. Od takrat pa je
minilo ve¢ kot 100 let; Fiatovo ime je postalo
znano po celem svetu in Fiatovi avtomobili so
postali sinonim za kakovost in trajnost. Fiatov
logotip tako ni zgolj znak za Fiatove

avtomobile, ki prihajajo s tekocih trakov,

temveC sinonim za vse kar Fiat predstavlja:
dedis¢ino in tradicijo.

Vir: Interna literatura Avto Triglav, d. o. o.

3121 Obdobje od 1899 do 1911

Slika $t. 10: Ustanovitev podjetja Fiat

11. julija 1899 so v paladi Bricherasio podpisali dokument o
ustanovitvi "Societa Anonima Fabbrica Italiana Automobili
Torino". Med ¢lani uprave je v skupini predstavnikov
vlagateljev izstopal Giovanni Agnelli ter se uveljavil s svojo
odlo¢nostjo in strateSko vizijo. Leta 1902 je postal glavni

direktor podjetja.

Vir: Interna literatura Avto Triglav, d. o. o.

22



Slika §t. 11: Odprtje prve tovarne

Prvo tovarno so odprli leta 1900 v ulici Dante. V njej je bilo
zaposlenih 150 delavcev in izdelali so 24 avtomobilov. Med
njimi je bil 3/12 HP, ki Se ni bil opremljen z vzvratno
prestavo. Fiatov logotip ovalne oblike na modri podlagi

(oblikoval ga je Biscaretti), je bil sprejet leta 1904.

Vir: Interna literatura Avto Triglav, d. o. o.

Slika §t. 12: Prve zmage na tekmovanjih
Na prvi dirki po Italiji je na cilj pripeljalo devet Fiatovih
avtomobilov. Prvi pravi dirkalni avtomobil 24 HP (vozil ga je

Vincenzo Lancia) je zmagal na gorski dirki Sassi-Superga leta

1902. Sam Giovanni Agnelli je z avtomobilom 8 HP

Flat 24HP tekmoval na drugi dirki po Italiji in na njej postavil rekord.

Vir: Interna literatura Avto Triglav, d. o. o.

Slika §t. 13: Fiat se Siri preko italijanskih meja

Fiat je dokazal, da je usmerjen na najbolj obetavna trzisca, in
tako so leta 1908 v ZDA ustanovili druzbo Fiat Automobile
Co. V tem obdobju je podjetje zraslo; ustanovilo je Stevilna
nova podjetja s posebnimi nalogami. Proizvodnja se je

povecevala, avtomobilom so se pridruzila gospodarska vozila,

motorji za plovila, tovornjaki, tramvaji.

Vir: Interna literatura Avto Triglav, d. o. o.
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Slika §t. 14: Podjetje prenovi proizvodnjo

V nekaj letih je Fiat povsem "prenovil" avtomobilsko
industrijo. Avtomobile so prvi opremili z -elektricnimi
akumulatorji ter zaceli uporabljati kardanski pogon (Fiatov
patent). Fiatovi avtomobili so Se naprej blesteli na dirkah,

: postavili so ve¢ rekordov.
i

Flat 576 Record

Vir: Interna literatura Avto Triglav, d. o. o.

3.1.2.2 Obdobje od 1912 do 1925

Slika §t. 15: Tovarna v Lingottu

Leta 1916 so pod vodstvom Giacoma Mattea Trucca zaceli graditi
tovarno v Lingottu.Tovarna, ki je bila najve¢ja v Evropi, je zasedala
pet nadstropij, na strehi pa je imela futuristiéno preizkusno stezo.
Kmalu je postala pojem italijanske avtomobilske industrije. Dokon¢no

je bila zgrajena 1922.

Vir: Interna literatura Avto Triglav, d. o. o.

Slika §t. 16: Fiat se Siri na nova podrocja

V tem obdobju je Fiat razsiril svojo dejavnost na jeklarsko
industrijo, zeleznice, elektriko in javna prevozna sredstva.
Ustanovili so podjetje Fiat Lubrificanti. V Rusiji so odprli
prvo podruznico italijanskega podjetja. Ob izbruhu prve

svetovne vojne se je skoraj vsa proizvodnja usmerila v oskrbo

vojske.

Vir: Interna literatura Avto Triglav, d. o. o.
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Slika §t. 17: Povojna kriza in ponovni vzpon

Vojni so sledila leta sprememb in kriz, toda ze leta 1923 so,
zahvaljujo¢ ucinkovitemu zmanjSevanju stroskov, znova
zabelezili rast. Giovanni Agnelli je postal glavni izvrSni
direktor. Na trg so prisli Stevilni novi modeli avtomobilov,

med njimi 509, ki je bil prvi avtomobil s Stirimi sedezi.

Vir: Interna literatura Avto Triglav, d. o. o.

Slika §t. 18: Razvoj podjetja

Podjetje si je zadalo nalogo razvijati mnozi¢no industrijsko
proizvodnjo. Le serijska proizvodnja je lahko vplivala na
zniZanje nedostopnih cen avtomobilov. V Casu rastoce porabe
je bil ustanovljen holding Sava, njegova naloga je bilo
pospesevanje prodaje avtomobilov. V istem obdobju je bil

ustanovljen tudi IFI - Istituto Finanziario Industriale

(Finan¢ni industrijski inStitut).

Vir: Interna literatura Avto Triglav, d. o. o.

Slika §t. 19: Storitve za zaposlene

Ta leta so bila pomembna tudi za Fiatovo notranjo rast.
Ustanovljene so bile Stevilne organizacije, namenjene
delavcem, od zdravstvene oskrbe do specializiranih Sol in

Sportnih klubov.

Vir: Interna literatura Avto Triglav, d. o. o.
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3.1.23 Obdobje od 1926 do 1938

Slika §t. 20: Umik na domaci trg

V c¢asu Mussolinijeve samovlade je bil tudi Fiat prisiljen
zmanjSati obseg proizvodnje, namenjene mednarodnemu trgu,
in se osredotociti na domaci trg. V tridesetih letih je prislo do
pomembnega  tehnoloskega napredka v  proizvodnji
tovornjakov in gospodarskih vozil, obenem pa je bila

zabelezena rast na podrocju letalstva in Zeleznic.

Vir: Interna literatura Avto Triglav, d. o. o.

Slika §t. 21: Novi avtomobili

V letih 1934 in 1936 sta na trg prisla avtomobila, namenjena
SirSi javnosti: Balilla, zaradi nizke porabe goriva imenovana
tudi "Tariffa minima" (najnizja tarifa), in Topolino, tedaj
najmanjsi mestni avtomobil na svetu, ki so ga proizvajali vse

do leta 1955.

Vir: Interna literatura Avto Triglav, d. o. o.

Slika §t. 22: Tovarna Mirafiori

Leta 1937 se je zacela gradnja velike tovarne Mirafiori, ki je
pomenila uvedbo najsodobnejSih nacel organizacije
proizvodnje in je hkrati potrdila usmeritev podjetja v

masovno proizvodnjo.

Vir: Interna literatura Avto Triglav, d. o. o.
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3124 Obdobje od 1939 do 1951

Slika §t. 23: Druga svetovna vojna

Vojna je povzrocila, da so v Fiatu izrazito zmanjsali
proizvodnjo osebnih avtomobilov, medtem ko je proizvodnja

gospodarskih vozil mo¢no narasla.

Vir: Interna literatura Avto Triglav, d. o. o.

Slika §t. 24: Spremembe v vodstvu

Leta 1945 je umrl senator Giovanni Agnelli in vodenje

podjetja je prevzel Vittorio Valletta.

Vir: Interna literatura Avto Triglav, d. o. o.

Slika §t. 25: Povojno okrevanje

Leta 1948 je bila zaklju¢ena obnova proizvodnih prostorov, ki
so bili med vojno unifeni. K temu je pripomogla tudi

ameriSka finan¢na pomoc¢ iz Marshallovega nacrta. Dobicek

Flat 500 plardiniera je rasel, enako je veljalo za Stevilo zaposlenih.

Vir: Interna literatura Avto Triglav, d. o. o.
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Slika §t. 26: Zavezanost raziskavam

Z novima avtomobiloma, Fiatom 500 in Fiatom 1400, je
podjetje potrdilo svojo zavezanost razvoju in inovacijam.
Prvi€ so v avtomobile iz serijske proizvodnje vgradili sistema
za ogrevanje in zraCenje. Raziskave so se nadaljevale tudi na

podro¢ju letalskih in ladijskih motorjev in tako je leta 1951

Fiat 500
nastalo prvo italijansko letalo G80.

Vir: Interna literatura Avto Triglav, d. o. o.

3.1.25 Obdobje od 1952 do 1964

Slika §t. 27: Dizel

Leta 1953 je bil predstavljen prvi Fiatov avtomobil z

dizelskim motorjem, 1400 Diesel.

Vir: Interna literatura Avto Triglav, d. o. o.

Slika §t. 28: Zacetek gospodarskega razcveta

V letu 1958 je proizvodnja zabelezila izredno rast pri

i By L

L T avtomobilith in pri kmetijski mehanizaciji. Mirafiori je
TR kL

podvojil proizvodnjo in Fiat je odprl nove proizvodne obrate
v tujini. V Italiji je bilo to obdobje gospodarskega razcveta,

avtomobilska industrija je bila gonilna sila celotnega

gospodarstva.

Vir: Interna literatura Avto Triglav, d. o. o.
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Slika §t. 29: Novi modeli

Flat Nuowa 500

Leta 1955 je nastal Fiat 600, mestni avtomobil z motorjem v
zadnjem delu. Leta 1957 so predstavili model Fiat 500, leta
1960 pa se je zacela proizvodnja razli¢ice "Giardinetta",
predhodnice danasnjih kombi limuzin. To so bila tudi prva

leta Fiata 1800, sledila sta Fiat 1300 in 1500.

Vir: Interna literatura Avto Triglav, d. o. o.

3.1.2.6 Obdobje od 1965 do 1977

Slika $t. 30: Gospodarski razcvet in druzbeni nemiri

Nadaljevala se je rast proizvodnje in izvoza. Statisti¢ni
podatki so pokazali, da se je Stevilo avtomobilov z enega na
96 prebivalcev povzpelo na enega na 28 prebivalcev. V tem
Casu se je Fiat raz§iril na juZzno Italijo, kjer so zrasle Stevilne
nove tovarne. Vse vec pa je bilo tudi sindikalnih nemirov, leta

1969 je skupno Stevilo stavkovnih ur doseglo 15 milijonov.

Vir: Interna literatura Avto Triglav, d. o. o.

Slika §t. 31: Novi avtomobili

Za Fiatom 850, novim, priljubljenim mestnim avtomobilom,
se je leta 1971 predstavil Fiat 127. To je bil prvi Fiatov
avtomobil s pogonom na sprednji kolesi. Prodaja je bila zelo

uspesna, izbrali so ga tudi za avto leta.

Vir: Interna literatura Avto Triglav, d. o. o.
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Slika §t. 32: Avtomatizaciji naproti

Leta 1966 je Giovanni Agnelli, ustanoviteljev vnuk, postal
predsednik podjetja. Sledilo je obdobje, v katerem se je Fiat
usmerjal v vse ve€jo avtomatizacijo proizvodnega procesa,
podjetje se je borilo z naftno krizo in poskusilo nadaljevati

pot tehnoloskih inovacij.

Vir: Interna literatura Avto Triglav, d. o. o.

3.1.2.7 Obdobje od 1978 do 1990

Slika §t. 33: Sistem Robogate

Leta 1978 je nastal sistem Robogate, novi prilagodljivi sistem
za robotizirano sestavljanje karoserij. Zastavljena je bila pot

inovacij in avtomatizacije proizvodnje.

Vir: Interna literatura Avto Triglav, d. o. o.

Slika §t. 34: Oblikovanje holdinga

Leta 1979 je bilo za podro¢je avtomobilske industrije
ustanovljeno neodvisno podjetje, delniska druzba Fiat Auto
S.p.A., ki je vkljucevala blagovne znamke Fiat, Lancia,
Autobianchi, Abarth in Ferrari. Sprva je bil v lasti Fiata 50 %
delezZ Ferrarija, vendar je deleZ pozneje narasel na 87 %. Leta

1983 je druzba prevzela Se Alfo Romeo in kupila Maserati,

znamko prestiznih Sportnih avtomobilov.

Vir: Interna literatura Avto Triglav, d. o. o.
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Slika §t. 35: Neodvisne druzbe

Za Stevilna podrocja Fiatovega delovanja so bila ustanovljena
neodvisna podjetja. Ob Fiatu Auto so bila ustanovljena
naslednja podjetja: Fiat Ferroviaria (Zeleznica), Fiat Avio
(letalstvo), Fiat Trattori (traktorji), Fiat Engineering, Comau,

Teksid, Magneti Marelli.

Vir: Interna literatura Avto Triglav, d. o. o.

Slika §t. 36: Fiat Panda in Fiat Uno

Leta 1980 je Giugiaro za Fiat oblikoval nov majhen
JARELNEE  avtomobil, poimenovali so ga Panda. Dve leti pozneje je bil
rojen avto, ki je postal zasCitni znak novih zacetkov Fiata
Auta, Fiat Uno. Zanj so bile znacilne radikalne inovacije na
podrocju elektronike, izbire materialov in do okolja prijazen

motor 1000 Fire.

Vir: Interna literatura Avto Triglav, d. o. o.

Slika §t. 37: Fiat Tipo

Drugi uspesni model je na ceste zapeljal leta 1989. To je bil
Tipo, izbran za avto leta zaradi vrhunskih tehni¢nih reSitev.
Njegova proizvodnja je zaznamovala nov dosezek Fiatove

tehnologije: proizvodnjo po obdelovalnih postajah.

Vir: Interna literatura Avto Triglav, d. o. o.
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3.1.2.8 Obdobje od 1991 to 2003

Slika $t. 38: Novi avtomobili devetdesetih

Fiat Coupé

Premierni predstavitvi Fiata Tempre leta 1990 je leta 1991
sledil Fiat 500. Dve leti pozneje, leta 1993, je priSel trenutek
Fiata Punta (izbran za avto leta 1995) in Fiata Coupéja.
Karoserijo sta zasnovala Pininfarina in Fiatov center za

design.

