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UvOoD

Podjetja posvecajo veliko pozornosti oblikovanju svojih trzno komunikacijskih programov,
katerih osnovna naloga je Siriti informacije o izdelkih, storitvah, idejah podjetij in ostalih
procesih. Enako pomembno je tudi merjenje uspeSnosti teh trzno komunikacijskih programov,
saj le tako vemo, ali so bila sredstva in napor uspesno vlozena v izbiro posameznih instrumentov
trznega komuniciranja. Kratkorotno merjenje uspesSnosti se nanasa na merjenje medijske
uspesnosti ter sporo€ilne in prodajne uspesnosti promocijskega programa. Dolgorocno pa se
merjenje nanaSa na merjenje vpliva ve¢ oglaSevalskih akcij na podobo blagovne znamke in na
vpliv ostalih elementov trzenjskega spleta.

Zavarovalnica Adriatic je na podlagi potreb zavarovancev razvila novo zavarovalno storitev
Superstan Adriatic. Gre za celovito premoZenjsko zavarovanje, ki obsega zavarovanje
nepremicnin, premicnin, potresa in Stevilna dodatna zavarovanja. Za novo storitev je bil
oblikovan trzno komunikacijski program, ki obsega naslednje instrumente trznega
komuniciranja: oglasevanje, osebno prodajo in pospeSevanje prodaje.

Namen moje diplomske naloge je preveriti uspeSnost oglasevanja storitve Superstan in podati
osnovne ugotovitve. OsredotoCila sem se na tri sklope. Preverjala sem sporocilno uspeSnost
programa preko opazenosti oglasov, zapomnjenja in razumevanja sporocila oglasSevalca ter
vSecnosti oglasov. Ugotavljala sem, katera premozenjska zavarovanja imajo sklenjena
posamezniki, katera nameravajo skleniti in za katero zavarovalnico bi se najverjetneje odlocili
pri sklepanju takSnega zavarovanja na novo ter uspesnost izbire medijskih nosilcev. Ugotovitve
sem poskuSala povezati tudi z demografskimi znacilnostmi obstojeCih in potencialnih
zavarovancev.

Diplomsko delo je razdeljeno na tri dele. V prvem, teoreticnem delu predstavljam metode
merjenja uspesnosti oglasov, ki omogocajo lazje razumevanje nadaljnje vsebine. V drugem delu
opisujem strukturo in potek trzno komunikacijskega programa za novo zavarovalno storitev
Superstan. V tretjem delu pa podajam ugotovitve, dobljene na podlagi izvedene trzne raziskave.

1 PRESOJANJE USPESNOSTI TRZNO KOMUNIKACIJSKEGA
PROGRAMA

1.1 KAKO MERITI USPESNOST TRZNO KOMUNIKACIJSKEGA PROGRAMA

Osnova za merjenje uspesnosti oglasevanja so komunikacijski in prodajni cilji ter opredeljeni
ciljni trg, trzno pozicioniranje in trzni splet. Merjenje se nanasa na razlicne ucinke oglasevanja:
ucinek medijske strategije, komunikacijski ali sporocilni uc¢inek in prodajni ucinek ali u¢inek na
obnasanje porabnikov (Haskins, Kendrick, 1991, str.11). OglaSevanje je medijsko uspesno, Ce je
izbira medijev ob dani viSini proracuna uspeSna. Uspesna izbira medijev se tako nanaSa na
doseganje ¢im vecjega Stevila Clanov ciljne skupine ob visoki stroSkovni ucinkovitosti.
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Sporocilno uspesnost oglasevanja ocenjujemo glede na to, ali je oglasevanje doseglo
komunikacijske cilje. Z raziskavami sporocilne uspesnosti zelimo ugotoviti, ali oglas uspesno
opravlja komunikacijsko funkcijo in kakSen ucinek ima na zavedanje, poznavanje in
naklonjenost porabnikov do blagovnih znamk izdelkov in storitev. Prodajni u€inek oglasevanja
je med tremi omenjenimi ucinki najtezje merljiv, saj ima oglasevanje praviloma daljsi ucinek,
poleg tega pa je prodaja skupen rezultat vseh trzenjskih elementov, ne le oglasevanja. Manj ko je
sprememb drugih dejavnikov, kot so npr. spremembe cen, distribucije in dejanj konkurentov, in
lazje ko jih je nadzirati, lazje je meriti ucinek oglasevanja na prodajo (Uljan, 2002, str. 14-25). V
nadaljevanju se osredoto¢am na merjenje sporocilne uspeSnosti trzno komunikacijskega
programa.

Raziskovalci so razvili mnozico modelov, ki usmerjajo oglasevalca k ¢im uspeSnejSemu nacinu
merjenja oglaSevalske uspeSnosti. Eden najbolj znanih modelov, ki ga je razvil Russell Colley, je
DAGMAR pristop (Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results). Naloga
oglasevanja naj bi bila v tem, da v kupcu najprej ustvari zavedanje o obstoju storitve/izdelka,
vpliva na razumevanje lastnosti storitve/izdelka in prednosti, ki mu jih prinaSajo, ga preprica k
zelji po nakupu in konéno tudi k dejanskemu nakupu (Jones, 1998, str. 14). Ce se hoéemo drzati
predpostavk tega modela, morajo imeti cilji raziskave naslednje znacilnosti: dolo¢iti moramo
komunikacijske cilje (bolje kot prodajne cilje), konkretne, merljive naloge, dobro moramo
opredeliti ciljno obcinstvo, upoStevati moramo obstojeCe merilo oz. standard za primerjavo,
izraziti doloceno zeleno stopnjo sprememb in opredeliti casovno obdobje, ko bomo te cilje
dosegli (Belch, Belch, 1993, str. 244).

Leta 1982 so raziskovalci oblikovali enotna pravila pri merjenju uspeSnosti oglasevanja in jih
poimenovali PACT (Positioning Advertising Copy Testing). Ta obsega devet pravil: 1.
zagotovitev merjenja, ki je ustrezno glede na cilje oglasevanja, 2. zahteva po vnaprejSnjem
dogovoru o tem, kako bodo rezultati posameznega preizkusa uporabljeni, 3. zahteva po vec
kriterijih, saj s samo enim tezko ocenjujemo delovanje oglasa, 4. testiranje naj temelji na modelu
odziva porabnikov na komunikacije' (zaznavanje-razumevanje-odziv na drazljaje), 5. zahteva
po veC kot eni izpostavljenosti oglasevalskemu sporocilu, 6. razli¢ne izvedbe scenarijev naj
imajo enotno stopnjo dodelanosti, 7. omogocanje nadzora nad vplivom okoli§¢in na prikaz
oglasa, 8. upostevanje osnovnih premislekov v zvezi z vzorCenjem in 9. prikaz zanesljivosti in
veljavnosti merjenja” (Belch, Belch, 1993, str. 689).

1.2 ZVRSTI METOD RAZISKOVANJA USPESNOSTI TRZNEGA KOMUNICIRANJA
Raziskave uspesnosti se lahko pojavljajo na razli¢nih to¢kah oglasevalske akcije. Najboljse je, ¢e

raziskovalec uporabi isto metodo pred, med in po akciji, saj tako lahko rezultate primerja.
Poznamo S§tiri zvrsti metod raziskovanja uspesnosti: preverjanje koncepta, grobo preverjanje

! Tradicionalni modeli odziva so: AIDA (pozornost, zanimanje, Zelja, akcija; Strong, 1925), Model hierarhije
u¢inkov (Lavidge in Steiner, 1961), Model sprejemanja inovacij (Rogers, 1962) in Model procesiranja informacij
(McGuire, 1969) (Uljan, 2002, str. 7).

? Zanesljivost testiranja: &e vetkrat ponovimo merjenje, dobimo enake rezultate. Veljavnost testiranja: da merimo
pravo stvar.
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vizualne podobe, teksta in oglasa, raziskave “vnaprej” za koncane oglase ter raziskave oglasov na
trgu (Belch, Belch, 1993, str. 690-705; Belch, Belch, 1999, str. 568—584; Franzen, 1999, str.
219-276; Dillon et al., 1990, str. 686—714; Wells et al., 1989, str. 609-626).

1. 2.1 Preverjanje koncepta
To je zgodnja faza v oblikovanju oglasevalske akcije in odkriva odzive porabnikov na razli¢ne
koncepte oglasov, izrazene z besedami, slikami ali simboli (npr. uporabljene barve, slogan,
embalaza). Testira se originalnost, razlikovanje in vSecnost ideje, tako da se udelezencem pokaze
sli¢ice, diapozitive ali filmske osnutke oglasov (Fill, 1999, str. 346). Uporabljajo se razli¢ne
metode. Njihove prednosti in slabosti so podane v Tabeli 1.

1. Najpogostejsi so skupinski intervjuji. Sodeluje od 8 do 12 ljudi, katerih znacilnosti so
&¢im bolj podobne ciljni skupini. Stevilo intervjujev se dolo¢a glede na odzivnost in enotnost
skupine ter stopnjo vSecnosti konceptov. V praksi se povprecno uporablja deset skupinskih
intervjujev. Moderator vodi pogovor v skupini, ki traja od ene do dve uri. Ponavadi se pogovori
posnamejo za kasnejSo obdelavo (Jones, 1998, str. 132). Kljub mnozi¢ni uporabi metode, je
bolje, da je ne uporabljamo samostojno (Fill, 1999, str. 348).

2. Mozen nacin preverjanja koncepta je tudi testiranje kupcev v nakupovalnih centrih,
kjer jim pokazejo preizkusne izdelke in jim ponudijo, naj si izberejo nekaj blagovnih znamk v
simuliranem nakupnem polozaju. Kupci si ogledajo oglase, nakar dobijo nakupne kupone, ki jih
lahko uporabijo pri nakupu. Z ugotavljanjem ponovnih nakupov lahko oglasevalec oceni vpliv
oglaSevanja na nakupno vedenje.

Tabela 1: Prednosti in slabosti metod preverjanja koncepta

Skupinski intervjuji

Prednosti: 1. Gre za laboratorijsko
metodo, katere prednosti so v visoki
kontroli raziskovalca nad motecimi
dejavniki okolja ter enostavnosti in
velikem Stevilu kombinacij
elementov pri testiranju.

2. Uporaba nadaljnjih kvantitativnih
raziskav' tu ni potrebna (enostavnost
uporabe).

Slabosti: 1. Ker rezultati niso kvantificirani, nadaljnje analize niso mogoce.
2. Velikosti skupin so premajhne, da bi bile reprezentativne. 3. Mocan vpliv
skupine na odgovore posameznikov. Dolo¢eni posamezniki lahko prevladajo
v skupini. 4. Udelezenci lahko preveC strogo ocenjujejo koncepte (“se
pocutijo kot strokovnjaki”’). 5. Mozna nereprezentativnost udelezencev
(vprasanje, ali se to¢no doloceni tipi ljudi odzovejo na take raziskave). 6.
Rezultate lahko prilagajamo in nepravilno tolmac¢imo. 7. Vpliv moderatorja.
8. Slabosti laboratorijskih metod: udelezenci se zavedajo, da so testirani in
okolje testiranja je nenaravno.

Testiranje kupcev v nakupovalnih centrih

Prednosti: Gre za terensko metodo,
pri kateri se testiranje izvaja v
naravnem okolju.

Slabosti: Predvsem omejena kontrola raziskovalca nad motecimi dejavniki
okolja.

Vir: Belch, Belch, 1993, str. 690-705; Belch, Belch, 1999, str. 568—584; Franzen, 1999, str.

219-276.

1.2.2 Grobo preverjanje vizualne podobe, teksta in oglasa

V tej fazi je ze izdelan grob osnutek oglasa, ki ga nato testirajo z metodami raziskovanja v
laboratoriju” in v Zivo” (razloZeno kasneje v besedilu). S takim testiranjem pridemo do dobrih

! Statisti¢no obdelani podatki, ki zdruZujejo tri parametre: interval zaupanja, sprejemljivo varianco in ocenjeno
stopnjo odziva (Brannan, 1993, str. 156—157).

% Gre za testiranje v posebnem prostoru, kjer udelezenci ocenjujejo razli¢ne oglase. Prednosti tega nagina testiranja
so v visoki kontroli nad motecimi dejavniki okolja, enostavnosti in velikem Stevilu kombinacij elementov pri
testiranju. Slabosti so, da se udelezenci zavedajo, da so testirani in okolje testiranja je nenaravno.
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ugotovitev glede imidza oglasevane blagovne znamke in Custvenega odziva na oglas (Jones,
1998, str. 174). Prednosti in slabosti metod so podane v Tabeli 2.

1. Najveckrat se uporabljajo festi razumevanja in odziva, pri katerih se testira, ali oglas
posreduje zeleno sporocilo kupcem in kaksno reakcijo vzbudi pri njih (pozitivno ali negativno).
Testiranja se izvajajo z osebnimi in skupinskimi intervjuji, velikost vzorca anketiranih pa se
lahko prilagaja (ponavadi ne ve¢ kot 50 oseb). Vcasih podjetja izvajajo te teste za razlicne
verzije osnutka oglasa toliko Casa, dokler ne doseZejo Zelene stopnje odziva (Jefkins, 1994, str.
282).

2. Uporablja se tudi metoda porote porabnikov, v katero je zajet reprezentativen vzorec
ciljne skupine. Porotniki si ogledajo oglase in jih ocenjujejo glede na zanimivost, splosno
vietnost', vie¢nost posameznih elementov, prepriGljivost sporo¢ila, spodbujanje oglasa k
nakupu in drugo. Ce je oglasov veg, jih razvrstijo glede na preference. Poznamo dve metodi. Po
metodi neposrednega ocenjevanja porotniki razvrstijo oglase od 1 do n. Visoka ocena pokaze na
najuspesnejSi oglas. Po metoda primerjave v parih pa se oglasi ocenjujejo v parih. Teh je
n*(n-1)/2. Najuspesnejsi oglas je tisti, ki zmaga najveckrat.

Tabela 2: Prednosti in slabosti metod grobega preverjanja vizualne podobe, teksta in

oglasa

Testi razumevanja in odzgiva
Prednosti: Visoka kontrola | Slabosti: Slabosti laboratorijskih metod: udelezenci se zavedajo, da so testirani in
raziskovalca. okolje testiranja je nenaravno.

Metoda porote porabnikov

Prednosti: 1. Ve¢ S$tudij je
pokazalo, da je zanesljivost
merjenja pri takem testiranju
dobra, zato so tudi rezultati

zelo blizu  dokonCanemu
oglasu.
2. Visoka kontrola

raziskovalca nad mote¢imi
dejavniki okolja.

Slabosti: 1. Udelezenci lahko dojemajo svojo vlogo prevec strokovno, posvecajo
veliko pozornosti oglasom in so zato bolj kriticni kot ponavadi. 2. Ve¢ kot je
oglasov, tezje jih udeleZenci ocenjujejo in razporejajo glede na preference. Pri
metodi primerjave v parih je to Se tezje zaradi velikega Stevila teh parov. Prva dva
in zadnja dva oglasa Se nakazujeta razlike medtem, ko oglasi v sredini lestvice ne
kazejo ocitnih razlik v oceni. 3. MoZen je pojav “halo efekta”, pri katerem
udelezenci vse elemente v oglasu ocenijo dobro (oz. slabo), kljub temu, da jim je
bilo vSe¢ samo nekaj elementov (oz. jim niso bili vSe€). 4. Porotniki imajo
velikokrat raje oglase s Custvenimi pozivi in privla¢nimi slikam kot pa oglase z
razumskimi pozivi in dejstvi, kljub temu da so slednji lahko uspesnejsi. 5. Slabosti
laboratorijskih metod: udelezenci se zavedajo, da so testirani in nenaravno okolje
testiranja.

Vir: Belch, Belch, 1993,
219-276.

str. 690-705; Belch, Belch, 1999, str. 568—584; Franzen, 1999, str.

1.2.3 Raziskave “vnaprej” za kon¢ane oglase

Raziskovalci tej fazi v raziskovanja uspesnosti oglasevanja posvecajo najve¢ pozornosti. Oglasi
so ze fizi¢no izdelani, vendar niso Se predstavljeni trgu oziroma porabnikom. Poznamo razli¢ne
metode glede na to, ali ocenjujemo tiskane ali elektronske oglase (radio, televizija, internet).
Tako testiranje ni primerno za ugotavljanje nakupnih namer udelezencev (Jones, 1998, str. 162).
Prednosti in slabosti metod so podane v Tabeli 3.

' Vieenost igra odloilno vlogo pri oblikovanju zavedanja o obstoju oglasevanja dologene blagovne znamke in jo je
zato treba meriti v raziskavah “vnaprej”.
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Raziskave “vnaprej” za tiskane oglase so:

1. Portfolijski preizkusi. Gre za testiranje v laboratoriju, kjer si udeleZenci najprej
ogledajo oz. poslusajo zbirko oglasov. Nekaj teh oglasov je preizkusnih, drugi so kontrolni.
Udelezenci so nato naproseni, da priklicejo v spomin vse oglase in njihovo vsebino. Oglasi z
najvi§jim priklicem' so tudi najbolj uspesni.

2. Preizkusi berljivosti. Testi berljivosti se izvajajo brez prisotnosti bralcev. Uporablja se
Flesch formula®, ki dologa povpre¢no $tevilo zlogov na sto besed, uposteva pa se tudi dolZina
stavkov, domacnost z dolo¢enimi besedami in izobrazba ciljne skupine. Rezultati testiranja se
nato primerjajo s predhodno postavljenimi merili za ciljno skupino. Oglasi naj bi bili bolj
berljivi, ¢e so stavki kratki, besede konkretne in domace in ¢e bralci ¢utijo osebno povezanost z
oglasi. Uspesnost te metode je pogojena z uporabo drugih vzporednih metod testiranja.

3. Nepravi tiskani oglaSevalski mediji so revije, ki so razdeljene reprezentativnemu
vzorcu porabnikov. Bralci so obvesceni, da oglasevalca zanima ocena oglasov, zato naj revijo
preberejo kot obicajno. Testiranje se izvaja po telefonu, kjer preverjajo bralev priklic oglasov,
prepoznavanje, branost, zainteresiranost, merjenje razumevanja sporocila in povezovanja z
izdelkom.

Raziskave "vnaprej” za elektronske oglase so:

1. Preizkusi televizijskih oglasov v kinu. Oglasevalci povabijo od 250 do 600
udelezencev v kino. Udelezba je veckrat pogojena za nagradami. Preden jim pokazejo oglase,
morajo udeleZzenci pisno zabeleziti, katerim blagovnim znamkam so naklonjeni in svoje
demografske podatke. Prikazani so tako testni kot tudi kontrolni oglasi. UdeleZenci nato
ponovno zabelezijo, katerim blagovnim znamkam so najbolj naklonjeni, kateri oglasi so jih
najbolj zanimali, sploSen odziv na oglas, ki je ocenjen z listo pridevnikov, priklic posameznih
elementov oglasa in drugo”.

2. Raziskave "v Zivo~. Pri tej metodi so testni televizijski oglasi predvajani na obstojecih
televizijskih programih. Lahko so v delno dokoncani ali dokoncani obliki. Vzoréno skupino
udeleZencev izbirajo na ve¢ nacinov (naklju¢no, gledalce tocno dolocenega programa). Gledalce
nato pokli¢ejo po telefonu dan po gledanju programa in povprasajo o priklicu oglasa, elementih
oglasa in prepricljivosti oglasa.

3. PsiholoSko merjenje uspeSnosti oglaSevanja je manj pogosta metoda laboratorijskega
testiranja. Tu gre za merjenje dolocenih fizioloSkih funkcij, ki so pod kontrolo avtonomnega
ziv€evja. Predpostavlja se, da se te funkcije odzivajo na psiholoske procese, torej tudi na
oglaSevanje. Meri se mo¢ vzbujanja pozornosti tiskanega in televizijskega oglasa, zaznavanje in
reakcije, ne more pa se izmeriti prepricanj, staliS¢ in namer. William (v Jones, 1998, str. 141) je
ugotovil, da ljudje posveCamo ucenju in razmisljanju namerno pozornost, ki zahteva od nas
doloCen napor. Spontana pozornost ne zahteva veliko energije in jo ljudje uporabljamo za
opazovanje dogajanja okoli nas (npr. gledanje televizije). Te ugotovitve podprejo uspesnost

! Metoda je opisana v nadaljevanju.

? Po iznajditelju Rudolphu Fleschu.

3 Podjetje The Quality Measurment, ki uporablja ARS metodo (razli¢ica metode testiranja v kinu), je ugotovilo, da
je povprecna razlika v odstotkih anketirancev, ki so naklonjeni doloceni oglasevani blagovni znamki pred in po
poskusu, 5,8 odstotkov. Visji kot je ta odstotek, vi§ja bo tudi rast prodaje in trzni delezi (Belch, Belch, 1993, str.
695).



rezultatov spodnjih metod, saj testiranci ne morejo vplivati na svoje fizioloske funkcije preko

namerne pozornosti.

Sirjenje zenic (pupilometrija): tu se meri Sirjenje in oZenje zenic glede na odzive na drazljaj.

Razsirjena zenica kaze na aktivnost telesa, medtem ko zoZena zenica kaZe na telo v
mirovanju. OglaSevalci uporabljajo te teste za testiranje oglasov, proizvodov in embalaze, v
prepricanju, da psiholoSki odziv na oglas pomeni rezultat (Siroka zenica odraza mocno
staliS¢e do izdelka/storitve ali zanimanje za oglas (Zikmund, 1999, str. 180)). Merjenje
vSecnosti na tak nacin ni prineslo velikih uspehov.

Elektricna prevodnost kozZe: tu se meri prevodnost koze s pomocjo Sibkega elektri¢nega toka

med dvema elektrodama na kozi. Bolj kot se koza poti, vi§ja je prevodnost, ki po mnenju
strokovnjakov zaznava vzdrazeno ziv€evje oz. pozornost testiranega. Uporablja se kot mera
priklica oglasa na dalj$e ¢asovno obdobje in je dobra mera uspesnosti oglasov.

Spremljanje gibanja oc¢i. Ta metoda se pogosto uporablja. Medtem ko udelezencem testiranja

prikazujejo oglase, je Zarek infrardede svetlobe' usmerjen v oko. Ta zaznava premik odesa,
tako da lahko raziskovalci to¢no ugotovijo, na kateri toCki oglasa se nahaja udelezenceva
pozornost. Ugotavlja se, kateri elementi oglasa pritegnejo pozornost, koliko ¢asa gledalec
posveca opazovanju doloCenega elementa v oglasu in vrstni red gledanja elementov oglasa.
Mozno je ugotoviti mocne in Sibke elemente v oglasu (npr. nebistven element lahko prevec
pritegne gledal¢evo pozornost na Skodo pomembnih elementov v oglasu). Dobimo zvezo med
tem, kaj so gledalci videli, priklicali in tudi razumeli.

Elektroencefalografsko merjenje mozganskih valov (EEG): se meri na lobanji in pokaZe

elektri¢ne impulze mozganov. Uporablja se na dveh podrocjih raziskovanja. Prvo je dolocanje
alfa aktivnosti v levi in desni polovici mozganov. Raziskovalci menijo, da leva in desna
polovica opravljata razlicne funkcije: desna procesira vizualne drazljaje, leva verbalne
drazljaje; desna se odziva na Custvene in logi¢ne, leva na razumske drazljaje in priklic; desna
polovica je odgovorna za prepoznavanje oglasov. Na podlagi teh ugotovitev lahko oblikujemo
elemente v oglasu tako, da vplivajo na tisto polovico mozganov, ki ustreza ciljem oglaSevalca.
Drugo podrocje raziskovanja se nanasa na alfa stanje udelezenca. To je takrat, ko je telo
udeleZzenca v fazi pocitka oziroma mirovanja. Teorija pravi, da oseba v tem stanju ne bo
procesirala novih informacij, razen ¢e ji kaj ne vzbudi pozornosti. Z merjenjem alfa stanja pri
gledalcu, ki gleda oglas, lahko dolo¢imo stopnjo, ko se vzbudi pozornost in nastopi
procesiranje informacij. Metoda je manj priljubljena pri udelezencih testiranja.

Raziskave glasu: gre za nove vrste raziskav, pri katerih Custvene odzive merimo skozi

fizioloske spremembe v glasu testiranega. Nenormalne frekvence glasu, ki so posledica
sprememb v avtonomnem Zzivénem sistemu, so merjene z izpopolnjeno tehnologijo. Primerja
se viSina in barva glasu med uvodnim pogovorom pred testiranjem in po gledanju oglasov. Pri
tej metodi udeleZzenca ni potrebno opremiti z razlicnimi napravami in se tako pocuti bolj
spros¢eno (Zikmund, 1999, str. 180).

! Uporabljajo se opti¢na vlakna, digitalno procesiranje podatkov in napredna elektronika.
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Tabela 3: Prednosti in slabosti raziskav “vnaprej” za kon¢ane oglase

Portfolijski preizkusi

Prednosti: Visoka kontrola
raziskovalca nad mote¢imi

dejavniki okolja.

Slabosti: 1. Na priklic lahko vplivajo tudi drugi dejavniki: vecje zanimanje za nek
izdelek ali blagovno skupino, zavedanje porabnikov, da so del testne skupine in
vpliv preizkuSevalca. 2. Raziskovalci trdijo, da bi bili za izdelke z nizko
vpletenostjo porabnika (npr. zvecilni gumi) boljsi testi prepoznavanja kot priklica.

Preizkusi berljivosti

Prednosti: 1.  Prisotnost
bralcev ni potrebna.

2. Enostavnost metode in
visoka kontrola raziskovalca.

Slabosti: Besedilo lahko postane preve¢ mehansko in premalo kreativno.

Nepravi tiskani oglaSevalski mediji

Prednosti: Predvsem naravno
okolje za bralca.

Slabosti: 1. Tu se pojavljajo enake slabosti kot pri metodi portfolijski preizkusi. 2.
Testni ucinek ni povsem izloCen in vecje zanimanje za izdelek lahko vpliva na
rezultate. 3. Ta metoda ni zanesljiva za merjenje ucinkov oglasevanja. 4. Slabost te
terenske metode je omejena kontrola raziskovalca.

Preizkusi televizijskih oglasov v kinu

Prednosti: 1. Ta metoda je
pri
Sibkih in mo¢nih oglasov.
2. Visoka
raziskovalca.

uspesna razloevanju

kontrola

Slabosti: 1. Vpliv umetno ustvarjenega okolja. 2. Merjenje preferenc blagovnih
znamk pred videnim oglasom in po njem se zdi nerealno. Udelezenci se lahko
odloc¢ijo drugace, kot bi se sicer, ker vedo, da so testirani. 3. MozZen je vpliv skupine
na posameznika. 4. Ce je $tevilo tekmovalnih blagovnih znamk veliko, potem je
prepricevalni u€inek posamic¢ne blagovne znamke zelo majhen (verjetnost izbire je
manjsa). 5. Ce je pred testiranjem izbrana blagovna znamka moéno preferirana (npr.
Coca Cola), potem tu ni ve¢ moznosti za rast (oglas ne more ve¢ povecati
preference). 6. Mo¢ preference posamicne blagovne znamke je lahko fiksna (npr.
blagovna znamka kave) ali pa niha (npr. blagovna znamka piskotov). Lociti je treba
za kaksno obliko preference gre in tako tudi tolmaciti rezultate.

