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UvoD

Uspesnost podjetja prikazujeta prodaja in trzni delez, zadovoljstvo strank pa je odlicen
pokazatelj verjetnosti ponovnega nakupa v prihodnje (Tripathi, 2014). Vsako podjetje si
zeli ¢im ve¢ ponovnih nakupov, zato stremi tudi k ¢im vecjemu zadovoljstvu strank.
Zadovoljstvo strank pomeni, da podjetje oziroma izdelek ali storitev dosega ali presega
strankina pricakovanja. Kadar pa pricakovanja niso dosezena, pride do nezadovoljstva
(Shin & Elliot, 1998).

Zadovoljstvo strank in kakovostne storitve oziroma izdelki so predpogoj za zvestobo
strank. Zvestobo strank lahko opredelimo kot dolgoro¢no pripravljenost strank, sodelovati
s podjetjem oziroma ga podpirati in priporoCitve podjetja ali izdelkov prijateljem in
znancem (Lovelock & Wirtz, 2007). Kotler in Keller (2012) opredeljujeta zvestobo kot
zavezo o ponovnem nakupu izdelka ali storitve. Jones in Sasser, Jr. (1995) pa pravita, da je
zvestoba strank na splo$no obcutek pripadnosti ali naklonjenost strank zaposlenim,
izdelkom ali storitvam podjetja in da se lahko izkazuje z razli¢nim vedenjem. Ceprav so
definicije zvestobe strank razline, je pomembna za podjetja, ker vpliva na
dobickonosnost. Helgesen (2006) je z raziskavo potrdil povezavo med zvestobo strank in
dobickonosnostjo obdrzanih strank (angl. obtained customer profitability).

Povezava med zadovoljstvom strank in zvestobo ni preprosta in linearna. Popolnoma
zadovoljne stranke so na trgu z moc¢no konkurenco veliko bolj zveste kot stranke, ki so le
zadovoljne (Jones & Sasser, Jr., 1995). To velja za proizvodne in tudi za storitvene trge.
Da podjetje lazje zasleduje cilj povsem zadovoljnih strank, se lahko posluzuje razli¢nih
metod merjenja zadovoljstva strank. Rezultati meritev lahko predstavljajo osnovo, s
pomocjo katere lahko nacrtujemo prilagoditve, spremembe v aktivnosti podjetja.

Zadovoljstvo strank je zelo pogosto uporabljena metrika v podjetjih, ker jo lahko
uporabimo za vse vrste izdelkov in storitev (Gupta & Zeithaml, 2006). Pri merjenju
zadovoljstva strank razlikujemo med posrednimi in neposrednimi pokazatelji zadovoljstva.
Med posredne pokazatelje spadajo podatki o prodaji, dobicku in pritozbe strank, med
neposredne pokazatelje pa spadajo dejanske meritve zadovoljstva. Te se lahko razlikujejo
na primer po merskih lestvicah, vrstah vpraSanj, metodi zbiranja podatkov (Bateson &
Hoffman, 1999). Za meritev zadovoljstva strank uporabljamo razlicne trZenjske
raziskovalne tehnike, kot so anketiranje, fokusne skupine in razli¢na programska oprema
(Fecikova, 2004).

Komuniciranje podjetja sooblikuje strankino zaznavanje podjetja in njeno zadovoljstvo.
Poslovno obdarovanje lahko okrepi odnose podjetja s kupci, ustvarja dobro ime, spodbudi
vzpostavitev novih odnosov in poskrbi za promocijo podjetja (Fan, 2006). Promocijska
darila so ena od oblik trzenjskega komuniciranja podjetja. Cedalje bolj jih uporabljamo za

specificno nagovarjanje strank, za doseganje vnaprej doloCenih oglaSevalskih in
1



promocijskih ciljev (Nelson & Kanso, 2002). Ob jasno zastavljenih ciljih in strategiji je
lahko trzenje bolj ucinkovito.

Podjetja namenijo za darila razlicne vsote denarja. Pri izbiri vrste poslovnih daril ni
posebnih omejitev, a vseeno je treba izbirati skrbno in razumno (Fan, 2006). Pri poslovnem
obdarovanju strank oziroma porabnikov mora biti podjetje pozorno na karakteristike daril,
karakteristike obdarovancev — strank in tudi na karakteristike obdarovalca — podjetja,
zaposlenega. Podjetje mora pri izbiri daril upostevati vrednost darila, njegov namen in
vrsto (Bodur & Grohmann, 2005).

Beltramini (2000) je raziskal in potrdil pozitivno povezavo med obdarovanjem strank,
vecjim zadovoljstvom strank, njihovo vecjo namero ponovnega nakupa in dejansko vecjo
prodajo. Svojo uspesnost pri uporabi promocijskih daril in zadovoljstvo strank z darili
lahko podjetja preverijo z raziskavo oziroma meritvijo zadovoljstva. Z rezultati podjetje
pridobi vpogled v trenutno stanje in lazje oblikuje smernice za nadaljnjo uporabo
promocijskih daril.

Raziskave, kot je merjenje zadovoljstva strank, so lahko zelo razli¢ne, saj so sestavljene iz
ve¢ elementov. Na ucinkovitost raziskave vplivajo dejavniki, kot so Cas, kraj in metoda
pridobivanja podatkov. Ker je veliko mozZnosti, ni enostavno izbrati najprimernejse
kombinacije. Po opravljeni raziskavi lahko z revizijo oziroma analizo preverimo
uporabljene metode zbiranja podatkov in ostale elemente raziskave.

Revizija trZzenja ne pripomore k ugotovitvi, ali so cilji doseZeni, ampak ali je bila izbrana
pot do njih u€inkovita in dobi¢konosna (Wilson, 1993). Kotler, Gregor in Rodgers (1977)
uvrséajo revizijo trzenja med vodoravne revizije, saj gre za celovito revizijo, ki zajame
trzno okolje, cilje, strategije, organizacijo in sistem. Pri navpi¢ni reviziji pa gre za bolj
usmerjeno in poglobljeno revizijo posamezne aktivnosti, na primer oglasevanja. Na
podlagi revizije lahko podjetje ukrepa in izboljsa svoje delovanje.

Za kontrolo trzenja lahko uporabimo razlicne metode, kot so analiza prodaje, trznega
deleza, spremljanje dobi¢konosnosti, portfelja kupcev in revizija. Revizija trzenja omogoca
»celovit, sistematicen, neodvisen in periodi¢en pregled trznega okolja podjetja ali poslovne
enote, njegovih dejavnikov, strategij in aktivnosti, z namenom identificiranja priloznosti in
nevarnosti ter oblikovanja priporocil za izboljSanje trzne uspeSnosti podjetij« (Kotler,
Gregor, & Rodgers, 1977).

Namen magistrskega dela je pomagati podjetju izboljsati u¢inkovitost in kakovost merjenja

zadovoljstva porabnikov ter uporabnost rezultatov merjenja zadovoljstva porabnikov.

Poleg tega je namen tudi predlagati podjetju mozne izboljSave pri uporabi promocijskih

daril. V magistrskem delu prikazujem revizijo merjenja zadovoljstva porabnikov na

prakticnem primeru. Osnovni cilj dela je oblikovati smernice za merjenje zadovoljstva
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strank s promocijskimi darili. Drugi cilj pa je oblikovati priporocila kako razviti smernice
za strategijo uporabe promocijskih daril.

Magistrsko delo je sestavljeno iz petih poglavij. V uvodnem poglavju predstavljam
problematiko in vsebino dela. V teoreticnem delu v Stirih poglavjih predstavim
raziskovalne koncepte. Najprej v prvem poglavju opredelim koncept zadovoljstva
porabnikov, njegov pomen za podjetje in zvestobo porabnikov. V drugem poglavju
teoreticnega dela zajamem predstavitev merjenja zadovoljstva, Kjer opredelim posamezne
metode merjenja in merske lestvice. V tretjem poglavju predstavim koncept poslovnega
obdarovanja, promocijskih daril in strategije njihove uporabe. V zadnjem, Cetrtem poglavju
teoreticnega dela se posvetim reviziji trzenja. Poleg razli¢nih opredelitev koncepta
predstavim tudi izvedbo revizije trzenja. Raziskovalni del magistrskega dela, revizija
merjenja zadovoljstva strank s promocijskimi darili, predstavim v petem poglavju; najprej
predstavim problem in metodologijo, sledi predstavitev dejanske revizije in porocila
revizije, na koncu pa $e izpostavim priporocila in omejitve raziskave. Magistrsko delo je
zakljuceno s sklepom, v katerem na podlagi revizije merjenja zadovoljstva strank s
promocijskimi darili povzamem ugotovitve in priporodila.

1 ZADOVOLJSTVO PORABNIKOV

Zadovoljstvo je pozitiven obcutek, ki izraza skladnost z zeljami ali potrebami oziroma
doseganje ali preseganje pri¢akovanj. Zadovoljstvo porabnikov je pomembna tema v
storitvenih podjetjih (Fe¢ikova, 2004) oziroma v podjetjih nasploh (Shin & Elliot, 1998),
saj se na trgih z visoko konkurenco podjetja osredotocajo na kupce. Podjetja morajo
poznati Zelje in potrebe svojih porabnikov. Vsi zaposleni, Se posebej tisti, ki so v
neposrednem kontaktu s porabniki, se morajo truditi za njihovo zadovoljstvo. Poglavje o
zadovoljstvu porabnikov zacenjam z opredelitvijo koncepta zadovoljstva porabnikov.
Podjetja zelijo dosegati ¢im vecjo prodajo in donosnost. Ker brez porabnikov ni donosa, se
poleg pridobivanju novih porabnikov v podjetjih posvecajo tudi obstojecim. K ohranitvi
porabnikov pripomore njihovo zadovoljstvo (Fecikova, 2004). V vecini primerov lahko
nezadovoljni porabniki preprosto odidejo in na trgu poiséejo konkuren¢no podjetje. V
naslednjem podpoglavju razlozim pomen zadovoljstva porabnikov za podjetja. Kako
uspesno je podjetje, prikazujeta prodaja in trzni delez, zadovoljstvo porabnikov pa je
odli¢en pokazatelj verjetnosti ponovnega nakupa v prihodnje (Tripathi, 2014). Vecja kot je
konkurenca na trgu, bolj pomembno je zadovoljstvo porabnikov. Vsako podjetje si zeli ¢im
ve¢ ponovnih nakupov, zato stremi tudi k ¢im vecjemu zadovoljstvu porabnikov. Poglavje
zakljuujem z zvestobo porabnikov. Porabniki, ki so dalj ¢asa zadovoljni, lahko postanejo
zvesti porabniki, ki podjetju predstavljajo stalen vir prihodkov.



1.1 Opredelitev zadovoljstva porabnikov

Preden se porabnik odlo¢i za izdelek ali storitev, pois¢e mozne izbire in se odloci za tisto,
Ki mu prinese najve¢jo vrednost. Na podlagi svojih Zelja, viSine proracuna, mobilnosti,
omejenega znanja izbere ponudbo, od katere pri¢akuje dolodeno vrednost. Ce izdelek ali
storitev doseze ali preseze pricakovano vrednost, je porabnik zadovoljen in verjetnost za
ponovni nakup se poveca. Vrednost v oceh porabnika sestavljajo izdelek, dostopnost
izdelka, izkusnje porabnika in stroski, povezani z izdelkom.

Giese in Cote (2000) sta na podlagi obstojece literature ugotovila, da se za enak pomen
zadovoljstva dejansko uporablja ve¢ oblik zapisa, kot so zadovoljstvo porabnikov,
zadovoljstvo strank ali kupcev in zadovoljstvo. V nasem primeru se pojem zadovoljstva
nanaSa na zadovoljstvo strank Zavarovalnice Triglav, d. d. (v nadaljevanju Zavarovalnica
Triglav), razen ¢e je navedeno drugace. Zadovoljstvo porabnikov je funkcija zaznane
ucinkovitosti izdelka (angl. product's perceived performance) in porabnikovih pricakovanj
(Kotler & Keller, 2012). Gre za osebno zadovoljstvo ali razo¢aranje, ko porabnik primerja
svojo izkusnjo nakupa, uporabe izdelka ali storitve s svojimi pri¢akovanji. Pri¢akovanja
oblikujejo na podlagi svojih preteklih izkuSenj, nasvetov drugih in na podlagi obljub
podjetja. V podjetjih in v njihovih trZzenjskih oddelkih morajo biti pozorni, da ne
obljubljajo preve¢, saj potem tezje doseZzejo pri¢akovanja porabnikov in posledi¢no
njihovo zadovoljstvo.

Vse ni odvisno samo od izdelka ali storitve in trzenjskega komuniciranja. Zadovoljstvo
porabnikov je odvisno od 4 elementov, samega izdelka ali storitve, podpornih storitev,
sistema pritozb in reSevanja reklamacij ter poprodajnih storitev, ki pomagajo pri
soustvarjanju obcutka, da je izdelek ali storitev prilagojena posameznemu porabniku
(Jones & Sasser, Jr., 1995). Pomembna je celotna izkus$nja, ki jo dobi porabnik pred, med
in po nakupu. Ko podjetje oziroma izdelek ali storitev doseze ali preseze porabnikova
pri¢akovanja, so porabniki zadovoljni, kadar pa priCakovanja niso doseZena, pride do
nezadovoljstva. Vendar pricakovanja niso edini klju¢ do zadovoljnih porabnikov,
pomembno je tudi ujemanje s porabnikovimi Zeljami in hrepenenji (Myers, 1991), zato je
skoraj nemogoce, da bi doloc¢en izdelek ali storitev popolnoma zadovoljil vse. Z razli¢nimi
strategijami in trzenjskim komuniciranjem se izdelki in storitve med seboj diferencirajo in
pritegnejo razlicne porabnike. Skozi cas se spreminjajo tudi zelje in pricakovanja
porabnikov, zato je treba vztrajati in porabnike poskusati zadovoljiti vedno znova. Tudi ¢e
je porabnik Ze dalj ¢asa zadovoljen z izdelkom ali storitvijo in podjetjem, je mogoce, da
ena slaba izkusnja pusti ve¢ji vtis kot vse pozitivne izkusnje do tedaj. Negativna mnenja se
Se hitreje razsirijo in Skodujejo podjetju.

Anderson in Narus (2004) trdita, da je zadovoljstvo porabnikov odvisno od njihovih
pri¢akovanj, zaznane vrednosti in zaznane kakovosti. Prav tako menita, da je za celovito

merjenje zadovoljstva porabnikov treba izmeriti splo$no zadovoljstvo porabnikov,
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odstopanja od porabnikovih pri¢akovanj in odstopanja od porabnikovega idealnega izdelka
ali storitve. Ko izdelek ali storitev ob¢utno preseze porabnikova pri¢akovanja, je porabnik
zadovoljen ali celo navdusen. Ce izdelek ali storitev zgolj doseze porabnikova
pricakovanja, je porabnik lahko zadovoljen ali pa samo ni nezadovoljen, medtem ko
nedoseganje porabnikovih pri¢akovanj vodi v nezadovoljstvo.

Giese in Cote (2000) sta na podlagi obstojecih teorij ugotovila, da zadovoljstvo porabnikov
dolocajo tri komponente:

e zadovoljstvo porabnikov je custveni ali kognitivni odziv, ki je lahko razli¢no
intenziven;

e 0dziv se nanasa na doloc¢en fokus — pricakovanja, izdelek, uporabniska izkusnja ipd.;

e 0dziv se zgodi v dolo¢enem trenutku — po uporabi, po izbiri (odlocitvi), na podlagi
izkusen;j.

Zadovoljstvo porabnikov naceloma razumemo kot splosno ali celovito zadovoljstvo
porabnikov z dolo¢enim podjetjem ali blagovno znamko. To pomeni, da so upoStevani vsi
vidiki in dejavniki, ki lahko vplivajo na zadovoljstvo. Zadovoljstvo porabnikov lahko
opredeljujemo tudi lo¢eno po posameznih vidikih, kot so na primer kakovost storitev, cena
in uporabniska izkusnja. Tudi Grace in O'Cass (2005) sta z raziskavo prisla do zakljucka,
da se zadovoljstvo porabnikov lahko nanasa na razlicne posamezne vidike, med drugim
tudi na komuniciranje podjetja, blagovne znamke.

Ceprav obstajajo razli¢ne opredelitve, Gupta in Zeithaml (2006) povzemata, da je
zadovoljstvo porabnikov v bistvu presoja porabnikov, ali so izdelki oziroma storitve
dosegli njihova pricakovanja. Pri¢akovanja si oblikujejo na podlagi svojih izkusenj s
podjetjem oziroma njegovimi izdelki in/ali storitvami kot tudi na podlagi zaznavanja
podjetja v druzbi. Sem lahko Stejemo ugled oziroma podobo podjetja v javnosti, ljudem pa
je pomembno tudi mnenje drugih, na primer njihovih bliznjih, prijateljev in znancev.
Mnenje javnosti in ugled blagovne znamke vplivata tudi na pricakovanja porabnikov pred
prvim nakupom in uporabo. Ceprav $e nimajo svojih izku$enj z blagovno znamko, nekaj
od nje pri¢akujejo.

Podjetja morajo z leti vedno ve¢ pozornosti nameniti zadovoljstvu porabnikov, ker se
njihova mnenja lahko zelo hitro razsirijo po vsem svetu s pomocjo spleta (Kotler, 2004).
Porabniki imajo na voljo ¢edalje ve¢ kanalov za deljenje svojega mnenja ali izkuSenj na
primer z izdelkom ali storitvijo, kar je lahko za podjetje dobro ali slabo. Podjetjem oziroma
njihovim blagovnim znamkam koristi Sirjenje pozitivnih izkuSenj, prepri¢anj porabnikov,
saj lahko delujejo kot brezplaéna promocija. Hkrati pa Zelijo ¢im manj nezadovoljnih
porabnikov, ker lahko ti s svojimi negativnimi mnenji $kodijo blagovni znamki.



1.2 Pomen zadovoljstva porabnikov za podjetje

Tako kot je zadovoljstvo cilj porabnikov, mora biti zadovoljstvo eden temeljnih ciljev
podjetja. Za podjetje je zadovoljstvo porabnikov pomembno, saj obstaja mo¢na povezava
med kakovostnimi izdelki, zadovoljstvom porabnikov in dobickonosnostjo (Feéikova,
2004). Zadovoljni porabniki ponavljajo svoje nakupe in zadovoljstvo delijo s svojimi
prijatelji. Pozitivne izkusnje gredo od ust do ust ter ustvarjajo ve¢jo prodajo in dobro ime
podjetja (Arens, 2004).

Podjetja lahko koncepta zadovoljnih porabnikov ne obravnavajo enako, zato je dobro, da
posamezno podjetje opredeli, kaj mu pomenijo zadovoljni porabniki. Vec¢ raziskav je ze
potrdilo mocen pozitiven vpliv zadovoljstva porabnikov na uspes$nost podjetja oziroma
dobickonosnost (Gupta & Zeithaml, 2006). Finan¢ne koristi so ena izmed glavnih
prednosti doseganja zadovoljstva porabnikov. Hart (2007) meni, da je zadovoljstvo
porabnikov pomembno, saj podjetje izgublja na bodo¢ih prihodkih in vrednosti, ¢e vodilni
niso aktivni na podro¢ju zviSevanja zadovoljstva porabnikov. Tudi Gupta in Zeithaml
(2006) pravita, da je zadovoljstvo porabnikov pomembno za podjetje, saj lahko vodi v
ponovne nakupe, ki prinasajo povecanje prodaje in dobicka. Povezava med zadovoljstvom
porabnikov in dobi¢konosnostjo podjetja je v povpreju mocna in pozitivna, a se med
posameznimi panogami razlikuje po mo¢i (Gupta & Zeithaml, 2006).

Podjetja ¢edalje bolj merijo zadovoljstvo porabnikov, ker obstaja povezava med
zadovoljstvom porabnikov in ohranitvijo porabnikov (angl. customer retention), ki je
klju¢na za uspeh (Shin & Elliot, 1998). V podjetju se morajo odlociti, do katere mere
zadovoljiti svoje porabnike, da ostanejo konkuren¢ni, in hkrati ohraniti stroske dovolj
nizke, da imajo sprejemljiv dobicek.

Da je zadovoljstvo porabnikov pomembno za podjetje, je mogoce potrditi tudi z
ugotovitvami raziskave Crosby, Evans in Cowles (1990). Raziskali so, kako porabniki
zaznavajo kakovost odnosov med porabniki in prodajalci storitev, in ugotovili, da so
bodoce prodajne moznosti najbolj odvisne od zaupanja in zadovoljstva. Za podjetje je tako
klju¢no, da ima dobre odnose s porabniki, saj si s tem povefa moznosti za ponovne
nakupe, nakupe novih izdelkov in storitev.

Zadovoljstvo porabnikov je pomembno za podjetja, ki delujejo na razli¢nih trgih. Tudi v
primeru monopolnega polozaja je dobro, da podjetje skrbi za zadovoljstvo svojih
porabnikov, saj lahko nepri¢akovano pride do sprememb na trgu in se pojavi konkurenca.
Nezadovoljni porabniki, ki imajo moznost izbire, zlahka zamenjajo ponudnika storitev,
izdelkov (Jones & Sasser, Jr., 1995). Mozne posledice doseganja zadovoljstva porabnikov
so na primer vrnitev porabnikov, kar prinese finan¢no korist in priporocila, oziroma
Sirjenje pozitivnih izkuSenj od ust do ust, kar krepi ime blagovne znamke. Zadovoljni
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porabniki so lahko s podjetjem bolj pripravljeni deliti svoje negativne komentarje kot
porabniki, ki niso navezani na podjetje. PritoZzbe so seveda priloznost za podjetje, da uvede
spremembe in poveca krog zadovoljnih porabnikov.

Na podlagi dosezene stopnje zadovoljstva lahko porabnik razlicno odreagira. Jones in
Sasser, Jr. (1995) sta jih razvrstila v 4 kategorije:

e zveste stranke in apostoli: Zveste stranke so zelo zadovoljni porabniki, njihova
pricakovanja so presezena. Apostoli so porabniki, katerih pricakovanja so presezena v
visoki meri in so tako zadovoljni, da svoje mnenje ali izkusnje delijo z drugimi;

e razoCarane stranke in teroristi: RazoCarane stranke so nezadovoljni in neopredeljeni
porabniki. Te je mogoce spreobrniti v zadovoljne porabnike, drugace zamenjajo
ponudnika. Teroristi so nezadovoljni porabniki, ki svoje slabe izku$nje delijo z drugimi
in Skodijo podjetju. Teroristi so ponavadi bolj ucinkoviti kot apostoli, ker so bolj
odloceni, da razsirijo slab glas;

e podkupljive stranke: Ti porabniki so lahko zadovoljni, ampak niso nikomur zvesti. Ob
priloznosti bodo zamenjali ponudnika, ne glede na dosedanje izkusnje;

e talci/zrtve: Porabniki so talci, kadar nimajo izbire na trgu. Lahko predstavljajo velik
strosek podjetju, ker se pritozujejo in Zelijo posebne storitve. Podjetje se mora vseeno
truditi za njih, ker lahko pride do sprememb na trgu in bodo zato imeli porabniki
moznost izbire.

Podjetje mora opredeliti, kaj za njih pomeni zadovoljstvo porabnikov. Dolo¢iti mora tudi,
katerim vidikom zadovoljstva porabnikov naj nameni pozornost, saj ni nujno, da se
osredoto¢i samo na celovito zadovoljstvo. S spremljanjem posameznega elementa
zadovoljstva porabnikov lahko podjetje preverja uspe$nost oziroma smiselnost vpeljave
sprememb in novosti. V primeru raziskovanja zadovoljstva strank s promocijskimi darili se
pojem zadovoljstva porabnikov nanasa na specifi¢no podro¢je promocijskih daril.

1.3 Zvestoba porabnikov

Helgesen (2006) je z raziskavo potrdil, da obstaja pozitivna povezava med zadovoljstvom
in zvestobo porabnikov. Torej veéje zadovoljstvo porabnikov prinese njihovo vecjo
zvestobo. Podjetje mora zadovoljiti porabnike in presec¢i njihova pri¢akovanja, ker visoko
zadovoljstvo porabnikov vodi v njihovo zvestobo (Kotler & Keller, 2012).

Zadovoljstvo porabnikov in kakovostne storitve oziroma izdelki so predpogoj za zvestobo
porabnikov. Zvestobo porabnikov lahko opredelimo kot dolgoro¢no pripravljenost
porabnikov, sodelovati s podjetjem oziroma ga podpirati in priporocitve podjetja oziroma
izdelkov prijateljem in znancem (Lovelock & Wirtz, 2007). S tem ko podjetje zeli



zadovoljiti porabnike, dolgoro¢no upa tudi na njihovo zvestobo, saj lahko skozi daljse
obdobje predstavljajo stalen vir prihodkov.

Tudi glede zvestobe porabnikov se definicije nekoliko razlikujejo med seboj. Kotler in
Keller (2012) opredeljujeta zvestobo kot zavezo o ponovnem nakupu izdelka ali storitve.
Jones in Sasser, Jr. (1995) pravita, da je zvestoba porabnikov na splosno obcutek
pripadnosti ali naklonjenost porabnikov zaposlenim, izdelkom ali storitvam podjetja, ki se
lahko izkazuje z razli¢cnim vedenjem.

