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uvoD

Storitveni sektor je gonilna sila gospodarstva, finan¢no posrednistvo znotraj le-tega pa
pridobiva vedno veéji pomen, saj ban¢ne ter zavarovalne storitve iz leta v leto povecujejo
svoj delez v gospodarstvu. V cCasu recesije se marsikomu prihodnost zdi negotova, zato
ljudje zelijo zavarovati svoje premozenje ter s tem poskrbeti za varno prihodnost sebe ter
druzinskih ¢lanov.

Na slovenskem trgu je zavarovalniStvo dokaj razvito. Vecinski trzni delez (dobrih 31
odstotkov) pripada zavarovalnici Triglav, sledi pa ji Se 18 zavarovalnic ter 2
pozavarovalnici. Struktura zavarovanj je na strani neZivljenjskih zavarovanj in sicer zajema
malo manj kot 3/4 vseh zavarovanj, nekaj ve¢ kot 1/4 pa pripada zivljenjskim zavarovanjem
(Statisti¢ni zavarovalniski bilten 2013, 2013).

V ¢asu $tudija sem pri podjetju Bavec & Co. opravljala strokovno prakso. Podjetje se
ukvarja z zastopanjem treh slovenskih zavarovalnic in sicer so svoje poslovanje zaceli z
zastopniStvom Zavarovalnice Maribor d.d. leta 1992, kasneje pa razsirili svojo ponudbo Se z
zastopniStvom za GRAWE Zavarovalnico d.d., Vzajemno zdravstveno zavarovalnico d.v.z.,
Zavarovalnico Triglav d.d. ter Zavarovalnico Generali d.d. (s slednjima dvema je konec leta
2012 prislo do prekinitve pogodbe s strani zavarovalnih hiS). V ¢asu opravljanja prakse sem
zasledila, da podjetje nima jasno razvitega trzenjsko komunikacijskega nacrta, zato sem se
odlocila za podrobnejSo obravnavo podro¢ja za temo diplomske naloge.

Storitveni trzenjski splet sestavljajo storitev, cena, promocija, distribucija, ljudje, procesi ter
fizicni dokazi (Kotler, 2004). Obravnavano podjetje na vedino nastetih elementov nima
vpliva, saj jih dolo¢a posamezna zavarovalnica, lahko pa vpliva na lastno promocijo ter
promocijo storitev. Priprava promocijske akcije je obvezna, saj se v podjetju srecujejo z
vprasanji, kako povecati prepoznavnost podjetja, kako pospesiti prodajo ter kako zadovoljiti
potrebe obstojecih ter potencialnih strank.

Namen naloge je podrobneje spoznati ter predstaviti literaturo s podrocja trzenjskega
komuniciranja ter glede na spoznano pripraviti promocijsko akcijo za podjetje Bavec & Co.
Diplomsko delo je razdeljeno na 2 dela, teoreti¢ni ter empiricni del. Medtem ko je cilj
teoreticnega dela predstaviti zasnovo trzenja storitev, podrobneje preuciti oblike trzenjskega
komuniciranja in korake promocijske akcije, je cilj prakticnega dela diplomske naloge
pripraviti predloge za usmeritev vodstva pri oblikovanju lastne promocijske akcije ter pri
tem slediti vsem potrebnim korakom za uspe$no kampanjo. Diplomsko delo je raz€lenjeno
na 5 poglavij. Za uvodnim delom, ki vsebuje namen, cilje ter predpostavke diplomske
naloge, je predstavljen splo$ni teoretski okvir trzenja storitev, sledi opredelitev storitvenega
trzenjskega spleta ter opis zavarovalniSke storitve. V drugem delu je podrobneje
predstavljeno trzenjsko komuniciranje, ki je del trzenjskega spleta. Poglavje vsebuje opis
komunikacijskega procesa, ciljev trzenjskega komuniciranja, opis posameznih elementov
1



komuniciranja ter podrobnejSi opis elementa osebne prodaje. S tretjim poglavjem so
podrobneje predstavljeni koraki, katerim je potrebno slediti pri oblikovanju promocijske
akcije.

V empiricnem delu sledi predstavitev podjetja Bavec & Co., oblikovanje poslanstva, vizije
in ciljev podjetja. Sledi opis ciljev empiri¢ne raziskave, metodologije analize podatkov ter
predstavitev rezultatov empiricne raziskave. Prakti¢ni del diplomske naloge je zakljucen z
apliciranjem opisanih korakov promocijske akcije na obravnavano podjetje ter s predlogi za
pripravo promocijske akcije. V sklepnem delu diplomske naloge sledi povzetek ugotovitev
ter predlogov, ki jih nudi diplomska naloga.

Pred zacetkom pisanja sem oblikovala naslednjo temeljno predpostavko, katero bom tekom
pisanja preucevala ter ji sledila: Dosedanje promocijske aktivnosti podjetja Bavec & Co. so
bile neucinkovite, zato podjetje potrebuje celovito promocijsko akcijo za povecanje
prepoznavnosti podjetja.



1 TRZENJE STORITEV

V poglavju, ki sledi, predstavim 4 glavne znacilnosti storitev, ki lo¢ijo storitev od fizicnega
izdelka. Mnogi avtorji opredelijo storitve kot neotipljive, minljive, se porabijo isto¢asno, ko
S0 proizvedene, ter spremenljive. Sledi poglavje o storitvenem trzenjskem spletu, ki
izdelénemu 4P (izdelek, cena, trZzenjsko komuniciranje in trZzenjske poti) modelu pripise
dodatne 3 elemente, in sicer ljudi, procese ter fizicno okolje. Za zakljucek poglavja sledi
kratek opis zavarovalnih storitev, ki so predmet prodaje obravnavanega podjetja Bavec &
Co.

1.1 Opredelitev storitev

Kotler & Armstrong (2001) opredelita storitev kot aktivnost ali korist, ki jo ena stran ponudi
drugi, je neotipljiva ter ne povzroci lastniStva nad nicemer. Izvedba storitve je lahko vezana
na fizi¢ni izdelek, vsekakor pa ni pogoj. Poto¢nik (2000), glede na to, koliko storitev je
vkljuc¢enih v ponudbo, loci: izdelek, ki ga ne spremlja storitev, izdelek s spremljajocimi
storitvami, ponudbo z enakim delezem izdelka in storitve, storitev, ki jo spremlja izdelek, ter
samo storitev.

Stevilni avtorji izpostavljajo 4 glavne zna¢ilnosti storitev (Kotler, 2004; Ennew, Watkins &
Wright, 2000; Poto¢nik, 2000; Lovelock, 1999):

o Neotipljivost: glavna znacilnost, ki lo¢i storitve od izdelkov je neotipljivost. Porabnik
ob nakupu storitve nima v lasti nobenega fizicnega objekta, saj storitve ni mogoce
videti, vonjati, otipati, sliSati ali obcutiti. Storitve je zaradi neopredmetenosti tezje
definirati, zato ponudniki pogosto ponujajo fizicne dokaze o kakovosti storitev bodisi
preko zaposlenih, opreme, cen bodisi preko promocijskega materiala.

o Minljivost: minljivost storitev se kaze v izvedbi storitve na zahtevo kupca ter v
dejstvu, da jih ne moremo hraniti kot inventar. Izvedba in poraba storitve sta
istoCasni, zato je pri proizvodnji storitve potrebna prisotnost tako izvajalca storitve
kot tudi porabnika. Tesno sodelovanje med njima omogoca visjo kakovost storitve in
s tem posledi¢no vecje zadovoljstvo porabnika.
primeru presezka povprasevanja se pojavi problem, saj ne moremo imeti zalog
storitev. Podjetje mora biti pripravljeno izvesti storitev, ko je to potrebno oziroma
zahtevano s strani porabnika. Na drugi strani, v primeru presezka ponudbe, storitev
izgubi svojo vrednost.

o Spremenljivost: ¢eprav porabnik ob ponovnem nakupu pricakuje enako kakovost
storitve, je to skoraj nemogoce. Kakovost storitev je spremenljiva, saj je odvisna od
tega kdo, kje in kdaj jih izvaja (Potocnik, 2000). Pri izdelkih je kontrola kakovosti
mozna ze pri samem procesu proizvodnje, medtem ko je pri storitvah nadzor
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kakovosti mozen Sele po uporabi storitve. Storitvena podjetja lahko s standardizacijo
izvedbe storitev, pazljivo izbiro usposobljenih delavcev ter z zbiranjem povratnih
informacij pridobijo vecji nadzor nad kakovostjo.

1.2 Storitveni trZenjski splet

Trzenjski splet je pogosto uporabljen koncept trzenja, ki predstavlja vrsto elementov, ki jih
podjetja uporabljajo za doseganje svojih ciljev. Tradicionalni trzenjski splet ali model 4P
sestavljajo izdelek (angl. product), cena (angl. price), trzenjsko komuniciranje (angl.
promotion) ter trzenjske poti (angl. place). Zaradi razlikovanj med znacilnostmi izdelkov in
storitev so strokovnjaki na podrocju trzenja prilagodili trzenjski splet za storitve, in sicer s
tremi dodatnimi elementi. Novi model 7P poleg Ze nastetih elementov vsebuje Se ljudi (angl.
people), proces (angl. processing) ter fizicno okolje (angl. physical evidence). Podjetja se
trudijo ohranjati ravnotezje med nastetimi elementi, da bi zadovoljila potrebe ciljnega trga
(Ennew et al., 2000).

Izdelek

Izdelek oz. storitev je glavni element trzenjskega spleta, saj se vsi ostali elementi nanj
navezujejo. Storitve od izdelka razlikujemo po naslednjih znacilnostih: neopredmetenost,
minljivost, neloCljivost, raznovrstnost ter spremenljivost (Pride & Ferrel, 2003). Prav te
znacilnosti so vzrok kompleksnosti storitev, ki so sestavljene iz naslednjih elementov: jedra,
fizi€nih dokazov ter dodane vrednosti. Storitvena podjetja se trudijo osnovhemu procesu
dodati fizicne dokaze ter vrednosti, s ¢imer bi storitev priblizali porabniku (Ennew et al.,
2000). Tako kot izdelki imajo tudi storitve zivljenjsko dobo, ki je sestavljena iz stopnje
uvajanja, rasti, zrelosti ter upadanja. Nihanja, ki se pojavijo na trgu, bodisi zaradi
gospodarskih, politicnih bodisi drugih razlogov, vplivajo na Zivljenjski cikel storitev
(Potocnik, 2000).

Koncina (1993) v svoji doktorski disertaciji opiSe zavarovalno storitev kot kompleks dejanj
in dogodkov z namenom, da se zavarovancu zagotovi zadovoljitev njegove zavarovalne
potrebe. Oblikovanje zavarovalne storitve opredeli kot niz dejanj, ki vklju¢ujejo zavarovalne
pogoje, ocenitev nevarnosti, svetovanje zavarovancu in dajanje informacij, ocenitev skod,
potek likvidacijskega postopka, izplacila nadomestil za Skode, itd.