Raziskave v Zivo”

Prednosti: 1. Raziskovalci so

ugotovili, da ta metoda
zdruzuje  zanesljivost  in

veljavnost merjenja.

Slabosti: 1. So vse slabosti laboratorijskih metod.
2. Na priklic lahko negativno vpliva pozicija oglasa v seriji drugih oglasov,
programska vsebina in Stevilo prikazanih oglasov.

Metode psiholoSkega merjenja

Prednosti: Prednosti
laboratorijskih metod: visoka
Stevilo

kontrola in veliko

testnih elementov.

Slabosti: 1. Predvsem v visokih stroskih in metodoloskih problemih. 2. Tezko je
rezultate interpretirati. Raziskovalci lahko zabelezijo odzive na drazljaje, vendar je
tezko doloéiti stopnjo intenzitete odziva. 3. Metode niso dale dokazov, da bi lahko z
njimi merili tudi uspesnost prihodnje prodaje. 4. Ker gre za laboratorijsko testiranje,
se udelezence testira v nenaravnem okolju.

Vir: Belch, Belch, 1993,
219-276.

str. 690—705; Belch, Belch, 1999, str. 568—584; Franzen, 1999, str.

1.2.4 Raziskave oglasov na trgu ("potem”)

To je zadnja faza raziskav o uspeSnosti oglasevanja in poteka, ko so oglasi Ze na trgu. Nekaj

metod testiranja je enakih kot v prejSnjih fazah. Prednosti in slabosti metod so prikazane v

Tabeli 4.

Raziskave “potem”za tiskane oglase:

1. Poizvedovalne preizkuse se uporablja tako na trgu porabnikov kot tudi na

medorganizacijskih trgih.

Oglasevalci ugotavljajo, ali so kupci opazili oglas v tisku tako, da
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seStevajo vrnjene kupone, telefonske klice ali vrnjene ankete. Ta nacin je dokaj enostaven.
Poznamo tudi kompleksnejSe poizvedbe: objavljanje oglasa v enem mediju, tu merimo
kumulativni u¢inek oglasevalske akcije'; preizkusanje razliénih elementov oglasa in njihove
razlicne kombinacije v oglasu (npr. preizkuSanje razli¢nih besedil v istem mediju), tu preverjamo
uspesnost razli¢ic oglasa; objavljanje istega oglasa v razli¢nih medijih (npr. na televiziji, v tisku),
tu oglaSevalec ugotavlja uspesnost medija.

2. Preizkusi prepoznavanja se izvajajo preko osebnih intervjujev ali anketiranja po posti.
Vzorci anketirancev obsegajo najmanj dvesto ljudi z dolo¢enimi demografskimi znacilnostmi.
Porabniki so naproseni, da pregledajo revijo z oglasi (lahko tudi televizijske oglase). Doloceni
elementi oglasa so prikriti, npr. kdo je oglaSevalec, blagovna znamka. Ugotavlja se
prepoznavanje oglasa®, branost oglasa, zainteresiranost za oglas’, razumevanje sporo¢ila,
povezovanje sporoCila z izdelkom/storitvijo ali blagovno znamko. Ugotovitve je mozno
povezovati tudi z naklonjenostjo doloenim blagovnim znamkam, vSecnostjo oglasov in
custvenimi odzivi na oglase. Metodo je razvil Daniel Starch, ugotavljajo pa se tri mere: tocke
opazenosti oglasa (odstotek bralcev, ki se spomnijo, da so videli oglas), tocke opazenosti dela
oglasa (odstotek bralcev, ki se spomni, da so videli oz. prebrali katerikoli del oglasa) in tocke
opazenosti vsaj polovice oglasa (odstotek bralcev, ki se spomnijo, da so prebrali vsaj polovico
oglasa). Lahko se meri tudi tocke opazenosti logotipa ali imena blagovne znamke (odstotek
bralcev, ki se spomnijo logotipa ali blagovne znamke) (Fill, 1999, str. 353). Zanesljivost in
veljavnost merjenja je pogojena z vkljucitvijo ve¢ oglasov naenkrat v testiranje.

3. Preverjanje priklica. Gre za odstotek bralcev ali gledalcev, ki se spomnijo oz. so
opazili oglase v tisku (na televiziji). Priklic oglasov se izvaja preko telefonskega anketiranja.
Anketira se samo tiste porabnike, ki so gledali ali brali tiste medije, v katerih se je oglas objavil.
SpraSuje se po spontanem in podprtem priklicu oglasov, razumevanju sporocila, povezovanju
sporocila z izdelkom ali blagovno znamko, nakupne namere tistih, ki so opazili oglas, v§e¢nosti,
naklonjenosti dolocenim blagovnim znamkam, branosti oglasov in drugih elementih oglasa.
Ugotavljamo lahko tri mere priklica: dejanski priklic (odstotek anketirancev, ki se natan¢no
spomnijo oglasa), komunikacija ideje (Stevilo prodajnih tock, ki se jih anketiranec spomni),
nakupna namera, staliSce (staliS¢a o blagovni znamki in namera k nakupu).

Raziskave “potem” za elektronske oglase so:

1. Priklic dan-potem: metoda je enaka zgornji in je prilagojena za merjenja priklica v
elektronskih medijih (televizija, radio, internet). Poznamo dve vrsti priklica. Spontani priklic
oglasov je zelo dobro merilo zapomljivosti oglasov, ker belezi pozitivne odgovore na vpraSanje,
"Ali se spomnite oglasa za doloceno blagovno skupino?” (brez pomoci anketarja). Podprti
priklic belezi pozitivne odgovore na vprasanje, “Ali se spomnite oglasa za doloeno blagovno
znamko?”. Tu lahko anketar delno opiSe oglas anketirancu. Anketirance se anketira dan po
gledanju programa, na katerem je bil oglas predvajan (ali dolofen €as po intenzivnejSemu
oglaSevanju). Ugotovili so, da je priklic mo¢no povezan z porabnikovo vpletenostjo v program.

! Oglas preizkusamo v nekaj zaporednih $tevilkah istega medija, npr. v razliénih $tevilkah dolo¢ene revije.
? Raziskovalci so ugotovili, da mora biti oseba izpostavljena oglasu vsaj 0,75 sekunde, da ga lahko kasneje prepozna
(Franzen, 1994. str. 45).
? Pozornost, ki jo namenja gledalec oz. bralec oglasu. Kljub temu, da pozornost med branjem ali gledanjem medija
niha, je prvih nekaj sekund odlocilnih ali bo gledalec oz. bralec nadaljeval z gledanjem, branjem (Franzen, 1994, str.
43).
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Visji priklic oglasov je povezan tudi z vi§jim zavedanjem obstoja dolocene blagovne znamke in
vi§jim prepricevalnim efektom sporocila v oglasu. Priklic ni dobra mera za ugotavljanje
uspesnosti oglasov s Custveno in simboli¢no vsebino ter oglasov, kjer je prikazana samo slika,
brez zvo¢ne komunikacije (Franzen, 1994, str. 163—164).

2. Testni trgi. Gre za metodo, pri kateri podjetje izbere nekaj testnih trgov z dolo¢enimi
demografskimi znacilnostmi, kjer se oglas pojavi v tistih medijih kot obicajno. Gre za
preverjanje uspeSnosti oglasa, ki bo kasneje objavljen na SirSem geografskem obmocju.
Testiramo lahko odzive na oglas, uporabimo razlicen obseg oglasevalskega proracuna za razlicne
trge ali posebne ponudbe.

3. Sledilne raziskave iz enega vira. To je metoda, ki prouCuje nakupno vedenje
porabnikov po gledanju oglasov. Udelezenci testiranja morajo imeti kabelsko televizijo in
dolocene demografske znacilnosti, ki ustrezajo ciljem oglaSevalca. Razdeljeni so v nekaj skupin.
Samo eni skupini pokaZejo pravi oglas. Udelezenci se pri nakupovanju v trgovinah identificirajo
s posebno kartico, nakupljene izdelke pa se belezi preko EAN kode.

4. Druge sledilne raziskave: Najbolj priporocljiva so merjenja uspeSnosti oglaSevanja v
enakih Casovnih intervalih. Z sledilnimi raziskavami se ugotavlja priklic, prepoznavanje,
zanimanje, staliS¢a do blagovne znamke ali oglasa in nakupne namere. Te raziskave se lahko
uporabljajo tako za tiskane kot elektronske medije, vendar so pogostejSe pri slednjih. Rezultate
se zbira preko osebnih intervjujev, telefonskih in postnih anket in anket v nakupnih centrih. V
vzorec je zajetih od 250 do 500 porabnikov.

2  PREGLED TRZENJSKEGA NACRTA IN CILJEV ZA NOVO
STORITEV SUPERSTAN

2.1 PREDSTAVITEV ZAVAROVALNICE ADRIATIC IN ZAVAROVALNE STORITVE
SUPERSTAN

Adriatic Zavarovalna druzba d. d. z glavnim sedezem v Kopru je bila ustanovljena leta 1990 in je
prva vnesla na slovenski zavarovalni trg konkurenco. Podjetje si je zastavilo cilj hitrega razvoja z
naglo vzpostavitvijo trzne mreze na celotnem obmocju Slovenije. Danes je v celotnem
poslovnem sistemu Adriatica zaposlenih preko tiso¢ ljudi (Letno porocCilo Adriatic Zavarovalne
druzbe, 2002, str. 21). Sestava zavarovalnega portfelja zavarovalnice Adriatic glede na bruto
obracunano premijo za leto 2002 je podana v Sliki 1 (Statisticni zavarovalniski bilten 2003, str.
18). Po mnenju sploSne javnosti se je Adriatic leta 2002 med Sestimi konkuren¢nimi slovenskimi
zavarovalnicami po ugledu uvrstil na 2. mesto, drugace pa si prilas€a priblizno 10 % trzni delez
slovenskega zavarovalniSkega trga (Interni podatki Adriatic Zavarovalne druzbe, 2003).

Vse univerzalne zavarovalnice v Sloveniji ponujajo zavarovanje premicnin in nepremicnin s
sicer Sirokim kritjem, vendar brez moznosti izbire med riziki. Zavarovalnica Adriatic je za
zapolnitev trzne vrzeli tako oblikovala novo zavarovalno storitev Superstan. Na visoko stopnjo
trznega potenciala za sklepanje premozenjskih zavarovanj so opozorile tudi spodnje ugotovitve.
Raziskava na podrocju celotne Slovenije je pokazala, da je nezavarovanih 38 % nepremicnin in
73,5 % premicnin, zavarovanja proti potresu pa nima kar 86,8 % gospodinjstev.
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Tabela 4: Prednosti in slabosti raziskav oglasov na trgu ("potem”)

Poizvedovalni preizkusi

Prednosti: Prednost te
metode je v nizkih
stroskih in enostavnosti.

Slabosti: 1. Poizvedbe niso nujno dobre povratne informacije o uspe$nosti oglasevanja.
Bralec je lahko oglas videl in si tudi zapomnil informacije iz oglasa, vendar ni bil dovolj
motiviran, da bi kupon odposlal. Mogoce ni bila potreba po izdelku/storitvi v oglasu
dovolj mo¢na v Casu objavljanja oglasa. 2. Vsi porabniki niso enako naklonjeni
posiljanju anket in kuponov. 3. Nasprotno pa bi se na vsako razli¢ico oglasa odzvali
tisti, katerih potrebe so bile najmoc¢nejSe v Casu objavljanja oglasa.

Preizkusi prepoznavanja

Slabosti: 1. Neposteno odgovarjanje porabnikov o opazenosti oglasov. Mozno je tudi,
da porabnik nehote pomesa oglase drugih oglasevalcev. 2. Vpliv anketarja, ki sprasuje
porabnika. Porabniki ne Zelijo ustvariti vtisa, da ni¢esar ne vedo, premalo berejo in
podobno, zato odgovore prilagodijo. 3. Lahko se pojavijo tudi nepravilnosti pri
inStrukcijah anketarja. 4. Ugotovili so, da pri preverjanju prepoznavanja samo enega
oglasa naenkrat lahko privede do nezanesljivih in neveljavnih podatkov.

Prednosti: Gre za
terensko  metodo, pri
kateri se  anketiranci
nahajajo v  naravnem
okolju.
Preverjanje priklica
Prednosti: Zanesljivost

in veljavnost metode sta
visoki (Fill, 1999, str.
353).

Slabosti: 1. V kolikor je porabnik moc¢no vpleten v oglaSevani izdelek/storitev, lahko s
to metodo dobimo visje odstotke priklica, kot bi jih sicer. 2. Na priklic lahko vpliva
vsebina oddaj, revije. Znotraj razli¢nih revij, oddaj ima lahko oglas razli¢ne priklice, kar
vpliva na manj$o uspesnost te metode. 3. Zavedanje o testiranju napeljuje anketirance k
bolj pozornemu spremljanju medijev. 4. Metoda ne meri Custvenega odziva na oglase,
zato imajo oglasi s takimi pozivi manjsi priklic. To dejstvo lahko omilimo tako, da
merimo sporo€ilno uspesnost oglasov, Sele ko imamo zadovoljivo frekvenco oglasov,
tako omogoc¢imo Custvenim oglasom boljsi priklic. 5. Obstajajo razlike med mlajs$imi in
starejSimi ljudmi glede priklica oglasov (mlajsi si zapomnijo ve¢ oglasov), odvisen je
torej od moznosti pomnjenja. 6. Ta metoda ni dovolj dobra mera prodajne uspe$nosti
oglasa.

Priklic dan-potem

Prednosti: 1. Raziskovalci so ugotovili, da ima metoda visoko
stopnjo zanesljivosti, vendar nizko stopnjo veljavnosti (Fill,
1999, str. 352). 2. Najvecja prednost te metode je, da gre za
raziskavo na terenu in so okoli§¢ine, v katerih se porabnik
nahaja, naravne. 3. Metoda tudi zagotavlja, da udelezenci ne
vedo, da bodo kasneje anketirani, zato je njihovo obnaSanje
povsem spontano (npr. gledanje televizije).

Slabosti: Priklic elektronskih oglasov ima enake
slabosti kot priklic tiskanih oglasov.

Testni trgi

Prednosti: 1. Ta metoda ima S$tevilne prednosti: testiranje se
izvaja v naravnem okolju, negativni testni vplivi so zmanjsani,
dokazano je, da je mozna dobra kontrola nad potekom
testiranja. 2. Raziskovalci menijo, da je to ena najboljsih metod
merjenja uspesnosti oglaSevanja (tudi na vpliv prodaje).

Slabosti: 1. Visoki stroski. 2. Dolgotrajnost
raziskave, tudi po ve¢ let. 3. Zaradi tega je
dostopna le malemu Stevilu podjetij. 4. Obstaja
nevarnost, da konkurencno podjetje izve za
testiranje in omeji raziskovalni proces.

Sledilne raziskave iz enega vira

Prednosti: 1. Ugotavljati je mozno koli¢ino nakupa in
priloznost nakupa s pomocjo dodatnega anketiranja
udelezencev (Jones, 1998, str. 207). 2. Metodo sledenja
porabnika se uporablja tudi za testiranje vseh drugih oglasov,
ugotavljanje ¢im uspesnejSe izbire medijev in s tem tudi
ekonomicnosti proracuna in u¢inkov na prodajo.

Slabosti: 1. Merjenje zajame samo oglaSevalske
ucinke, ki se pojavijo v kratkem obdobju. Samo

10—30 % sprememba je vidna v tem obdobju,
ostalo se prenese v prihodnje obdobje. 2. Zahtevna
obdelava podatkov, ki jih je koli¢insko veliko.
3. Visoki stroski testiranja.

Druge sledilne raziskave

Prednosti: 1. Najvecja prednost metod je
prilagodljivost razlicnim oglaSevalskim akcijam. 2. Z
uporabljanjem stalnih vpraSanj se lahko preverjajo spremembe
v oglasevalskih ucinkih skozi Cas. Npr. zavedanje o obstoju
oglasevanja dolocene blagovne znamke na trgu (Franzen, 1994,
str. 165). 3. Lahko se preverja tudi uspesnost izbire medijev,
vendar z manj$o uéinkovitostjo. 4. Ce je raziskava izvedena
pravilno, potem zdruzuje tudi mere zanesljivosti in veljavnosti,
ki so lastnosti dobrih raziskav.

Slabosti: 1. Slabosti metode so enake metodi
sledenja iz enega vira.
2. Mozne so tudi slabosti metode priklica.

Vir: Belch, Belch, 1993, str. 690—705; Belch, Belch, 1999, str. 568—584; Franzen, 1999, str.

219-276.

10




Namero za sklenitev zavarovanja nepremicnin je izrazilo 30.550 potencialnih zavarovancev, za
zavarovanje premic¢nin pa 15 tiso¢ potencialnih zavarovancev (Interni podatki Adriatic
Zavarovalne druzbe, 2003).

Slika 1: Sestava zavarovalnega portfelja zavarovalnice Adriatic

e =13

O Zdravstvena zavarovanja
@ Avtomobilska zavarovanja
OImovinska zavarovanja

@ Zivljenjska zavarovanja

O Nezgodna zavarovanja
31.2% O Ostala zavarovanja

L& =

Vir: Statisti¢ni zavarovalniski bilten 2003, str. 21.

Superstan zavarovalna polica je namenjena fizicnim osebam in pomeni popolno zavarovanje
stanovanjskega objekta s pripadajo¢imi stanovanjskimi predmeti in pomoznimi objekti ter z
nezgodnim zavarovanjem ¢lanov gospodinjstva. Polica je modularno zasnovana, kar pomeni, da
si zavarovanec poleg osnovnih nevarnosti sam izbira kritja in visino kritij. Sestavljajo ga Stirje
sklopi:

1. Zavarovanje stanovanjskega objekta

2. Zavarovanje stanovanjskih premicnin

3. Razsiritev kritja za 1. in 2. sklop

4. Zavarovanje proti potresu

Konkuren¢ne prednosti, ki jih uvaja nova storitev, so predvsem: prilagodljivost, vec
premozenjskih zavarovanj na eni polici, razlicen obseg kritij (0zje, standardno in nadstandardno
kritje), vgraditev franSiz, moznost zavarovanja premic¢nin na delno novo vrednost, vkljucitev
asistennega klica, Stevilna razSiritvena kritja (zavarovanje hisnih ljubljenckov, domacega
turizma, razbitje sanitarne keramike, zavarovanje glasbil, medicinskih pripomockov itd.) in
drugo. Za ve¢ informacij o zavarovalni polici Superstan glej Prilogo 1.

Asistencni klic pomeni klic v sili. Ko se zavarovancu pripeti Skoda na kateri koli zavarovani
stvari (izliv vode, pozar, okvara gospodinjskega aparata), poklice na posebno brezplacno
telefonsko $tevilko asisten¢nega klicnega centra, ki poskrbi za sanacijo nastale skode.

Prodajni cilji, ki si jih je zavarovalnica Adriatic zastavila za leto 2004 za novo zavarovalno

polico Superstan, so naslednji (Interni podatki Adriatic Zavarovalne druzbe, 2003):

e Zadrzati "naravni prirast”, ki ga podjetje dosega zadnjih nekaj let in znaSa priblizno 5 %
letno. To pomeni doseci 5 % stopnjo rasti fizicnega obsega produkcije vseh zavarovalniSkih
polic in hkrati obdrZati vse obstojee zavarovance oz. obstojei “naravni prirast” polic iz
prejSnjih let.
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e Fizi¢ni obseg produkcije Se dodatno nadgraditi za nadaljnjih 10 odstotnih tock. Ta cilj se
veZe na novo storitev Superstan in na vse aktivnosti (npr. promocija), ki jo bodo spremljale.

e Povisati povpre¢no premijo na polici Superstan za 10 %, se pravi zvisati vrednostni obseg
produkcije zavarovalnice Adriatic.

Tako postavljeni prodajni cilji za leto 2004 nacrtujejo povecanje fizicnega obsega produkcije za
15 % in povecanje vrednostnega obsega produkcije z indeksom 1,18. Cilji se nadaljnje
operacionalizirajo v obliki plana prodaje za leto 2004; tako skupno kot tudi po posameznih
poslovnih enotah.

2.2 ANALIZA KOMUNIKACIJSKEGA PROCESA

2.2.1 Analiza ciljnega ob¢instva

Pri oblikovanju ciljnih skupin za zavarovalno storitev Superstan, se moramo opreti na tri
osnovne elemente (Interni podatki Adriatic Zavarovalne druzbe, 2003): na to, da je
premozenjsko zavarovanje temeljno zavarovanje oz. nosilna storitev vsake zavarovalnice, na
njeno fleksibilnost in na Ze obstojece zavarovance. Na osnovi tega lahko doloc¢imo osnovni ciljni
skupini zavarovancev, ki se dodatno delita $e na posamezne podskupine:

e Obstojeci zavarovanci zavarovalnice Adriatic

e Potencialni novi zavarovanci

1. Obstojeci zavarovanci zavarovalnice Adriatic

V tej skupini lahko lo¢imo dve podskupini.

e Obstojeci zavarovanci, ki ze imajo sklenjeno stanovanjsko ali pozarno zavarovanje pri
Adriaticu; v tem primeru se trZzenje osredotoca predvsem na preoblikovanje starih polic v eno
novo polico s poudarkom na predstavitvi prednosti nove storitve ter s ciljem povecevanja
povprecne premije po novi polici.

e Obstojeci zavarovanci, ki imajo pri Adriaticu sklenjena druga zavarovanja; v tem primeru gre
za informiranje o novi ponudbi Adriatica na podrocju imovinskih zavarovanj (te zavarovance
obvescajo preko poloznic, ob obisku zastopnika itd.).

2. Potencialni novi zavarovanci

Zavarovalna polica Superstan je oblikovana za Sirok izbor ciljnih skupin. To so v osnovi vsi

lastniki stanovanj in/ali drugih objektov v Sloveniji. V grobem jih razdelimo na:

e Stanovalci v “elitnih” stanovanjskih naseljih z individualnimi hisami, kjer je Se posebej
potrebno opozoriti na moznost izbora nadstandardnih kritij, ki jih vsebuje Superstan.

e Stanovalci v strnjenih blokovskih naseljih, kjer je potrebno opozoriti tudi na moZnost
sklepanja standardnih kritij oz. celo nekaterih relativno okrnjenih in poceni kritij; tudi za tiste,
ki zaradi cene nimajo sklenjenega nobenega zavarovanja.

e Posamezne trzne niSe potencialnih zavarovancev, ki potrebujejo posebna kritja, ki jih
konkurenc¢ne storitve ne vsebujejo (najemodajalci, trgovei z glasbili, zavarovanje za hisne
ljubljencke, stroje, storitev asistencni klic itd.).
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e Uporabniki interneta, ker je predvideno tudi trzenje preko spleta (predstavitev novega
zavarovanja, informativen izracun in narocilo zastopnika).

e Druzine, ki se ukvarjajo z domac¢im turizmom.

e Kreditojemalci za stanovanjske kredite oz. kredite za druge nepremiCnine ob uporabi
principa ban¢nega zavarovalniStva.

2.2.2 Analiza sporocila in komunikacijskih kanalov

V zavarovalnici Adriatic so se odlocili, da bodo za promocijo nove zavarovalne storitve
Superstan izbrali naslednje medije: televizija, radio, tisk, internetno oglasevanje, oglasevanje
preko poloznic, stenskih plakatov in zloZenk. K sodelovanju so povabili oglasevalsko agencijo
Tovarna Vizij. To je agencija celovitega spleta storitev, ki je oblikovala televizijski oglas, dva
radijska oglasa, spletno pasico, spletni multimedijski oglas, stenski plakat in tiskani oglas.
Agencija Tovarna Vizij je zakupila tudi medijski prostor' in pripravila medijski naért’ za
televizijsko, radijsko in internetno oglasevanje. Za oglasevanje v tisku je zavarovalnica Adriatic
porabila tisti medijski prostor v casopisih in revijah, ki ga je imela zakupljenega in Se
neizkoris¢enega do konca leta 2003.

1. Televizijsko oglasevanje

Televizija je medij, ki omogoca visoko kreativnost pri oblikovanju oglasov, mozno je selektivno
izbiranje terminov in oddaj, ki jih gleda dolo€ena ciljna skupina, ima visoko pokritje gledalcev in
velja za ugleden in prestizen medij. Ima tudi svoje slabosti, kot so visoki stroski izdelave in
predvajanja oglasov, oglas doseze tudi tiste gledalce, ki niso ciljna skupina, zasi¢enost programa
z Stevilnimi oglasi, omejena pozornost gledalcev (Zipping3, zapping4) in nezaupljivost do
oglaSevalcev.

Pri zasnovi kreativne strategije za televizijski oglas so se osredotocili na klju¢ne prednosti nove
zavarovalne police Superstan, ki vsebuje kritja in storitve, ki jih do sedaj ni bilo na nasem trgu.
Oglas poudarja, da Superstan omogoca zavarovancem, da tudi v primeru hujSih nezgod ali
katastrof, ki so prizadele njihova prebivalis€a, lahko ohranijo svoj zZivljenjski slog in se jim ni
treba odrekati standardu, na katerega so navajeni. Za to poskrbi vklju€eno zavarovanje vseh
njihovih dragocenosti in povracilo najemnine za nadomestno bivali§¢e. Da bi se lahko ¢imprej
vrnili domov, poskrbi storitev Asisten¢ni klic Adriatic, s katerim zavarovanci v najhitrejSem ¢asu
pridejo do strokovne pomoci pri obnovi bivalisa (to posebej izpostavi radijski oglas). Z
Adriaticovim Superstanom je zivljenje mnogo brezskrbnejSe, Ceprav nas lahko doleti nesreca Ze
jutri (Interni podatki Adriatic Zavarovalne druzbe, 2003).

Oglas na humoren nacin prikazuje izsek iz vsakdanjega zivljenja ljudi in tako ucinkovito
pritegne pozornost gledalca. Opis oglasa je podan v Prilogi 2. Vodilna misel, ki je bila

! Oglasni prostor, kjer bodo oglas objavili (npr. v reviji je to toéno dolo¢ena stran).

% Casovni naért poteka objave oglasov v dolo¢enem medijskem nosilcu.

3 Vezano na tv nosilce (npr. videorekorder); gledalec med gledanjem videokasete prevrti oglasni blok.
4 Ko ob gledanju televizije nastopi oglasni blok, gledalec preklaplja med programi.
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uporabljena pri prikazu televizijskega oglasa je: Ohranite svoj zivljenjski slog. Tudi, ¢e se zgodi
kaj nepredvidenega. To je bilo edino govorno besedilo, ki se v oglasu pojavi. Sporoca, da tudi po
morebitnem neljubem dogodku zivimo Zzivljenje, kakrSnega smo navajeni in ciljne javnosti
opomni, da nesreCa nikoli ne pociva in naj ze sedaj razmisljajo o posledicah nepredvidenih
dogodkov. Na koncu oglas je prikazan slogan: Superstan — popolno zavarovanje, ki nakazuje na
obseznost zavarovanja Superstan, na kopico vklju¢enih novosti (npr. Asistencni klic) in na to, da
je to zavarovalna polica za premozenjsko zavarovanje doma. Pojavi se ime zavarovalnice
Adriatic. Gre za kombinacijo razumskega in Custvenega poziva, saj oglas prikazuje lastnosti
novega zavarovanja, obenem pa vzbudi v gledalcu potrebo po varnosti in udobju.