Vir: Interna literatura Avto Triglav, d. o. o.

Slika $t. 39: Drugi priljubljeni avtomobili

Fiat Palio

Z modelom Fiat Ulysse, predstavil se je leta 1994, je podjetje
stopilo na podrocje, ki se je postopno Sirilo na podrocje
enoprostornih vozil. Leto 1995 je leto premierne Barchette,
Fiata Brava in Brave, naslednje leto so sledili $e Fiat Marea in

Marea Weekend, leta 1997 pa Se Fiat Palio.

Vir: Interna literatura Avto Triglav, d. o. o.

Slika §t. 40: Spremembe v vrhu in novi sedez

Leta 1996 je Giovanni Agnelli postal Castni predsednik
skupine Fiat, direktorski polozaj pa je prevzel Cesare Romiti.
Leta 1997 je druzba mati zapustila prostore v ulici Marconi in
se preselila v palaco Fiat v Lingottu, ki so jo bili preuredili in

namenili sejemski in kongresni dejavnosti.

Vir: Interna literatura Avto Triglav, d. o. o.
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Slika §t. 41: Nove strategije podjetja

Da bi se spopadlo s krizo v zacetku devetdesetih let, se je
podjetje odlocilo za pospeSeno Siritev na svetovni trg.
Podjetje je kmalu doseglo 60 % prihodkov od prodaje na trgih
zunaj Italije. Konec devetdesetih je vse agresivnejsa
konkurenca Fiat spodbudila k novemu razmisljanju; blagovno
znamko so promovirali kot inovativno, z naprednimi

tehni¢nimi reSitvami po dostopni ceni. Ob praznovanju 100.

obletnice podjetja leta 1999, je dobil Fiatov logotip nov izgled, ozivili so barve in dobil je

okroglo obliko.

Vir: Interna literatura Avto Triglav, d. o. o.

Slika $t. 42: Zadnji rojeni v 90. letih in prvi iz novega stoletja

1998 je bilo leto fiata Seicenta, idealnega avtomobila za voznjo po mestu, in Multiple, za

katero je znacilna izjemna prilagodljivost. Dve leti pozneje, na pariski avtomobilskem sejmu,

so predstavili Fiat Doblo, vozilo za prosti ¢as in obenem gospodarsko vozilo. Leta 2001 je

prislo do lansiranja Fiata Stila, avtomobila, ki so ga zaznamovali nov dizajn, najsodobnejSa

tehnologija in bogata, luksuzna dodatna oprema. Naslednje leto so predstavili prenovljeno

(Flat Dobld \ ‘ﬁ‘_!

Fiat Multiplo, novega Fiata Ulysse in Fiata Stilo Multi
Wagon. 2003 sta na trg prisla novi Fiat Punto (natanko deset
let za prvim modelom), opremljen z inovativhim motorjem
1.3 Multijet 16v, in nova Barchetta, prenovljena zunaj in
znotraj. Jeseni se je pojavila nova Panda, ki je bila razglasena

za avto leta 2004.

Vir: Interna literatura Avto Triglav, d. o. o.
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3.1.2.9 Obdobje od 2004 do 2007

Slika §t. 43: Prenovitev logotipa pri Fiat Idei

Fiat Idea je bil prvo MPV vozilo, narejeno pri Fiatu in hkrati tudi prvo vozilo, katerega naloga

je bila tudi komuniciranje nove strategije: Fiat Idea je dobila okrogel logotip, prenovljen in

predlagan s strani Centro Stile Fiat (Oblikovalskega centra Fiat), katerega namen je bila

obuditev simbola, ki bo obudil in proslavil 100. obletnico
podjetja. Poleg omenjenega je bila naloga tudi predstavitev
pomembne spremembe v Fiatovem dizajnu: ve¢ poudarka na
visoko tehnoloSki vsebini vozila in "pametnih" reSitvah,
oblikovanih z namenom poenostavitve vsakodnevnega

Zivljenja.

Vir: Interna literatura Avto Triglav, d. o. o.

Slika $t. 44: Dizelski motorji Multijet

Varcevanje z gorivom in visoke zmogljivosti so prednosti
Multijet motorjev, ki so se izkazali za pomembno in uspesno
komponento pri Fiatovih vozilih. Nov sistem - rojen v
evoluciji tehnologije skupnega voda (Common Rail) - je
osnova druge generacije Fiatovih motorjev: majhnega 1.3
Multijet 16v in Sportnih 1.9 Multijet s 88 kW (120 KM) in
110 kW (150 KM).

Vir: Interna literatura Avto Triglav, d. o. o.

Slika §t. 45: Tri leta novih modelov

Obdobje med leti 2004 do 2006 je bilo izredno delovno za
podjetje iz Torina, ki je sledilo korenitim spremembam v
korporacijski kulturi in misljenju, usmerjeno pa je bilo v
prenovitev palete proizvodov, v tehnoloski razvoj, v kvaliteto
dizajna in v novo, konstruktivno razmerje s strankami. V teh

letih je nova filozofija prinesla rojstvo novih modelov in
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nekaj prenovitev obstojeCih modelov: od prenovitve Fiat Idee, Seicenta in Stila do nove
Multiple in lansiranja Pande 4x4 v letu 2004. V letu 2005 smo bili prica ponovnemu rojstvu
Fiat Crome, ki jo je oblikoval Giugiaro, novemu Fiat 600 (50. obletnica), ter rojstvu Grande
Punta, v katerem je zdruzena lepota, trdnost in vznemirjenje. Leto 2006 je prineslo novega
Dobla in Sedicija, vozila 4x4 za ljudske mnozice, ki se dobro obnese tako na cesti kot na
brezpotjih in ki je istocasno bilo uradno vozilo Zimskih olimpijskih iger 2006 v Torinu. Paleta
Fiat Pande pa je bila za leto 2007 prenovljena in hkrati razSirjena.

Vir: Interna literatura Avto Triglav, d. o. o.

Slika §t. 46: Prvenec novega logotipa na novem Fiat Bravu

Leto 2007 se je zacelo s predstavitvijo novega Brava,
katerega rojstvo je zabelezil prvi uradni Fiatov internetni
blok. Bravo je prvo vozilo, na katerem je uporabljen nov

fiatov logotip, ki predstavlja otipljiv znak v preoblikovanju

podjetja. Novi Bravo je uspeSna mesanica lepote in vsebine,
kateremu je usojeno postati zgled in precedens v svojem
segmentu.

Vir: Interna literatura Avto Triglav, d. o. o.
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4 POZICIONIRANJE BLAGOVNE ZNAMKE FIAT NA
SLOVENSKEM TRGU

Kotler (1998, 310) je lepo citiral Riesa in Trouta (strokovnjaka za oglasevanje), ki sta uvedla
pojem pozicioniranje. Njuna opredelitev pa se glasi: »Pozicioniranje se pricne z izdelkom, ki
je lahko trgovsko blago, storitev, podjetje, institucija ali celo oseba. S pozicioniranjem

vplivamo na misljenje potencialnega kupca, tj., izdelke vtisnemo v kupéevo zavest« .

Po Kotlerju (1998, 307) je pozicioniranje postopek oblikovanja ponudbe in podobe podjetja z
namenom, da v oceh ciljnih kupcev pridobi neko vidno mesto z doloceno vrednostjo.
Pozicioniranje zahteva od podjetja, da doloc¢i, koliko in katere razlike bo uporabilo za svoje
ciljne kupce. Razliko je vsekakor vredno razviti do takSne mere, da bo ustrezala naslednjim
merilom: pomembnost, prepoznavnost, nadpovpre¢nost, komunikativnost, izklju¢na prednost,

dosegljiva cena in donosnost.
Kot vsaka avtomobilska blagovna znamka ima tudi Fiat na slovenskem avtomobilskem trgu

prisotnih ve¢ razlicnih modelov. 1z torti¢nega prikaza spodaj je razvidno, da 66,5 odstotkov

celotne Fiatove prodaje v Sloveniji nosi model Punto, ki je "paradni konj" Fiata.
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Tabela §t. 1: Prikaz prodaje novih vozil Fiat po modelih v letu 2008

Model Prodano Prodano v odstotkih
Punto 2.825 66,5
Bravo 665 15,7
Panda 238 5,6
500 232 5,5
Sedici 96 2,3
Doblo 94 2,2
Linea 53 1,2
Croma 18 0,4
Stilo 9 0,2
Multipla 3 0,1
Ulysse 1 0,1
Idea 5 0,1
Ostalo 6 0,1

SKUPAJ: 4.245 100

Vir: Interna literatura Autocommerce, d. 0. 0.
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Graf §t. 1 Torti¢ni prikaz prodaje novih vozil Fiat po modelih v letu 2008
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Vir: Interna literatura Autocommerce, d. 0. 0.

Fiat Punto je po velikosti uvr§éen med vozila segmenta B (segment majhnih avtomobilov),
vse bolj popularnih ne samo kot drugi druzinski avto, temvec tudi dovolj varen in prakticen,
ki je lahko prav tako prvi in edini druzinski avto. V omenjenem segmentu je konkurenca
najvecja, saj je to segment, ki zajema skoraj 39 odstotkov celotnega trznega deleza (glej graf
S§t. 2). V tem segmentu je za zagotovitev dobrih prodajnih rezultatov pomemben predvsem
eden od dejavnikov marketinskega spleta - cena vozila. Cenovno pozicioniranje blagovne
znamke Fiat na slovenskem trgu poteka po metodologiji Jato Dynamics kot objektivnemu

ocenjevalcu svetovnega avtomobilisti¢nega trga.
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Tabela §t. 2: Prikaz celotne prodaje novih vozil v letu 2008 po segmentih v Sloveniji

Prodanih avtomobilov v

Segment Prodanih avtomobilov T
UTILITY B 24.191 33,8

LOWER MEDIUM C 17.901 25,0
INTERMEDIATE D 7.917 11,1
OFF ROADS | 6.273 8,8
MIDDLE MPV L1 5.590 7,8
SMALL MPV LO 2.806 3,9
PASSANGER KV P 2.487 3,5
SUPERUTILITY A 1.835 2,6
BIG MPV L2 972 1,4
UPPER MEDIUM/HIGH E 909 1,3
SPORTS/OTHERS H 431 0,6
LUXURY G 306 0,4

Vir: Interna literatura Autocommerce, d. 0. 0.
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Graf §t. 2: Torti¢ni prikaz celotne prodaje novih vozil v letu 2008 po segmentih v Sloveniji
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Vir: Interna literatura Autocommerce, d. 0. 0.

4.1 Stanje slovenskega avtomobilskega trga

Slovenski avtomobilski trg in podjetje Avto Triglav, d. o. o. kot njen sestavni del je v zadnjih
desetih letih dozivel konstantno padanje. Od leta 1999, ko je bilo prodanih skoraj 80.000
novih vozil in je bil delez prodanih vozil Fiat 7,6 odstotni (skoraj 6.000 vozil), je prodaja
konstantno padala, dokler ni podjetje Avto Triglav, d. o. o. dve leti zapored (2005 in 2006)
zabelezil poraznih 4,5 odstotka (ve¢ kot polovico manj — 2.762 vozil) prodanih vozil Fiat pri
prodanih nekaj ve¢ kot 60.000 novih vozilih. Tak negativen trend prodaje je v marsi¢em
narekoval tudi zmanjSanje aktivnosti, povezanih z marketinSkim komuniciranjem blagovne
znamke Fiat. Rezultati leta 2007 kaZejo, da je Fiat in na sploSno celotni slovenski
avtomobilski trg pricel beleziti rahlo porast prodaje, vendar pa bomo morali pocakati na
letosnjo celoletno prodajo, da bomo lahko zagotovo rekli, kakSen trend prodaje je narekovala
svetovna recesija, saj Ce gre zaupati stroki, vanjo Sele padamo. (Interna literatura Avto

Triglav, d. 0. 0.)
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Tabela §t. 3: Prikaz prodaje vozil Fiat in celotna prodaja vozil na slovenskem trgu po letih

Leto Prodaja vozil Fiat | Slovenski trg - celotna prodaja | Trzni delez v odstotkih
1996 3.951 59.416 6,6
1997 5.798 62.007 9,4
1998 5.163 67.774 7,6
1999 5.929 78.142 7,6
2000 5.825 62.702 9,3
2001 4.554 55.497 8,2
2002 3.981 53.271 7,5
2003 3.789 61.259 6,2
2004 3.707 64.186 5,8
2005 2.764 61.375 4,5
2006 2.762 62.032 4,5
2007 3.494 69.647 5,0
2008 4.245 71.618 59
2009* 2.196 30913 7,1

* jan.- jun.

Vir: Interna literatura Autocommerce, d. 0. 0.
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S PREDSTAVITEV PODJETJA AVTO TRIGLAY, D. O. O.

Podjetje Avto Triglav, d. o. o., je h¢erinsko podjetje poslovnega sistema ACH, d. d., ki ima
50-letno tradicijo v avtomobilskem poslu razli¢nih blagovnih znamk. Leta 1995, ko je ACH
(pod takratnim imenom Autocommerce) pridobil zastopanje in prodajo programa vozil Fiat,
Lancia in Alfa Romeo, je druzba kapitalsko povezovala 16 podjetij, vsa vezana na
avtomobilski posel. V tem ¢asu je bil osnovni namen druzbe razprsitev nalozb in zmanjSanje
poslovnega tveganja. Ob avtomobilskem poslu kot osrednji dejavnosti je podjetje
Autocommerce, d. 0. o. preSel na povsem nova podro¢ja poslovanja. Priceli so realizirati
strategijo konglomeratne diverzifikacije dejavnosti. Leta 1998 je bil tako razvrS¢en v Stiri
poslovna podrocja: vozila, trgovina, turizem in finance. Leta 1999 pa so pridobili $e eno
poslovno podrocje - informacijsko tehnologijo. (Jubilejni AC Vestnik, interna literatura

Autocommerce, d. 0. 0., 2002, 90)

Podjetje Avto Triglav, d. o. o., ki je v 100-odstotni lasti ACH, d. d., je februarja 1996 nasledil
prejSnjega uvoznika vozil Fiat, Alfa Romeo in Lancia, Avto Makar in tudi obstojeco
trgovsko-servisno mrezo, ki je obsegala 16 trgovcev. Naslednje leto so priceli prodajati in

distribuirati originalne nadomestne dele.