Glavni pokazatelj zvestobe porabnikov je delez nakupov podjetja v kategoriji izdelkov
(angl. share of purchases in the category). Ker pogosto ni mozno izmeriti dejanskega
deleza nakupov na ravni posameznega kupca, Jones in Sasser, Jr. (1995) predstavljata
merila zvestobe, razvrs¢ena v 3 skupine. Prvo merilo je namen ponovnega nakupa, ki ga je
s preprostim vprasanjem mogode izmeriti kadarkoli. Ceprav gre zgolj za verjetnost in ne za
obvezo za ponovni nakup, je mocen pokazatelj tega, kako se bodo porabniki vedli v
prihodnje. V skupino primarnega vedenja spadajo kazalniki, kot so nedavnost nakupa,
pogostost nakupov, njihova koli¢ina, ohranjanje porabnikov in dolzina odnosa. Z njimi
lahko spremljamo ponovne nakupe, ki kazejo na zvestobo porabnikov. Sekundarne oblike
vedenja, ki kazejo na zvestobo porabnikov, pa so njihova priporocila, odobravanje in
Sirjenje dobrega imena podjetja. Pogosto porabniki lazje iskreno odgovorijo na vprasanje
glede priporo¢ila izdelka drugim, kot ocenijo moZnost ponovnega nakupa.

Lovelock in Wirtz (2007) trdita, da mora podjetje za spodbujanje zvestobe porabnikov
slediti trem strategijam. Najprej mora podjetje poskrbeti za osnovo, na kateri lahko gradi
zvestobo, nato mora razviti tesne oziroma trdne odnose s porabniki in nazadnje mora
raziskati, kateri dejavniki vplivajo na fluktuacijo njihovih strank, in jih poskusati izni¢iti.
Podjetje lahko na tej podlagi privabi porabnike iz pravih segmentov, dobro poskrbi za
svoje porabnike in opravlja kakovostne storitve. Na ta nacin se lahko razvijejo zadovoljni
porabniki. Odnose s porabniki lahko podjetje poglobi oziroma okrepi z razlicnimi
metodami. Med njih uvr$¢amo tudi navzkrizno prodajo, prodajo v sveznjih in razli¢ne
oblike nagrajevanja zvestih strank.

Jones in Sasser, Jr. (1995) razlikujeta med 2 vrstama zvestobe, pravo dolgoro¢no zvestobo
in lazno zvestobo. Porabniki lahko izgledajo zvesti, pa v resnici niso zaradi razli¢nih
dejavnikov. Na to vplivajo na primer drzavne regulacije z omejevanjem konkurence, visoki
stroski menjave ponudnika, lastna tehnologija podjetij, ki omeji alternativne moznosti, in
programi zvestobe.

Zvestoba porabnikov je za podjetje pomembna, ker vpliva na dobi¢konosnost. Helgesen

(2006) je z raziskavo potrdil povezavo med zvestobo porabnikov in dobi¢konosnostjo

obdrzanih porabnikov (angl. obtained customer profitability). Ugotovil je, da gre za

degresivno povezavo, kar pomeni, da povecanje zvestobe porabnikov pozitivno vpliva na

dobic¢konosnost porabnikov, ampak s pojemajo¢o stopnjo. Podjetje, ki Zeli biti
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dobickonosno, zeli imeti zveste porabnike in zato stremi k ¢im veéjemu zadovoljstvu
porabnikov.

2 MERJENJE ZADOVOLJSTVA

Zadovoljstvo porabnikov je zelo pogosto uporabljena metrika v podjetjih, ker jo lahko
uporabimo za vse vrste izdelkov in storitev (Gupta & Zeithaml, 2006). V prej$njem
poglavju sem bolj podrobno opredelila zadovoljstvo porabnikov, ker pa je namen
magistrskega dela izboljsati merjenje zadovoljstva porabnikov v izbranem podjetju, v tem
poglavju predstavim nekaj izbranih metod merjenja zadovoljstva, merske lestvice in nacela
kakovosti merjenja. Pri merjenju zadovoljstva porabnikov morajo podjetja razumeti, da so
porabniki razli¢ni in da imajo razli¢éna merila, po katerih se odloc¢ajo o zadovoljstvu s
storitvijo ali izdelkom.

Loc¢imo med posrednimi in neposrednimi pokazatelji zadovoljstva. Med posredne spadajo
podatki o prodaji, dobic¢ku in pritozbe porabnikov, med neposredne pokazatelje pa spadajo
dejanske meritve zadovoljstva. Te se lahko razlikujejo na primer po merskih lestvicah,
vrstah vpraSanj, metodi zbiranja podatkov (Bateson & Hoffman, 1999).

Zadovoljstvo porabnikov se lahko meri kot celovito oziroma splosno zadovoljstvo ali kot
zadovoljstvo ob to¢no dolocenem dogodku oziroma poslovno transakcijo. Prvo merimo
Cez Cas, ko lahko porabnik oceni zadovoljstvo na podlagi vec¢ izkusenj s podjetjem,
merjenje zadovoljstva s transakcijo pa sledi kmalu po izvedbi transakcije (Gupta &
Zeithaml, 2006). Kot sem ze omenila, sta Anderson in Narus (2004) mnenja, da je za
celovito izmeritev zadovoljstva porabnikov treba izmeriti splosno zadovoljstvo
porabnikov, odstopanja od porabnikovih pri¢akovanj in odstopanja od porabnikovega
idealnega izdelka ali storitve. Porabniki svoja pricakovanja oblikujejo na podlagi svojih
izkuSenj, mnenj prijateljev, sorodnikov in informacij, ki jih sporo¢ajo podjetja ter njihova
konkurenca. Podjetja ne smejo obljubljati prevec, ker potem ne morejo doseci pricakovanj,
ki so jih ustvarila. A ¢e obljubljajo premalo, ne pritegnejo porabnikov, da bi ti sploh
razmisljali o nakupu njihovega izdelka ali storitve. Zato se morajo v podjetjih zavedati
pomena trzenjskega komuniciranja.

Ce so porabniki zadovoljni, ne pomeni, da je podjetje Ze doseglo najve¢, kar lahko,
oziroma da se ne more $e izboljsati. Porabniki so lahko zadovoljni, ker na primer takrat na
trgu ni boljSega ponudnika. Podjetje zato ne sme zaspati, saj ga lahko prehiti konkurenca.
Spremljanje zadovoljstva porabnikov mora biti kontinuirano oziroma izvedeno ob
doloc¢enih intervalih. V podjetju naj nadaljujejo z merjenjem zadovoljstva tudi, ¢e so ob
zadnjem merjenju imeli dobre rezultate.

Zadovoljstvo porabnikov lahko podjetje spremlja z razlicnimi metodami. Jones in Sasser,
Jr. (1995) pravita, da se podjetje lahko posluzuje petih razli¢nih pristopov, s katerimi
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prisluhne porabnikom, in tako pridobi informacije glede njihovih izkuSenj, njihova mnenja
in podobnega. Z anketiranjem lahko pridobimo kazalnike zadovoljstva porabnikov, ki so
zaradi kvantitativne narave primerljivi skozi ¢as. Druga moznost je zbiranje odzivov
porabnikov (angl. feedback), ki jih podjetje lahko zazna ali pridobi med poslovanjem. To
so lahko komentarji porabnikov, njihove pritoZzbe in vpraSanja, na podlagi katerih se lahko
podjetje marsikaj nau¢i in lahko marsikaj izboljsa. Eden od pristopov so tudi trzne
raziskave. Jones in Sasser, Jr. (1995) omenjata, da pogosto pozabljamo na intervjuje novih
in odhajajo¢ih porabnikov, s katerimi pridobimo podatke o razlogih za prihod oziroma
odhod porabnikov. Pomembno je tudi spremljanje zadovoljstva porabnikov neposredno
med njihovo interakcijo s podjetjem oziroma bolj natan¢no z njegovimi zaposlenimi. Zato
je treba izuriti zaposlene, da znajo poslusati in posredovati kljuéne informacije. Peta
moznost so razlicne strateSke aktivnosti, ki jih podjetje lahko uporabi, da se pribliza
porabnikom, in jih vklju¢i v dolo¢ene procese poslovanja (Jones & Sasser, Jr., 1995).

Na izbiro merske lestvice vplivajo opredeljeni cilji merjenja. Kakovost meritev je odvisna
tudi od uporabljenih merskih lestvic. Pri ocenjevanju zadovoljstva pogosto uporabljamo
mersko lestvico od 1 do 5. Najnizja ocena, 1, pomeni zelo nezadovoljen, najvi§ja, 5, pa
zelo zadovoljen. V uporabi so sicer tudi krajSe ali daljSe lestvice. Kljub temu Jones in
Sasser, Jr. (1995) menita, da bi morali managerji v podjetjih rezultate zadovoljstva strank
interpretirati v treh stopnjah. Zelo zadovoljne porabnike, ki zadovoljstvo ocenjujejo s pet,
lahko razumejo kot zveste porabnike. Tiste porabnike, ki so manj zadovoljni in ocenjujejo
zadovoljstvo s 3 ali 4, bi morali obravnavati kot porabnike, ki lahko hitro zamenjajo
ponudnika. Porabniki, ki zadovoljstvo ocenjujejo z 1 ali 2, pa so nezadovoljni porabniki, ki
niso zvesti podjetju.

Izbira primerne metode merjenja ni zagotovilo, da bodo pridobljeni podatki kakovostni.
Evropski statisti¢ni urad opredeljuje osem komponent kakovosti statisti¢nega raziskovanja
(Statisticni urad Republike Slovenije, 2003). Poznavanje osnovnih definicij elementov
kakovosti pripomore k boljsi izvedbi meritev in presoji o kakovosti Ze opravljenih meritev.

2.1 Metode merjenja zadovoljstva

Nezadovoljstvo porabnikov je Skodljivo samo, kadar ni zaznano ali pa je ignorirano (Bly,
1993). Zato lahko za merjenje zadovoljstva porabnikov uporabimo razli¢ne trzenjske
raziskovalne tehnike, kot so anketiranje, fokusne skupine in razlicna programska oprema
(Fecikova, 2004). Kotler (2004) za merjenje in spremljanje zadovoljstva kupcev navaja 4
orodja oziroma nacine, Ki so podrobneje predstavljeni v nadaljevanju: sisteme za sprejem
pritozb in predlogov, ankete o zadovoljstvu kupcev, navidezno nakupovanje in analizo
izgubljenih kupcev.
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2.1.1 Pritozbe in predlogi

Pritozbe in predlogi porabnikov predstavljajo priloznost. Z odpravljanjem problema,
upostevanjem ideje za izboljSanje se lahko podjetje izboljSa in poveca zadovoljstvo
porabnikov. Nezadovoljni porabniki lahko zamenjajo ponudnika in tako podjetje izgublja
prihodke.

Razlogi za pritozevanje porabnikov so zelo razli¢ni. V Studijah obnaSanja porabnikov so
ugotovili 4 glavne povode za pritoZzevanje porabnikov: dobiti povracilo oziroma
nadomestilo, ohladitev jeze, prispevanje k izboljSanju storitev in nesebi¢nost (Lovelock &
Wirtz, 2007). Ni dovolj, da podjetje porabnikom ponudi enostaven nacin podajanja pritozb
in predlogov, zelo pomembno je, da se na pritozbo ali predlog odzove. Porabniku je treba
odgovoriti v najkrajSem cCasu in reSiti nastalo situacijo. UCinkovito reSevanje pritozb
zajema vsaj 3 aktivnosti (Poto¢nik, 2004):

e pozitiven odnos do pritoznikov,
e reSitev pritozbe,
e notranje obravnavanje napake.

Ker lahko nezadovoljni porabniki podjetju predstavljajo strosek, se podjetje ne sme
izogibati pritozbam. Podjetje lahko uporablja razlicne sisteme za sprejem pritozb in
predlogov, kot so na primer knjiga pohval in pritozb, telefonske linije, spletne strani,
elektronska posta. Ni nujno, da porabniki izrazijo svoje mnenje v za to namenjeni knjigi
pohval in pritozb oziroma v temu podobni obliki. Cedalje bolj enostavno delijo svojo
1zku$njo in komentarje javno, na primer prek spleta. Podjetja lahko tudi s pregledovanjem
forumov in druzbenih omrezij pridobijo predloge za izboljSave. V primeru prijave pritozbe
imajo podjetja na voljo razlicne pristope k reSevanju. Izbira pristopa je odvisna od
pomembnosti in pogostosti pritozb (glej Sliko 1). Pomembne in pogoste pritozbe mora
podjetje razresiti takoj oziroma ¢im prej, da ne izgubi svojih strank (Poto¢nik, 2004).
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Slika 1: Matrika — pomembnost in pogostost pritozb

velika Preuditi izboljsave, ki

odpravljajo napake.

ReSiti takoj

Manjsa popravila so
Pogostost pomembna.
pritozb

Prezreti pritozbe oziroma jih Resitve in izboljSave so
reSevati selektivno. pomembne v nekaterih
primerih.
majhna
majhna Pomembnost pritozb velika

Vir: V. Potocnik, TrZenje storitev s primeri iz prakse, 2004, str. 304.

Porabniki, ki so se pritozili, so po reSeni pritozbi vcasih Se bolj zadovoljni kot porabniki, ki
niso imeli pritozb (Nyer, 2000). Zato ni dovolj, da se podjetje zaveda pritozb, treba je
ukrepati in jih resiti. Za uspesno reSevanje pritozb velja upostevati nekaj temeljnih nacel,
Ki jih je predstavil Poto¢nik (2004):

e vzpostavitev pozitivnih odnosov med strankami in kontaktnim osebjem,

e dolocitev pooblas€encev za reSevanje pritozb,

e opredelitev odgovornosti za nepravocasno ali pomanjkljivo resevanje pritozb,
e reSevanje pritozb brez nepotrebnega nadlegovanja pritoznika.

ZmanjSevanje Stevila pritozb ni najboljsi oziroma najbolj pomemben nacin zagotavljanja
zadovoljstva porabnikov. Pritozbe so lahko pokazatelj nezadovoljstva porabnikov, zato
zmanjSevanje Stevila pritoZb ne pomeni nujno povecevanja zadovoljstva strank, ampak gre
lahko samo za zmanjSevanje nezadovoljstva. Fecikova (2004) pravi, da mora podjetje
odpraviti razloge za pritozbe, a poskrbeti tudi za odlicno ponudbo, ki lahko razveseli
porabnike.

2.1.2 Ankete o zadovoljstvu porabnikov

Ker vecina porabnikov svojega mnenja ne izrazi neposredno podjetju, podjetja merijo
zadovoljstvo porabnikov z anketiranjem. Anketiranje je oblika pridobivanja kvantitativnih
podatkov s sprasevanjem respondentov. Primerna je, kadar v raziskavo vklju¢imo velik
vzorec ljudi, ki jim zastavimo vrsto vprasanj (Malhotra, 2012). Anketiranje se lahko izvede
0sebno, po telefona, po posti ali elektronsko. V Tabeli 1 so primerjani nacini anketiranja
glede na prednosti in slabosti.
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Pri merjenju zadovoljstva z anketiranjem lahko z dodatnimi vpraSanji izmerimo tudi
moznost ponovnega nakupa in pripravljenost porabnikov priporoc€iti podjetje, znamko
drugim (Kotler & Keller, 2012). PriporocCila so pomembna, prek priporocil se povecuje
zaupanje bodo¢im porabnikom. Podjetje lahko tako izve, kaj si porabniki mislijo o njem
oziroma o izdelku ali storitvi.

Tabela 1: Pregled prednosti in slabosti posameznih nacinov anketiranja

Nadin anketiranja

Prednosti

Slabosti

Osebno anketiranje

lahko tudi bolj kompleksna
vprasanja

mozna pristranskost anketarja

zelo dobra stopnja odzivnosti

visoki stroski

moznost uporabe fizi¢nih
drazljajev (slike, demonstracije
izdelkov)

potvarjanje odgovorov za socialno
zazelenost

Telefonsko anketiranje

zmerni stroski

omejenost na enostavna vprasanja

dobra stopnja odzivnosti

nizka koli¢ina podatkov

hitro

uporaba fizi¢nih drazljajev ni
mozna (vizualni pripomocki —
slike, demonstracije izdelkov)

Anketiranje po posti

ni pristranskosti anketarja

omejenost na enostavna vprasanja

nizki stroski

ni nadzora okolis¢in

velika koli¢ina podatkov

pocasno

Elektronsko anketiranje

ni pristranskosti anketarja

nizka stopnja odzivnosti

nizki stro$ki

ni nadzora okoli§¢in

zelo hitro

slab nadzor vzorca

Povzeto in prirejeno po N.K. Malhotra, Basic Marketing Research: Integration of Social Media, 2012,

str. 186—189.

Ankete o zadovoljstvu porabnikov morajo biti pazljivo sestavljene. Fecikova (2004) trdi,
da je za oblikovanje u¢inkovitega vprasalnika treba odgovoriti na 4 vprasanja:

e Ali bo respondent imel dovolj informacij ali znanja, da bo lahko odgovoril na

vprasanja?

e Ali bo respondent razumel vprasanja?

e Ali bo verjetno, da bo respondent dal resni¢en odgovor?

e Ali bo oblika vpraSanja (formulacija) vplivala na odgovore?

Malhotra (2012) pravi, da so pri oblikovanju vprasalnika pomembne Kkreativnost,

sposobnosti in izkuSnje raziskovalca. Kot pomoc¢ pri oblikovanju vprasanj je razvil 10
korakov, ki so prikazani v Sliki 2.
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Slika 2: Oblikovanje vprasalnika

opredelitev potrebnih informacij

N

opredelitev metode sprasevanja

N

dolocitev vsebine posameznih vprasanj

L

oblikovati vprasanja na katera bodo sprasevani znali in zZeleli
odgovarjati

N

doloditev strukture vprasanj

L

izbira ustreznih besed v vprasanjih

N

razvrstitev vprasanj v primerni vrstni red

N

izbira oblike in postavitve

N

razmnozitev vprasalnika

N

preizkus vprasSalnika

Povzeto in prirejeno po N.K. Malhotra, Basic Marketing Research: Integration of Social Media,2012,
str. 301.

2.1.3 Navidezno nakupovanje

Navidezno nakupovanje se uvrs¢a med opazovalne Studije. Pri navideznem nakupovanju
podjetje najame ljudi, ki kot porabniki ali potencialni porabniki preverijo nakupno izku$njo
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oziroma storitev v podjetju. Ti ljudje so lahko zunanji strokovnjaki ali za to posebej
izurjeni porabniki. Uporaba lastnih zaposlenih za navidezno nakupovanje ni priporocljiva,
saj sta mozni pristranskost, slepota za slabosti podjetja (angl. company blindness) (Bregar,
Ograjensek, & Bavdaz, 2005). Svoja opaZzanja sporoéijo vodilnim v podjetju. Ce podjetje
vnaprej pripravi vprasalnik za ocenjevanje nakupne izkuSnje, je lahko navidezni
nakupovalec Se posebej pozoren na dejavnike, ki zanimajo podjetje. S to metodo lahko
naredimo primerjavo nakupnih izkuSenj pri konkurenc¢nih podjetjih. Pri intervjujih ali
anketah lahko pride do odstopanja med odgovori in realnostjo, z navideznim
nakupovanjem pa preverimo dejansko stanje, saj gre za opazovanje v naravnem okolju.

Rezultate navideznega nakupovanja lahko uporabimo v razli¢ne namene (Wilson, 1998):

e diagnosticiranje oziroma prepoznavanje napak in $ibkih to¢k v podjetju,
e za spodbudo, razvoj in motiviranje zaposlenih v povezavi z ocenjevanjem, uéenjem in
nagrajevanjem,

e za primerjavo konkuren¢nosti zagotavljanja storitev z drugimi v panogi.

V primeru zaznanega nezadovoljstva porabnikov lahko v podjetju poskusijo poiskati
vzroke nezadovoljstva z navideznim nakupovanjem. Prednost te oblike merjenja
zadovoljstva je v opazovanju dejanskih interakcij, okolja. Z uporabo usposobljenega
navideznega nakupovalca se poveca kakovost pridobljenih podatkov, kar je pomembna
prednost te oblike merjenja zadovoljstva (Van der Wiele, Hesselink, & Van lwaarden,
2005).

2.1.4 Analiza izgubljenih kupcev

Poleg sprotnega spremljanja odstotka izgubljenih porabnikov je priporocljivo ugotoviti
razloge odhoda porabnikov. Z analizo izgubljenih kupcev pregledamo, zakaj je porabnik
zamenjal ponudnika izdelka ali storitve oziroma zakaj je popolnoma prenehal uporabljati
dolocen izdelek ali storitev. Za to analizo ponavadi uporabimo anketni vprasalnik, s
pomocjo katerega ugotovimo podrocja nezadovoljstva porabnikov. Ker gre za izgubljene
kupce in ti porabniki na¢eloma niso ve¢ v kontaktu s podjetjem, je najbolj primeren nacin
anketiranja po telefonu.

Ko porabnik preneha nakupovati pri podjetju oziroma ko se preseli h konkurenci, bi
moralo podjetje vzpostaviti stik s porabnikom in preveriti vzroke odhoda. Se bolje je, da je
podjetje s porabnikom v kontaktu ves ¢as, ne samo po odhodu, saj lahko s pravilnim
odzivanjem na porabnikove komentarje prepre¢i njegov odhod.
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2.2 Merske lestvice

Merjenje je dolocanje Stevilske vrednosti ali drugega simbola lastnostim, merjenih po
vnaprej dolo¢enih pravilih (Malhotra, 2012). Rezultat meritev so podatki, ki so lahko
opisni ali Stevilski. Tudi pri merjenju zadovoljstva porabnikov je tako. Opisni podatki, ki
jih ni mogoce izraziti Stevilsko, so razvrSCeni po opredeljenih kategorijah ali rangih.
Stevilski podatki so bolj natanéni, ker jim lahko jasno dolo¢imo mesto na merski lestvici.
Ker lahko razlike med spremenljivkama izrazamo na razli¢ne nacine, lo¢imo med ve¢ tipi
merskih lestvic.

Imenske (nominalne) lestvice omogoc¢ajo ugotavljanje enakosti ali neenakosti med
primerjanimi enotami. Ime oziroma oznaka enote na tej lestvici nima nobenega sporocila
ali druge funkcije kot poimenovanje. Urejenostne (ordinalne) lestvice razvrstijo primerjane
enote po velikosti, kjer presledki med njimi niso nujno enaki, ohranjajo pa tudi lastnosti
imenskih lestvic. Do sedaj omenjene lastnosti in primerjavo razlik v razvrstitvi po velikosti
omogocajo razmic¢ne (intervalne) lestvice, kjer je nicelna vrednost poljubno izbrana.
Nicelna tocka je konstantno doloCena pri razmernostnih lestvicah, ki imajo vse lastnosti
prej omenjenih lestvic (Malhotra, 2012).

Pri izvajanju intervjujev in anket pogosto merimo respondentova stalis¢a. Respondent je
oseba, ki sodeluje v intervjuju ali anketi in odgovarja na vprasanja. StaliS¢e lahko
izmerimo z merjenjem fizioloskega odziva, z uporabo merskih lestvic ali z rangiranjem, S
primerjavami v parih oziroma z razvr§¢anjem objektov v skupine (Bregar et al., 2005). Pri
prvem nacinu lahko ugotovimo strinjanje ali nestrinjanje s posameznim staliS¢em. Merske
lestvice omogocajo zelo enostavne in tudi bolj kompleksne meritve. Z nekaterimi merskimi
lestvicami lahko poleg razlikovanja med strinjanjem in nestrinjanjem izmerimo raven
strinjanja oziroma nestrinjanja.

Najpogosteje uporabljene merske lestvice za merjenje stalis¢ so (Bregar et al., 2005):

e enostavna lestvica, s katero preverimo posameznikovo strinjanje oziroma nestrinjanje z
dolo¢enim stalis¢em,

e kategoricna lestvica, Ki za ugotavljanje posameznikovega stalis¢a ponudi ve¢ moznih
odgovorov (kategorij),

e sumarna lestvica ali Likertova lestvica, ki ponavadi v petih stopnjah razmeji ravni
strinjanja oziroma nestrinjanja z dolo¢enim staliS¢em,

e semanti¢ni diferencial, ki je je lestvica dveh bipolarnih pridevnikov, na Kateri
posameznik oznaci tocko, ki predstavlja njegovo mnenje,

e numeric¢na lestvica, Ki namesto z besedami ponudi §tevilsko opredeljene kategorije,
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e lestvica s konstantno vsoto, kjer mora posameznik med posamezne znacilnosti
ocenjevanega razdeliti konstantno vsoto, da ugotovimo relativni pomen posamezne
znacilnosti,

e Stapelova lestvica, ki postavi pridevnik ali znacilnost na sredino lihega Stevila
numeri¢nih vrednosti, kjer posameznik izbere ustrezno vrednost,

e grafi¢no rangiranje, ki omogo¢a posamezniku grafi¢no na daljici oznaditi tocko, ki je
najbolj v skladu z njegovim staliS¢em,

e posebne lestvice za merjenje vedenjske komponente stalis¢, Ki preverjajo verjetnost za
uresnicitev dolocenega dogodka v prihodnosti.