2. Oglasevanje preko radia

Selektivnost poslusalcev preko izbranih radijskih postaj in oddaj, razmeroma nizki stroski,
fleksibilnost in dober podporen medij drugim medijem (npr. televiziji) pri izvajanju
oglasevalskih akcij, so prednosti radia. Seveda je tu kreativnost oglaSevalca bolj okrnjena,
razdrobljenost radijskih postaj je velika, zakup medija poteka dlje Casa, zasi¢enost in omejena
pozornost poslusalstva ter nizji status, pa so pomanjkljivosti radia.

V prvem radijskem oglasu oglasevalec (zavarovalnica Adriatic) predstavi prednosti nove
storitve; to je Asistencni klic. Zraven je omenjen tudi slogan: Superstan — popolno zavarovanje
in ime zavarovalnice. V drugem radijskem oglasu pa je poudarjena zdruzitev vec¢ wvrst
premozenjskih zavarovanj na eni zavarovalni polici. Slogan in ime zavarovalnice sta tudi tu
omenjena. Oba oglasa sta predstavljena na rahlo humoren nacin, da pritegneta poslusalc¢evo
pozornost. OglaSevalska poziva sta bila usmerjena bolj na razum kot na Custva, saj oglasa
razlagata lastnosti nove zavarovalne storitve Superstan. Oglasevalska agencija Tovarna Vizij je
pripravila besedili za oba radijska oglasa. Besedili sta podani v Prilogi 3.

3. Oglasevanje v tisku

Gre za trajen medij (predvsem revije, ¢asopisi nekoliko manj), ki omogoca selektivnost bralcev,
kreativne tehnike, izbor med razlicno kakovostjo tiska, sprejemljivost pri porabnikih in visoko
vpletenost bralca. Slabosti oglaSevanja v tisku so visoki stroski objave oglasa, omejen doseg in
pogostost (tedenski, mesecni izvodi), zasi¢enost ter konkurenca.

Tiskani oglas za Superstan je bil oblikovan tako, da podpre oglasevanje na televiziji, zato se v
tisku pojavi prizor iz televizijskega oglasa. Bralec tako lahko miselno poveze oba oglasa.
Sporocilo posreduje slogan: Superstan — popolno zavarovanje in ime zavarovalnice Adriatic.
Tiskani oglas je prikazan v Prilogi 4.

4. Spletno oglasevanje

Oglasevanje na spletu je zanimivo predvsem zaradi aktualnosti, cenovne ugodnosti in Siroke
vsakodnevne uporabe. Omogoca zajetje posameznikov pri iskanju razli¢nih informacij. Slabosti
so v omejeni kreativnosti, omejenem dosegu ciljnega obcCinstva in tehnoloskih omejitvah (npr.
gneca pri dostopu).
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Za oglaSevanje na spletu sta bila oblikovana dva oglasa. Klasi¢ni oglas, pasica', na kateri je bil
napisan slogan: Superstan — popolno zavarovanje in zavarovalnica Adriatic. Prikazovali sta se
dve razli¢ici tega oglasa, in sicer en je bil zvocno opremljen, drugi pa ne. Drugi, multimedijski
oglas®, je prikazoval izsek iz televizijskega oglasa; ob kliku nanj, je obiskovalca spleta prenesel
na spletno stran zavarovalnice Adriatic, kjer si je lahko prebral ve¢ informacij o novi zavarovalni
storitvi Superstan. Drugi spletni oglas je prikazan v Prilogi 5.

5. Oglasevanje preko poloZnic, zloZenk in stenskih plakatov

Te medije je zavarovalnica Adriatic uporabila predvsem zato, ker so cenovno najugodne;jsi.
Poloznice so poslane Ze obstoje¢im zavarovancem in imajo funkcijo obvescanja o novi storitvi.
K njim je bilo prilozeno obvestilo o novem premozenjskem zavarovanju Superstan. Stenski
plakati so razporejeni po poslovnih enotah Adriatica po Sloveniji in obiskovalca — potencialnega
zavarovanca pri obisku zavarovalnice spomnijo na oglasevalno storitev. Ce mu vzbudijo
zanimanje zanjo, lahko takoj dobi ve¢ informacij pri kontaktni osebi. Na plakatih je enaka slika
in napis, kot sta na tiskanem oglasu, samo format je ve¢ji. Zlozenke posredujejo ve¢ informacij o
novi storitvi Superstan in so na voljo v poslovnih enotah zavarovalnice Adriatic. Obiskovalci si
jih lahko vzamejo domov in si ponudbo v miru preberejo (zlozenka je prilozena v Prilogi 1).

2.2.3 Doloditev komunikacijskih in medijskih ciljev

V zavarovalnici Adriatic so pri oblikovanju trznokomunikacijskega programa dolo¢ili naslednje

komunikacijske cilje (Interni podatki Adriatic Zavarovalne druzbe, 2003):

e Ker je Superstan novost na trgu, je potrebno najprej ustvariti zavedanje o novi zavarovalni
storitvi pri ciljnih skupinah. Cilj je, da bi po koncani akciji za Superstan, preko razli¢nih
medijev dosegli vsaj 80 % ciljne skupine.

e Predstaviti zelijo novost, da je sedaj za veC razlinih premozenjskih zavarovanj skupaj
potrebna samo ena polica in storitev Asistenc¢ni klic.

e Poglobiti zelijo tudi zaupanje v Adriaticove zavarovalne storitve in krepiti ugled podjetja.

Oblikovani so bili tudi medijski cilji, ki so vezani na posamezen medij:

e S televizijskim oglaSevanjem Zelijo doseci vsaj 60 % ciljne skupine.

e 7 oglasevanjem na televiziji Zelijo doseci, da bi gledalci razumeli, da gre za novo storitev, da
je to popolno premozenjsko zavarovanje in da se ta imenuje Superstan Adriatic. In tudi, da bi
razumeli njihov slogan: Ohranite svoj Zivljenjski slog, tudi ¢e se zgodi kaj nepredvidenega.
Zelijo, da bi 60 % tistih ljudi, ki so oglas opazili na televiziji, tudi razumelo kaj jim oglas
sporoca.

e Zelijo, da bi bila povpreéna ocena za vieénost oglasov za Superstan vsaj 4 (od 1 do 5).

e 7 oglaSevanjem na radiu Zelijo razloziti pomen Asistencnega klica in poudariti, da lahko vsa
premozenjska zavarovanja zdruzimo na eni polici.

e 7 oglasi na internetu in v tisku (tudi na poloznicah, plakatih in zloZenkah) Zelijo spomniti
bralca na novo storitev Superstan in tako vzbuditi zanimanje zanjo.

' Okvir z vstavljenim besedilom, ki se prikazuje v intervalih na dologeni spletni strani.
* Animacijski oglas.
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2.3 DOLOCITEV PRORACUNA

Zavarovalnica Adriatic oblikuje proratun za promocijo novih in Ze obstojeCih zavarovalnih
storitev tako, da vsako leto vnaprej doloci, koliko odstotkov od dosezenega dobicka bo Slo za
strosSke promocijskih aktivnosti. Takemu nacinu oblikovanja proracuna recemo, da ga podjetje
postavi od zgoraj navzdol in uporabi metodo razpoloZljivosti sredstev. Za novo zavarovalno
storitev Superstan so namenili naslednja sredstva, ki so prikazana po posameznih mediji v obliki
delezev'. Glej Sliko 2 (Interni podatki Adriatic Zavarovalne druzbe, 2003).

Slika 2: Razdelitev proracuna za trZzno komunikacijski program
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O Oglasevanje na televiziji

O Oglasevanje na radiu
68.7% i )
B Oglasevanje na internetu
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Vir: Interni podatki Adriatic Zavarovalne druzbe, 2003.

2.4 OBLIKOVANJE TRZNO KOMUNIKACIJSKEGA PROGRAMA ZA NOVO
STORITEYV SUPERSTAN

Za novo zavarovalno storitev Superstan so bili izbrani naslednji instrumenti trzno
komunikacijskega programa: oglasevanje, osebna prodaja in pospesevanje prodaje.

2.4.1 OGLASEVANJE

Oglasevalska akcija storitve Superstan se je izvajala na televiziji, radiu, v tisku, na internetu in
preko drugih dokumentov (poloznice, zlozenke, stenski plakati) (Interni podatki Adriatic
Zavarovalne druzbe, 2003).

1. OglaSevanje na televiziji

Televizijsko oglasevanje nove storitve Superstan se je izvajalo na dveh medijskih nosilcih in
sicer sta bila izbrana televizijska programa Slovenija 1 in POP TV. Casovno je oglasevanje na
televiziji potekalo od 17. novembra do 6. decembra 2003. Televizijski oglas (opisan v Prilogi 2)
je bil predvajan v dveh razli¢icah; na zacetku oglaSevalske akcije v daljsi obliki in je trajal 35
sekund, proti koncu pa v krajsi obliki 25 sekund. Oglasi so bili predvajani v poznih popoldanskih
in vecernih urah, najbolj intenzivno med vikendi (petek, sobota, nedelja).

Na televizijskem programu POP TV se je oglas najveckrat pojavil med oddajama: 24 ur in
Milijonar, med nadaljevankama: Parckanje in Urgenca, ter med veCernimi filmi. Na

! Za oglasevanje v tisku nimam podatka. V zavarovalnici Adriatic so Ze v zacetku leta 2003 zakupili prostor v
dolocenih Casopisih in revijah in so ga morala porabiti do konca omenjenega leta.
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televizijskem programu Slovenija 1 se je oglas predvajal med oddajami: Vreme, Odmevi,
prenosi kosarkarskih tekem, Sport, Konénica, prenosi smugarskih skokov, Studio City in Tednik;
med nadaljevankami: Komisar Rex, Novi svet in Nadaljevanka 24, ter med oglasnimi bloki ob
19:57, po 20:55 in po 21:55. Podroben medijski nacrt televizijskega oglasevanja je podan v
Prilogi 6.

2. OglasSevanje na radiu

Oglasevanje na radiu je zajelo naslednje radijske postaje po Sloveniji: VAL 202, Radio Ognjisce,
Radio Hit, Radio City, Radio Murski val, Radio Fantasy, Radio Kranj, Radio Robin, Radio 94 in
Radio Krka. Oglasevalska agencija Tovarna Vizij je oblikovala dva radijska oglasa (Priloga 3),
ki sta bila na vsaki od navedenih radijskih postaj predvajana vsak enkrat dnevno, v ¢asu med
7:30 in 8:00 zjutraj ter med 15:00 in 16:30 popoldan. Oglasi so bili predvajani od 17. novembra
do 30. novembra 2003.

3. Oglasevanje v tisku

Tiskani oglas za zavarovalno storitev Superstan (prilozen v Prilogi 5) je bil objavljen v
naslednjih casopisih in revijah: Vecer, Manager, Moto revija, Viva, Zdravniski vestnik,
Marketing magazin, Finance, Zurnal, Gospodarski vestnik, Adriaticove novice, Delo, Slovenske
novice in v nekaterih lokalnih ¢asopisih: Goriska, Primorske novice, Gorenjski glas in Casopis
zveze radioamaterjev.

Poslovne enote zavarovalnice Adriatic so vsaka zase oglas za Superstan objavile v tistem
casopisu ali reviji, kjer so imele zakupljen prostor Se neizkoris¢en. Podatki o velikosti oglasa, ki
je bil objavljen v dolo¢enem tisku za vsako posamezno poslovno enoto niso na razpolago, razen
za objavljene oglase glavne enote v Kopru, ki je oglas za Superstan objavila v ZdravnisSkem
vestniku (oglas je obsegal celo stran, objava v mesecu decembru 2003), Marketing magazinu
(oglas je obsegal 2/3 strani v decembru 2003), reviji Viva (cela stran v novembru 2003),
Managerju (cela stran v novembru 2003), Adriaticovih novicah (cela stran v novembru 2003),
Veceru (cela stran v novembru 2003), Moto reviji (cela stran v decembru 2003), Gospodarskem
vestniku (cela stran v decembru 2003, v januarju 2004 ¢lanek o Superstanu — dve strani),
Primorskih novicah (cela stran v decembru 2003; tiskana pasica na prvi strani, januarja 2004) in
Financah (3/4 strani v januarju 2004). V casopisih Delo in Slovenske novice je bil decembra
2003 objavljen tiskani oglas (brez slike), ki je omenjal, da imajo vsi naro¢niki Casopisnega kluba
Delo 5 % popust pri sklenitvi zavarovalne police Superstan.

4. Oglasevanje na internetu

Internetno oglasevanje je vklju¢evalo kombinacijo klasi¢nega oglasa in multimedijskega oglasa
in je potekalo od 17. novembra do 30. novembra 2003. Oglasa sta se prikazovala na vstopnih
straneh naslednjih internetnih naslovov: Najdi.si, Central Inprom, Finance-on-line.net,
Slonep.net, Email.si in Vecer.com. Ce je obiskovalec omenjenih naslovov kliknil na napredni
multimedijski oglas, ga je povezalo z spletno stranjo zavarovalnice Adriatic
(http://www.Adriatic.si).
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5. Ostalo oglasevanje

Obvescanje obstojecih zavarovancev zavarovalnice Adriatic preko poloznic, se je izvajalo v
mesecu novembru, zlozenke in stenski plakati pa se stalno nahajajo v poslovnih enotah
zavarovalnice po Sloveniji.

2.4.2 OSEBNA PRODAJA

Superstan je pomembna zavarovalna polica, Se posebej v smislu osnovne Adriaticove trzne
usmeritve v sklepanje zavarovanj s fizinimi osebami, zato je pristop pri lansiranju in zagonu
trzenja nove storitve pretezno frontalen. Novo zavarovanje trzijo vsi Adriaticovi zastopniki z
licenco za trzenje pozarnega in/ali stanovanjskega zavarovanja. Konkretno to pomeni 404
zastopnike, kar predstavlja relativno velik sklepni potencial. Osebna prodaja je osnovna delovna
naloga zavarovalnega zastopnika, zato zavarovalnica Adriatic namenja veliko pozornost
njihovemu izobrazevanju. Le-ti izvajajo prodajne predstavitve potencialnim in obstojeéim
zavarovancem in na zeljo stranke sestavijo zavarovalno polico Superstan Adriatic. Ker stranke
ponavadi Zelijo ve¢ razli¢nih izracunov z vkljucenimi razli¢nimi kritji, med katerimi se bodo
lahko odloc¢ale, morajo biti zastopniki opremljeni s programom za izdelavo ponudbe oz. za
izdelavo informativnega izracuna in nenazadnje za izpis zavarovalne police. Tu se pojavi tudi
drug instrument trzno komunikacijskega programa - neposredno trzenje, ki pa ga uporabljajo
izklju¢no zastopniki, saj posiljajo ponudbe za novo zavarovalno storitev tudi po posti in se po
telefonu dogovarjajo za predstavitve na domu.

2.4.3 POSPESEVANJE PRODAJE

Orodja pospeSevanja prodaje so vsi tisti elementi v prodajnih aktivnostih, ki lahko povecujejo

realizirano prodajo zavarovanj in s tem trzni delez zavarovalnice Adriatic ter obenem pomenijo

dodatno podporo trzni mreZi pri zagotavljanju doseganja ciljev prodaje. Ze sama struktura nove

zavarovalne police Superstan je oblikovana tako, da se prilagaja Zeljam zavarovanca, poleg tega

pa je dodana Se nova storitev Asisten¢ni klic Adriatic, ki je za imetnika zavarovanja popolnoma

brezplacna in zanj pomeni dodano vrednost. V novo polico so uvedli tudi sistem popustov, ki so

(Interni podatki Adriatic Zavarovalne druzbe, 2003):

e Popust za trajanje zavarovanja

e Popust na Stevilo kritij

e Popust na viSino premije

e Popust za franSizo

e Popust na nacin placila

e Popust za preventivne ukrepe

e Drugi popusti: v zavarovalnici Adriatic so na podlagi sodelovanja s Casopisnim klubom Delo
omogocili vsem naro¢nikom Dela in Slovenskih novic 5 % popust, pri sklepanju
premozenjskega zavarovanja Superstan. S tem so si povratno pridobili moznost oglasnega
prostora za novo storitev in relativno veliko bazo potencialnih zavarovancev (priblizno
100.000 naro¢nikov — fizi¢nih oseb).
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Tak sistem popustov je naravnan v sklepanje dolgoro¢nih zavarovanj z ve¢jim Stevilom kritij in
premijo. Se posebej velja izpostaviti popuste za fransizo', ki predstavlja novost na slovenskem
trgu pri zavarovanju imovine fizi¢nih oseb.

3 PREVERJANJE USPESNOSTI OGLASEVANJA ZAVAROVALNE
STORITVE SUPERSTAN

31 TRZNA RAZISKAVA O USPESNOSTI TRZNO KOMUNIKACIJSKEGA
PROGRAMA

UspesSnost trzno komunikacijskega programa za novo zavarovalno storitev Superstan sem
preverjala s pomocjo izvedene trzne raziskave, ki je opisana v nadaljevanju.

3.1.1 Opredelitev raziskovalnega problema in ciljev raziskave

V zavarovalnici Adriatic so oblikovali novo zavarovalno polico Superstan na osnovi dolo¢enih
raziskav, ki so bile izvedene v podjetju Gral Iteo in Kline & Kline (Interni podatki Adriatic
Zavarovalne druzbe, 2003). Pri oblikovanju trzno komunikacijskega programa so se opirali na
dolgoletne izkusnje s podobnimi storitvami in na razpolozljiva sredstva, ki so jih imeli v
dolo¢enem obdobju na razpolago. Osnovni cilj je bil predstaviti novo premozenjsko zavarovanje
Sirsi javnosti in vzbuditi zanimanje za sklepanje takSnega zavarovanja. Posledi¢no temu pa tudi
povecanje prodaje in Stevila zavarovancev zavarovalnice Adriatic.

Ko podjetje nameni dolo¢en del prihodkov za promocijo izdelka ali storitve, se pojavi
pomembno vpraSanje, ali je bil proracun smotrno nalozen v posamezno trzno komunikacijsko
orodje, oz. ali je le-to doseglo svoje cilje. Moja naloga je bila preveriti uspesnost trzno
komunikacijskega programa za premozenjsko zavarovanje Superstan. Da bi to ugotovila, sem
izvedla preiskovalno raziskavo, ki bi razkrila stanje na trgu in s pomocjo rezultatov podala
ugotovitve in mozne usmeritve v bodoce.

Cilj raziskave je bil usmerjen v ugotavljanje, koliko premozenjskih zavarovanj imajo
posamezniki in katera zavarovanja nameravajo skleniti. Nadalje je bil cilj ugotoviti kakSen je
priklic oglasov za zavarovalnice (neolajSan in olaj$an), posebej prav za zavarovalnico Adriatic in
njeno novo storitev Superstan. Osnovni cilj trzne raziskave je bil ugotoviti zapomljivost,
razumevanje in vSecnost oglasov za novo zavarovalno storitev.

3.1.2 Naért raziskave
1. Viri podatkov

Pri zasnovi trzne raziskave sem se opirala tako na sekundarne podatke, kot na primarne. Vir
sekundarnih podatkov sta bili Ze narejeni trzni raziskavi ZavarovalniS8ki monitor 2003 in

1 e . v . v Ve o e . ..
Visja kot je soudelezba zavarovanca v primeru Skode, vecji je popust oz. nizja je zavarovalna premija.
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Raziskava Ugled 2002, interno gradivo Adriatic Zavarovalne druzbe ter ostalo strokovno gradivo
(ucbeniki). Za primarne podatke sem uporabila ugotovitve, pridobljene z globinskim intervjujem
z vodjo trzenja v omenjenem podjetju, gospo Ksenijo Gavez Kreft (2003). Najpomembnejse
primarne podatke za trzno raziskavo pa sem zbrala s pomocjo anketnega vprasalnika.

2. Raziskovalna metoda

Primarni podatki so bili zbrani z raziskovalno metodo sprasSevanja, ki je najprimernejSa za opisno
raziskovanje. Izvedena je bila s pomocjo anketnega vprasalnika, ki je podan v Prilogi 7. Z
osebnim sprasevanjem anketirancev sem prisla do potrebnih podatkov v relativno kratkem c¢asu.
Podatki, ki sem jih dobila pa so bolj natan¢ni, kot ¢e bi anketiranci sami vpisovali odgovore na
vprasanja, ker sem doloCene nejasnosti sproti razlozila in tudi imela stalno nadzor nad
morebitnimi pomanjkljivimi vprasalniki.

3. Raziskovalni instrumenti

Anketni vpraSalnik je bil sestavljen na podlagi ciljev trzne raziskave. Pri oblikovanju vprasanj
sem si pomagala z Churchillovim postopkom razvijanja vprasalnika (Churchill, 1996, str. 342
377) in ZavarovalniSkim monitorjem 2003. Odgovore sem oblikovala s pomocjo internih
podatkov Adriatic Zavarovalne druzbe in primarnega vira (Gavez Kreft, 2003). Vprasalnik je bil
pred $irSo uporabo preverjen na vzorcu desetih posameznikov. Nejasnosti so se pojavile pri
prvem in drugem vprasanju, in sicer tolmacenje pomena dodatnih premozenjskih zavarovan;.
Problem sem resila, da sem se bolj podrobno seznanila s pomenom razlicnih zavarovanj in tako
odgovore pravilno oznacevala po posameznih sklopih zavarovanj. Dvoumnost se je pojavila tudi
pri sklopu trditev, ki odrazajo mnenje posameznikov do doloc¢enih vrednot. Take trditve so bile
izlo¢ene iz nadaljnje uporabe.

Vprasalnik vsebuje vprasanja zaprtega tipa, ki imajo vnaprej doloene vse mozne odgovore,
anketiranec pa izbira med njimi. Vsebinsko je razdeljen na Stiri sklope vprasanj, ki si sledijo po
logi¢nem zaporedju od najbolj enostavnih do bolj zapletenih in osebnih vpraSanj. V prvem
sklopu ugotavljam stanje na trgu, in sicer koliko premozenjskih zavarovanj ima doloceno
gospodinjstvo in namere k sklepanju novih zavarovanj. V drugem sklopu spraSujem po opazenih
oglasih za zavarovalnice, oglasih za novo storitev Superstan in po vSe¢nosti. Tretji sklop vsebuje
demografske spremenljivke, ki bolj podrobno opisujejo vzorec. Zadnji, Cetrti sklop sestavlja
Stirinajst trditev, na katere so posamezniki odgovarjali, v kolik$ni meri se z njimi strinjajo. Pri
oblikovanju trditev sem si pomagala z VALS' vprasalnikom (VALS Survey, 2003) in raziskavo
Zivljenjski stili v medijski druzbi (Luthar, 2002, str. 85).

4. Nacrt vzorcenja

Oblikovan je bil kombiniran vzorec. Namensko sem izbrala dolo¢eno Stevilo enot iz posamezne
telefonske omrezne skupine v Sloveniji (Ljubljana 25, Koper 25, Maribor 20, Celje 10, Kranj 10
in Novo mesto 10 enot), slu¢ajnostno pa sem izbirala enote znotraj posamezne omrezne skupine.
Za enoto je bil vzet posameznik, star med 18 in 75 leti, ki se v druZzini odloca o premoZenjskih
zavarovanjih (oce ali mati v druzini). V enem gospodinjstvu je bil anketiran samo en

' Vrednote in Zivljenjski slogi.
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posameznik. Celoten vzorec je tako sestavljalo 100 posameznikov razlicne starosti in spola.
Potrebno je poudariti, da je Slo za pilotsko raziskavo, saj bi za resnejSe preverjanje potrebovali
vecji vzorec, kar presega zahteve diplomskega dela.

Anketiranje je potekalo preko telefona, kar je omogocalo najhitrej$e zbiranje podatkov in Siroko
geografsko razprSenost. Najvecji pomanjkljivosti tega nac¢ina komuniciranja sta omejenost baze
na telefonske naro¢nike in mozen vpliv anketarja na anketirance. Anketiranje sem izvedla v
popoldanskem ¢asu od 1. 1. 2004 do 15. 2. 2004. Stopnja odziva je bila razmeroma nizka
18,14%', predvsem zato, ker je bila glavna tema vprasalnika zavarovalnidtvo, ljudje so bili
odsotni z doma, vprasalnik je bil razmeroma dolg, pa tudi veliko starejSih ljudi je odklonilo
pogovor zaradi strahu, da ¢esa ne bi znali oz. razumeli.

5. Omejitve in moZne napake v raziskavi

Pri posploSevanju ugotovitev je potrebno paziti, ker je bilo izbrano manjse Stevilo enot in bi pri
vecjem vzorcu lahko prisli do drugacnih ugotovitev. Anketiranje je potekalo takoj po prvem delu
oglasevalske akcije in bi moralo zajeti tudi drugi del oglasevanja, vendar se je vodstvo
zavarovalnice Adriatic odlocilo, da le-tega prestavi na kasnejSe obdobje, v mesec marec 2004.
Mozna napaka je tudi namensko izbiranje Stevila enot znotraj posamezne omrezne skupine. Ta
pomanjkljivost se kaze pri tretjem vpraSanju, pri katerem anketiranec odgovarja, za katero
zavarovalnico bi se najverjetneje odlocil.

Pri opisovanju oglasov za zavarovalnico Adriatic so se bilo anketiranci tezje spomnili oglasa
predvsem zaradi tega, ker so bili oglasi pri anketiranju podani samo opisno in ne tudi vizualno
o0z. sluSno (pomanjkljivost telefoniranja). Ljudje si tudi zapomnijo samo dolo¢ene stvari v oglasu
in ¢e so vpraSani po drugih znacilnostih, ne ugotovijo, da gre za isti oglas, pa tudi nepozorno
poslusanje anketarja lahko privede poslusalca do tega, da oglasa ne prepozna. Anketirani so bili
tisti posamezniki, ki so na vprasalnik Zeleli odgovarjati. Zal se pri raziskavi ni bilo mogoce
izogniti napaki neodziva (odsotnost, zavrnitve sodelovanja) ter napakam, ki so posledica
merjenja pojava. Pri vprasanjih o mese¢nem dohodku gospodinjstva, zaposlitvenem statusu in
letnici rojstva je lahko priSlo do neto¢nih odgovorov, vendar menim, da so anketiranci v vecini
primerov odgovarjali poSteno.

3.1.3 Analiza podatkov

Zbrani podatki so bili obdelani s programskim paketom Microsoft Excel 2000 in statisticnim
programskim paketom SPSS 10.0 for Windows. Analiza podatkov je predstavljena s pomocjo
tabel in slik, ker le te na najbolj enostaven in nedvoumen nacin prikazujejo ugotovitve raziskave.

! Stopnja odziva = (§tevilo uresni¢enih anket / (§tevilo uresnienih anket + zavrnitve + odsotnosti)) * 100 = (100 /
(100 + 152 +299)) * 100 = 18,14 %
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3.2 OSNOVNI REZULTATI PREVERJANJA USPESNOSTI

3.2.1 Demografske spremenljivke
Demografske spremenljivke opisujejo vzorec, ki je zajet v trzno raziskavo in locijo anketirance
po spolu, starosti, neto mesecnem dohodku gospodinjstva, kraju bivalis¢a (telefonski omrezni
skupini), tipu in lastniSkemu statusu bivalisca ter zaposlitvenem statusu. Statisti¢ni rezultati teh
spremenljivk so opisani v Prilogi 8.