Cena

Cena je denarna vrednost storitve, ki porabniku omogoca zaznavanje kakovosti storitve
(Potoc¢nik, 2000). Podjetja oblikujejo ceno glede na poslovne cilje, obseg povprasevanja,
stroske ter konkurenco na trgu, pri tem pa lahko uporabijo pristop oblikovanja cene na
podlagi stroskov ali na podlagi ponudbe in povpraSevanja. Elementi trzenjskega spleta so vsi
do neke mere obvladljivi ter podvrzeni spremembam. Tudi cene storitev se tako lahko
razlikujejo glede na razlicna ¢asovna obdobja, kvaliteto ter koli¢ino povprasevanja. Razmere
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na trgu, konkurenca ter vladni zakoni so pogosti faktorji, ki omejujejo hitre ter pogoste
spremembe cen storitev (Pride & Ferrel, 2003).

Visina zavarovalne premije se oblikuje v skladu z zeljami in potrebami posameznega
zavarovanca, mora pa vkljuCevati strokovno ovrednoten obseg nevarnosti, glede na
pricakovane skode ter druge nacrtovane odhodke zavarovalnice (Koncina, 1993).

TrZzenjsko komuniciranje

Trzenjsko komuniciranje omogoca podjetjem prenos informacij o podjetju ter njihovi
ponudbi SirSemu ob¢instvu, ter s tem neotipljivo spremeni v otipljivo. Komunikacijski splet
je sestavljen iz osebne prodaje, oglasevanja, neposrednega trzenja, stikov z javnostmi ter
pospesevanja prodaje. Podjetja Zelijo z integracijo omenjenih elementov komunikacijskega
spleta oblikovati jasno sporocilo o aktivnostih podjetja ter povecati javno zavest o novih ter
Ze obstojecih produktih. Ker storitve ne moremo videti, otipati ali sliSati, si podjetja pri
komuniciranju pomagajo z razliénimi fizicnimi dokazi, ki bi pripomogli k vecji
razpoznavnosti njihovih storitev (Pride & Ferrell, 2003).

TrZzenjske poti

Pride & Ferrell (2003) opredelita trzenjske poti kot skupino posameznikov ali organizacij, ki
so odgovorni za prenos storitev od izvajalcev do porabnikov. Glavna vloga trzenjskih poti je
storitve narediti razpoloZljive ob pravem c¢asu na pravem mestu, s tem zadovoljiti
porabnikove potrebe ter pri prenosu ustvariti minimalne stroske. TrZenjske poti delimo na
neposredne ter posredne. Pri neposrednih trzenjskih poteh gre za prehod storitve od izvajalca
direktno do porabnika, pri posrednih trZzenjskih poteh pa govorimo o prehodu storitev preko
posrednikov. Ceprav je tradicionalno bolj primerna neposredna prodaja storitev, se veliko
podjetij odloca za posrednike (Poto¢nik, 2000). Zaradi neotipljive narave storitev se trzniki
ne ukvarjajo s skladi$¢enjem ter prevozom storitev do konénih porabnikov, morajo pa zato
skrbno nadzorovati ter nacrtovati povprasevanje po storitvah kot tudi samo ponudbo.

Zavarovalna storitev je v veéini primerov opravljena preko posrednikov, saj imajo
zavarovalnice razvejane trzenjske mreze. Oblike organizirane dostave zavarovalnih storitev

so zavarovalne agencije, predstavniStva, zastopniki ter razna drustva oz. banke (Koncina,
1993).

Ljudje

Storitev ne obstaja brez izvajalcev na eni ter porabnikov na drugi strani. Izvajalci oz.
posredniki storitev morajo biti strokovno usposobljeni ter poznati znacilnosti storitev, ki jih
ponujajo, saj le tako lahko optimalno svetujejo bodo¢im kupcem. Podjetja morajo veliko
vlagati v motiviranost, izobraZevanje, zadovoljstvo ter dobro pocutje zaposlenih kar bo
posledi¢no povecalo njihovo produktivnost. Izvajalci storitev morajo biti sposobni
predstaviti ter prodati storitev porabniku v skladu z njegovimi zeljami, interesi ter potrebami.
Storitvena podjetja tako pogosto uporabljajo sistem ocenjevanja ter nagrajevanja zaposlenih,
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ki pa mora temeljiti tako na odnosu zaposlenih do strank kot tudi na samih rezultatih (Pride
& Ferrell, 2003).

Procesi

Naslednji element trzenjskega spleta se nanaSa na samo izvajanje storitve, saj porabniki
povezujejo kakovost storitve z njeno izvedbo. V storitveni proces spadajo postopki in
naloge, ki omogocajo izvedbo storitve. Storitvene procese razlikujemo glede na zapletenost
nacéinov in postopkov izvedbe ter na razlikovanje le-teh (Poto¢nik, 2000).

Zavarovalno storitev lahko smatramo kot poseben proces izvajanja storitve, saj se njena
izvedba zakljuci, ko pride do Skodnega dogodka in s tem do izplacila nadomestila za Skodo,
dogovorjenega v zavarovalni polici (Kon¢ina, 1993).

Fizi¢no okolje

Fizi¢no okolje je kljucno pri dojemanju storitev na strani porabnikov (Décaudin & Lacoste,
2010). Podjetja morajo porabniku na najboljSi mozni nacin predstaviti storitev ter s tem v
njem vzbuditi zanimanje za ponujeno storitev. Kot fizi¢no okolje lahko Stejemo opremo,
prostor, sredstva ter promocijski material. Omenjeni fizi¢ni dokazi ustvarijo ugodno okolje
ter omogocijo podjetju, da pozitivno vpliva na nakupne odlocitve porabnika.

Koncina (1993) pravi, da je element fizicnih dokazov pri zavarovalnih storitvah opredeljen s
celostno predstavitvijo zavarovalne ponudbe (sploSni in posebni pogoji zavarovanj),
predpogodbo, zavarovalno polico ter dokazi, ki dokazujejo izvajanje zavarovalne storitve
(ocenitev nevarnosti, zapisnik o §kodi).

1.3 Zavarovalna storitev

Primarna funkcija zavarovalne storitve je zagotoviti kupcu finan¢no nadomestilo v primeru
nastale Skode. Diacon in Carter (1992, v Ennew et al., 2000) opredelita dodatne tri funkcije,
in sicer organiziranje, investiranje ter svetovanje. Zavarovatelj sprejme odgovornost
organiziranja zavarovanc¢evih denarnih vlozkov v skupni fond, ki se ga ob nastali $kodi ¢rpa
za izplacilo zavarovalne vsote. Vloga investitorja pripada zavarovatelju v primeru, ko
zavarovancem na podlagi investicijskih prihodkov od tehni¢nih rezerv omogo€i niZje
zavarovalne premije ali doloCene bonuse k zavarovalni pogodbi. Vsak zavarovatelj pri
sklepanju zavarovalnih pogodb prenese doloc¢eno koli¢ino znanja na zavarovance in tako
nastopi v vlogi svetovalca.

Predmet zavarovalne storitve je zavarovanje, ki je opredeljeno kot dogovor oz. financna
pogodba med zavarovateljem ter zavarovancem. Zavarovatelj sprejme tveganje, da bo v
primeru nastale Skode zavarovancu izplacal dogovorjeni znesek. Pogoji zavarovanja,
vkljuéno s premijo ter zavarovalno vsoto, SO opisani v zavarovalni polici (Ennew et al.,
2000).



V praksi je uveljavljenih ve¢ vrst zavarovanj, najpogosteje pa se pojavljajo zavarovanje
prevoznih sredstev, zavarovanje premozenja, zavarovanje odgovornosti, zavarovanje gmotne
Skode, nezgodno zavarovanje, zivljenjsko zavarovanje ter pokojninsko zavarovanje.
Zavarovanja lahko delimo glede na to ali so nezivljenjska, sploSna ali pa Zzivljenjska,
dolgoro¢na. Prvih pet zgoraj nastetih zavarovanj spada v nezivljenjska zavarovanja, saj se
sklenejo le za eno leto. Po preteku enega leta je potrebno zavarovanje obnoviti, mozne pa so
tudi spremembe pogojev zavarovalne pogodbe. V drugo delitev zavarovanj, to je zivljenjska
zavarovanja, spadata zadnji dve nasteti zavarovanji. Znacilno za ta zavarovanja je, da se
sklenejo za daljSe ¢asovno obdobje, pri ¢emer ni mozno spreminjati pogojev zavarovalne
pogodbe (Ennew et al., 2000).

2 TRZENJSKO KOMUNICIRANJE

Trzenjsko komuniciranje je proces prenosa informacij zunanjemu okolju. Podjetja se z
razli¢nimi orodji trudijo prikazati ponujeno storitev ¢im bolj privlatno za nakup. Po
Starmanu (1996) je naloga trznika v komunikacijskem procesu najti nacin, kako ciljno
skupino kupcev premakniti iz obstojeée v vecjo pripravljenost za nakup. V tem poglavju
prikazem potek komunikacijskega procesa, opiSem cilje trzenjskega komuniciranja,
predstavim trzenjsko komunikacijski splet ter za konec podrobno opisem koncept osebne
prodaje.

2.1 Trzenjsko komunikacijski proces

Komunikacijski proces je prenos informacij med posiljateljem sporocila ter obCinstvom, za
katera je zazeleno, da imata skupna izhodiS¢a. Prenos sporocila je namre¢ moc¢no oviran,
kadar udeleZenci nimajo skupnega poznavanja jezika, znakov ali slik. Pri komunikacijskem
procesu gre za odgovarjanje na vprasanja kdo, komu, kako sporoca ter kakSen namen ima
sporocilo (Pride & Ferrell, 2003).

Kot je razvidno iz Slike 1, poteka komunikacijski proces med posiljateljem in prejemnikom
sporocila, pri Cemer je vloga posiljatelja pretvoriti pomen sporocila v besede ali znake, ki
bodo razumljivi naslovniku (zakodiranje). Za prenos sporocila mora poSiljatelj izbrati pravi
komunikacijski kanal, bodisi je to glas, mimika bodisi elektronske vibracije. Naslednji korak
v procesu je dekodiranje sporocila, ko prejemnik prejete simbole ali besede pretvori v ideje.
Le redko prejemnik interpretira sporocilo kot je misljeno prvotno. Razlog za to je pojav
razli¢nih motenj oziroma Sumov, ki zmanjSujejo jasnost komunikacije. Zadnja stopnja v
procesu je naslovnikov odziv (Ule & Kline, 1996).



Slika 1: Osnovni model procesa komuniciranja
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Vir: M. Ule & M. Kline, Psihologija trinega komuniciranja, 1996, str. 65.

2.2 Cilji trZenjskega komuniciranja

Starman (1996) pravi, da morajo podjetja imeti jasno zastavljene cilje samega podjetja zato,
da lazje opredelijo komunikacijske cilje ter izberejo orodja, s katerimi jih bodo dosegla.
Zastavljeni komunikacijski cilji se razlikujejo od podjetja do podjetja ter tudi ¢asovno v
enem samem podjetju. Prav tako se cilji razlikujejo v posameznih fazah Zivljenjskega ciklusa
izdelka oziroma storitve. Glavni cilj trZenjskega komuniciranja je ciljnemu obcinstvu
predstaviti svojo ponudbo ter posamezne elemente ponudbe (Rowley, 1998).