Pri merskih lestvicah lahko nekatere karakteristike prilagodimo. Na obcutljivost lestvice
vpliva izbira stevila stopenj. Bolj kot je lestvica ob¢utljiva, bolj lahko zazna manjse razlike
med staliS¢i oziroma lastnostmi, ki jih meri. Ve€ kot je stopenj na lestvici, vecja je njena
obcutljivost. Tradicionalne smernice predlagajo, naj bo na lestvici med 5 do 9 stopenj
(Malhotra, 2012). Uravnotezena merska lestvica ima enako $tevilo negativnih in pozitivnih
stopenj ali kategorij, medtem ko pri neuravnotezeni lestvici stopnje niso simetri¢no
razdeljene. Lahko je ve¢ stopenj, ki opisujejo pozitivno stalis¢e, ali obratno. Z
uravnotezeno lestvico na¢eloma pridobimo bolj objektivne podatke. Tretja odlocitev, ki jo
je treba sprejeti, je izbira med lihim ali sodim $tevilom stopenj na lestvici. Pri lihem $tevilu
stopenj je ponavadi sredinska stopnja nevtralna. Uporaba nevtralne stopnje lahko zelo
vpliva na rezultate. Tipi¢en primer lihe lestvice je Likertova lestvica. Merska lestvica je
lahko oblikovana na osnovi metode prisilne izbire (angl. forced rating scale) (Malhotra,
2012). To pomeni, da mora respondent izraziti svoje mnenje oziroma izbrati enega izmed
odgovorov. V ostalih primerih, kjer je dopustno, da se respondent ne opredeli oziroma iz
objektivnih razlogov ne more podati odgovora, se na lestvici ponudi moznost »brez
mnenja«, »ne morem oceniti« ali kaj podobnega. Kjer te moZznosti ni, se neopredeljeni
respondenti obicajno odlocijo za nevtralno, sredinsko stopnjo na lestvici. Stopnje na
merski lestvici so lahko opisane z besedami, Stevilsko ali slikovno (Malhotra, 2012). Opisi
so lahko dodani za vsako kategorijo ali samo pri skrajnih dveh. Pri izbiri opisov je treba
dodatno opredeliti razmejitev stopenj na lestvici. Ce sta skrajni kategoriji opisani z
ekstremom, na primer »popolnoma se ne strinjam« in »popolnoma se strinjam«, bodo
odgovori drugace razporejeni, kot Ce sta skrajni kategoriji »se strinjam« in »se ne
strinjam«. Nazadnje se je pri merskih lestvicah treba odlociti glede njihovega izgleda.
Lestvice so lahko prikazane vodoravno, navpi¢no, stopnje so lahko povezane s ¢rtami ali
razdeljene po kvadratkih. Moznosti pri vizualnem oblikovanju merskih lestvic je zelo
veliko. Pred kon¢no odlocitvijo je priporo€ljivo, da nekaj kombinacij testiramo.

Za posamezno merjenje lahko oblikujemo posebno lestvico, ki ustreza specifi¢nim
potrebam; tako povecamo veljavnost meritev. V nasprotju z enostavnejSo uporabo
standardizirane lestvice po meri oblikujemo lestvico, ki je optimalna za merjenje izbranega
teoreti¢nega konstrukta. Pred odlocitvijo 0 uporabi standardizirane lestvice in oblikovanja

svoje lestvice moramo upostevati, da je za oblikovanje potrebnega veliko truda in da
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uporaba po meri oblikovane lestvice lahko otezi primerjavo rezultatov razli¢nih raziskav
(Terpstra, Kuijlen, & Sijtsma, 2014).

2.3 Nacela in praksa odli¢nosti pri merjenju zadovoljstva

Ne glede na naéin merjenja zadovoljstva in vrsto podatkov, ki jih pri tem zbiramo, je treba
stremeti k doseganju kakovosti. Kakovost pomeni dosego nekega standarda, odli¢nost in je
dosezena z odsotnostjo napak. Celotna napaka je vsota sistemati¢ne in slucajne napake.
Sistemati¢na napaka je konstantna in ima vedno enak vpliv na merjenje, slu¢ajna napaka
pa je ob vsakem merjenju drugaéna in razlicno vpliva na merjenje (Malhotra, 2012).

Osnovni lastnosti dobrega merjenja sta zanesljivost in veljavnost (Bregar et al., 2005).
Zanesljivost merjenja je dosezena, ko so rezultati ponovljivi ali konsistentni. To pomeni,
da s ponovljenim merjenjem v enakih pogojih pride do enakih rezultatov oziroma so
meritve v istem casovnem obdobju enakovredne (Bregar et al., 2005). Za dosego
zanesljivosti se je treba ¢im bolj izogniti napakam med raziskovanjem. Razlike med
ponovljenimi merjenji lahko nastanejo zaradi merskega postopka ali dejanskih sprememb
preucevanega pojava. Ali je do odstopanj prislo zaradi dejanskih sprememb, pomaga
razjasniti ocena zanesljivosti (Ferligoj, Leskosek, & Kogovsek, 1995). Veljavnost merjenja
pomeni, da merjenje meri to, kar zelimo izmeriti, in meritve so odraz dejanskega stanja
(Bregar et al., 2005). Merski instrument mora biti oblikovan tako, da zagotavlja veljavnost.

Za dosego kakovostnih rezultatov je treba izbrati ustrezno metodo merjenja, primerne
merske lestvice in upoStevati nacela kakovostnega merjenja. Glavne komponente kakovosti
meritev oziroma statisti¢nih rezultatov so ustreznost (angl. relevance), to¢nost ocen (angl.
accuracy), pravocasnost in to¢nost objave (angl. timeliness and punctuality), dostopnost in
jasnost (angl. accessibility and clarity), primerljivost (angl. comparability), skladnost
(angl. coherence), popolnost (angl. completeness) ter stroski in obremenitev z vidika
kakovosti (Statisti¢ni urad Republike Slovenije, 2003).

Merjenje zadovoljstva je ustrezno, kadar ima Zelene lastnosti oziroma je skladno s pravili.
Pravila in zelene lastnosti se izoblikujejo na podlagi opredeljenih ciljev merjenja. Ko
vemo, kaj zelimo izmeriti in zakaj nas to zanima, se poveca verjetnost, da bodo merjenje in
njegovi rezultati ustrezni. Bolj so rezultati merjenja uporabni, vecja je njihova ustreznost.
Ko rezultati zadovoljujejo potrebe uporabnikov, to pomeni, da so bili z merjenjem cilji
dosezeni.

Rezultat merjenja je tocen, kadar je tak, kot je v resnici. Na to¢nost vplivajo napake, ki se
pojavijo med merjenjem. Te napake so lahko vzoréne ali nevzoréne. Do prvih pride, kadar
raziskujemo na osnovi vzorca in ne na celotni populaciji, kar lahko pripelje do dolo¢enih
odstopanj. Na velikost in oceno vzor¢ne napake vplivata nacin izbora enot v vzorec in

velikost vzorca (Bregar et al., 2005). Vzor¢no napako lahko omejimo z oblikovanjem
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vzorca. Vzoréne enote lahko izbiramo z verjetnostnim ali neverjetnostnim vzorcenjem.
Verjetnostno vzorcenje pomeni slucajno izbiranje vzor¢nih enot, pri neverjetnostnem
vzoréenju pa posamezne enote populacije nimajo enake verjetnosti, da bodo izbrane v
vzorec. Pri obeh lahko rezultate posplosimo na celotno populacijo, a pri neverjetnostnem
vzoréenju ni mogoca ocena natan¢nosti (Bregar et al., 2005). Do nevzorénih napak lahko
pride kadarkoli, saj med njih spadajo vse napake, ki niso vzoréne. Nevzor¢na napaka je
lahko narejena pri opredelitvi problema, pristopa, pri oblikovanju vprasalnika, metodi
anketiranja, intervjuvanja, pri pripravi in analizi podatkov. Med nevzor¢ne napake se
uvricajo tudi napake raziskovalcev, anketarjev in respondentov. Pri merjenju zadovoljstva
lahko napake anketarjev omejimo z dobro predpripravo, izbiro anketarjev, njihovim
izobrazevanjem in nadzorom (Malhotra, 2012). Loc¢imo 5 tipov nevzor¢nih napak
(Statisti¢ni urad Republike Slovenije, 2003):

e napake pokritja,

e merske napake,

e napake pri obdelavi,

e napake zaradi neodgovora,

e napake zaradi privzema modela.

Do napak pokritja pride, kadar vzoréni okvir in populacija nista skladna. Neskladnost je
izrazena kot podpokritje, nadpokritje ali napa¢na klasifikacija enot. Podpokritje pomeni, da
v okvir niso bile zajete vse enote, ki bi morale biti. Nasprotno so pri nadpokritju v okvir
vkljucene tudi enote, ki niso del populacije. Med zbiranjem podatkov se lahko pojavijo
merske napake. Vzroki merskih napak lahko izvirajo iz instrumenta, kot je anketni
vprasalnik, metode zbiranja podatkov, anketarja ali respondenta. Merske napake so tezko
merljive, njihovo prisotnost nakazujejo tudi visoke stopnje popravkov (Bregar et al., 2005).
Ko so podatki merjenja zbrani, se jih obdela z razliénimi postopki, kot so Sifriranje
podatkov, vnos podatkov, tabeliranje in podobno. V tem casu lahko nastanejo napake pri
obdelavi. Cetrti tip nevzorénih napak so napake zaradi neodgovora, ko pri merjenju ne
pridobimo popolne informacije od vseh enot ali pa ne dobimo odgovorov na vsa vprasanja
(Statisti¢ni urad Republike Slovenije, 2003). Razlikujemo med neodgovorom enote in
neodgovorom spremenljivke. Pri prvem gre za situacijo, ko ne pridobimo podatkov od
vseh enot: na primer, ko je kdo od respondentov zavrnil sodelovanje, ni bil dosegljiv v
Casu merjenja in podobno. Neodgovor spremenljivke pa pomeni, da respondent ni
odgovoril na vsa vprasanja. Zadnji tip nevzor¢nih napak so napake zaradi privzema
modela. Do teh lahko pride pri izracunu statistik ali indeksov ob uporabi modela, katerega
vpliv ni bil ocenjen v drugih komponentah kakovosti.

Cas in datum objave rezultatov in dognanj merjenja zadovoljstva Sta osnova za oceno
pravocasnosti in to¢nosti. Pravocasnost meri ¢asovni razmik med objavo in obdobjem, na
katerega se podatki nanasajo. Pri oceni to¢nosti datum objave primerjamo s predvidenim

oziroma napovedanim datumom objave.
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Cilj merjenja je pridobiti podatke, uporabne za razlicne uporabnike. Lahko gre za ozek
krog ali najSirSo javnost, v vseh primerih je smiselno, da so pridobljene informacije
dostopne in jasne. Dostopnost je opredeljena s fizicnimi pogoji, na podlagi katerih so
podatki dostopni uporabnikom. Jasnost se navezuje na podatkovno okolje in jo ocenjujemo
na podlagi opremljenosti podatkov z besedilnim opisom, metodoloskimi pojasnili,
dodatnimi dokumenti, grafi¢nimi prikazi in podobnim (Statisti¢ni urad Republike
Slovenije, 2003).

Eden od vidikov kakovosti podatkov je tudi primerljivost. Statisticni podatki so primerljivi,
¢e so osnovani na enakih konceptih in ¢e metodologija izracuna ocen uposteva standardne
statisticne postopke (Bregar et al., 2005). Primerjamo lahko podatke razli¢nih geografskih
obmodij, ¢asovnih obdobjih ali razli¢na podro¢ja statistike, da ugotovimo razlike. Pred
primerjavo je treba preveriti ujemanje konceptov in metodologije. Rezultate merjenja
zadovoljstva lahko primerjamo na primer geografsko, ¢e se meritvi nanasata na isto
¢asovno obdobje. Zadovoljstvo porabnikov je smiselno spremljati skozi ¢as, na primer z
merjenjem v ve¢ zaporednih asovnih obdobjih, ki omogogajo primerjavo. Ceprav je
merjenje izvedeno v dveh zaporednih obdobjih, ni nujno primerljivo. Lahko pride do
preloma ¢asovnih vrst. To pomeni, da podatki iz enega ¢asovnega obdobja niso primerljivi
z drugimi zaradi vecjega Stevila posebnosti, ki so se dogajale v enem izmed teh obdobij
(Statisti¢ni urad Republike Slovenije, 2003).

Primerljivi podatki so tudi skladni, saj je primerljivost poddimenzija skladnosti (Statisticni
urad Republike Slovenije, 2003). Podatki se lahko zdruzujejo in tako na razli¢ne naéine iz
osnovnih podatkov dobimo kompleksnejse rezultate. Podatki, ki to omogocajo, so skladni.
Zagotavljanje skladnosti ni enostavno, statisti¢ni podatki lahko izhajajo iz razli¢nih virov,
pristopov, metodoloskih standardov. Pri merjenju zadovoljstva porabnikov lahko na primer
z zdruzevanjem skladnih podatkov iz ve¢ asovno zaporednih merjenj izraGunamo indekse,
analiziramo trend in podobno.

Podatki so popolni, ¢e zajemajo vse potrebne oziroma zelene podatke. V Statisticnem
uradu Republike Slovenije (2003) popolnost merijo s primerjavo Stevila razpolozljivih
statistik s statistikami, ki naj bi bile na razpolago po zahtevah Evropskega statisticnega
sistema. Pri merjenju zadovoljstva lahko govorimo o popolnosti podatkov, ¢e so
pridobljeni vsi potrebni podatki za dosego zastavljenih raziskovalnih ciljev.

Na kakovost podatkov vplivajo tudi stroski in obremenitve. Stroski zbiranja ali priprave
statistiénih podatkov so lahko oteZevalna okolis¢ina, ki negativno vpliva na kakovost
podatkov. Zaradi visoke ocene stroSkov lahko na primer za merjenje zadovoljstva
porabnikov izberemo druga¢no metodo zbiranja podatkov, kar vpliva na kakovost
podatkov. Pri izbiri metode merjenja zadovoljstva upoStevamo tudi obremenitev enot. Na
primer, ko se odlo¢amo o pridobivanju podatkov s pomocjo predstavnikov podjetij ali
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drugih organizacij, lahko zaradi morebitnih obremenitev raje izberemo pridobivanje
podatkov iz administrativnih virov (Bregar et al., 2005).

Po omenjenih osmih komponentah kakovosti ocenjujemo in analiziramo kvantitativne
podatke. Ugotavljamo oziroma ocenjujemo lahko tudi kakovost podatkov kvalitativnih
raziskav. Pri kvalitativnih raziskavah ima pomembno vlogo raziskovalec. Na podlagi
svojih lastnosti, izkuSenj, znanja, naCel se odloCa glede podrocja raziskovanja, nacina
kontaktiranja in ostalih elementov raziskave. Drugo veliko vlogo, ki je lahko Se bolj
pomembna, pa imajo metode proucevanja in zbiranja podatkov (Bregar et al., 2005). Ker je
dobro poznati kontekst oziroma okolis¢ine pri samem zbiranju podatkov, je za oceno
kakovosti pridobljenih podatkov v kvalitativnih raziskavah priporo¢ljivo analizirati kak
izsek originalnega gradiva. Poleg kakovostne izvedbe raziskave je za presojo kakovosti
podatkov kvalitativnih raziskav potrebna tudi kakovostno dokumentirana raziskava (Bregar
et al., 2005).

3 PROMOCIJSKA DARILA KOT DEL POSLOVNEGA
OBDAROVANJA

V predhodnih poglavjih sem govorila o zadovoljstvu porabnikov in 0 njegovem merjenju.
Ker se je v preu¢evanem primeru merilo zadovoljstvo s prejetim promocijskim darilom, se
v tem poglavju posvetim konceptu promocijskih daril. V prvem podpoglavju predstavim
poslovno obdarovanje, sledi podpoglavje o promocijskih darilih in njihovih zvrsteh,
poglavje pa zaklju¢im s pregledom strategij uporabe promocijskih daril.

3.1 Poslovno obdarovanje

Obdarovanje pomeni nekomu dati darilo, pri poslovnem obdarovanju pa se darilo podarja v
imenu podjetja. Kot pravi Bogataj (1994), lahko z obdarovanjem »sooblikujemo in
negujemo poslovne odnose«. Tudi pri poslovnem obdarovanju je treba upostevati 3
elemente obdarovanja: darovalca, darilo in tudi obdarovanca. Za uc¢inkovito obdarovanje
morajo biti ti elementi v ravnotezju. Darovalec mora imeti jasno strategijo oziroma namen
obdarovanja, pri tem mora v mislih imeti tudi obdarovanca, najbolj pomembna pa je
vsebina darila, njegovo sporoCilo (Bogataj, 1994). Poslovno obdarovanje lahko okrepi
odnose podjetja s kupci, ustvarja dobro ime, spodbudi vzpostavitev novih odnosov in
poskrbi za promocijo podjetja (Fan, 2006).

Fan (2006) pravi, da so poslovna darila vrsta investicije, saj izhaja poslovno obdarovanje iz
teorije recipro¢nosti, ki pravi, da obdarovanec cuti obvezo, da darilo kako povrne. Anton,
Camarero in Gil (2014) so ugotovili, da je zadovoljstvo glavna spremenljivka, ki vpliva na
obdarovancev namen vrniti uslugo. Zadovoljstvo obdarovanca je odvisno od zaznane
vrednosti darila — ekonomske, funkcionalne, »socialne« in simboli¢ne. Veéje kot je
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zadovoljstvo, v ve¢ji meri ima obdarovanec namen vrniti uslugo. Ugotovili so tudi, da sta
zadovoljstvo in pripravljenost vrniti uslugo odvisna tudi od odnosa med obdarovalcem in
obdarovancem. Bodur in Grohmann (2005) sta priSla do podobnih zaklju¢kov. Porabnik se
posebej pozitivno odzove na darilo, kadar ima dober odnos s podjetjem ali pa ob
obdarovanju ni neposredno izraZzena ali izkazana zelja po recipro¢nosti.

Pri izbiri vrste poslovnih daril ni posebnih omejitev, a vseeno je treba izbirati skrbno in
razumno (Fan, 2006). Pri poslovnem obdarovanju porabnikov mora biti podjetje pozorno
na karakteristike daril, karakteristike obdarovancev — porabnikov in tudi na karakteristike
obdarovalca — podjetja, zaposlenega. Podjetje mora pri izbiri daril upoStevati vrednost
darila, njegov namen in vrsto (Bodur & Grohmann, 2005). Pozornost je treba nameniti tudi
odnosu med obdarovancem in podjetjem, saj so porabniki lahko potencialni, kratkoroé¢ni in
dolgoro¢ni. Pomembne Kkarakteristike obdarovancev so tudi spol in posamezne
individualne spremenljivke, ki jih lahko podjetje ravno tako uposSteva pri poslovnem
obdarovanju. Ne nazadnje pa naj bi imeli vlogo pri poslovnem obdarovanju tudi ugled
podjetja, premozenje blagovne znamke in to, kdo je obdarovalec — zaposleni ali podjetje
(Bodur & Grohmann, 2005).

Pri izbiri daril moramo upostevati tudi ¢as oziroma namen obdarovanja. Anton et al.
(2014) pravijo, da lahko govorimo o dveh kontekstih obdarovanja. Kadar gre za
obdarovanje ob praznikih, kot sta na primer bozi¢ ali valentinovo, vsak obdaruje in
pri¢akuje darilo, takrat lahko govorimo o komercialnem kontekstu obdarovanja. V primeru
osebnih praznikov in posebnih dogodkov pa darila prejema samo dolo¢en posameznik in
lahko govorimo o osebnem kontekstu obdarovanja. Pri obdarovanju v komercialnem
kontekstu ima zadovoljstvo obdarovanca vecji vpliv na njegovo pripravljenost povrniti
uslugo kot njegov odnos z obdarovalcem ali vrednost darila. Promocijsko obdarovanje
lahko deluje v obeh konceptih obdarovanja. Tudi pri poslovnem obdarovanju je treba
upostevati kontekst obdarovanja in poiskati temu primerno darilo.

Dejanska vrednost darila ni nujno enaka vrednosti darila v odeh porabnika. Ceprav je lahko
darilo nizke denarne vrednosti, mu je lahko porabnik zelo naklonjen, ¢e na primer darilo
predstavlja pozitiven odnos med porabnikom in podjetjem ali pa se darilo ujema s
porabnikovimi zeljami (Bodur & Grohmann, 2005). Pri izbiri daril je zato treba upostevati
ve¢ vidikov. Pri darilih, namenjenih porabnikom, Bodur in Grohmann (2005) predlagata
razdelitev v naslednje dimenzije:

e standardizirano darilo/personalizirano darilo,

e dejanski izdelek podjetja/denarno darilo (darilni bon),
e hedonisti¢no darilo/prakti¢no darilo.
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Pri poslovnem obdarovanju mora podjetje doloCiti vlogo in namen poslovnih daril,
prorac¢un, namenjen darilom, in obdarovanca, nameniti mora pozornost izbiri primernih
daril in ¢asa obdarovanja (Fan, 2006).

3.2 Promocijska darila

Promocijsko darilo je naceloma brezplaéno in neobvezujoCe za porabnika (Nelson &
Kanso, 2002). Bogataj (1994) opisuje, da naj promocijska darila pokazejo na znacilnosti in
prednosti blagovnih znamk oziroma naj predstavijo podjetje. Kot ze samo ime nakazuje,
promocijska darila tudi promovirajo podjetje, njegove izdelke in storitve. S promocijskimi
darili lahko podjetja podkrepijo svoje sporocilo (Daly, 1993b) in pripomorejo k doseganju
svojih ciljev.

Podarjanje promocijskih izdelkov velja za eno izmed najboljsih oblik oglasevanja glede na
razmerje med stroski in ucinkovitostjo (Greaves, 2000). Znacilnosti promocijskih daril so
moznost targetiranja, dolo¢ena trajnost daril, vpliv kreativnosti, ustvarjanje dobrega imena
in prilagodljivost oziroma uporabnost te oblike komuniciranja ob razli¢nih priloZnost
(Nelson & Kanso, 2002). Beltramini (2000) je raziskal in potrdil pozitivho povezavo med
obdarovanjem porabnikov, vecjim zadovoljstvom porabnikov, njihovo veéjo namero
ponovnega nakupa in dejansko vecjo prodajo. Za najvecji izkoristek promocijskih daril je
treba dolociti specificni cilj in ciljno publiko, pripraviti nacrt distribucije, oblikovati glavno
tematiko promocije in ustrezno sporocilo ter izbrati primerno darilo, ki ustreza vsem pre;j
doloc¢enim elementom (Nelson & Kanso, 2002).

Daly (1993b) govori o sedmih nacinih oziroma pristopih, ki lahko pripomorejo k
uspesnosti promocijskih izdelkov:

e izbor primernega darila, ki se ujema s cilji promocijske akcije,

e izgradnja promocije okrog dolo¢ene zgodbe/tematike,

e dobra povezava med promocijskim izdelkom in podjetjem,

e pridobivanje pozornosti strank s pomocjo promocijskih daril,

e personalizacija daril,

e povecanje vpliva promocijskih daril z njihovo posebno uporabno vrednostjo,
e zapomnljivost darila je lahko pomembnejsa od njegove uporabnosti.

3.2.1 Zvrsti promocijskih daril

Promocijska darila so oblika oglaSevanja, saj gre za izdelek, ki ima natisnjeno ime, logotip
ali sporocilo podjetja. Delujejo lahko tudi kot oblika pospeSevanja prodaje, kadar se to
darilo prejme ob nakupu doloc¢enega izdelka. Nelson in Kanso (2002) pravita, da lahko
promocijske artikle hkrati uvrs¢amo k oglaSevanju in pospesevanju prodaje.
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Moznosti, kdaj in kje lahko porabnik prejme promocijsko darilo, je zelo veliko. Porabniki
so lahko vnaprej seznanjeni, da ob nakupu prejmejo promocijsko darilo, véasih tudi
konkretno, s kak$nim darilom, lahko pa je promocijsko darilo presenecenje, ki ga porabnik
dobi ob nakupu izdelka ali storitve ali pa celo ob kak drugi priloznosti. Promocijska darila
lahko podijetje podarja na javni prireditvi ali dogodku. S promocijskim darilom lahko
podjetje razveseli zveste porabnike ob rojstnem dnevu ali kakem prazniku in $e¢ bi lahko
nasStevali. Promocijsko darilo je lahko vsako darilo, ki nekaj promovira, ne glede na
okolis¢ine. Seveda pa ga lahko definiramo tudi bolj specifi¢éno. Lahko gre za poslovno
darilo, ki ga podjetje nameni poslovnemu partnerju, lahko je darilo, ki ga porabnik prejme
ob nakupu izdelka (angl. premium), v ozjem smislu pa je promocijsko darilo (angl.
advertising specialty) nek promocijski izdelek, ki je v veini primerov potiskan z
logotipom ali sloganom podjetja oziroma blagovne znamke, ki darilo podarja. Pogoj za
tako promocijsko darilo ni nakup, ampak ga podarimo z namenom okrepitve zavedanja
blagovne znamke.

