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Skepticizem do Volkswagna; primer Dieselgate afere

V diplomski nalogi smo raziskovali stopnjo skepticizma do znamke Volkswagen. Ugotovili
smo, da skepticizem do znamke ne obstaja, saj anketiranci Se naprej verjamejo v znamko, Se
posebej pa v njene izdelke. V teoretskem delu smo najprej raz€lenili pojem 'skepticizem' in
definirali Se dokaj neznan pojem 'skepticizem do trznih znamk'. Iz teorije smo izpeljali
naslednje indikatorje: nakupna intenca, skepticizem do znamke Volkswagen, skepticizem do
oglasevanja in cinizem. Iz opredelitve pojma smo izpeljali posledice in dejavnike, ki vplivajo
na pojav skepticizma in nakupno intenco. Iz teoretske opredelitve smo izpeljali empiri¢ni
del.. Anketirali smo 160 slovenskih potrosnikov. Raziskava sicer ni potrdila stopnje
skepticizem do znamke Volkswagen, vendar nam je ponudila moznost vpogleda razlogov in
posledic. Kljub aferi do znamke nismo zaznali skepticizma, kar lahko tudi potrdimo s stanjem
nakupne intence znamke. Predlagamo, da se raziskave na tem podroc¢ju nadaljujejo,
predvsem pa da se posodobijo merske lestvice in dopolnijo definicije skepticizma do znamke.

Kljucne besede: skepticizem do trznih znamk, cinizem, nakupna intenca, Volkswagen,
Dieselgate.

Brand skepticism toward Volkswagen, based on Dieselgate affair

In the following thesis we measured skepticism toward Volkswagen brand. However, based
on our and other researches, we concluded that skepticism toward Volkswagen brand does
not exist. Firstly, we defined skepticism toward advertising, cynicism and skepticism toward
marketing brands. Later on, we used our theoretical knowledge to determine indicators for
our empirical part of the thesis. We chose purchase intent, skepticism toward Volkswagen
brand, skepticism toward advertising and cynicism. We developed possible consequences
regarding skepticism and purchase intent. In our empirical part of thesis, we did not prove
the skepticism existence toward Volkswagen brand. We analyzed skepticism toward
Volkswagen on 160 people. Despite the fact that we could not prove brand skepticism, we
were able to find connections between purchase intent and brand skepticism. We suggest
further development of measuring scales and further research of skepticism.

Key words: brand skepticism or skepticism toward brands, cynism, purchase intent,
Volkswagen, Dieselgate.
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1 UvVOoD

Potrosniki se vsak dan srecujejo s poplavo trinih znamk, ki jih spremljajo na vsakem koraku.
Zaradi velike poplave oglasov na vsakem koraku, potrosniki postajajo vedno bolj skeptic¢ni in
bolj pozorni na dejanja in komunikacije specificne znamke. Skepticizem pa lahko nastane
tudi zaradi odmevne medijske afere in zaradi izdaje zaupanja, prej uglednega, podjetja. V
diplomskem delu bomo raziskovali stopnjo skepticizma do znamke Volkswagen, ki je bila
nedavno vklju¢ena v afero Dieselgate. Afera, razen zmanjsSanja vrednosti delnic, znamki ni
povzrocila druge 'Skode', zato nas zanima ali je afera vplivala na odnos do znamke s strani

potrosnikov.

Znanje definiranja stopnje skepticizma do trzne znamke, bi zelo koristilo podjetjem ob
zastavljanju marketinskih ciljev in ob nacdrtovanju strategije komuniciranja. Podjetja se
morajo zavedati, da potrosniki ne zaznavajo vec razlike med dvema konkuren¢nima
izdelkoma, kar pomeni, da diferenciacija nima vec¢ smisla. Zaradi tezjega loCevanja izdelkov
pa na percepcijo znamke vpliva negativna konotacija, ki lahko vodi do spremembe nakupne

intence.

Poleg skepticizma do trine znamke poznamo Se skepticizem do oglasevanja in do
oglasevanja trznih znamk. Povzeli bomo kljuéne ugotovitev na tem podrocju, in s pomocjo
obstojecih lestvic za merjenje skepticizma preverili stopnjo le-tega do znamke. Na podlagi
merskih lestvic, bomo predstavili klju¢ne dejavnike, ki vplivajo na skepticizem na splosno in
na skepticizem do znamke. S kvantitativno raziskavo pa bomo odgovorili na zastavljeno

raziskovalno vprasanje; 'KakSna je stopnja skepticizma do znamke Volkswagen?'.



2 SKEPTICIZEM

Skepticizem ima v literaturi razlicne pomene in opredelitve. »Definicijam so skupne nekatere
lastnosti, in sicer: dvom, pomanjkanje kredibilnosti, negotovost, nezaupanje in anksioznost«

(Res 2015, 256).

Ce Zelimo besedo skepticizem definirati na podlagi vsakdanje uporabe, se bomo najlaije
nasloniti na filozofsko definicijo: »Skepticizem je mera dvoma do posploSenih trditev.
Pojavljanje vprasanj ali so nasa prepri¢anja racionalna, utemeljena in z zadostno mero

gotovosti uporabljena« (Pritchard 2004, 17).

V povezavi z marketingom se je skepticizem, na akademskem podrocju pojavil v zadnjih
nekaj letih. Teoretiki so ga definirati kot individualno percepcijo, vezano na zaupanje in
negotovost. Kot prva sta ga uporabljala Mishler in Rose (1997), v raziskavi, ki je ocenila
zaupanje javnosti v politi¢ne institucije in postkomunistiéne organizacije. Anketiranci so bili

vprasani po stopnji zaupanja v institucije na lestvici 1-7.

Z repliko na dotedanje raziskave se je odzval Taylor-Gooby (2006), ki je opisal skepticizem
kot diskriminativni pristop do zaupanja, s strani izobrazene in manj izobrazene javnosti. Po
njegovem je skepticizem: »Rezultat aktivhega zaupanja in spremembe socialnih in kulturnih

okolis¢in« (Taylor-Gooby 2006, 145).

V povezavi z marketingom definicija ostaja podobna; gre za nezaupanje posameznika v
doloéeno institucijo, oziroma nezaupanje trditvam teh institucij. V povezavi z marketingom
je skepticizem » ... stabilno prepri¢anje oziroma potrosnikova sploSna nagnjenost, da dvomi v
razlicne oblike marketinskega komuniciranja, kot so oglasevanje in odnosi z javnostmi«

(Obermiller in Spangenberg 1998).

Skepticizem tudi v marketingu velja za kompleksen pojav, obkoljen z razlicnimi vedenji. Med
teoretiki, ki raziskujejo skepticizem in njihovimi raziskavami, pa ni poenotenja katere so tiste
lastnosti, ki tvorijo definicijo skepticizma (Boush in drugi 1994; Forehand in Grier 2003).
Najpogostejsi lastnosti skepticizma sta nezaupanje in dvom. Na skepticizem vplivajo tudi
neprimerne trditve; trditve s pomanjkanjem humorja, pretiravanjem in trditve brez

informativne vrednosti.



Raziskavo skepticizma sta opravila Forehand in Grier (2003, 353), ki sta izpostavila dvom v

motive podjetja in nagnjenost k dvomu do oglasevanja.

Ford, Smith in Swasy (1990) so odkrili, da potrosniki ¢utijo dvom in skepti¢nost do vseh vrst
oglasevalskih izjav, tudi tistih, ki jih lahko preverijo. Poleg tega, pa so ugotovili, da se dvom
ne nanasa samo na resnico v oglaSevalskih trditvah, temve¢ se nanasa na motive
oglasevalca; pomen informacij za okolje, predvsem otroke, ali oglasevanje obcutljivih
izdelkov kot sta alkohol in cigarete. Ker ima skepticizem lahko posledice v nakupni odlocitvi
potrosnikov (Szykman in drugi 1997), je lahko razumevanje lestvice skepticizma za Zeleno
publiko, v veliko pomo¢ ob naértovanju kampanj. Vendar, ko govorimo o skepticizmu ne
smemo pozabiti tudi na drugi konstrukt v relaciji z ljudmi in komunikacijo; to je cinizem.