Podjetja se lahko odlo¢ijo zastaviti za cilj vec¢jo prepoznavnost izdelka ali pa povecati
vseCnost storitve, glede na to, koliko ciljno obcinstvo pozna ponujeni izdelek oziroma
storitev. Najveckrat omenjeni cilji trzenjskega komuniciranja so ozavescanje porabnikov 0
podjetju in njegovih storitvah, spodbujanje povpraSevanja, pridobivanje novih kupcev,
zadrzanje zvestih kupcev, zmanjSanje nevednosti kupcev o storitvah s ponujanjem nasvetov,
spodbujanje poskusne dobe ter ustvarjanje fiziénih dokazov o podjetju in njihovi ponudbi
(Lovelock, 1999).

2.3 Trzenjsko komunikacijski splet

Podjetja lahko preko razli¢nih elementov trZzenjsko komunikacijskega spleta komunicirajo s
sedanjimi in prihodnjimi kupci. Medtem ko je glavni namen trZenjskega komuniciranja
kupcem prenesti informacije o podjetju in njihovih storitvah ter s tem povecati moznosti, da
se kupci sami odlo¢ijo za nakup, pa je glavna naloga trznikov pravilna izbira trzenjsko

komunikacijskega spleta ter ¢im boljsa integracija posameznih elementov spleta.
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Integrirano trzenjsko komuniciranje, pravita Gabrielli in Balboni (2010), je proces s katerim
podjetje uskladi razli¢na orodja trzenjskega komuniciranja ter razli¢na sporocila, ki jih zeli
prenesti do ciljnega obcinstva. Podjetje preko integracije elementov trzenjskega spleta tako
posreduje eno sporocilo preko razlicnih medijev.

Stevilni avtorji (Kotler, 2004; Lovelock, 1999; Ennew et al., 2000) opredelijo 5 glavnih
elementov trzenjsko komunikacijskega spleta. Ti elementi so oglasevanje, osebna prodaja,
pospesSevanje prodaje, neposredno trzenje ter odnosi z javnostmi.

OglaSevanje

Oglasevanje je vsaka placana oblika neosebne predstavitve zamisli ali storitev, ki jo placa
znani naro¢nik. Podjetja lahko oblikujejo poseben oddelek za oglasevanje ali pa prepustijo
oglasevanje osebju iz prodaje ali trzenja. OglaSevanje ima Stevilne prednosti in slabosti. Med
prednosti oglasevanja se uvrS¢a stroSkovna ucinkovitost, saj omogoca nizke stroSke na
osebo, moznost ponavljanja sporoCila ter dodajanje vrednosti storitvi. Kot slabosti
oglasevanja bi omenili visoke celotne stroSke oglasevanja, po€asne povratne informacije ter
dejstvo, da naj bi bilo oglasevanje manj prepricljivo kot osebna prodaja. (Kotler, 2004).

Podjetja morajo za uspesno oglasevanje opredeliti Zelene cilje, ¢as za dosego ciljev, obmocje
izvajanja oglasevanja ter izbrati medije in sredstva, S katerimi bodo dosegli cilje. Namen
oglaSevanja je preko razli€nih medijev (televizijski in radijski sprejemniki, svetovni splet,
publikacije itd.) doseci ¢im vecje obéinstvo (Devetak, 2000).

Osebna prodaja

Osebna prodaja je oblika neposrednega komuniciranja, katerega namen je informirati ter
prepricati potencialne kupce o nakupu. Osebni kontakt med prodajnim osebjem ter eno ali
ve¢ strankami omogoci hiter in jasen prenos povratnih informacij, na podlagi katerih lahko
prodajno osebje prilagodi in izboljSa svoj pristop ter sporocilo, ki ga Zeli prenesti. Osebna
prodaja je najdrazja izmed elementov trzenjsko komunikacijskega spleta, zato je toliko bolj
pomembno, da je prodajno osebje primerno izobrazeno in usposobljeno za ucinkovito
izvajanje prodaje (Kotler, 2004).

Odnosi z javnostmi

Odnosi z javnostmi (angl. Public Relations, v nadaljevajnju PR) predstavljajo niz
programov, s katerimi podjetja skusajo ohraniti pozitivno podobo podjetja oziroma izboljsati
negativno. Javnost predstavljajo vsi delezniki podjetja, katerih interes je doseganje ciljev
podjetja. Delezniki podjetja, pravi Palmer (1998), so kupci, dobavitelji, zaposleni,
investitorji, lokalna skupnost ter drzava.

Podjetja navadno oblikujejo poseben oddelek, ki skrbi za PR. Njihova vloga se kaze v
gradnji podobe podjetja, pri uvajanju novih storitev, pri vplivanju na posebne ciljne skupine
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ter pri izboljSanju podobe storitev s slabim slovesom. Orodja, Ki se jih podjetja posluzujejo,
da bi dosegla zastavljene cilje za PR, so brosure, revije, organiziranje seminarjev in
prireditev, javni govori, sponzorstva, novice, celostna podoba podjetja itd. Pomembno orodje
je tudi komuniciranje “od ust do ust’, vendar mora podjetje paziti, da so izkusnje porabnikov
pozitivne, saj negativne potujejo mnogo hitreje.

Pospesevanje prodaje

Pospesevanje prodaje zajema orodja s katerimi podjetja spodbudijo kupce za hitrejsi in vedji
nakup. Namen pospeSevanja prodaje je pritegniti kupce v prvi nakup, spodbuditi kupce k
ponovnem nakupu ter ohranjati zvestobo kupcev. Podjetja se posluzujejo Stevilnih orodij
med katerimi so vzorci, kuponi, darila, znizanja cen, razstavni izdelki, poslovni sejmi ter
popusti. Srinivasan in Anderson (1998) v svojem ¢lanku pravita, da je pogostokrat
kombiniranje dveh ali ve¢ orodij pospeSevanja prodaje zmagovalna kombinacija za mnoga
podjetja. Medtem ko sta oglasevanje in osebna prodaja bolj stalne narave, je pospeSevanje
prodaje bolj sezonsko oziroma kratkoro¢no.

Neposredno trZenje

Kotler (2004) opredeli neposredno trZzenje kot uporabo neposrednih poti, s katerimi podjetja
dosezejo porabnike ter jim dostavijo svoje izdelke ali storitve brez vklju¢evanja posrednikov.
Katalogi, neposredna posta, telefonsko trzenje, televizija, splet in radio so najpogosteje
uporabljene poti, s katerimi trzniki Zelijo vzpostaviti zvestobo kupcev ter jih spodbuditi za
naroCilo oziroma nakup storitev. Strojinc (2009) je v svojem diplomskem delu zapisala
prednosti, ki jih neposredno trzenje prinasa kupcem na eni strani ter ponudnikom na drugi.
Prednosti za kupce se med drugim kaZejo v udobnejSih nakupih od doma, vecji izbiri
produktov ter prihranku ¢asa, medtem ko se prednosti za ponudnike storitev kazejo
predvsem v poosebljanju ter prilagajanju sporocil ter trajnejSem odnosu s kupci. Pri
izvajanju neposrednega trZzenja morajo biti trzniki pazljivi, da ne prestopijo meje vsiljivosti
in postenosti ter da varujejo osebne podatke porabnikov.

2.4 Osebna prodaja

Osebna prodaja je oblika neposredne komunikacije “iz o¢i v o¢i”. Njen namen je izobraZevati
stranke ter jim prikazati prednosti storitve, ki jo podjetje ponuja. Pri osebni prodaji je
izrednega pomena pristop prodajalca. Ce je prodajalec zmozZen prisluhniti svojim strankam,
lahko ugotovi, kaksne so njihove potrebe, odgovori na morebitna vprasanja ter prilagodi sam
proces prodaje kot najbolj ustreza stranki (Lovelock, 1999).

Prodajno osebje je vez med podjetjem ter kupci storitev. Podjetja morajo zato vloziti veliko

Casa, denarja in truda v izobrazevanje in usposabljanje prodajnega osebja, saj le tako lahko

zagotovijo njihovo optimalno ucinkovitost. Naloge prodajnega osebja so razli¢ne: zbiranje

informacij, iskanje potencialnih kupcev, komuniciranje, prodajanje, izvajanje storitev,

svetovanje ter sklepanje poslov. Podjetje lahko uporabi organizacijo prodajnega osebja po
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obmocjih, izdelkih ali trgih, odvisno od zastavljene strategije prodajnega osebja. Pri
upravljanju s prodajnim osebjem mora imeti podjetje izoblikovane cilje, strategije ter nacine
pridobivanja, usposabljanja ter motiviranja prodajnega osebja.

Kot pravita Pride & Ferrell (2003) se morajo prodajalci zavedati svoje konkurence, kar
pomeni redno spremljati razvoj novih produktov ter prisotnost konkurence na potencialnem
trgu. Poleg konkurence je pomembno tudi zadovoljstvo strank, saj bodo le tako opravljale
ponavljajoce se nakupe ter razsirile pozitivne izkuSnje z morebitnimi novimi strankami.

Tako Pickton in Broderick (2001), ki pravita, da je osebna prodaja proces sestavljen iz niza
elementov, kot tudi drugi avtorji (Andersin & Dubinsky, 2004; McCarthy & Perreault, 1990;
Pride & Ferrell, 2003) opisujejo elemente prodajnega procesa. Kot kaze Slika 2 so ti
elementi iskanje in opredeljevanje mogocih kupcev, priprava na obisk, zacetek pogovora,
predstavitev in prikaz, premagovanje ugovorov, sklenitev posla ter ponakupno spremljanje in
ohranjanje odnosov.

Slika 2: Glavni koraki pri uspesni prodaji

T
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Vir: P. Kotler, Management trzenja, 2004, str. 654.

Iskanje in opredeljevanje mogo¢ih kupcev

Prvi in morda najpomembnejsi korak v procesu prodaje je iskanje in opredeljevanje
potencialnih kupcev. Podjetja i8¢ejo imena morebitnih kupcev na razliéne nacine, bodisi v
bazah podatkov, pri referen¢nih virih (dobavitelji, posredniki, obstojeci kupci), na sejmih, pri
razli¢nih zdruZenjih ali pa celo pri obstojecih strankah (Kotler, 2004).

Ko podjetje pridobi seznam ljudi, mora oceniti raven njihovega zanimanja ter zmoznosti za
nakup, ki sta kljucna pri oblikovanju konénega seznama mogocih kupcev. Iskanje mogocih
kupcev mora biti kontinuiran proces, saj novi kupci omogoc¢ajo nove prodaje in s tem
omogocajo podjetjem enakomeren pretok prodaj (Andersin & Dubinsky, 2004).
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Priprava na obisk

V fazi priprave mora prodajalec analizirati razli¢ne informacije (o kupcevih potrebah in
preferencah, o nakupnih navadah, o odnosu do podobnih storitev ter o osebnih
karakteristikah), ki mu omogoc¢ajo, da pripravi predstavitev, ki bo najbolj odgovarjala
stranki. V tej fazi se prodajalec tudi odloci za cCas in cilje obiska ter vrsto pristopa (pismo,
telefonski klic ali osebno obisk) (Kotler, 2004).

Zacetek pogovora

Prodajalec lahko pristopi k stranki preko telefonskega pogovora, osebnega kontakta ali
pisno. Izjemnega pomena je nacin, ki ga prodajno osebje izbere za pristop. Kotler (2004)
namre¢ pravi, da mora prodajalec pristopiti k stranki ¢im bolj prijazno in nevsiljivo, saj je
prvi vtis izrednega pomena. Pri prvem kontaktu med prodajalcem in stranko je pomembno,
da prodajalec stremi k vzpostavitvi odnosa s stranko in ne k vsiljevanju nakupa.