Promocijska darila lahko podarimo porabniku po opravljenem nakupu, potem ko porabnik
nekomu priporoc¢i podjetje ali izdelek, ob praznikih, obletnicah in ob rojstnih dnevih. Ob
teh priloznostih na ta na¢in podjetje pokaze porabnikom, da jih ceni, da mu je mar za njih,
saj osnovna ¢ustva kupce motivirajo, trdi Rudick (1995). Ko podjetje ponudi nov izdelek
ali storitev, je lahko darilo uéinkovito kot oblika komunikacije podjetja s potencialnim
porabnikom. Darilo lahko prepri¢a porabnika in ga spodbudi k nakupu nove storitve ali
izdelka (Fan, 2006).

Promocijska darila, ki jih porabnik prejme ob nakupu, lahko pospesujejo prodajo. Buil, de
Chernatony in Montaner (2014) so ugotovili, da so promocijska darila ob nakupu primerno
promocijsko orodje ne glede na vrsto izdelka ali storitve, ki jo podjetje trzi. Promocijska
darila uvrS§¢amo med nedenarne oblike pospeSevanja prodaje, ki so dolgoro¢no lahko
boljSa za podjetje. Denarne oblike pospeSevanja prodaje imajo kratkorocno pozitiven
ucinek na prodajo, na dolgi rok pa imajo lahko ob prekomerni uporabi negativne ucinke.
Porabniki se namre¢ navadijo na niZje cene in nocejo ve¢ kupovati po redni ceni. Mozno
pa je tudi zniZanje vrednosti blagovne znamke, saj lahko porabniki ceno oziroma njeno
znizanje povezujejo s kakovostjo izdelka ali storitve. Na dolgi rok se zdijo promocijska
darila bolj$a alternativa denarnim akcijam, saj lahko pripomorejo k ohranitvi ali okrepitvi
pozitivnega odnosa do blagovne znamke (Buil et al., 2014).

Buil et al. (2014) so ugotovili, da je uspeSnost promocijskih daril pri pospesevanju prodaje
vecja, ¢e se kako ujemajo z izdelkom ali storitvijo, ki jo Zeli podjetje promovirati. Prav
tako morajo promocijska darila ustrezati porabnikom, zato morajo managerji dolo€iti ciljne
trge in analizirati njihove potrebe, da lahko ugotovijo, katera oziroma kak$na promocijska
darila bi bila bolj primerna. Porabnik lahko promocijsko darilo, ki ga prejme ob nakupu,
dojema kot neke vrsto nagrado oziroma zahvalo za nakup. Vendar vsa promocijska darila
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nimajo taks$ne vloge. Tista, Ki jih podjetje deli na javnem dogodku ali prireditvi, skrbijo za
ozavescanje ljudi o blagovni znameki.

Daly (1993a) pravi, da lahko promocijska darila:

e ustvarijo pozitivno zaznavanje,

e okrepijo nakupno odlocitev,

e okrepijo odnose,

e spodbudijo zainteresiranost,

e pomagajo razlo¢iti podjetje od konkurence.

Promocijsko darilo mora biti nekako povezano s podjetjem, ki ga podarja, ne glede na to,
za kaksno darilo gre (Greaves, 2000). Moore (2008) pravi, da zelijo podjetja s
promocijskimi darili spodbuditi porabnike k nakupu, na kar vpliva tudi vrednost darila. Tu
ne gre za finan¢no vrednost darila, ampak vrednost darila v oceh prejemnika. Tudi Daly
(1993b) se strinja, da na ucinkovitost promocije vpliva ucinek promocijskega darila,
obdarovanja, in ne izdelek kot tak. Zato je pomembno, da pri izbiri daril vedno
upostevamo, kdo je prejemnik. Kot meni Rotfeld (1998), mora podjetje pri trzenjski
strategiji in izbiri promocijskih izdelkov vedno imeti v mislih, koga ciljajo in kaj se zdi
ciljni publiki uporabno, saj lahko promocijska darila le tako dosezejo svoj namen.

3.3 Strategije uporabe promocijskih daril

Tako kot pri ostalih trzenjskih strategijah tudi v primeru promocijskih daril ni to¢no
doloc¢enega nacrta, ki bi u¢inkoval v vsakem primeru. V vsaki panogi so tudi specifi¢ne
razlike in vsako podjetje mora svoje strategije prilagajati glede na svoje prednosti,
vrednote, okolje, v katerem deluje. Strategija opisuje pot do cilja in treba jo je zapisati;
tako jo zaposleni poznajo in jo laZje uposStevajo. Strategija uporabe promocijskih daril
zadeva razli¢ne poslovne funkcije znotraj podjetja, zato jo je treba oblikovati pravocasno
in skladno z ostalimi strategijami v podjetju. Oblikovana mora biti za daljse obdobje, da
zajame poslovne dogodke skozi celo leto.

Pri oblikovanju strategije uporabe promocijskih daril lahko sledimo okvirnemu nacrtu
(Sarazin, 2012):

narediti temeljito raziskavo ciljnega trga,

preuciti in izbrati najboljs$i dogodek, kjer se lahko doseze ciljno populacijo,

izbrati in oblikovati promocijski izdelek, ki ustreza trgu, dogodku in blagovni znamki,
nacrtovati nacin distribucije promocijskih daril oziroma obdarovanja,

oblikovati sistem za pregledno zbiranje informacij,

o r w e
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6. kontaktirati prodajne sledi oziroma potencialne porabnike na podlagi zbranih
informacij.

Temelj vsake strategije je dobro poznavanje trga, na katerem podjetje deluje. V podjetju se
ne smemo ukvarjati samo s seboj in svojimi zeljami, razumeti je treba tudi ciljno
populacijo. Na podlagi oblikovanega profila potencialnih in obstoje¢ih porabnikov
izberemo primerno priloZznost za interakcijo z njimi. Glede na trg, izbrani dogodek in
blagovno znamko izberemo primerno promocijsko darilo in naéin za razdeljevanje. Ob
interakciji s porabniki in potencialnimi porabniki pridobimo razli¢ne informacije. Lahko
gre za nacrtno zbiranje podatkov, ko na primer porabnik v zameno za darilo izpolni
obrazec z nagradnim vpraSanjem. Pomembni pa so tudi podatki, ki jih lahko predstavniki
podjetja izvedo med pogovorom s porabniki, na primer med nakupovanjem. Priporo¢ljivo
je, da je v podjetju dolo¢en nacin zbiranja podatkov, ki omogoca pregledno in enostavno
uporabo. Zaposleni v podjetju morajo biti seznanjeni, kam lahko zabelezijo podatke, ki jim
lahko pridejo prav v prihodnje. Na podlagi zbranih informacij porabnike ponovno
kontaktiramo ob primerni priloznosti. To je eden od nacinov za preoblikovanje prodajnih
sledi v dejanske porabnike.

Interne evidence, podatkovne baze, izsledki trznih raziskav so lahko v veliko pomo¢ pri
oblikovanju strategije. Kadar promocijsko darilo podarimo ob nakupu izdelka ali storitve,
je lahko obdaritev znana vnaprej. Podjetje se lahko odlo¢i, ali bo vnaprej znano tudi, za
kak$no darilo gre. Laran in Tsiros (2013) sta ugotovila, da je za ucinkovito uporabo
obdarovanja ob nakupu smiselno upostevati, za kak$no vrsto nakupa gre. Kadar gre za bolj
razumski, premisljen nakup, so porabniku pomembne informacije. V tem primeru je boljse,
¢e je znano, kaksSno darilo prejme porabnik ob nakupu. Pri nakupih, ki so bolj ¢ustveno
pogojeni, pa je element presenecenja bolj ustrezen. Porabniki, ki se za dolofen nakup
odlocajo pretezno na podlagi Custev, jih k nakupu bolj spodbudi nevednost o tem, kaksno
darilo bodo prejeli. To ne pomeni, da je informiranost glede darila odvisna od vrste
izdelka, storitve, ki jo porabnik kupuje, saj so pomembne tudi okolis¢ine nakupa, povezane
s posameznim porabnikom. Posamezni porabnik bi kupil doloc¢en izdelek na primer zaradi
prakti¢nosti in dejanske potrebe, nekomu drugemu pa bi isti izdelek predstavljal nekaj
drugega in bi bil nakup pogojen s cCustvi. Zato je lahko kljuénega pomena zbiranje
podatkov o porabnikih, na podlagi katerih se oblikuje ustrezna strategija za posamezni
profil porabnikov. Pred dolocitvijo strategije uporabe promocijskih daril je zato dobro
pregledati interne baze podatkov.

Promocijska darila se uporabljajo za poslovna darila, pove¢evanje obiska na sejmu ali kaki

drugi prireditvi. Z njimi lahko pridobivamo nove porabnike ali nagrajujemo zvestobo

obstoje¢ih porabnikov. Njihova uporaba je primerna tudi za trZzenje novega izdelka,

storitve ali blagovne znamke. Promocijska darila morajo imeti kot del trzenjske strategije

to¢no opredeljene cilje. Tako lahko preverimo smiselnost in uspe$nost izvedene akcije.

Prednost promocijskih daril je, da je na njih natisnjen logotip blagovne znamke ali kako
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drugo sporocilo, ki ga zeli podjetje trziti. Obdarovanci so temu bolj izpostavljeni in na tak
nacin se povecuje zavedanje blagovne znamke.

Promocijska darila lahko uporabimo samostojno ali kot del vecje strategije, ki za dosego
svojih ciljev uporablja razlicne oblike trZzenjskega komuniciranja. V obeh primerih
obdarovanje porabnikov spodbuja sodelovanje. Oseba, ki prejme darilo, se ¢uti dolzno, da
ga nekako povrne. S promocijskimi darili podjetje porabnike spodbudi na primer k
sodelovanju pri anketi, nagradni igri. V takih primerih podjetje v zameno za promocijsko
darilo pridobi Zelene informacije o porabnikih. Z darili lahko v takem primeru ciljamo na
obstojece in tudi potencialne porabnike. Z anketiranjem na primer izmerimo zadovoljstvo
porabnikov, pridobimo podatke o porabnikih, ki bodo v pomo¢ pri bodoc¢ih trzenjskih
akcijah, ali preverimo trg pred lansiranjem novega izdelka ali storitve. Poleg povecanega
odziva za pridobivanje koristnih informacij podjetje z uporabo promocijskih daril izkoristi
tudi prednosti daril. Porabnik se bo na ra¢un promocijskega darila veckrat spomnil na
podjetje, katerega logotip je natisnjen na darilu. S tem se krepi zavedanje blagovne
znamke, kar poveta moznost ponovnega nakupa. Ze zaradi ve&je izpostavljenosti logotipu,
napisu na darilu bo porabnik, ko se bo naslednji¢ odlo¢al za nakup, prej pomislil na
podjetje. Ozavescanje porabnikov o blagovni znamki s promocijskim darilom je primerno
tudi za storitvene ali finan¢ne panoge. Ko gre za storitev ali finan¢ni produkt, pride do
problema neoprijemljivosti kupljenega izdelka. S promocijskim darilom ta problem
omilimo in poskrbimo za razlo¢evanje podjetja od konkurence.

Pridobivanje podatkov ni edini razlog za uporabo promocijskih daril. Z njimi lahko na
primer porabnikom izrazimo hvaleznost. Zavarovalni zastopnik lahko z obdarovanjem
zvestega zavarovanca okrepi odnos porabnika s podjetjem. Promocijsko darilo je v takem
primeru izro¢eno kot zahvala za uspe$no, dolgotrajno sodelovanje. V primeru, ko ima
porabnik stalnega zastopnika ali prodajalca, ki mu zaupa, ima tak$no darilo Se vecjo
vrednost. Z obdaritvijo porabniku pove, da je cenjen. Cilji ne bodo doseZeni, ¢e bo
porabnik prejel darilo, ki je povsem neprimerno zanj. Pri izbiri promocijskih daril, ki so
namenjena zahvali, je treba Se posebej pazljivo ustrezno izbrati in poznati obdarovance.

Ne glede na razlog in namen obdarovanja je to lahko bolj uspesno, ¢e je obdarovanec znan.
Podjetje, ki pozna svoje odjemalce, se zaveda njihovega pomena. Ciljna publika
obdarovanja je lahko dolocena S$iroko, lahko pa je razdeljena v ve¢ manjSih skupin.
Porabnike lahko zdruzimo v kategorije glede na demografske znacilnosti, nakupne
znacilnosti ali kaksne specifi¢ne lastnosti. Izberemo razlocevalne dejavnike, ki vplivajo na
izbiro primernega promocijskega darila za posamezno skupino porabnikov. Ne glede na to,
za kaksno skupino porabnikov gre, morajo promocijska darila ustrezati blagovni znamki.
Tudi strategija promocijskih daril mora ustrezati blagovni znamki, se z njo skladati.
Pomembno je, da je izbrana strategija izvedljiva. Cilji morajo biti dosegljivi. Strategija bo
zelo tezko uresniCena brez podpore zaposlenih, zato jih lahko vklju¢imo ze pri
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soustvarjanju strategije, pred njeno implementacijo pa jih je treba seznaniti s strategijo, da
jo bodo razumeli in sprejeli.

4  REVIZIJA TRZENJA

Revizija je bila vcasih usmerjena v iskanje neskladnosti in odstopanj, danes pa se
osredotoa na ucinkovitost in izboljSevanje. Ne gre samo za doseganje, spostovanje
standardov, podjetja ocenjujejo svoje delovanje in ga primerjajo z najboljSimi praksami
(Smith, 2010). Revizija je rezultat revidiranja. Revidiranje pomeni pregledovanje,
preverjanje skladnosti. Revidira se lahko celotno organizacijo ali specificno funkecijo,
proces v podjetju (Russell & ASQ Quality Audit Division, 2012). Pogosto revizijo
povezujemo s pregledovanjem ra¢unovodskih izkazov — racunovodsko revizijo, a to ni
edina vrsta revizije.

Revizija trzenja je skozi Cas pridobila na ugledu kot analiticno orodje v upravljanju in
nacrtovanju trzenja (Brownlie, 1996b). V prvem podpoglavju sledi pregled razlicnih
opredelitev revizije trzenja. Za razliko od raCunovodske revizije revizija trzenja ni
zakonsko dolocena. Gre za interno orodje, ki v podjetju pomaga pri sprejemanju odloCitev.
Revizija trzenja ne pripomore k ugotovitvi, ali je podjetje cilje doseglo, ampak ali je
izbralo uc¢inkovito in dobi¢konosno pot do njih (Wilson, 1993). V drugem podpoglavju
predstavim postopke za izvedbo revizije trZzenja.

4.1 Opredelitev revizije trzenja

Leta 1959 je Abe Shuchman v porocilu Marketing Audits in Theory and Practice prvi¢ v
strokovni literaturi predstavil revizijo trZzenja (angl. marketing audit), kjer jo opisuje kot
prognosti¢no in diagnosti¢no orodje, pomembno tako za uspeSna podjetja kot tudi za
podjetja, ki se na trgu srecujejo s tezavami (Rothe, Harvey, & Jackson, 1997).

.....

fokus, nepristranskost revizorja, sistematicnost in periodi¢nost. Na podlagi teh znacilnosti
so avtorji definirali revizijo trzenja kot »celovit, sistemati¢en, neodvisen in periodi¢en
pregled trznega okolja podjetja ali poslovne enote, njegovih dejavnikov, strategij in
aktivnosti, z namenom identificiranja priloZnosti in nevarnosti ter oblikovanja priporocil za
izboljSanje trzne uspesnosti podjetij« (Kotler et al., 1977).

Revizija je orodje za ovrednotenje procesov, kar poveca razumevanje trzenja in posledi¢no
izboljsanje trzenja v praksi (Pimenta da Gama, 2011). Glavni namen revizije trzenja je
prepoznati premalo izkori$¢ena trzenjska sredstva in oblikovati priporocila za njihovo bolj
uc¢inkovito rabo (Brownlie, 1993; Wilson, 1993). Na podlagi revizije lahko podjetje ukrepa
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in izboljSa svoje delovanje. S periodicnim izvajanjem revizije lahko spremljamo
implementacijo priporocil v praksi.

Revizija trzenja ima vec¢ji pomen na konkurenénem trgu. Z njeno pomocjo lahko podijetje
identificira SibkejSe elemente trzenja (Rothe et al., 1997). Za revizijo lahko uporabimo
kvalitativne in kvantitativne podatke. Postopki za izvedbo revizije trZzenja niso to¢no
opredeljeni; gre za pregled stanja in procesov v uporabi. Ker se ti razlikujejo med podjetji,
lahko za posamezno revizijo trZzenja izberemo ustrezno metodo za analizo podatkov.
Kljuéno je, da pred revizijo jasno opredelimo, kaj bomo pregledovali in kako. Trzenje bi
pridobilo na ugledu, ¢e bi v podjetjih razvili ustrezne nabore ukrepov ter ¢e bi sistemati¢no
zbirali in analizirali bistvene informacije, saj bi ga gledali bolj objektivno in verodostojno
(Pimenta da Gama, 2011). Revizija trzenja je eno od orodij, ki lahko pripomorejo K
boljSemu vrednotenju trzenja v podjetju. Z redno uporabo bi tudi revizija trzenja pridobila
na ugledu. Ker ni toliko razSirjena, da bi veljala za nekaj vsakdanjega, se lahko zaposleni
ob njeni uvedbi ustraSijo. Revizijo povezujemo s pregledom dela, zato ima med
zaposlenimi v€asih e vedno negativen prizvok. Strah je neutemeljen in izvira vecinoma iz
pomanjkanja informacij. Odlocitev za izvedbo revizije ne pomeni, da gre v podjetju kaj
narobe. Ze ob prvi omembi revizije trzenja v strokovni literaturi je bilo poudarjeno, da je
revidiranje pomembno tudi za uspeSna podjetja. Tudi ob uspehu lahko pride do novih
spoznanj, ki znajo voditi v Se vecji uspeh.

Revizija je orodje za spremljanje, spodbujanje in vzdrZevanje stalnih izboljSav v podjetju
(Smith, 2010). Poleg analiziranja preteklega delovanja je naloga revizije trzenja
oblikovanje priporoc€il za izboljSanje delovanja in uspeSnosti v prihodnje (Brownlie D.,
1996b). Upostevanje in ustreznost priporoCil za izboljSanje preverjamo z rednim
revidiranjem.

V prihodnosti se mora revizija trZzenja spopasti s petimi izzivi, ki so (Rothe et al., 1997):

globalizacija revizije trZenja,

podpora trznemu kontrolorju,

vkljucitev ekoloskega vidika trZenjskih naporov v organizaciji,
integracija periodi¢nih preverjanj trzenjskih naporov,

o~ w D

raz$iritev revizije trzenja na upravljanje in nadzor virov.

Revizija trzenja je kontrolni mehanizem, ki trznike informira o u¢inkovitosti uporabljenih
resursov. Kotler et al. (1977) uvrs€ajo revizijo trzenja med vodoravne revizije, saj gre za
celovito revizijo, ki zajame trzno okolje, cilje, strategije, organizacijo in sistem. Pri
navpicni reviziji pa gre za bolj usmerjeno in poglobljeno revizijo posamezne aktivnosti, na
primer oglasevanja. Navpicna revizija se lahko izvede povsem samostojno in je neodvisna
od celovite revizije trzenja.
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4.2 lzvedba revizije trZenja

Revizija trzenja ni zakonsko dolocena in njeni postopki za izvedbo niso to¢no opredeljeni
oziroma standardizirani. Trzenje nima doloenega nabora konceptov, primerov najboljse
prakse (angl. benchmarks), meril in orodij, s katerimi bi opisali in analizirali podjetje
(Brownlie, 1996a). Diagnosticiranje in napovedovanje ni tako opredeljeno kot na primer v
medicini. Postopki revizije trzenja tudi zato za zdaj Se niso bolj specificno opredeljeni.
Izvedba revizije trZzenja se prilagodi posameznemu primeru. V strokovni literaturi je
predstavljenih nekaj postopkov in elementov revizije trzenja, ki jih priporo¢ajo za uspesno
izvedbo revizije.

Celovita revizija trZzenja je sestavljena iz Sestih elementov (Kotler et al., 1977):

e revizije trzenjskega okolja,

e revizije trzenjske strategije,

e revizije trzenjske organizacije,

e revizije trzenjskih sistemov,

e revizije trzenjske produktivnosti,
e revizije trzenjskih funkcij.

Vsak od navedenih elementov revizije je lahko samostojna revizija, ¢e podjetja ne zanima
revizija celotnega trzenja. Se ozji fokus ima navpi¢na revizija, ki omogoda temeljito
analizo specifiéne aktivnosti trzenja. Navpi¢no ali globinsko revizijo naceloma
poimenujemo po aktivnosti, ki jo revidira, na primer revizija oglaSevanja (Kotler et al.,
1977). Ne glede na vrsto ali obliko revizije je kljuéno predhodno to¢no opredeliti, kaj je
predmet revizije.

Proces revizije trzenja, ki je prikazan v Sliki 3, je v osnovi razdeljen na 3 faze. V prvi fazi
revizije se narocnik in revizor dogovorita o ciljih, podroc¢ju, ki ga zajema revizija, virih
informacij, obliki porocila in predvidenem trajanju revizije. Ve€ino ¢asa v procesu revizije
trzenja porabimo za zbiranje podatkov. V zadnji fazi revizije revizor pripravi porocilo in
naro¢niku predstavi glavne ugotovitve ter predloge za spremembe (Kotler et al., 1977).

Slika 3: Proces revizije trzenja

Dog9yqr 0 C.ﬂ_]lh, Zbiranje podatkov Priprava porpcﬂa in
podroc¢juin pristopu predstavitev

Povzeto in prirejeno po P. Kotler,W. Gregor & W. Rodgers, The Marketing Audit Comes of Age, 1977,
str. 27.
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Revizija trZzenja je bila priznana kot orodje za boljSe razumevanje u¢inkovitosti trzenjskih
aktivnosti podjetij ze v osemdesetih letih. Ker so imela podjetja na voljo zelo malo
prakti¢nih navodil, usmeritev, kako zastaviti in izpeljati revizijo trzenja, se je Vv tistem
obdobju oblikoval pristop s seznamom vprasanj (Rothe et al., 1997). Ta pristop je priblizal
revizijo trzenja podjetjem. S pomocjo vprasalnikov SO se laZje izognili pristranskosti in
niso izpustili katero od pomembnih podrogij.

Vnaprej pripravljeni vprasalniki ali kontrolni seznami so Se vedno zelo razsirjeno orodje za
revidiranje trzenja. Postopek revizije trzenja z vnaprej pripravljenimi vpraSalniki obsega
(Wilson, 1993):

e zbiranje dokumentacije,

e izlocanje nepotrebnih delov seznama,

e izbris neustreznih vprasanj v preostalih delih seznama,

e revizor v okviru svojih zmoznosti odgovori na vprasanja in poda priporocila,

e priprava seznama ljudi, ki bodo pomagali dokon¢ati revizijo,

e odlocanje o nadaljevanju revidiranja z individualnim ali skupinskim sprasevanjem,

e (individualno sprasevanje) razporeditev vprasanj po vprasancih,

e (individualno sprasevanje) odloCanje o nacinu zbiranja odgovorov: osebni intervju,
vnaprej poslana vprasanja, ki jim sledi osebni intervju ali pisno odgovarjanje na
poslana vpraSanja,

e pisanje priporocil na podlagi pridobljenih odgovorov,

e zbiranje in razvr$€anje vseh priporoCenih aktivnosti glede na nujnost, predvidene
stroSke, tezavnost implementacije ipd.,

e poimenska dodelitev nalog, njihove ¢asovne razporeditve in izbira nac¢ina kontrole za
posamezno aktivnost.