5.1 Trgovska mreZa Fiat

Trgovska in servisna mreza podjetja Avta Triglav d.o.o., se je v Stirinajstih letih dodatno
razvijala in razprSila po vsej Sloveniji, s ¢imer je bila zagotovljena polna geografska
prisotnost blagovne znamke Fiat. Danes obsega omenjena pooblas€éena mreza 19
pooblascenih trgovcev blagovne znamke Fiat, 9 podtrgovcev vozil Fiat in 41 pooblas¢enih
serviserjev. PooblaS¢eni trgovci morajo imeti prodajni salon, zgrajen in opremljen skladno s
celostno grafi¢no podobo blagovne znamke, in tudi servis za avtomobile. Podjetje Avto
Triglav, d. o. o., ki upravlja z blagovno znamko Fiat na slovenskem trgu, ima pravico
zahtevati, da vsak pooblasceni trgovec pokriva to¢no doloceno regijo in da na trgu nastopa

usklajeno in harmonizirano po skupni strategiji.

Ponudbo podjetja Avto Triglav, d. o. o. dopolnjuje od leta 1998 tudi zastopanje in prodaja

motornih koles Aprilia.
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Klju¢no je doseci naslednje zahteve (Struttura e identificazione dell'area post vendita nelle
Concessionarie, Interna literatura Fiat, 2002):
— zunanja vidljivost (lahko prepoznavanje servisnih prostorov);
— enostaven dostop (usmerjevalne oznake morajo biti vidne s ceste, dostop mora biti
varen);
— najvecji poudarek je namenjen servisnemu podrocju, ki mora biti dostopen in viden;
— barve blagovne znamke morajo biti povsod dosledno upostevane;

— delovne obleke morajo biti skladne z zunanjo podobo poslovno servisnega centra.

5.1.1 Autocommerce, d. o. o.

Autocommerce, d. o. o., hcerinsko podjetje poslovnega sistema ACH, d. d., je najvedji
prodajalec in serviser vozil Fiat, Lancia in Alfa Romeo ter motociklov Aprilia. Na
slovenskem trgu avtomobilov je od leta 1996 in se lahko pohvali z dobro dinamiko prodaje;
skupaj s 120 zaposlenimi, s petimi lastnimi prodajnimi centri ter pooblas¢eno trgovsko in
servisno mrezo dosega prvo mesto na slovenskem trgu avtomobilov.

Tako Autocommerce, d. o. o. deluje v skladu z zahtevami, standardi in tradicionalnimi

vrednotami skupine Fiat.

Poslanstvo druzbe Autocommerce, d. o. o. je kakovostno in cenovno konkuren¢no
oskrbovanje kupcev z blagovnimi znamkami vozil Fiat, Alfa Romeo, Lancia, Honda,
Mitsubishi, Mercedes-Benz in Aprilia ter servisiranje in oskrbovanje vozil z nadomestnimi
deli in dodatno opremo. Poleg nastetega obsega tudi uvoz in prodajo rabljenih vozil ter
zbiranje odsluzenih vozil in odpadkov. Pri tem dajejo skrbi za Cisto in zdravo okolje poseben

poudarek (Interna literatura Autocommerce, d. 0. 0.)

Podjetje Autocommerce, d. 0. 0. vodi direktor druzbe, v pomo¢ mu je namestnik direktorja,

katerega odgovornost je podrocje financ, kadrov in organizacija podjetja.

Direktorjema za posamezna podrocja odgovarjajo vodja marketinga, vodja prodaje in vodja

poprodaje, ki skrbijo za koordinacijo dela med vsemi regijskimi centri.

Posamezni direktorji regijskih centrov vodijo poslovanje na lokacijah Ljubljana, Maribor,

Koper, Nova Gorica in Novo mesto, za posamezne oddelke znotraj regijskih centrov pa
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skrbijo vodje oddelkov (vodja prodaje osebnih vozil, vodja prodaje motornih vozil, vodja
prodaje lahkih dostavnih vozil, vodja servisa, vodja prodaje nadomestnih delov, vodja prodaje

rabljenih vozil, vodja uvoza rabljenih vozil, ...).

Autocommerce, d. 0. 0. je podjetje, ki ga sestavljajo po lastniskih delezih razlicna podjetja
delniske druzbe ACH, d. d. (Ac Intercar, d. o. 0., Avto Triglav, d. o. 0., Ac Konim, d. o. o.,
Ac Mobil, d. 0. 0.). Najvecji delez zavzemata podjetje Ac Intercar, d. o. 0. in Avto Triglav, d.
0. 0., medtem ko manjsi delez Ac Mobil, d. o. 0. in Ac Konim, d. o. o. (Interna literatura

Autocommerce, d. 0. 0.).

Podjetje Avto Triglav, d. o. o. je torej generalni uvoznik za blagovno znamko Fiat ter ostale
omenjene znamke, podjetje Autocommerce, d. 0. 0. pa v svojih regijskih centrih zagotavlja

kakovostno prodajo in servisiranje vozil blagovne znamke Fiat ter ostalih omenjenih znamk.
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6 KRATKA PREDSTAVITEV TEMELJEV
MARKETINSKEGA KOMUNICIRANJA

6.1 Opredelitev in pomen marketinskega komuniciranja

Komuniciranje je nenehna aktivnost, osredotocena na poSiljanje in sprejemanje znanja, idej,
dejstev, ciljev, Custev in vrednot. Je ¢loveska ves€ina, ki omogoca posiljatelju prenos sporo€il
do ciljnega sprejemnika. Ljudje lahko torej preko komunikacijskega procesa sodelujejo in se

med seboj povezujejo. (Smith, Berry in Pulford, 1997, 2)

V danasnjem razvitem svetu sodobno trzenje od podjetij zahteva veliko ve¢ kot le dober
izdelek, privlacno ceno in dostopnost izdelka za ciljne odjemalce. Podjetja morajo
komunicirati tako z obstoje¢imi kot potencialnimi kupci, ne morejo se izogniti vlogi

sporo¢evalca in promotorja.

Podjetja oblikovanje sporocCil za odjemalce nikakor ne smejo prepustiti nakljucju, zato s
potrebo po ucinkovitem marketinsSkem komuniciranju, najemajo oglasevalske agencije, ki
izdelajo ustrezne oglase. Prav tako najemajo strokovnjake za pospeSevanje prodaje, ki
oblikujejo programe za spodbujanje kupovanja, ter agencije za odnose z javnostmi, ki skrbijo
za publiciteto izdelkov in javno podobo podjetij. Prodajalce izobrazujejo in jih ucijo

prijaznosti. (Kotler, 1998, 596)

MarketinSko komuniciranje prispeva k temu, da potencialne odjemalce obves¢amo oziroma
informiramo o ponudbi podjetja. Prav tako prepricujemo in spominjamo obstojece in
potencialne odjemalce o njihovih potrebah, zaZeljenosti vstopa v menjalne odnose in
prednostih sodelovanja z nami. Poleg tega marketinsko komuniciranje uporabljamo tudi za
diferenciranje oz. razlikovanje podobnih konkuren¢nih izdelkov in blagovnih znamk. (Fill,

1999, 3)
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6.2 Povezava med marketingom in marketin§kim komuniciranjem

Marketing je postopek nacrtovanja in izvajanja filozofije razvoja zamisli, blaga in storitev,
dolocanja njihovih cen, metod njihove promocije in distribucije, katerega cilj je vzpostaviti

menjavo, ki bo zadovoljila cilje, potrebe in zahteve posameznikov kot tudi organizacij.

Z dolocitvijo ciljev marketinga je potrebno doloditi tudi ciljne trge, njihove pozicije in orodja
marketin§kega nacrta. Med ta orodja spadajo instrumenti marketinSkega spleta, ki jih
uvrs¢amo Vv §tiri kategorije, v angles¢ini imenovane 4P marketing mix-a. Obi¢ajno med te
prvine Stejemo izdelke, cene, distribucijo in marketin§ko komuniciranje. Slika §t. 47 prikazuje

prvine marketinSkega spleta. (Pelsmacker, Geuens in Van den Bergh, 2001, 2)

Slika §t. 47: Marketinski splet

MARKETINSKI
SPLET
IZDELEK CENA MARKETINSKO DISTRIBUCIJSKE
KOMUNICIRANJE
POTI
Oglasevanje Odnosi z Pospesevanje Osebna Neposredno
javnostjo in prodaje prodaja trZzenje
publiciteta

Vir: Pelsmacker, Geuens in Van den Bergh (2001, 3)

Trzno-komunikacijski splet pa, kot vidimo, sestavlja nadaljnjih pet sestavin - oglasevanje,
neposredno trZzenje, osebna prodaja, stiki z javnostmi in pospesevanje prodaje. Vsako orodje
marketin§ko komunikacijskega spleta mora biti integrirano, povezano z ostalimi orodji

marketinSkega spleta.

Prvi instrument marketinSkega spleta predstavlja izdelek, ki ga lahko obravnavamo iz treh

ravni. Bistvo izdelka je brezprimerna prednost, ki jo prodajamo. Pravzaprav je potrebno biti
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pozoren na edinstvene prednosti izdelka v ofeh odjemalcev. Blagovna znamka je pogosto
povzetek, vizualna podoba vseh teh bistvenih prednosti. Vse te miselne ideje o izdelku je
potrebno pretvoriti v stvaren izdelek. To dosezemo s primerno kakovostjo, lastnostmi, obliko

in embaliranjem. Vrednost izdelka pa lahko povec¢amo z dodatnimi storitvami, jamstvom in

upostevanjem pripomb. (Pelsmacker, Geuens in Van den Bergh, 2001, 2)

Tabela §t. 4: Instrumenti marketing mix-a

MARKETINSKO
IZDELEK CENA DISTRIBUCIJSKE
KOMUNICIRANJE
POTI
Raznolikost ) ) ) ) )
Cena iz cenika Prodajne poti Oglasevanje
izdelkov
Kakovost Popusti Pokritje trga Odnosi z javnostmi
Oblika Kreditni pogoji Sortimani Pospesevanje prodaje
Lastnosti Placilni rok Transport Osebna prodaja
Blagovna znamka ZniZanja Zaloge Neposredno trzenje
Embaliranje Lokacije
Storitve
Jamstvo
Vrnitev neprodanih
izdelkov

Vir: Pelsmacker, Geuens in Van den Bergh (2001, 3)

Cena je edini instrument marketin§kega spleta, ki ni¢ ne stane, vendar povzro€a stroSke
proizvodnih in marketinSkih aktivnosti. Cena iz cenika je uradna cena izdelka, popusti in
znizanja pa prispevajo k vecji privlacnosti izdelka. Cena je dokaj nejasen instrument, po eni
strani znizanje cen privlaci kupce, po drugi strani pa predstavlja izgubo marze in dobicka.

Nadalje se odjemalci navadijo popustov in so usmerjeni samo na ceno in posledica tega je
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menjava blagovnih znamk. Zaradi tega, naj bi to orodje ¢im manj uporabljali (Pelsmacker,
Geuens in Van den Bergh 2001, 4).

Distribucija predstavlja v podjetju proces prenosa izdelka iz proizvodnje do odjemalca. Vse
to zajema transport izdelka, izbira posrednikov in trgovin na drobno, prodajne poti, pokritje
trga in sortimani izdelkov za ta trg. Strategija distribucije mora vsebovati povezavo med
podjetjem in prodajnimi potmi ter vseskozi iskati nove nacine za distribucijo izdelkov

(Pelsmacker, Geuens in Van den Bergh, 2001, 4).

Cetrti, najbolj viden instrument marketinskega spleta, predstavlja marketinsko
komuniciranje, ki zajema vsa orodja za komuniciranje s ciljnimi skupinami in lastniki, s
katerimi promoviramo izdelek in celotno podjetje. Nadalje navajam orodja marketinskega
komuniciranja po Pelsmackerju, Geuensu in Van den Berghu (2001, 5):

— oglaSevanje je neosebna predstavitev izdelkov ali storitev, ki obsega uporabo
mnozi¢nih in drugih oglaSevalskih sredstev (npr. TV, radio, Casopisi, revije, deske za
oglase,...), naroCena in placana s strani znanega naroc¢nika (oglasevalca);

— pospeSevanje prodaje vsebuje tiste aktivnosti, ki porabnike spodbujajo k nakupu, kot
so prezentacije, degustacije, kuponi, popusti, ...;

— osebna prodaja obsega ustno predstavitev izdelkov ali storitev v pogovoru z enim ali
vec¢ kupci z namenom prodati;

— odnosi z javnostmi in publiciteta predstavljajo splet aktivnosti, ki so usmerjene na
razliéne skupine ljudi, z namenom promovirati ali za$€ititi imidz organizacije ali
posameznih izdelkov. Publiciteta pomeni spodbujanje povpraSevanja po izdelku ali
storitvi v javnih medijih. Promocijske aktivnosti so za oglasevalce brezplacne. Je pa
publiciteta lahko tudi negativna... tudi novinarji, ki piSejo niso vedno nevtralni. Pri
publiciteti je presoja novinarjev, kaj bodo pisali in podjetja naj bi na to ne imela

nobenega vpliva.