Predstavitev in prikaz

Med predstavitvijo prodajalec sledi modelu AIDA, pri ¢emer je prodajalcev namen pridobiti
pozornost, vzbuditi zanimanje ter ustvariti Zeljo po nakupu. Prodajna predstavitev lahko
vsebuje razli¢ne vizualne pripomocke, ki pri kupcih ustvarijo boljso predstavo o tem, kaj
sploh kupujejo. Prodajalci lahko tako uporabijo razli¢ne knjiZice, diapozitive, filme, vzorce
ali racunalnisko podprte simulacije. Kotler (2004) opisuje 3 razlicne sloge prodajne
predstavitve. Prvi slog je standardiziran pristop, ki temelji na nau¢enem govoru ter dejstvu,
da je kupca zaradi njegove lastne pasivnosti mozno spodbuditi v nakup s pravim govorom.
Drugi, izoblikovani slog, je prilagojen potrebam kupcev, saj prodajalci pripravijo govor na
podlagi opredelitve kupcevih potreb. Zadnji od opisanih je pristop, ki temelji na
zadovoljevanju potreb, pri katerem prodajalci pri pogovoru s kupci dejansko sami
identificirajo njihove potrebe ter poskusajo kupcu prihraniti denar, medtem ko sebi vseeno
ustvarijo dobicek.

Pomembna naloga prodajalcev je prisluhniti vpraSanjem kupcev ter znati pravilno
odgovarjati na zastavljena vpraSanja. Prodajal¢eva predstavitev mora biti vnaprej
pripravljena a vseeno dovolj fleksibilna, da jo prodajalec lahko prilagodi zeljam in potrebam
obcinstva.

Premagovanje ugovorov

Prodajalec mora predvideti mozne ugovore kupcev ter biti pripravljen, da jih ovrZe, pojasni
ali celo spremeni v pozitivne. Med ali po predstavitvi lahko kupci pokazejo psiholoski odpor
do predstavljenega izdelka ali storitve, kamor spadajo prednjacenje drugih blagovnih znamk,
neprijetne asociacije, nenaklonjenost sprejemanju odlocitev ali apatija. Druga vrsta odpora,
ki se prav tako lahko pojavi pa je logi¢ni odpor, pri katerem kupci predvsem izrazijo
nenaklonjenost previsokim cenam, nizki kakovosti, velikim dobavnim rokom ali samim
znalilnostim izdelka oziroma storitve. Marsikateri prodajalec se posluzuje tehnike
izpostavljanja ugovorov med samo predstavitvijo, kar pa ni priporocljivo, saj je velika
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verjetnost, da kupci sami niso prisli do izpostavljenih ugotovitev. Najboljsa resitev je zato
premagovanje ugovorov, ko le-ti nastanejo (Kotler, 2004).

Sklenitev posla

Dodatna naloga prodajalca je spremljanje strankinih reakcij, izjav ali vpraSanj, ki kazejo
pripravljenost na nakup. Pride & Ferrell (2003) pravita, da lahko prodajalec poskusno sklene
posel ze med predstavitvijo, in sicer z razliénimi vpraSanji s katerimi lahko ugotovi
morebitno zanimanje potencialnega kupca ter njegovo pripravljenost za sklenitev posla.

Ponakupno spremljanje in ohranjanje odnosov

Po Kotlerju (2004) je zaklju¢ni korak spremljanja in ohranjanja odnosov s kupcem potreben
za zagotovitev zadovoljstva kupcev ter ponovnega nakupa. Prodajalec mora ugotoviti ali je
bila stranka zadovoljna s storitvijo ter ali so se pojavila kakSna vprasanja ali tezave v zvezi z
nakupom. Priporocljivo je tudi belezenje strankinih individualnih Zelja glede dobavnih rokov
ter nakupnih pogojev, ki se lahko aplicirajo na potencialne prihodnje nakupe.

3 KORAKI PROMOCIJSKE AKCIJE

Pred oblikovanjem promocijske akcije mora podjetje dobro poznati svoja izhodisca,
identiteto ter pozicioniranje na trgu, sele nato lahko za¢ne iskati nac¢ine kako povecati svojo
prepoznavnost ter priblizati storitve kupcem, pravi Zorko (2006).

V nadaljevanju predstavim korake za oblikovanje uspesne promocijske akcije, povzete po
Kotlerju (2001).

Analiza ob¢instva

Bistvo vsake promocijske akcije je usklajenost podjetja z okoljem (Ennew et al., 2000).
Trzniki morajo natan¢no dolociti ciljno ob¢instvo, bodisi posameznike bodisi skupine ljudi
zato, da bodo vedeli komu, kaj, kje in na kakSen nacin sporocati. Starman (1996) pravi, da je
trznikovo preucevanje potreb, staliS¢ ter preferenc osnova za dolocanje ciljev trzenjskega
komuniciranja.

Podjetja pogosto opravljajo situacijske analize, ki jim dajo informacije o lastnem podjetju,
trgu na katerem zelijo pozicionirati svoje storitve ter obstojecih in potencialnih uporabnikih
(Parente, 2006).

Opredelitev komunikacijskih ciljev

Cilj je Zeljen konec aktivnosti, torej kaj pricakujemo kot rezultat (Parente, 2006). Za ciljno
obcinstvo obstaja 6 stopenj pripravljenosti, ki se zaklju¢ijo z nakupom in vkljucujejo zavest,
znanje, prijetnost, prednost in prepri¢anje. Glede na te stopnje se morajo trzniki odlociti, kaj
je njihov glavni cilj (Kotler, 2001). Pri prvih dveh fazah morajo podjetja potencialne kupce

informirati o sami storitvi, medtem ko morajo pri ostalih fazah poskrbeti za predstavitev
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pozitivnih lastnosti ter prednosti, ki bi jih prepric¢ale v nakup. Starman (1996) tako opredeli 3
splosne cilje trzenjskega komuniciranja: informirati, prepri¢ati ter spomniti oziroma
spodbujati zavest o obstojecih izdelkih ali storitvah. lzpostavi tudi dejstvo, da se cilji
komuniciranja razlikujejo glede na posamezne faze zivljenjskega cikla storitev.

Oblikovanje sporodila

Pri oblikovanju sporocila je potrebno, da trzniki vedo, kaj sporocajo ter na kaksSen nacin.
Vsebina sporoc€ila lahko apelira na porabnikovo razumnost, Custvenost ali moralo. Pri
sklicevanju na razumnost, trzniki izpostavljajo kvaliteto, ceno ali izvedbo storitve, na drugi
strani, ¢e zelijo vplivati na Custva porabnikov, uporabijo pozitivne (veselje in humor) ali
negativne Custvene pozive (strah in krivda) (Ule & Kline, 1996).

Nacin sporocanja se navezuje na strukturo ter obliko sporoc€ila. Pri strukturi se pojavljajo
vpraSanja o tem, ali pustiti ob¢instvu, da samo zakljuci sporocilo, ali predstaviti le pozitivne
ali tudi negativne lastnosti ter kdaj predstaviti najmoc¢ne;jsi argument (na koncu ali zacetku
sporo¢ila). Pri oblikovanju sporocila podjetja, kot sem omenila ze predhodno, sledijo modelu
AIDA, ki pravi, da mora sporocilo vzbuditi pozornost (angl. attention), izzvati zanimanje
(angl. interest), ustvariti zeljo (angl. desire) ter spodbuditi nakup (angl. action) (Starman,
1996).

Izbira komunikacijskega kanala

Naslednji korak pri oblikovanju promocijske akcije je izbira komunikacijskega kanala oz.
poti. Osebni komunikacijski kanali dolo¢ajo neposredni stik dveh ali ve¢ oseb, bodisi preko
telefona, interneta, ‘iz o¢i v o¢i” (angl. face to face) bodisi ‘od ust do ust” (angl. word of
mouth). Osebni stik je primeren za storitve z visoko vrednostjo ali tveganjem, kamor spadajo
zavarovalne storitve, saj omogoca takoj$nje povratne informacije. Druga moZnost izbire so
neosebni komunikacijski kanali, s katerimi posredno vplivamo na porabnikove odlocitve. V
to kategorijo spadajo mediji (televizija, revije ter internet), dogodki ter okolje podjetja.

Dolocitev celotnih sredstev za promocijsko akcijo

Najpomembnejse vprasanje, s katerim se sreCujejo trzniki, je koliko sredstev nameniti
promociji. Pri tem vprasanju so trznikom v pomoc¢ izkusnje iz preteklosti ter jasno
zastavljeni trzenjski ter komunikacijski cilji. NajpogostejSe metode pri doloCevanju
proracuna so (Kotler, 2001):

. Metoda razpoloZljivih sredstev: ta metoda je najveckrat uporabljena v malih
podjetjih, ki uvrs¢ajo promocijo v ozadje svojih prioritet. Podjetja doloc¢ijo visino
proracuna za trzenjsko komuniciranje glede na razpolozljiva sredstva.

. Metoda deleza od prodaje: podjetja doloCijo sredstva za promocijo na podlagi
dejanske ali prihodnje prodaje. Tako kot pri prvi metodi, promocijo dolo¢ajo glede na
prodajo in zanemarjajo dejstvo, da je prodaja odvisna od promocije in ne obratno.
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o Metoda primerjave s konkurenti: pri tej metodi podjetja doloCijo sredstva glede na
promocijski proracun njihove konkurence. Glavna kritika te metode je dejstvo, da je
vsako podjetje samostojna enota z razli¢nimi promocijskimi potrebami, kar vodi v
individualne odlocitve o dolocanju sredstev.

o Metoda ciljev in nalog: zadnja metoda je najbolj optimalna, saj pri dolo¢anju
proracuna uposteva promocijske cilje, korake za dosego ciljev ter stroske, ki naj bi
jih potrebni koraki dosegali. Ceprav je ta metoda najbolj udinkovita, jo je tudi
najtezje uporabiti, saj je tezko predvideti tocno dolocene naloge ter stroske.

Izbira komunikacijskega spleta

Naslednji korak pri oblikovanju promocijske akcije je izbira komunikacijskega spleta.
Podjetje se lahko odlo¢a med osebno prodajo, oglaSevanjem, odnosi z javnostmi,
neposrednim trzenjem in pospeSevanjem prodaje. Trzniki morajo poznati znacilnosti ter
stroske posameznega komunikacijskega orodja, da se lahko odloc¢ijo kateri je najprimerne;jsi.
Podjetja se vedno bolj odlocajo za koncept integriranja elementov trZenjskega
komuniciranja, kar prinasa ve¢ji vpliv na porabnike.

Merjenje ucinkovitosti promocijske akcije

Ko je sporocilo dostavljeno ciljnemu obcinstvu, je glavna naloga trznikov pridobiti povratne
informacije glede vpliva sporoCila na obcinstvo. Bistvene informacije so odgovori na
vprasanje glede pogostosti sporocila, kaksen vpliv je imelo sporocilo na obCinstvo ter kakSen
je odnos obcinstva do predstavljenih storitev. Kotler (2004) pravi, da mora sporocevalec tudi
zbrati podatke o tem, koliko ljudi je dejansko kupilo izdelek, kolikim je bil vSe¢ ter koliko
kupcev je porocalo naprej o izdelku.