3.2.2 Trzne spremenljivke

Na podlagi prvega, drugega, tretjega, enajstega in dvanajstega vprasanja v anketi sem poskusala
ugotoviti, kaksno je stanje na trgu premozenjskih zavarovanj. Na prvo vprasanje: “Ali imate
sklenjeno premozenjsko' zavarovanje?” je pritrdilno odgovorilo 82 anketiranih, kar kaZe na
pomembnost te vrste zavarovanj (Priloga 9, tabela 8). Od teh anketiranih ima 95,1 % sklenjeno
zavarovanje nepremicnine (stanovanja, hise), 53,7 % anketiranih zavarovanje premicnin
(opremo, predmete), 26,8 % anketiranih zavarovanje potresa in 19,5 % anketiranih ima dodatna
premozenjska zavarovanja (stenske poslikave, zavarovanje zivali in drugo) (Slika 3) (Priloga 9,
Tabele od 8.1 do 8.4).

Slika 3: Odstotek anketirancev, ki imajo dolo¢eno vrsto premoZenjskega zavarovanja
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n =82
Vir: Anketa, januar 2004.

Vrednosti, dobljene na podlagi ankete, rahlo odstopajo od uradnih statisticnih podatkov za
Slovenijo, predvsem zato, ker sem v vecji meri zajela lastnike his, ki imajo sklenjenih vec vrst in
veC zavarovanj kot lastniki stanovanj. Prave vrednosti so za vsako posamezno vrsto zavarovanja
nizje od navedenih za priblizno 10 odstotnih tock (Zavarovalniski monitor 2003, str. 38). Najvec
od 82 anketiranih, ima sklenjeno po eno (41,5 %), oz. dve premozenjski zavarovanji skupaj (30,5
%). Tri zavarovanja ima 22 % anketiranih, §tiri pa samo 6,1 % anketiranih (Priloga 9, Tabela
8.5). V povprecju imajo anketiranci torej sklenjeni dve zavarovanji (povprecje 1,95 zavarovanj).

Na drugo vprasanje: “Ali nameravate v naslednjih dveh letih skleniti premozenjsko zavarovanje
na novo?” je pritrdilno odgovorilo 24 % anketiranih, kar potrjuje ugotovitve raziskave, ki jo je

' V tej diplomi obravnavam samo zavarovanje nepremi¢nin, premiénin, potresno in dodatno premozenjsko
zavarovanje.
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izvedel Gral Iteo (Zavarovalniski monitor 2003, str. 36) o visokem potencialu sklepanja
premozenjskih zavarovanj. Najve¢ anketirancev od Stiriindvajsetih (58,3%), namerava skleniti
zavarovanje nepremicnine, ki velja za “glavno” zavarovanje premozenja. Namera k sklenitvi
ostalih vrst zavarovanj se giblje okrog 20 %, za sklenitev dodatnih premozenjskih zavarovanj pa
29,2 % (Slika 4). Potrebno je poudariti, da ljudje premalo poznajo nove moznosti kombiniranja
in razSiritve premozenjskih zavarovanj na razliéne rizike. Informiranje potencialnih
zavarovancev je s tega vidika nujno. Najve¢ anketiranih, 79,2 %, namerava skleniti eno
zavarovanje (povprecje 1,25 zavarovanj) in sicer zavarovanje nepremicnine (Priloga 9, Tabele od
9do 9.5).

Slika 4: Odstotek anketirancev po nameri k sklenitvi dolocene vrste premoZenjskega
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Vir: Anketa, januar 2004.

Sledijo strukturni delezi odgovorov na eno najbolj zanimivih vprasanj v anketi, in sicer
vprasanje: “Ce bi se odlocali za sklenitev premozenjskega zavarovanja na novo, za katero
zavarovalnico bi se najverjetneje odlocili?”. Najvec anketirancev se je odlocilo za zavarovalnico
Triglav, kar 42 %, za zavarovalnico Maribor se je odlocilo 12 % anketiranih, za zavarovalnico
Adriatic 8 % anketiranih, za zavarovalnico Merkur 9 % in za ostale zavarovalnice skupaj 12 %
anketiranih (Generali, Grawe, Slovenica, Tilia). 17 % anketiranih pa se ni moglo odlociti za
nobeno zavarovalnico (Slika 5) (Priloga 9, Tabela 10).

Za primerjavo naj omenim trzne deleZe najvecjih zavarovalnic v Sloveniji: zavarovalnica Triglav
53,4 %, zavarovalnica Maribor 14,3 % in zavarovalnica Adriatic 11,4 % trzni delez
(Zavarovalniski monitor 2003, str.13). Delezev sicer ne moremo povezovati, ker nisem
sprasevala po “glavni” zavarovalnici za vsa zavarovanja, ampak po “Zeleni” zavarovalnici za
sklenitev premozenjskega zavarovanja. Dejstvo, da bi anketiranci v ve¢ji meri sklenili
premozenjsko zavarovanje pri zavarovalnicah, ki imajo sicer majhen trzni delez, pripisujem
predvsem povecanju ugodnih zavarovalnih ponudb, ki so po 1. 1. 2004 preplavile trg.

Od sto anketiranih je bilo 31 % zavarovancev zavarovalnice Adriatic. Sklenjenih imajo najvec
osebnih zavarovanj (64,5 %); predvidevam, da so tu Steli veinoma dodatno zdravstveno
zavarovanje; in premozenjskih zavarovanj (22,6 %). Obe vrsti zavarovanj hkrati ima 12,9 % od
31 anketiranih (Priloga 9, Tabeli 23 in 23.1).
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Slika 5: Struktura anketirancev glede na izbrano zavarovalnico za premoZenjsko
zavarovanje
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Vir: Anketa, januar 2004.

3.2.3 OpazZenost, zapomnjenje in razumevanje sporocila ter v§e¢nost oglasov

Z raziskavo sem preverjala spontani in podprti priklic oglasov za zavarovalnice, posebej za
zavarovalnico Adriatic, zapomljivost sporocila in vSecnost oglasov (od 4. do 10. vprasanja v
vpraSalniku).

1. OpazZenost oglasov

Ugotovila sem, da se oglasov zavarovalnice Adriatic spomni 39,2 % od 74 anketiranih (spontani
priklic katerega koli oglasa'). Ve& anketirancev, 67,6 %, se spomni oglasov zavarovalnice
Triglav, ki je ravno v ¢asu anketiranja izvajala trzno komunikacijski program za konkuren¢no
premozenjsko zavarovanje. Oglasov za ostale zavarovalnice (Grawe, Generali, Merkur,
Vzajemna, Slovenica, Maribor, Tilia in Sava) se je posami¢no spomnilo priblizno 22 %
anketiranih. Na splosno se je kakSnega oglasa od zavarovalnic spomnilo 74 %, kar kaZze na
precejs$njo zasi¢enost medijev s to vrsto oglasov (Priloga 9, Tabeli 11 in 11.1).

Anketiranci so imeli moznost razvrstiti oglase po vrstnem redu, glede na to, katerega so se prej
spomnili (prvi spontani priklic katerega koli oglasa). 15 % od vseh anketiranih se je najprej
spomnilo oglasov zavarovalnice Adriatic, 32 % anketiranih pa zavarovalnice Triglav. Druge
zavarovalnice je postavilo na prvo mesto priblizno po dva odstotka anketiranih. V povprecju so
anketiranci navedli med dvema in tremi oglasi za razlicne zavarovalnice (povprecje 2,5 oglasa)
(Priloga 9, Tabeli 11.2 in 11.3).

Ko sem anketirance vprasala, ali se spomnijo kaksSnega oglasa za zavarovalnico Adriatic, jih je z
“da” odgovorilo 52%. Tezave so se pojavile, ko je bilo treba oglas opisati, saj se je samo 19,2 %
od 52 anketiranih spomnilo oglasov za novo zavarovalno storitev Superstan, kar 34,6 % pa je
odgovorilo z "ne vem” (Slika 6) (Priloga 9, Tabeli 12 in 12.1).

' Ne glede na vrstni red priklica oglasov.
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Slika 6: Struktura anketirancev glede na opaZenost oglasov za zavarovalnico Adriatic' .
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Vir: Anketa, januar 2004.

Sledil je podprti priklic oglasov za novo zavarovalno storitev Superstan. Po opisu oglasa, ki sem
ga prebrala anketirancem, se je televizijskega oglasa spomnilo 69 %, prvega radijskega oglasa —
Asistencni klic 18 %, drugega radijskega oglasa 16 %, tiskanega oglasa 42 % in internetnega
oglasa 10 % vpraSanih (Slika 7) (Priloga 9, Tabele od 13 do 17.1).

Slika 7: Podprti priklic oglasov za novo zavarovalno storitev Superstan
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Vir: Anketa, januar 2004.

Ce te deleze primerjamo z izdatki za proradun, pridemo do ugotovitve, da so bila sredstva
najsmotrneje vlozena v televizijsko oglaSevanje (68 % proracuna), v oglaSevanje v tisku (ni
podatka, po ocenah 1/4 proracuna) in na internetu (6,3 % proracuna). Kljub visokim izdatkom v
radijsko oglaSevanje (kar 25 % proracuna), se radijskih oglasov spomni zelo malo ljudi. MozZni
razlogi so: premalo ponovitev oglasov (vsak samo enkrat ¢ez ves dan) na vec radijskih postajah,
zasicenost radijskega programa in zato selektivna pozornost poslusalcev.

2. Uspesnost izbire medijskih nosilcev
Televizijski oglas je bil prikazan na dveh televizijskih programih POP TV in SLO 1. Tiste
anketirance, ki so se spomnili novega tv oglasa za Superstan, sem vprasala, na katerem programu

' 48 % anketirancev se oglasov ne spomni; 52 % anketirancev, ki se oglasov spomni, pa je v sliki Ze razdeljenih na
to, katerih oglasov se spomni; delezi so tu zaradi nazornejSega prikaza izraCunani na sto anketirancev.
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so ga videli. Gledan program si je zapomnilo 87 % od 69 anketiranih. 68,3 % anketiranih je
oglas videlo na POP TV, 63,3 % anketiranih pa na SLO 1 (Slika 8) (Priloga 9, Tabele od 19 do
19.2). Na podlagi vzorénih podatkov lahko zavrnemo niGelno hipotezo' in sprejmemo
alternativno, da obstajajo razlike v opazenosti oglasa na POP TV med tistimi, ki so ga videli na
SLO 1 in tistimi, ki ga niso videli pri stopnji znacilnosti o= 0,05 (Priloga 10, Tabela 45).

Slika 8: Odstotek anketirancev glede na televizijski program, kjer so videli nov tv oglas
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Vir: Anketa, januar 2004.

Radijska oglasa sta bila predvajana na ve¢ radijskih postajah. Najve¢ anketirancev od tridesetih,
ki so slisali vsaj en oglas za Superstan, je zasledilo oglasa na radijski postaji VAL 202 46,7 %.
Anketiranci so se spomnili, da so oglasa sliSali tudi na radijskih postajah Radio Ognjisce 3,3 %,
Radio City 13,3 %, Radio Robin 10 % in Radio 94 3,3 %. 23,3 % anketiranih pa se ni moglo
spomniti radijske postaje (Slika 9) (Priloga 9, Tabela 20).

Slika 9: Odstotek anketirancev glede na radijsko postajo, kjer so radijska oglasa sliSali
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Vir: Anketa, januar 2004.

Kljub temu, da sta se oglasa predvajala samo enkrat v dnevu na vec¢ radijskih postajah, mo¢no
izstopa dejstvo, da je najve¢ anketirancev zasledilo oglas prav na Valu 202. Razlogi so predvsem
visoka geografska pokritost Slovenije, vi§ja pozornost pri posluSanju programa (oglasa sta se

' Ni¢elna hipoteza: dejanske in teoretiéne frekvence so enake.
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predvajala v asu “porotil”, ko ljudje bolj pozorno in mnoZi¢neje spremljajo ta program'), pa tudi
majhen vzorec anketiranih (dolo¢enih podrocij nisem zajela, zato se pri odgovorih ne pojavljajo
vse radijske postaje, ki so oglasa predvajale).

42 anketirancev, ki je oglas za Superstan opazilo v tisku, sem prosila, naj navedejo, v katerem
Casopisu ali reviji so ga opazili. Najveckrat so anketiranci opazili oglas v ¢asopisu Delo 19 % (od
42) in Vecer 23,8 %, opazenost oglasov v ostalem tisku pa je zastopana v manj$i meri:
Slovenske novice, Adriaticove novice in Goriska po 2,4 % ter Gorenjski glas 4,8 %. 45,2 %
anketiranih je napac¢no odgovorilo oziroma odgovorilo, da se branega tiska ne spomni (Slika 10)
(Priloga 9, Tabela 21). Casopisa Vecer in Delo pokrivata celotno slovensko obmogje, zato je tudi
njun doseg ciljnega obcinstva vecji. Predvidevam, da so ¢asopisi in revije, ki izhajajo regionalno,
gledano na celotno Slovenijo, manj uspes$ni medijski nosilci.

Slika 10: Odstotek anketirancev glede na tisk, v katerem so videli oglas za Superstan
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Vir: Anketa, januar 2004.

Preverjanje medijske uspeSnosti sem uporabila tudi za oba internetna oglasa (pasico in
animacijski oglas) in ugotovila, da je najve¢ anketirancev od desetih videlo oglasa na
internetnem naslovu Najdi.si (40 %), po 10 % anketirancev pa je oglasa videlo na Finance-on-
line.si in Email.si. Ostalih 40 % anketirancev se ni spomnilo internetne strani, kjer sta se oglasa
za Superstan pojavljala (Slika 11) (Priloga 9, Tabela 19). Nizek delez anketirancev, ki se spomni
internetnih oglasov (le 10 % od vseh anketiranih) se pojavlja tudi zato, ker sem ugotovila, da
internet uporablja le 43 % vseh anketirancev, ki so v vec€ini starejsi od 40 let.

3. Zapomljivost in razumevanje sporocila oglasevalca

Zapomljivost in razumevanje sporocila, ki so ga posredovali oglasi za novo zavarovalno storitev
Superstan, sem preverjala pri dveh vprasanjih 7. in 8.1. Prvi¢ pri vprasanju: "Ali ste v zadnjem
Casu opazili oglase za zavarovalnico Adriatic?”. Deset anketirancev se je spontano spomnilo
oglasov za Superstan. Pri razlaganju sporo€ila oglasov, jih je 9 dobro oziroma zelo dobro
razumelo®, kaj so oglasi sporoGali. V veéini primerov so se spomnili televizijskega oglasa

' Visoka poslusnost Vala 202 v navedenih terminih.
* Razlaga pomena "zelo dobro”, “dobro”, “slabse” in "ni razumel” je pri 7. vpradanju v anketi (Priloga 7).
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(Priloga 9, Tabeli 12.1 in 12.2). Menim, da sem v tem vpraSanju zajela tiste ljudi, ki zelo
pozorno spremljajo medije (npr. veliko gledajo televizijo). Vendar je teh razmeroma malo.

Slika 11: Odstotek anketirancev glede na internetno stran, kjer so opazili oglasa za

Superstan
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Vir: Anketa, januar 2004.

Drugi¢ sem razumevanje sporoCila preverjala pri tistih anketirancih, ki so se s pomocjo
podprtega priklica spomnili televizijskega oglasa (69 anketirancev)'. 30,4 % anketirancev, ki je
videlo tv oglas, je sporoc€ilo razumelo dobro oz. zelo dobro, 69,6 % pa slabo, oziroma sporocila
sploh niso razumeli (v povprecju sem najveckrat oznacila tretji odgovor “slabse razumel”) (Slika

12 in Priloga 9, Tabeli 13 in 13.1). Tu sem zajela vse tiste posameznike, ki verjetno odsevajo
bolj realno sliko slovenskega prebivalstva. Ugotavljam, da je deleZ anketirancev, ki sporocila
niso dobro razumeli znatno velik, kar pomeni, da ljudje niso razumeli, kaj jim oglaSevalec —
zavarovalnica Adriatic sporoca. Zato lahko trdim, da je bil televizijski oglas za Superstan sicer

dobro opazen, vendar sporo€ilno manj uspesen.

Slika 12: Odstotek anketirancev glede na razumevanje sporocila tv oglasa
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Vir: Anketa, januar 2004.

! Sporocilne uspesnosti za druge oglase za Superstan ni bilo mogoce preverjati, ker sem pri izvedbi anketiranja pri
podprtem priklicu oglase opisovala, zato bi anketiranci lahko iz tega sklepali na sporocilo oglasa.
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4. VSecnost oglasov

Anketiranci so ocenjevali oglase glede na to, kako vse¢ so jim bili, z ocenami od 1 do 5, pri
¢emer 1 pomeni, da jim oglas sploh ni bil vSec, 5 pa, da jim je bil oglas zelo vse¢. Televizijski
oglas za Superstan je bil v§e€ (4), oziroma zelo vsec¢ (5) 68,1 % anketirancev, ki so ta oglas tudi
videli. Ocene 1, 2 in 3 je tv oglasu dalo 31,9 % anketirancev (povprecna ocena vSe¢nosti je
3,81). Vsecnost prvega radijskega oglasa — Asistenc¢ni klic je 44,4 % anketirancev ocenilo z
ocenama 4 in 5; 55,6 % pa z ocenami nizjimi od 3 (povprecna ocena vsecnosti je 3,56). Drugi
radijski oglas — Zastopnik je bil v§e¢ oz. zelo vSe¢ 56,2 % anketirancem, 43,8 % je oglas ocenilo
z oceno 3 in manj (povprecna ocena vsecnosti 3,81). Tiskanemu oglasu je 59,5 % anketirancev
dalo oceni 4 in 5; 43,8 % pa ocene 3, 2 in 1 (povprecna ocena vsecnosti je 3,74). 30 %
anketirancev je ocenilo vSeCnost internetnega oglasa z ocenama 4 in 5; 70 % pa 3 in manj
(povpretna ocena vietnosti 3,10) (Slika 13 in Priloga 9, Tabela 22). Na podlagi t-preizkusa'
ugotavljam, da so anketirancem televizijski, oba radijska in tiskani oglas za Superstan vsec¢
oziroma zelo vSe¢. Tendenca najbolj vSeCnega oglasa se nagiba k televizijskemu in drugemu
radijskemu oglasu — Zastopnik.

Za vsecnost internetnega oglasa ne moremo trditi, da je bil anketirancem vse¢ oziroma zelo vSec
(Priloga 10, Tabela 43). Razlog za zadnjo ugotovitev lahko iS¢emo predvsem v funkciji interneta
kot medija, saj ga ljudje najveckrat uporabljajo za iskanje doloCenih informacij in jih oglasi
vcasih celo ovirajo pri iskanju, pa tudi kreativnost internetnih oglasov je bolj Sibka, saj so si
vec¢inoma med seboj vsi podobni (pasica z besedilom).

Slika 13: Odstotek anketirancev glede na vSe¢nost dolocenega oglasa za Superstan
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Vir: Anketa, januar 2004.

3.2.4 Spremenljivke Zivljenjskega sloga

V anketo sem dodala tudi $tirinajst trditev’, ki odraZajo mnenje anketirancev do dologenih
Zivljenjskih vrednot. Odgovarjali so z 1 (sploh se ne strinjam) do 5 (popolnoma se strinjam s
trditvijo).

'S t-testom sem skugala zavrniti ni¢elno hipotezo, da je aritmeti¢na sredina ocen trditve enaka oziroma manj3a od 3
(a=0,05).
* V neskrajiani obliki so trditve podane v anketi pri vprasanju 19 (Priloga 7).
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Anketiranci so razlicno odgovarjali na trditve. Najvec se jih je popolnoma strinjalo s trditvami o
varnosti druzine — 88%, nesmiselnem zapravljanju za drago pohistvo — 40%, gledanju dnevnih
novic na televiziji — 52%, Zivljenju mirno v krogu svoje druZine — 84%, o nezaupljivosti do
drugih ljudi — 51%, o tem, da imajo raje preizkusene stvari — 33%, da so te stabilne in urejene —
70%, da se radi uc¢ijo o novih stvareh — 29% in o tem, da raje kupujejo cenejsSe obleke — 29%. Pri
ostalih trditvah je bil delez anketirancev po odgovorih bolj enakomerno porazdeljen, razen za
trditve, kjer je najve¢ anketirancev odgovarjalo, da se z njimi sploh ne strinja. To so trditve o
strahu pred prihodnostjo — 42%, da je poleg zdravja denar najvaznejsa stvar v zivljenju — 28% in
da jih navdusujejo tvegane stvari — 38% (Priloga 9, Tabela 24). Odstotki anketirancev glede na
mero strinjanja s posameznimi trditvami so prikazani v Sliki 14.

Slika 14: Odstotek anketirancev po razli¢nih trditvah glede na mero strinjanja z njimi
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Vir: Anketa, januar 2004.

Povprecne ocene mere strinjanja s posameznimi trditvami pokazejo, da so anketiranci v
povpreéju dali najvi§jo oceno strinjanja trditvama: “Ziveti mirno v krogu svoje druZine je zame
pomembno” in "Varnost druzine mi veliko pomeni”, najnizjo oceno pa trditvama: "Strah me je
prihodnosti” in “Cim bolj so stvari tvegane, tem bolj me navdusujejo” (Slika 15). Na podlagi
vzorénih podatkov, dobljenih s t-preizkusom, lahko zavrnemo ni¢elno domnevo' pri zanemarljivi
stopnji znacilnosti a=0,05 in sprejmemo alternativno domnevo, da se anketiranci strinjajo z
naslednjimi trditvami: pomembna je varnost druzine, nesmiselno je zapravljati za drago
pohistvo, radi gledajo dnevne novice na televiziji, radi imajo preizkuSene stvari, pomembno se
jim zdi Ziveti mirno v druzinskem krogu, ne zaupajo ljudem, radi imajo preizkuSene stvari,
kupujejo si cenejSe obleke, ucijo se tudi o nekoristnih stvareh in pocnejo stvari, ki so nove in
drugacne. V Sliki 15 so te trditve obarvane rdece. Ne moremo torej trditi, da se anketiranci s
trditvama: "Pri nakupovanju ne posegam rad-a po novostih” in “Poleg zdravja je denar
najvaznejsa stvar v Zivljenju” strinjajo. Za trditvi: "Strah me je prihodnosti” in "Cim bolj so stvari

'S t-testom sem skusala zavrniti ni¢elno hipotezo, da je aritmeti¢na sredina ocen trditve enaka oziroma manjsa od 3.
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tvegane, tem bolj me navdusujejo” lahko na podlagi statisticnega preizkusa trdimo, da se
anketiranci s trditvama ne strinjajo (Priloga 10, Tabela 44). V Sliki 15 so te trditve obarvane

zeleno.

Slika 15: Povprecne ocene mere strinjanja s posameznimi trditvami
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Vir: Anketa, januar 2004.

Iz zgoraj navedenih trditev sem na podlagi preudarka oblikovala tri skupine ljudi, ki se med

seboj pomensko razlikujejo. Prvo skupino sem poimenovala varcen tip ljudi (3., 4., 5., 10. in 12.
trditev), drugo skupino druzinski tip ljudi (1., 2., 7., 9. in 11. trditev) in tretjo skupino odprti tip
ljudi (6., 8., 13. in 14. trditev). Ugotovila sem, da je ve€ina ljudi srednje var¢nih (49 %) in zelo
var¢nih (40 %) (povprec¢na ocena mere strinjanja je 1,71); 73 % je druzinskih tipov (povpre¢na

ocena mere strinjanja je 1,32); 64 % anketirancev pa spada med srednje odprte tipe ljudi
(povprecna ocena mere strinjanja je 1,88) (Slika 16 in Priloga 9, Tabela 25).

Slika 16: Odstotek anketirancev glede na tip ljudi
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Vir: Anketa, januar 2004.
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3.3 DRUGE UGOTOVITVE NA PODLAGI STATISTICNIH PREVERJANJ DOMNEYV

Poleg zgoraj opisanih domnev sem oblikovala Se nekaj dodatnih domnev, ki izhajajo iz ciljev
trzne raziskave. Na podlagi lastnih izkusenj sem jih oblikovala iz najbolj zanimivih vprasanj v
anketi. Zanimale so me povezave med demografskimi spremenljivkami anketirancev in tem
katera premozenjska zavarovanja imajo, katera nameravajo skleniti, za katero zavarovalnico bi
se odlocili pri sklepanju premozenjskega zavarovanja na novo, kateri tip ljudi so (varcen,
druzinski, odprti tip), opazenostjo in vSecnostjo oglasov ter razumevanjem sporocila oglasa za
zavarovalnico Adriatic. Izbrala sem tudi najbolj zanimive trditve in jih poskusala povezati z
demografskimi spremenljivkami anketirancev, opazenostjo oglasov za zavarovalnico Adriatic,
posedovanjem razli¢nih premozenjskih zavarovanj in namero k sklepanju takih zavarovanj na
novo.

Oblikovane so bile naslednje domneve:

HI1: Obstaja povezanost med starostjo anketirancev in opazenostjo oglasov za zavarovalnice.
H2: Obstaja povezanost med starostjo anketirancev in Stevilom opazZenih oglasov za
zavarovalnice.

H3: Obstaja povezava med starostjo anketirancev in razumevanjem sporocila televizijskega
oglasa.

H4: Obstaja povezava med zaposlitvenim statusom  anketirancev in Stevilom obstojecih
premoZenjskih zavarovanj.

H5: Obstaja povezava med zaposlitvenim statusom  anketirancev in namero k sklenitvi
premoZenjskih zavarovanj.

H6: Obstaja povezava med vrsto bivalisca in vrstami obstojecih premozenjskih zavarovanj.
H7: Obstaja povezava med regijo bivaliSca in opazZenimi oglasi za doloceno zavarovalnico.
HS8: Obstaja povezava med regijo bivaliSca in opazenimi oglasi za zavarovalnico Adriatic.
H9: Obstaja povezava med zavarovanci zavarovalnice Adriatic in razumevanjem televizijskega
oglasa.

H10: Obstaja povezava med zavarovanci zavarovalnice Adriatic in razlicnimi opazenimi oglasi
od te zavarovalnice.

H11: Obstajajo razlike med zavarovanci zavarovalnice Adriatic in drugimi v vSecnosti opazenih
oglasov od zavarovalnice Adriatic.

H12: Obstaja povezava med zavarovanci zavarovalnice Adriatic in izbrano zavarovalnico za
premoZenjsko zavarovanje.

H13: Obstaja povezava med zavarovanci zavarovalnice Adriatic in opaZenimi oglasi za
zavarovalnico Adriatic.

H14: Obstaja povezava med odlocitvijo za doloceno zavarovalnico in opazenostjo oglasov za
zavarovalnico Adriatic.

HI15: Obstaja povezava med namenom skleniti premoZenjsko zavarovanje in opazenostjo
televizijskega oglasa.

H16: Obstaja povezava med namenom skleniti premozenjsko zavarovanje in opazenostjo oglasa
v tisku.