Integrirano marketinsko komuniciranje povezuje vsa orodja marketinskega komuniciranja kot
instrumente marketinSkega spleta. Zaradi pomembnega vpliva vseh orodij marketinSkega
komuniciranja na celoten marketinSki nacrt jih moramo uporabljati ¢im bolj ucinkovito in
uspeSno. Za izvajanje ucinkovitih integriranih komunikacij je potrebno poznavanje

marketin§ke funkcije. Slika prikazuje proces marketinskih aktivnosti. (Ogden 1998, 6)
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Slika §t. 48: Proces marketinskih aktivnosti
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Vir: Ogden (1998, 7)
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6.3 Opredelitev temeljnih pojmov

6.3.1 Ciljni trgi

Starman (1995, 7) je zapisal, da mora trzni sporocevalec zaceti z jasno izoblikovano podobo o
ciljnem obc¢instvu. To so lahko potencialni kupci izdelkov njegovega podjetja, sedanji
uporabniki, odlocevalci in vplivnezi. Obcinstvo lahko sestavljajo posamezniki, skupine,
posamicni deli prebivalstva ali vsi skupaj. Dolocitev ciljne skupine kupcev (KOMU) je zelo
pomembna, saj vpliva na odlocitve o tem, KAJ bo sporocil, KAKO in KJE, ter nazadnje KDO

bo sporocilo prenesel.

Segmentiranje trga je postopek loCevanja odjemalcev v homogene skupine, v katerih
odjemalci podobno reagirajo na marketinske aktivnosti podjetja. Pri segmentiranju se

uporabljajo razlicna merila; objektivna so tista, ki so nepristranska in v naprej dolocljiva.

Segmentiranje trgov je lahko (Pelsmacker, Geuens in Van den Bergh 2001, 95-103):
— geografsko,
— demografsko (spol, starost, izobrazba, dohodki, ...),
— psiholosko,
— glede obnaSanja odjemalcev,
— glede lojalnosti blagovni znamki,

— glede statusa uporabe, prednosti in kupceve pripravljenosti.

Dolocanje ciljnih trgov pride na vrsto, ko smo celotni trg Ze razdelili na posamezne skupine.
Po segmentiranju se je torej potrebno odlociti, katere skupine bodo ciljne in katere so za

podjetje najbolj primerne in privlacne.

Druga odlocitev je pravilna izbira ciljnih skupin, pri ¢emer morajo upostevati Stiri sestavine:
velikost in rast skupine oz. segmenta, sestavine privlacnosti segmenta, cilje in proracun
podjetja ter stabilnost trga. Pri dolo¢anju segmentov morajo najprej upostevati iztrzek, rast in
donosnost. Majhna podjetja naj bi predvsem odkrivala trzne niSe, kadar je mo¢na konkurenca

v vecjih segmentih. (Pelsmacker, Geuens in Van den Bergh 2001, 106)
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Pozicioniranje izdelka ali blagovne znamke je razlikovanje nasih izdelkov od konkuren¢nih v
oc¢eh odjemalcev (npr. Volvo je varen avto). Pozicioniranje pomeni, da vsa zaznavanja,
obcutke in vtise odjemalcev o naSem izdelku ali blagovni znamki uporabimo oziroma

preoblikujemo v nase prednosti. (Pelsmacker, Geuens in Van den Bergh 2001, 106)

Naj omenim, da Avto Triglav, d. o. o. pri dolo€anju ciljnih trgov na Slovenskem trzis¢u ni
odigral velike vloge, saj so se o tem odlocali ze v Fiat Auto Italia, preden so se v podjetju

Vv v

odlocili za prodor na slovensko trzisce.

6.3.2 Cilji marketinSkega komuniciranja

Ko je dolocen ciljni trg s svojimi znacilnostmi, se mora sporocevalec odlociti, kakSen odziv
zeli doseci pri ob¢instvu. Koncni cilj je seveda nakup in zadovoljstvo, toda nakupno vedenje
je posledica dolgega postopka porabnikovega sprejemanja odlocitve. Trzenjski sporocevalec

mora vedeti, kako zviSati raven nakupne pripravljenosti pri obCinstvu. (Kotler 1998, 602)

Najbolj splosno bi cilje marketinskega komuniciranja opredelili kot predvsem informirati,
prepricati in spomniti oziroma spodbujati zavest o obstoju izdelka ali storitve. Na primer:
informirati o novem izdelku, pojasniti delovanje izdelka, graditi ugled podjetja, oblikovati
pripadnost — preferenco do znamke, spomniti, kje je izdelek na voljo in odjemalca spomniti,
da ga bo potreboval v bliznji prihodnosti. Regijski center Maribor je v osmih letih Stiri krat
zamenjal ime, zato je bilo toliko bolj pomembno S$irSo javnost obvescati 0 novem imenu in ga

povezati z blagovno znamko Fiat.

Obstaja vrsta modelov, ki razlagajo vedenje potrosnikov v nakupnem procesu. Najbolj znan je
gotovo model 'AIDA', ki ima S§tiri faze: pozornost, zanimanje, zelja in akcija. Drugi je
DAGMAR (definining advertising goals for measuring advertasing responses), ki vkljucuje
pet stopenj: nezavedanje, zavedanje, razumevanje, prepricanje in ukrepanje. Glede na to, kako
potencialni kupec pozna nas izdelek, je potem odvisno, ali je cilj nasega komuniciranja doseci
vecjo prepoznavnost izdelka ali morda vecjo dopadljivost. Za dolocene izdelke je lahko cilj
komuniciranja razviti ve¢jo Zeljo oziroma preferenco v primerjavi s konkurencnimi izdelki,
ali pa dodatno informirati o izdelku, ¢e prepricanje o smiselnosti nakupa ni dovolj globoko.

(Starman 1995, 8-9)
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Komunikacijski cilji morajo vsebovati veliko karakteristik, biti morajo (Pelsmacker, Geuens
in Van den Bergh, 2001, 122):

— usklajeni z cilji marketinga in cilji celotnega podjetja;

— usklajeni s trenutno in zeljeno pozicijo izdelka ali blagovne znamke;

— doloceni tako, da so merljivi;

— oblikovani z upostevanjem mnenj tistih ljudi, ki jih bodo izvrSevali;

— razumljivi in sprejeti od vseh ljudi, ki so vpleteni;

— vidni kot dolZnost 0z. obveznost ter motiv za vse vpletene ljudi;

— po potrebi predelani v pod cilje.

6.3.3 Strategije marketin§kega komuniciranja

Veliko organizacij uporablja strategije marketinga in strategije oglaSevanja, medtem ko se
strategije marketin§kega komuniciranja zelo redko uporabljajo. Strategije marketinskega
komuniciranja povezujejo in vodijo vsa orodja komuniciranja v eno doloceno in zastavljeno

Smer.

Strategija mora biti dolo¢ena na vseh ravneh v podjetju po logi¢nem in enostavnem zaporedju
SOSTAC analize, katere kratice imajo naslednji pomen v angleSkem jeziku:

S — situation: kje smo sedaj?

O — objective: kje bi radi bili?

S — strategy: koko bomo prisli do tja?

T — tactics: katera orodja bomo uporabili kako in kdaj?

A — action: kaj je treba narediti, da bi u€inkovito uporabili vsakega od orodij?

C — control: kako in kdaj vemo, da smo prisli na cilj (prej je treba definirati pravila).

SOSTAC analiza je sistem oblikovanja vizije in strategije in vsebuje analizo sedanjega stanja,
cilje - kaj zelimo doseci (zajemajo tako marketinSke kot komunikacijske cilje), strategijo -

kako bomo to dosegli, taktiko z detajli strategije, izvedbo plana in kontrolo z merjenjem.

Glavne sestavine strategije marketinSkega komuniciranja po Smithu, Berryu in Pulfordu
(1997, 86-107) so:
— pozicioniranje — ponovno formulirati in utrditi pozicijo izdelka ali blag. znamke;

— prednosti - ojaciti koristi in prednosti izdelka, ki jih vidijo odjemalci;
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— moc¢ — dokazati in podpreti nase konkurencne prednosti;

— konkurenca — imeti tekmovalno razseznost;

— odjemalci — segmentiranje in dolo¢anje ciljnih skupin, upoStevanje vseh stopenj v
nakupnem procesu od spodbujanja zavesti do ohranjanja ponavljajo¢ih nakupov;

— orodja — uporaba razli¢nih komunikacijskih orodij;

— integracija — povezovanje komunikacijskih orodij v celoto in njthovo primerno
zaporedje uporabe;

— denarna sredstva - za posamezna orodja navedena visina potrebnega denarja;

— cilji — biti mora usklajena s cilji strategije celotnega podjetja in

— strategija marketinga — iz katere mora izhajati in biti z njo usklajena.

Pri izvajanju strategije marketinskega komuniciranja so pomembni trije viri, v anglesc¢ini

3Ms:

ljudje s strokovnim znanjem in sposobnostmi, ki so potrebni za izvajanje razli¢nih
opravil;

— proracun — ali imamo dovolj denarja z upostevanjem vseh prihodnjih prilivov in izgub
ter

— Cas — ali imamo dovolj ¢asa za izvedbo plana.

6.3.4  Proracun za marketinSko komuniciranje

Ena najtezjih trzenjskih odloCitev za podjetje je dolocCitev viSine sredstev za promocijo

(Kotler, 1998, 611).

Dolo¢anje proracuna za komuniciranje je zelo pomembna aktivnost in vsekakor ne na
zadnjem mestu v planu marketinSkega komuniciranja. Za pravilno odloc¢itev glede proracuna
ne obstaja idealna formula, predvsem so pomembne izkuSnje in pravilna presoja. Zaradi tega
bi morali pri izbiri proracunskega postopka dobro premisliti in izhajati iz ciljev komuniciranja

v celotnem komunikacijskem planu (Pelsmacker, Geuens in Van den Bergh, 2001, 142).

Glavne naloge proracuna zahtevajo upostevanje dolocenih nacel (Pelsmacker, Geuens in Van
den Bergh, 2001, 142):
— nacelo nacrtovanja financnih sredstev za vsak izdelek ali skupino izdelkov posebe;,

— nacelo nacrtovanja za obdobje, ki omogoca uresnicitev ciljev komuniciranja in
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nacelo nacrtovanja finan¢nih sredstev po instrumentih komuniciranja

Kotler (1998, 611-613) navaja naslednje metode dolocanja proracuna za komuniciranje:

Metoda razpolozljivih sredstev. Mnogo podjetij doloCi viSino proracuna za
promocijo glede na razpoloZljiva sredstva. Ta nacin pa povsem zanemarja nalozbeno
vlogo komuniciranja in njen neposredni u¢inek na obseg prodaje. Posledica je negotov
letni proratun za komuniciranje in s tem otezeno dolgoro¢no nacrtovanje
marketin§kega komuniciranja.

Metoda deleza od vrednosti prodaje. Nekatera podjetja izdatke za komuniciranje
doloc¢ijo glede na delez od prodaje (tekoce ali predvidene) ali prodajne cene. Ta
metoda naj bi imela vrsto prednosti. Prvi¢, viSina sredstev za komuniciranje se
spreminja glede na to, koliko si podjetje lahko 'privos¢i'. Drugic¢ ta metoda spodbuja
poslovodstvo, da wupoSteva medsebojno povezanost komunikacijskih stroskov,
prodajne cene in dobicka na enoto. Kljub naStetim prednostim ima metoda deleza od
prodaje precej slabih lastnosti. Deluje po kroznem nacelu, saj obravnava prodajo kot
vzrok komuniciranja in ne kot njeno posledico. Namesto trznih priloznosti so podlaga
za proracun razpolozljiva sredstva. Odvisnost proracuna od letnih gibanj otezuje
dolgoro¢no nacrtovanje. Predvsem pa ta metoda ne spodbuja doloCitve takSnega
proracuna, ki bi uposteval, kaj si posamezni izdelek res zasluzi.

Metoda primerjave s konkurenti. Nekatera podjetja proracun za komuniciranje
dolo¢ajo na podlagi primerjave s konkurenti. V podporo tej metodi navajajo dva
argumenta. Prvi¢, izdatki konkurentov naj bi predstavljali skupne izkusnje znotraj
panoge. Drugi¢, ohranjanje konkuren¢ne enakovrednosti naj bi pomagalo preprecevati
promocijske vojne. Nobeden od teh argumentov pa ne drzi. Nobenega razloga ni za
misel, da tekmec bolje ve, koliko je treba porabiti za komuniciranje. Ugled, vizije, cilji
podjetij se tako zelo razlikujejo, da so njihovi proracuni za promocijo le slabo vodilo.
Metoda ciljev in nalog. Dolo¢anje proracuna za komuniciranje po tej metodi zahteva
od trznikov, da natan¢no opredelijo posamicne cilje, dolo¢ijo naloge, ki jih je treba
izpeljati za dosego ciljev, in ocenijo stroSke izvajanja teh nalog. Vsota stroSkov je
podlaga za predlog promocijskega proracuna. Prednost te metode je, da mora
poslovodstvo dolo¢no opredeliti svoja predvidevanja glede razmerja med porabljenim
denarjem, ravnijo izpostavljenosti, stopnjo prvih nakupov in redno uporabo.

Poglavitno vprasanje je, kolikSno teZo naj marketinSko komuniciranje dobi v celotnem
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marketinSkem spletu. Odvisno je predvsem od stopnje zivljenjskega cikla izdelkov ali
gre za splosne ali visoko diferencirane izdelke, ali se jih kupuje rutinsko ali pa jih je

treba 'prodati' in drugo.

Sluzba marketinga v podjetju Autocommerce, d. o. o. dolo¢a proratun za marketinsko
komuniciranje po metodi deleza od vrednosti prodaje, kar je sicer smiselno, vendar samo
dokler je prodaja konstantna. Ko pride do drasti¢énega padanja prodajnih Stevilk, pa lahko iz
izkusenj povemo, da je ta metoda zgresSena, saj bi morali takrat, ko obisk v salonih pojenja in
je odzivnost potencialnih kupcev slaba, oglaSevati Se ve¢. Konkurenca je namre¢ non stop "na
prezi" in ¢e se v medijih, med vsemi imeni drugih avtomobilskih blagovnih znamk, izgubi
ime Fiat, potem se pri¢ne slaba prodaja in s tem tudi nadaljnje nizanje finan¢nih sredstev za
marketin§ko komuniciranje, kar pa dolgoro¢no zakljucuje zaCarani krog s slabimi prodajnimi

rezultati.