(Mohr in drugi 1998).

Skepticizem se najbolj kaZze skozi vedenje potrosnikov: najpogostejsi in najbolj pricakovani
odziv ob eksternem korporativnem komuniciranju je sum (Bae in Cameron 2006). Sum je
vedenje vsakega posameznika, v katerem aktivno premisljuje o motivih komunikacije
oziroma o obnaSanju drugega (Fein 1996). Sum se poveca, ¢e motivi podjetja ali
posameznika, niso jasno razlozeni. Se posebej zaradi potro$nikovega zavedanja, da je glavni

cilj podjetja dobickonosnost.

Skepticizem potrosnikov je tesno povezan z oglasevalskimi izjavami podjetja in s
predstavitvijo korporacije, oziroma trzne znamke. V raziskavi Consumer Association, so
odkrili, da potrosniki €utijo visoko stopnjo skepticizma oziroma celo cinizma do znamdcenja.
Kar 78 odstotkov potrosnikov se strinja z izjavo: »Podjetja se rada pretvarjajo, da so njihove
znamke drugaéne, ampak v resnici med znamkami ni vidnih sprememb«. 76 odstotkov
vprasanih pa se je strinjalo z izjavo: »Podjetja izrabljajo znamke za podrazitev cen izdelkov«

(Mitchell 2001).



2.1 VRSTE SKEPTICIZMA

2.1.1 Skepticizem do oglasevanja

»Skepticizem do oglasevanja je teznja k dvomu do oglaSevalskih izjav. Skepticizem do
oglasevanja je stabilno, generalno prepri¢anje na trgu, ki predstavlja predpogoj potrosnikov
o implicitni teoriji gibanja trga« (Moore-Shay & Lutz v Obermiller in Spangenberg 1998). Ker
ima skepticizem ve¢ pomenov, ni nujno, da je potroSnik omejen samo na eno vrsto
skepticizma. Ta lahko definira tudi druge kritike oglasevanja, kot na primer: poosebljanje
nizke kulture in vsiljivosti. Mi se bomo naslonili na definicijo Obermillerja in Spangenberga
(1998, 160) in teznjo do dvoma v oglasevalske trditve. Obermiller in Spangenberg (1998)
loCujeta pojma skepticizem do oglasevanja in druge odnose do oglasevanja nasploh;
skepticizem do oglasevanje je namre¢ omejen na oglaSevanje, ni nujno, da tudi na druge

vrste komunikacij.

Skepticizem do oglasevanja je vpliven in tezaven, traja lahko tudi krajsi ¢as. Zelo skepticen
potrosnik je lahko skepti¢en samo do doloc¢enih oglasevalskih trditev, drugim pa verjame.
Posledi¢no je skepti¢en potrosnik bolj nagnjen k dvomu, medtem ko neskeptic¢en bolj zaupa

marketinskim trditvam.

Obermiller in Spangenberg (2000) verjameta, da na skepticizem vpliva ve¢ faktorjev: namen
oziroma narava oglasa, viri, karakteristike, predhodno znanje in prikazano sporocilo, ki igra
veliko vlogo v determiniranju sprejetja oziroma zavrnitve nekaterih specificnih oglasov.
Oglasevanje razumeta kot pla¢ano, neosebno, komercialno komunikacijo. Eden izmed
pomembnejsih faktorjev do skepticizma je tudi vrsta izdelka. Nelson (1970) in Darby in Karni

(1973) sta identificirala tri kategorije izdelkov:

- Iskani izdelki; imajo karakteristike, ki so definirane na iskanje informacij o izdelku
pred nakupom oziroma pred uporabo;
- lzkustveni izdelki; imajo karakteristike, ki ne morejo biti predhodno iskane in

preverjene, ampak je pomembna izkustvena komponenta;



- Kredencni izdelki; izdelki, katerih lastnosti in informacije ne moremo predhodno
poiskat niti preizkusiti, vsaj ne povprecen potrosnik, saj so lastnosti prekompleksne

oziroma zahtevajo strokovno mnenje.

Kategorizacija izdelkov predpostavlja, da bodo potrosniki najbolj skepti¢ni do trditev

kredencnih izdelkov, delno do izkustvenih izdelkov in najmanj do iskanih izdelkov.

Poleg lastnosti izdelkov, pa na skepticizem vplivajo tudi demografski dejavniki. Skozi
raziskave, sta najvecjo ekvivalentnost s povecanim skepticizmom zaznala v znanju in
socializaciji. To pomeni, da potrosniki z viSjo stopnjo izobrazbe in vecjo sploSno
razgledanostjo obcutijo visjo stopnjo skepticizma do trZino-komunikacijskih trditev, oziroma
se posledi¢no ne odlocajo za nakup izdelka na podlagi samo teh trditev (Obermiller in

Spangenberg 2003, 312).

Obermiller in Spangenberg (1988) sta ustvarila devet stopenjsko lestvico, utemeljeno na
podlagi definicije skepticizma. Z raziskavo sta odkrila, da na skepticizem do oglasevanja
primarno vpliva kvaliteta potrosnikovega dozZivetja. Bolj kot potrosnik zacuti, oziroma dozivi
pretiravanje v oglasevanju, bolj skepti¢en bo. Dodatno sta odkrila, da na mero skepticizma
vpliva stopnja samopodobe — visja kot je, viSja bo stopnja skepticizma do oglasov. V raziskavi,
sta tudi utemeljila povezavo med skepticizmom do oglasevanja in skepticizmom nasploh.
Ugotovila sta, da skepticizem do oglasevanja ni nujno povezan z ostalimi vrstami

skepticizma.

2.1.2 Skepticizem do trznih znamk

Skepticizem do trznih znamk je preprianje oziroma sploSna nagnjenost k dvomu
verodostojnosti trzne znamke. Gre za dvome v motive, osebnost in izdelke specifi¢ne trine

znamke (Obermiller in Spangenberg 1998).

Doba diferenciranja znamk je mimo, saj potrosniki, virtualno, ne loCijo ve¢ izdelke
konkuren¢nih znamk. Nedavna Studija, izvedena s strani Marketing Forum/Consumer
Association, je pokazala, da obstaja visok odstotek potrosnikov, ki Cutijo skepticizem in
cinizem do znamdcenja. 78 odstotkov potrosnikov se strinja, da podjetja ustvarjajo znamke

zato, da lahko zviSajo cene (Fan 2005).
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Aaker (1992) pravi, da je vrednost posamezne znamke definirana s strani kvalitete in moci
asociacij v zvezi z znamko. Te asociacije so povezane s trudom podjetja in njegovim
komuniciranjem. Keller (1993 in 1998b) pa razdeli asociacije znamke na atribute, prednosti in
odnos do znamke. Negativne asociacije znamk lahko dolocijo definiran odnos do znamke, ki
vodi v trdno oceno in vzpostavljeno mnenje. Odnos do znamke je skupek prepricanj do
atributov znamke, eksperimentov in simbolike (Keller 1993). Kratkoro¢no gledano
povezovanje znamke z ekoloSko osvescenimi atributi lahko pripomore k diferenciaciji

znamke (Gallarotti 1995).

»'VSelnost' znamke je zelo pomembna prav zaradi skepticizma do znamk in njegove
ucinkovitosti. Z definiranjem vSecnosti znamke pa potrosniki identificirajo najboljSe prakse, ki

jih je imelo podjetje« (Netemeyer 2002).

To pomeni, ¢e je vSecnost podjetja pogojena z najboljSimi praksami podjetja, potem je

skepticizem do znamke odvisen od slabih praks podjetja in njegovih afer.

2.1.3 Skepticizem do druzbene odgovornosti podjetij in zelenih trditev

Z razvojem druzbene odgovornosti in vedno vecjega poudarka v komunikaciji podjetji, se je v
potrosnikih pojavil dvom o sami praksi druzbene odgovornosti in o motivih, ki podjetja
vodijo v takSne projekte. Na veliko stopnjo skepticizma, do teh vrst aktivnosti, kazejo Stevilne
raziskave (Webb in Mohr 1998; Mohr in drugi 1998), ki poudarjajo, da potrosniki menijo, da

podjetja pretiravajo v svojih trditvah, ki zadevajo druzbeno odgovornost.