Odgovore na vnaprej pripravljene vprasalnike je treba primerjati z vnaprej pripravljenimi
standardi, primeri dobre prakse. Ti so dolo¢eni s pomocjo pri¢akovanj in ciljev vodilnih v
podjetju (Brownlie, 1996a). Seznami vnaprej pripravljenih vpraSanj morajo predstavljati
osnovo, izhodisce. Glede na potrebe revizorja in aktivnosti podjetja so potrebni pregled,
preusmeritev in razSiritev seznamov za ucinkovito rabo pripravljenih vprasalnikov
(Wilson, 1993). Ceprav lahko predstavljajo samo okvir in so v pomo¢ pri oblikovanju
novih vprasanj, se uporaba vnaprej pripravljenih vprasalnikov priporoca. Avtorji navajajo
3 glavne prednosti uporabe vnaprej pripravljenih vprasalnikov (Brownlie, 1993; Wilson,
1993):

e revizorju ni treba razmisljati in opredeljevati podrocij, ki so v preteklosti ze bila
dolocena,
e vprasalniki ponujajo vpogled v razmisljanja in izkusnje ostalih na istem podro¢ju,

e zagotavljajo, da ni izpusceno nobeno pomembno podrocje.
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Kotler et al. (1977) so napisali vprasalnike za vsakega od elementov revizije trzenja: za
trzenjsko okolje, trzenjsko strategijo, trzenjsko organizacijo, trzenjski sistem, trzenjsko
produktivnost in za trzenjske funkcije. Po potrebi lahko uporabimo samo posamezne
vprasalnike. Wilson (1993) je zbral Sirok nabor vpraSanj v seznamih z namenom
pokrivanja vseh trzenjskih aktivnosti in njim pripadajo¢ih zadev. Z izbiro ustreznih
vprasanj na podlagi njihovih odgovorov razjasnimo, katera sredstva lahko bolj izkoristimo
z dodatnimi trzenjskimi aktivnostmi. Podrocja, ki jih pokrivajo njegovi vprasalniki, SO
(Wilson, 1993):

trZzenjska strategija in na¢rtovanje (angl. Marketing strategy and planning),

obseg izdelkov in storitev (angl. Product/service range),

element storitev v trzenju (angl. The service element in marketing),

uspesnost podjetja (angl. Company performance),

izvozno trzenje (angl. Export marketing),

trzenjske informacije: sistem in uporaba (angl. Marketing information: systems and

use),

7. velikost in struktura trga (angl. Market size and structure),

8. bodoci trgi (angl. Future market),

9. prodajno osebje in njihovo vodstvo (angl. The salesforce and its management),

10. vloga podpornega osebja v trZzenju (angl. Support staff's role in marketing),

11. navzkrizna prodaja in interno trzenje (angl. Cross-selling and internal marketing),

12. sistem predstavnikov (angl. The agency system),

13. neosebna promocija: metode in mediji (angl. Non-personal promotion: methods and
media),

14. distribucijski sistem (angl. The distributive system),

15. nakupovalni proces (angl. The buying process),

16. analiza izgubljenih poslov (angl. Analysing lost business),

17. uvedba novih izdelkov ali storitev (angl. Introducing new products/services),

18. industrije uporabnikov (angl. User industries),

19. trzenje klju¢nim kupcem (angl. Key customer marketing),

20. konkurenéno okolje (angl. Competitive climate),

21. fizi¢na distribucija in pakiranje (angl. Physical distribution and packaging),

22. kontakti v industriji (angl. Industry contatcts),

23. oblikovanje cen (angl. Pricing),

24. podoba in zaznavanje (angl. Images and perceptions),

25. kakovost trzenja (angl. Quality in marketing),

26. substituti in surovine (angl. Non-differentiated products and commodities),

217. storitveno poslovanje (angl. Service businesses),

28. finan¢ni podatki o izdelkih in storitvah (angl. Product/service financial information).

© gk wbdE
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Arter (v Smith, 2010) predlaga, da pri izvedbi revizije za izboljSanje uspeSnosti velja
upostevati 4 pravila oziroma osnovne elemente:

¢ definiranje namena in obsega revizije,
e opredelitev standardov uspesnosti,
e priprava nacrta za obravnavo vseh podrocij pregleda,

e porocilo o rezultatih revizije.

Revizijo trzenja lahko izvedemo interno v podjetju, lahko pa za to naro¢imo zunanje
izvajalce. Nacin izvedbe revizije trzenja ne vpliva na spremembe kazalnikov trzne
uspesnosti, kar pomeni, da lahko v podjetju revizijo opravijo z notranjimi viri, kar je lahko
cenejSe (Taghian & Shaw, 2008). Najve¢jo vrednost prinese revizija trZenja, e je
uporabljena periodi¢no in ¢e omogoca primerjavo rezultatov (Kotler et al.,1977; Wilson,
1993).

Rezultat revizije trzenja so predlogi za spremembe. Prednosti predlogov za spremembe, ki
so plod revizije trzenja, so prakti¢nost in relevantnost (Brownlie, 1996a). Ker se z revizijo
preveri dejansko stanje v podjetju, so njeni rezultati aktualni. Po pregledu porocila in
priporocenih izboljSav je smiselno ¢im prej preveriti in poiskati najbolj ustrezno moznost
vpeljave sprememb.

5 REVIZIJA MERJENJA ZADOVOLJSTVA STRANK 'S
PROMOCIJSKIMI DARILI ZAVAROVALNICE TRIGLAV

5.1 Opredelitev problema in cilja

Promocijska darila predstavljajo vsakemu podjetju stroSek. Zadovoljstvo strank s
promocijskimi darili je lahko eden od pokazateljev, ali je ta strosek upravi¢en oziroma ali
podjetje porabi ta sredstva za primerne promocijske artikle. Ker gre za storitveno podjetje,
Zavarovalnica Triglav promocijskih daril ne more neposredno povezati s svojo ponudbo.
Lahko pa so promocijska darila zavarovalnih podjetij skladna z njihovimi vrednotami in
prepricanji.

Zavarovalnica Triglav izvaja veC razlicnih analiz zadovoljstva porabnikov z njenimi
storitvami. Vsako merjenje zadovoljstva je osredotoeno na tocno dolo¢eno podrocje. V
tem primeru se je analiziralo zadovoljstvo strank s promocijskimi darili. Glavni cilj revizije
je ugotoviti ustreznost uporabljene metode in ostalih elementov merjenja zadovoljstva
porabnikov s promocijskimi darili in oblikovati priporocila za spremembe.

Osnovni cilj dela je oblikovati smernice za merjenje zadovoljstva strank s promocijskimi
darili. Drugi cilj pa je oblikovati priporo¢ila kako razviti smernice za strategijo uporabe

33



promocijskih daril. Glavni cilj analize zadovoljstva porabnikov s promocijskimi darili je
ugotoviti, kako so porabniki zadovoljni s promocijskimi darili Zavarovalnice Triglav, ki so
jih prejeli v letu 2013. Ostala cilja sta pridobiti predloge porabnikov za nova promocijska
darila in ugotoviti, s ¢im porabniki niso bili zadovoljni pri prejetih promocijskih darilih. Z
revizijo bom preverila ustreznost trenutnega sistema merjenja zadovoljstva porabnikov.

V pomoc¢ pri raziskovanju in za vecjo osredotoCenost na cilje sem oblikovala naslednja

raziskovalna vprasanja:

1. Ali so rezultati merjenja zadovoljstva kakovostni?

2. Ali je za merjenje zadovoljstva strank s promocijskimi darili Zavarovalnice Triglav
uporabljena ustrezna metoda?

3. Kaksna je strategija uporabe promocijskih daril v Zavarovalnici Triglav?

5.2 Metodologija

Najprej sem dolocila cilj revizije, njeno podro¢je in pristop. Gre za navpic¢no revizijo, saj
se posveca specificnemu podro¢ju in posamezni aktivnosti. Glavni cilj je ugotoviti
ustreznost izbrane metode merjenja zadovoljstva in ostalih elementov. Rezultat revizije
bodo porocilo in priporocila za spremembe. Za revizijo merjenja zadovoljstva porabnikov
sem izbrala metodo strukturiranega vprasalnika. V strokovni literaturi strukturirani
vprasalnik za revizijo procesa merjenja zadovoljstva porabnikov Se ni bil predstavljen. Gre
za kvalitativno metodo raziskovanja, s katero analiziramo razlicne vire podatkov, Ki
omogocajo izpolnitev vprasalnika.

V raziskavi merjenja zadovoljstva strank s promocijskimi darili Zavarovalnice Triglav je
sodelovalo 924 respondentov. V vzorec so bili zajeti zavarovalci Zavarovalnice Triglav, ki
so imeli v letu 2013 pri njih sklenjeno avtomobilsko zavarovanje in so imeli telefonsko
Stevilko objavljeno v Telefonskem imeniku Slovenije. Merjenje zadovoljstva je potekalo
interno maja 2014 v Enoti za odnose s strankami. Uporabili so metodo racunalnisko
podprtega telefonskega anketiranja.

Na osnovi strukturiranih vprasanj, ki jih je Wilson (1993) pripravil za 29 podrocij,
oblikujem vprasalnik, namenjen reviziji merjenja zadovoljstva porabnikov. Pripravi
vprasalnika sledi zbiranje podatkov. Med samim procesom zbiranja podatkov in
odgovarjanjem na vprasanja lahko vprasalnik prilagodim novim spoznanjem. Na koncu
pripravim porocilo, v katerem so predstavljeni ugotovitve in predlogi za spremembe.

Vprasalnik, oblikovan pred zbiranjem podatkov:

1. Ali merite zadovoljstvo porabnikov s promocijskimi darili interno ali eksterno?
2. Kaj je cilj specificnega merjenja zadovoljstva porabnikov?
3. Katere informacije zelite pridobiti?
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4. Katero metodo merjenja zadovoljstva porabnikov uporabljate?

5. Ali z uporabljeno metodo merjenja zadovoljstva porabnikov dosezete prej zastavljene
cilje? Ali pridobivate vse informacije?

6. Na kakSnem vzorcu merite zadovoljstvo porabnikov?

7. Ali vzorec zajame vse relevantne porabnike? Ali je vzorec reprezentativen?

8. Kako poteka pridobivanje podatkov?

9. Analizirajte raziskovalni instrument, ki ga uporabljate za merjenje zadovoljstva.

10. Katere vsebine pokrivajo vprasanja, s katerimi merite zadovoljstvo?

11. Kaksen tip vprasanj uporabljate za merjenje zadovoljstva (odprti/zaprti/mesani)?

12. Ali so vprasanja oblikovana tako, da porabniki znajo in Zelijo nanje odgovarjati?

13. Kako se meri zadovoljstvo — katere lestvice in spremenljivke uporabite?

14. Na kaksSen nacin ste s porabnikom v kontaktu pri merjenju zadovoljstva?

15. Utemeljite primernost izbranega nacina kontaktiranja porabnikov?

16. Kdo meri zadovoljstvo porabnikov?

17. Koliko ¢asa zbirate podatke?

18. Kdaj merite zadovoljstvo porabnikov s promocijskimi darili? Koliko ¢asa po prejetju
darila?

19. Ali zbrane podatke analizirate?

20. Predstavite rezultate merjenja zadovoljstva porabnikov s promocijskimi darili.

21. Ali se lahko iz zbranih podatkov naredi kaksne primerjave/dodatne izracune?

22. Do katerih omejitev ste prisli ob merjenju zadovoljstva porabnikov?

Kot svetuje Wilson (1993), sem najprej odgovorila na vpraSanja s pomoc¢jo podatkov, Ki
sem jih zbrala. Analizirala sem poroé¢ilo Promocijska darila, maj 2014 (Zupin & Conti,
2014), ki so ga pripravili v Sluzbi za raziskave, analize in procese prodaje, ter dejanske
rezultate anketiranja, ki so ga izvedli v Enoti za odnose s strankami. Porocilo so pripravili
na podlagi rezultatov ankete, izvozenih iz programa, namenjenega anketiranju. Manjkajoc¢e
odgovore sem nato pridobila s pomocjo zaposlenih v Zavarovalnici Triglav, ki so
sodelovali pri tem merjenju zadovoljstva. Med zbiranjem informacij in odgovorov na
vprasanja sem prej navedeni vprasalnik prilagodila oziroma dopolnila (glej Prilogo 1).

Opravljena revizija ima dolo¢ene omejitve. V strokovni literaturi strukturirani vprasalnik
za revizijo merjenja zadovoljstva strank Se ni bil objavljen. Sama sem ga oblikovala na
podlagi Ze pripravljenih vpraSalnikov za druga podrocja in na podlagi teoreti¢nih
konceptov, obravnavanih v prvih §tirih poglavjih. Med uporabo vprasalnika na primeru
merjenja zadovoljstva porabnikov s promocijskimi darili Zavarovalnice Triglav sem ga
prilagodila, v prihodnje pa bi ga bilo treba preveriti $¢ na kakSnem drugem primeru. Po
uporabi vpraSalnika za revizijo ve¢ razli¢nih raziskav zadovoljstva porabnikov bi lahko
oblikovali bolj standardiziran vpraSalnik. Druga omejitev revizije je ¢as njene izvedbe.
Revidirala sem merjenje zadovoljstva, izvedeno v mesecu maju leta 2014, zato zbrane
informacije temeljijo na pisnih virih.
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5.3 Rezultati in ugotovitve revizije

Glavna cilja revizije sta ugotoviti ustreznost uporabljene metode in ostalih elementov
merjenja zadovoljstva porabnikov s promocijskimi darili in oblikovati priporocila za
spremembe. Analizo rezultatov in ugotovitev revizije predstavim v povezavi z
raziskovalnimi vprasanji, ki so kot glavno vodilo raziskave predstavljena v tocki 5.1.

Raziskovalno vprasanje 1: Ali so rezultati merjenja zadovoljstva kakovostni?

Pregled in analizo rezultatov anketiranja predstavim glede na vrstni red vprasanj v anketi,
katere rezultati so predstavljeni v Prilogi 3. Samo 28,6 % sodelujocih v anketi je v letu
2013 prejelo promocijsko darilo Zavarovalnice Triglav. Pri tem je treba upostevati, da je
raziskava potekala meseca maja 2014, zato odgovori porabnikov niso nujno tocni.
Porabnik je lahko darilo prejel, a se v ¢asu anketiranju tega ni spomnil, ker se je obdaritev
lahko zgodila Ze pred ve¢ kot enim letom. Cas izvajanja merjenja zadovoljstva s
promocijskim darilom Zavarovalnice Triglav, prejetim v letu 2013, ni optimalen. Za bolj
realen prikaz stanja je priporoéljivo raziskavo narediti blizje dogodku, ki ga zelimo
prouciti.

Rezultati ankete pri drugem vprasanju pravijo, da je veliki vecini, 81,1 % respondentom,
promocijsko darilo dal zastopnik. Ta rezultat ni presenetljiv, saj so anketo izvedli na
vzorcu zavarovalcev avtomobilskega zavarovanja, ki ga pogosto urejajo S svojim
zavarovalnim zastopnikom. V poslovalnici ali na obmoc¢ni enoti je promocijsko darilo
Zavarovalnice Triglav prejelo 13,3 % respondentov. V porocilu Promocijska darila, maj
2014, (Zupin & Conti, 2014) so rezultati predstavljeni kombinirano z rezultati prvega
vprasanja. Od vseh sodelujocih jih 71,4 % ni prejelo promocijskega darila ali pa se ne
spomnijo, ¢e so ga prejeli, 23,2 % respondentov je darilo prejelo od zastopnika, 3,8 %
respondentov je darilo prejelo v poslovalnici ali na obmocni enoti Zavarovalnice Triglav,
1,2 % ob tehnicnem pregledu, 0,4 % respondentov pa kje drugje. Taksna interpretacija
ponudi druga¢no perspektivo. V porocilu so rezultati samo pri tem vpraSanju predstavljeni
zdruzeno z odgovori na prvo vpraSanje. Nikjer v porocilu ni omenjeno, da gre za zdruzene
rezultate in da pri anketiranju pri tem vprasanju niso bili na voljo vsi odgovori, ki so
predstavljeni v porocilu. To vprasanje je bilo zastavljeno le tistim, ki so prej povedali, da
so darilo prejeli. Na podlagi predstavljenih rezultatov v porocilu to ni razvidno.

Ker je ve€ina porabnikov prejela darilo od zastopnikov, lahko z logi¢nim sklepanjem
predvidevam, da so jim darilo prinesli zastopniki, ko so urejali zavarovanja. Odgovori na
tretje anketno vpraSanje to potrjujejo. Med tistimi, ki so darilo prejeli, jih je najve¢, 77,7
%, darilo prejelo ob obnovi zavarovanja, 12,5 % ob sklenitvi novega zavarovanja, ostalih
9,9 % je bilo obdarjenih ob drugih priloznostih. NajpogostejSa obdarovanja, ki niso
vkljuCevala sklepanja zavarovanj, so potekala ob novoletnih praznikih. Tudi tem

porabnikom so darilo dali njihovi zavarovalni zastopniki. Zanimivo bi bilo izvedeti, katere
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vrste zavarovanj so sklepali ali obnavljali, ko so prejeli darilo. S tem bi lahko preverili tudi
ustreznost vzorca, ki ga predstavljajo zavarovalci avtomobilov. Z uporabljenim anketnim
vprasalnikom ti podatki niso bili pridobljeni.

Pri vprasanju, kaj so zavarovanci prejeli od Zavarovalnice Triglav v letu 2013, ni nobeden
izmed odgovorov posebej izstopal (glej Prilogo 3). Moznih je bilo ve¢ odgovorov, ker so
lahko zavarovanci v enem letu prejeli ve¢ promocijskih daril Zavarovalnice Triglav. Od
264 respondentov, ki so prejeli promocijsko darilo, so pridobili informacije o 348 darilih.
Najve¢ odgovorov je spadalo pod moznost »drugo«. V 130 anketah je bil pri tem vpraanju
odgovor zapisan samo pod moznost »drugo«. Na podlagi tega ocenjujem, da vnaprej
pripravljen nabor promocijskih daril pri tem vpraSanju ni bil najbolj$i. Pri razlagi teh
rezultatov moramo upostevati tudi dejstvo, da je bilo zastavljeno odprto vprasanje, pri
katerem so respondenti s svojimi besedami povedali, kaj so prejeli. Ker je z njimi govorilo
ve¢ anketarjev, ki so lahko razli¢no razumeli, kaj so porabniki dobili za darilo, je lahko
prislo do odstopanj pri oznacevanju odgovorov. V Prilogi 3 so rezultati ankete, ki so
predstavljeni nekoliko drugace kot v poroéilu Promocijska darila, maj 2014 (Zupin &
Conti, 2014), ki so ga pripravili v Sluzbi za raziskave, analize in procese prodaje. V tem
porocilu pri analizi tretjega vpraSanja niso upoStevani odgovori, razvr§¢eni pod moznost
»drugo«. Sama sem jih dodala v tabelo z rezultati in izraunala deleze glede na Stevilo
odgovorov. Na ta nacin lahko razberemo, najve¢ katerih promocijskih daril v letu 2013 so
prejeli porabniki. V poro¢ilu so bili delezi izracunani glede na Stevilo respondentov. Po
podrobnejSem pregledu dejanskih rezultatov ankete sem ugotovila, da so nekatere
odgovore iz moZnosti »drugo« razvrstili in pristeli k ostalim odgovorom. Na primer v
anketi je bilo oznacenih 8 odgovorov »rokavica s strgalom«, pod moznost »drugo« je bilo
6 odgovorov »strgalo za led«, ki so jih pri analizi sesteli skupaj. V tem primeru gre za
deduktivno sklepanje, ki ni nujno upraviceno. Vsako strgalo za led nima tudi rokavice.
Menim, da bi bilo zaradi takih primerov bolj smiselno pripraviti manj specifi¢no
opredeljene odgovore glede promocijskih daril. Respondenti razli¢no ubesedijo, kaj so
prejeli za darilo. Za lazjo analizo bi bilo bolj smiselno v anketi zapisati bolj splosne
odgovore, na primer namesto odgovora »odsevna kapa s Siltom« bi bil lahko ponujen
odgovor »pokrivalo«.

Zavarovanci Zavarovalnice Triglav so bili s prejetimi promocijskimi darili v letu 2013 v
povpreéju zadovoljni. Veéina porabnikov oziroma 70,5 % respondentov je zadovoljstvo s
prejetim darilom Zavarovalnice Triglav ocenila z ocenama 4 in 5, kar pomeni, da so bili
zadovoljni oziroma zelo zadovoljni. Povpreéna ocena zadovoljstva znasa 3,92. Ce
interpretiramo rezultate, kot svetujeta Jones in Sasser Jr. (1995) v treh stopnjah, so zvesti
porabniki samo tisti, ki so zadovoljstvo ocenili z najvis$jo oceno. Iz opravljene raziskave bi
potem izhajalo, da je 28,4 % porabnikov zvestih, saj so svoje zadovoljstvo ocenili z
najvi§jo oceno. Pri tem je treba upoStevati, da gre za povrSno posploSevanje, saj so
porabniki ocenjevali zadovoljstvo s prejetim darilom in ne s samim podjetjem. Zagotovo
pa vsaj podzavestno njihovo splosno zadovoljstvo z Zavarovalnico Triglav v doloCeni meri
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vpliva tudi na oceno zadovoljstva s prejetim darilom. Na porabnikovo vrednotenje
prejetega darila vpliva med drugim tudi odnos med porabnikom in podjetjem (angl.
relationship strength) (Bodur & Grohmann, 2005). Boljsi kot je odnos, bolj pozitivno se
porabniki odzovejo na darilo. Glede na to, da je glavna tema tega anketiranja merjenje
zadovoljstva porabnikov s promocijskimi darili, bi to lahko bilo bolj natan¢no opredeljeno.
Na ta nacin bi pridobili Se ve¢ oziroma bolj podrobne informacije. Vsi porabniki so bili
vprasani, kako ocenjujejo svoje zadovoljstvo z darilom, kar si lahko vsak respondent
razlaga po svoje. Enemu je pomembnejsa kakovost, drugemu uporabnost in tretjemu
vrednost. Vsak je ocenjeval tisto lastnost, ki mu je pomembna. Tudi to informacijo bi
lahko pridobili z drugace oblikovanim vprasanjem ali s kakSnim podvprasanjem.
Porabnike, ki so prejeli ve¢ daril, so ravno tako vprasali o zadovoljstvu z istim vpraSanjem.
Med rezultati tako ni podatkov, kako so bili zadovoljni s posameznim darilom, ampak z
vsem, kar so prejeli.

Vse sodelujoce v anketi so na koncu pozvali, da naj podajo kak predlog za primerno
promocijsko darilo Zavarovalnice Triglav, ki bi ga Zeleli dobiti ob obnovi ali sklenitvi
zavarovanja. Priblizno polovica respondentov ni podala predloga za darilo. Pogosto so
rekli, da niso razmis$ljali o tem ali da se trenutno ne spomnijo nicesar. Ker je Slo za
vpraSanje odprtega tipa, so nekateri podali ve¢ predlogov za darilo. Najpogosteje so
zavarovanci rekli, da bi lahko prejeli karkoli. Med konkretnimi predlogi za darilo jih je
najve¢ predlagalo kemicni svin¢nik, takoj zatem sledi bon ali popust. V porocilu
Promocijska darila, maj 2014 so rezultati na to vprasanje predstavljeni tudi loceno glede na
to, ali so porabniki prejeli promocijsko darilo v letu 2013 ali ne. V obeh primerih je
najpogostejsi odgovor enak. Tudi pri ostalih odgovorih ni izrazitih odstopanj. Za boljsi
pregled so v poro€ilu tudi pri tem vpraSanju rezultate prikazali slikovno. Primerjava
slikovnega prikaza rezultatov v porocilu in dejanskih rezultatov anketiranja je pokazala
dolocene razlike. Najpogostejsi odgovor, prikazan na sliki, je »karkoli uporabnega«. V
rezultatih ankete je najpogostejs$i odgovor »karkoli«. Niso vsi porabniki opredelili, da bi
kakrsnokoli primerno darilo moralo biti uporabno. ZdruZevanje odgovora »karkoli« z
odgovorom »nekaj uporabnega« je po mojem mnenju neutemeljeno. Na sliki v porocilu
pise, da je 8 % anket brez odgovora na to vprasanje. Pregled dejanskih rezultatov pokaze,
da je vse te ankete izpolnjeval isti anketar, ki je v polje za odgovor vnesel samo piko. Med
vsemi njegovimi anketami ni nobene tak$ne, kjer bi pisalo, da respondent nima predloga.
Ker polovica vseh sodelujocih ni imela predloga, sklepam, da je ta anketar za primere, ko
respondent ni imel predloga, dal na mesto odgovora piko. Naéin zapisovanja odgovorov v
anketi bi morali pred zacetkom poenotiti oziroma dati anketarjem jasna navodila za
izpolnjevanje. V rezultatih ankete v Prilogi 3 sem nekatere odgovore pri tem vprasanju
zdruZila v smiselne kategorije. Predloge za darila, ki so jih porabniki zelo podobno
ubesedili in so se pogosto pojavili, na primer kemicni svin¢nik, sem $tela posebej. Glede
na preoblikovane odgovore in kategorije so porabniki v najve¢ primerih za primerno darilo
Zavarovalnice Triglav predlagali nekaj za avto, kot na primer odsevni brezrokavnik ali
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osvezilec za avto. Glede na vzorec porabnikov, ki so imeli v letu 2013 pri Zavarovalnici
Triglav zavarovan avtomobil, ta rezultat ni presenetljiv.

Glavne komponente kakovosti statisti¢nih rezultatov so ustreznost, to¢nost ocen,
pravocasnost in to¢nost objave, dostopnost in jasnost, primerljivost, skladnost (Seljak,
2011). Rezultati so ustrezni, kadar zadovoljujejo potrebe uporabnikov. V analiziranem
primeru merjenja zadovoljstva so uporabniki rezultatov zaposleni v Zavarovalnici Triglav.
Na podlagi primerjave prvotnih ciljev s kon¢nimi rezultati merjenja zadovoljstva
ocenjujem, da so rezultati ustrezni. S pridobljenimi podatki so dosegli vse cilje: izmerili
so zadovoljstvo s promocijskim darilom, zbrali predloge za primerna promocijska darila
Zavarovalnice Triglav in ugotovili razloge nezadovoljstva pri prejetih darilih.

Tocnost rezultatov je odvisna od napak, ki so se pojavile med raziskavo. Lahko gre za
vzoréne ali nevzorcne napake. Do vzorcnih napak pride, kadar raziskava temelji na podlagi
vzorca in ne na celotni populaciji, kar lahko pripelje do dolo¢enih odstopanj. Pri merjenju
zadovoljstva porabnikov s promocijskimi darili v Zavarovalnici Triglav se vzoréni napaki
niso mogli izogniti. Za oceno zadovoljstva s prejetim promocijskim darilom
Zavarovalnice Triglav niso mogli dose¢i celotne populacije, ker obdarovanje ni bilo nikjer
zabelezeno. Celotne populacije, ki je prejela darilo v letu 2013, zato ni bilo mogoce
kontaktirati, je vkljuciti v raziskavo. V okvir so bili zbrani zavarovalci avtomobilov pri
Zavarovalnici Triglav v letu 2013, med njimi pa je bilo v vzorec naklju¢no izbranih 2500,
ki so imeli telefonsko Stevilko objavljeno v Telefonskem imeniku Slovenije. Vzor¢ne
napake v tem primeru nisem mogla oceniti, ker ni poznana celotna populacija niti njene
znacilnosti.