6.4 Predstavitev posameznih orodij marketinSkega komuniciranja

Podjetja morajo celotni proracun za marketinsko komuniciranje razdeliti med posamezna
orodja: oglasevanje, odnosi z javnostmi, pospeSevanje prodaje, publiciteta in osebna prodaja.
Znotraj ene panoge se lahko razdelitev sredstev za marketinSko komuniciranje zelo razlikuje.
V podjetjih neprestano iS¢ejo nove nadine za doseganje ucinkovitosti in pri tem menjavajo
komunikacijska orodja glede na njihovo ekonomsko ustreznost. Vsako orodje ima svoje
znacilnosti in ceno, ki jih trznik mora poznati, da lahko pravilno dolo¢i komunikacijski splet.

(Kotler, 1998, 613)

6.4.1 Oglasevanje

Oglasevanje je eno izmed najstarejSih, najpomembnejsih in ocitnih orodij komunikacijskega
spleta. Definiramo ga lahko kot vsako neosebno placano obliko komuniciranja v razli¢nih
medijih od poslovnih organizacij, neprofitnih organizacij in posameznikov, ki so na nek nacin
povezani s sporocilom. Oglasevanje je dobro komunikacijsko orodje za informiranje in
prepri¢evanje ljudi.

Razvijanje oglasevalske kampanje je, tako kot ostali komunikacijski plani, sestavljeno iz vec

korakov. Zacetna tocka je vsekakor strategija marketinga, iz katere mora biti razvita strategija
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oglasevanja, ki vsebuje tri glavne sestavine (Pelsmacker, Geuens in Van den Bergh, 2001,
160-162):

— ciljna skupina (komu je sporoc¢ilo namenjeno?);

— cilji oglasevanja (zakaj komuniciramo in kaj zelimo doseci?);

— strategija sporocila (kaj Zelimo sporocati?).

Posamezne faze oglasevalske kampanje prikazuje slika §t. 49.

Oglasevanje v podjetju Autocommerce, d. o. o. poteka, kot smo opisali v 7. poglavju, na
razli¢nih nivojih. Najbolj izrazito je recimo tedensko oglaSevanje, ki se vrsi lokalno po RC-
jih. Tako v RC Maribor sami kontaktirajo z mediji, s katerimi spreminjajo tekste v oglasih, ali
pa obcasno tudi slike. Obstajajo oglasi, ki so konstantni, kar pomeni, da je veli¢ina oglasa
prilagojena naSemu proracunu, spreminjajo pa sporo¢ilo samega oglasa, seveda vse v skladu z

navodili distributerja in v skladu s pripravljeno prodajno akcijo ter celostno graficno podobo.

6.4.2  Odnosi z javnostmi in publiciteta

Odnosi z javnostmi so zelo primerno orodje zaradi treh bistvenih znacilnosti (Kotler, 1998,
616):

— visoka prepricljivost: sporocCila v obliki novic so za porabnike vero dostojnejSa in
prepricljivejsa kot oglasi;

— neopaznost: sporoc€ila pridejo do kupcev v obliki vesti in ne kot prodajno usmerjena
komunikacija, zato dosezejo tudi ljudi, ki bi se sicer izognili prodajnim zastopnikom
oziroma prezrli oglase;

— dramatizacija: podobno kot oglasevanje imajo tudi odnosi z javnostmi veliko izrazno

moc za predstavljanje podjetja ali izdelka.

Odnosi z javnostmi je komunikacijsko orodje, ki ga uporabljajo za promoviranje dobrega
imidZa celotnega podjetja. Pri tem gre za natan¢no planiranje ohranjanja in izboljSevanja

razumevanja in naklonjenosti z razli¢nimi javnostmi.
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Naloge oddelka za odnose z javnostmi (Jefkins, 1998, 51):

svetovanje vodstvu organizacije s podrocja organizacijskega komuniciranja;

izdelava analiz komunikacijskega stanja;

izvajanje zahtevnejSih analiz klipinga;

pripravljanje osnov za raziskave in ankete javnega mnenja, njihovo naroCanje in
analiza;

snovanje komunikacijskih strategij za razlicne ciljne javnosti,

pripravljanje, nacrtovanje in izvajanje komunikacijskih programov, akcij in kampanj;
komuniciranje s ciljnimi javnostmi;

nacrtovanje, organiziranje in izvajanje tehnik odnosov z javnostmi (novinarske
konference, sporocila za javnost, razstave, sejmi, predstavitveni nastopi,...);
organiziranje publiciranja in tiska ter urejanje in redakcija internih publikacij;
ovrednotenje in merjenje rezultatov dela odnosov z javnostmi in posameznih
komunikacijskih programov ter naroCanja zunanjih ocen, druga strokovna opravila po

narocilu sektorja ali glavnega direktorja.
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Slika $t. 49: Posamezne faze pri razvijanju oglaSevalske kampanje

Strategija marketinga

|

Strategija oglaSevanja Komu?
- ciljne skupine Zakaj?
l Kaj?
Kreativna strategija Kako?
- kreativna ideja
Kje?
Strategija medijev
syamedy Kdaj?
- kateri medij Kako pogosto?

|

Ocenjevanje alternativ

|

Izvedba

|

Ocenjevanje kampanje

Vir: Pelsmacker, Geuens in Van den Bergh (2001, 162)
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6.4.3  Pospesevanje prodaje
Kotler (1998, 615) je zapisal, da podjetja uporabljajo pospesevanje prodaje, da bi spodbudila
mocnejsi in hitrej§i odziv porabnikov. S pospeSevanjem prodaje poudarjajo ugodnosti pri
nakupu njihovih izdelkov in skuSajo spodbosti padajoCo prodajo. Ucinki pospeSevanja
prodaje so navadno kratkotrajni in ne pripomorejo k dolgoro¢ni naklonjenosti porabnikov do
blagovne znamke. Ceprav je res, da so orodja za pomo¢ pri pospesevanju prodaje (kuponi,
tekmovanja, darila in podobno) zelo raznolika, imajo skupne tri bistvene lastnosti:
— sporocilo: vzbudi pozornost in obi¢ajno posreduje podatke, ki porabnika spodbudijo k
razmisljanju o izdelku;
— spodbuda: vsebuje olajsavo, spodbudo ali prispevek, zaradi katere ima porabnik
obcutek, da je pridobil dodatno vrednost;

— vabilo: vsebuje tudi razlo¢no vabilo porabniku, naj se takoj odlo¢i za nakup.

V vecini primerov se skozi vse leto dogajajo akcije za pospesSevanje prodaje. Osebno
smatram, da brez tega prodajne aktivnosti ne morejo dosegati Zelenih rezultatov.
Vsakodnevno komuniciranje z javnostjo sicer ohranja ime Fiat v podzavesti kupcev in
potencialnih kupcev, je pa odvisno od akcijskih ponudb, kolik$no prodajno Stevilko bomo
zabelezili v tekocem mesecu. Lahko bi rekli, da se danes v segmentih od A do C vozila ve¢ ne

prodajajo brez popustov, zapakiranih v razli¢ne akcijske ponudbe.

6.4.4  Neposredno trienje

Neposredno trZzenje ima razne pojavne oblike, kot so neposredna posta, trzenje po telefonu,
elektronsko trzenje in tako naprej, vsem pa so skupne naslednje znacilnosti (Kotler, 1998,
615):
— osebno sporocilo: sporocilo je ponavadi naslovljeno na posameznika in ne pride do
drugih ljudi;
— sporocilo po meri: sporocilo je lahko oblikovano po meri, da pritegne dolocenega
naslovnika;
— sveze sporocilo: sporocilo oblikujejo v zelo kratkem cCasu in ga takoj posredujejo
naslovniku.
Neposrednega trzenja se v RC Maribor lotevajo v kombinaciji z osebno prodajo, kar pomeni,

da prvi stik s potencialnim kupcem opravijo osebno, ko jih kupec obisce v salonu. Ker pa se
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le redko zgodi, da se potencialni kupec takoj odlo¢i za nakup vozila kontaktirajo z njim Se
telefonsko v roku treh dni. V¢asih se zgodi, da stranko klicejo tudi mesec dni in jo seznanjajo

z novimi akcijami, popusti in ugodnimi ponudbami financiranja.

6.4.5  Osebna prodaja

Osebna prodaja je stroSkovno najucinkovitejSe orodje na kasnejSih stopnjah nakupnega
procesa, Se posebej pri spodbujanju naklonjenosti do izdelka, prepri¢anja kupca in odlocitve
za nakup. V primerjavi z oglasevanjem ima osebna prodaja tri bistvene dobre lastnosti
(Kotler, 1998, 616):

— Osebni stik. Pri osebni prodaji pride do neposrednega, takojSnega in vzajemnega
odnosa med dvema ali ve¢ osebami. Obe strani imata moznost od blizu opazovati
potrebe in znacilnosti nasprotne strani ter se lahko takoj prilagodita.

— Poglabljanje razmerja. Osebna prodaja omogoca najrazli¢nejSe vrste razmerij, od
povriinskega razmerja prodajalec-kupec do globljega prijateljstva. Ce si Zelijo
zagotoviti dolgoro¢nejSe razmerje, sposobni prodajni zastopniki seveda skuSajo
¢imbolj upostevati zelje svojih odjemalcev.

— Odziv. Pri osebni prodaji kupec Cuti obvezo, ker je poslusal prodajalca, ki mu mora
posvetiti pozornost in mu odgovoriti, ¢etudi le z vljudnim 'hvala'. Opisane lastnosti
osebne prodaje nekaj stanejo. Prodajno osebje pomeni dolgoro¢no vecji strosek kot
oglasevanje, ki ga lahko 'vklopimo' in 'izklopimo', medtem ko je Stevilo prodajnih

zastopnikov teZe spreminjati .

Koraki v procesu osebne prodaje (Pelsmacker, Geuens in Van den Bergh, 2001, 397):
1. dolo¢anje primernih potencialnih odjemalcev;

zbiranje informacij o podjetju, ki nas zanima;

pristop k odjemalcu;

analiza odjemalcCevih potreb in zelja;

predstavitev;

obvladovanje ugovorov in pomanjkljivosti;

spoznati primeren Cas zakljucka prodaje in

® N kWD

po prodaji skrbeti za kupca in graditi dolgoro¢ne odnose z njimi.
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7 KONCEPT MARKETINSKEGA KOMUNICIRANJA V
PODJETJU AUTOCOMMERCE, D. O. O.

V podjetju Autocommerce, d. 0. o. je koncept marketin§kega komuniciranja zasnovan tako, da

se naloge izvajajo v treh razli¢nih nivojih:

Na prvem nivoju se izvajajo distribucijsko koordinatorne aktivnosti, kar pomeni, da se
distributer in prodajalec, torej strokovnjaki oddelka za marketing podjetja Avto Triglav, d. o.
0. in podjetja Autocommerce, d. o. 0., uskladijo in dogovorijo o prodajnih akcijah, ter RVC-
jih (razlikah v ceni).

Istocasno dogovarjajo tudi sodelovanje o marketinSkih aktivnostih na "push up" akcijah
(akcije za pospeSevanje prodaje) in predstavitvi novih modelov, skoordinirajo marketinske
aktivnosti, ki jih izvaja distributer, upostevajo¢ CGP (celostno graficno podobo) posamezne
blagovne znamke, ter navezujejo aktivnosti, ki jih pripravi distributer. Na tem nivoju se tudi
pripravljajo mesecna porocila o izvajanju marketinSkih aktivnosti distributerjem in izvedba

aktivnosti za pridobitev subvencij marketinskih stroskov s strani distributerjev.

Na drugem nivoju se izvajajo marketinSke aktivnosti globalno, kar pomeni, da marketinska
sluzba pripravlja kriterije za izbor agencij, ki sodelujejo na marketinSkih aktivnostih,
upostevajo¢ pravila in navodila distributerja. Istocasno skrbi za izvajanje in vzdrzevanje
celostne grafi¢ne podobe. Tukaj se pripravljajo tudi internetne strani, planirajo se marketinske
aktivnosti. Na tem nivoju se pripravlja, vodi, kontrolira in prilagaja marketinski proracun ter
se na podlagi le-tega pripravlja mediaplan. Strokovni sodelavci na tem nivoju skrbijo za

odnose z javnostmi in mese¢no porocajo o izvedenih marketinskih aktivnostih.

Na tretjem nivoju pa so zajete maloprodajne aktivnosti, katerih temeljno nacelo je, da krozijo
povratne informacije od vseh regijskih centrov do marketinSke sluzbe podjetja
Autocommerce, d. 0. 0., ki skrbi za koordinacijo, pa vendar raznolikost oglasevanja po potrebi
vsake regije. MarketinSka sluzba koordinira izvajanje regionalno usmerjenih marketinskih
aktivnosti s posameznimi RC-ji, kar pomeni komunikacijo s posameznimi RC-ji oziroma z

brand managerji. S slednjimi se organizira dogodke, vezane na nove modele avtomobilov in
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ostale aktivnosti vezane na predstavitve. Na tem nivoju se tudi komunicira z lokalnimi mediji,
vendar pogosto brand managerji kar sami kontaktirajo medije, kadar je potrebno hitro

odreagirati in spremeniti oglase.