Skepticizem do druzbene odgovornosti podjetij raziskujeta tudi Webb in Mohr (1998), ki sta
ugotovila, da je za skeptike znacilno dobro poznavanje marketinga (ang. cause related
marketing). V raziskavi sta tudi ugotovila, da podjetjem, ki uporabljajo svojo druzbeno
odgovornost v komunikacijski strategiji, potrosniki pri¢nejo pripisovat negativne lastnosti in
egoistitne motive. Mohr s sodelavci (1998) pa je razvil Se mersko lestvico, s katero je izmeril

skepticizem do okoljskih trditev podjetja.

Poleg dvoma v motive podjetja pa skepticizem vpliva na percepcijo druzbene odgovornosti
podjetja in ga povezuje s povecanjem dobicka podjetja namesto pomoci potrebnim (Elving

2013). Skepticizem je edini pojem, ki dvomi v motive in dejanja podjetij. V literaturi se skupaj
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pojavlja s cinizmom, ki ga avtorji (Mohr in drugi 1998), definirajo kot globlje in bolj

trajnostno nezaupanje (Mohr in drugi 1998).

2.2 CINIZEM

»Je vsakdaniji in zelo specific¢en odnos, za katerega je znacilen brezup, razodaranje, prezir in

nezaupanje do drugih ljudi in institucij« (Andersson 1996, 1398).

Stanley (2005) definira cinizem kot negativen pogled do okolja, vendar v svojo definicijo
vkljuci tudi kognitivho, ne samo Custveno komponento. Za razliko od skepticizma so za
cinizem znacilne negativno ovrednotene lastnosti, kot egoizem in zagledanost vase. (Mohr in

drugi 1998, 33).

»Ciniki dvomijo v vsebino komuniciranja in v motive, ki so privedli do te vsebine, medtem ko
skeptiki dvomijo samo v navedene trditve« (Mohr in drugi 1998, 33). Kljub veliko razlikam,

pa med njima obstaja povezanost, kar bomo poskusali dokazali v raziskavi.

Cinizem do druzbe in njenih institucij je definiran kot trajnosten, nauc¢en odnos, povezan z
negativnim izidom (Abraham 2000). Ta cini¢ni odnos je velikokrat povezan z nerealnimi
pricakovaniji, ki vodijo v razocaranje, ta pa vodi v obc¢utek, da te je nekdo pustil na cedilu,

oziroma Se huje; da so te izdali (Kanter in Mirvis, 1989).

Cinizem v marketingu se pojavlja v kontekstu z organizacijskim cinizmom, nakupnim
cinizmom in cinizmom znotraj podjetja. Na podlagi Ze opravljenih raziskav (Keller 2003),
lahko trdimo, da cinizem med potrosniki vedno bolj raste in potrosniki se med seboj tudi
povezujejo, vendar so ti kljub cinizmu, do celotnega trga in znamke primorani k nakupu; kar

pomeni, da kljub cinizmu do trga lahko zaupajo doloceni znamki.

3 POSLEDICE SKEPTICIZMA DO TRZNE ZNAMKE

3.1 SPREMEMBA MNENJA IN ODNOSA DO ZNAMKE

Obermiller in Spangenberg (1998) sta v svoji raziskavi o skepticizmu do oglasevanja
postavljala odprta vprasanja in na podlagi zbranih mnenj do znamke in oglasevanja ugotovila
vpliv, ki ga ima skepticizem na odnos oziroma mnenje do oglasevanja in znamke. Ugotovila

sta, da so bolj skepti¢ni udelezenci izrazili ve¢ negativnih predstav do iskrenosti znamke.
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Ugotovila sta tudi, da bi skepticizem mogel biti povezan z odnosom do informacij o znamki in
oglasevanja. Respondenti v raziskavi so se bolj zanasali na mnenja in vtise drugih potro$nikov

kot pa na dejansko komuniciranje in predstavitev znamke.

Spangenberg (1998) je skepticizem razsiril Se naprej od dvoma oziroma nezaupanja. Definira
ga kot pomanjkanje pozornosti do znamke, saj skeptike bolj prepri¢ajo ¢ustva kot pa dejstva,
poleg tega, potrosnik, ki je oznacen za skeptika podzavestno sprejme to novo vlogo in se

zacne drzati smernic nove oznake. To lahko pomeni sploSno nenaklonjenost do znamk.

Ker lahko skepticizem vpliva tudi na nakupno odlocitev potrosnikov (Szykman in drugi 1997),
je pomembno, da pred zacetkom komuniciranja znamka izmeri stopnjo skepticizma, saj
skepticizem ni koncno in trajno stanje. Stopnja se lahko zmanjsa na racun zviSanja stopnje

poznavanja znamke.

Skepticizem do oglasevanja lahko vpliva na odnos do znamke in prepri¢anja o znamki, ki
vpliva na potrosnikov kognitivni proces (Obermiller in Spangenberg 1998), med katere sodi

tudi nakupna intenca in/ali bojkot znamke.

Nakupna intenca je stopnja motivacije in Zelje po nakupu dolo¢enega izdelka/znamke (Baker,
Donthu in Kumar 2016). Na nakupno intenco vplivajo potrosnikove kalkulacije stroSkov in
drugih fizi¢nih dejavnikov za nakup. Poleg fizi¢nih nakupnih dejavnikov, pa na nakup vplivajo
tudi govorice, (ang. word of mouth). Na nakupno intenco vplivajo prakti¢ni bentiti, na
podlagi poznavanja znamke in ocena kako bo nakup pripomogel k doseganju socialnih ciljev,

kot so samoohranitev in izpolnitev pri¢akovanj socialnih norm (Ajzen 1991).

Tudi govorice moc¢no vplivajo na nakupno intenco. Posameznik se bo najverjetneje odlocil za
nakup na podlagi sporocdil oziroma govoric, ki jih je prejel od nekoga drugega. Govorice v
posamezniku dajejo obcutek vedjega zaupanja kot oglasevalske trditve (McPherson, Smith-

Lovin in Cook 2001).

Nasprotje nakupne intence je bojkot znamke. Bojkoti so najbolj razsirjen nacin aktivizma.
Uporabljajo se predvsem za dosego sprememb podjetja. Gre za vzpodbujanje do vzdrznosti
nakupa ene ali ve¢ znamk, v zameno za spremembo vedenja podjetja (Friedman 1991).
Seveda na odloditev za bojkot vpliva ve¢ dejavnikov kot so, osebne vrednote, osebnostne

znacilnosti, druzbeni pritiski, itd. (Sen in drugi 2001, 400).
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Ce se naslonimo na teorijo, ugotovimo, da afere zelo vplivajo na percepcijo podjetja, ki lahko
vodi v skepticizem do znamke, ta pa mocno vpliva na vedenje posameznika. Zato smo se
odlodili, da bomo v kontekstu primera afere Volkswagen, ki ga bomo opisali v nadaljevaniju,
skladno s predhodno prikazano teorijo preverjali ali cinizem in skepticizem vplivata na

nakupno intenco, pri éemer predpostavljamo:
H1: visja kot je stopnja cinizma, niZja bo nakupna intenca.
H2a: visja kot bo stopnja skepticizma do oglasevanja, niZja bo nakupna intenca.

H2b: visja kot bo stopnja skepticizma do znamke, niZja bo nakupna intenca.

4 METODOLOGUA

4.1 VSEBINSKI KONTEKST RAZISKOVANIJA; PRIMER VW DISELGATE AFERE

Septembra 2015 je v medijih odjeknila novica, da so v ZDA odkrili zZlonameren program, ki je
bil vgrajen z namenom goljufanja pri meritvah emisij CO2. Ponovitvene meritve v ZDA in
Evropi so potrdile sume, da je Volkswagen znamka uporabljala posebne programe, vgrajene
v rac¢unalnik avtomobila, ki so »pomagale«, da so avtomobili prestali teste izpusnih plinov
CO2. Navedene nepravilnosti je odkrila EPA (angl. Environmental Protection Agency) in
ugotovila, da je Volkswagen izvajal pritisk za prodajo dizelskih vozil in s tem prodal 482.000
avtomobilov s spornim programom samo v Ameriki, po svetu (vklju¢no z znamko Audi) pa je

prodal priblizno 11 milijonov spornih vozil, od tega 8 milijonov samo v Evropi.