4 EMPIRICNA RAZISKAVA O PODJETJU BAVEC & CO.

V predhodnih poglavjih sem predstavila teoretiéne zasnove promocijske akcije. V
empiricnem delu naloge predstavim podjetje, njegovo strukturo, vizijo, poslanstvo ter cilje.
Sledi opis ciljev raziskave ter metodologije analize podatkov, pri ¢emer sem za pridobitev
podatkov uporabila metodo delno strukturiranega intervjuja. V sklepnem delu poglavja
predstavim rezultate empiri¢ne raziskave.

4.1 Predstavitev podjetja

Nobena zavarovalnica, sploSna ali specializirana, doma ali v tujini, si ne more zamisliti
svojega delovanja brez dobro razvite terenske mreze. Zavarovalnica Maribor je s svojimi
podruznicami, predstavnistvi ter zastopniStvi postala vseslovenska zavarovalniSka hisa. V
okviru podruznic in predstavniStev deluje Siroka mreza zavarovalniSkih zastopnikov, ki
nastopajo kot delavci zavarovalnice, kot delavci agencij ali kot samostojni podjetniki.
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Podjetje Bavec & Co. d.o.0. je malo podjetje, ki je svoje poslovanje pricelo leta 1991 kot
sestrsko podjetje agencije Broker B.B., leto kasneje pa nadaljevalo s samostojnim
zastopni§tvom Zavarovalnice Maribor d.d. V letu 2010 so razsirili svojo ponudbo z
zastopanjem dodatnih Stirith zavarovalnic, in sicer Zavarovalnice Triglav d.d., GRAWE
Zavarovalnice d.d., Vzajemne zdravstvene zavarovalnice, d.v.z. ter Zavarovalnice Generali
d.d. ter tako povecali ponudbo s Siroko paleto zavarovanj (avtomobilska, nezgodna,
premozenjska, zivljenjska, pokojninska zavarovanja ter zavarovanja gmotne $kode). Konec
leta 2012 je prislo do odpovedi pogodbe z Zavarovalnico Triglav d.d. ter Zavarovalnico
Generali d.d. zaradi neizpolnitve kvote zahtevanega trZznega prometa. Omenjeni
zavarovalnici sta prekinili sodelovanje s podjetjem Bavec & Co., kar je rahlo zamajalo
strategijo poslovanja podjetja. Poslovne prostore podjetja, ki ima sedez na Zaloski 161 v
Ljubljani, krasijo mnoga priznanja in pohvale, ki potrjujejo uspehe agencije preteklih let.

Podjetje vecino poslovnih aktivnosti izvaja samo. Izjema so ra¢unovodske aktivnosti, ki so
jih zaupali v roke zunanjim izvajalcem. Podjetje se je za ta korak odlo¢ilo iz preprostega
dejstva, da sami nimajo dovolj znanja za vodenje bilanc in ostalih racunovodskih evidenc ter
so to zaupali v roke izkusenemu racunovodskem servisu s katerim sodelujejo ze od samih
zaCetkov poslovanja podjetja.

Kot je razvidno iz spodnjega organigrama na Sliki 3, je struktura zaposlenih v agenciji
Bavec & Co. precej enostavna. Podjetje ima poleg direktorja zaposleni 2 zavarovalni agentki
ter 4 pogodbeno zaposlene zastopnike, ki so vezani izkljuéno na provizijsko izplacevanje
dohodkov. V agenciji skrbno izbirajo sodelavce za Siritev svoje zastopniske mreze. Trenutni
zaposleni, ali pogodbeno ali redno, se pogosto udelezujejo izobrazevalnih seminarjev ter
delavnic, ki jih prirejajo mati¢ne zavarovalne hiSe. Razli¢na izobraZevanja agentom
omogoc¢ajo poglabljanje njihovih znanj in kompetenc ter stopanje v koraku s ¢asom in
spremembami.

Slika 3: Struktura zaposlenih v Bavec & Co.

Direktor

‘ ZapoSIeni 1 Zaposleni 2

Agent 1 ’ Agent 2 Agent 3 Agent 4
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Podjetja, ki imajo jasno zastavljeno vizijo ter poslanstvo, tudi lazje sledijo zastavljenim
ciljem, bodisi kratkoro¢nim bodisi dolgoro¢nim. Cilji podjetja se sCasoma lahko spremenijo,
zaradi zunanjih ali notranjih dejavnikov, glede na smernice na trgu, samo vizijo podjetja ali
spremembe vodstva. Podjetje Bavec & Co. ni imelo jasno zastavljenih omenjenih elementov,
zato sem oblikovala nove predloge za vizijo in poslanstvo podjetja glede na pridobljene
informacije o samem podjetju ter njegovem poslovanju.

Vizija podjetja

Vizija podjetja Bavec & Co. je postati na trgu prepoznavna zastopni$ka agencija, z dobro
organiziranim ter visoko kakovostnim delom iz podrocja svetovanja in sklepanja zavarovan;.
Ob nudenju kvalitetnega svetovanja je nasa prioriteta zadovoljstvo ter zaupanje nasih
Zavarovancev.

Poslanstvo podjetja

Z vsakodnevnim stikom Zelimo obstojece ter bodoce zavarovance spodbuditi, da izkoristijo
nasa znanja ter nam nudijo priloZnost sodelovanja. S svojo zanesljivostjo, u€inkovitostjo in
visoko kvalitetnimi storitvami zelimo svojim zavarovancem nuditi podporo in s tem doseci
njihovo dolgotrajno zaupanje ter zvestobo.

Cilji podjetja

Zastavljene temeljne cilje bo podjetje lahko doseglo le z visoko motiviranimi, izobrazenimi
zaposlenimi, ki bodo pripravljeni na medsebojno sodelovanje ter vsakodnevno iskanje novih
strank.

Med temeljne cilje podjetja spada:

o Vzdrzevanje pozitivne klime, motiviranje ter kontinuirano izobraZevanje zaposlenih

o Zadovoljstvo strank s storitvami podjetja in ustreznostjo individualno pripravljenih
ponudb

o Povecanje prepoznavnosti podjetja na lokalnem trgu

o Vecji poudarek ter trud zaposlenih pri osebni prodaji

o Odzivnost ter u¢inkovitost pri odSkodninskih izplacilih

o Vecji poudarek na Zivljenjskih zavarovanjih

o Stabilen donos na kapital

o Obvladovanje stroSkov

o Povecanje promocijskih aktivnosti

4.2 Cilji raziskave v podjetju

Namen teoreti¢nega dela diplomske naloge je bil predstaviti del teorije, vezane na samo
trZzenje storitev ter na pripravo promocijske akcije. Literatura ponuja ve¢ konceptov in teorij
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glede trzenja storitev, izbran pa je bil le del teorije, ki je smotrn za nadaljnje raziskovanje. V
teoreticnem delu je bil tako predstavljen trzenjsko komunikacijski proces z obseznejse
predstavljeno osebno prodajo, ki je eden izmed bistvenih elementov pri trzenju zavarovalnih
storitev, saj je sklepanje zavarovalnih polic ve¢inoma mozno le preko agenta. Motivirani in
visoko izobrazeni zaposleni so torej kljucna lastnost vsake zavarovalne agencije. Veliko
literature ponuja tudi razli¢ne teorije o oblikovanju promocijske akcije, vendar pa so si
avtorji enotni, ko gre za korake, ki jim je potrebno slediti za oblikovanje uspesne kampanje.
Ti koraki so bili podrobno predstavljeni v prejSnjem poglavju.

Empiri¢ni del naloge omogoca raziskovanje problema, pri ¢emer so cilji zastavljeni v 3
sklope. Prvi izmed sklopov se osredotoc¢a na dosedanje izvajanje promocijskih aktivnosti, pri
cemer sta temeljna cilja ugotoviti, katerih metod ter elementov trzenjskega komuniciranja se
je podjetje posluzevalo do sedaj ter pridobiti informacije o na¢inu nacrtovanja ter izvajanja
promocijskih aktivnosti. Drugi sklop ciljev je usmerjen v uspeSnost izvajanja dosedanjih
promocijskih aktivnosti, katerega namen je izvedeti na kakSen nain je podjetje merilo
pretekle rezultate ter ugotoviti zadovoljstvo vodstva z rezultati promocije. Osrednji cilji
zadnjega sklopa, ki se osredotoca na promocijske cilje za prihodnje, so pridobiti informacije
o glavnih prodajnih in trZenjsko komunikacijskih ciljih podjetja, preveriti ali ima podjetje
zastavljeno vizijo za $iritev promocijskih aktivnosti v prihodnje ter ugotoviti na kakSen nacin
bo podjetje spremenilo svojo promocijsko prodajno aktivnost.

Dobro pripravljena promocijska akcija je klju¢na za uspesno trzenjsko komuniciranje, zato je
osrednji namen raziskave prouciti ter slediti zaetno zastavljeni temeljni predpostavki.

Glede na teoretino osnovo ter odgovore na vpraSanja v intervjuju je cilj naslednjega
poglavja slediti korakom za pripravo promocijske akcije ter podati predloge vodstvu podjetja
za zasnovo okvirjev promocijske akcije. Med drugim je glavni namen zadnjega poglavja
ugotoviti kako oblikovati promocijsko akcijo, da bi bila v skladu z Zeljami agencije, karseda
privlacna za kupce ter jih pritegnila k nakupu storitve.

4.3 Metodologija analize podatkov

Za pridobitev podatkov sem uporabila kvalitativno metodo raziskovanja. Razlog za to
odlocitev je dejstvo, da s kvalitativnimi metodami pridobimo podatke, ki opisujejo ter
razloZijo globlji pomen raziskovalnega problema. Za razliko od kvantitativnih metod, s
katerimi lahko pridobimo rezultate ve¢ anketirancev naenkrat, gre pri kvalitativnih metodah
za interpretacijo manjSega Stevila rezultatov, ki pa vsebujejo obseznejsSe in bolj poglobljene
odgovore. Dobljeni odgovori nam omogocijo boljsi vpogled v problematiko same raziskave
ter boljSo interpretacijo problema (Bryman, 2008).

Glede na potrebe raziskave sem uporabila metodo delno strukturiranega intervjuja s katerim
bi bil pridobljen boljsi vpogled v samo podjetje ter predstavo o prihodnjem poslovanju.
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Delno strukturiran intervju je primerna oblika raziskovanja, saj sprasevalec vodi intervju po
vnaprej zastavljenih vprasanjih, ki pa jih lahko prilagodi oziroma dopolni za potrebe bolj
poglobljenih informacij ali ¢e situacija to zahteva (Bryman, 2008).

Pri kateri koli obliki intervjujev je pomembna izkuSenost sprasevalca, njegova
nepristranskost in sposobnost poslusanja ter empatije pri postavljanju vprasanj ter tudi
njihovem tolmacenju. Budar, Sabi¢ in Brglez (2002) pravijo, da morajo biti zastavljena
vprasanja jasna, konkretna in nedvoumna.