7.1 Kratka predstavitev oglaSevanja v RC Maribor

V RC Maribor, konkretneje v prodajnem salonu Fiat, sem bila zadolZena za vizualno pripravo
oglasov in za komunikacijo z mediji. Sprva, pred osmimi leti, sem sama pripravljala celoletni
mediaplan, torej kje bomo oglaSevali, ter tudi finan¢no porazdelitev stroskov za uresnicevanje
mediaplana, kar pomeni, kdaj bomo oglasevali in koliko finan¢nih sredstev bomo zato
namenili. Potrebno je bilo predvidevati dolo¢ene prodajne akcije ter tudi predstavitve novih
modelov in seveda tudi akcije za pospeSevanje prodaje (dnevi odprtih vrat, ...). V zadnjih
Sestih letih se je z reorganizacijo spremenil tudi nacin dela na tem podro¢ju, kar pa za nas v
RC Maribor ni bilo najbolj ugodno, saj so bile reakcije marketinske sluzbe po navadi
pocasnejSe in smo marsikdaj zamudili doloCene roke, s katerimi bi morali zaceti z
oglasevanjem. Danes so aktivnosti oglasevanja porazdeljene, tako da se obseznejSe aktivnosti
oglaSevanja pripravljajo na prvem, drugem in tretjem nivoju marketinske sluzbe podjetja
Autocommerce, d. o. o., manjSe akcije pa kar lokalno v Mariboru, kot naprimer hitra
sprememba teksta v tiskanem oglasu ali pa nov tekst za radijsko reklamo. Velikokrat se je
zgodilo, da smo bili o prihajajoci akciji obvesc€eni tik pred zdajci in smo morali reagirati kar
se da hitro. S takSnim sistemom delovanja pa smo nasli skupen jezik predvsem zato, ker je

proces krajsi.
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8 RAZISKAVA MNENJA MED KUPCI NOVIH VOZIL
BLAGOVNE ZNAMKE FIAT

Blagovna znamka Fiat je pod okriljem podjetja Avto Triglav, d. o. o. prisotna na slovenskem
trziScu Ze vec kot 13 let. To pomeni, da so v tem obdobju slovenski potrosniki lahko predmet
merjenja ozaveScenosti o blagovni znamki Fiat na slovenskem trgu ter tudi na osnovi lastnih
izkuSenj, skozi u¢inkovito marketinsko komuniciranje tako podjetja Avto Triglav, d. o. o., kot
tudi podjetja Autocommerce, d. o. o., s poudarkom na RC Maribor. Kot smo dognali v
poglavju 4.1, je prodaja vozil Fiat z letom 2001 pricela padati, kar pa sovpada z recesijo
avtomobilskega trga in padcem prodaje novih vozil na slovenskem trgu do leta 2006. Rahel
porast prodaje zadnjih dveh let gre pripisati novim modelom (Grande Punto, Bravo). Zaradi
dostopnosti podatkov lastnikov vozil Fiat smo se odlo¢ili raziskati segment naSe diplomske
naloge, ki ga bomo z natan¢nim opisom osnovnih podatkov o namenu in ciljih raziskave,
nac¢inu pridobivanja podatkov in sami izvedbi raziskave predstavili v nadaljevanju tega
poglavja. Sledita Se vsebinska in graficna analiza posameznih podatkov, pridobljenih na

podlagi ankete.

Mumel (1998, 29) pravi, da je bistvena komponenta nacrta raziskave oblikovanje vzorca. Pri

dolocanju vzorca moramo odgovoriti na tri vprasanja :

— koga raziskovati (enota vzorca);
— koliko raziskovati (velikost vzorca);

— kako jih izbrati (postopek izbiranja vzorca).

Na osnovi navedenih trditev v 1. poglavju bomo lahko sklepali, v kolik§ni meri je
marketinS§ko komuniciranje blagovne znamke Fiat uspeSno. SkuSali bomo tudi ugotoviti,
kateri inStrument komuniciranja je temeljni za uspesno trzenje blagovne znamke Fiat na

slovenskem trgu.
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8.1 Priprava raziskave

Vzorec 55 lastnikov vozil Fiat je bil izbran iz seznama strank podjetja Autocommerce, d. 0. o.,
RC Maribor. Tak vzorec se v praksi najpogosteje uporablja zaradi enostavne izvedbe,
predvsem nizkih stroskov in uporabnosti dobljenih rezultatov. Zaradi dostopnosti podatkov in

stroSkov izvedbe smo se odloc¢ili za telefonsko anketo.

V vpraSalniku smo najpogosteje uporabili vpraSanja z ve¢ moznimi odgovori, kjer smo
uporabili lestvico pomembnosti lastnosti. Anketirance smo naprosili, da izberejo tisto
moznost, ki najbolje ustreza njihovemu staliS¢u. Zanimalo nas je, v kolikSni meri kupci
zaznavajo marketin§ko komuniciranje blagovne znamke Fiat in v kolik$ni meri jih le to vodi v
sam nakup avtomobila blagovne znamke Fiat. Odgovori so kljuénega pomena za uspeh in

namen raziskave.

8.2 Izvedba raziskave

S seznama kupcev vozil Fiat, ki nam je bil odobren s strani podjetja Autocommerce, d. o. o.,
RC Maribor smo poklicali 153 izbranih kupcev vozil Fiat, ki so pri nas osebno kupili novo
vozilo v obdobju zadnjega leta, od tega jih 76 med anketiranjem ni bilo dosegljivih, 22 pa jih

ni zelelo sodelovati v anketi. Anketiranih je bilo 55 ljudi.

Telefonsko anketiranje smo opravljali med 10. in 29. julijem, med 17. in 19. uro. Obdelali

smo 55 anket.

8.3 Analiza rezultatov raziskave

V nadaljevanju predstavljamo rezultate analize podatkov iz ankete. Rezultate smo predstavili
z razpredelnicami frekvencne porazdelitve po posameznih vpraSanjih in graficno
upodobitvijo. Slednja je uporabljena za lazje razumevanje v sami nalogi, tabelarni prikaz
nekaterih odgovorov na vprasanja o razvrstitvi ocen lastnikov vozil Fiat o posameznih
lastnostih blagovne znamke Fiat, razlogov za nakup, ocen mnenj o tej blagovni znamki in

moci informiranja prek razlicnih medijev za vse anketirance pa leZijo v prilogi.
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V vzorec smo zajeli 55 oseb, ki so v obdobju zadnjega leta kupile novo vozilo Fiat v podjetju

Autocommerce, d. 0. 0., RC Maribor.

8.3.1  Prikaz rezultatov uvrstitve blagovne znamke Fiat

Iz odgovorov na 1. vprasanje je razvidno, da je 51 % anketiranih na prvo mesto med podanimi
blagovnimi znamkami postavilo blagovno znamko Fiat, kar prica o tem, da so stranke, ki se
odlo¢ijo za nakup vozila blagovne znamke Fiat, Se kar naklonjene tej blagovni znamki.
Najmanj priljubljeni blagovni znamki med lastniki blagovne znamke Fiat pa sta Ford (na 6.

mestu z 40 %) in Opel (na 7. mestu z 47,3 %).

Graf §t. 3: Priljubljenost blagovne znamke Fiat (uvrstitev blagovnih znamk na 1. mesto)

Uvrstitev blagovnih znamk na 1. mesto
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Vir: Lastna raziskava, vprasanje $t. 1

8.3.2  Prikaz rezultatov vzrokov za nakup vozil Fiat

Na vprasanje, zakaj ste se odlocili za nakup vozila blagovne znamke Fiat, so imeli anketirani
moznost izbire ve¢ odgovorov, ki so po njthovem mnenju najbolj prispevali k razlogu
odlocitve za nakup. Pri tem pa smo lahko ne glede na Stevilo odgovorov enega anketiranca,
med 55-imi izluscili, da je bilo 49 % anketiranih Ze pred ponovnim nakupom, lastnikov vozila
blagovne znamke Fiat. Pomembno se nam je zdelo, da pridobimo tudi podatek, da se je od teh

49 %, kar vec¢ kot polovica odlocilo za ponoven nakup tudi zaradi dobre opremljenosti vozila,
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48 % pa zaradi dobre cene in dobrih finan¢nih pogojev. Na splosno pa je bil odgovor g (zaradi
ugodne cene) obkrozen kar 35-krat, kar pomeni, da je bila cena pri 64 % tudi razlog za nakup.
Samo eden od anketirancev se je odlocil izklju¢no samo ker mu je bil vSe¢, ko ga je videl pri
znancu oziroma prijatelju. Za 44 % vseh anketiranih sta bila odlo¢ilna za nakup cena in dobri
finan¢ni pogoji. Samo 9 anketirancev je bilo zadovoljnih s cenitvijo njihovega rabljenega
vozila, vendar pa cenitev ni bila razlog za nakup. 47 odstotkov vseh vpraSanih je bilo
zadovoljnih z naSo predstavitvijo vozila blagovne znamke Fiat, kar pa ne pomeni, da ostali

anketirani niso bili, le da je bil ta odstotek pac bolj dojemljiv za naso predstavitev.

8.3.3  Prikaz rezultatov ocen blagovne znamke Fiat

V nadaljevanju so prikazani odgovori na 3. vpraSanje, ki se nanaSajo na mnenje o razlicnih
komponentah pomembnih za imidz blagovne znamke Fiat.

Razvidno je, da so lastnosti, ki jih anketiranci pripisujejo blagovni znamki Fiat, zelo razli¢no,
a visoko ocenjene. Najnizjo povprecno oceno so prisodili nizki porabi goriva, najvisjo pa

zunanji obliki (dizajnu).

Graf §t. 3: Graficni prikaz ocen lastnikov vozil Fiat posameznim lastnostim blagovne znamke
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Kakovostna izdelava je ocenjena s povpre¢no oceno 5,16. Prevladujejo ocene, ki smo jih
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sredinski skupini je 11 ocen, 1 anketiranec se je odlocil za lastnost »ne ustreza«, 1 pa je

mnenja, da vozilo blagovne znamke Fiat sploh ni kakovostno izdelano vozilo.

Velika vecina (33) je mnenja, da lastnost "visok standard varnosti" ustreza blagovni znamki
Fiat, 4 so rekli, da ta lastnost zelo ustreza, 13 tock je prejela ocena »niti ustreza niti ne

ustreza«, 5 pa jih je mnenja, da te lastnosti vozilu blagovne znamke Fiat ne morejo pripisati.

Tudi napredna tehnika je prejela zelo visoko povpre¢no oceno (5,38), saj je kar 67 odstotkov
anketirancev mnenja, da ta lastnost ustreza, da zelo ustreza, je reklo 7 anketirancev. Za oceno
»niti ustreza niti ne ustreza« se je odlocilo 7 kupcev, 4 pa so rekli, da napredna tehnika ni del

blagovne znamke Fiat.

Najvi§jo oceno (6,24), na katero je lahko ponosen sam Georgio Giugiaro, je Fiat prejel za
dizajn, torej zunanjo obliko vozila, kjer se je 56 odstotkov kupcev navduSeno opredelilo z
oceno »zelo ustreza«, 33 odstotkov pa z oceno »ustreza«. 4 so ostali neopredeljeni, samo dva

pa sta rekla, da jima vozilo blagovne znamke Fiat ni vSec.

Da je Fiat okolju prijazno vozilo, se strinja kar 67 odstotkov anketirancev, 20 % jih je reklo,
da ta lastnost »niti ustreza niti ne ustreza«, 13 odstotkov pa pravi, da je Fiat okolju neprijazno

vozilo. Povprec¢na ocena je 5,04.

Pokritost s servisno mrezo je ocenjena z povprecno oceno 4,96. Anketiranci so se pri tem
vprasanju zelo tezko opredelili, saj ne vedo, kak$na je pokritost s servisno mrezo po Sloveniji.
Zato imamo 15 odgovorov z oceno »niti ustreza niti ne ustreza«, 1 anketiranec se pri tem
vprasanju ni znal opredeliti. Da je servisna mreza ustrezna, meni 19 anketirancev, 7 pa se jih

je opredelilo z negativno oceno.

Relativno nizko je ovrednotena lastnost nizki vzdrzevalni stroski, in to s povprecno oceno
4,53, pri ¢emer je 19 anketirancev izbralo oceno »ustreza«, 15 oceno »niti ustreza niti ne
ustreza« in 8 oceno ne ustreza. 2 sta mnenja, da ta lastnost sploh ne ustreza, 9 pa jih je
skladnih, da so vzdrzevalni stroski nizki. Tudi pri tem vpraSanju so imeli anketiranci tezavo z
opredeljevanjem, saj so lastniki vozil Sele leto ali manj, zato Se niso bili na prvem servisu in

tako ne vedo, kaksni so dejanski stroski vzdrzevanja. 2 anketiranca nista podala odgovora.
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Nizka poraba goriva je pri Fiatovih avtomobilih ena relativno dobrih lastnosti, saj je dobra
polovica anketirancev (23) izbrala oceno »ustreza«, 11 oceno »niti ustreza niti ne ustreza« in
17 oceno »ne ustreza«. Povprec¢na ocena je 4,36. Nobeden od anketirancev se ni odlocil za
lastnost »sploh ne ustreza«. Da zelo redko obiscejo bencinsko ¢rpalko, so zadovoljno pritrdili

4 kupci od 55.

Anketiranci so zelo zadovoljni z zanesljivostjo Fiatovih avtomobilov, saj so to lastnost ocenili
s povpre¢no oceno 5,40. Za oceno »zelo ustreza« se je odlocilo 7 kupcev, »ustreza« je reklo

37 anketirancev, za oceno »niti ustreza niti ne ustreza« 9 in za oceno »ne ustreza« samo 2.

8.3.4  Prikaz rezultatov vplivov na mnenje o blagovni znamki Fiat

Graf §t. 5 prikazuje, da v najmanjs$i meri na mnenje nasih kupcev vpliva direktna posta, v
najve¢ji meri pa osebna izku$nja in prodajno prijazno osebje, ki sta ocenjena z enako

povprecno oceno.

Graf §t. 4: Graficni prikaz ocen vplivov na mnenje o blagovni znamki Fiat
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Vir: Lastna raziskava, vprasanje $t. 4
Vpliv prijateljev, znancev in sorodnikov je relativno skromen (3,11), pri ¢emer kar 16
anketirancev trdi, da sploh ni pomembno njihovo mnenje, 17 da je manj pomembno, pri 9

delno vpliva, samo pri 3 pa zelo vpliva.
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Osebna izkusSnja je najbolj dragocena (5,82) za vecino anketirancev, saj jo navaja kar 19
anketirancev kot zelo vplivno in 29 kot delno vplivno, samo na 3 anketirance je osebna

izkuSnja manj vplivala, 1 pa sploh ni pomembna.