Volkswagen Group, s sedezem v Wolfsburgu v Nemdiji, je eden izmed najvecjih svetovnih
proizvajalcev avtomobilov. V letu 2014 je povecal Stevilo prodanih vozil na 9.731 milijonov,
kar predstavlja priblizno 12,9 odstotni trzni delez (Terry-Armstrong 2016). Septembra 2015
so na testiranjih ugotovili, da je VW vstavil poseben rac¢unalniski program v 482.000 vozil z
dizelskimi motorji, ki je omogocal, da so avtomobili prestali ekoloske teste. Vsa ta dizelska

vozila pa so bila prodana v sklopu kampanje 'Cistih' dizelskih vozil. (Terry-Armstrong 2016).

Po tem, ko je informacija priSla v medije, se je VW odzval s priznanjem napake in
opravicilom. OpraviCili so se za napako v presoji, hkrati pa vpoklicali na servis vsa vozila s

spornim programom.
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Seveda so delezniki VW obravnavali s tremi vecjimi zagatami; veliko potrosnikov je zapisalo,
da ne morejo ve€ zaupati VW, nobenim njegovim trditvam in specifikacijam. Poleg eksterne
javnosti pa so interni delezniki pritiskali na upravo s vprasanji o njihovi prihodnosti. Poleg
vseh negativnih odnosov, pa so zavezniki znamki stopili v bran, tako so lojalne stranke

pokazale svojo zavezo do znamke.

»Nemski Volkswagen je Se en v vrsti dokazov, da se laganje kupcem ne splaca. Sistemati¢no
goljufanje na testiranjih izpustov plinov je VW Ze doslej stalo 26 milijard evrov trine
vrednosti ... Najslabsa moZna tolazba : 'Vsi to pocnejo' ... Seveda ni VW prvi, ki se je pri

merjenju izpustov zatekel v goljufijo ... « (Mihajlovi¢ 2015)

Kljub Skandalu pa trzna raziskava (Terry — Armstrong 2016) kazZe, da, dolgoro¢no gledano,
afera ne bo vplivala na znamko. Ena izmed raziskav razlaga, da vecina potrosnikov v Nemciji
(55 odstotkov) Se vedno verjame v Volkswagen. Kaj je Se ve¢, kar tri Cetrtine vprasanih je
prepriCanih da so podobno vpletene vse znamke avtomobilov. Raziskava Sole za
Management univerze Northwester dokazuje, da priblizno 50 odstotkov ameriskih
potrosnikov ima Se vedno pozitiven oziroma zelo pozitiven odnos do znamke in da jih ima

samo 7,5 odstotka zelo negativno mnenje. (Terry — Armstrong 2016).

Na podlagi raziskave Hennessyjeve (2016) pa ima neverjetnih 22 odstotkov Se vedno 'zelo
pozitivni' vtis o znamki. Anketirance so vprasali po prvih asociacijah, ob misli na znamko. Te
so bile: Nemc¢ija, model Beetle, zaupanje, zanesljivost, kompakten, cenovno dostopen. Samo
2,5 odstotka anketirancev je kot prvo asociacijo navedlo 'goljuf oziroma laznivec'.
Hennessyjeva (2016) tudi iS¢e vzporednice med VW afero in afero Toyote in razlaga, da ker
tukaj ne gre za neposredno povezavo z varnostjo voznika in sovoznikov se pozitivna

percepcija znamke ni zmanjsala.

Poleg tega je Volkswagen zelo pametno zapeljal celotno afero s takojSnjim priznanjem
krivde, odstopom predsednika uprave in predlogom za popravilo. Volkswagen tudi ni prevalil
krivde, najprej je reagiral na zunanjo krizo, Sele nato sproZil notranjo preiskavo. Na kratko,
ravnali so zelo vzorno. Seveda se je Volkswagen znasel sredi krize, vendar zaradi velikosti
podjetja in pozitivhega ugleda, ki ga imajo, to ne bo oskodovalo podjetja. Najvecja tezava,
kot pojasnjuje Hennessyjeva (2016) je upad ponavljajo¢ih se strank. Svoj ¢lanek koncuje z

mislijo, da bo samo ¢as pokazal negativno posledico afere na znamki.
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4.2 OPERACIONALIZACIA IN POTEK RAZISKAVE

Namen te raziskave je izmeriti oziroma dokazati stopnjo skepticizma do znamke Volkswagen.
Pri izvedbi smo se oprli na ve¢ Ze izvedenih, raziskav. Cinizem smo raziskovali na podlagi
lestvice Kanterja in Mirvisa (1991, 50). Skepticizem do oglasevanja pa smo merili na podlagi
lestvice Obermillerja in Spangenberga (1998), nakupno intenco pa na podlagi Lee in Shera

(2009).

Raziskovanje je potekalo s pomocjo strukturiranega vprasalnika. Anketiranje je potekalo
avgusta in septembra 2016, in sicer preko spletnega portala 1ka. Na spletni strani smo
oblikovali in sestavili anketo in jo delili preko socialno- druzbenega omreZja Facebook. Zajeli
smo predvsem mlajsi vzorec populacije, vendar smo s poSiljanjem ankete preko elektronske
poste ciljali tudi na zaposlene v razli¢nih podjetjih. Prejeli smo 230 izpolnjenih vprasalnikov,
vendar jih je bilo samo 160 izpolnjenih v celoti. Za vzorec smo vzeli populacijo drZzavljanov
Republike Slovenije. Predstavljene indikatorje smo merili na podlagi sedemstopenjske
lestvice, kjer je vrednost 1 pomenila 'Se sploh ne strinjam', vrednost 4 pomenila 'niti se ne

strinjam, niti se strinjam' in vrednost 7 'Se popolnoma strinjam'.

4.3 OPIS REALIZIRANEGA VZORCA

V raziskavi je sodelovalo 160 anketirancev, od tega 57 moskih (35 %) in 103 Zensk (65 %).
Najbolj zastopana je bila starostna skupina 20.— 41. let (83 %), kar se kaze tudi v statusu, saj
je bilo najvec Studentov (58 %) in zaposlenih (39 %). Opisanemu starostnemu razredu pa je
sledil najpomembnejsi razred za naso raziskavo, in sicer 41. — 60. let. NasSi anketiranci
vedinoma prebivajo na Stajerskem (74) in v Ljubljani (37). Glede na to, da je veina
anketirancev Studentov, na to kaze tudi znesek mesecnega dohodka, in sicer prevladuje do
500 EUR (62) oziroma od 801 do 1200 EUR, lahko re¢emo, da je nasa populacija razmeroma

izobrazena.
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Tabela 4.1: Demografska znadilnost vzorca (spol, starost, status, izobrazba, obmog¢je bivanja in meseéni dohodek)

Spremenljivka Vrednost N %
SPOL Moski 57 35%
Zenski 103 65 %
STAROST Do 20. let 3 2%
20-41- let 132 83 %
41 -60. let 25 16 %
61. let ali vec 0 0%
STATUS Student 92 58 %
Zaposlen 62 39%
Upokojen 2 1%
Brezposeln 2 1%
IZOBRAZBA Manj kot srednja Sola 1 1%
Srednja Sola 71 44 %
Visja, visoka Sola 17 11%
Univerzitetna izobrazba 59 37%
Magisterij, doktorat 11 7%
0BMOCIJE BIVANJA Gorenjska 11 7%
Stajerska 74 47 %
Prekmurje 2 1%
Primorska 20 12 %
KoroSka 3 2%
Notranjska 2 1%
Dolenjska 5 3%
Ljubljana z okolico 37 23 %
Posavje 3 2%
Zasavje 2 1%
MESECNI DOHODEK Do 500 EUR 62 39%
0d 501 do 800 EUR 26 16 %
0Od 801 do 1200 EUR 37 23 %
0d 1201 do 1600 EUR 20 12 %
Od 1600 EUR naprej 15 9%
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Po tem, ko smo demografsko razdelili naSe anketirance, smo preverili Se katero znamko
avtomobila imajo v lasti oziroma uporabi. Ugotovili smo, da so najbolj zastopani tisti, ki
vozijo vozilo znamke Volkswagen (35). Sledijo jim vozniki Renaulta (18). S pomocjo tega
vprasanja bomo lahko kasneje analizirali in primerjali odgovore lastnikov in nelastnikov
avtomobilov znamke Volkswagen. Ker je Stevilo avtomobilskih znamk veliko, smo dodali tudi

moznost 'Drugo’. Za to mozZnost se je odlocilo 46 anketirancev.