Intervju je bil opravljen s predstavnico podjetja Bavec & Co., Miro Bavec Jelenc, v
poslovnih prostorih podjetja. Pred pri¢etkom intervjuja sem intervjuvanki na kratko razlozila
koncept trzenjskega spleta ter njegovih elementov, saj predhodno ni bila seznanjena s
tematiko. Med intervjujem sem belezila zapiske ter takoj po konfanem intervjuju opravila
transkripcijo intervjuja. Diktafona za snemanje na Zeljo intervjuvanke nisem uporabila.
Intervju je potekal brez motenj.

4.4 Predstavitev rezultatov empiri¢ne raziskave

V nadaljevanju predstavim ugotovitve in rezultate empiri¢ne raziskave. Transkripcija
intervjuja je v Prilogi 1.

Moja sogovornica Mira Bavec Jelenc, predstavnica podjetja Bavec & Co., je svojo poslovno
pot pricela kot honorarna agentka pri agenciji iz Maribora. Zaradi napornega usklajevanja
redne sluzbe ter honorarnega dela, se je leta 1991 odlocila ustanoviti svoje podjetje z
zavarovalnimi storitvami v Ljubljani, kjer je kmalu zacela pridobivati nove stranke.

Predstavnica podjetja je mnenja, da osvescenost ljudi za ohranitev vrednosti premozenja,
naravne nesrece, kriminal in Se vrsta drugih vzrokov vpliva na porast prodaje zavarovalnih
produktov ter dodaja, da zavarovalni trg v Sloveniji vseskozi naraséa. Kljub temu vodstvo
podjetja z rezultati poslovanja ni zadovoljno, saj je prodajni promet slabsi, ¢eprav Stevilo
sklenjenih zavarovalnih ponudb narasca. Razlog za upad so vedno vecji popusti, konkurenca
ter izsiljevanje cen s strani strank, trdi sogovornica. Vodstvo podjetja ovrednoti uspesnost
promocijskih aktivnosti glede na prodajne rezultate, ki se kazejo v vec¢jem Stevilu novih
zavarovanj ter obnavljanju obstojecih zavarovanj. Sogovornica Se doda: “S promocijo Zelimo
povecati prepoznavnost agencije in produktov, ki jih trzimo. Uspe$no komuniciranje se tako
kaze ze v vefjem povpraSevanju po zavarovanjih, a kot ze omenjeno, je promocija
ovrednotena glede na prodajne rezultate.”

Podjetje je v preteklosti promociji namenjalo veliko ve¢ sredstev in ¢asa. Vodstvo je
posegalo po razli¢nih elementih trzenjsko komunikacijskega spleta, med drugim so v lokalni
in tudi $irs$i skupnosti trzili svoje storitve preko letakov, oglasov v ob¢inskih ¢asopisih ter

preko sponzorstev. Omenjene oblike promocije niso prinesle rezultatov, zato se je vodstvo
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podjetja odlocilo za drugacno strategijo. Sedaj So usmerjeni bolj v osebno prodajo preko
agentov, kar omogoca predstavitev veéjega obsega ponudb ter prilagoditev ponudb glede na
strankine zelje in potrebe. Predstavnica podjetja se obenem zaveda pomembnosti spletnega
trzenja ter doda, da je potrebno iskati poti za povecanje promocije preko spletnih portalov in
izpostavi skrb za ve¢jo azurnost spletne strani podjetja, www.bavec.si. Zaradi slabih izkuSen;
s placljivimi oblikami promocije v preteklosti se je vodstvo podjetja odlocilo te oblike
opustiti ter zmanjSati proracun za promocijske aktivnosti. Sogovornica Se doda, da bo
potrebno razmisliti ali bi bilo v prihodnje smiselno vlagati sredstva v zunanje svetovalce.

Podjetje ima bazo zavarovancev, katere sprotno obvescajo o novostih in spremembah
produktov, bodisi osebno pri obnavljanju obstojeCih zavarovanj ali preko reklamno
obvestilnega materiala. Zavarovalni produkti, ki jih podjetje trzi, so oblikovani s strani
zavarovalnih hi§, medtem ko celotno ponudbo pripravi zavarovalna agencija.

Predstavnica podjetja pravi, da so sporoCila za trzenjsko kampanjo oblikovana glede na
posamezno ponudbo, ki je vezana na posamezen produkt zavarovalne hiSe, vseeno pa
predstavljajo celoten portfelj agencije. Podjetje nima dolocene osebe, ki bi skrbela izklju¢no
za nacrtovanje in izvajanje trzenjskih komunikacij, zato nove predloge za nacrtovanje in
izvajanje trZenjskih aktivnosti sprejemajo na tedenskih sestankih, vecCinoma preko
neformalnih komunikacij. Vodstvo podjetja zaposlenim omogoca obisk delavnic in
strokovnih izobraZevanj, ki jih organizirajo posamezne zavarovalne hiSe na temo novih
produktov, sprememb ter odpravljanj nepravilnosti. Zaposleni imajo tudi moZnost
individualnega izobraZzevanja in treningov na podrocju zivljenjskih in nalozbenih zavarovanj,
ki predstavljajo najman;jsi delez zavarovanj v podjetju (10 odstotkov). Vodstvo podjetja je
rahlo skepti¢no glede izobrazevanj pri zasebnih podjetjih, saj naj bi dajali nerealne obljube
za zelo visoko ceno.

V intervjuju sva se dotaknili tudi rezultatov preteklega poslovanja. "Zlata leta agencije so
bila od leta 1996 in vse do leta 2008,” meni predstavnica podjetja. Poslovanje je bilo v
vzponu in podjetje si je lahko privoscilo vloziti denar v nove poslovne prostore in opremo. Z
letom 2011 je nastopila kriza, ki je vplivala tudi na obravnavano podjetje. Najbolj obCuten
padec naj bi podjetje obcutilo prav v preteklem kvartalu letoSnjega leta. Upad poslovanja se
kaze v nizji zbrani letni premiji za sklenjena zavarovanja in ne v samem Stevilu letno
sklenjenih zavarovalnih polic. Po mnenju sogovornice naj bi podjetje v letu 2011 zbralo 30
odstotkov manj zavarovalne premije ob priblizno enakem Stevilu sklenjenih zavarovalnih
polic kot v letu 2010. V letu 2012 naj bi se letna zbrana premija znizala za dodatnih 30
odstotkov. Razloge za upad poslovanja vidijo v padcu Stevila sklenjenih zavarovanj ter
zavedanju strank o konkurencnosti trga in s tem izsiljevanju vecjih popustov pri sklenitvi
zavarovalnih polic. Sogovornica Se doda, da naj bi v letoSnjem letu od januarja do septembra
obcutili vec¢ji padec zavarovalne premije in sicer kar 40 odstotkov. V podjetju vsako leto
obcutijo padec med poletnimi meseci, kar pa ponavadi nadoknadijo kasneje v jesenskih in
zimskih mesecih.

20


http://www.bavec.si/

Predstavnica podjetja vidi priloznost za Siritev trzenjskih poti v trzenju produktov preko
spleta in socialnih omrezij, ki bi morali biti sprotno posodobljeni ter obogateni z novimi
vsebinami. Glavni cilji promocije v prihodnje so povecati prepoznavnost podjetja v lokalnem
okolju, priprava celovite ponudbe zavarovalnih paketov ter spodbuditev povecanja
povprasevanja po produktih. Le tako bi lahko dosegli povecanje obsega poslovanja, kar je
glavni cilj podjetja. Sogovornica Se doda, da bi bil cilj novih trzenjskih aktivnosti povecati
prodajo za 10%, saj bi s tem iznicili vpliv na novo uvedenega davka na finan¢ne storitve
(6,5%).

5 PRIPOROCILA ZA PRIPRAVO PROMOCIJSKE AKCIJE ZA PODJETJE
BAVEC & CO.

Po pregledu literature razli¢nih avtorjev lahko trdim, da sem pridobila dovolj znanja na temo
priprave okvirjev ter predlogov za promocijsko akcijo. V zadnjem poglavju predstavim
korake za pripravo promocijske akcije aplicirane na obravnavano podjetje ter podam mnenja
in priporocila vodstvu podjetja za izboljsave.

5.1 Analiza obd¢instva

Podjetje Bavec & Co. se s ponosom pohvali z dobrimi odnosi s strankami, saj svojim
zavarovancem nudijo storitve z visoko kakovostjo skozi celoten proces izvedbe. Zaupanje,
znanje, zanesljivost, izku$nje in odzivnost je le nekaj pojmov, ki so razlog za dolgoro¢na
razmerja agencije s svojimi zavarovanci. Kot pravi Konc¢ina (1993) je potrebno
zavarovalnico prikazati kot dobro in zaupanja vredno poslovno hisSo.

Prvi predlog vodstvu podjetja je, da dodobra preucijo portfelj strank, razporedijo stranke po
kategorijah zavarovanj ter razmislijo o potencialnem zanimanju strank za nova zavarovanja.
Z omenjenim korakom bi pridobili bazo zavarovancev s potencialom razsiritve zavarovanj,
katerim bi lahko predstavili nove moznosti zavarovanj ter njihovih kombinacij. Tako bi na
primer zavarovancu, ki ima sklenjeno premozenjsko zavarovanje, ponudili Se avtomobilsko
zavarovanje ali pa bi stranke povabili v nezgodno zavarovanje preko skupinske police Bavec
& Co., ki omogoca prikljucitev strank brez sklenjenega nezgodnega zavarovanja. Bistvenega
pomena pri servisu obstojecih strank je njihovo zadovoljstvo, saj si podjetje z zadovoljnimi
strankami ustvarja dober sloves, ki lahko privabi nove stranke. Obstoje¢im strankam bi tudi
lahko ponudili nagrade v obliki bonusa ali popusta za vsako novo stranko, ki bi jo pripeljali
v podjetje. Tako bi lahko povecali portfelj zavarovancev ter nagradili obstojece zavarovance
za njihovo zvestobo.

Priloznost pridobivanja novih strank se skriva tudi v partnerstvih z dolocenimi podjetji, ki
imajo sklenjena zavarovanja pri Bavec & Co. (Hyundai Avto Trade d.o.o. s hcerinskimi
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podjetji, Kmag d.d., Granim d.0.0.). Predlog vodstvu je priblizati svoje storitve strankam
partnerjev v obliki promocijskega materiala (letaki, zlozenke, plakati).

Naslednji predlog vodstvu podijetja je, da posvetijo ve¢ pozornosti promociji zdravstvenih
zavarovanj Vzajemne (za Studente) ter Zavarovalnice Maribor (za otroke-zavarovanje Zoja).
Omenjeni zavarovanji sta bolj sezonske narave, saj se ve¢inoma sklepata v mesecih avgustu
in septembru (Zoja) ter oktobru (Vzajemna), ko ucencem, dijakom in Studentom potecejo
statusi, ki jim omogocajo brezplacno zdravstveno zavarovanje. Agenti bi tako lahko obiskali
Sole, kjer bi lahko predstavili svoje storitve za doloceno ciljno skupino. Komplementarno
obisku agentov bi podjetje lahko izdelalo letake in ostale promocijske materiale, ki bi bili
razdeljen po Solah in fakultetah.