Novinarski ¢lanki v medijih niso odloCilnega pomena za mnenje ve¢ kot polovice (30)

anketiranih, za tretjino pa so relevantni.

Tudi oglasevanje ni dejavnik, ki bi odlocilno vplival na mnenje o avtomobilih. Na 3
anketirane oglaSevanje sploh ne vpliva, na 13 jih manj vpliva, 24 od 55 anketiranih je podalo
povprecen odgovor, da oglaSevanje »niti vpliva niti ne vplivax, na 12 anketirancev

oglasevanje delno vpliva, na 3 pa zelo vpliva. Povpre¢na ocena je 4,04.

Testne voznje so prav tako kot osebna izkusSnja visoko ovrednoteni dejavnik, ki vpliva na
mnenje o avtomobilih, pri ¢emer moram poudariti, da je bilo kar 24 taksnih, na katere je
testna voznja delno vplivala, na 11 anketirancev pa je zelo vplivala. 9 jih je ostalo
neopredeljenih, na 10 anketirancev pa je testna voznja manj vplivala. Samo 1 pa je bil

mnenja, da testna voznja sploh ne vpliva na njegovo mnenje o avtomobilski znamki Fiat.

Sponzoriranje razli¢nih aktivnosti sodi v manj pomembne dejavnosti, ki vplivajo na mnenje
anketiranih o avtomobilu, saj je ta dejavnost ocenjena s povpre¢no oceno 2,65, pri ¢emer 21
anketirancev meni, da ta dejavnost sploh ne vpliva na mnenje o avtomobilih, 19 pa da manj
vpliva. S povprecnim mnenjem, da niti vpliva niti ne vpliva imamo 6 anketirancev in enako

Stevilo jih pravi, da sponzoriranja vplivajo, samo za 3 pa je to zelo pomembno.

Prijazno prodajno osebje pa je Se kako pomemben dejavnik pri oblikovanju mnenja o
avtomobilih, saj ga anketirani ocenjujejo s povpre¢no oceno 5,82, pri emer le za 3 anketirane
to ni pomembno, za 4 je manj pomembno, 21 jih pravi, da prijazno prodajno osebje delno

vpliva na njihovo mnenje o blagovni znamki Fiat; kar polovica pa jih trdi, da zelo vpliva.

Tudi urejenost prodajnih salonov je pomembna za mnenje anketiranih o avtomobilih, saj jo
ocenjujejo s povprecno oceno 5,40. Nepomembna je za 3 anketirane, na 4 ta lastnost manj

vpliva, 28 jih meni, da delno vpliva, za 15 kupcev pa je to zelo pomemben dejavnik.
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Direktna posta skoraj ne vpliva na mnenje anketiranih o avtomobilih. Ve¢ kot polovica pravi,
da sploh ne vpliva, 18 anketiranih je mnenja, da ima direktna posSta manj vpliva, 5 jih meni,

da delno vpliva, samo 1 pa da tovrstno oglasevanje zelo vpliva. Povpre¢na ocena je 2,16.

8.3.5  Prikaz rezultatov informiranja prek razlicnih medijev

Pri zadnjem vprasanju smo zeleli izvedeti raven uravnotezenosti medijev informiranja.
Anketiranci najve¢ informacij pridobijo prek televizije in ¢asopisov, najmanj pa prek radijskih

oglasov, sponzoriranj in direktne poste.

Iz grafa §t. 6 je razvidno, da oglasi na televiziji in oglasi v ¢asopisih po mnenju anketirancev
zagotavljajo najve¢ informacij o avtomobilih Fiat, najmanj informacij pa pridobijo preko

radia in direktne poste.

Graf §t. 5: Grafi¢ni prikaz moc¢i informiranja razlicnih medijev

6 531
5 - 4,47

322 3

1,04

plakati
tiskani oglasi
¢lanki
internet
sponzoriranje
TV oglasi
radio oglasi
direktna
posta
ponovni
nakup

Vir: Lastna raziskava, vprasanje $t. 5

10 anketirancev sploh ni zasledilo oglase na plakatih, redko jih je zasledilo 24 anketirancev,
zasledilo jih je 11 anketirancev, pogosto pa 4 anketiranci. Povpre¢na ocena je 3,22. To
pomeni, da plakati sodijo v skupino medijev, pri katerih anketiranci le redko opazijo oglase za

blagovno znamko Fiat.
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Casopisni oglasi so ocenjeni s povpre¢no oceno 4,47, pri ¢emer jih 23 zasledi, 5 pogosto

zasledi, 14 povprec¢no, 11 jih redko zasledi, 2 od anketiranih pa sploh ne.

Novinarski ¢lanki v cCasopisih sodijo v kategorijo »zmernih« virov pri informiranju o
avtomobilih Fiat, saj jih 20 anketirancev zazna redko, 7 nikoli, 12 povprecno, 14 jih zasledi,

samo 2 pa pogosto zasledita. Povpre¢na ocena je 3,60.

Na internetu je informacije o blagovni znamki Fiat zasledilo skromno Stevilo anketiranih,
pogosto le 6, informacije je zasledilo 11 anketiranih, medtem pa jih je 15 redko zasledilo, 12

pa sploh ne. Povpre¢na ocena je 3,56.

Sponzoriranje razli¢nih aktivnosti je ocenjeno s povpre¢no oceno 2,44. 31 odstotkov jih nikoli
ne zasledi sponzorstev blagovne znamke Fiat, skoraj 50 % jih je redko zasledilo, 9 % jih je

zasledilo, zanemarljive 4 odstotke pa je pogosto zasledilo ime Fiat v povezavi s sponzorstvi.

Oglasi na televiziji Se najbolj vplivajo na informiranje o avtomobilih Fiat. Povpre¢na ocena je
5,31. Med anketiranci je 5 tak$nih, ki se redko informirajo prek televizije in 38 taks$nih, ki to
zasledijo, 7 pa tistih, ki to pocnejo pogosto. Ni pa bilo med anketiranci nikogar, ki oglasa na

TV ne bi zasledil.

Oglasi na radiu skromno vplivajo na informiranje o avtomobilih Fiat. Povprecna ocena je
3,00. 11 imamo tistih, ki oglasa na radiu nikoli ne zasledijo, 30 taksnih, ki ga redko zasledijo,
samo 5 ga zasledi, 3 ga pogosto zasledijo. To bi lahko bilo povezano tudi s tem, da podjetje
Autocommerce, d. 0. 0., RC Maribor, le redko oglaSuje na radiu, ker so radijski oglasi v

primerjavi z tiskanimi oglasi veliko drazji.

Tudi informiranje prek direktne poste je zelo slabo. Direktne poste v nabiralniku sploh ni
zasledilo kar 40 odstotkov anketiranih, 42 odstotkov pa le redko, medtem ko je bilo med
tistimi, ki so jo zasledili 10 odstotkov, anketirancev s pogostim zaznavanjem direktne poste

pa samo slaba 2 odstotka, torej le en anketiranec. Povpre¢na ocena je 2,11.
Pri tem vpraSanju nas je zanimalo tudi, koliko od tistih, ki so se odlocili za ponovni nakup, je

zaznalo direktno posSto, saj imajo v podjetju Autocommerce, d. o. 0., RC Maribor bazo

podatkov le tistih kupcev, ki so ze bili pred tem nakupom lastniki vozila blagovne znamke
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Fiat, tako da smo tukaj dobili Se slabSe rezultate. 33 odstotkov od 27 jih sploh ni zasledilo
direktne poste, 48 odstotkov redko, slabe 4 odstotke jih je zasledilo, pogosto pa nihée od
anketirancev. Povprecna ocena je 1,04. To pomeni, da podjetje Autocommerce, d. o. o. slabo
izkori$¢a potencial, ki je najboljsi nacin za informiranje Ze obstojecih kupcev za ohranjanje

njihove zvestobe ter hkrati tudi najugodnejsi na¢in informiranja.

8.3.6  Prikaz ucinkovitosti marketinskega komuniciranja v podjetju Autocommerce, d. o. o.,

RC Maribor

Odgovori na 6. in 7. vpraSanje so kljuCnega pomena za ugotavljanje ucinkovitosti
marketinSkega komuniciranja, konkretneje oglasevanja z namenom pospesevanje prodaje na
lokalnem nivoju. Pri 6. vpraSanju smo ugotovili, da je bila pri 60 odstotkih vseh anketiranih
akcijska ponudba povod za nakup novega vozila Fiat, od tega 18 tistih anketirancev od 27, ki

so bili ze pred tem lastniki vozil Fiat.

Iz 7. vpraSanja pa je razvidno, da so sredstva, ki jih podjetje Autocommerce, d. o. 0., RC
Maribor namenja oglasevanju, pravilno usmerjena, saj je 39 odstotkov tistih, pri katerih je bila
akcijska ponudba povod za nakup novega vozila, zasledilo oglas v ¢asopisu, kjer RC Maribor

najvec¢ oglasuje, konkretneje vsak ponedeljek, sredo in petek.

oglasevali, vendar pa smo to ugotovili Ze pri analizi 5. vprasanja nase ankete.

Nih¢e ni zaznal akcijske ponudbe na internetu in preko direktne poste, samo 1 anketiranec pa

je izvedel za akcijsko ponudbo od prijatelja oziroma znanca.

Najve¢ anketirancev (42 odstotkov) pa je dobilo informacijo o akcijski ponudbi ob obisku v

prodajnem salonu.
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9 ZAKLJUCKI RAZISKAVE IN PRIPOROCILA

Raziskava, ki smo jo opravili, je pokazala na izjemno zadovoljstvo lastnikov vozil Fiat ter na

pripadnost blagovni znamki. Hipoteze, ki smo jih postavili, so z raziskavo v glavnini potrjene.

Z raziskavo smo dokazali, da se ve¢ kot 40 odstotkov Fiatovih kupcev odlo¢i za ponovni
nakup, ker so bili s prejSnjim vozilom blagovne znamke Fiat zadovoljni in s tem hkrati
dokazujemo tudi dejstvo, da sta zgodovina in tradicija temelj blagovne znamke. Ugotavljamo
tudi, da je marketin§Sko komuniciranje kot nadgradnja tradicije, za doseganje zastavljenih
ciljev usmerjeno v pravo smer in ga lahko le pohvalimo. Lastnost, ki po mnenju kupcev
najmanj ustreza vozilom Fiat (kupci so ji pripisali najnizjo povprec¢no oceno) je nizka poraba
goriva, vendar pa je to povezano tudi s podatkom, da je od 55 anketiranih 23 lastnikov modela
Bravo, ki pa ne sodi med varéne avtomobile (navedba temelji na lastnih izkus$njah), zato

sklepamo, da je ta ocena upravicena.

Na podlagi raziskave lahko ugotovimo, da na mnenje kupcev vozil Fiat v najvecji meri, poleg
osebne izkusnje, vpliva tudi prodajno osebje in urejenost prodajnih salonov ter testne voznje,
skratka vsi elementi, ki so povezani z osebnim pristopom oziroma osebno prodajo. Podatki iz
raziskave kazejo na to, da oglasevanje manj vpliva na oblikovanje mnenja kupcev. Dejstvo pa
je, da se brez oglaSevanja prakticno ne da obvescati SirSe javnosti in s tem potencialnega

kupca o akcijah in morebitnih prihrankih.

Na podlagi navedenega lahko povzamemo, da bi v podjetjih Avto Triglav, d. o. o. in
Autocommerce, d. o. o. lahko uporabili novo kombinacijo instrumentov komuniciranja za
celostne oglasevalske akcije, s katero ne bi samo prihranili finan¢na sredstva, temvec¢ povecali
tudi intenzivnost oglasevanja. Kot protiutez pa se postavlja naslednje dejstvo, ki smo ga
pridobili na podlagi izvedene raziskave, in sicer, da najve¢ informacij kupci pridobijo
pravzaprav prek televizijskih oglasov; torej prek medija, kateremu v podjetju Avto Triglav, d.
0. 0. in v podjetju Autocommerce, d. 0. 0., namenjajo najve¢ finan¢nih sredstev kot mediju
nacionalnega znacaja. Pri oglasevanju lokalnega znacaja so podatki prav tako zadovoljivi,
Ceprav bi verjetno ljudje v ve¢jem odstotku zaznavali reklamne oglase na radiu (¢e bi podjetje

oglasevalo preko radijskih oglasov).
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S pridobljenimi rezultati raziskave sklepamo, da ima blagovna znamka Fiat med slovenskimi
lastniki dokaj stabilen poloZzaj. Iz vzorca anketiranih lahko sklenemo, da je marketinsko
komuniciranje zmerno uc¢inkovito, zato lahko priporo¢amo Se bolj osredotoceno izvajanje
marketinSkega komuniciranja v zadovoljevanje potreb ze obstojeCih kupcev, ter Se bolj
casovno kontinuirano oglaSevanje za omogocanje visje dodane vrednosti na dolgi rok, kar

dodatno prispeva k uspeSnem ohranjanju ve¢ kot 100 letne Fiatove tradicije.
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10 ZAKLJUCEK

Fiat Auto je podjetje, ki je raslo z mocnim in karizmaticnim voditeljem Giovannijem
Agnellijem, ki je z 22 leti postal c¢lan upravnega sveta Fiat in prevzel funkcijo
podpredsednika. Sele s 54 leti, leta 1966, je prevzel funkcijo predsednika Fiata. Njegova
karizma se je izrazala kot izjemna dodana vrednost in med recesijo, v katero je Fiat padel ze
nekajkrat, nazadnje leta 2000, ko je prodal petino podjetja ameriSkemu gigantu General
Motors, se je njegova karizma kazala kot neke vrste kompenzacija za pomanjkanje pozitivnih

vrednot, ki so jih bili potro$niki vajeni.