Tabela 4.2: Lastnistvo oziroma uporaba vozil anketirancev

Spremenljivka Vrednost N %
AVTOMOBIL Volkswagen 35 25%
BMW 14 9%
Audi 7 5%
Renault 18 13%
Fiat 6 4%
Mercedes-Benz 4 3%
Toyota 6 4%
Honda 2 1%
Kia 4 3%
Volvo 1 1%
Citroen 13 9%
Drugo 46 32%

Na vpraSanje kako dobro poznajo Volkswagnovo Dieselgate afero je vecina anketiranih
odgovorila z 'Zelo dobro poznam' (27). Sledijo jim tisti, ki afero 'Poznajo' (80) in tisti, ki so se
odlodili za odgovor 'Niti/Niti' (23), kar pomeni, da so anketiranci bili, v vecini, seznanjeni z
afero in so o njej imeli ustvarjeno mnenije.

Tabela 4.3: Poznavanje VW Dieselgate afere

Spremenljivka Vrednost N %

POZNAVANJE AFERE
Zelo dobro poznam 27 17 %
DIESELGATE

Poznam 80 50 %

18



Niti poznam/niti ne
23 14 %
poznam
Ne poznam 13 8%
Sploh ne poznam 6 4%

4.3 PREVERJANJE MERSKEGA INSTRUMENTA

Na podlagi opravljene raziskave se je izkazalo, da anketiranci vec¢inoma niso skepticni do
oglasov znamke Volkswagen, saj je vecina aritmeti¢nih sredin pod 4,5. Poleg tega potrosniki
kljub aferi niso ni¢ bolj skepti¢ni do znamke Volkswagen kot so do ostalih znamk. Vsekakor,
pa se pozna, da je afera vplivala na njihovo percepcijo do oglasov znamke, saj se najmanj
anketirancev strinja s trditvijo 'da Volkswagnu zaupa bolj kot je pred afero'. Cronbachova

alfa je nad vrednostjo 0,8, kar velja za zgledno zanesljivost merjenja.

Tabela 4.4: Deskriptivna statistika za spremenljivko skepticizem do znamke Volkswagen (a =0,874)

N Srednja Standardni Asimetrija Sploséenost
vrednost odklon
Statistika | Statistika Statistika Statistika Statistika
Vecina oglasevalskih trditev
znamke Volkswagen je 160 4,38 1,340 -,571 ,134
resnicnih.
Namen Volkswagnovih
okoljskih trditev je
160 3,85 1,551 -,136 -,972
posteno informirati
potrosnike.
V vecini primerov, so
Volkswagnovi izdelki to¢no 160 4,32 1,478 -,434 -,366
taki, kot se oglasujejo.
Oglasi znamke Volkswagen
so ustvarjeni z namenom
160 4,13 1,505 -,394 -,624
dobrega informiranja
potrosnikov.
Oglasevanje podjetja in
izdelkov Volkswagen je 160 4,13 1,432 -,429 -,335
posteno.
Vsec so mi Volkswagnovi
160 4,94 1,457 -,793 ,502
oglasi.
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V splosnem lahko rec¢em, da
s svojimi oglasi Volkswagen 160 4,13 1,400 -,325 -,377

ne zavaja svojih kupcev.

Oglasom Volkswagna
verjamem ravno toliko, kot ,360
160 5,43 1,403 -,916
oglasom drugih

oglasevalcev.

Zaradi afere Volkswagnovim

oglasom zaupam bolj kot -,498
160 3,25 1,505 ,250
oglasom drugih

proizvajalcem avtomobilov.

Vsi proizvajalci avtomobilov
-,329
so isti ko gre za zavajanje v 160 5,13 1,491 -,609

oglasih.

Poleg tega, da anketiranci ne Cutijo pretiranega skepticizma do znamke Volkswagen, tudi ne
Cutijo skepticizma do oglasevanja nasploh. Vse srednje vrednosti so pod 4,5. Sicer moremo
pri analizi podatkov na podlagi aritmeti¢ne sredine biti zelo pozorni na standardni odklon, ta
se je pokazal za kar visokega, v€asih tudi skoraj za polovico aritmeti¢ne sredine, kar pomeni,
da so vrednosti v teh trditvah manj informativne. Koeficienta asimetrije in splos¢enosti sta v
velini primerov razporejena med 1 in -1, razen v primerih za trditve 'Vsi oglasi zavajajo’ in
trditev 'Zaupam, da je na splosno vecina oglasov resnicoljubnih’, kar pomeni, da prevladujejo
odgovori, ki se popolnoma strinjajo s trditvama. Cronbachova alfa je nekoliko nizja in

nakazuje na to, da je zanesljivost merjenja komaj sprejemiljiva.

Tabela 4.5: Deskriptivna statistika za spremenljivko skepticizem do oglasevanja (a=0,531)

N Srednja Standardni Asimetrija Splosc¢enost
vrednost odklon
Statistika | Statistika Statistika Statistika Statistika
Zaupam, da je na
splosno vecina oglasov 160 3,67 1,537 -,112 -1,147
resnicoljubnih.
Cilj oglasevanja je
160 4,18 1,681 -,481 -,966
informiranje potrosnikov.
Vecina oglasov zagotavlja
potrosdniku klju¢ne 160 4,14 1,566 -,351 -,867
informacije.
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Oglasevanje je privlacno
160 4,17 1,676 -,173 -,906
predstavljena resnica.

Oglasi so zanesljiv vir
informacij o kakovosti in 160 3,34 1,542 ,199 -,986

drugih znacilnosti izdelka.

Vsi oglasi zavajajo. 160 3,62 1,748 ,121 -1,036

Oglase bi morali

prepovedati, ker vsi samo 160 2,73 1,590 ,585 -,873

zavajajo.

Dale¢ najvecjo srednjo vrednost imata trditvi 'Volkswagnovi avtomobili so kakovostni' in
'Volkswagen je ugledno podjetje'. Trditvi imata kar 5,32 in 5,26 srednje vrednosti. Poleg
tega, da je izpostavljeno, da je Volkswagen resnicno ugledna znamka z kakovostnimi
produkti, so anketiranci prepri¢ani, da Volkswagen ni prav ni¢ vec kriv kot ostali
avtomobilski proizvajalci. Najmanjso srednjo vrednost, torej trditev s katero so se anketiranci
najmanj strinjali je 'Ne zaupam Volkswagnu'. Tudi tukaj je vrednost Cronbachove alfe

nekoliko niZja.

Tabela 4.6: Deskriptivna statistika za spremenljivko skepticizem do znamke Volkswagen (a=0,586)

N Srednja Standardni Asimetrija Splos¢enost
vrednost odklon
Statistika | Statistika Statistika Statistika Statistika
Lahko se zanesem na
postenost znamke 160 4,14 1,409 -,311 -,370
Volkswagen.
Volkswagnovi produkti so
dobra vrednost za denar. 160 484 1,363 5% 062
Da bi ustvaril profit, je
Volkswagen pripravljen 160 4,47 1,333 -,405 -,140
narediti karkoli.
Volkswagen vidi svoje
potrosnike kot lutke, s 160 3,81 1,408 -,183 -, 700
katerimi lahko manipulira.
Volkswagen je
pripravljen narediti 160 4,20 1,463 -,277 -,705
karkoli za vecjo prodajo.
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Volkswagnu, po nakupu
izdelka, ni ve¢ mar za 160 3,46 1,387 ,141 -,341

potrosnika.