Pri raziskavi so se pojavile tudi nevzoréne napake. Prislo je do napake pokritja, bolj
natan¢no podpokritja. V vzorec so vkljucili le zavarovalce avtomobilov, ki so imeli
telefonsko $tevilko objavljeno v Telefonskem imeniku Slovenije. To pomeni, da preostali
niso imeli moznosti biti zajeti v vzorec. Zaradi izbrane metode telefonskega anketiranja se
tej napaki niso mogli izogniti.

Prisotne so tudi merske napake, ki so tezko merljive. Njihovo prisotnost nakazujejo
popravki, potrebni po zaklju¢enem zbiranju podatkov. Vseh merskih napak ni mogoce
popraviti niti jih oceniti. Pri vprasanjih odprtega in polodprtega tipa je bilo treba pregledati
odgovore, ki niso bili vnaprej ponujeni, in jih po potrebi razporediti k drugim odgovorom.
Tudi pri telefonskem racunalnisko podprtem anketiranju je mozna napaka anketarja. Med
anketiranjem je lahko na primer kako stvar preslisal ali pa prejel odgovor respondenta in ga
vpisal pod moznost »drugo«, ker med ponujenimi odgovori v ¢asu pogovora ni naSel
ustreznega odgovora, in je tako hitreje nadaljeval s sprasevanjem. Pri Cetrtem vprasanju,
kaj je zavarovanec prejel kot darilo Zavarovalnice Triglav, je bilo pred anketarjem 23
moznih odgovorov, ki jih ni ponudil respondentu. Anketar je to vprasanje zastavil kot
odprti tip vpraSanja in potem hitro poiskal ustrezen odgovor. Anketarji niso dobili
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posebnih navodil, kako natan¢no se mora odgovor respondenta ujemati s predlaganimi
moznostmi. Tako je tudi v tem primeru velika moznost, da je priSlo do merskih napak, saj
so anketarji lahko za enak odgovor respondenta v anketi oznaéili razli¢ne moznosti.
Merske napake, ki izvirajo od anketarjev, bi lahko omejili v veéji meri z njihovo boljSo
predpripravo. Merskih napak anketnega vpraSalnika niso zaznali. Do njih pride, kadar se
na primer z vprasalnikom izmeri drug pojav, kot je nacrtovano. Ker vprasalnik ni bil
testiran, zagotovo ne moremo vedeti, ali je prislo do merskih napak vprasalnika. Merske
napake so se lahko pojavile tudi pri zbiranju podatkov. Zaradi uporabe telefonskega
anketiranja obstaja verjetnost zbiranja napacnih podatkov, na primer zaradi tezav na
telefonski liniji. Cetrti vir merskih napak so respondenti. Do napake pride, kadar napa¢no
slisijo ali razumejo vpraSanje, kar vodi do napa¢nega odgovora.

Napake pri obdelavi podatkov ne morem oceniti, ker niso nikjer zabelezili, kateri procesi
so bili uporabljeni in kakSen je bil sistem urejanja podatkov. V rezultatih anketiranja ni
napak zaradi neodgovora spremenljivke. Pri opravljenem telefonskem racunalnisko
podprtem anketiranju je bilo mogoce anketo zakljuciti samo v primeru, ko so bili oznaceni
vsi odgovori. Ce respondent ni odgovoril na vsa vprasanja, se je anketa prekinila in izlocila
iz rezultatov. Na ta racun se je poveCala stopnja neodgovora enot. Pri analiziranju
podatkov, zbranih z anketiranjem, niso uporabili postopkov, Ki bi povzro¢ili napake zaradi
privzema modela, izracunali so le deleze in povpreéne ocene zadovoljstva.

Pravocasnost objave rezultatov ocenjujemo na podlagi ¢asovnega zamika med objavo in
obdobjem, na katerega se rezultati nanasajo. V preucevanem primeru SO analizirali
zadovoljstvo z darilom, prejetim v letu 2013. Anketiranje je potekalo v mesecu maju 2014.
Izsledki so bili predstavljeni 10. 6. 2014 v poro¢ilu Promocijska darila, maj 2014 (Zupin &
Conti, 2014). Pri rezultatih je lahko priSlo do odstopanj zaradi razli¢nega Casovnega
zamika. Zavarovanci, ki so darilo prejeli v prvi polovici leta 2013, so imeli teZjo nalogo,
ko so se poskuSali spomniti obdarovanja. Povsem verjetno je, da je kdo izmed
respondentov pozabil, da je v prejsnjem letu prejel darilo od Zavarovalnice Triglav. Ce bi
merjenje zadovoljstva izvajali redno, na primer v nekajmesec¢nih intervalih, bi lahko sproti
preverjali zadovoljstvo. Za to bi bilo potrebno tudi bolj spremljati obdarovanja, jih beleziti.
Pravocasnost je sprejemljiva, a se lahko v bodoce Se izboljsa. To¢nost objave predstavlja
skladnost datuma objave z najavljenim datumom. Datum objave v izbranem primeru ni bil
dolocen, to¢nosti objave zato ni mogoce oceniti.

Izsledki merjenja zadovoljstva porabnikov s promocijskim darilom so dostopni interno v
Zavarovalnici Triglav. Dostopni so tudi v elektronski obliki. Gre za specifi¢no raziskavo,
izvedeno za interne potrebe. Dostopnost rezultatov je temu primerna. Porocilo (Zupin &
Conti, 2014), v katerem so predstavljeni rezultati, vsebuje tudi povzetek in kratka pojasnila
o uporabljeni metodologiji. Rezultati so predstavljeni opisno in graficno, s tabelami in
grafikoni. Kot sem Ze omenila pri analizi rezultatov po vprasanjih, bi bila jasnost v
poroCilu lahko Se boljSa. Opisno so rezultati predstavljeni skopo. Vecinoma so
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predstavljeni samo delezi odgovorov. Poleg bi lahko navedli mozne vzroke in pojasnila.
Vsi rezultati bi bili lahko predstavljeni bolj pregledno na enem mestu. V poro¢ilu bi lahko
dodali prilogo, kjer bi v eni tabeli pripravili pregled rezultatov vprasalnika. Ze na za¢etku
je omenjeno, da se rezultati precej razlikujejo glede na izsledke predhodne raziskave. Ta je
bila izvedena v decembru 2012 o zadovoljstvu s promocijskim darilom Zavarovalnice
Triglav, prejetim v zadnjih 2 letih. Ceprav so najprej pojasnjene razlike med raziskavama,
S0 pozneje nekateri rezultati vseeno primerjani s predhodnimi, kar deluje protislovno.

Kot pravijo Bregar et al. (2005), so primerljivi tisti rezultati, ki temeljijo na enakih
konceptih in metodologiji merjenja. V proucevanem primeru pridobljeni podatki
geografsko niso primerljivi. Raziskavo so izvedli na vzorcu zavarovalcev Zavarovalnice
Triglav iz cele Slovenije. Vzorec je bil oblikovan nakljuéno, zato med rezultati geografske
regije niso zastopane enakomerno oziroma proporcionalno glede na svojo velikost. Ker je
Zavarovalnica Triglav prisotna tudi v tujini, bi lahko tako raziskavo izvedli tudi za druge
trge.

V Zavarovalnici Triglav zadovoljstva s promocijskimi darili niso merili prvi¢. Rezultati
analiziranega merjenja zadovoljstva so v porocCilu (Zupin & Conti, 2014) primerjani
Casovno. V obeh raziskavah so preucevali zadovoljstvo zavarovancev Zavarovalnice
Triglav; merili so zadovoljstvo s promocijskim darilom. Nacin zbiranja podatkov je bil v
obeh primerih enak. Telefonsko rac¢unalniSko podprto anketiranje je bilo izvedeno interno
v Enoti za odnose s strankami. Prvo raziskavo so izvedli decembra 2012, drugo maja 2014.
Referencni obdobji raziskav nista primerljivi. Prvi¢ so o zadovoljstvu sprasevali
zavarovance, ki so v zadnjih 2 letih prejeli promocijski material Zavarovalnice Triglav,
medtem ko so Vv raziskavi leta 2014 sprasevali zavarovance glede promocijskega darila, ki
so ga prejeli v letu 2013. Poleg razlike v ¢asovnem intervalu prejetja darila je razlicen tudi
¢as med koncem referen¢nega obdobja in anketiranjem. Rezultati niso primerljivi tudi
zaradi razli¢nega poimenovanja. Zavarovanci si lahko razli¢no predstavljajo promocijski
material v primerjavi s promocijskim darilom. Vzor¢ni okvir obeh raziskav ni bil skladen.
V prvi raziskavi so vzorec oblikovali na podlagi baze zavarovalcev premozenjskega
zavarovanja, medtem ko so v drugi raziskavi okvir predstavljali zavarovalci
avtomobilskega zavarovanja. Leta 2014 je bil vzoréni okvir bolj ozko opredeljen,
avtomobilska zavarovanja so ena izmed premozenjskih zavarovanj. V raziskavah sta bila
uporabljena razli¢na anketna vpraSalnika. Omenjeni raziskavi nista primerljivi. Proucevano
merjenje zadovoljstva iz leta 2014 bi lahko v prihodnosti primerjali, ¢e bi v enakem
obdobju, na primer maja 2017, preverjali zadovoljstvo porabnikov s prejetim darilom v
letu 2016, poleg tega bi morali uporabiti enako metodologijo.

Za oceno skladnosti je treba opredeliti, s katerimi podatki bi zdruzili rezultate anketiranja,

da bi dobili kompleksnejSe rezultate. V danem primeru niso pridobili kompleksnejsih

rezultatov in zato izsledki anketiranja niso bili zdruzeni z drugimi podatki. Z drugace

zastavljenim vprasalnikom in ve¢ podatki o respondentih bi rezultate ankete lahko
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analizirali tudi posebej glede na vrsto zavarovanja, ki so ga porabniki sklenili ali obnovili,
starost porabnikov, primerjali bi rezultate glede na obnovo ali sklenitev novega
zavarovanja in podobno.

Kakovost merjenja zadovoljstva v danem primeru ni najbolj$a. Ustreznost statisti¢nih
konceptov ni podprta z ostalimi komponentami kakovosti. Z anketiranjem so izmerili
zadovoljstvo s promocijskimi darili. Prejemniki promocijskih daril Zavarovalnice Triglav v
letu 2013 so bili v povpre¢ju zadovoljni. Pridobili pa niso podatkov o tem, s ¢im so bili
prejemniki promocijskih daril zadovoljni. Pridobili so predloge za promocijska darila;
nekateri predlogi niso realni in veliko je takih, ki jih je Ze precej na trgu, kar ni
nepricakovano. Respondenti pri izbiri predlogov niso bili omejeni s proracunom,
ujemanjem z blagovno znamko in drugimi elementi, ki vplivajo na izbiro promocijskih
daril v podjetju. Ce bi vedeli, na podlagi esa so ocenjevali svoje zadovoljstvo, bi v
bodocih akcijah lahko pri izbiri daril upostevali mnenje porabnikov. Koliko zavarovancev
Zavarovalnice Triglav prejme darilo v enem letu, na podlagi rezultatov tega merjenja ne
moremo oceniti. Za to bi morale biti v vzorcu zajete vse ustrezne enote. Avtomobilsko
zavarovanje je samo ena vrsta zavarovanj, ki jih ima Zavarovalnica Triglav v svoji
ponudbi.

Raziskovalno vprasanje 2: Ali je za merjenje zadovoljstva strank s promocijskimi
darili Zavarovalnice Triglav uporabljena ustrezna metoda?

Metodologija dolo¢i smer raziskave, nain zbiranja podatkov, njihovo kakovost in
analiti¢na orodja, ki pripomorejo k oblikovanju zakljuckov raziskave. Izbira raziskovalne
metode je odvisna od predmeta raziskovanja in raziskovalnih pogojev. Po opravljeni
raziskavi lahko z revidiranjem ocenimo ustreznost izbrane metodologije. V nadaljevanju
predstavim rezultate revizije, ki se nanaSajo na metodologijo. Metoda raziskovanja je
ustrezna, kadar z njo dosezemo zastavljene cilje. Da so cilji dosezeni, moramo pridobiti
kakovostne podatke. Kakovost pridobljenih podatkov sem ocenila v okviru prvega
raziskovalnega vprasanja. To oceno bom nadgradila z analizo raziskovalnih okoli§¢in in
elementov na podlagi analiziranja vsebine raziskovalnega gradiva in dokumentov.

Ustreznosti izbranih anketarjev ni mogoce oceniti na podlagi izpolnjenih anket. Za presojo
primerne usposobljenosti bi morali poznati dobesedne odgovore respondentov, da bi
preverili njihovo doslednost. Anketarji so bili zaposleni Zavarovalnice Triglav. Na zacetku
so jim bili predstavljeni namen merjenja, nagovor respondentov in vprasalnik. Ker so imeli
izkuSnje ze iz predhodnih anketiranj, so ocenili, da bolj podrobno izobrazevanje ni
potrebno.

Analizirano merjenje zadovoljstva porabnikov s promocijskimi darili je potekalo maja

2014 v Zavarovalnici Triglav. V tem primeru so merjenje izvajali interno z za to

usposobljenimi zaposlenimi v Enoti za odnose s strankami. Na podlagi opredeljenega cilja
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tega specificnega merjenja zadovoljstva (glej Prilogo 1) je bila izbrana metoda
racunalnisko podprtega telefonskega anketiranja. Anketar je imel med spraSevanjem pred
seboj po eno vprasanje naenkrat. Na podlagi oznaCenega odgovora pri posameznem
vprasanju je program samodejno nadaljeval anketo z naslednjim ustreznim vprasanjem. Ta
raziskovalna metoda je hitra, omogoca nadzor vzorca in dobro stopnjo odzivnosti ter ne
prinasa velikih stroSkov. Ker gre za telefonski pogovor, lahko anketar porabniku razlozi
tudi morebitne nejasnosti pri vprasanjih. Glede na to, da so porabniki Zavarovalnice
Triglav geografsko razprSeni po celi Sloveniji in gre za kratko anketo z enostavnimi
vprasanji, menim, da je izbrani nadin anketiranja ustrezen. Potrebno infrastrukturo za
izvedbo z racunalnikom podprtih telefonskih intervjujev so imeli na razpolago interno v
okviru Enote za odnose strankami. To sestavljajo anketarji, telefonska oprema ter ustrezna
racunalniska programska in strojna oprema.

Izbira metode je vplivala tudi na oblikovanje vzorca. Na podlagi izbranega vzorca
posplositve rezultatov na celotno populacijo niso mogoce brez napak. Kot sem ugotovila
pri ocenjevanju tocnosti v okviru prvega raziskovalnega vpraSanja, je prislo do vzorénih in
nevzor¢nih napak. V vzoréni okvir so bili zajeti zavarovalci avtomobilskega zavarovanja,
ki so predstavljali najveéji deleZ njihovega zavarovalnega portfelja. Poleg tega porabniki to
zavarovanje v praksi pogosto urejajo s svojim zavarovalnim zastopnikom. Zavarovalni
zastopniki so tisti, ki najpogosteje podarjajo promocijska darila Zavarovalnice Triglav.
Vzor¢na napaka bi bila manjsa, ¢e bi v vzorec zajeli porabnike vseh storitev zavarovalnice.
Prislo je do podpokritja, nekatere enote niso imele moznosti biti izbrane v vzorec. Pogoj za
uvrstitev v vzorec je bila objavljena telefonska stevilka v Telefonskem imeniku Slovenije.
Zaradi izbire telefonskega anketiranja se napaki podpokritja niso mogli izogniti. Ker je bil
cilj ugotoviti zadovoljstvo porabnikov Zavarovalnice Triglav, populacijo predstavljajo vsi
porabniki Zavarovalnice Triglav. Reprezentativnost vzorca bi bila ve¢ja, ¢e bi vanj zajeli
porabnike vseh storitev in ne samo zavarovalce avtomobilskih zavarovan;.

Glede na zacetni vzorec je v anketi sodelovalo samo 36,9 % porabnikov. Merjenje
zadovoljstva so izvajali med tednom od 8. do 16. ure. V tem casu je zelo veliko delovno
aktivnih oseb na delovnem mestu in so tezje dosegljive oziroma nimajo ¢asa. V primeru,
da se ni oglasil nihce, so klic ¢ez nekaj ¢asa ponovili. Ni podatka, kolikokrat so poklicali
na eno telefonsko Stevilko, a Stevilo klicev ni bilo odvisno od anketarjev, ampak od
predhodnih nastavitev v radunalnikem programu. Ce ob klicu respondent ni imel &asa za
sodelovanje v anketi, se je z anketarjem dogovoril za okvirni termin ponovnega klica. Tudi
ponovni Klici so bili omejeni na ¢as med tednom od 8. do 16. ure. Nekateri zato niso
sodelovali v anketi. Ena petina porabnikov v vzorcu se v ¢asu merjenja zadovoljstva ni
odzvala na noben klic. Moznih razlag za to je ve¢. Klicani mogoce v danem trenutku ni bil
v blizini telefona, ni imel Casa, da bi se oglasil, ali pa klicana $tevilka trenutno ni bila v
uporabi. Nekaj primerov je bilo, ko telefonska Stevilka ni obstajala ali pa je bila
spremenjena. Spremenjena telefonska Stevilka pomeni, da na klicani Stevilki ni bil
dosegljiv doloceni respondent. Takim primerom se ne moremo popolnoma izogniti, za
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njihovo zmanj$anje je priporoc¢ljiva uporaba aktualnega telefonskega imenika. Ve¢ kot ena
tretjina klicanih ni Zelela sodelovati v anketi. Sodelovanje v anketi je prostovoljno, zato
ima vsak pravico izbire. Nemogoce je pri¢akovati, da bi bile pripravljene sodelovati vse
vzoréne enote. Ocenjujem, da bi se za sodelovanje v anketi odloc¢ilo ve¢ porabnikov, ¢e
bi se spremenil ¢as anketiranja. Vsaj kakSen dan v tednu bi lahko klicali v popoldanskem
&asu, lahko bi podaljsali ¢as merjenja s klicanjem v ve¢ izmenah. Cas anketiranja ni edini
dejavnik. Na sodelovanje v anketi bi lahko pristalo ve¢ strank, ¢e bi uporabili drugacen
nacin predstavitve. Anketarji so za merjenje zadovoljstva dobili nagovor, ki respondentu
na zaCetku pojasni namen klica in preveri, ali bi sodeloval v anketi. Vsak anketar je tudi s
svojim nacinom predstavitve ankete vplival na respondente in njihovo odlocitev o
sodelovanju. Poleg razli¢ne izbire besed so pomembni tudi drugi elementi govora, kot so
intonacija, hitrost govora in glasnost.

Uporabljeni anketni vprasalnik so v Zavarovalnici Triglav oblikovali na podlagi podobne
ankete, ki so jo izvajali v preteklosti. Ve¢ kot eno leto prej, decembra 2012, so merili
zadovoljstvo s promocijskimi darili, ki so jih prejeli zavarovanci v zadnjih 2 letih. Ena od
vecjih razlik v vprasalniku je druga¢no poimenovanje. Leta 2012 so zavarovance
sprasevali, ali so v zadnjih 2 letih prejeli kakSen promocijski material Zavarovalnice
Triglav. Pri nekaterih drugih vprasanjih je bila ta besedna zveza ubesedena drugace — kot
promocijski izdelek. Besedna zveza promocijsko darilo, ki so jo uporabili v letu 2014, se
mi zdi bolj primerna. Kot promocijski material si lahko porabniki predstavljajo ve¢
razli¢nih stvari, darilo ima oZji pomen in pozitiven prizvok. Vprasalnik iz leta 2012 so
posodobili in ga izboljsali. Glavna razlika pri vprasalnikih je vprasanje o zadovoljstvu.
Leta 2012 so zavarovance vprasali, ali se jim prejeto darilo zdi primerno. V raziskavi leta
2014 so bili zavarovanci pozvani, da ocenijo svoje zadovoljstvo z darilom od 1 do 5, kjer 1
pomeni zelo nezadovoljen, 5 pa zelo zadovoljen. Uporabljena je bila sumarna ali Likertova
merska lestvica. Gre za enostavno lestvico, ki je zelo pogosto uporabljena v praksi.
Respondenti s pomoc¢jo Likertove lestvice niso ocenjevali svoje ravni strinjanja ali
nestrinjanja. VpraSanje je bilo kratko, respondenti so morali podati samo eno oceno. Na
sploSno so ocenili svoje zadovoljstvo s prejetim darilom. To lestvico uvrs¢amo med
urejenostne lestvice, kar pomeni, da so enote razvr§éene v zaporedju po velikosti, ne
moremo pa ugotoviti, za koliko je promocijsko darilo z najvi§jo oceno 5 boljse od darila z
oceno 4. Ker gre pri petstopenjski lestvici za enak princip kot pri Solskem ocenjevanju, je
ljudem blizu in ga razumejo, zato je ustrezna tudi pri merjenju zadovoljstva s
promocijskim darilom.

V anketi so uporabili Sest vprasanj. V nadaljevanju se bom na njih sklicevala na podlagi

njihovih zaporednih stevilk v anketnem vprasalniku (glej Prilogo 2). Uporabili so zaprti,

polodprti in odprti tipi vpraSanj. Pri telefonskem anketiranju je realno pri¢akovati, da v

dolocenih primerih respondent pove odgovor takoj, ko anketar postavi vprasanje. Mozno je

tudi, da anketar ne predstavi odgovorov, ampak pocaka na respondentov odziv. To je Se

posebej verjetno pri enostavnih vprasanjih tipa da ali ne. Analizo vprasanj so naredili na
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podlagi njihovega oblikovanja v programu. Nacin anketiranja vpliva tudi na vizualno
oblikovanje vprasalnika. Pri telefonskem anketiranju je treba upostevati, da so mozna
odstopanja pri vprasanjih zaradi vpliva anketarja. Ker gre pogovor 2 oseb v zivo, je
nepredvidljiv, saj se anketar in respondent prilagajata drug drugemu glede na odziv.

Navodila, namenjena anketarjem, so bila v prouevanem primeru zapisana pri vsakem
vprasanju posebej. Postavljena so bila na koncu vprasanj in pred odgovori. Oblikovanje
prvega vprasanja ocenjujem kot ustrezno. Je enostavno, namenjeno vsem anketirancem in
nakazuje namen raziskave. Ker so populacijo predstavljali porabniki storitev Zavarovalnice
Triglav in ker so merili zadovoljstvo tistih, ki so prejeli promocijsko darilo, so Zze na
zaCetku ankete, s prvim vpraSanjem, preverili, ali je vpraSani v letu 2013 prejel
promocijsko darilo. Gre za enostavno vpraSanje zaprtega tipa, ki ni oblikovano na podlagi
prisilne izbire. To pomeni, da ni nujno, da se respondent opredeli. Nista bila mozna samo
odgovora »da« in »ne«, ampak tudi odgovor »se ne spomni«. Glede na to, da je referen¢ni
Cas leto 2013 in ¢as anketiranja v maju 2014, je prav, da so pri oblikovanju vprasanja
predvideli moznost, da respondent ne bo znal odgovoriti na to vpraSanje. Drugo in tretje
vprasanje se nanasata na okoli§¢ine obdarovanja s promocijskim darilom. Obe vprasanji sta
enostavni in sta polodprtega tipa. Tudi v tem primeru se respondentu ni bilo treba
opredeliti, odgovor je bil zabelezen pod »drugje« oziroma »kdaj drugi¢«, kamor je anketar
dopisal njegov dejanski odgovor.