Z namenom prikazati celovit pristop marketinSkega komuniciranja s poudarkom na
oglaSevanju ter pomembnost marketinskega komuniciranja za ohranjanje tradicije blagovne
znamke Fiat na slovenskem trgu, smo opravili raziskavo, katere hipoteze smo v glavnini
potrdili. Dokazali smo, da je marketinsko komuniciranje usmerjeno v pravo smer, vendar pa
bi bilo potrebno povecati obseg oglaSevanja v lokalnih tiskanih medijih, katere kupci, po
podatkih opravljene raziskave, najbolje zaznavajo. Nadalje smo z raziskavo dokazali, da sta
zgodovina in tradicija med vec kot 40 odstotki lastnikov vozil blagovne znamke Fiat tehten
dejavnik pri izbiri in nakupu novega avtomobila. Prav tako so bili zastavljeni cilji,

predstavljeni v samem zacetku nasega diplomskega dela, dosezeni.

Dejstvo je, da so prav Fiatovi motorji v drugi polovici prejSnjega stoletja postavili »na
kolesa« takratno skupno drzavo Jugoslavijo in prav tako marsikatero drugo drzavo. Danes je
avtomobilska industrija v resni krizi. Ekonomisti in drugi strokovnjaki kar tekmujejo, kdo bo
drzneje napovedal razvoj krize, sploh v avtomobilizmu, ki ga je ta recesija Se posebej

prizadela.

Predvidevamo, da bo iz krize prilezlo le nekaj koncernov. Znamke ne bodo izumrle, zagotovo
ne, ve€ina bo ostala, saj ¢e kaj, potem v danasnjem svetu Steje tradicija. Blagovne znamke se
bodo zdruzevale v vecje koncerne in bodo na tak nacin prezivele, potrosniki pa bodo Se nekaj
casa previdnejsSi. Avtomobilski proizvajalci, Se bolj pa prodajalci, se tega seveda zavedajo.
Kaj bodo poceli globalno, je vpraSanje, ki ostaja odprto, lokalno pa smo mnenja, da bodo na

ravni odnosa do kupcev iskali vse mozne rezerve. To pomeni, da bodo dobavitelji Se manjsali
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marze in postali Se prijaznejsi in usluznejSi. MarketinSko komuniciranje bodo morali Se
dodatno izpiliti in si izmisliti nekaj novega in izvirnega. Le s tak$nim pristopom jim bo uspelo
prepricati kupca v dodano vrednost, ki bo tudi v prihodnje ohranjala in krepila tradicijo

blagovne znamke Fiat na slovenskem trgu.
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ANKETNI VPRASALNIK

Spostovani;

moje ime je Rania Sraj Ayache in sem bila Vasa prodajna svetovalka ob nakupu vasega
novega vozila blagovne znamke Fiat. Trenutno sem absolventka na Vi§ji strokovni Soli
Academia v Mariboru. Pripravljam diplomsko nalogo s podro¢ja marketinskega
komuniciranja avtomobilske blagovne znamke Fiat na slovenskem trgu, ki temelji na
vprasalniku, ki Vam ga bom prebrala zdaj. Vljudno Vas prosim, da si vzamete nekaj minut

¢asa in odgovorite na vprasanja.

Za Vas ¢as se Vam iskreno zahvaljujem;

1. NaStela bom 7 blagovnih znamk. Ocenite naStete blagovne znamke tako, da boste na 1.
mesto postavili vaso najljubSo blagovno znamko in na 7. mesto vam najmanj priljubljeno
blagovno znamko.

Renault Ford  Toyota Peugeot Fiat ~Mazda  Opel

2. Zakaj ste se odlocili za nakup vozila Fiat? (moznih je ve¢ odgovorov)

a.) sem bil ze pred tem nakupom lastnik vozila Fiat

b.)vSe€ mi je bil, ko sem ga videl pri znancu, prijatelju
c.)iskal sem dobro opremljeno vozilo

d.)odlocil sem se zaradi dobrih finan¢nih pogojev

e.) ker so mi dobro ocenili moje rabljeno vozilo

f.) preprical me je prodajalec, ker mi je dobro predstavil vozilo
g.)zaradi ugodne cene

h.)drugo
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3. Nastete so razlicne lastnosti vozila. Razvrstite svoje ocene za lastnosti, ki jih pripisujete
blagovni znamki Fiat, z vrednostmi od 1 do 7, pri ¢emer 1 pomeni, da doloCena lastnost

najmanj ustreza vozilom Fiat, 7 pa najbolj ustreza.

Kakovostna izdelava 1 2 3 4 5 6 7
Visoki standardi varnosti 1 2 3 4 5 6 7
Napredna tehnika 1 2 3 4 5 6 7
Dizajn — zunanja oblika 1 2 3 4 5 6 7
Okolju prijazna vozila 1 2 3 4 5 6 7
Dobra pokritost s servisno mrezo 1 2 3 4 5 6 7
Nizki vzdrZzevalni stroski 1 2 3 4 5 6 7
Nizka poraba goriva 1 2 3 4 5 6 7
Zanesljivo vozilo 1 2 3 4 5 6 7

4. Koliko vplivajo naSteti dejavniki na vase mnenje o avtomobilski znamki Fiat? Razvrstite

svoje ocene z vrednostmi od 1 do 7, pri ¢emer 1 pomeni, ni¢ ne vpliva, 7 pa popolnoma

vpliva.
Prijatelji, znanci, sorodniki 1 2 3 4 5 6 7
Osebna izkusnja 1 2 3 4 5 6 7
Novinarski ¢lanki v medijih 1 2 3 4 5 6 7
Oglasevanje 1 2 3 4 5 6 7
Testne voZnje 1 2 3 4 5 6 7
Sponzoriranje razli¢nih aktivnosti 1 2 3 4 5 6 7
Prijazno prodajno osebje 1 2 3 4 5 6 7
Urejenost prodajnih salonov 1 2 3 4 5 6 7
Direktna poSta 1 2 3 4 5 6 7
Vec kot 100 letna tradicija 1 2 3 4 5 6 7
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5. Spodaj so nasSteti razlicni mediji informiranja. Ocenite, prek katerih ste zasledili najvec
informacij o blagovni znamki Fiat, pri ¢emer 1 pomeni nikoli nisem zasledil, 7 pa pomeni

vedno zasledim.

Plakati 1 2 3 4 5 6 7
Oglasi v casopisih 1 2 3 4 5 6 7
Novinarski ¢lanki v ¢asopisih 1 2 3 4 5 6 7
Internet 1 2 3 4 5 6 7
Sponzoriranje razli¢nih aktivnosti 1 2 3 4 5 6 7
Oglasi na televiziji 1 2 3 4 5 6 7
Oglasi na radiu 1 2 3 4 5 6 7
Direktna posta 1 2 3 4 5 6 7

6. Ali se Se spomnite, ¢e je bila povod za nakup vasega novega vozila Fiat, s katerim se
trenutno vozite, kakSna ugodna akcijska ponudba?

a) da

b) ne

V kolikor je kupec odgovoril z da, se mu zastavi Se 7. vprasanje, za vse ki so odgovorili z ne,

se anketa zakljuci.

7. Ali se Se spomnite, v katerem mediju ste zasledili omenjeno akcijsko ponudbo?
a) oglas na radiu

b) oglas v asopisu

c) oglasna TV

d) oglas na internetu

e) direktna posta

f) informacija v prodajnem salonu

g) povedal mi je prijatelj, znanec

h) drugo

NajlepSe se vam zahvaljujem za sodelovanje in vam Zelim, da boste z vaSim novim vozilom

blagovne znamke Fiat, zelo zadovoljni.
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St. 5: Prikaz rezultatov uvrstitev blagovne znamke Fiat

znamka / mesto 1. 2. 3. 4. 5. 6. 7.
Fiat
28 7 5 3 9 1 2
Renault
8 11 11 9 6 9 1
Toyota
4 8 8 12 3 12 8 4
Peugeot
9 6 15 12 7 6 7 2
Ford
0 5 5 7 5 22 11
Mazda
4 9 8 19 9 1 5
Opell 4 1 3 5 9 10 26
powvpre€na ocena | povpreéna ocena | powprecna ocena | povpreéna ocena | powprecna ocena | powprecna ocena | povpreéna ocena
za 1. mesto za 2. mesto za 3. mesto za 4. mesto za 5. mesto za 6. mesto za 7. mesto
50,9 12,7 9,1 5,5 16,4 1,8 3,6
14,5 20,0 20,0 16,4 10,9 16,4 1,8
14,5 14,5 21,8 5,5 21,8 14,5 7,3
10,9 27,3 21,8 12,7 10,9 12,7 3,6
0,0 9,1 9,1 12,7 9,1 40,0 20,0
7,3 16,4 14,5 34,5 16,4 1,8 9,1
1,8 1,8 5,5 9,1 16,4 18,2 47,3

Vir: Lastna raziskava vpraSanje §t. 1
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Tabela §t. 6: Prikaz rezultatov vzrokov za nakup vozil blagovne znamke Fiat

Zakaj ste se odlocili za nakup vozila blagovne znamke Fiat? Skupno Powpre€na ocena
a) sem bil ze pred tem nakupom lastnik vozila Fiat 27 49
b) vSe€ mi je bil, ko sem ga videl pri znancu, prijatelju 9
c) iskal sem dobro opremljeno vozilo 33
d) odlocil sem se zaradi dobrih finanénih pogojev 30
e) ker so mi dobro ocenili moje rabljeno vozilo 9
f) preprical me je prodajalec, ker mi je dobro predstavil vozilo 26
g) zaradi ugodne cene 35
h) drugo 5

Vir: Lastna raziskava vpraSanje §t. 2

Tabela §t. 7: Prikaz rezultatov ocen blagovne znamke Fiat

3. Nastete so razlicne lastnosti vozila. Razvrstite
svoje ocene za lastnosti, ki jih pripisujete blagovni
ki Fiat, z vred, i od 1 do 7, pri éemer 1| sploh ne ustreza (1) ne ustreza (2+3) niti niti (4) ustreza (5+6) zelo ustreza (7) powpreéna ocena
P i, da doloci I: )jmanj ustreza
vozilom Fiat, 7 pa najbolj ustreza?
Kakowostna izdelava 1 1 1" 36 6 5,16
Visoki standardi varnosti 0 5 13 33 4 4,96
Napredna tehnika 0 4 7 37 7 5,38
Dizajn - zunanja oblika| 0 2 4 18 31 6,24
Okolju prijazna vozila 0 7 1" 30 7 5,04
Dobra pokritost s senisno mrezo| 0 7 15 19 13 4,96
Nizki vzdrzevalni stroski 2 8 15 19 9 4,53
Nizka poraba goriva 0 17 " 23 4 4,36
Zanesljivo vozilo| 0 2 9 37 7 5,40

Vir: Lastna raziskava vpraSanje §t. 3

84




Tabela §t. 8: Prikaz rezultatov vplivov na mnenje o blagovni znamki Fiat

4. Koliko vplivajo nasteti dejavniki na vase mnenje o
avtomobilski znamki Fiat? Razvrstite svoje ocene z sploh ne wpliva (1) | manj wpliva (2+3) niti niti (4) delno wpliva (5+6) zelo wliva (7) powpre¢na ocena
vrednostmi od 1 do 7, pri ¢emer 1 pomeni, ni¢ ne
vpliva, 7 pa popolnoma vpliva.
Prijatelji, znanci, sorodniki 16 17 10 9 3 3,11
Osebna izkusnja 1 3 3 29 19 5,82
Novinarski ¢lanki v medijih 8 22 12 9 4 3,49
Oglasevanje 3 13 24 12 3 4,04
Testne wznje 1 10 9 24 1" 5,00
Spoonzoriranje razli¢nih aktivnosti 21 19 6 6 3 2,65
Prijazno prodajno osebje 3 4 2 21 25 5,82
Urejenost prodajnih salonoy| 3 4 5 28 15 5,40
Direktna posta 26 18 5 5 1 2,16
Vec¢ kot 100 letna tradicija 4 6 17 23 5 4,49

Vir: Lastna raziskava vprasanje §t. 4

Tabela §t. 9: Prikaz rezultatov informiranja prek razlicnih medijev

5. Spodaj so nasteti razlicni mediji informiranja.
Ocenite, prek katerih ste zasledili najve¢ informacij o

blagovni znamki Fiat, pri cemer 1 pomeni nikoli sploh ne zasledim (1) | redko zasledim (2+3) niti niti (4) zasledim (5+6) | pogosto zasledim (7) | powpre¢na ocena
nisem zasledil, 7 pa pomeni vedno zasledim.
Plakati 10 24 6 1" 4 3,22
Oglasi v ¢asopisih| 2 11 14 23 5 4,47
Novinarski €lanki v asopisih| 7 20 12 14 2 3,60
Internet| 12 15 1 1" 6 3,56
Sponzoriranje razli¢nih aktivnosti 17 27 4 5 2 2,44
Oglasi na televiziji 0 5 5 38 7 5,31
Oglasi na radiu " 30 6 5 3 3,00
Direktna posta 22 23 7 2 1 2,11
direktna posta (posina Ze obsoje¢im lastnikom) 9 13 4 1 0 1,04
v odstotkih 33,3% 48,1% 14,8% 3,7% 0,0% 3,8%

Vir: Lastna raziskava vprasanje $t. 5
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Tabela §t. 10: Prikaz rezultatov u¢inkovitosti marketinskega komuniciranja

6. Ali se Se spomnite, ¢e je bila povod za
nakup vasega novega vozila Fiat, s katerim se

trenutno vozite, kaksna ugodna akcijska Skupno Odstotek
ponudba?

a) Da 33 60%
b) Ne 22 40%
Saledili omenjeno skeijsko ponubo? g | B
a) Oglas na radiu 2 6%

b) Oglas v ¢asopisu 13 39%
c) Oglas na TV 3 9%

d) Oglas na internetu 0 0%

e) Direktna posta 0 0%

d) Oglas na internetu 14 42%
g) Povedal mi je prijatelj, znanec 1 3%

h) Drugo 0 0%

Vir: Lastna raziskava vpraSanje §t. 6 in 7
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