Volkswagen je pripravljen
zavrecCi dolgorocen odnos s
160 3,32 1,412 ,096 -,876
potrosniki za kratkorocni

dobicek.

Volkswagnovi avtomobili so
160 5,32 1,201 -,787 ,632
kakovostni.

V splosnem, lahko recem,
da Volkswagen ne zavaja 160 4,17 1,256 -,034 ,116

svojih kupcev.

Volkswagen je ugledno
160 5,26 1,159 -1,061 2,036
podjetje.

Ne zaupam Volkswagnu. 160 3,22 1,556 ,206 -,828

Ne samo Volkswagen, tudi
drugi proizvajalci so zavajali 160 5,17 1,480 -,820 ,304

kupce.

Afero Volkswagen so

zakuhali Americani, da bi
160 4,03 1,311 -,041 ,161
zavarovali lastne

proizvajalce avtomobilov.

Kljub temu, da se anketiranci niso izkazali za najbolj skepti¢ne, so se izkazali za zelo cini¢ne.
Srednja vrednost tega vprasanje se giblje 4,22-5,01. Najmanj strinjanja in najvec cini¢nosti
pa kaZejo pri trditvi: 'Podjetja se pretvarjajo, da jih skrbi za okolje, bolj kot jih v resnici', kar
pomeni, da Cutijo cinizem do druZzbeno-okoljskih trditev. Merjenje cinizma je na podlagi

Cronbachove alfe zelo dobro.

Tabela 4.7: Deskriptivna statistika za spremenljivko cinizem (a=0,784)

N Srednja Standardni Asimetrija Splosc¢enost
vrednost odklon
Statistika Statistika Statistika Statistika Statistika
Vecina ljudi bi lagala,
¢e bi imela korist od 160 4,70 1,431 -,788 -,005
tega.
Vecina podjetij po
160 4,30 1,413 -,438 -,569
naravi ni iskrenih.
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Vecina podjetij je
sebicnih in gleda
izkljuéno na lasten 160 4,45 1,404 -,556 -,511
dobicek, ne glede na

ceno.

Vecina podjetij stoji na
tanki meji med
160 4,57 1,324 -,467 -,453
zakonitimi in

nezakonitimi praksami.

Vecina podjetij je
iskrenih zgolj zato, ker
160 4,22 1,395 -,302 -,740
se bojijo, da bi jih

zalotili pri lazi.

Podjetja se
pretvarjajo,da jih skrbi
160 5,01 1,305 -,791 ,262
za okolje, bolj kot jih v

resnici.

V danasnjih casih je
tezko uspeti med hudo
160 4,65 1,736 -,524 -,676
konkurenco z

iskrenostjo.

Na nakupno intenco, na podlagi raziskave, najmanj vpliva afera v kateri se je znasel
Volkswagen in najbolj kakovost izdelka. Se ve¢, anketiranci bi priporo€ili znamko svojemu
tudi svojemu prijatelju. Opozoriti moramo, da je ponekod standardni odklon vedji od tretjine,
kar pomeni, da so te trditve manj informativne. Koeficienta asimetrije in sploS¢enosti sta
enakomerno porazdeljena med -1 in 1, razen v primeru trditve 'Ce bi kupoval nov avto in bi
za to imel sredstva, bi se verjetno odlocil za nakup Volkswagnovega vozila', kjer tudi prihaja
do niZje srednje vrednosti kot drugod. Pri merjenju nakupne intence pa Cronbachova alfa

meji na zgledno zanesljivost spremenljivke.
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Tabela 4.8: Deskriptivna statistika za spremenljivko nakupna intenca (a=0,799)

Srednja

vrednost

Standardni
odklon

Asimetrija

Sploséenost

Statistika

Statistika

Statistika

Statistika

Statistika

Ce bi kupoval nov
avto in bi za to imel
sredstva, bi se
verjetno odlocil za
nakup
Volkswagnovega

vozila.

160

3,96

1,971

-,062

-1,224

Za nakup vozila
Volkswagen bi
se odlodil zaradi

kakovosti vozila.

160

4,73

1,701

-,797

-,149

Nakup vozil znamke
Volkswagen mi
predstavlja
zagotovilo, saj vem
da oznacuje dober

izdelek.

160

4,43

1,703

-,519

-,483

Zaradi afere, se pod
nobenim pogojem
ne bi odlocil za
nakup

vozila Volkswagen.

160

2,74

1,463

,466

-,791

Upam, da bom neko¢
imel avto znamke

Volkswagen.

160

3,97

1,865

-,095

-,952

Kljub aferi, bi ob
nakupu novega
avtomobila razmislil
tudi o znamki

Volkswagen.

160

4,91

1,769

-,816

-,175

Dvomim, da bi afera
VW kakorkoli
vplivala na mojo
odlocitev glede
nakupa znamke

avtomobila.

160

4,91

1,687

-,585

-,639
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Znamko Volkswagen

lahko zaupam.

bi priporocil svojemu 160 4,53 1,801 -,407 -,698
prijatelju.
Znamki Volkswagen
160 4,47 1,598 -,341 -,355

4.4 Preverjanje hipotez

Tabela 4.9: Pearsonov koeficient korelacije med spremenljivkami

Skepticizem do | Skepticizem do Nakupna Cinizem
oglasevanja znamke. intenca.
Skepticizem do oglasevanja 1 213" -,120 -,186"
Skepticizem do znamke ,213" 1 -,194" -,190"
Nakupna intenca -,120 -,194" 1 -,039
Cinizem -,186" -,190" -,039 1

* Povezanost je statisticno znacilna pri stopnji 0,05

** Povezanost je statisticno znacilna pri stopnji 0,01

S Pearsonovim koeficientom smo preverili povezanost med spremenljivkami. Tabela

prikazuje srednje dobro povezanost med cinizmom in skepticizmom do znamke in

skepticizmom do oglasevanja. Nakupna intenca je srednje dobro povezana s skepticizmom

do znamke, Sibko pa s cinizmom in skepticizmom do oglasevanja. Najmoc¢nejSo povezavo pa

imata obe spremenljivki, ki merita skepticizem.
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Tabela 4.10: Povzetek regresijskega modela (skepticizem do znamke)

Model R? Popravljen R? Standardna

napaka ocene

Odvisna
spremenljivka:
nakupna intenca
Neodvishe
spremenljivke: 214 ,199 1,592
skepticizem do
znamke, skepticizem

do oglasevanja,

cinizem

Na podlagi zgornje tabele je razvidno, da skupaj neodvisne spremenljivke pojasnijo 21 %

variabilnosti odvisne spremenljivke nakupne intence.

Tabela 4.11: Koeficienti vpliva skepticizma do znamke, skepticizma do oglasevanja in cinizma na nakupno intenco

Model Nestandardizirani koeficient Standardizirani T test Signifikacija
koeficient
B Standardni Beta
odklon
Konstanta 7,838 ,619 12,653 ,000
Cinizem -,169 ,100 -,124 -1,693 ,093
! Skepticizem do oglasevanja -,133 ,084 -,115 -1,575 ,117
Skepticizem do znamke -,563 ,091 -,447 -6,193 ,000

Vrednost signifikacije nam pove, da ima neodvisna spremenljivka 'skepticizem do znamke'
vpliv na odvisno spremenljivko 'nakupna intenca'. Vpliv neodvisne spremenljivke na odvisno

je srednje mocan, saj vrednost standardizirane bete znasa -0,447.

Ker vrednost nestandardizirane Bete znasa -0,563 lahko re€emo, da Ce se bo skepticizem do
znamke povecal za eno tocko bo nakupna intenca znamke padla za 0,563 tocke, se pravi
skoraj za pol. S tem lahko potrdimo hipotezo H2b: ¢e se skepticizem do znamke poveca se

zmanjsa nakupna intenca.