HI17: Obstaja povezava med dohodkom anketirancev in Stevilom obstojecih premoZenjskih

zavarovanj.
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HI8: Obstaja povezava med dohodkom anketirancev in namero k sklenitvi premoZenjskih
zavarovanj.
H19: Obstaja povezava med tipi ljudi in obstojecimi vrstami premozenjskih zavarovanj.
H20: Obstaja povezava med tipi ljudi in posedovanjem premoZenjskega zavarovanja.
H21: Obstaja povezava med tipi ljudi in namero k sklenitvi premozZenjskega zavarovanja.
H22: Obstaja povezava med tipi ljudi in opazenostjo oglasov zavarovalnice Adriatic.
H23: Obstaja povezava med tipi ljudi in razumevanjem sporocila televizijskega oglasa.
H24: Obstajajo razlike v meri strinjanja s trditvijo "Strah me je prihodnosti” med tistimi
anketiranci, ki imajo sklenjeno premoZenjsko zavarovanje, in tistimi, ki ga nimajo.
H25: Obstajajo razlike v meri strinjanja s trditvijo "Strah me je prihodnosti” med tistimi
anketiranci, ki imajo sklenjeno eno oz. dve in vec¢ premozZenjskih zavarovanj.
H26: Obstajajo razlike v meri strinjanja s trditvijo "Strah me je prihodnosti” med tistimi
anketiranci, ki nameravajo oz. ne nameravajo skleniti premoZenjskega zavarovanja na novo.
H27: Obstajajo razlike med visino povprecnega mesecnega dohodka gospodinjstva in povprecno
oceno mere strinjanja s trditvijo "Strah me je prihodnosti’.
H28: Obstajajo razlike med zaposlitvenim statusom anketirancev in povprecno oceno mere
strinjanja s trditvijo "Strah me je prihodnosti”.
H29: Obstajajo razlike v meri strinjanja s trditvijo "Strah me je prihodnosti” in spolom
anketirancev.
H30: Obstajajo razlike v meri strinjanja s trditvijo "Varnost druZine mi veliko pomeni” med
tistimi anketiranci, ki imajo sklenjeno premoZenjsko zavarovanje, in tistimi, ki ga nimajo.
H31: Obstajajo razlike v meri strinjanja s trditvijo "Nesmiselno je zapravljati za drago pohistvo”
med tistimi anketiranci, ki imajo sklenjeno premoZzenjsko zavarovanje, in tistimi, ki ga nimajo.
H32: Obstajajo razlike v meri strinjanja s trditvijo "Nesmiselno je zapravljati za drago pohistvo”
med tistimi anketiranci, ki, nameravajo oz. ne nameravajo skleniti premozenjskega zavarovanja
na novo.
H33: Obstajajo razlike med visino povprecnega mesecnega dohodka gospodinjstva in povprecno
oceno mere Sstrinjanja s trditvijo "Nesmiselno je zapravijati za drago pohistvo”.
H34: Obstajajo razlike v povprecni oceni mere strinjanja s trditvijo ” Nesmiselno je zapravljati
za drago pohistvo” med anketiranci v razlicnih starostnih razredih.
H35: Obstajajo razlike v meri strinjanja s trditvijo " Poleg zdravja je denar najvaznejsa stvar v
Zivljenju” med tistimi anketiranci, ki imajo sklenjeno eno oz. dve in vec¢ premoZenjskih
zavarovanj.
H36: Obstajajo razlike v povprecni oceni mere strinjanja s trditvijo " Poleg zdravja je denar
najvaznejsa stvar v Zivljenju” med anketiranci v razlicnih starostnih  razredih.
H37: Obstajajo razlike v meri strinjanja s trditvijo " Dnevne novice na tv gledam, ker sem rad-a
seznanjena s tekocimi dogodki " med tistimi anketiranci, ki so opazili en oz. dva ali ve¢ oglasov
za zavarovalnice.
H38: Obstajajo razlike v meri strinjanja s trditvijo " Dnevne novice na tv gledam, ker sem rad-a
seznanjen-a s tekocimi dogodki” med tistimi anketiranci, ki so opazili razlicne oglase za
zavarovalnico Adriatic in tistimi, ki oglasov niso opazili.
H39: Obstajajo razlike v meri strinjanja s trditvijo "Cim bolj so stvari tvegane, tem bolj me
navdusujejo” med tistimi anketiranci, ki imajo sklenjeno premozZenjsko zavarovanje, in tistimi, ki
premoZenjskega zavarovanja nimajo.
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H40: Obstajajo razlike v meri strinjanja s trditvijo ” Rad-a imam stvari stabilne in urejene” med
tistimi anketiranci, ki imajo sklenjeno premoZenjsko zavarovanje in tistimi, ki ga nimajo.
H41: Obstajajo razlike v meri strinjanja s trditvijo " Rad-a imam stvari stabilne in urejene” med
tistimi anketiranci, ki imajo sklenjeno eno oz. dve in ve¢ premoZenjskih zavarovanj.
H42: Obstajajo razlike v meri strinjanja s trditvijo ” Rad-a se ucim o stvareh, tudi ¢e mi ne bodo
nikdar koristile” med tistimi anketiranci, ki so opazili en oz. dva ali vec¢ oglasov za
zavarovalnice.

3.3.1 Domneve, pri katerih je statisti¢ni preizkus pokazal statisticno znacilne razlike
Obstaja povezava med namenom skleniti premozenjsko zavarovanje in opazenostjo televizijskega
oglasa (H15). Popravljeni y° test je pokazal statistiéno znaéilne razlike. Na podlagi vzorénih
podatkov lahko zavrnem ni€elno hipotezo in sprejmem sklep, da so razlike v namerah znacilne
med tistimi, ki se spomnijo televizijskega oglasa in tistimi, ki se ga ne (P=0,012). Lahko torej
trdim, da tisti, ki se spomnijo oz. so prepoznali televizijski oglas, tudi nameravajo skleniti
premozenjsko zavarovanje na novo (Priloga 10, Tabela 15).

Obstaja povezava med dohodkom anketirancev in namero k sklenitvi premozenjskih zavarovanj
(H18). y* test je pokazal statistino znagilne razlike. Na podlagi vzorénih podatkov lahko
zavrnem nicelno hipotezo pri zanemarljivi stopnji znacilnosti (P=0,021) in sprejmem sklep, da
obstaja statisticno znacilna povezava med dohodkom anketirancev in namero k sklenitvi
premozenjskih zavarovanj. Lahko torej trdim, da anketiranci z vi§jim dohodkom nameravajo
skleniti ve¢ premozenjskih zavarovanj (Priloga 10, Tabela 18)'.

Obstajajo razlike v meri strinjanja s trditvijo "Strah me je prihodnosti” med tistimi anketiranci, ki
nameravajo oz. ne nameravajo skleniti premozenjskega zavarovanja na novo (H26). Rezultati
T-testa” so pokazali statisti¢no zna¢ilno razliko. Na podlagi vzorénih podatkov zavrnem niGelno
hipotezo pri to¢ni stopnji znacilnosti P=0,004 in sprejmem sklep, da je povpre¢na ocena mere
strinjanja za osebe, ki v naslednjih dveh letth ne nameravajo skleniti premozenjskega
zavarovanja na novo, glede strinjanja s trditvijo “Strah me je prihodnosti”, vi§ja od ocene mere
strinjanja za osebe, ki v naslednjih dveh letih nameravajo skleniti tako zavarovanje (Priloga 10,
Tabela 26).

Obstajajo razlike med visino povprecnega mesecnega dohodka gospodinjstva in povprecno
oceno mere strinjanja s trditvijo "Strah me je prihodnosti” (H27). To hipotezo sem preizkusila s
pomod&jo procedure ANOVA, ker gre za primerjavo aritmeti¢nih sredin iz ve¢ skupin®. Pri toéni
stopnji znacilnosti P = 0,019 lahko zavrnem nicelno hipotezo in sprejmem sklep, da vse
aritmeti¢ne sredine niso enake. Obstajajo razlike med viSino povprecnega mesecnega dohodka

' Dohodkovni razredi so bili smiselno zdruZeni. Oblikovani so tirje dohodkovni razredi (1 - do 160.000, 2 - od
160.001 do 240.000, 3 - od 240.001 do 320.000, 4 - nad 320.001 SIT).

2 HO: 1, = 1, ob predpostavki neenakosti varianc.

? Uporabljen je bil F-preizkus, ki je opredeljen kot razmerje med oceno variance, ki meri razlike med aritmeti¢nimi
sredinami skupin, in oceno variance, ki meri razlike med vrednostmi preucevane spremenljivke znotraj skupin.
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gospodinjstva in povpreéno mero strinjanja s trditvijo “Strah me je prihodnosti”'. Tiste
anketirance, ki imajo visji dohodek, je manj strah prihodnosti (Priloga 10, Tabela 27).

Obstajajo razlike v meri strinjanja s trditvijo "Strah me je prihodnosti” in spolom anketirancev
(H29). Rezultati T-testa” so pokazali statistiéno znagilno razliko. Na podlagi vzorénih podatkov
zavrnem nic¢elno hipotezo pri tocni stopnji znacilnosti P=0,0225 in sprejmem sklep, da je
povpreCna ocena mere strinjanja s trditvijo “"Strah me je prihodnosti” vi§ja pri Zenskah kot pri
moskih. Zenske je torej bolj strah prihodnosti kot moske (Priloga 10, Tabela 29).

Obstajajo razlike v povprecni oceni mere strinjanja s trditvijo " Nesmiselno je zapravijati za
drago pohistvo” med anketiranci v razlicnih starostnih razredih (H34). F-test (procedura
ANOVA) je pokazal statisti¢no znacilne razlike. Na podlagi vzorénih podatkov lahko zavrnem
nic¢elno hipotezo pri stopnji znacilnosti P = 0,017 in sprejmem sklep, da vse aritmeti¢ne sredine
niso enake. Obstajajo torej razlike med starostjo anketirancev in povprecno oceno mere strinjanja
s to trditvijo. Starej§i anketiranci se bolj strinjajo s trditvijo kot mlajii’ (Priloga 10, Tabela 34).

Obstajajo razlike v meri strinjanja s trditvijo "Dnevne novice na tv gledam, ker sem rad-a
seznanjen-a s tekocimi dogodki” med tistimi anketiranci, ki so opazili razlicne oglase za
zavarovalnico Adriatic in tistimi, ki oglasov niso opazili (H38). Za 1. radijski oglas so rezultati
T-testa pokazali statisticno znacilno razliko. Na podlagi vzor¢nih podatkov zavrnem nicelno
hipotezo® pri to&ni stopnji znaéilnosti P=0,0005 in sprejmem sklep, da je povpreéna ocena mere
strinjanja s to trditvijo viSja pri tistih anketirancih, ki so sliSali prvi radijski oglas — Asisten¢ni
klic, kot pri anketirancih, ki tega oglasa niso sliSali. Za televizijski oglas na podlagi vzor¢nih
podatkov zavrnem nigelno hipotezo pri to¢ni stopnji zna¢ilnosti P=0,0065 in sprejmem sklep, da
je povprena ocena mere strinjanja s to trditvijo viS§ja pri tistih anketirancih, ki so videli
televizijski oglas, kot pri tistih, ki tega oglasa niso videli (Priloga 10, Tabela 38).

Obstajajo razlike v meri strinjanja s trditvijo " Rad-a imam stvari stabilne in urejene” med tistimi
anketiranci, ki imajo sklenjeno eno oz. dve in ve¢ premozenjskih zavarovanj (H41). Rezultati T-
testa so pokazali statisticno znacilno razliko. Na podlagi vzorénih podatkov zavrnem nicelno
hipotezo® pri toéni stopnji znacilnosti P=0,0435 in sprejmem sklep, da je povpreéna ocena mere
strinjanja s to trditvijo vi§ja pri tistih anketirancih, ki imajo sklenjeni dve in ve¢ premoZenjskih
zavarovanj, kot pri tistih, ki imajo sklenjeno samo eno premozenjsko zavarovanje. Anketiranci,
ki imajo ve¢ zavarovanj hkrati, ne marajo nepredvidljivih dogodkov in Zelijo biti zavarovani za
vec stvari hkrati (Priloga 10, Tabela 41).

" Oblikovani so stirje dohodkovni razredi (1 - do 160.000, 2 - od 160.001 do 240.000, 3 - od 240.001 do 320.000, 4 -
nad 320.001 SIT).

2 HO: 1, = 1., ob predpostavki neenakosti varianc.

3Zaradi premajhne frekvence posameznih razredov so bile nekatere skupine pri obdelavi podatkov smiselno
zdruzene. Oblikovani so bili trije starostni razredi (1 - do 40 let, 2 - od 41 do 50 let, 3 - od 51 do 75 let).

* HO: M, = 15, ob predpostavki neenakosti varianc.

® HO: m; = 1, ob predpostavki enakosti varianc.

% HO: m, = 5, ob predpostavki neenakosti varianc.
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3.3.2 Domneve, pri katerih statisti¢ni preizkus ni pokazal statisti¢no znacilnih razlik
Pri ostalih domnevah statisti¢ni preizkusi na podlagi vzorénih podatkov niso pokazali statisti¢no
znacilnih razlik.

Ugotavljam, da ni povezave med starostjo anketirancey in:

e opazenostjo oglasov za zavarovalnice (HI) (Tendenca viSje opazenosti oglasov za
zavarovalnice se nagiba k anketirancem mlajSim od 40 let.) (Priloga 10, Tabela 1);

e Stevilom opazenih oglasov za zavarovalnice (H2) (Tendenca opazenosti oglasov od dveh
zavarovalnic in ve¢ se nagiba k anketirancem mlaj$im od 40 let.) (Priloga 10, Tabela 2);

e razumevanjem sporocila televizijskega oglasa (H3) (Tendenca zelo dobrega razumevanja

sporocila televizijskega oglasa se nagiba k anketirancem mlajsSim od 50 let.) (Priloga 10,
Tabela 3).

Ni povezave med zaposlitvenim statusom anketirancev in:

o Stevilom obstojecih premozenjskih zavarovanj (H4) (Tendenca se nagiba k temu, da ima vec
usluzbencev oz. drzavnih uradnikov sklenjeni dve premozenjski zavarovanji in vec) (Priloga
10, Tabela 4);

o namero k sklenitvi premozenjskih zavarovanj (H5) (Tendenca sklepanja premozenjskega
zavarovanja na novo v naslednjih dveh letih se nagiba k ve¢jemu S$tevilu usluzbencev oz.
drzavnih uradnikov) (Priloga 10, Tabela 5).

Ni povezave med vrsto bivaliS¢a in vrstami obstojecih  premozenjskih  zavarovanj (H6)
(Tendenca posedovanja razli€nih premozenjskih zavarovanj se nagiba k ve€jemu Stevilu
lastnikov hi$) (Priloga 10, Tabela 6).

Ni povezave med regijo bivalisca in:

e opazenimi oglasi za doloceno zavarovalnico (H7) (Tendenca opazenosti oglasov za
zavarovalnico Adriatic se nagiba k ve¢jemu Stevilu anketirancev ziveCih znotraj telefonske
omrezne skupine 05 (Koper). Tendenci opazenosti oglasov za zavarovalnici Triglav in Grawe
se nagibata k ve¢jemu Stevilu anketirancev ziveCih znotraj telefonske omrezne skupine 01
(Ljubljana). Tendenca opazenosti oglasov za zavarovalnico Maribor se nagiba k vec¢jemu
Stevilu anketirancev ziveCih znotraj telefonske omrezne skupine 02 in 03 (Maribor in Celje))
(Priloga 10, Tabela 7);

e opazenimi oglasi za zavarovalnico Adriatic (H8) (Tendenca najvisje opazenosti oglasov za
zavarovalnico Adriatic se nagiba k anketirancem iz telefonske omrezne skupine 02 in 03
(Maribor in Celje)) (Priloga 10, Tabela 8).

Ni povezave med zavarovanci zavarovalnice Adriatic in:

o razumevanjem televizijskega oglasa (H9) (Tendenca zelo dobrega razumevanja sporocila
televizijskega oglasa se nagiba k ve¢jemu Stevilu anketirancev, ki so zavarovanci
zavarovalnice Adriatic) (Priloga 10, Tabela 9);
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razlicnimi opazenimi oglasi od te zavarovalnice (HI10) (Tendenca opazenih oglasov na

televiziji, v tisku in na radiu se nagiba k ve¢jemu S$tevilu anketirancev, ki so zavarovanci

zavarovalnice Adriatic) (Priloga 10, Tabela 10);

e drugimi v vSecnosti opazenih oglasov od zavarovalnice Adriatic (HI1) (Tendenca visje
vSeCnosti razlicnih oglasov se nagiba k tistim anketirancem, ki niso zavarovanci
zavarovalnice Adriatic) (Priloga 10, Tabela 11);

e izbrano zavarovalnico za premozenjsko zavarovanje (H12) (Tendenca izbrane zavarovalnice
Triglav se nagiba k ve¢jemu Stevilu tistih anketirancev, ki niso zavarovanci zavarovalnice
Adriatic) (Priloga 10, Tabela 12);

e opazenimi oglasi za zavarovalnico Adriatic (HI13) (Tendenca opazenosti oglasov za

zavarovalnico Adriatic se nagiba k vec¢jemu Stevilu anketirancev, ki so zavarovanci te

zavarovalnice) (Priloga 10, Tabela 13 ).

Ni povezave med odlocitvijo za doloceno zavarovalnico in opaZenostjo oglasov za
zavarovalnico Adriatic (H14) (Tendenca visje opazenosti oglasov za zavarovalnico Adriatic se
nagiba k ve¢jemu Stevilu tistih anketirancev, ki bi se za sklepanje premozenjskega zavarovanja
na novo odlocili za zavarovalnico Adriatic) (Priloga 10, Tabela 14).

Ni povezave med namenom skleniti premoZenjsko zavarovanje in opazenostjo oglasa v tisku
(H16) (Tendenca opazenega tiskanega oglasa se nagiba k ve¢jemu Stevilu anketirancev, ki

nameravajo v naslednjih dveh letih skleniti premozenjsko zavarovanje na novo) (Priloga 10,
Tabela 16).

Ni povezave med dohodkom anketirancev in Stevilom obstojecih premozenjskih zavarovanj
(H17) (Tendenca posedovanja dveh in ve¢ premozenjskih zavarovanj se nagiba k vi§jemu Stevilu
anketirancev, ki imajo dohodke visje od 320.000 SIT) (Priloga 10, Tabela 17).

Ni povezave med tipi ljudi in:

o obstojecimi vrstami premozenjskih zavarovanj (H19) (Tendence se nagibajo k naslednjemu:
videti je, da ima zavarovanje predmetov in opreme ter potresa sklenjeno ve¢ anketirancev, ki
so srednje var¢ni, dodatna premozZenjska zavarovanja sklenjena ve¢ anketirancev, ki so zelo
var¢ni, zavarovanje predmetov in opreme ima sklenjeno ve¢ anketirancev, ki so zelo
druzinski, zavarovanje potresa veC anketirancev, ki so srednje in manj druzinski in
zavarovanje predmetov in opreme ve¢ anketirancev, ki spadajo med zelo odprte tipe ljudi)
(Priloga 10, Tabela 19);

e posedovanjem premozenjskega zavarovanja (H20) (Tendenca posedovanja premozenjskega
zavarovanja se nagiba k ve¢jemu Stevilu anketirancev, ki so srednje var¢ni — zelo varc¢ni ljudje
imajo sklenjenih manj premozenjskih zavarovanj) (Priloga 10, Tabela 20);

e namero k sklenitvi premozZenjskega zavarovanja (H21) (Tendence se nagibajo k naslednjemu:
veCje Stevilo anketirancev, ki so zelo varcni, ne namerava skleniti premozenjskega
zavarovanja na novo, ve¢ zelo druzinskih tipov ljudi namerava skleniti tako zavarovanje na
novo in ve¢ zelo odprtih tipov ljudi namerava skleniti tako zavarovanje na novo) (Priloga 10,
Tabela 21);
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e opazenostjo oglasov od zavarovalnice Adriatic (H22) (Tendenca opazenosti oglasov za
zavarovalnico Adriatic se nagiba k ve¢jemu Stevilu anketirancev, ki so srednje odprti)
(Priloga 10, Tabela 22);

e razumevanjem sporocila televizijskega oglasa (H23) (Tendenca zelo dobrega razumevanja
televizijskega oglasa se nagiba k anketirancem, ki so srednje varcni in srednje odprti tipi
ljudi) (Priloga 10, Tabela 23).

Ni razlik v povpre¢ni oceni mere s trditvijo “Strah me je prihodnosti” med:

e (tistimi anketiranci, ki imajo sklenjeno premozenjsko zavarovanje in tistimi, ki ga nimajo
(H24) (Tendenca vecjega strinjanja s trditvijo se nagiba k anketirancem, ki nimajo
sklenjenega premoZenjskega zavarovanja) (Priloga 10, Tabela 24);

e tistimi anketiranci, ki imajo sklenjeno eno oziroma dve in ve¢ premozenjskih zavarovanj
(H25) (Tendenca vecjega strinjanja s trditvijo se nagiba k anketirancem, ki imajo samo eno
premozenjsko zavarovanje) (Priloga 10, Tabela 25);

e zaposlitvenim statusom anketirancev (H28) (Tendenca vecjega strinjanja s trditvijo se nagiba
k anketirancem, ki so upokojenci in gospodinje) (Priloga 10, Tabela 28).

Ni razlik v povprecni oceni mere strinjanja s trditvijo ” Varnost druZine mi veliko pomeni” med
tistimi anketiranci, ki imajo sklenjeno premozenjsko zavarovanje in tistimi, ki ga nimajo (H30)
(Priloga 10, Tabela 30).

Ni razlik v povpre¢ni oceni mere strinjanja s trditvijo " Nesmiselno je zapravijati za drago

Ppohistvo” med:

e tistimi anketiranci, ki imajo sklenjeno premozenjsko zavarovanje in tistimi, ki ga nimajo
(H31) (Tendenca vecCjega strinjanja s trditvijo se nagiba k anketirancem, ki nimajo
sklenjenega premozenjskega zavarovanja) (Priloga 10, Tabela 31);

e tistimi anketiranci, ki nameravajo oz. ne nameravajo skleniti premozenjskega zavarovanja na
novo (H32) (Tendenca vecjega strinjanja s trditvijo se nagiba k anketirancem, ki ne
nameravajo skleniti premozenjskega zavarovanja na novo) (Priloga 10, Tabela 32);

® Visino povprecnega mesecnega dohodka gospodinjstva (H33) (Tendenca vecjega strinjanja s
trditvijo se nagiba k anketirancem, pri katerih neto mesecni dohodek gospodinjstva ne presega
320.00 SIT na mesec) (Priloga 10, Tabela 33).

Ni razlik v povprecni oceni mere strinjanja s trditvijo “ Poleg zdravja, je denar najvainejsa stvar

v Zivljenju” med:

o tistimi anketiranci, ki imajo sklenjeno eno oz. dve in vec premozZenjskih zavarovanj (H35)
(Priloga 10, Tabela 35);

o anketiranci v razlicnih starostnih razredih (H36) Tendenca vecjega strinjanja s trditvijo se
nagiba k anketirancem, ki so stari med 41 in 50 leti (Priloga 10, Tabela 36).
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Ni razlik v povpre¢ni oceni mere strinjanja s trditvijo ” Dnevne novice na tv gledam, ker sem

rad-a seznanjen-a s tekocimi dogodki " med:

o tistimi anketiranci, ki so opazili en oz. dva ali vec¢ oglasov za zavarovalnice (H37) (Priloga
10, Tabela 37);

e tistimi anketiranci, ki so opazili razlicne oglase za zavarovalnico Adriatic oz. niso opazili teh
oglasov (H38) (Tendenca vecjega strinjanja s trditvijo se nagiba k anketirancem, ki se
spomnijo tiskanega in internetnega oglasa) (Priloga 10, Tabela 38).

Ni razlik v povpreéni oceni mere strinjanja s trditvijo " Cim bolj so stvari tvegane, tem bolj me
navduSujejo” med tistimi anketiranci, ki imajo sklenjeno premozZenjsko zavarovanje in tistimi, ki
premozenjskega zavarovanja nimajo (H39) (Tendenca vecjega strinjanja s trditvijo se nagiba k
anketirancem, ki premozenjskega zavarovanja nimajo sklenjenega) (Priloga 10, Tabela 39).

Ni razlik v povprecni oceni mere strinjanja s trditvijo ” Rad-a imam stvari stabilne in urejene”
med tistimi anketiranci, ki imajo sklenjeno premozenjsko zavarovanje in tistimi, ki ga nimajo
(H40) (Tendenca vecjega strinjanja s trditvijo se nagiba k anketirancem, ki imajo sklenjeno tako
zavarovanje) (Priloga 10, Tabela 40).

Ni razlik v povprecni oceni mere strinjanja s trditvijo " Rad-a se ucim o stvareh, tudi ¢e mi ne
bodo nikdar koristile " med tistimi anketiranci, ki so opazili en oz. dva ali vec¢ oglasov za
zavarovalnice (H42) (Priloga 10, Tabela 42).

Razloge, zaradi katerih te domneve na podlagi statisti¢nih preizkusov niso pokazale statisti¢no
znacilnih razlik, lahko najdemo predvsem v majhnem vzorcu anketiranih (n = 100). Pri ve¢jem
vzorcu anketiranih bi mogoce prisli do druga¢nih ugotovitev.

34 OCENA STRATEGIJE OGLASEVANJA ZAVAROVALNE STORITVE
SUPERSTAN NA OSNOVI MERJENJA USPESNOSTI OGLASEVANJA

1. Stanje na trgu

Ugotovila sem, da ima najve¢ anketiranih sklenjeno zavarovanje nepremicnin, ki ga razumejo
kot glavno in osnovno premozenjsko zavarovanje. Delez anketirancev, ki ima sklenjena tudi
druga premozenjska zavarovanja je obcutno nizji, zato menim, da je potrebno povecati zavedanje
o drugih vrstah premozenjskih zavarovanj tako pri obstojec¢ih kot potencialnih zavarovancih
zavarovalnice Adriatic. Na podlagi vzor¢nih podatkov je bil potrjen visok sklepni potencial za
premozenjska zavarovanja, Se posebej veliko Stevilo anketiranih se namerava odlociti za
sklenitev dodatnih premozenjskih zavarovanj. Najve¢ anketirancev bi se za sklenitev
premozenjskih zavarovanj na novo odloc¢ilo za zavarovalnico Triglav, manj za zavarovalnico
Maribor in zavarovalnico Adriatic. Dejstvo, da bi kar 9 % anketirancev zaupalo sklenitev
premozenjskega zavarovanja zavarovalnici Merkur sicer preseneca, vendar menim, da je do
takega odziva prislo zaradi povecanja ugodnih zavarovalnih ponudb po 1. 1. 2004.
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2. OpaZenost oglasov in uspesnost izbire medijskih nosilcev

Ko sem sprasevala anketirance, naj se spomnijo oglasov katere koli zavarovalnice, jih je vec kot
polovica navedla kaksen oglas, kar kaze na precej$njo zasicenost medijev s podobnimi oglasi.
Visok je bil tudi priklic kakr$nih koli oglasov za zavarovalnico Adriatic, manj za oglase nove
zavarovalne storitve Superstan. Videti je, da so bila finan¢na sredstva za promocijo najsmotrneje
vlozena v oglaSevanje na televiziji, v tisku in na internetu, saj so delezi prepoznavanja tch
oglasov enaki delezem izdatkov zanje. Kljub visokim izdatkom v oglasevanje na radiu, le-to ni
doseglo dovolj ciljnega obc¢instva. Menim, da zaradi premajhnega Stevila ponovitev oglasov in
zasicenosti radijskega programa (selektivna pozornost poslusalcev).