5.2 Opredelitev komunikacijskih ciljev

V prej$njem poglavju sem opredelila cilje podjetja, ki so med drugim zajemali tudi 2 cilja, ki
se navezujeta na trzenjsko komuniciranje. Ze omenjena cilja sta povelanje promocijskih
aktivnosti ter povecanje prepoznavnosti podjetja na trgu, predvsem v lokalnem okolju.
Zaradi pomanjkljivih trzenjsko komunikacijskih aktivnosti je obstoj agencije ter njenega
poslovanja znan le obstojecim strankam.

Glavni komunikacijski cilj pripravljajoce se akcije bi bil torej ozavestiti potencialne nove
kupce o agenciji Bavec & Co. ter jih spodbuditi k zaupanju svojih Zelja in potreb agentom
agencije ter s¢asoma k prvem nakupu. Drugi cilj, h kateremu bi podjetje moralo stremeti, je
informiranost in svetovanje o svojem Sirokem spektru zavarovalnih ponudb obstoje¢im
strankam. Potrebno bo poskrbeti, da bo podjetje predstavljeno v dobri luci, kar bo pri
strankah vzbudilo naklonjenost tako sami agenciji kot tudi celotnemu spektru ponudb ter jih
prepricalo v dajanje prednosti agenciji Bavec & Co. pred drugimi zavarovalnimi zastopniki.

5.3 Oblikovanje sporocila

Zaposleni v agenciji dobro poznajo zavarovalne produkte, ki jih ponujajo, predvsem pa
dobro poznajo svoje stranke, ki so jim zveste ze veC let. Predlog vodstvu je posvetiti Cas
preucitvi portfelja svojih strank ter tako ugotoviti potencial novih zavarovanj pri obstojecih
strankah. Agenti bi tako oblikovali sporoc€ila sprotno glede na posamezno stranko ter njim
najbolj ustrezen produkt. Pri tem se morajo zavedati dejstva, da mora biti sporocilo
oblikovano tako, da pritegne interes stranke, kratko in jedrnato. Ta ucinek bi najhitreje
dosegli z izpostavitvijo najboljSih lastnosti produkta ter utemeljitvijo zakaj je ta produkt
primeren za posamezno stranko.
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5.4 Izbira komunikacijskega kanala

Pri zavarovalnih storitvah je kljuénega pomena svetovanje glede zavarovanja, saj stranke
same od sebe ne vedo, kaj samo zavarovanje ponuja. Pri izbiri komunikacijskega kanala
predlagam vodstvu podjetja kombinacijo osebne ter neosebne ravni komunikacije. Osebni
komunikacijski kanali zastopnikom omogoc¢ijo podrobno predstavitev zavarovanja, pri tem
pa tudi moznost poslusati stranke, razbrati njihove zelje in potrebe ter jim ponuditi primerno
zavarovalno ponudbo. V primeru obravnavanega podjetja bi torej uporabili kanal ‘iz o¢i v
o¢i'. Podjetje bi kot dopolnitev k osebni izbralo tudi neosebno komunikacijo preko telefona,
obi¢ajne poste ter preko interneta s svojo spletno stranjo, spletnim portalom Facebook ter
elektronsko posto.

5.5 Dolocitev celotnih sredstev za promocijsko akcijo

Glede na to, da je podjetje Bavec & Co. majhno podjetje, ki nima dolo¢enega proracuna za
promocijske aktivnosti, vodstvu predlagam, da za promocijsko akcijo sredstva dolo¢a po
metodi razpoloZljivih sredstev. V preteklosti placljive oblike promocije (letaki, oglasi v
medijih, sponzorstva) niso prinesle pozitivnih rezultatov, zato se je podjetje odlo¢ilo opustiti
omenjene oblike. Moj predlog vodstvu je, da dolo¢ijo maksimalni proraun za vsak mesec,
ki bi ga lahko porabili na primer za izdelavo novih letakov, zloZenk, plakatov, ki bi sluzili
kot dodatek osebni prodaji. Zaradi neotipljive narave zavarovalnih produktov je pomembno,
da produkte predstavijo v otipljivi obliki ter jih s tem priblizajo kupcu.

5.6 Izbira komunikacijskega spleta

Kot Ze opisano v prejSnjih poglavjih, sestavljajo komunikacijski splet oglasevanje,
neposredno trzenje, osebna prodaja, odnosi z javnostmi ter pospeSevanje prodaje. Krevs
(2008) je v svoji diplomski nalogi opisala tradicionalne ter nove trzne poti zavarovalnih
storitev. Medtem ko med tradicionalne poti Stejemo zavarovalne zastopnike, posrednike ter
svetovalce, sodijo med nove poti oblike neposrednega trzenja, kot so prodaja preko telefona,
spleta, televizije itd.

Menim, da bi z integracijo osebne prodaje ter neposrednega trzenja dobili zmagovalno
kombinacijo, primerno za obravnavano podjetje. Predlagam, da bi sprva strankam preko
brosur in zloZenk, ki bi jih poslali po posti, poskusali karseda strnjeno predstaviti podjetje ter
njegove glavne atribute, poleg tega pa seveda predstaviti tudi del ponudbe. Strankam bi
omogocili dodatno informiranje prek telefona ali pa z osebnim obiskom poslovnih prostorov
agencije. Ce bi stranka izrecno Zelela obisk na domu, bi seveda ugodili njenim Zeljam.
Element osebne prodaje bi se razvil pri obiskih agencije. Zaposleni v agenciji imajo vsi
kvalitetno znanje ter so pripravljeni in usposobljeni svetovati strankam pri izbiri zavarovan;.
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Prednost agencije je v zastopanju ve¢ zavarovalnic, kar jim daje moznost izbrati ugodno ter
primerno zavarovanje v skladu s strankinimi zahtevami ter zeljami. Stranka tako lahko na
podlagi primerjave izbere zavarovalno polico, ki ji najbolj ustreza.

Vodstvu podjetja predlagam, da izvedbo osebne prodaje izboljSajo z dodatnimi treningi in
izobrazevanji zaposlenih. Mnoga podjetja in strokovnjaki v Sloveniji ponujajo treninge
zaposlenih na razliénih podrocjih poslovanja, tudi treninge za izboljSanje izvedbe osebne
prodaje. Izobrazevanja lahko trajajo ve¢ tednov, dni ali pa celo le nekaj ur, odvisno od
strnjenosti programa treninga. Zaposleni lahko od izobraZzevanja odnesejo veliko pozitivnih
informacij in aktivnosti, ki jih lahko kasneje aplicirajo na lastno prodajo. Ceprav vodstvo
podjetja ni zagovornik izobrazevanj pri zasebnih izobrazevalnih podjetjih, predlagam obisk
individualnega svetovanja na podro¢ju osebne prodaje.

Omenjene elemente bi dopolnili z neposrednim trzenjem preko svetovnega spleta, ki je
dandanes nepogresljiv del vsakdana. Podjetje ze ima oblikovano spletno stran www.bavec.si,
Ki pa ni azurna. Tako predlagam tudi, da bi poskrbeli za tedenske ali mese¢ne novicke, ki bi
informirale obiskovalce strani o novih ter aktualnih ponudbah zavarovanj. Vodstvu bi tudi
predlagala, da investirajo del sredstev v aktiviranje prioritetne spletne strani na Google-ovem
brskalniku ali pa morda na Facebook straneh.

5.7 Merjenje uc¢inkovitosti promocijske akcije

Podjetje Bavec & Co. vrednoti uspehe promocije s prodajnimi rezultati, torej z novo
sklenjenimi oziroma obnovljenimi obstoje¢imi zavarovanji. Agenti spremljajo povezave med
zavarovanci, torej ¢e obstojeca stranka pripelje novega zavarovanca, to zabelezijo v portfelj
strank. Vsak nov zavarovanec, pripeljan s strani obstojece stranke, pomeni za podjetje, da je
dobro predstavljeno ter je u¢inkovito predstavilo svoje produkte. Vodstvu predlagam, da bi
vsako tromesecje izvedli anketo, s katero bi pridobili povratne informacije o zadovoljstvu
strank ter morebitne predloge za spremembe. Anketo bi lahko izvedli preko internetnega
vprasalnika ali osebno v poslovnih prostorih agencije, torej kar na licu mesta sklenitve
zavarovanja.

SKLEP

Trg finan¢nih storitev je hitro spreminjajo¢ ter nepredvidljiv in prav zato morajo biti tudi
podjetja, ki ponujajo financne storitve odzivna ter pripravljena na spremembe. Podjetje
Bavec & Co. je na trgu prisotno Ze dobrih 20 let in je v tem Casu dobro kljubovalo
spremembam. Vodstvo podjetja pa je v zadnjem casu opazilo upad poslovanja kar
pripisujejo vecji konkurencnosti trga ter slabim promocijskim aktivnostim podjetja.
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Temeljna predpostavka, ki sem skusala slediti tekom pisanja diplomske naloge, je bila
sledeca: Dosedanje promocijske aktivnosti podjetja Bavec & Co. so bile neucinkovite, zato
podjetje potrebuje celovito promocijsko akcijo za povecanje prepoznavnosti podjetja. Kot je
razvidno iz intervjuja s predstavnico podjetja, go. Miro Bavec Jelenc, se je vodstvo zaradi
slabih rezultatov preteklih promocijskih akcij odlocilo opustiti placljive oblike promocije ter
si s tem zmanjSalo moznost prepoznavnosti v lokalnem okolju.

Podjetje mora sprva dobro poznati svoja izhodis¢a ter identiteto preden zacne iskati nacine
za povecanje svoje prepoznavnosti v okolju. Na podlagi pridobljenega teoretskega znanja ter
preucitvi preteklega in sedanjega stanja v podjetju Bavec&Co. sem pripravila priporocila
vodstvu podjetja, katerim bi lahko sledili pri prihodnjih promocijskih akcijah. Vodstvo
podjetja mora predvsem izkoristiti priloZznost poznavanja svojih strank ter njihovega
zaupanja agentom podjetja. Podjetje naj Se naprej gradi na dobrem odnosu s strankami ter
osnuje promocijsko akcijo na osebni prodaji s podporo neposrednega trzenja v obliki
zlozenk, letakov ter telefonskega informiranja. Vodstvu podjetja bi tudi predlagala obisk
seminarjev oz treningov za izboljSavo izvedbe osebne prodaje. Dodatni element promocije
pa bi moralo podjetje razviti s trzenjem preko svetovnega spleta, torej z azurnostjo Facebook
strani ter spletne strani www.bavec.si.

Upam, da bo vodstvo podjetja podane predloge in priporocila za promocijsko akcijo
upostevalo pri nadaljnjem nacrtovanju in izvajanju trzenjsko komunikacijskih aktivnosti
podjetja. Prihodnje promocijske aktivnosti podjetja bi lahko bile dobra izhodis¢na tocka za
nadaljevanje $tudije primera z namenom raziskovanja na morebitnem podiplomskem Studiju.
V vsakem primeru pa bom z veseljem spremljala nadaljnji trZenjski napredek podjetja.
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PRILOGA 1: TRANSKRIPCIJA INTERVJUJA S PREDSTAVNICO PODJETJA
MIRO BAVEC JELENC

1. Prosim opiSite zaCetke poslovanja vasSe agencije; kako ste pridobili svoje prve
stranke?

Kot honorarni agent sem pricela obnavljati zavarovanja pri agenciji iz Maribora. Nujno sem
si morala prisluziti denar, saj sem prezivljala tezko finan¢no krizo. Konec tedna sem se
vozila v Maribor in trdo delala. Kmalu se je razvedelo, da sklepam zavarovanja za
Zavarovalnico Maribor in pric¢ela sem pridobivati zavarovance tudi v Ljubljani. Redna
sluzba in honorarno popoldansko delo je postalo zelo naporno, zato sem se leta 1991
odlocila, da zapustim redno sluzbo in ustanovim svoje podjetje.