26



Hipotezi 1 in 2a lahko zavrnemo, saj njuna signifikacija znasa vec¢ kot 0,05. Na podlagi
signifikacije opazimo, da povezave vseeno obstajajo; cinizem znasa 0,093, skepticizem do
oglasevanja pa 0,117. Tako visoke vrednosti signifikacije pa predstavljajo previsoko tveganje

pri potrjevanju hipotez.

5 SKLEP

Na podlagi multiploregresijske analize smo zavrnili dve hipotezi in eno potrdili. Ugotovili
smo, da skepticizem do znamke vpliva na nakupno intenco potrosnika. Vpliva skepticizma do
nakupnega vedenja oziroma nakupa sta Ze opredelila Obermiller in Spangenberg (1998),
vendar ne v podobni korelaciji. Raziskovalca sta raziskovala povezanost nakupne intence in
zadovoljstva v povezavi s skepticizmom do oglasevanja in ugotovila, da pojmi niso med seboj

povezani.

Na nase presenecenje smo mogli dve hipotezi zavrniti, in sicer: 'viSja kot je stopnja cinizma,
niZja bo nakupna intenca' in 'visja kot bo stopnja skepticizma do oglasevanja, nizja bo
nakupna intenca'. Pri obeh hipotezah smo lahko zaznali povezave, vendar so bile korelacije
preSibke. Na temo cinizma in nakupne intence ter skepticizma in nakupne intence je bilo
izvedenih nekaj raziskav, tudi Obermiller in Spangenberg (1998) sta dokazala povezavo. Za
merjenje spremenljivk smo uporabili Ze dane merske lestvice; tudi vrednost Cornbachove
alfe je znasala vec€ kot 0,7. Zato je pomembno, da ob tej ugotovitvi opozorimo na majhnost
vzorca. Na pravilne rezultate pa nakazuje tudi Pearsonov koeficient, s katerim smo izmerili
povezavo med spremenljivkami. Izstopala sta skepticizem do znamke in nakupna intenca,

povezanost obeh skepticizmov in pa povezanost obeh vrst skepticizma s cinizmom.
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6 ZAKLJUCEK, OMEJITVE IN PREDLOGI ZA NADALINJO
RAZISKOVANIE

Tako v teoretskem, kot v empiricnem delu smo dokazali povezanost skepticizma do znamke z
drugimi vedenjskimi pojmi. Najvecja povezava spremenljivk se je pojavila med skepticizmom

in nakupno intenco.

Na podlagi empiricnega dela smo spremenljivke navezali na preucevani primer znamke
Volkswagen. Ugotovili smo, da potrosniki ne ¢utijo skepticizma do znamke, ampak bi jo celo
priporocali prijateljem. V anketi je sodelovalo 35 Ze obstojecih Volkswagnovih uporabnikov,
ki so seveda svojo znamko podpirali. Pri vprasanjih povezanih s skepticizmom do znamke pa
so Se posebej izstopala strinjanja s trditvami, ki so navajala, da so tudi drugi avtomobilski
proizvajalci bili vpleteni v afero. Vrednosti so Se posebej izstopale pri trditvah: 'Vsi
proizvajalci avtomobilov so isti, ko gre za zavajanje v oglasih’ in 'ne samo Volkswagen, tudi
drugi proizvajalci so zavajali kupce'; aritmeticni sredini sta znasali nekaj ¢ez 5. To pomeni, da
se ljudje zavedajo vpletenosti tudi drugih znamk. Hennessyjeva je prisla do podobnih
rezultatov, kar je definirala kot posledice dobrega ugleda znamke in takojSnje reakcije po

odkritju.

Moje diplomsko delo ni iz¢rpalo dane tematike in smo prepri¢ani, da se bodo raziskave na
temo Dieselgate nadaljevale. Poleg tega je podrocCje raziskovanje skepticizma do specificne
trzne znamke in podjetja, zelo slabo pokrito in raziskano. Poleg razcis¢enja danega pojma, bi
bilo zelo dobro ustvariti tudi mersko lestvico, ki meri izkljuéno skepticizem do znamke.
Preostale lestvice bi bilo potrebno posodobiti, saj jih je vecina Ze starih precej vec kot 10 let.
Znamka Volkswagen Se vedno ostaja v vrhu najbolj mnoZzi¢no prodajanih avtomobilov, za kar

se podjetje lahko zahvali svoji dolgoletni gradnji ugleda in predvsem zelo dobrim izdelkom.
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8 PRILOGE

Sem Studentka 4. letnika Fakultete za druzbene vede. Pred vami je vprasalnik, ki sem ga
sestavila v sklopu svojega diplomskega dela. Prosim vas, za nekaj trenutkov in ga izpolnite. V
vprasalniku ni pravilnih oziroma napacnihodgovorov. S pritiskom na gumb 'Naslednja stran'

boste priceli z vprasalnikom

1 - Sem lastnik/voznik avtomobila znamke:

Moznih je ve¢ odgovorov

[ Volkswagen
[ BMW

[ Audi

[ Renault

[ Fiat

[ Mercedes-Benz
[ Toyota

[ Honda

[ Kia

[ Volvo

[ Citroen

[ Drugo

2 - Zaupajte nam, kako dobro poznate afero VWdiselgate?

Yy

L~ sploh ne poznam
Yy

{J ne poznam

Yy g ey
{J niti poznam/niti ne poznam

Yy

{J poznam

Yy

\_J zelo dobro poznam

3 - Spodaj je nastetih nekaj trditev v zvezi s skepticizmom do oglasov znamke Volkswagen.
Zanima me vasa stopnja strinjanja s trditvami, ¢e 1 pomeni da se sploh ne strinjate, 7 da se
popolnoma strinjate in 4 pomeni 'se niti ne strinjam/niti strinjam’'.

Se sploh
ne
strinjam
Vecina
oglasevalskih
trditev znamke O
Volkswagen je
resnicnih.

Se ne
strinjam

Se delno
ne
strinjam

Y
Ay
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Niti/Niti

7y
A

Se delno
strinjam

Se Se
strinjam popolnom
a strinjam

Y Y

Ny A



Namen
Volkswagnovih
okoljskih trditev je
posteno informirati
potrosnike.

V vecini primerov,
so Volkswagnovi
izdelki to¢notaki,
kot se oglasujejo.
Oglasi znamke
Volkswagen so
ustvarjeni z
namenom dobrega
informiranja
potrosnikov.
Oglasevanje podjet;j
ain izdelkov
Volkswagen je
posteno.

Vsec so mi
Volkswagnovi
oglasi.

V splosnem lahko
reCem, da s svojimi
oglasi Volkswagen
ne zavaja kupcev.
Oglasom
Volkswagna
verjamem ravno
toliko kot oglasom
drugih oglasevalcev.
Zaradi afere,
Volkswagnovim
oglasom zaupam
bolj kot oglasom
drugim
proizvajalcem
avtomobilov.

Vsi proizvajalci
avtomobilov so isti,
ko gre za zavajanje
v oglasih.

Y
Ny
Y
Ny

Yy
L
)
L

Y
A
Yy
A

Se delno
ne
strinjam

Yy
L

Y
>,

Y
ANy

Yy
L

Y
Ny

Y
Ay
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Niti/Niti

7y
Ay

oy
N

7y
A

7y
Ay

Y
A

7y
Ay

Y
Ny

Y
Ay

Y
A

Se Se
strinjam popolnom
a strinjam
Y Y
Ny pN—
I Y
Ny Ay
I Ty
—y A
Y I
Ny pN—
oy Ty
N Ay
oy Y
N Ny
Y Y
—y A
Yy Yy
Ny N
Y Y
—y A



4 - Spodaj je nastetih nekaj trditev v zvezi s skepticizmom oglasevanja. Zanima me vasa
stopnja strinjanja s trditvami, ce 1 pomeni da se sploh ne strinjate, 7 pada se popolnoma

strinjate in 4 pomeni se niti ne strinjam/niti strinjam.