Najuspesnejsi medijski nosilci so bili: POP TV, SLO 1, VAL 202 (glede na Stevilo predvajanj je
ta dosegel najvec ciljnega obcinstva), ¢asopisa Delo in Vecer ter spletna stran Najdi.si. Cilj, da bi
po koncani akciji za Superstan dosegli vsaj 80 % ciljnega obcCinstva preko razli¢nih medijev, je
bil dosezen. Samo s televizijskim oglasevanjem so dosegli 69 % ciljnega obc¢instva in tako
presegli zadani cilj, da dosezejo vsaj 60 % ciljne skupine preko oglasevanja na POP TV in
SLO 1.

Zeleli so, da bi 60 % tistih, ki so opazili oglas na televiziji, tudi razumelo, kaj jim oglas sporo¢a.
Ugotavljam, da ta cilj ni bil dosezen, saj je le priblizno 30 % anketiranih razumelo sporocilo
oglasevalca — zavarovalnice Adriatic dobro oziroma zelo dobro. Anketiranci so pri vprasanju o
sporo¢ilu televizijskega oglasa najveckrat odgovarjali, da je oglas oglaseval osebno zavarovanje
("par, ki plese”— asociacija na osebno zavarovanje), oz. sploh niso vedeli, kaj je oglas sporocal.
Tako je odgovarjalo priblizno 70 % anketiranih. Televizijski oglas je bil sicer zelo dobro opazen,
vendar sporo¢ilno manj uspeSen. Verjetno bi morali televizijski oglas bolje podpreti z govornim
sporocCilom (kot pri radijskih oglasih), ne samo slikovnim (na koncu oglasa je izgovorjen samo
slogan). Tako bi gledalec sporocilo dojel tako vizualno kot slusno. Mozno je, da so rezultati
posledica naCina preverjanja sporocilne uspesnosti oglasov, to je s pomocjo priklica, predvsem
zaradi ugotovitve, ki pravi, da priklic ni dobra metoda preverjanja uspesnosti oglasov, kjer ni
zvocne komunikacije (samo vizualna) in zato takSen nacin ni priporocen (Franzen, 1994, str.
163-164).

3. VSecnost oglasov

Pri ocenjevanju vSe¢nosti oglasov so anketiranci dodelili televizijskemu, tiskanemu in obema
radijskima oglasoma povpre¢no oceno 4. Internetni oglas je dobil povpre¢no oceno 3 in cilja
glede vSec€nosti pri ciljnem ob¢instvu, ni dosegel. Tendenca najbolj vSecnih oglasov se nagiba k
televizijskemu in drugemu radijskemu oglasu — Zastopnik.

4. Ugotovitve, ki jih lahko zavarovalnica Adriatic uporabi pri bodoc¢ih promocijskih
akcijah

Zavarovalnici Adriatic bi izmed Stevilnih metod merjenja uspeSnosti trzno komunikacijskih
programov priporocila uporabo naslednjih metod (odvisno od obseznosti promocijske akcije). Pri
preverjanju koncepta oglasov se najpogosteje uporabljajo skupinski intervjuji, pri grobem
preverjanju vizualne podobe, teksta in oglasa je priporo€ljivo izvesti teste razumevanja in odziva

na oglas, pri raziskavah “vnaprej” za tiskane oglase se najpogosteje uporabljajo portfolijski
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preizkusi in preizkusi berljivosti, pri raziskavah “vnaprej” za elektronske oglase je mozno
uporabiti preizkuse televizijskih oglasov v kinu ali celo raziskave "v zivo”, pri raziskavah
oglasov, ko so ti ze na trgu (raziskave “potem”) pa priporocam metodo preverjanje priklica
oglasov tako za tiskane kot elektronske medije. Nekatere metode so zahtevnejse (za zanesljive in
veljavne rezultate je potrebna visoka strokovnost) in tudi drazje, vendar menim, da je za podjetje
kljuénega pomena, da dobi povratne informacije o tem, ali so oblikovane in izvedene
promocijske akcije dosegle cilje oglasevanja. Tako bodo proracunski izdatki in napor Se bolje
vlozeni.

Ugotovitev, da starost anketirancev ne vpliva na opazenost in razumevanje oglasov je pomembna
Se posebej zato, ker so bili oglasi za Superstan namenjeni Siroki starostni skupini. Potrjena je bila
tudi uporaba oglasevanja za novo zavarovalno storitev, saj obstaja povezava med anketiranci, ki
se spomnijo televizijskega oglasa in njihovo namero k sklenitvi premozenjskega zavarovanja na
novo.

Pri oblikovanju sporocil pri bodoc¢ih promocijskih akcijah se mi zdi pomembno dati poudarek
sporo¢ilom, ki sporocajo, da je zavarovance, ki imajo sklenjeno premozZenjsko zavarovanje manj
strah prihodnosti. Mogoce bi moralo biti sporoc€ilo apelirano bolj na zenske, ker je te v povpre¢ju
bolj strah prihodnosti kot moske.

S sporo¢ili, ki vzbujajo strah pred prihodnostjo (ki je nepredvidljiva), pa ne vplivamo na ljudi, ki
prejemajo visje dohodke, ker je anketa pokazala, da teh ni strah prihodnosti, zato taka sporocila
ne bi bila smiselna. Takim ljudem je smotrno ponuditi ve¢ premoZzenjskih zavarovanj hkrati, saj
jih ti tudi nameravajo skleniti. Nanje lahko vplivamo s sporo¢ili, ki podarjajo, da bodo imeli ob
sklepanju ve¢ premoZzenjskih zavarovanj hkrati stvari stabilne in urejene (brezskrbnost).

Ugotovitev, da starejsi kot so anketiranci, manj se jim zdi smiselno zapravljati za drago pohistvo,
lahko razumemo tudi obratno, in sicer da se mlajSim anketirancem zdi smiselneje zapravljati za
drago pohistvo, zato lahko slednjim v vec¢ji meri ponujamo zavarovanje premicnin. Npr. z oglasi,
ki oglasujejo to vrsto zavarovanja ciljamo v mlajSo ciljno skupino. Pozivi so lahko usmerjeni
tudi na to, da se z sklepanjem premoZenjskega zavarovanja zagotovi varnost druzine
zavarovanca, mirno, nemoteno in sprosceno zivljenje v krogu druzine.

Pomembno je graditi zaupanje do obstojecih in potencialnih zavarovancev, posebej zato, ker sem
z anketo ugotovila, da so ljudje precej nezaupljivi, da tezko spreminjajo svoje navade in nocejo
tvegati. Pozivi so tako lahko usmerjeni v graditev naklonjenosti, zaupanja (npr. pri
korporacijskem oglagevanju') in poudarjanje sklepanj zavarovanj brez tveganja (3iroka kritja,
korektnost pri izplacilu odskodnin).

' Oglagevanje podjetja (ne izdelka ali storitve).
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SKLEP

Preverjanje uspesnosti oglasevanja trzno komunikacijskega programa se nanasa na merjenje treh
ucinkov oglasevanja: u¢inek medijske strategije, komunikacijski ali sporocilni uc¢inek in prodajni
ucinek ali u¢inek na obnaSanje porabnikov. Uspesnost oglasevanja ocenjujemo glede na to ali je
oglasevanje doseglo cilje oglasevalca. Opisala sem merjenje sporoc¢ilne uspesnosti oglasevanja
pri katerem so raziskovalci razvili Stevilne metode, ki merijo zavedanje, opazenost in vSe¢nost
oglasov ter naklonjenost porabnikov do blagovnih znamk izdelkov in storitev.

V zavarovalnici Adriatic so za obstojece in potencialne zavarovance pripravili novo zavarovalno
polico Superstan Adriatic, ki obsega Stiri sklope zavarovanj: nepremi¢ninsko, premic¢ninsko,
potresno ter dodatna premozenjska zavarovanja. Oblikovan je bil tudi trzno komunikacijski
program, katerega osnovni cilj je bil predstaviti prednosti nove storitve ciljnemu obCinstvu,
potekal pa je med 17. novembrom in 6. decembrom 2003 (delno tudi v januarju), na televiziji,
radiu, v tisku in na internetu.

V diplomskem delu sem podrobneje predstavila ugotovitve o uspesnosti trzno komunikacijskega
programa za novo zavarovalno storitev Superstan, do katerih sem prisla z izvedbo samostojne
trzne raziskave. Izmed Stevilnih metod, ki so ji raziskovalci razvili za merjenje uspesnosti takega
programa, sem uporabila metodo sprasevanja in na podlagi anketnega vprasalnika prisla do
zanimivih ugotovitev, ki se nanasajo na tri sklope: stanje na zavarovalniSkem trgu, sporocilna
uspesnost akcije in uspesnost izbire medijskih nosilcev.

Ugotovila sem, da veliko Stevilo anketirancev poseduje zavarovanje nepremicnin. Druge vrste
premozenjskih zavarovanj ima sklenjenih manj anketirancev, vendar zato te niso manj zanimive,
saj je bil potrjen visok sklepni potencial za sklepanje le-teh. Zavarovalnica Adriatic je glede na
odlocitev o izbiri zavarovalnice za sklepanje premoZenjskega zavarovanja na novo zasedla Cetrto
mesto, zavarovalnica Triglav pa je bila prva.

Oglase za zavarovalnico Adriatic je opazilo veliko Stevilo anketirancev. S tem je bil ugotovljen
visok doseg ciljne skupine, saj so anketiranci najveckrat oglase za Superstan opazili na televiziji
in v tisku, manj pa na radiu ter na internetu. Analiza opazenosti oglasov za Superstan, je
pokazala, da so bila sredstva proracuna za promocijsko akcijo verjetno najsmotrneje vlozena v
televizijsko in internetno oglasevanje ter oglasevanje v tisku. Oglasevanje na radiu je kljub
visokim izdatkom doseglo majhen delez ciljnega obcCinstva, vseeno pa je bil skupen cilj glede
opazenosti oglasov dosezen. Na podlagi merjenj sporocilne uspesnosti trzno komunikacijskega
programa, sem prisla do ugotovitve, da je vecina anketirancev sporocilo televizijskega oglasa
slabo razumela, oziroma sploh ni razumela. Trzno komunikacijski program s tega vidika ni
dosegel svojih ciljev. Vecini anketirancev so bili opaZeni oglasi za Superstan na televiziji, radiu
in v tisku vse€ oz. zelo vSec, razen internetnega oglasa, ki ni dosegel cilja glede vSe¢nosti pri
ciljnem ob¢instvu. Dobil je povprecno oceno tri (niti v§ec, niti ne vsec).
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Najuspesnejsi medijski nosilci so bili: POP TV, SLO 1, VAL 202, ¢asopisa Delo in Vecer ter
spletna stran Najdi.si. Ocenjujem, da je bil trzno komunikacijski program medijsko uspesen,
vendar bi bil z boljSo izbiro medijev Se boljsi, seveda bi to od oglasevalca — zavarovalnice
Adriatic terjalo ve¢ sredstev za oglaSevanje.

Anketa je bila zasnovana tako, da je omogocala statisticno preverjanje domnev, ki so bile
sestavljene iz najbolj zanimivih vprasanj. Dobila sem Stevilne zanimive ugotovitve, vendar se mi
zdi najpomembne;jsa ta, ki potrjuje, da obstaja povezava med namenom skleniti premozenjsko
zavarovanje in opazenostjo televizijskega oglasa. S tem je potrjena pomembnost oglaSevanja na
televiziji. Ostale povezave med vpraSanji in delezi strinjanja z razlicnimi trditvami so lahko
zavarovalnici Adriatic v pomo¢ pri snovanju nadaljnjih promocijskih akcij.

Na splosno ugotavljam, da je bila vecina ciljev glede trzno komunikacijskega programa za novo
zavarovalno storitev Superstan dosezena. UspesSnost trzno komunikacijskega programa sem sicer
ocenjevala preko nekaj kriterijev, zato menim, da bi bilo za popolno analizo, potrebno preuciti
sporoc¢ilno uspesnost ostalih medijev, vplive promocijske akcije na prodajo in podrobneje
preuciti dolgoro¢ne ucinke oglaSevanja zavarovalnice Adriatic.
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Priloga 1: ZloZenka za zavarovalno storitev Superstan Adriatic
(Vir: Interni podatki Adriatic Zavarovalne druzbe, 2003)



Priloga 2: Opis televizijskega oglasa za Superstan Adriatic
(Vir: Interni podatki Adriatic Zavarovalne druzbe, 2003)

Na domaci zabavi starejsi par plese tango. Ostarel natakar odpre Sampanjec, zamasek pa odleti
najprej v sliko na steni, nato v vazo z rozam, ki se razbije in na koncu Se v lestenec na stropu.
Strop nevarno razpoka. Na koncu oglasa pridejo gasilci, starejsi par pa plese naprej. Zenska ima
vrtnico v zobeh. Izpise se tudi vodilna misel (OHRANITE SVOJ ZIVLJENJSKI SLOG. Tudi &e
se zgodi kaj nepredvidenega.) in slogan (SUPERSTAN — popolno zavarovanje).

Priloga 3: Radijska oglasa za Superstan Adriatic
(Vir: Interni podatki Adriatic Zavarovalne druzbe, 2003)

1. Radijski oglas

...v ozadju se slisi glasba, smeh, pok ¢epa od Sampanjca in nato sesutje stekla...

Zena: Joj, dragi! Kaj pa zdaj? «

Moz: ,Ni¢ ne skrbi draga! Saj ves, da imamo Superstan in Asistencni klic. Jaz pokli¢em, vi pa
nadaljujte z zabavo na vrtu. “

Zena: ,0, prav...*

Zenski glas (komentatorka): ,Zavarovanje Superstan vam poleg obseznega zavarovanja
nepremicnine in vsega kar je v njej, nudi brezplacno storitev Asisten¢ni klic Adriatic. Z enim
samim klicem na brezplac¢no Stevilko boste hitro nasli pomo¢ za popravilo ali sanacijo v vaSem
domu. “

Moski glas (komentator) : ,,Ohranite svoj zZivljenjski slog tudi, ¢e se zgodi kaj nepredvidenega.
Superstan Adriatic.

2. Radijski oglas

Gospa: ,Ja, ja. To mi je Ze jasno, da bodo te Stiri stene vkljucene. Kaj pa moje slike? “
Zastopnik: ,,Seveda.

Gospa: ,,Pa moj klavir? “

Zastopnik: ,,Tudi, na isti polici.

Gospa: ,Kaj pa parket? Je iz najboljSega lesa. “

Zastopnik: ,,Prav tako. “

Gospa: ,,Pa moj Piki? “

Zastopnik: ,,Tudi, draga moja gospa. In vse na eni polici.

Zenski glas (komentatorka): ,.Zavarovanje Superstan vam poleg obseZnega zavarovanja
nepremicnine in vsega kar je v njej, nudi brezplacno storitev Asistencni klic Adriatic. Z enim
samim klicem na brezpla¢no Stevilko boste hitro nasli pomoc¢ za popravilo ali sanacijo v vasem
domu. “

Moski glas (komentator) : ,,Ohranite svoj zivljenjski slog tudi, ¢e se zgodi kaj nepredvidenega.
Superstan Adriatic.



Priloga 4: Tiskani oglas za Superstan Adriatic

Tiskani oglas prikazuje starejsi par, ki plese tango. Zenska ima v zobeh rdego vrtnico.

Slika 1: Tiskani oglas za Superstan Adriatic

Nezgodno zavarovanje druZine, zavarovanje hisnega ljubljencka, glasbil, umetnin, medicinskih
pripomockov, sanitarne keramike, zavarovanje domacega turizma, zavarovanje avtomaobila in drugih
premicnin v garazi ter gospodinjskih aparatov v paketu in povrnitev stroskov za najem nadomestnega
stanovanja so le nekatere izmed moZnosti, ki so vkljuene v novo premoZenjsko zavarovanje SUPERSTAN.
Zavarovanje Superstan pa poleg zavarovanja nepremicnine in vsega, kar je v njej, vkljucuje brezplacno
storitev Asisitengni klic Adriatic @) . Z enim samim klicem na brezplaéno stevilko boste takoj

dobili pomoc za popravilo ali sanacijo v vasem domu.

Adriatic’
SUPERSTAN - popolno zavarovanje zvaovinadrubadd.

Vir: Interni podatki Adriatic Zavarovalne druzbe, 2003
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Priloga 5: Prikaz spletnega oglasa za Superstan Adriatic

Slika 1: Spletni oglas — napredni multimedijski oglas

Tudi, ¢e se zgodi kaj nepredvidenega

SUPERSTAN - popolno zavarovanje

e, Eﬂibi: :i-lq. .:

| _p;fédvaj-éj paﬁéyno Lovet mfo rmacu

Vir: Interni podatki Adriatic Zavarovalne druzbe, 2003



Priloga 6: Medijski plan za televizijsko oglasevanje

(Vir: Interni podatki Adriatic Zavarovalne druzbe, 2003)

Legenda: ¢rka A pomeni 35 sekundni televizijski oglas, crka B pomeni 25 sekundni televizijski oglas

ponedeljek torek sreda Cetrtek petek

17.11. 18.11. 19.11. 20.11. 21.11.

POP A, 24 ur POP A, 24 ur POP A, 24 ur POP A, 24 ur POP B, 24 ur

POP A, Urgenca SLO A, SLO A, SLO A, SLO A,

Oglasi 20.55-21.35 Oglasi 19.57 Oglasi 21.55-22.30 | Oglasi ob 19.57

SLO A, SLO A, SLO A, Vreme SLO A,

Oglasi 21.55-22.30 Oglasi 21.55-22.30 Oglasi 20.55-21.35
SLO2 B, Kosarka SLO A, Vreme
pred 2. polcas

SLO A,

nad. Novi svet

sobota nedelja ponedeljek torek sreda

22.11. 23.11. 24.11. 25.11. 26.11.

POP A, Film POP A, Milijonar POP A, Urgenca POP A, Film SLO A, Odmevi
POP B, 24 ur POP A, Film pop. SLO A, Odmevi SLO A, Odmevi

SLO A, SLO A, SLO B, Vreme

Oglasi 19.57 Oglasi 19.57

SLO A, SLO A, SLO B, Kon¢nica

Oglasi 21.55-22.30

Oglasi 21.55-22.30

SLO A,

SLO B,

Nadaljevanka 24 Oglasi 20.55-21.35
Cetrtek petek sobota nedelja ponedeljek
27.11. 28.11. 29.11. 30.11. 1.12.
POP A, Par¢kanje | SLO A, Odmevi POP B, Milijonar POP A, Film pop. POP B, Urgenca
SLO A, Odmevi SLO B, Skoki SLO A, Odmevi POP B, Film zveéer |SLO A, Rex
SLO A, Tednik SLO A, gport SLO B, Odmevi SLO B, Kon¢nica
SLO B, Vreme SLO B, Oglasi 19.57
SLO B, Kosarka SLO B, Vreme
pred 2. polcas

SLO B,
Nadaljevanka 24

torek sreda Cetrtek petek sobota
2.12. 3.12. 4.12. 5.12. 6.12.
POP B, Film SLO B, SLO B, Tednik SLO A, POP B, Film

Oglasi 19.57 Oglasi 20.55-21.35
SLO B, SLO B, Skoki
Oglasi 21.55-22.30
SLO B, Vreme
nedelja ponedeljek
7.12. 8.12.
POP B, Film SLO B, Rex
SLO B, SLO B, Studio City
Oglasi 20.55-21.35
SLO B, Skoki




Priloga 7: Anketni vprasalnik

Sem Studentka ekonomije Julija Zaloznik in trenutno pripravljam diplomsko delo. Vljudno vas prosim, da mi
odgovorite na naslednja vprasanja, saj brez vaSe pomo¢i ne morem izdelati diplomskega dela. Ker se vpraSanja
nanasajo na oglasevanje premozenjskih zavarovanj, bi rada govorila s tistim ¢lanom gospodinjstva, ki se v vasi
druzini odloca o premozenjskih zavarovanjih (starost med 18 in 75 letom).

1. Katero od zavarovanj, ki vam jih bom nastela, imate trenutno sklenjena ?

ZAVAROVANJE STANOVANISKE HISE, STANOVANJA(OBJEKTA)

ZAVAROVANIJE PREDMETOV IN OPREME V OBJEKTU

ZAVAROVANIJE POTRESA

ZAVAROVANJA Z RAZSIRITVIJO KRITJA- DODATNA PREMOZENJSKA ZAVAROVANIJA (npr.
zavarovanje zivali, poviSanje stroskov CiS¢enja, medicinski pripomocki in ocala, glasbila, motorna vozila v
zavarovanem objektu, plesk, poslikave in drugo)

NIMAM NIC OD NASTETEGA

2. Katero od zavarovanj, ki vam jih bom nastela, boste verjetno sklenili na novo v naslednjih dveh letih? Pri
tem ne mislim na podaljSanje zavarovalne police, ki jo Ze imate, ampak na sklenitev novega zavarovanja,
nove vrste zavarovanja ali pa zamenjavo zavarovalnice.

ZAVAROVANIJE STANOVANIJSKE HISE, STANOVANJA(OBJEKTA)

ZAVAROVANIJE PREDMETOV IN OPREME V OBJEKTU

ZAVAROVANIJE POTRESA

ZAVAROVANJA Z RAZSIRITVIJO KRITJA-DODATNA PRMOZENJSKA ZAVAROVANJA (npr.
zavarovanje zivali, poviSanje stroskov CiS€enja, medicinski pripomocki in ocala, glasbila, motorna vozila v
zavarovanem objektu, plesk, poslikave in drugo)
e NE MISLIM SKLENITI NOVEGA ZAVAROVANIJA V NASLEDNIJIH 2 LETIH

3. Ce bi se odlotali za sklenitev premoZenjskega zavarovanja na novo, za katero zavarovalnico bi se
najverjetneje odloc¢ili?

ADRIATIC

GENERALI

GRAWE

MERKUR

SLOVENICA

VZAJEMNA

TRIGLAV

MARIBOR

TILIA

ostale (KD, SAFEINVEST, SAVA, KAD, PRIMA, CONCORDIA, ZDRAVSTVENA ORGANIZACIJA)
NE VEM

4. Ali ste v zadnjem c¢asu opazili kakr$nekoli oglase za zavarovalnice ? Prosim imejte v mislih vse medije.
Spomnite se vseh oglasov, ki ste jih v zadnjem ¢asu videli, sliSali ali prebrali! (Ce jih je ve¢, razvrsti po vrstnem
redu od 1 naprej..)

__ADRIATIC

__GENERALI

__ GRAWE

__MERKUR

__ SLOVENICA

_ VZAJEMNA

__TRIGLAV

__MARIBOR

__TILIA

ostale (KD,  SAFEINVEST,  SAVA, KAD, PRIMA, = CONCORDIA,  ZDRAVSTVENA
ORGANIZACIJA)

brez odgovora

5. Ali ste v zadnjem ¢asu opazili kakrSnekoli oglase za zavarovalnico Adriatic? Prosim imejte v mislih vse
medije, v katerih bi lahko zasledili oglase. Spomnite se vsega, kar ste v zadnjem ¢asu videli, slisali ali brali!
DA pojdi na 6.vprasanje

NE pojdi na 8.vprasanje



6. Prosim opiSite oglase za zavarovalnico Adriatic, ki ste jih videli, sliSali ali prebrali ?

NOVI OGLAS na vprasanje7 !

NAPACNI OGLAS-ni od Adriatica na 8!

GENERICNE OGLASE (oglasi za zavarovalnico kot blagovno znamko- ime podjetja, ne storitve!) na 8/
DRUGI OGLASI od Adriatica na 8!

NE VE na 8!/

7. Kaj je po vasem mnenju sporocilo oglasa, ki ste ga videli, sliSali ali prebrali?

e ZELO DOBRO RAZUMEL OGLAS (navedel da gre za premozenjsko zavarovanje Superstan na eni polici,
in ga je mozno prilagoditi potrebam , mogoce celo navedba slogana: “ohranite svoj zivljenjski slog, tudi, ¢e
se zgodi kaj nepredvidenega”, omenjen asistencni klic in kaj pomeni, Superstan popolno zavarovanje)

e DOBRO RAZUMEL OGLAS (navedel da gre za premozenjsko zavarovanje)

e SLABSE RAZUMEL OGLAS (navedel da gre za zavarovanje-ne ve katero)

o NIRAZUMEL OGLASA (ne ve kaj sporoca)

8. Sedaj vam bom prebrala nekaj opisov razlicnih oglasov od zavarovalnice Adriatic, vi pa se poskusajte
spomniti ali ste jih zasledili (se pravi ali ste jih videli, sliali oz. prebrali)!

Tv oglas:

Ali ste videli oglas kjer na domaci zabavi starejsi par pleSe tango, nato pa ostarel natakar odpre $ampanjec in
ko ga odpira odnese zamasek najprej v sliko na steni, nato v vazo z roZami, ki se razbije in na koncu Se v
lestenec na stropu; zaradi tega strop nevarno razpoka. Na koncu oglasa pridejo gasilci, starejsi par pa pleSe
naprej. Zenska ima vrtnico v zobeh.

SE SPOMNIJO NOVEGA TV OGLASA

SE NE SPOMNIJO KLJUB NATANCNEMU OPISU

Radijska oglasa:

V prvem radijskem oglasu Zenski glas razloZi kaj je asisten¢ni klic pri zavarovalnici Adriatic: to pomeni, ¢e
ima$ premoZenjsko zavarovanje Superstan, samo pokli¢e§ na zavarovalnico in jo obvesti§, da je nastala
Skoda, zavarovalnica pa poskrbi za njeno popravilo.

SE SPOMNIJO NOVEGA OGLASA

SE NE SPOMNIJO KLJUB NATANCNEMU OPISU

V drugem radijskem oglasu pa je situacija taka, da zavarovalniski zastopnik razlaga gospe, da ima lahko na
eni zavarovalni polici zavarovanih vec stvari. Gospa pa ga spraSuje ¢e lahko poleg stanovanja zavaruje tudi
parket, psa in tako naprej. Zastopnik ji odgovori, da lahko zavaruje vse kar si Zeli.

SE SPOMNIJO NOVEGA OGLASA

SE NE SPOMNIJO KLJUB NATANCNEMU OPISU

Tiskani oglas: Tiskani oglas prikazuje starejsi par kako pleSe tango, Zenska ima vrtnico v zobeh, spodaj pa
piSe Superstan —popolno zavarovanje in zavarovalnica Adriatic.

SE SPOMNIJO NOVEGA OGLASA

SE NE SPOMNIJO KLJUB NATANCNEMU OPISU

Ste vi uporabnik-ca interneta? DA| NE

Internetni oglas: Spletne pasice na katerih piSe Superstan popolno zavarovanje in slogan ohranite svoj
Zivljenjski slog tudi, ¢e se zgodi kaj nepredvidenega. Zraven je tudi ime zavarovalnice —Adriatic.