2. Kako bi opisali slovenski zavarovalni trg? Ali $tevilo novo sklenjenih zavarovanj
narasca ali pada?

Zavarovalni trg v Sloveniji in tako tudi Ljubljani vseskozi nara$¢a. Naravne nesrece,
kriminal, avtomobilske kraje, pokojninske reforme in predvsem osvescenost ljudi za
ohranitev vrednosti premozenja vpliva na porast prodaje zavarovalnih produktov.

3. Kako bi opisali dosedanje promocijske aktivnosti podjetja? Katere elemente
trZzenjskega spleta uporabljate?

Dobro in posteno delo, pomoc pri izbiri produktov ter pomoc pri resSevanju Skod so najboljsi
promotorji. Dober glas seze v deveto vas, saj je skoraj vsaka nasa stranka pripeljala novo
stranko. V preteklosti smo promociji namenjali veliko ve¢ sredstev in ¢asa. V lokalni in tudi
Sirsi skupnosti smo delili letake, objavljali smo oglase v ob¢inskem ¢asopisu, sponzorirali
Sole ter radio amaterske klube. Skozi ¢as se je izkazalo, da so bile omenjene oblike
promocije zaman, saj nismo pridobili ni¢ novih strank. Odlo¢ili smo se ukiniti razne oblike
promocijskih aktivnosti ter se bolj posvetiti osebni prodaji preko agentov na terenu ter na
prodajnem okencu v maticni pisarni.

4. Na spletu je mozno najti vaso spletno stran. Kako pogosto jo posodabljate? Ali za
azurnost poskrbite sami ali to za vas opravlja skrbnik strani?

Spletno stran nam posodablja skrbnik strani na osnovi naSih predlogov in novosti pri
uvajanju novih produktov. Zavedamo se pomembnosti spletnega trzenja ter dejstva, da
velika vecina ljudi dnevno uporablja splet zato bomo morali spletno stran posodabljati bolj
azurno in sprotno.

5. Na kakSen nacin ste kupce do sedaj seznanjali z novimi ponudbami? So aktualne
ponudbe vasa odlocitev ali so pobuda oz. direktiva posamezne zavarovalne hiSe?

Imamo dobro bazo zavarovancev, ki jih sprotno obves¢amo o novostih ter spremembah
produktov. Najpogostejsa oblika obves¢anja je osebno pri obnavljanju obstojecih
zavarovanj, vsake toliko pa posljemo tudi reklamno obvestilni material o novostih ponudbe



ter novih kombinacijah zavarovanj. Produkti, ki jih trzimo so oblikovani s strani posamezne
zavarovalne hiSe, celotna ponudba pa je iniciativa nase zavarovalne agencije.

6. Kdo v podjetju je tisti, ki se ukvarja z na¢rtovanjem trZenjskih komunikacij ter na
kaksen nacin se lotite nacrtovanja?

Nimamo to¢no dolocene osebe, ki bi skrbela izklju¢no za nacrtovanje in izvajanje trzenjskih
komunikacij. Nove predloge sprejemamo na tedenskih sestankih, kjer se pregleda poslovanje
preteklega tedna ter poda predloge za izboljSave v prihodnje preko brainstorminga. Predlogi
se vec¢inoma podajajo preko neformalnih komunikacij.

7. Ali so se zaposleni v zadnjih letih udeleZevali izobraZevanj iz podrod¢ja u¢inkovitega
izvajanja prodaje?

Zaposleni se obvezno udelezujejo rednih izobrazevanj, ki jih organizirajo zavarovalne hise
katerih zastopnik je nasa agencija. Gre predvsem za strokovna izobraZevanja, delavnice in
posvetovanja, Kjer nas seznanijo z morebitnimi spremembami v poslovanju, novimi produkti
ter z odpravljanjem napak in nepravilnosti. IzobraZevanj pri zasebnih izobrazevalnih
podjetjih pa se Se nismo udelezili. Razlog za to so previsoke cene svetovanj ter nerealne
obljube za uspeh in s tem zapravljanje ¢asa in denarja.

8. Ali boste za v prihodnje razmislili o treningih za zaposlene?

S posameznimi zaposlenimi smo v preteklosti Ze opravili individualne treninge, ki se Se
vedno izvajajo. Predvsem aktivni smo na podrocju trZzenja Zivljenjskih in naloZbenih
zavarovanj pri katerih se ze pozna porast v Stevilu sklenjenih zavarovalnih polic. Osebna
zavarovanja, kamor spadajo Zivljenjska in nalozbena zavarovanja, predstavljajo 10 odstotkov
zavarovalne premije, medtem ko avtomobilska zavarovanja predstavljajo 60 odstotkov in
premozenjska 30 odstotkov.

9. Kako odmerjate prorac¢un za promocijske aktivnosti?

Podjetje trenutno nima dolofenega proracuna za promocijo. Kot Ze omenjeno, v preteklosti
nismo dosegali Zelenih rezultatov s placljivimi oblikami promocije zato smo se za zdaj
odlocili te oblike opustiti. To seveda ne pomeni, da ne bomo sredstev ve¢ vlagali v
promaocijo.

10. Kako oblikujete sporocila za trZzenjsko kampanjo ter kakSna je vsebina sporocila?
Ali so sporocila vezana na posamezno ponudbo ali celotno ponudbo agencije?

Sporocila oblikujemo glede na posamezno ponudbo, ki je vezana na posamezen produkt
zavarovalne hiSe. Ko zavarovalna hiSa objavi nov produkt ali spremembo v obstojeCem
produktu skladno s tem oblikujemo sporocilo, ki pa vseeno poskrbi za predstavitev celotnega
portfelja nasega podjetja.



11. Kako bi opisali dosedanje rezultate promocijskih aktivnosti podjetja?

Prepri¢ani smo, da je dobro delo s strankami najboljSa promocija. Dosedanje placljive
promocijske aktivnosti so dale slabSe rezultate kot pricakovano. Letaki niso vzbudili
zanimanja in niso prinesli rezultatov, saj so stranke preobremenjene s koli¢ino dnevnih
reklam v postnih nabiralnikih. Sponzorstvo ter oglaSevanje pri lokalnih medijih se je pav
tako izkazalo za ni¢no. Prav zaradi tega smo se odlocili za vecji poudarek na osebni prodaji,
kjer lahko stranki predstavimo vecji obseg ponudb ter prilagodimo ponudbo glede na
strankine Zelje ter potrebe.

12. Na kakSen nacin ovrednotite promocijske aktivnosti?
Promocijske aktivnosti ovrednotimo glede na prodajne rezultate, torej vecje Stevilo novih
zavarovanj in obnavljanje obstojecih zavarovan;.

13. Ali se uspeSnost promocijske akcije kaze le v boljSih prodajnih rezultatih ali
upostevate kot uspe$Sno komuniciranje Ze ve€je povprasevanje po zavarovalnih
ponudbah?

S promocijo zelimo povecati prepoznavnost agencije in produktov, ki jih trzimo. Uspesno
komuniciranje se tako kaze ze v ve¢jem povprasevanju po zavarovanjih, a kot Ze omenjeno,
je promocija ovrednotena glede na prodajne rezultate.

14. Bi mi znali povedati v katerih letih je bilo opaziti najve¢ji porast ter kdaj najvecji
upad poslovanja?

Zlata leta agencije so bila od leta 1996 in vse do leta 2008. Baza zavarovancev se je iz dneva
v dan vecala, kar je seveda pomenilo ve¢ prihodkov. V tem obdobju smo celovito prenovili
nase poslovne prostore in opremo ter s tem modernizirali nacin poslovanja. Leta 2011 se je,
tako kot drugod po svetu, zacela gospodarska kriza tudi pri nas. Vse od leta 2011 do danes
so rezultati poslovanja padali, najbolj obcuten padec pa je bil prav v tretjem kvartalu
leto$njega leta.

15. Kako bi ocenili trend prodaj v zadnjih treh letih? Za kolikSen odstotek se je
zmanjSala prodaja ter kaj je po vaSem mnenju razlog za upad?

Skupno Stevilo letno sklenjenih zavarovalnih polic ni drasti¢no upadlo v zadnjih treh letih.
Upad poslovanja pa se kaZze v zbrani letni premiji za sklenjena zavarovanja. V letu 2011 je
bilo zbrano 30 odstotkov manj zavarovalne premije za priblizno enako $tevilo sklenjenih
zavarovalnih polic kot prejsnje leto. V letu 2012 se je zavarovalna premija znizala za
dodatnih 30 odstotkov. Razlog za tolikSen upad so manjsi padec Stevila sklenjenih in
placanih zavarovalnih polic ter vedno vecji popusti, ki jih stranke Zelijo, saj se zavedajo
konkuren¢nosti trga. V letoSnjem letu je zaznan obcuten padec zavarovalne premije;
zavarovalna premija naj bi se zmanjSala za 40 odstotkov od januarja do septembra. V
poletnih mesecih vsako leto obc¢utimo upad poslovanja kar pa nadoknadimo v jesenskih in
zimskih mesecih. Upamo, da bo tako tudi letos.



16. Ali bi rekli, da je podjetje do sedaj uspes$no izvajalo promocijske aktivnosti? Ste
zadovoljni z rezultati?

Zal z rezultati nismo zadovoljni. Kljub temu, da $tevilo sklenjenih zavarovalnih ponudb
nara$ca, je prodajni promet slabsi. Zavedamo se, da je potrebno promocijske aktivnosti
izboljsati, jim nameniti ve¢ ¢asa in tudi sredstev.

17. Kako bi opisali glavne cilje promocijskih aktivnostih v prihodnje? K ¢emu vase
podjetje stremi?

Glavni cilji promocije za v prihodnje so povecati prepoznavnost v lokalnem okolju kljub
obstojeci konkurenci, pripraviti celovito ponudbo zavarovalnih paketov, ki bi bila privlacna
za stranke ter spodbuditi poveCanje povprasevanja. Podjetje stremi k povecanju obsega
poslovanja.

18. Ali boste tudi v prihodnje sami nacrtovali trZenjsko komuniciranje ter kaksSna je
vizija oglaSevanja za prihodnje?

Za v prihodnje bi bilo potrebno razmisliti ali je smiselno vlagati sredstva v zunanje
svetovanje, vsekakor pa moramo razmisliti o novih oblikah trZenjskih aktivnosti. PriloZnost
vidimo v trzenju produktov preko spleta ter socialnih omrezij kar pomeni obogatitev spletne
strani, ve€ja azurnost pri posodabljanju vsebin na Facebook portalu ter na splosno vecja
aktivnost pri spletnem trZzenju. Tu bi Se omenila, da bi bil cilj novih trzenjskih aktivnosti
povecati prodajo za 10%, saj bi s tem izni€ili vpliv na novo uvedenega dodatnega davka na
finan¢ne storitve (6,5%).