Se sploh
ne
strinjam

Zaupam, da je na
splosno vecina .
oglasov -
resnicoljubnih.
Cilj oglasevanja je
informiranje O
potrosnikov.
Vecina oglasov
zagotavlja .
potrosniku kljuéne -
informacije.
Oglasevanje je
privlacno .
predstavljena -
resnica.
Oglasi so zanesljiv
vir informacij o .
kakovosti in drugih -
znacilnosti izdelka.
Vsi oglasi zavajajo. O

Oglase bi morali
prepovedati, ker vsi (
samo zavajajo.

Ny

Se ne
strinjam

Y
Ny

Yy
A

Y
Ny

Y
Ny

Se delno
ne
strinjam

Y
Ay

Y
ANy

Y
Ny

Niti/Niti

7y
A

7y
Ay

Y
A

Se delno
strinjam

Y
Ny

Y
A

Y
Ny

Y
Ny

Se Se
strinjam popolnom
a strinjam
I Ty
Ny Ay
Yy Y
N Ny
Y Y
Ny A
Y Y
Ny pN—
Yy Yy
N
Yy Y
S vy
I Y
Ny Ay

5 - Spodaj je nastetih nekaj trditev v zvezi sskepticizmom do znamke Volkswagen. Zanima
me vasa stopnja strinjanja strditvami, ¢e 1 pomeni da se sploh ne strinjate, 7 pa da se
popolnoma strinjatein 4 pomeni se niti ne strinjam/niti strinjam.

Se sploh
ne
strinjam
Lahko se zanesem
na postenost .
znamke -
Volkswagen.
Volkswagnovi
produkti so .
dobra vrednost za -
denar.

Se ne
strinjam

Y
Ny

Se delno
ne
strinjam

Y
Ay
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Niti/Niti

7y
Ay

Se delno
strinjam

Y
Ny

Se Se
strinjam popolnom
a strinjam

oy Y

Ny Ay

Y Y

—y A



Se sploh Se ne Se delno Niti/Niti Se delno Se Se

ne strinjam ne strinjam  strinjam popolnom
strinjam strinjam a strinjam
Da bi ustvaril profit,
je Volkswagen . — - - ~ ~ )
pripravljen narediti = ~ - - - ~ =
karkoli.
Volkswagen vidi
SVOje pOtrognike Ty oy Ty £y Ty oy Ty
kot lutke, s katerimi -~ - - - - - -
7

lahko manipulira.
Volkswagen je
pripravljen narediti . — — . — — -
karkOIi 73 Veéjo N Ny Ay A N Ny Ay
prodajo.
Volkswagnu, po
nakupu izdelka, ni . — — — . — —
Veé mar za Ny vy R A Ny vy R
potrosnika.
Volkswagen je
pripravljen zavreci
dolgorocen odnos s . . . o . — —
pOthénlkl 73 Ny Ny N N Ny Ny N
kratkorocni
dobicek.
Volkswagnovi
avtomobili so O O O O O O O
kakovostni.
V splosnem, lahko
reem, da
Volkswagen ne O @, O O O O O
zavajasvojih
kupcev.
volkswagen je O o o o O o o
ugledno podjetje.
Ne zaupam e e ' I e e '
VOIkswagnu N N vy A N N vy
Ne samo
VOIkswagen' tudi e I ' I e I '
drugi prOizvajaICi N N vy A N N vy
sozavajali kupce.
Afero Volkswagen
so zakuhali
Amerlcanl, da ™ ' ' N ™ ' '

Ry Ny A A Ry Ny A

bizavarovali lastne
proizvajalce
avtomobilov.
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6 - Spodaj je nastetih nekaj trditev v zvezi s cinizmom do podjetij. Zanima me vasa stopnja
strinjanja strditvami, ¢e 1 pomeni da sesploh ne strinjate, 7 pa da se popolnoma strinjatein
4 pomeni se niti nestrinjam/niti strinjam.

Se sploh Sene Sedelno Niti/Niti Sedelno Se Se
ne strinjam ne strinjam  strinjam popolnom

strinjam strinjam a strinjam
Vecina ljudi bi
lagala, e bi imela O O O O O O O
korist od tega.
Veéina pOdJEtIJ po Yy Yy Y £y Yy Yy Y
naravi ni iskrenih. - - ~ - - - -
Vecina podjetij je
sebiénih in gleda
izkljuéno na lasten O O O O O O O
dobicek, ne glede
na ceno.
Vecina podjetij stoji
na tanki meji med
zakonitimi in O O O O O O O
nezakonitimi
praksami.
Vecina podjetij je
iskrenih zgolj zato, . . - P . P .
ker se bOJIJO, da bl Ny Ny N N Ny Ny N
jih zalotili pri lazi.
Podjetja se
pretvarjajo,da jih o oY Yy Yy o oY Yy
skrbi za okolje, bolj = ~ ~ ~ - - -
kot jih v resnici.
V danasnjih ¢asih je
teiko uspEti med Yy I Ty £y Yy I Ty

N N Ny A N N Ny

hudo konkurenco z
iskrenostjo.
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7 - Spodaj je nastetih nekaj trditev v zvezi s skepticizmom do znamke Volkswagen. Zanima
me vasa stopnja strinjanja s trditvami, ¢e 1 pomeni da se sploh ne strinjate, 7 pa da se
popolnoma strinjate in 4 pomeni se niti ne strinjam/niti strinjam.

Se sploh Sene Sedelno Niti/Niti Sedelno Se Se
ne strinjam ne strinjam  strinjam popolnom

strinjam strinjam a strinjam
Ce bi kupoval nov
avto in bi za to imel
sredstva,bi se
verjetno odlocil za O O O O O O O
nakup
Volkswagnovega
vozila.
Za nakup vozila
Volkswagen bi
se odlocil zaradi
kakovosti vozila.
Nakup vozil znamke
Volkswagen mi
predstavlja
zagotovilo, saj vem
da oznacuje dober
izdelek.
Zaradi afere, se pod
nobenim pogojem
ne bi odlocil za (
nakup
vozila Volkswagen.
Upam, da bom
nekoc imel avto
znamke
Volkswagen.
Kljub aferi, bi ob
nakupu novega
avtomobila razmislil O O O O O O O
tudi o znamki
Volkswagen.
Dvomim, da bi afera
z VW kakorkoli
vplivala na mojo
odlocitev glede
nakupa znamke
avtomobila.
Znamko
Volkswagen bi (
priporocil svojemu

Ny
Y
Ny
-~
.
-~
.
Y
Ny
Y
Ny
-~
.

Yy
L

Yy
Ny
-
e
-
.
7y
Ay
Yy
Ny
-
e

Y
Ny

Y
Ny
-
.
-
.
Y
Ny
Y
Ny
-
.

Ay
Y
N
-
.
-
.
7y
Ay
Y
N
-
.
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Se sploh Se ne Se delno Niti/Niti Se delno Se Se

ne strinjam ne strinjam  strinjam popolnom
strinjam strinjam a strinjam
prijatelju.
Znamki Volkswagen . . — . . . —
N N Ny A N N Ny

lahko zaupam.

Spol:

Y vy .
‘) Moski

(O Zenski

V katero starostno skupino spadate?

0 do 20 let

J od 21 - 40 let
(0 od 41 - 60 let
) od 61 let ali ve¢

Kaksen je vas trenutni status?

O Dijak

O Student

Y

\_J Zaposlen
) Upokojen
Y .
L Brezposelni
0 Gospodinja

Kaksna je vasa najviSja dosezena formalnaizobrazba?

(U Manij kot srednja %ola
(U Srednja %ola

( Vigja, visoka %ola

() Univerzitetnaizobrazba
(0 Magisterij,doktorat
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V kateri regiji prebivate?

Y .

./ Gorenjska

Y

\_/ Stajerska

Y .

./ Prekmurje

Yy .

L./ Primorska

£y v

./ Koroska

Y .

‘_/ Notranjska

£y .

./ Dolenjska
ST .
./ Ljubljana z okolico
£y .

\./ Posavje

T .
\../ Zasavje

Mesecni dohodek

Do 500 EUR

Ty

(7 0d 501 do 800 EUR
(U 0d 801 do 1200EUR
(U 0d 1201 do 1600EUR
(J od 1601 EUR ali vet
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