SE SPOMNIJO NOVEGA OGLASA

SE NE SPOMNIJO KLJUB NATANCNEMU OPISU pojdi na vprasanje it.11

9. Ali se spomnite kje ste te oglase videli, slisali ali prebrali?

NA TELEVIZUI: POP TV SLO 1 ne ve (+napacni odgovori)

NA RADIU: VAL 202 drugi: ne ve

V TISKU: ne ve

NA INTERNETU: Najdi. Si Finance-on line Slonep. Net Vecer. Com ne ve

DRUGQO (na poloznici, letaku...)




10. Zanima me, kako vam je bil oglas v§e¢? Prosila bi vas, da ga ocenite z ocenami od 1 do 5, pri ¢emer 1
pomeni, da vam oglas sploh ni bil vSe¢, 5 pa da vam je bil zelo vSe¢.

Tv oglas: 1 2 3 4 5
Radijski oglas-asistencni klic: 1 2 3 4 5
Radijski oglas-zastopnik: 1 2 3 4 5
Tiskani oglas: 1 2 3 4 5
Internetni oglas: 1 2 3 4 5

11. Ali ste vi osebno zavarovanec zavarovalnice Adriatic?
DA pojdi na 12!
NE na 13!

12. Katero zavarovanje imate?
OSEBNO ZAVAROVANIJE
PREMOZENJSKO ZAVAROVANIJE

13. Letnica rojstva:

14. Kaksni so vasi neto mesecni dohodki gospodinjstva, se pravi mesecni dohodek cele vase druZine ? NaStela
vam bom nekaj razredov, vi pa povejte kam spadate.

Do 80.000 sit

0Od 80.001 do 160.000 sit

0Od 160.001 do 240.000 sit

Od 240.001 do 320.000 sit

320.901 sit in ve¢
NE ZELI POVEDATI

15. Kraj prebivalisca:

16. Ste lastnik ali najemnik prebivalisca v katerem zivite?
17. Zivite v stanovanju, prostostojec¢i hisi ali v vrstni hisi ?

18. Zaposlitveni status / poklic:

Lastnik/partner/obrtnik/ samozaposleni manager
Usluzbenec/drzavni uradnik

Kvalificiran delavec/delovodja

Nekvalificiran delavec/kmet
Upokojenec/gospodinja

Dijak/student

nezaposlen

19. Sledi Se 14 kratkih vprasanj. Nanje odgovorite tako, da poveste ali se s trditvijo, ki vam jo bom prebrala
1. sploh ne strinjate, 2. delno ne strinjate, 3. se niti ne strinjate, niti strinjate, 4. se delno strinjate ali 5. se
popolnoma strinjate.

Strah me je prihodnosti

Varnost druzine mi veliko pomeni.

Nesmiselno je zapravljati za drago pohistvo

Pri nakupovanju ne posegam rad-a po novostih.

Poleg zdravja je denar najvaznejsa stvar v Zivljenju.

Dnevne novice na tv gledam, ker sem rad-a seznanjen-a s tekoc¢imi dogodki.
Rad-a imam preizkuSene stvari, saj tezko spreminjam svoje navade.

Cim bolj so stvari tvegane tem bolj me navdusujejo.

. Ziveti mirno v krogu svoje druZine je zame pomembno.

10. Danes ¢lovek res ne ve, komu lahko zaupa.

11. Rad-a imam stvari stabilne in urejene.
12. Raje si kupim ve¢ cenejsih oblek kot eno drazjo
13. Rad-a se u¢im o stvareh tudi, ¢e mi ne bodo nikdar koristile.

14. Rad-a poénem stvari, ki so povsem nove in drugacne.

XN bW =

Najlepsa hvala za vas ¢as in trud! Vasi odgovori mi bodo omogotili izdelavo diplomskega dela.
20. spol M Z



Priloga 8: Demografski podatki anketiranih dobljeni na podlagi izvedene

trzne raziskave
(Vir: Anketa, januar 2004)

V zadnjem delu vprasalnika so se vprasSanja nanasala na demografske znacilnosti anketirancev. V
vzorec zbranih 100 anketiranih oseb, klicanih med 1. 1. 2004 in 15. 2. 2004 na obmocju
Slovenije, se je razlikovalo po spolu, starosti, zaposlitvenem statusu, omrezni regiji bivalisca,
lastni$tvu in tipu bivali§¢a. Vzorec anketiranih oseb je predstavljen skozi strukturne deleze po
posameznih demografskih spremenljivkah. Tabelari¢ni prikazi so v Prilogi 9.

Vzorec je sestavljalo 48 % moskih in 52 % Zensk (Slika 1) (Priloga 9, Tabela 1). Vzorec je
skladen s strukturo polnoletnega prebivalstva Slovenije na dan 31. 12. 2002, v katerem je 51,1 %

zensk in 48,9 % moskih (Statisti¢ni letopis RS, 2002).

Slika 1: Struktura anketirancev po spolu

48% O moski

B Zenske

52%

n=100
Vir: Anketa, januar 2004.

Glede na starostno strukturo najve¢ anketirancev sodi v razred “od 41 do 50" let in sicer 38 %.
Takoj za njim sta dva starostna razreda; razred “od 51 do 60 let”, v katerega spada 22 % in razred
“od 61 do 75" v katerega spada 20 % anketiranih. V razred “od 31 do 40 let” spada 12 % in 8 % v
najmlajsi razred “od 18 do 30 let” (Slika 2) (Priloga 9, Tabela 2).

Slika 2: Struktura anketirancev po starostnih razredih

~ =)
B Od 18 do 30 let
20% By
o 12% B Od 31 do 40 let
00d 41 do 50 let
o 00d 51 do 60 let
0 38% B Od 61 do 75 let
& v
n =100

Vir: Anketa, januar 2004.
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V vzorec so bili zajeti “starej$i” anketiranci glede na celotno slovensko populacijo polnoletnih
oseb. V razred "nad 40 let” sodi kar 80 % vseh anketiranih. Anketirala sem samo osebe starejSe
od 18 let, pa tudi vec starejSih oseb sem dobila doma. Mlajse osebe so bile odsotne ali pa niso
zelele odgovarjati na anketo.

Glede na zaposlitveni status oziroma poklic so bili anketiranci razvrsc¢eni v Sest razredov. Prvi
razred je vkljuceval lastnike, partnerje, obrtnike in samozaposlene managerje in je predstavljal 7
% anketiranih. UsluZbenci in drzavni uradniki so tvorili drugi razred z 27 %. V tretji zaposlitveni
razred kvalificiranih delavcev in delovodij sodi najve¢ anketiranih, 37 %. Nekvalificirani delavci
in kmetje so skupaj predstavljali 2 % anketiranih. V peti razred je sodilo 26 % anketiranih; to so
bili upokojenci in gospodinje. V zadnji razred, nezaposleni, pa 1 % anketiranih (Slika 3) (Priloga
9, Tabela 3).

Slika 3: Zaposlitvena struktura anketirancev

3 )

O Lastnik/Partner/Obrtnik/Manager
6% 1% 7% 27% @ Usluzbenec/Drzavni uradnik
5 OXKvalificiran delavec/Delovodja

B Nekvalificiran delavec/Kmet

2%, O Upokojenec/Gospodinja

379 O Nezaposlen
0
L& v

n=100
Vir: Anketa, januar 2004.

Ta vzorec je v doloCeni meri neskladen z zaposlitveno sestavo celotnega prebivalstva Slovenije.
Po podatkih za Slovenijo, sodi v prvi razred 10,9 %, drugi 17,2 %, tretji 18,1 %, Cetrti 7,2 %, peti
24,6 % in Sesti 6,1 % celotnega prebivalstva (15,8 % je Se dijakov in Studentov, ki v raziskavi
niso bili zajeti) (Zavarovalniski monitor 2003, str. 7). Skladata se samo razreda v katerega so bili
zajeti upokojenci in gospodinje. Verjetno je vzorec ostalih zaposlitvenih razredov neskladen s
populacijo zaradi nepoStenega odgovarjanja anketirancev in morebitnega posplosevanja delovnih
nazivov (npr. ,,delam na oddelku Plastika*). Anketiranci tudi ne dovolijo, da bi anketar “vrtal”
vanje, da ugotovi to¢en zaposlitveni razred kamor spadajo.

Anketiranci so odgovarjali tudi na vpraSanje, kakSen je neto mesecni dohodek njihovega
gospodinjstva. Najve¢ anketirancev, 24 %, se po subjektivnih izraCunih uvr§¢a v razred “od
240.001 do 320.000 SIT", sledijo trije enako veliki razredi in sicer “od 80.001 do 160.000 SIT",
21 % anketirancev, razred “od 160.001 do 240.000 SIT", 22 % anketirancev in razred “od
320.001 SIT in ve¢”, 21 % anketirancev. V najnizji dohodkovni razred "do 80.000 SIT” se je
uvrstilo 4 % vseh anketiranih. Na vpraSanje ni hotelo odgovarjati 8 % anketiranih (Slika 4)
(Priloga 9, Tabela 4).
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Slika 4: Povprecni neto mese¢ni dohodek v gospodinjstvu anketiranca

¥ 20

RYGIRAYS: . a0 O 1.do 80.000 sit .
W 2.0d 80.001 do 160.000 sit

0O3.0d 160.001 do 240.000 sit

O4.0d 240.001 do 320.000 sit

d5.320.001 in vec

24% 22% One zeli povedati

21%

n=100
Vir: Anketa, januar 2004.

Menim, da je vzorec reprezentativen za celotno Slovenijo vsaj v prvih treh razredih. Po podatkih
sodi v prvi dohodkovni razred 5 % , drugi 22,5 %, tretji 29,3 % vsega slovenskega prebivalstva.
V cetrtem in petem dohodkovnem razredu je v zajetem vzorcu preveliko Stevilo uvrScenih.
Menim, da je do presega prislo zaradi napak pri sestevanju razlicnih dohodkov ve¢ druzinskih
¢lanov in zaradi pretiravanja v navedbi neto mese¢nega dohodka gospodinjstva. Raziskava na
vecjem vzorcu anketiranih je pokazala, da v Cetrti razred sodi 16,8 % in v peti 16,6 % oseb
(Zavarovalniski monitor 2003, str. 7).

Zanimalo me je tudi kje anketiranec zivi, saj je od tipa bivalis¢a odvisna tudi vrsta in Stevilo
premozZenjskih zavarovanj, ki jih ima sklenjena dolo¢eno gospodinjstvo. 49 % anketiranih zivi v
prosto stojeci hisi, 9 % v vrstni hisi, ostalih 42 % pa zivi v stanovanju v bloku ali stanovanjski
hisi (Slika 5) (Priloga 9, Tabela 6). Po podatkih Statisticnega urada RS v Sloveniji Zivi 35,5 %
prebivalcev v hiSah in 65,5 % prebivalcev v stanovanjih (Statisti¢ni letopis RS, 2002). V vzorec
dobljen z anketo, sem zajela vec tistih anketirancev, ki zivijo v hisah, predvsem zaradi vecjega
zajetja enot po vaseh in, ker je ta ciljna skupina z vidika premozenjskih zavarovanj najbolj
zanimiva.

Slika 5: Bivalni prostor anketirancev

9%, 42%
O Stanovanje

@ Prosto stojeca hiSa
O Vrstna hisa

49%

n=100
Vir: Anketa, januar 2004.
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Na vprasanje ste lastnik ali najemnik bivalis¢a v katerem zivite, je 90 % anketirancev
odgovorilo, da so lastniki, 10 % pa je bilo najemnikov (Slika 6) (Priloga 9, Tabela 7). Mogoce bi
se pri zajetju vecjega vzorca podatki nekoliko razlikovali, zajela pa sem tudi ve¢ enot po vaseh,
kjer anketiranci zivijo izklju¢no v hisah, ki so v vecini primerov njihova last. Ugotovitev, da je
vecina anketiranih lastnikov, je pomembna predvsem =zato, ker le ti lahko sklenejo vec
premozenjskih zavarovanj, kot jih lahko najemniki.

Slika 6: Struktura anketirancev glede na lastniStvo bivaliSca

@ =

1 O% O Lastnik
B Najemnik

90%

n=100
Vir: Anketa, januar 2004.
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Priloga 9: Tabele in deleZi odgovorov pri posameznih vprasanjih v anketi

(Vir: Anketa, januar 2004)

Tabela 1: Struktura anketirancev glede na spol

Stevilo
Moski 48
Zenske 52
SKUPAJ 100

Vir: Anketa, januar 2004,

Tabela 2: Struktura anketirancev glede na starost.

STAROST
Stevilo

Od 18 do 30 let 8

Od 31 do 40 let 12
Od 41 do 50 let 38
Od 51 do 60 let 22
Od 61 do 75 let 20
SKUPAJ 100

Vir: Anketa, januar 2004.

Tabela 3: Zaposlitvena struktura anketirancev

ZAPOSLITVENI STATUS / POKLIC
Stevilo

Lastnik/Partner/Obrtnik/Manager 7
UsluZbenec/Drzavni uradnik 27
Kvalificiran delavec/Delovodja 37
Nekvalificiran delavec/Kmet 2
Upokojenec/Gospodinja 26
Nezaposlen 1
SKUPAJ 100

Vir: Anketa, januar 2004.

Tabela 4: Povprecni neto mesecni dohodek v gospodinjstvu anketiranca

NETO MESECNI DOHODEK GOSPODINJSTVA
Stevilo
Do 80.000 SIT 4
Od 80.001 do 160.000 SIT 21
0d 160.001 do 240.000 SIT 22
Od 240.001 do 320.000 SIT 24
320.001 SIT in vec 21
Ne Zeli povedati 8
SKUPAJ 100

Vir: Anketa, januar 2004.
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Tabela 5: Struktura anketirancev po telefonskih omreZznih skupinah

TELEFONSKE OMREZNE SKUPINE
Stevilo

01 Ljubljana 25
02 Maribor 20
03 Celje 10
04 Kranj 10
05 Koper 25
07 Novo mesto 10
SKUPAJ 100

Vir: Anketa, januar 2004.

Tabela 6: Bivalni prostor anketirancev

BIVALNI PROSTOR
Stevilo
Stanovanje 42
Prosto stojeca hisa 49
Vrstna hiSa 9
SKUPAJ 100

Vir: Anketa, januar 2004.

Tabela 7: Struktura anketirancev glede na lastniStvo bivaliS§ca

LASTNISKA STRUKTURA
Stevilo
Lastnik 90
Najemnik 10
SKUPAJ 100

Vir: Anketa, januar 2004.

Tabela 8: Struktura anketirancev po tem ali imajo sklenjeno premoZenjsko zavarovanje

SKLENJENO PREMOZENJSKO ZAVAROVANJE
Stevilo
Ne 18
Da 82
SKUPAJ 100

Vir: Anketa, januar 2004.

Tabela 8.1: Struktura anketirancev po sklenjenem zavarovanju stanovanjskega objekta

SKLENJENO ZAVAROVANJE OBJEKTA

Stevilo
Ne
Da 78
SKUPAJ 82

Vir: Anketa, januar 2004.

Tabela 8.2: Struktura anketirancev po sklenjenem zavarovanju predmetov in opreme

SKLENJENO ZAVAROVANJE

PREDMETOYV IN OPREME
Stevilo
Ne 38
Da 44
SKUPAJ 82

Vir: Anketa, januar 2004.
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Tabela 8.3: Struktura anketirancev po sklenjenem zavarovanju potresa

SKLENJENO ZAVAROVANJE POTRESA
Stevilo
Ne 60
Da 22
SKUPAJ 82

Vir: Anketa, januar 2004.

Tabela 8.4: Struktura anketirancev po sklenjenih dodatnih premoZenjskih zavarovanjih

SKLENJENA DODATNA
PREMOZENJSKA ZAVAROVANJA

Stevilo

Ne

66

Da

16

SKUPAJ

82

Vir: Anketa, januar 2004.

Tabela 8.5: Struktura anketirancev po skupnem Stevilu sklenjenih premoZenjskih zavarovanj

SKUPNO STEVILO SKLENJENIH
PREMOZENJSKIH ZAVAROVANJ
Stevilo

Eno zavarovanje 34
Dve zavarovanji 25
Tri zavarovanja 18
Stiri zavarovanja 5
SKUPAJ 82
Povpredje 1,93

Vir: Anketa, januar 2004,

Tabela 9: Struktura anketirancev po nameri sklenitve premoZenjskega zavarovanja v naslednjih
dveh letih

NAMERA K SKLENITVI
PREMOZENJSKEGA ZAVAROVANJA
Stevilo
Ne 76
Da 24
SKUPAJ 100

Vir: Anketa, januar 2004.

Tabela 9.1: Struktura anketirancev po nameri sklenitve zavarovanja stanovanjskega objekta

NAMERA K SKLENITVI ZAVAROVANJA
STANOVANJSKEGA OBJEKTA

Stevilo

Ne

10

Da

14

SKUPAJ

24

Vir: Anketa, januar 2004.

Tabel 9.2: Struktura anketirancev po nameri sklenitve zavarovanja predmetov in opreme

NAMERA K SKLENITVI ZAVAROVANJA
PREDMETOYV IN OPREME
Stevilo
Ne 18
Da 6
SKUPAJ 24

Vir: Anketa, januar 2004.
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Tabela 9.3: Struktura anketirancev po nameri sklenitve zavarovanja potresa

NAMERA K SKLENITVI ZAVAROVANJA
POTRESA
Stevilo
Ne 20
Da 4
SKUPAJ 24

Vir: Anketa, januar 2004.

Tabela 9.4: Struktura anketirancev po nameri sklenitve dodatnih premozZenjskih zavarovanj

NAMERA K SKLENITVI DODATNIH
PREMOZENJSKIH ZAVAROVANJ
Stevilo
Ne 17
Da 7
SKUPAJ 24

Vir: Anketa, januar 2004.

Tabela 9.5: Struktura anketirancev po skupnem Stevilu nameravanih sklepanj premozenjskih
zavarovanj

SKUPNO STEVILO NAMERAVANIH SKLEPANJ
PREMOZENJSKIH ZAVAROVANJ
Stevilo

Eno zavarovanje 19
Dve zavarovanji 4
Tri zavarovanja 1
Stiri zavarovanja 0
SKUPAJ 24
Povpredje 1,25

Vir: Anketa, januar 2004.

Tabela 10: Struktura anketirancev glede na izbrano zavarovalnico za premoZenjsko zavarovanje

IZBRANA ZAVAROVALNICA ZA SKLENITEV
PREMOZENJSKEGA ZAVAROVANJA
Stevilo
Adriatic 8
Generali 3
Grawe 3
Merkur 9
Slovenica 2
Triglav 42
Maribor 12
Tilia 4
Ne vem 17
SKUPAJ 100

Vir: Anketa, januar 2004.

Tabela 11: Struktura anketirancev glede na to ali so opazili kakr$nekoli oglase za zavarovalnice

OPAZENI OGLASI
Stevilo
Ne 26
Da 74
SKUPAJ 100

Vir: Anketa, januar 2004.
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Tabela 11.1: Struktura anketirancev po opaZenih oglasih za posamezno zavarovalnico — spontani

priklic

OPAZENOST | Adriatic | Generali | Grawe | Merkur | Slovenica | Vzajemna | Triglav | Maribor | Tilia | Sava
OGLASOV

Ne 45 63 55 56 57 60 24 56 65 | 73
Da 29 11 19 18 17 14 50 18 9 1

SKUPAJ 74 74 74 74 74 74 74 74 74 | 74

Vir: Anketa, januar 2004,

Tabela 11.2: Struktura anketirancev po razvrstitvi oglasov za zavarovalnice glede na prvi priklic
RAZVRST. | Adriatic | Generali | Grawe | Merkur | Sloveni. | Vzajem. | Triglav | Maribor | Tilia | Sava
Prvo 15 2 6 5 4 2 32 7 1 0
mesto

Drugo 8 3 5 5 6 2 12 5 1 0
mesto

Tretje 3 6 6 1 1 4 4 4 1 0
mesto

Ostala 3 0 2 7 6 6 2 2 6 1
mesta

SKUPAJ 29 11 19 18 17 14 50 18 9 1

Vir: Anketa, januar 2004,

Tabela 11.3: Skupno §tevilo opaZenih oglasov za razli¢ne zavarovalnice

STEVILO OPAZENIH OGLASOV

Stevilo
En oglas 28
Dva oglasa 15
Tri oglase 14
Stiri oglase 11

Pet oglasov

Sest oglasov

Osem oglasov

2
0
Sedem oglasov 2
1
1

Devet oglasov

SKUPAJ 74
Povprecje 2,5

Vir: Anketa, januar 2004.

Tabela 12: Struktura anketirancev glede na to ali so opazili oglase za zavarovalnico Adriatic

OPAZENOST OGLASOV
Stevilo
Ne 48
Da 52
SKUPAJ 100

Vir: Anketa, januar 2004.

Tabela 12.1: Struktura anketirancev glede na to katere oglase za zavarovalnico Adriatic so opazili

OPAZEN OGLAS
Stevilo
Novi oglasi za Superstan 10
Napacni oglasi 2
Genericni oglasi, npr. logotip 8
Drugi oglasi od zav. Adriatic 14
Ne vem 18
SKUPAJ 52

Vir: Anketa, januar 2004.
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Tabela 12.2: Struktura anketirancev glede na to kako dobro so razumeli novi oglas za Superstan

RAZUMEVANJE SPOROCILA

Stevilo
1. Zelo dobro razumeli 6
2. Dobro razumeli 3
3. SlabSe razumeli 1
4. Niso razumeli 0
SKUPAJ 10
Povprecje 1,5

Vir: Anketa, januar 2004.

Tabela 13: Struktura anketirancev glede na to ali so videli televizijski oglas za Superstan

OPAZENOST TV OGLASA
Stevilo
Ne 31
Da 69
SKUPAJ 100

Vir: Anketa, januar 2004.

Tabela 13.1: Struktura anketirancev glede na to kako dobro so razumeli televizijski oglas za

Superstan

RAZUMEVANJE SPOROCILA

Stevilo

1. Zelo dobro razumeli 13
2. Dobro razumeli 8
3. Slab$e razumeli 19
4. Niso razumeli 29
SKUPAJ 69
Povprecje 2,93

Vir: Anketa, januar 2004.

Tabela 14: Struktura anketirancev glede na to ali so sli§ali prvi radijski oglas —" Asisten¢ni klic”

SLISALI 1. RADIJSKI OGLAS

Stevilo
Ne 82
Da 18
SKUPAJ 100

Vir: Anketa, januar 2004.

Tabela 15: Struktura anketirancev glede na to ali so sli§ali drugi radijski oglas - “Zastopnik”

SLISALI 2. RADIJSKI OGLAS

Stevilo
Ne 84
Da 16
SKUPAJ 100

Vir: Anketa, januar 2004.

Tabela 16: Struktura anketirancev glede na to ali so videli tiskan oglas za Superstan

VIDEN OGLAS V TISKU
Stevilo
Ne 58
Da 42
SKUPAJ 100

Vir: Anketa, januar 2004.

18



Tabela 17: Struktura anketirancev glede na to ali so uporabniki interneta

UPORABNIK INTERNETA
Stevilo
Ne 57
Da 43
SKUPAJ 100

Vir: Anketa, januar 2004,

Tabela 17.1: Struktura anketirancev glede na to ali so opazili oglas za Superstan na internetu

OPAZEN OGLAS NA INTERNETU
Stevilo
Ne 33
Da 10
SKUPAJ 43

Vir: Anketa, januar 2004.

Tabela 18: Struktura anketirancev glede na to ali se spomnijo na katerem tv programu so oglas

opazili
ZAPOMNENJE TV PROGRAMA
Stevilo
Ne vem + Napacni odgovori 9
Se spomnim 60
SKUPAJ 69

Vir: Anketa, januar 2004.

Tabela 18.1: Struktura anketirancev glede na to ali so oglas videli na POP TV

OPAZEN OGLAS NA POP TV
Stevilo
Ne 19
Da 41
SKUPAJ 60

Vir: Anketa, januar 2004.

Tabela 18.2: Struktura anketirancev glede na to ali so oglas videli na SLO 1

OPAZEN OGLAS NA SLO 1
Stevilo
Ne 22
Da 38
SKUPAJ 60

Vir: Anketa, januar 2004.

Tabela 19: Struktura anketirancev glede na to na kateri internetni strani so oglas videli

INTERNETNA STRAN
Stevilo
Najdi.si 4
Finance-on-line 1
Email.si 1
Ne vem 4
SKUPAJ 10

Vir: Anketa, januar 2004.
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Tabela 20: Struktura anketirancev glede na to na kateri radijski postaji so sliSali radijska oglasa

RADIJSKA POSTAJA
Stevilo
Val 202 14
Radio Ognjisce 1
Radio City 4
Radio Robin 3
Radio 94 1
Ne vem 7
SKUPAJ 30

Vir: Anketa, januar 2004.

Tabela 21: Struktura anketirancev glede na to v kateri reviji/Casopisu so videli tiskan oglas

REVIJA/CASOPIS
Stevilo
Delo 8
Vecer 10
Slovenske novice 1
Adriaticove novice 1
Goriska 1
Gorenjski glas 2
Ne vem + Napacni odgovori 19
SKUPAJ 42

Vir: Anketa, januar 2004.

Tabela 22: Struktura anketirancev glede na v§enost opaZenih oglasov za Superstan

VSECNOST OGLASOV | Televizijski | 1. Radijski 2. Radijski | Tiskani Internetni
oglas oglas oglas oglas oglas

1, Sploh ni bil v§e¢ 0 0 0 0 1

2, Ni bil v§eé 5 1 0 3 2

3, Niti vSec, niti ne vSe¢ 17 9 7 14 4

4, Vsec 33 5 5 16 1

5, Zelo vse¢ 14 3 4 9 2

SKUPAJ 69 18 16 42 10

Povprecje ocen 3,81 3,56 3,81 3,74 3,10

Vir: Anketa, januar 2004.

Tabela 23: Struktura anketirancev glede na to ali so osebno zavarovanci zavarovalnice Adriatic

STE ZAVAROVANEC ZAVAROVALNICE

ADRIATIC
Stevilo
Ne 69
Da 31
SKUPAJ 100

Vir: Anketa, januar 2004.