Cetrto vpradanje sprasuje po promocijskem darilu. Ceprav je v programu vprasanje
oblikovano kot polodprto, je v navodilih anketarju jasno napisano, da se respondentu ne
ponudi odgovorov. To pomeni, da je dejansko vprasanje odprtega tipa. Ugotovila sem, da
so predlagane odgovore oblikovali na podlagi seznama preteklih promocijskih daril, saj so
zeleli poenotiti obliko zapisa odgovorov. Za to so se odlo€ili zaradi lazje obdelave
podatkov. V okviru prvega raziskovalnega vpraSanja sem priSla do zakljucka, da
oblikovanje tega vpraSanja in odgovorov ni najboljse. Smiselno je pric¢akovati, da se bodo
odgovori respondentov ujemali s seznamom promocijskih daril, a je pripravljenih
odgovorov veliko in nekateri so zelo specifi¢ni. Dolzina seznama odgovorov vpliva na ¢as
in pravilnost izpolnjevanja ankete. Specifi¢nost odgovorov omejuje toc¢nost rezultatov.
Anketarji so na podlagi odgovora respondentov oznacili ustrezno moZnost. Ker so
respondenti uporabili svoje besede za opis darila, je od anketarja odvisno, kako si jih
razlozi in kateri odgovor oznaci. Isti odgovor bi lahko en anketar uvrstil pod eno izmed
pripravljenih moznosti, drugi anketar pa bi ga dopisal pod moznost »drugo«. Dopisane
odgovore bi lahko pozneje pregledali in po potrebi prerazporedili. Napac¢no razvr$¢enih
odgovorov med vnaprej pripravljene moznosti pa ni mogoce popraviti, niti ne moremo
oceniti, koliksen je njihov delez. Zato menim, da rezultati niso povsem to¢ni in da bi bilo
pri njihovi interpretaciji bolje upostevati stevila odgovorov glede na vrsto darila, brez
posebnih lastnosti, kot na primer »pokrivalo« namesto »odsevna kapa s Siltom«.
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Glavni cilj merjenja je dosezen s pomocjo petega vpraSanja o zadovoljstvu. Gre za zaprti
tip vprasanja z Likertovo mersko lestvico. Vprasanje je primerno oblikovano. Anketar je
vprasal, kako je bil respondent na splo$no zadovoljen s prejetim darilom na lestvici od 1 do
5, in pojasnil pomen teh ocen. Za tiste, ki so nezadovoljstvo ocenili z oceno 1 ali 2, je
pripravljeno podvprasanje. Z vpraSanjem odprtega tipa so preverili razloge za
nezadovoljstvo. Oblikovanje tega vprasanja je primerno, saj je vnaprej tezko predvideti
odgovore, ki bi se pogosteje pojavljali. Zadnje vpraSanje se edino ne navezuje na isti
dogodek oziroma prejeto darilo. To vprasanje je odprtega tipa in je namenjeno zbiranju
predlogov za promocijska darila. Vsebinsko gledano je izbrani tip vprasanja primeren.
Skepti¢na sem pri izbiri besed ob zaklju¢ku vpraSanja. Vprasanje, kaj bi bilo primerno
manjSe promocijsko darilo, ki bi ga Zeleli dobiti od Zavarovalnice Triglav ob sklepanju
oziroma obnovi zavarovanja, je lahko razumljeno napa¢no. Darilo, ki bi ga Zeleli dobiti, Si
lahko napacno razlagajo kot dejansko zbiranje zelja in njihovo naro¢ilo. Celostno gledano
je vprasalnik ustrezen. Kot je priporoceno, si vpraSanja sledijo logi¢no, na zacetku so
laZja in se stopnjujejo proti koncu.

Raziskovalno vpraSanje 3: KakSna je strategija uporabe promocijskih daril v
Zavarovalnici Triglav?

Zavarovalnica Triglav za uporabo promocijskih daril ni imela pripravljene locene
strategije. Promocijska darila so razdelili med zaposlene, ki so v stiku z zavarovanci, v
ve€ini primerov so ti zaposleni zavarovalni zastopniki. Z internimi okroZnicami so
obvescali o priloznostih, ob katerih bi obdarili zavarovance. Ug¢inkovitost oziroma
uspesnost obdarovanja porabnikov merijo samo s podatki, ki so jih pridobili z anketiranjem
0 zadovoljstvu s prejetim promocijskim darilom.

S pridobljenimi rezultati merjenja zadovoljstva porabnikov s promocijskimi darili ne
moremo oceniti u¢inkovitosti uporabe promocijskih daril. Za preverjanje ucinkovitosti
promocijskih daril bi bilo dobro vedeti, kdaj je porabnik darilo prejel. Na podlagi evidence
obdaritev porabnikov bi lahko analizirali njihovo vedenje pred obdaritvijo z vedenjem po
obdaritvi. Ker ni obstojeCe strategije glede uporabe promocijski daril, rezultatov
anketiranja ne moremo primerjati z naértom oziroma smernicami. Za boljsi prikaz stanja bi
potrebovala ve¢ podatkov, predvsem glede trZenjskih strategij in dosedanjih smernic
uporabe promocijskih daril. Ta raziskava je lahko v pomoc pri pripravi bodoce strategije
uporabe promocijskih daril. Tudi pri oblikovanju tako specifi¢ne strategije je pomembno
poznati ciljni trg. Rezultati tega merjenja zadovoljstva so eden od virov informacij, ki jih
ima Zavarovalnica Triglav o svojih porabnikih. Na podlagi predlogov primernih
promocijskih daril lahko v podjetju spoznajo kaj novega o svojih porabnikih. To jim lahko
pomaga pri oblikovanju nabora promocijskih daril v bodoce kot tudi pri drugih odlo¢itvah.
Z vprasalnikom so izvedeli, da je vecina vpraSanih v letu 2013 prejela promocijsko darilo
ob obnovi oziroma podaljSanju zavarovanja. Priloznost obdarovanja je tudi eden izmed
kljuénih elementov strategije. V bodoc¢e lahko preizkusijo kako spremembo in s pomog¢jo
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podobne raziskave ocenijo prednosti oziroma slabosti v primerjavi z rezultati predhodnih
raziskav, kakrSna je bila na primer raziskava v maju 2014. ZabeleZeni cilji, nacrt poti
oziroma strategija olajSajo njihovo realizacijo. Zaposleni so tako vsi enako seznanjeni z
njimi in jih laZje zasledujejo.

5.4 Povzetki in priporocila

Na podlagi revizije sem ugotovila, da ima merjenje zadovoljstva porabnikov s
promocijskimi darili Zavarovalnice Triglav dolo¢ene prednosti in slabosti. Izbrano metodo
merjenja zadovoljstva ocenjujem kot ustrezno. Rezultati merjenja so to¢ni, a imajo
dolocene omejitve. Pravocasnost raziskave je sprejemljiva. Upostevajo¢, da gre za interno
raziskavo, so njeni rezultati dostopni in jasni. Primerljivost s predhodno raziskavo ni
mogoca zaradi razlik v metodologiji, vzorcu in ¢asu anketiranja.

Na splosno so rezultati merjenja kakovostni, a imajo nekaj omejitev. Med ¢asom
anketiranja in referenénim casom je minilo razli¢no dolgo ¢asa. V nekaterih primerih je od
obdarovanja do anketiranja preteklo ve¢ kot eno leto. Rezultati glede prejetega
promocijskega darila tako niso nujno to¢ni. Na podlagi zapiskov anketarjev se je izkazalo,
da so imeli ob¢asno tezavo z oznaCevanjem primernega odgovora pri Cetrtem vprasanju.
Seznam daril je bil dolg in nekateri so zelo natan¢no opisani, zato anketarji kdaj niso bili
prepricani, ali bi oznacili ponujen odgovor ali bi ga dopisali pod moznost »drugo«. Na
kakovost pridobljenih podatkov so v veliki meri vplivali anketarji. Pri vseh vpraSanjih, ki
niso zaprtega tipa, je bilo od njih odvisno, kaj in kako so zapisali odgovor v polje brez
vnaprej pripravljenega odgovora. Se pred tem sta na kakovost rezultatov vplivala vzoréna
napaka in napaka podpokritja. Njima se ni bilo mogoce izogniti zaradi obravnavane
problematike in izbrane metode anketiranja. Izbira vzorénega okvira zavarovalcev
avtomobilskega zavarovanja predstavlja omejitev raziskave. Tudi porabniki ostalih storitev
Zavarovalnice Triglav so lahko v letu 2013 prejeli promocijsko darilo. PosploSevanje
ocene zadovoljstva s promocijskimi darili na vse porabnike zato ni mogoce brez napake.
Ce bi vkljuéili v raziskavo tudi porabnike drugih zavarovalnih storitev, bi lahko preverili,
kaksne so Se ostale okolis¢ine obdarovanja. To bi lahko kljuéno vplivalo na drugacno
oblikovanje strategije uporabe promocijskih daril, saj zavarovalni zastopniki niso edini
potencialni obdarovalci.

Izbrani nacin raziskovanja, racunalnisko podprto telefonsko anketiranje, je ustrezen.
Anketiranje je metoda, uporabljena za merjenje stalis¢ na vecjem vzorcu respondentov.
Ker so preucevali geografsko razprSeno populacijo, je izbira racunalnisko podprtega
telefonskega anketiranja primerna. S to metodo so tudi skrajsali ¢as zbiranja podatkov,
sprotne tezave pri razumevanju vprasanj SO lahko pojasnili anketarji in stroski uporabe te
metode z obstojeimi internimi resursi niso visoki. Anketirali so med delovnim ¢asom, to
je med 8. in 16. uro. Urnik anketiranja je v dolo¢eni meri vplival na odzivnost
respondentov. Pri vprasanjih v anketi sta uporabljena 2 tipa merskih lestvic. Na ustrezen
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na¢in, z uporabo urejenostne lestvice, so izmerili zadovoljstvo porabnikov. Pri ostalih
vprasanjih je uporabljena imenska lestvica, ki omogoca zgolj ugotavljanje enakosti ali
neenakosti. VpraSanja in odgovori so bili oblikovani enostavno. Kot sem ze omenila v
prejSnjem odstavku, se mi zdi uporabna vrednost seznama promocijskih daril pri tretjem
vprasanju vprasljiva, Ceprav jih anketarji niso brali na glas. Vprasanja so bila zastavljena
razumljivo. Uporaba besedne zveze »... bi ga zeleli dobiti od Zavarovalnice Triglav ob
sklepanju 0z. obnovi ...« pri Sestem vpraSanju je lahko razumljena preve¢ dobesedno. Pred
merjenjem bi bilo dobro preveriti razumevanje tega vprasanja, da ne bi vzbudili
neizpolnjivih pricakovanj porabnikov.

V porocilu Promocijska darila, maj 2014 (Zupin & Conti, 2014) rezultati niso predstavljeni
glede na vrstni red vprasanj. Uporabljeni vrstni red se mi zdi bolj smiseln, kot je tisti v
anketnem vprasalniku. Najprej je zavarovancu bilo postavljeno vprasanje, ali je v letu 2013
prejel promocijsko darilo od Zavarovalnice Triglav. Ko je zacel respondent razmisljati, ali
je prejel kako darilo, se je podzavestno lahko spraseval, kaj je prejel, da bi se mogoce prej
spomnil. Kar nekajkrat so respondenti Ze pri prvem vpraSanju povedali tudi, kaj so prejeli.
Anketar si je moral v tem primeru zapomniti odgovor ali pa pozneje $e enkrat vprasati, kaj
je zavarovanec prejel. Program namre¢ ne omogoca preskakovanja vprasanj. V porocilu
Promocijska darila, maj 2014 (Zupin & Conti, 2014) so rezultati Cetrtega vpraSanja
predstavljeni takoj za prvim. Pred odlocitvijo o spremembi vrstnega reda vprasanj bi bilo
priporo€ljivo spremembo testirati pred dejanskim anketiranjem. Tako bi se lahko izognili
situacijam, kjer bi porabnika sprasevali, kaj je prejel za darilo, ¢eprav je to povedal Ze v
odgovoru na prvo vprasanje.

Ce so porabniki zadovoljni, ne pomeni, da je podjetje Ze doseglo najveé, kar lahko,
oziroma da ne more ¢esa $e izboljsati. Porabniki so lahko zadovoljni, ker na primer na trgu
ni boljsega ponudnika. Nekateri izmed sodelujo¢ih v anketi mogoce niso imeli drugih
izkuSenj s promocijskimi darili, kot s tem, ki so ga prejeli od Zavarovalnice Triglav.
Podjetje ne sme zaspati, saj ga lahko konkurenca prehiti. Tudi za obstojeCe porabnike je
treba skrbeti, da ostanejo zvesti. Predlogi primernih promocijskih daril nakazujejo na to, da
prejemnikom takih daril ni najbolj pomembna finan¢na vrednost darila. Tudi Bodur in
Grohmann (2005) sta z raziskavo potrdila, da vrednost darila ne vpliva na porabnikovo
vrednotenje darila, verjetnost kontaktiranja podjetja v prihodnje ali na verjetnost
recipro¢nosti. To pomeni, da ni nujno, da podjetje zapravi veliko denarja za darila, saj
lahko tudi s cenejSimi darili doseze svoje cilje. Vrednost darila v oceh porabnika zviSujejo
njemu pomembne lastnosti darila, vrednote, ki jih darilo predstavlja. Torej taka darila ne
pomenijo nujno visokih stroskov za podjetje, ki obdaruje. K temu pripomore poznavanje
ciljne populacije in blagovne znamke, ki jo predstavljajo promocijska darila. Klju¢no je, da
v Zavarovalnici Triglav poznajo porabnike, ki jih Zelijo obdarovati, in da imajo jasno
opredeljene cilje obdarovanja.
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Kot pravi Sarazin (2012), je prvi korak oblikovanja strategije temeljita raziskava ciljnega
trga. Ker strategija uporabe promocijskih daril za leto 2013 ni bila opredeljena, je
raziskava merjenja zadovoljstva s promocijskimi darili lahko izhodis¢e pri pripravi
strategije v bodocCe. Z raziskavo so pridobili podatke o dejanskem stanju razdeljevanja
promocijskih daril. Z njo so dobili hkrati tudi vpogled v okolis¢ine obdarovanja. Ocene
zadovoljstva s promocijskimi darili in seznam predlogov primernih daril so lahko v pomo¢
pri oblikovanju nabora promocijskih daril. Treba je pretehtati smiselnost prekinitve
uporabe slabse ocenjenih daril in pregledati predloge primernih daril po mnenju
porabnikov. V najve¢ primerih so porabniki predlagali, da je promocijsko darilo nekaj za
avto. Ker so bili v vzorec zajeti zavarovalci avtomobilskega zavarovanja, to ni
presenetljivo. Pri oblikovanju strategije bi zato veljalo upostevati, da v bodoc¢e pripravijo
razli¢na promocijska darila posebej za posamezno vrsto zavarovanja. Pomembno je, da je
strategija zapisana, tako ji je lazje slediti in na koncu preveriti, v kolik§ni meri je bila
dosezena. V Zavarovalnici Triglav je treba pri oblikovanju specifi¢ne strategije uporabe
promocijskih daril upoStevati ostale trzenjske strategije. Ne bi bilo smiselno, da si
strategije nasprotujejo in da se izkljucujejo — s skladnimi strategijami lahko ustvarimo
sinergije. Zavarovalnica Triglav lahko uporabi promocijska darila na razli¢ne nacine. Z
njihovo uporabo lahko okrepi odnose s porabniki, poveca zavedanje blagovne znamke,
spodbudi zanimanje. Predlagam, da zacnejo v Zavarovalnici Triglav uporabljati
promocijska darila naértno, na osnovi predhodno zastavljenih ciljev. Prvi korak
predstavljajo zapisani cilji. Na podlagi preteklih izkuSenj, rezultatov merjenja zadovoljstva
in podatkovnih baz lahko za¢nejo pripravljati strategijo uporabe promocijskih daril.

Osnovne prednosti merjenja zadovoljstva porabnikov s promocijskimi darili Zavarovalnice
Triglav so naslednje:

e raziskava je relativno enostavna in razumljiva;

e glede na obravnavano problematiko in razpoloZljivost internih virov je bila izbrana
primerna metoda — raziskava je bila izvedena z racunalnisko podprtim telefonskim
anketiranjem;

e izbrani nain anketiranja je ustrezen; gre za geografsko razprSeno populacijo, z
anketiranjem po telefonu so lahko raziskavo zakljucili v krajsem ¢asu in z nizjimi
stroski;

e v vzorec so bili zajeti porabniki storitev Zavarovalnice Triglav;

e 7 raziskavo je bil dosezen osnovni cilj, izmerili so zadovoljstvo porabnikov
Zavarovalnice Triglav s promocijskimi darili;

e zadovoljstvo so izmerili s pomoc¢jo petstopenjske lestvice, ki je v Sloveniji splo$no
poznana in dobro razumljena;

e 7z merjenjem so poleg zadovoljstva ugotovili tudi okolis¢ine podarjanja promocijskih
daril (¢as in priloznost obdarovanja);

e osnovna struktura vprasalnika je primerno oblikovana;
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e pridobljeni podatki lahko predstavljajo izhodis¢e pri oblikovanju strategije uporabe
promocijskih daril v bodoce.

Na podlagi pregleda raziskovalnega gradiva in dokumentov sem zasledila naslednje
slabosti raziskave:

e temeljni problem oziroma povod za raziskavo v porocilu ni bil opredeljen, pojasnjen;

e pred oblikovanjem vprasalnika niso bile opredeljene raziskovalne domneve;

e vprasalnik je bil oblikovan na osnovi vprasalnika predhodne raziskave in pred uporabo
ni bil testiran;

e vzorec je bil omejen na zavarovance ene vrste zavarovanj, ostali porabniki storitev
Zavarovalnice Triglav so prav tako lahko prejeli promocijsko darilo, a niso bili
vklju€eni v raziskavo; posploSevanje ocene zadovoljstva na vse porabnike tako ni
mogoce brez napake;

e cCas med anketiranjem in referenénim c¢asom obdarovanja je lahko razli¢no dolg, v
nekaterih primerih je lahko daljsi od enega leta;

e na podlagi izmerjenega zadovoljstva ne moremo sklepati o ucinkovitosti uporabljenih
promocijskih daril;

e podatki o razlogih za izbiro posamezne ocene niso bili pridobljeni. Ce bi izvedeli,
katere lastnosti, vidiki promocijskih daril so porabnikom pomembni, bi to lahko v
bodoce upostevali pri oblikovanju nabora promocijskih daril Zavarovalnice Triglav.

Revizija merjenja zadovoljstva strank s promocijskimi darili je bila narejena z namenom
oblikovanja priporocil za izboljsave. Pri razlagi prednosti in slabosti je treba upostevati, da
pri ocenjevanju niso bile dostopne vse informacije, povezane z anketiranjem, na primer
Casovne in finanéne omejitve raziskave. Ker je bila raziskava izvedena Ze pred dvema
letoma, sem za revizijo uporabila pisne vire.

Zadovoljstvo porabnikov lahko razumemo in razlagamo na razli¢ne nacine. Pred raziskavo
bi bilo dobro opredeliti, kakSna je definicija zadovoljstva porabnikov v Zavarovalnici
Triglav in kaj ji zadovoljstvo porabnikov pomeni. Merjenje zadovoljstva je smiselno
izvajati periodi¢no. To pomeni, da bi taks$no raziskavo izvajali na primer vsako leto v istem
obdobju. V idealnih okoli§¢inah raziskavo izvedemo ¢im blizje prou¢evanemu dogodku.
Zato bi bilo bolje zadovoljstvo s promocijskimi darili meriti bolj pogosto na manjSem
vzorcu. Na mesecni ravni bi lahko v vzorec zajeli zavarovance, ki so v preteklem mesecu
sklenili ali obnovili zavarovanje. Na podlagi analizirane raziskave predlagam nadgradnjo
vprasalnika. Tiste, ki so darilo prejeli ob sklenitvi ali ob obnovi zavarovanja, bi bilo
smiselno vprasati, za katero vrsto zavarovanja je §lo. Pri vprasanju o vrsti promocijskega
darila predlagam drugacno opredelitev odgovorov. Na ta racun se bi zmanjSala moznost
merskih napak pri tem vpraSanju. Zadovoljstvo z darili so porabniki sedaj ocenjevali na
splos$no. Lahko bi jih $e dodatno vprasali, zakaj so dali takSno oceno. Druga moznost je
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preoblikovanje vprasanja o zadovoljstvu, kjer bi porabniki ocenjevali razlicne vidike
promocijskih daril, kot so izgled darila, njegova uporabnost in podobno. Seznam teh
lastnosti bi lahko dolocili na podlagi predhodnega testiranja. Dodatne analize rezultatov bi
bile mogoce, ¢e bi pri pripravi klicne baze dodali ve¢ podatkov, vezanih na porabnike.
Tako bi ugotovili, kakSen profil porabnika prejme najvec daril in ali prihaja med razli¢nimi
kategorijami porabnikov do razhajanj pri rezultatih. Ti podatki bi nam bili v pomo¢ pri
oblikovanju strategije uporabe promocijskih daril. Zavarovalnica Triglav je znana po tem,
da podarja promocijska darila, zato je verjetno, da porabniki pri¢akujejo, da ga bodo kdaj
prejeli tudi oni. Ce porabnik veckrat dobi darilo, se na to navadi, zato je lahko
nezadovoljstvo toliko vecje, ¢e ga pozneje dalj casa ne dobi. Med anketiranjem je nekaj
respondentov izpostavilo, da od Zavarovalnice Triglav Se nikoli niso prejeli darila.
Predlagam belezenje takih informacij med merjenjem zadovoljstva in pozneje tem
porabnikom ob priloznosti, na primer ob obnovi zavarovanja, izro¢imo kaksno
promocijsko darilo.

SKLEP

Zadovoljstvo porabnikov je ponavadi eden izmed ciljev podjetja, saj prinese dolocene
finanéne koristi. Porabniki, ki so zadovoljni, se vracajo in zadovoljstvo lahko preraste v
zvestobo porabnikov. To ne pomeni samo bolj pogostih nakupov in vecje verjetnosti
ponovnih nakupov, ampak se kaze tudi kot Sirjenje dobrega imena in priporo€il. Podjetja,
ki jih zanima zadovoljstvo njihovih porabnikov, te spremljajo in merijo. Za merjenje
zadovoljstva obstajajo razlicne metode. Nekatere metode se izvajajo vsakodnevno s
poslovanjem in interakcijo s porabniki, pri drugih metodah pa gre za nacrtno zbiranje
podatkov. Za celovito razumevanje porabnikov in njihovega zadovoljstva je mogoce
uporabiti ve¢ metod hkrati. V vsakem podjetju si sami izberejo definicijo zadovoljstva
porabnikov in njen pomen. Poleg splosnega zadovoljstva, pri ¢emer merimo celovito
zadovoljstvo porabnikov na podlagi vseh interakcij in izkuSenj s podjetjem, lahko
izmerimo zadovoljstvo ob to¢no dolocenem dogodku. VV Zavarovalnici Triglav so izmerili
zadovoljstvo porabnikov s promocijskimi darili. Promocijska darila so ena od oblik
poslovnega obdarovanja. Njihova posebnost je v potisku z logotipom ali sporo¢ilom
blagovne znamke ali podjetja. Zaradi $tevilnih prednosti so priljubljena oblika oglasevanja
ali pospeSevanja prodaje.

Revizija trzenja je orodje za pregled in ovrednotenje razlicnih procesov. Kot vodoravno
revizijo jo uporabljamo za celovito analizo, kot navpi¢na revizija pa je primerno orodje za
poglobljeno revizijo posamezne aktivnosti. Moj cilj v magistrskem delu je bil oblikovati
vprasalnik za revizijo merjenja zadovoljstva porabnikov s promocijskimi darili in ga
uporabiti na prakticnem primeru Zavarovalnice Triglav. V strokovni literaturi take vrste
revizijskega vprasalnika Se ni predstavil nihce. Gre za navpicno revizijo, ki pokriva
posamezno aktivnost, specificno raziskavo. Cilj merjenja zadovoljstva je pridobiti

kakovostne, uporabne rezultate, zato moramo v raziskavi uporabiti ustrezno metodologijo.
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S pomocjo revizijskega vprasalnika sem analizirala okoliS§¢ine in elemente merjenja
zadovoljstva s promocijskimi darili. Ocenila sem prednosti in slabosti uporabljene
metodologije in oblikovala priporocila za prihodnje raziskave. Uporabljeni sistem merjenja
zadovoljstva porabnikov s promocijskimi darili ocenjujem kot ustrezen, z nekaj predlogi za
izboljsave.

Oblikovani revizijski vprasalnik bi bilo smiselno uporabiti $e na kak§nem primeru in ga po
potrebi prilagoditi, saj je bil tokrat uporabljen prvi¢. Med samo uporabo sem ga prilagodila
posebnostim analizirane raziskave. Na podlagi veckratne uporabe na razli¢nih primerih bi
vprasalnik lahko do neke mere standardizirali. Kot pravi Wilson (1993), strukturirane
vprasalnike lahko prilagodimo za vsako revizijo, saj predstavljajo samo osnovo, Ki
revizorju olajsa delo. Pri razlagi izsledkov revizije moramo upostevati ¢asovni zamik med
raziskavo in revizijo. Ta je vplival na dostopnost uporabljenih virov.

Ker ni vsako merjenje zadovoljstva oziroma raziskava verodostojna, je navpicna revizija
primerna metoda za ovrednotenje uporabljenih postopkov. Njihovo uporabo priporo¢am
podjetjem, ki interno izvajajo raziskave trga. Prvi predlog strukturiranega vpraSalnika za
revizijo merjenja zadovoljstva porabnikov s promocijskimi darili in njegova uporaba na
praktiénem primeru predstavljata izhodiSCe za razvoj specifiénih strukturiranih
vpraSalnikov revizije trzenjskih raziskav.
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PRILOGA 1: Revizija merjenja zadovoljstva porabnikov

Strukturiran vprasalnik za revizijo merjenja zadovoljstva porabnikov pokrije vec
elementov procesa merjenja zadovoljstva. Najprej se vprasanja nanaSajo na osnovne
elemente raziskave, nato na uporabljeno metodo merjenja zadovoljstva porabnikov in na
koncu se analizirajo okolis¢ine. Glede na prvotni vprasalnik se je vprasalnik tekom revizije
nekoliko spremenil.

1. Ali merite zadovoljstvo porabnikov s promocijskimi darili interno ali eksterno?
V Zavarovalnici Triglav se zadovoljstvo porabnikov s promocijskimi darili meri interno v
Enoti za odnose s strankami.

2. Kaj je cilj akcije merjenja zadovoljstva porabnikov s promocijskimi darili?

Glavni cilj analize zadovoljstva porabnikov s promocijskimi darili je ugotoviti kako so
porabniki zadovoljni s promocijskimi darili Zavarovalnice Triglav, ki so jih prejeli v letu
2013. Ostali cilji so pridobiti predloge porabnikov za nova promocijska darila in ugotoviti,
s ¢im porabniki niso bili zadovoljni pri prejetih promocijskih darilih.

3. Katere informacije Zelite pridobiti?

Neposredno se Zzeli izvedeti kako so porabniki zadovoljni s prejetimi darili, kako
ocenjujejo darila od 1 do 5. Zberejo se tudi predlogi porabnikov o primernih darilih.
Posredno pa se preveri koliko porabnikov prejme darilo s strani Zavarovalnice Triglav.

4. Katero vrsto podatkov se uporablja pri merjenju zadovoljstva porabnikov?

Sekundarni podatki o zavarovancih se pridobijo v postopku sklepanja zavarovanj in se
nahajajo v podatkovnih bazah zavarovalnice. Primarne podatke za potrebe raziskave
zadovoljstva porabnikov s promocijskimi darili Zavarovalnice Triglav se pridobi s
pomocjo anketiranja.

5. Katero metodo merjenja zadovoljstva porabnikov uporabljate?
Za merjenje zadovoljstva porabnikov s promocijskimi darili ZT se uporablja metoda
racunalnisko podprtega telefonskega anketiranja.

6. Ali z uporabljeno metodo merjenja zadovoljstva porabnikov dosezete prej zastavljene
cilje? Ali pridobite vse informacije?

Cilj Kako to izvemo Pomanjkljivosti
S petim vpraSanjem v anketi, kjer | Ne glede na oceno zadovoljstva, bi
Ugotoviti zadovoljstvo porabnikov | morajo porabniki oceniti svoje lahko porabnike vprasali o
zadovoljstvo od 1 do 5. utemeljitvi ocene — zakaj taksna.

Na koncu ankete se stranko vprasa | Porabniki ne razmisljajo o tem
Zbrati predloge o primernih darilih | o njenih predlogih za promocijsko | preden jih kdo ne vprasa, zato

darilo Zavarovalnice Triglav pogosto nimajo predloga.
. . Porabnike, ki ocenijo svoje Tudi porabniki, ki so zadovoljstvo
Ugotoviti razloge o nezadovoljstvu : d e . . N
zadovoljstvo z oceno 1 ali 2, se ocenili s 3 ali 4, bi mogoce imeli
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med anketiranjem vprasa o kaksen komentar, glede daril, saj
njihovem razlogu za niso bili popolnoma zadovoljni s
nezadovoljstvo. prejetim darilom.

S prvim vprasanjem se naredi
selekcija porabnikov, ki so v
preteklem letu prejele darilo od
tistih, ki niso. Po zakljuc¢enem
merjenju zadovoljstva, se ugotovi
delez porabnikov, ki so prejeli
darilo s strani Zavarovalnice
Triglav.

Na ta nacin se oceni delez strank z
avtomobilskim zavarovanjem, ki
so prejele darilo. Tega deleza ni
mogoce posplositi na vse
porabnike Zavarovalnice Triglav.

Oceniti koliko porabnikov prejme
darilo s strani Zavarovalnice
Triglav

7. Na kaksnem vzorcu merite zadovoljstvo porabnikov?

Vzoréni okvir predstavljajo fizine stranke, ki so imele v preteklem letu (v tem primeru gre
za leto 2013) pri Zavarovalnici Triglav sklenjeno avtomobilsko zavarovanje. Znotraj tega
se naklju¢no izbere vzorec 2500 oseb, ki imajo objavljeno telefonsko Stevilko v
Telefonskem imeniku Slovenije.

8. Ali vzorec zajame vse relevantne porabnike? Ali je vzorec reprezentativen?

V vzorcu so porabniki, ki imajo sklenjeno avtomobilsko zavarovanje pri ZT. Zavarovanja
motornih vozil predstavljajo najvedji delez zavarovalnega portfelja Zavarovalnice Triglav.
V letu 2013 so zavarovanja odgovornosti (16,55 %) in kaska (16,38 %) pri motornih
vozilih predstavljala skupaj skoraj eno tretjino vseh zavarovanj Zavarovalnice Triglav.
Zavarovanje vozil porabniki pogosto urejajo s svojim zastopnikom. Ker se promocijska
darila Zavarovalnice Triglav najpogosteje deli prek zastopnikov, se zadovoljstvo
porabnikov z darili meri na vzorcu strank z avtomobilskim zavarovanjem.

9. Kako poteka pridobivanje podatkov?

Na zacetku anketar na kratko predstavi namen raziskave in preveri, ¢e ima klicana oseba
&as sodelovati. Ce ga nima, se lahko dogovorita za drug, anketirancu bolj ustrezen termin.
Cilj vsakega anketarja je pridobiti ¢im ve¢ oseb, ki sodelujejo v anketi, seveda pa mora biti
anketar ob tem spostljiv in prijazen. Dolzina anketiranja je razli¢na, saj se anketar prilagaja
porabniku, lahko s hitrostjo govora, obrazloZitvijo vprasan;j.

10. Analizirajte raziskovalni instrument, ki ga uporabljate za merjenje zadovoljstva.

Gre za relativno kratko anketo. Za raziskavo se uporabi anketo sestavljeno iz Sestih
vprasanj (glej vprasalnik v Prilogi 2). Vsi respondenti ne odgovarjajo na vseh Sest vprasaj.
Ze s prvim vprasanjem se razlo¢i osebe, ki so v preteklem letu prejele promocijsko darilo s
strani Zavarovalnice Triglav, od tistih, ki darila niso prejele. Potem se vprasa kje oziroma
od koga je porabnik prejel darilo, o priloZnosti ob kateri je prejel darilo in kaj je prejel.
Sledi del ankete, ki se nanasa na merjenje zadovoljstva porabnikov. Porabniki morajo
oceniti svoje zadovoljstvo s prejetim promocijskim darilom Zavarovalnice Triglav. Po
oceni zadovoljstva, se tiste manj zadovoljne osebe, dodatno vpraSa o razlogu
nezadovoljstva. Na koncu se vse sodelujoce, tudi tiste, ki darila niso prejele, vprasa o
predlogih za promocijska darila.




11. Katere vsebine pokrivajo vprasanja, s katerimi se meri zadovoljstvo?

Meri se zadovoljstvo porabnikov s promocijskimi darili. Vsa vprasanja, ki jih zastavljamo
porabniku se navezujejo na promocijsko darilo, ki naj bi ga prejele v letu pred
anketiranjem. Porabnike se najprej povprasa glede situacije v Kateri so darilo prejeli, kdaj,
ob kak$ni priloznosti in od koga. Ko nam zaupajo kaj so prejeli, se jih vprasa o
zadovoljstvu s prejetim darilom. Nazadnje pa lahko porabniki podajo predloge za primerno
promocijsko darilo Zavarovalnice Triglav.

12. Ali so vpraSanja oblikovana tako, da porabniki znajo in Zelijo nanje odgovarjati?

Ni bilo zaznanih vegjih tezav pri razumevanju vprasanj. Ce je prislo do nesporazuma ali
nejasnosti je sprasevalec postavil vprasanje z drugimi besedami oziroma je porabniku Se
bolj natan¢no obrazlozil kaj ga zanima. Moznost obrazlozitve je ena izmed prednosti
izbranega nacina merjenja zadovoljstva.

13. Kaksen tip vprasanj uporabljate za merjenje zadovoljstva (odprti/zaprti/polodprti)?

V anketi so vprasanja vseh tipov, zaprtega, odprtega in polodprtega. Vecina vprasanj je
polodprtega tipa, ki nekako zdruzujejo prednosti in slabosti odprtega in zaprtega tipa
vpraSanj. Z vnaprej ponujenimi odgovori se lahko vprasanemu olajsa delo, saj ima omejen
izbor odgovorov. To je lahko hkrati slabost vprasanj zaprtega tipa, saj je zelo tezko vnapre;j
predvideti mozne odgovore, ki so lahko primerni za vse anketirance. Pri Cetrtem vprasanju
o vrsti prejetega darila, je na voljo 23 moznih odgovorov, a jih anketar ne ponudi
vpraSanemu na izbiro. V navodilih je jasno napisano, da mora anketar pocakati, da
respondent sam pove kaj je prejel. Anketar potem oznali ustrezen odgovor oziroma ga
dopise pod moznost Drugo. Tako sestavljeno vpraSanje olajSa analizo, saj se s tem poenoti
oblika zapisa odgovorov. Nekaj vpraSanj je odprtega tipa, kar pomeni, da osebe
odgovarjajo s svojimi besedami in se jih ne omejuje z vnaprej pripravljenimi odgovori. Ta
tip vprasanj se uporabi za pridobivanje podatkov o vrsti prejetega promocijskega darila, za
obrazlozitev nezadovoljstva in zbiranje predlogov promocijskih daril. VpraSanje, ki se
nanaSa na zadovoljstvo porabnikov, pa je zaprtega tipa, porabniku se predstavijo mozni
odgovori.

14. Analizirajte posamezna anketna vprasanja s pomocjo spodnje tabele.

Ustreznost
.. . .. Vrsta Merska oblikovanja
Anketno vprasanje Tip vprasanja . . .
spremenljivke lestvica (primerno /

neprimerno)

1. Najprej nas zanima,

li ste v letu 2013 prejeli ;
ali ste v letu prejeli Opisna Imenska

kak$no promocijsko Zaprti tip vprasanja . . Primerno
. . spremenljivka lestvica
darilo od Zavarovalnice
Triglav?
2. Kje oziroma od koga .
J .. . g . L. Opisna Imenska .
ste promocijsko darilo Zaprti tip vpraSanja " . Primerno
orejeli? spremenljivka lestvica




3. Ob kaksni priloznosti .
- .. . . Opisna Imenska .
ste prejeli promocijsko Zaprti tip vprasanja . . Primerno
. spremenljivka lestvica
darilo?
Odprti tip vpraSanja
(V anketi je vprasanje
zapisano kot pol odprti tip
vprasanja, a je v navodilih
anketarju zapisano, da ne Primerno
predstavi moznih odgovorov vprasanje
in pocaka, da respondent (ponujeni
4. Nam lahko zaupate, | odgovori brez vnaprej Opisna Imenska odgovori niso
kaj ste prejeli? ponujenih odgovorov. Z spremenljivka lestvica povsem
vidika respondenta gre torej primerni,
za odprti tip vprasanja. V zaznane merske
praksi anketar oznaci napak)
ustrezen odgovor, Ce je le-ta
naveden v naboru, drugace
ga vpise pod moznost
Drugo.)
5. Kako ste bili na
splosno zadovoljni
oziroma nezadovoljni s
romocijskim darilom? “ . .
P . .J .. .. . Stevilska Urejenostna .
Ocenjujete na lestvici od | Zaprti tip vprasanja .. ) Primerno
. . spremenljivka lestvica
1 do 5, kjer 1 pomeni da
ste bili zelo
nezadovoljni, 5 pa da ste
bili zelo zadovoljni.
5.1. Zakaj z darilom .
. . .. .. . Opisna Imenska .
niste bili zadovoljni Odprti tip vprasanja .. . Primerno
spremenljivka lestvica
(vpisi odgovor)
6. Se naprej se bomo
trudili za nase stranke.
Naj vas ob zakljucku
vprasam, ali imate
kaks dlog, kaj bi .
{fl Sen_pre o8 a{ ' . L. Opisna Imenska .
bilo primerno manjse Odprti tip vpraSanja . . Primerno
. . . spremenljivka lestvica
promocijsko darilo, ki bi
ga Zeleli dobiti od
Zavarovalnice Triglav
ob sklepanju oz. obnovi
vaSega zavarovanja?

15. Kako se meri zadovoljstvo — katere lestvice in spremenljivke uporabite?
Pri vprasanju, ki se nanasa neposredno na merjenje zadovoljstva, se uporablja Likertovo 5
stopenjsko lestvico, kjer 1 pomeni zelo nezadovoljen, 5 pa zelo zadovoljen.



16. Na kakSen nacin ste s porabnikom v kontaktu pri merjenju zadovoljstva?

Za anketiranje se uporabi metoda raCunalniSko podprtega telefonskega spraSevanja.
Anketar govori s spraSevancem (porabnikom) po telefonu, hkrati pa izpolnjuje anketo v
programu na racunalniku.

17. Zakaj je izbrani nacin kontaktiranja porabnikov primeren?

Racunalnisko podprto telefonsko anketiranje je za merjenje zadovoljstva porabnikov s
promocijskimi darili primeren nacin kontaktiranja porabnikov, saj je hitro, omogoca
nadzor vzorca in dobro stopnjo odzivnosti ter ne prinasa visokih stroskov. Neposreden
vnos odgovorov in avtomatsko filtriranje vprasanj glede na predhodni odgovor omogocata
anketarju zbranost glede vsebine vprasanj in odgovorov. Ker gre za telefonski pogovor,
lahko anketar porabniku razlozi kak$no nejasnost pri vpraSanjih.

18. Kdo meri zadovoljstvo porabnikov?
Racunalnisko podprto telefonsko anketiranje opravljajo usposobljeni zaposleni
Zavarovalnice Triglav.

19. Koliko ¢asa zbirate podatki?

Anketiranje poteka 3 tedne. Porabniki se med seboj razlikujejo in jih je vcasih tezko
priklicati. Ce ob priklicu porabnik nima &asa sodelovati, sprasevalec sku$a uskladiti termin
ponovnega Klica, ki porabniku bolj ustreza za izvedbo anketiranja. Zbiranje podatkov je
zato lahko zamudno.

20. Kdaj merite zadovoljstvo porabnikov s promocijskimi darili? Koliko ¢asa po prejetju
darila?

Zadovoljstvo s promocijskimi darili se je merilo v mesecu maju 2014, v obdobju treh

tednov. Ker se je merilo zadovoljstvo z darili prejetimi v letu 2013, je od prejetja darila do

ocenjevanja zadovoljstva z njim je preteklo vsaj 5 mesecev, lahko pa tudi ve¢ kot 1 leto.

21. Se je zadovoljstvo porabnikov s promocijskimi darili merilo ze kdaj prej, da bi lahko
primerjali rezultate?

Zadovoljstvo strank s promocijskimi darili Zavarovalnice Triglav se je merilo tudi za leto
2012. Rezultati niso primerljivi, ker je bila uporabljena drugacna metodologija pri
oblikovanju vzorca, drugacno besedis¢e in druga¢no obdobje merjenja. Zadovoljstvo s
prejetimi promocijskimi darili v letu 2013 se je merilo maja 2014, za darila prejeta v letu
2012 pa decembra 2012. December na splo$no ni najbolj primeren ¢as anketiranja, ker je
takrat Cas obdarovanj, tematika promocijskih daril ni najbolj primerna in je ve¢ja moznost,
da merjenje zadovoljstva ni pokazalo realne slike. Cas obdarovanj lahko poveda
pri¢akovanja zavarovancev kar vpliva tudi na njihovo oceno zadovoljstva.



22. Ali zbrane podatke analizirate?

Rezultate ankete je zbrala Sluzba za raziskave, analize in procese prodaje in jih predstavila
v poroéilu Promocijska darila, maj 2014. Porocilo je sestavljeno iz 2 delov. Najprej je
predstavljena metodologija dela in statisti¢ni podatki telefonskih klicev. V drugem delu so
po vprasanjih predstavljeni rezultati anketiranja.

23. Ali se lahko iz zbranih podatkov naredi kaksne primerjave/dodatne izracune?

Glede ne karakteristike porabnikov bi se lahko poskusilo ugotoviti ponavljajoce vzorce.
Ali pa bi na podlagi bolj pogostih odgovorov razbrali posamezne tipe strank. V prihodnje
bi potem lahko prilagodili asortiman promocijskih daril glede na razli¢ne skupine
porabnikov.

24. Predstavite rezultate merjenja zadovoljstva porabnikov.
Rezultati ankete so predstavljeni v Prilogi 3.

25. Do katerih omejitev ste prisli ob merjenju zadovoljstva porabnikov?
Ob merjenju zadovoljstva porabnikov s promocijskimi darili so bile zaznane naslednje
omejitve:

e Vzorec porabnikov predstavljajo samo zavarovanci avtomobilskega zavarovanja.

e Cas izvajanja anket je bil med 8. in 16. uro. Nekateri porabniki zato niso sodelovali v
anketi, ker so v tem €asu zasedeni, imajo na primer sluZbene obveznosti.

e Zadovoljstvo porabnikov ni toéno opredeljeno. Porabniki lahko tudi ob ocenjevanju
sploSnega zadovoljstva ocenjujejo doloCene lastnosti/okolis¢ine promocijskega darila.
Nekateri porabniki so lahko na primer ocenjevali uporabnost darila, drugim pa to ni
pomembno in so ocenjevali katero drugo lastnost. Bolje bi bilo postaviti vec
zaporednih vprasanj, kjer bi bilo opredeljeno kaj to¢no naj porabniki ocenijo.

e Cas merjenja zadovoljstva ni najbolj primeren. Nekateri porabniki ocenjujejo
zadovoljstvo z darilom, ki so ga prejeli pred pol leta, nekateri pa so darilo prejeli pred
veC kot letom dni. Mozno je tudi, da je porabnik prejel darilo v preteklem letu, a je
zaradi ¢asovne oddaljenosti na to ze pozabil in je zato podal napacen odgovor. Ocene
zadovoljstva tako niso nujno tocne. Mozno je tudi, da je na porabnikovo oceno
zadovoljstva z darilom vplivalo tudi njeno splosno zadovoljstvo z Zavarovalnico
Triglav.

e Anketni vprasalnik bi lahko bil bolj natancen. Potem bi lahko naredili bolj podrobno
analizo obdarovanja porabnikov. Lazje bi potem ugotovili, ¢e gre za kakSen vzorec, na
primer o priloznosti ob kateri porabnik prejme darilo.



PRILOGA 2: Anketni vprasalnik
Raziskava o zadovoljstvu strank s prejetimi promocijskimi darili s strani Zavarovalnice
Triglav, d.d.

Dober dan, kli¢em iz Zavarovalnice Triglav, (ime in priimek operaterja)  pri
telefonu.
Ali lahko prosim govorim z gospo/gospodom (priimek stranke) ?

V Zavarovalnici Triglav izvajamo anketo o promocijskih darilih, ki jih Zavarovalnica
Triglav ob¢asno nameni svojim zavarovancem.

1. Najprej nas zanima, ali ste v letu 2013 prejeli kakSno promocijsko darilo od
Zavarovalnice Triglav?
1. Da
2. Ne
3. Se ne spomni

Ce zavarovanec promocijskega darila ni prejel oz. se ne spomni, se anketa avtomatsko
nadaljuje pri 6.vpraSanju.

2. Kje oziroma od koga ste promocijsko darilo prejeli?
1. Od zastopnika
2. 'V poslovalnici/na obmo¢ni enoti
3. Na tehni¢nih pregledih
4. Drugje (vpisi odgovor)

3. Ob kaksni priloznosti ste prejeli promocijsko darilo?
1. Ob obnovi/podaljSanju
2. Ob sklenitvi novega zavarovanja
3. Zarojstni dan
4. Kdaj drugic (vpisi odgovor)




4. Nam lahko zaupate, kaj ste prejeli?

1. Brisace
Majice

© XN s D

Led lucka za kolo
SmetiSnica z metlico
Obeski za kljuce
Varnostni brezrokavnik
Skodelica
Deznik/zlozljiv deznik
Obvratni trakovi

10. Stenska ura

11. Teleskopske zastavice za kolo
12. Soft shell brezrokavniki
13. Rokavica s strgalom

14. Gasilni sprej

15. Odsevna kapa s Siltom

16. Osvezilci prostora
17. Sprej proti komarjem
18. Zlica za obuvanje

19. Kemi¢ni svinéniki
20. Vremenske postaje
21. Predpasniki

22. Kuhinjske krpe
23. Drugo (vpisi odgovor)

5. Kako ste bili na sploSno zadovoljni oziroma nezadovoljni s promocijskim darilom?
Ocenjujete na lestvici od 1 do 5, kjer 1 pomeni da ste bili zelo nezadovoljni, 5 pa da ste
bili zelo zadovoljni.

1. 5 zelo zadovoljen

2. 4 zadovoljen

3.3 niti zadovoljen niti nezadovoljen

4. 2 nezadovoljen - dodatno vprasanje: Zakaj z darilom niste bili zadovoljni
(vpisi odgovor)

5 1 zelo nezadovoljen - dodatno vprasanje: Zakaj z darilom niste bili zadovoljni

(vpisi odgovor)

6. Se naprej se bomo trudili za nase stranke. Naj vas ob zaklju¢ku vprasam, ali imate

kakSen predlog, kaj bi bilo primerno manjSe promocijsko darilo, ki bi ga Zeleli dobiti

od Zavarovalnice Triglav ob sklepanju oz. obnovi vaSega zavarovanja?

Odg.:

Najlepsa hvala za sodelovanje in lep dan vam Zelim!
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PRILOGA 3: Rezultati ankete

N %
1. Najprej nas zanima, ali ste v letu 2013 prejeli Da 264 der
kaksno promocijsko darilo od Zavarovalnice Ne 594 64,29
Triglav? Se ne spomnim 66 7,14
Od zastopnika 214 81,06
2. Kje oziroma od koga ste promocijsko darilo V poslovalnici/na obmocni enoti 35 | 13,26
prejeli? Na tehni¢nih pregledih 11 4,17
Drugje (vpisi odgovor) 4 1,52
Ob obnovi/podaljsanju 205 77,65
3. Ob kaksni priloznosti ste prejeli promocijsko Ob sklenitvi novega zavarovanja 33 12,50
darilo? Za rojstni dan 0 0,00
Kdaj drugic¢ (vpisi odgovor) 26 9,85
Brisace 4 1,14
Majice 37 10,54
Led lucka za kolo 1,71
SmetiSnica z metlico 1,42
Obeski za kljuce 21 5,98
Varnostni brezrokavnik 15 4,27
Skodelica 0,28
Deznik/zloZljiv deznik 4 1,14
Obvratni trakovi 15 4,27
Stenska ura 1,71
4. Nam lahko zaupate, kaj ste prejeli? Teleskopske zastavice za kolo 0,00
(cpomb: dlie s bl dede el ot brearoai
Stevilo respondentov) Rokavica s strgalom 14 3,99
Gasilni sprej 1 0,28
Odsevna kapa s Siltom 28 7,98
Osvezilci prostora 10 2,85
Sprej proti komarjem 0,00
Zlica za obuvanje 0,85
Kemi¢ni svinéniki 39 11,11
Vremenske postaje 0,00
Predpasniki 0,57
Kuhinjske krpe 7 1,99
Drugo (vpisi odgovor) 132 37,61




5. Kako ste bili na splosno 5 zelo Zad_OVOIJen [ A5l
zadovoljni oziroma nezadovoljni | 4 zadovoljen 111 | 42,05
s promocijskim darilom? 3 niti zadovoljen niti nezadovoljen 64 | 24,24
Ocenjujete na lestvici od 1 do 5, -
kjer 1 pomeni da ste bili zelo 2 nezadovoljen 10 | 379
nezadovoljni, 5 pa da ste bili 1 zelo nezadovoljen 4 1,52
zelo zadovoljni. .
povprecna ocena 3,92
5.1. Zakaj z darilom niste bili Darila, ki so jih prejeli so bila neuporabna 8 |57,14
zadovoljni?
(vpisi odgovor) Premajhna vrednost darila, glede na to, da ima vsa 5 [3571
(opomba: odgovore sem zavarovanja pri Zavarovalnici Triglav ’
smiselno zbrala v kategorije) Drugo 1 7.14
Nima predloga 469 | 40,50
Nekaj za avto 105 9,07
Karkoli 89 7,69
Oblagila g5 | 7.34
Kemi¢ni svinénik 70 6,04
Bon/popust 56 4,84
Deznik 45 3,89
6. Se naprej se bomo trudiliza | Ostalo/Razno 43 3,71
nasSe stranke. Naj vas ob . .
zakljuc¢ku vprasam, ali imate Praktiéno darilo 21 2,33
kak3en predlog, kaj bi bilo Koledar 19 1,64
primerno manjse promocijsko Nig 18 1,55
darilo, ki bi ga zeleli dobiti od -
Zavarovalnice Triglav ob Blok,rokovnik 18 1,55
sklepanju oz. obnovi vasega Obesek za kljuce 18 1,55
zavarovanja? . . . .
(opomba: odgovore sem Nekaj za dom (odeja, brisaca, copati) 17 1,47
smiselno zbrala v kategorije) Prva pomo¢ 17 1,47
Tehnika (kalkulator, vremenska postaja, ipad...) 14 1,21
Nekaj za delavnico 12 1,04
Torbe, nahrbtniki 11 0,95
Nekaj za kuhinjo 8 0,69
Gasilni aparat 8 0,69
Ura 6 0,52
Knjige, priro¢niki 3 0,26
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