Tabela 23.1: Struktura zavarovancev zavarovalnice Adriatic glede na sklenjeno zavarovanje

SKLENJENO ZAVAROVANJE
Stevilo
Osebno zavarovanje 20
PremoZenjsko zavarovanje 7
Osebno in premoZenjsko zavarovanje 4
SKUPAJ 31

Vir: Anketa, januar 2004.
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Tabela 24: Ocene strinjanja s trditvami

1 2 3 4 5

Sploh Delno se | Niti se ne | Delno Popolnoma | Povpreén

se ne ne strinjam, |se se a
TRDITVE strinjam Strinjam | niti se strinjam | strinjam ocena

strinjam
Strah me je Stevilo | 42 12 10 18 18 2,58
prihodnosti.
Varnost druzine mi Stevilo | 6 3 2 1 88 4,62
veliko pomeni.
Nesmiselno je Stevilo | 6 13 15 26 40 3,81
zapravljati za drago
pohistvo.
Pri nakupovanju ne Stevilo | 18 20 27 17 18 2,97
posegam rad-a po
novostih.
Poleg zdravija je denar | Stevilo | 28 16 23 13 20 2,81
najvaznejsa stvar v
Zivljenju.
Dnevne novice na TV | Stevilo | 5 10 11 22 52 4,06
gledam, ker sem rad-a
seznanjen-a s
teko¢imi dogodki.
Rad-a imam Stevilo | 8 12 20 27 33 3,65
preizkusSene stvari, saj
tezko spreminjam
svoje navade.
Cimbolj so stvari Stevilo | 38 23 23 11 5 2,22
tvegane, tem bolj me
navdusujejo.
Ziveti mirno v krogu | Stevilo | 5 0 6 5 84 4,63
svoje druzine je zame
pomembno.
Danes ¢lovek res ne Stevilo | 8 5 11 25 51 4,06
ve, komu lahko zaupa.
Rad-a imam stvari Stevilo | 5 1 8 16 70 4,45
stabilne in urejene.
Raje si kupim vec Stevilo | 17 12 26 16 29 3,28
cenej$ih oblek, kot
eno drazjo.
Rad-a se u¢im o Stevilo | 13 16 24 18 29 3,34
stvareh tudi, ¢e mi ne
bodo nikdar koristile.
Rad-a po¢nem stvari, Stevilo | 7 18 23 34 18 3,38
ki so povsem nove in
drugacne.
Vir: Anketa, januar 2004.
Tabela 25: Struktura anketirancev po tipih ljudi
1 2 3 Povprecje

TIPI zelo srednje | manj | Skupaj | ocen
Varcen tip 40 49 11 100 1,71
Druzinski tip |73 22 5 100 1,32
Odprti tip 24 64 12 100 1,88

Vir: Anketa, januar 2004.
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Priloga 10: Preverjanje hipotez
(Vir: Anketa, januar 2004)

Tabela 1: xz — test za preizkuSanje prve hipoteze

HO: Starost anketirancev in opazenost oglasov za zavarovalnice nista povezana.

H1: Obstaja povezanost med starostjo anketirancev in opazenostjo oglasov za zavarovalnice.

Za preverjanje te hipoteze sem uporabila 3 test', ki ni pokazal statisti¢no znagilnih razlik glede na starost
med tistimi, ki so opazili oglas in tistimi, ki niso. Tako na podlagi vzor¢nih podatkov pri a=0,05 ne
morem zavrniti nicelne domneve in postavljam sklep, da med starostjo anketirancev in opaZenostjo
oglasov za zavarovalnice ni povezave.

Starost * Ali ste v zadnjem ¢asu opazili kakr$nekoli oglase za
zavarovalnice? Crosstabulation
Count Chi-Square Tests
Ali ste v zadnjem Casu Asymp. Sig.
opazili kakrSnekoli Value df (2-sided)
oglase za Pearson Chi-Square 1,0162 2 ,602
zavarovalnice? Likelihood Ratio 1,020 2 601
ne da Total Linear-by-Linear
Starost _do vKjugno 40 2 6 20 Associat)ilon 968 1 325
od 41 do vklju¢no 50 9 29 38 N of Valid Cases 100
od 51 do vkljuéno 75 13 29 42 a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The
Total 26 74 100 minimum expected count is 5,20.

Tabela 2: xz — test za preizkuSanje druge hipoteze

HO: Starost anketirancev in Stevilo opazenih oglasov za zavarovalnice nista povezana.

HI1:Obstaja  povezanost med starostjo anketirancev in Stevilom opazZenih oglasov za
zavarovalnice.

y” test ni pokazal statisti¢no znagilnih razlik. Na podlagi vzorénih podatkov ne morem zavrniti ni¢elne
hipoteze (0=0,05), ne morem torej trditi, da obstaja povezava med starostjo anketirancev in Stevilom
opazenih oglasov za zavarovalnice”.

)st * Videno Stevilo oglasov razlic¢nih zavarova
Crosstabulation
count Chi-Square Tests
videno Stevilo -
S \symp. Sig
glasov razlicnif value | df | (2-sided)
ena dve Pearson Chi1-Sq{ 3,8222 2 ,148
zavarovtavarovalr Likelihood Rat]| 4,057 2 ,132
alnica|ci in ved Total Linear-by-Line 3 631 1 057
Staros do vkTjucno 40 3 13 16 Association ’
od 41 do vkljuc 11 18 29 N of valid Cas 74
od 51 do vkljuc 14 15 29 a.0 cells (,0%) have expected count Te
Total 28 46 74 5. The minimum expected count is 6,(

Tabela 3: x2 — test za preizkuSanje tretje hipoteze

HO: Ni povezave med starostjo anketirancev in razumevanjem sporocila televizijskega oglasa.

H1: Obstaja povezava med starostjo anketirancev in razumevanjem sporocila televizijskega oglasa.

x” test ni pokazal statistiéno znagilnih razlik. Na podlagi vzorénih podatkov ne morem zavrniti ni¢elne
hipoteze (a=0,05), ne morem torej trditi, da obstaja povezava med starostjo anketirancev in
razumevanjem televizijskega oglasa .

! Test, za preverjanje ni¢elne domneve, da so dejanske in teoreti¢ne frekvence oz. porazdelitve enake.

? Zaradi premajhne frekvence posameznih razredov so bile nekatere skupine pri obdelavi podatkov smiselno
zdruzene. Oblikovani so bili trije starostni razredi (1-do 40 let, 2-od 41 do 50 let, 3- od 51 do 75 let) in dve skupini,
ki zdruzujeta opazene oglase za zavarovalnice (1-videl en oglas od zavarovalnic, 2-videl dva ali ve¢ oglasov od
zavarovalnic).
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Starost * Sporcilo oglasa Crosstabulation
Count Chi-Square Tests
Spordilo oglasa Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
A
relo dobll'OZG|0 Slablo Total Pearson Chi-Square 2,245% 2 ,325
— razume | razume ota Likelihood Ratio 2,206 2 332
Starost do vklju¢no 40 4 11 15 i i
Linear-by-Linear 273 1 601
od 41 do vkljuén 10 14 24 Association ' ,
od 51 do vkljuén 7 23 30 N of Valid Cases 69
a. 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The
Total 21 48 69 minimum expected count is 4,57.

Tabela 4: xz— test za preizkuSanje Cetrte hipoteze

HO: Ni povezave med zaposlitvenim statusom anketirancev in Stevilom obstojecih premozenjskih
zavarovanj.

HI1: Obstaja povezava med zaposlitvenim statusom anketirancev in Stevilom obstojecih premozZenjskih
zavarovanj.

y” test ni pokazal statisti¢no znagilnih razlik. Na podlagi vzorénih podatkov ne morem zavrniti nicelne

hipoteze (0=0,05), ne morem torej trditi, da obstaja povezava med zaposlitvenim statusom in Stevilom
obstoje¢ih premozenjskih zavarovanj’.

oslitveni status/poklic? * Skupno Stevilo obstojes
zavarovanj Crosstabulation
count — i chi-square Tests
no Stevilo obstojg
zavarovanj symp. S-ig
eno avarq\c;Sanj value df [(2-sided)
hvarovanj| in ve¢ | Total Pearson Chi-s¢ 9237 2 ;030
ZaposTitve usluzbenec/drz 7 15 22 Likelihood Raf] ,937 2 ,626
status/pok uradnik Linear-by-Ling 255 1 614
kvalificiran 13 16 29 Association ’ ’
delavec/delovo N of valid cag 75
upokojenec/gos 10 14 24 =
a a.0 cells (,0%) have expected count
Total 30 45 75 5. The minimum expected count is 8

Tabela 5: xz— test za preizkuSanje pete hipoteze

HO: Ni povezave med zaposlitvenim statusom anketirancev in namero k sklenitvi premoZenjskih
zavarovanyj.

HI: Obstaja povezava med zaposlitvenim statusom anketirancev in namero k sklenitvi premozenjskih
zavarovanyj.

y” test ni pokazal statisti¢no znaéilnih razlik. Na podlagi vzorénih podatkov ne morem zavrniti ni¢elne

hipoteze (a=0,05), ne morem torej trditi, da obstaja povezava med zaposlitvenim statusom in namero k
sklenitvi premoZenjskih zavarovanj’.

! Zaradi premajhne frekvence posameznih razredov, sta bili obe spremenljivki smiselno preoblikovani. Starostni
razredi so oblikovani enako kot pri hipotezi §t.2, spremenljivka razumevanje sporocila pa ima dva razreda (1-zelo
dobro razumel, 2-zelo slabo razumel sporocilo).

? Zaradi premajhne frekvence posameznih razredov, sta bili obe spremenljivki smiselno preoblikovani. Oblikovani
so trije zaposlitveni razredi (l-usluzbenec, 2-kvalificiran delavec, 3-upokojenec, ostali razredi so izloceni), za
skupno Stevilo obstojecih prem. zavarovanj sem oblikovala dva razreda (l-eno zavarovanje, 2-dve in vec
zavarovanj).

3 Zaradi premajhne frekvence posameznih razredov, je bila ena spremenljivka smiselno preoblikovana. Oblikovani
so trije zaposlitveni razredi (1-usluzbenec, 2-kvalificiran delavec, 3-upokojenec, ostali razredi so izloceni).
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slitveni status/poklic? * Ali nameravate v naslednjih dveh letih na |
skleniti premozejsko zavarovanje? Crosstabulation
Count
Ali nameravate v Chi-Square Tests
naslednjih dveh letih
na novo skleniti Asymp. Sig.
premozejsko Value df (2-sided)
zavarovanje? Pearson Chi-Squd  5,665° 2 ,059
— ne da Total Likelihood Ratio | 6,600 2 ,037
aposlitveni  usluzbenec/drzavni . .
. - 18 9 27 Linear-by-Linear
status/poklic? uradnik
P e Association 5,328 1 021
kvalificiran 2 11 37 )
delavec/delovodja N of Valid Cases 90
upokojenec/gospodin, 24 2 26 a.0 cells (,0%) have expected count less than 5.
Total 68 22 90 minimum expected count is 6,36.

Tabela 6: xz — test za preizkuSanje Seste hipoteze

HO: Ni povezave med vrsto bivalisca in vrstami obstojecih premozenjskih zavarovanj.

H1: Obstaja povezava med vrsto bivalisca in vrstami obstojecih premoZenjskih zavarovanj.

Popravljeni 7 test ni pokazal statistino znadilnih razlik. Na podlagi vzorénih podatkov ne morem
zavrniti nicelnih hipotez (0=0,05), ne morem torej trditi, da obstaja povezava med vrsto bivalis¢a in
razlicnimi vrstami obstojecih premoZenjskih zavarovanj (premiCninsko, potresno in dodatno
premozenjsko zavarovanje').

Zivite v stanovanju ali hiSi? * Ali imate sklenjeno zavarovanje predmetov in opreme?

Chi-Square Tests
Crosstab Asymp. SigExact SigExact Sig
Value df (2-sided) |(2-sided)|(1-sided)|
Count Pearson Chi-Sd  ,102P 1 ,749
Continuity Corf4 009 1 ,925
Ali imate sklenjeno Likelihood Ratid 102 1 749
varovanje predmetg Fisher's Exact 1 1,000 | 707
in opreme? Linear-by-Lined
P Associat}ilon 101 1 751
ne da Total )
Zivite v stanova stanovanj 16 17 33 NofValid Casq 82
. v v a
ali higi? v higi 22 27 49 : Computed only for a 2x2 table
-0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimun
Total 38 44 82 Tagg ) have oxp

Zivite v stanovanju ali hiSi? * Ali imate sklenjeno zavarovanje potresa?

Chi-Square Tests

Asymp. SigExact Siggxact Sig
Crosstab Value df (2-sided) |(2-sided)|(1-sided
Pearson Chi-S{ ,888P 1 ,346
Count Continuity Corf{ 473 1 491
— - Likelihood Rati{ 905 1 ,342
Ali imate sklenjenoy Fisher's Exact | 448 | 247
hvarovanje potresa inear-by-Linea
p Llnear. by Line 877 1 349
ne da Total Association
Zivite v stanovi stanovan 26 7 33 NofValidCasq 82
ali hisi? v hisi 34 15 49 a.Computed only for a 2x2 table
b.0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimul
Total 60 22 82 885

Zaradi premajhnega Stevila odgovorov, ne morem izradunati popravljenega y’ testa za nepremi¢ninsko
zavarovanje. Nekatere skupine so bile pri obdelavi podatkov smiselno zdruzene. Oblikovana sta bila dva razreda za
bivalisce (1-stanovanje, 2-hisa).
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Zivite v stanovanju ali hiSi? * Ali imate sklenjena dodatna premoZenjska zavarovanja?

Chi-Square Tests

symp. Sigixact Sigexact Sig
Crosstab Value df | (2-sided) (2-sided)(1-sided
Pearson Chi-S{ 1,921 1 ,166
Count Continuity Cof| 1,214 1 ,271
A|| |mate Sklenjena Likelihood Rati 2,016 1 ,156
pbdatna premozenjsk Fisher's Exact 256 | ,135
zavarovania? Linear-by-Line
:j Total Association 1,897 L 168
_ 1 ne a ota Nof Valid Cas{ 82
Zivite v stanova stanovan;j 29 4 33 ac S onlv for & 2x2 tab|
ali higi? v higi 37 12 49 ‘Computed only for a 2x2 table
b.0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minim
Total 66 16 82 6,44.

Tabela 7: XZ— test za preizkusSanje sedme hipoteze

HO: Ni povezave med regijo bivalis¢a in opazenimi oglasi za doloceno zavarovalnico.

H1: Obstaja povezava med regijo bivalisc¢a in opazenimi oglasi za doloceno zavarovalnico.

V statisti¢no analizo sem vkljucila samo tiste odgovore, kjer so anketiranci opazili oglase zavarovalnice
Adriatic, Grawe, Triglav in Maribor'. %” test ni pokazal statisti¢no znagilnih razlik. Na podlagi vzorénih
podatkov ne morem zavrniti nicelnih hipotez (a=0,05), ne morem torej trditi, da obstaja povezava med
regijo bivali§¢a in opaZenostjo oglasov za dolo&eno zavarovalnico®.

Regija prebivalis¢a * Adriatic

Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Crosstab Value df (2-sided)
Count Pearson Chi-Squd 5,8132 2 ,055
Adriatic Likelihood Ratio 6,475 2 ,039
ne da Total Lmear.-by-Llnear 1073 1 300
Regia Ljubljana 14 10 24 Association
prebivalis¢a Maribor + Celje 14 2 16 N of Valid Cases 60
Koper 10 10 20 a.0 cells (,0%) have expected count less than 5.
Total 38 22 60 minimum expected count is 5,87.
Regija prebivalis¢a * Grawe
Chi-Square Tests
Crosstab Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Count Pearson Chi-Squal  3,6002 2 ,165
Grawe Likelihood Ratio 3,652 2 ;161
ne da Total Linear-by-Linear
Regija Ljubljana 15 9 24 Association 1,035 L 309
prebivalis¢a Maribor + Celj 14 2 16 N of Valid Cases 60
Koper 16 4 20 a.1 cells (16,7%) have expected count less than 5.
Total 45 15 60 minimum expected count is 4,00.

! Pri ostalih odgovorih je premalo frekvenc.

? Zaradi premajhne frekvence posameznih razredov so bile nekatere skupine pri obdelavi podatkov smiselno
zdruzene. Pri spremenljivki regija bivalis¢a so oblikovane tri skupine (1-Ljubljana, 2-Maribor in Celje, 3-Koper,
Novo mesto in Kranj sta izlo¢ena).
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Regija prebivalis¢a * Triglav

Chi-Square Tests
Crosstab Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Count Pearson Chi-Squal 1,6272 2 443
Triglav Likelihood Ratio 1,672 2 433
ne da Total Linear-by-Linear
Regija Ljubljana 5 19 24 Association 694 1 405
prebivaliséa Maribor + Celj] 6 10 16 N of Valid Cases 60
Koper 7 13 20 a.1 cells (16,7%) have expected count less than 5.
Total 18 42 60 minimum expected count is 4,80.

Regija prebivalis¢a * zavarovalnica Maribor

Chi-Square Tests
Crosstab Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Count Pearson Chi-Squard  4,1562 2 125
Zav.Maribor Likelihood Ratio 3,907 2 ;142
ne da Total Linear-by-Linear
Regija Ljubljana 20 4 24 Association 029 ! 865
prebivalis€a Maribor + Celjg 9 7 16 N of Valid Cases 60
Koper 16 4 20 a.1 cells (16,7%) have expected count less than 5. Th
Total 45 15 60 minimum expected count is 4,00.

Tabela 8: xz — test za preizkuSanje osme hipoteze

HO: Ni povezave med regijo bivalisc¢a in opazenimi oglasi za zavarovalnico Adriatic.

H1: Obstaja povezava med regijo bivalisca in opazenimi oglasi za zavarovalnico Adriatic.

x” test ni pokazal statistiéno znaéilnih razlik. Na podlagi vzorénih podatkov ne morem zavrniti ni¢elne
hipoteze (a=0,05), ne morem torej trditi, da obstaja povezava med regijo bivali§¢a in opazenostjo glasov
za zavarovalnico Adriatic'.

Regija prebivalis¢a * Ali ste v zadnjem ¢asu opazili oglase za Chi-Square Tests
zararovalnico Adriatic? Crosstabulation
Asymp. Sig.
Count Value df (2-sided)
Alii ste v zadnjem ¢asu Pearson Chi-Squarg 3,1252 2 ,210
opazili oglase za Likelihood Ratio 3,156 2 206
zararovalnico Adriatic? Li byv-Li
ne da Total A et 003 1 960
Regia Tjubljana 15 10 25 ssociation
prebivali¢éa  Maribor + Celje 11 19 30 N of Valid Cases 80
Koper 13 12 25 a.0 cells (,0%) have expected count less than 5. The
Total 39 41 80 minimum expected count is 12,19.

Tabela 9: x> — test za preizku3anje devete hipoteze

HO: Ni povezave med tem ali je oseba zavarovanec zavarovalnice Adriatic in razumevanjem
televizijskega oglasa.

H1: Obstaja povezava med zavarovanci zavarovalnice Adriatic in razumevanjem televizijskega oglasa.
Popravljen y” test ni pokazal statistiéno zna¢ilnih razlik. Na podlagi vzorénih podatkov ne morem zavrniti

nicelne hipoteze (a=0,05), ne morem torej trditi, da obstajajo razlike med zavarovanci in nezavarovanci
zavarovalnice Adriatic in razumevanjem televizijskega oglasa.

! Spremenljivka regija bivalii¢a je bila enako oblikovana po skupinah kot pri hipotezi §t.7.

26



‘e vi osebno zavarovani pri zavar. Adriatic? * Sporcilo o¢
Crosstabulation

Count
Sporcilo oglasa
zelo dobro | zelo slabo
razumel razumel Total

Ali ste vi osebnc ne 13 33 46
zavarovani pri

zavar. Adriatic? 9@ 8 15 23
Total 21 48 69

Chi-Square Tests

symp. Sigxact Sigxact Sid
Value df |(2-sided)[2-sided)1-sided
Pearson Chi-J ,308P 1 579
Continuity C& ,077 1 ,781
Likelihood Ra{ 304 1 ,581
Fisher's Exact 1,000 | ,798
Associaton | 04| 1| s
N of Valid Cag 69

a.Computed only for a 2x2 table

b0 cells (,0%) have expected count less than 5. The mi
7,00.

2 e x v . .
Tabela 10: y~ — test za preizkuSanje desete hipoteze
HO: Ni povezave med tem ali je oseba zavarovanec zavarovalnice Adriatic in razlicnimi opazenimi oglasi

od zavarovalnice Adriatic.
HI:Obstaja povezava med zavarovanci zavarovalnice Adriatic in razlicnimi opazenimi oglasi od te

zavarovalnice.

Popravljeni y” test ni pokazal statisticno znagilnih razlik. Na podlagi vzorénih podatkov ne morem
zavrniti niCelnih hipotez (a=0,05), ne morem torej trditi, da obstaja povezava med zavarovanci in
nezavarovanci zavarovalnice Adriatic in opazenim televizijskim oglasom, opazenim tiskanim oglasom in
sli$nostjo prvega radijskega oglasa — Asistenéni klic'.

Ali ste vi osebno zavarovani pri zavarovalnici Adriatic? * Ali se spomnite tega TV oglasa?

Crosstab
Count
Ali se spomnite tega

TV oglasa?

ne da Total
Ali ste vi osebn ne 23 46 69
zavarovani pri
zavar. Adriatic? 4@ 8 23 31
Total 31 69 100

Chi-Square Tests

Asymp. SigExact Sigkxact Sig|
Value df (2-sided) |(2-sided)|(1-sided)
Pearson Chi-Sd ,567P) 1 452
Continuity Corf{ 269 1 ,604
Likelihood Ratiq ,578 1 447
Fisher's Exact ,493 ,305
Assocton | 1| 1| e
N of Valid Casq 100

a.Computed only for a 2x2 table

b.0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimur
9,61.

Ali ste vi osebno zavarovani pri zavarovalnici Adriatic? * Ali se spomnite tega tiskanega oglasa?

Crosstab
Count
Ali se spomnite tega
tiskanega oglasa?
ne da Total

Ali ste vi osebni ne 43 26 69
zavarovani pri

zavar. Adriatic? 92 15 16 31
Total 58 42 100

Chi-Square Tests

Asymp. SigExact SigExact Sig
Value df (2-sided) |(2-sided)|(1-sided)
Pearson Chi-Sq| 1,704P) 1 ,192
Continuity Cordd 1,180 1 277
Likelihood Ratid 1,693 1 ,193
Fisher's Exact T| 273 ,139
puvonomi T2 IR Y
N of Valid Case| 100

a.Computed only for a 2x2 table

b.0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum
13,02.

! Pri ostalih odgovorih je premalo frekvenc.
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Ali ste vi osebno zavarovani pri zavarovalnici Adriatic? * Ali se spomnite tega radijskega oglasa -
asisten¢ni klic?

Chi-Square Tests
Crosstab Asymp. Sigexact SigExact Sig
Value df (2-sided) |(2-sided)|(1-sided),
Count Pearson Chi-Sd 1,855P 1 73
All se spomnite teaa Continuity Corf{ 1,168 1 ,280
radijskzga oglasag- Likelihood Ratiq 1,770 1 ,183
. o Fisher's Exact 1
asisten¢ni klic? Li'se::sby t?:ea 1,000 947
i _ ne da Total Association 1,836 1 75
Ali ste vi osebno ne 59 10 69 N of Valid Casd 100
Zavarovani pri a
savar. Adriatic? da 23 ) 31 -Computed only for a 2x2 table
b.0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimur
Total 82 18 100 5,58.

Tabela 11: t— test za preizkuSanje enajste hipoteze

HO: Ni razlik med zavarovanci zavarovalnice Adriatic in drugimi v vSecnosti opazenih oglasov od
zavarovalnice Adriatic.

H1: Obstajajo razlike med zavarovanci zavarovalnice Adriatic in drugimi v vSecnosti opazenih oglasov
od zavarovalnice Adriatic.

Tu sem preizkusala domnevo o razliki med aritmeticnima skupinama za neodvisna vzorca ob
predpostavki enakosti varianc. Na podlagi t — testa ne morem zavre¢i niCelne hipoteze (a=0,05), ne
morem torej trditi, da obstajajo razlike med zavarovanci in nezavarovanci zavarovalnice Adriatic glede
vSeCnosti opazenega televizijskega, obeh radijskih, tiskanega in internetnega oglasa.

Group Statistics

AlT1 ste vi osebnd std. std. Error

zavarovani pri Mean | Deviation Mean
vsecnost TV oglasa ne 46 3,87 ,83 , 12

da 23 3,70 ,88 ,18
vsSecnost radijskeg ne 10 3,60 ,97 ,31
oglasa - asistencn da
klic 8 3,50 ,76 ,27
vsecnost radijskeg ne 10 3,90 ,88 ,28
oglasa - zastopnik g3 6 3,67 ,82 ,33
vsecnost tiskanega ne 26 3,81 ,90 ,18
oglasa da 16 3,63 ,89 ,22
vsecnost ne 5 3,20 1,10 ,49
internetnega oglas da 5 3,00 1,58 .71
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Independent Samples Test
ene's Test f
Equality of
variances t-test for Equality of Means
5% Confidenc
nterval of tf
Sig. Mean [td. Erro| Difference
F Sig. t df [2-tailed|ifferenc|ifferenc|Lower |Upper
vsecnost TV C Equal vari
assumed ,053 | ,818 | ,804 67 ,424 17 ,22| -,26| ,61
Equal vari
not assume ,790 }2,185 ,434 , 17 ,22 | -,27 ,62
vsecnost radiEqual vari
oglasa - asisassumed ,757 | ,397 | ,239 16 ,814 ,10 ,42 | -,79 ,99
klic Equal vari
not assume ,246 15,999 ,809 , 10 , 41| -,76 ,96
vsecnost radiEqual vari
oglasa - zast assumed ,063| ,806( ,529 14 ,605 ,23 ,44 | -,71( 1,18
Equal vari
not assume ,538 11,293 ,601 ,23 ,43 | -,72( 1,18
vsecnost tisk Equal vari
oglasa assumed ,057 | ,813 | ,645 40 ,523 ,18 ,28 | -,39 ,76
Equal vari
not assume ,647 12,182 ,522 ,18 ,28 | -,39 ,76
vsecnhost Equal vari
internetnega assumed ,920 | ,366 | ,232 8 ,822 ,20 ,86 (-1,78 | 2,18
Equal vari
not assume ,232 (7,121 ,823 ,20 ,86(-1,83( 2,23

Tabela 12: Xz — test za preizkuSanje dvanajste hipoteze

HO: Ni povezave med tem ali je oseba zavarovanec zavarovalnice Adriatic in izbrano zavarovalnico za
premozenjsko zavarovanje.

H1:0bstaja povezava med zavarovanci zavarovalnice Adriatic in izbrano zavarovalnico za premozenjsko
zavarovanje.

y” test ni pokazal statisti¢no znaéilnih razlik. Na podlagi vzorénih podatkov ne morem zavrniti ni¢elne
hipoteze (a=0,05), ne morem torej trditi, da obstaja povezava med zavarovanci in nezavarovanci
zavarovalnice Adriatic in izbrano zavarovalnico za premozenjsko zavarovanje'.

osebno zavarovani pri zavar. Adriatic? *

nico bi se najverjetneje od1o¢i11? Crosst: Chi-square Tests

Count symp. Sig
atero zavarovalnico b value df |(2-sided)
ajverjetneje odloc¢ili] Pearson Chi-Sq| 4,7402 3 ,192

Zav. Likelihood Rat| 4,713 3 ,194

riglajaribopstaleie venTotal Linear-by-Line

Al1 ste V'! ne 33 9 16 11 69 Association 3’522 1 ’061

zavarovam_da N of valid cCas 100

zavar. Adr 9 3 13 6 31 a.1 cells (12,5%) have expected count

Total 42 12 29 17| 100 5. The minimum expected count is 3,

Tabela 13: xz — test za preizkusSanje trinajste hipoteze

HO: Ni povezave med tem ali je oseba zavarovanec zavarovalnice Adriatic in opazenimi oglasi za
zavarovalnico Adriatic.

HI: Obstaja povezava med zavarovanci zavarovalnice Adriatic in opazenimi oglasi za z zavarovalnico
Adriatic.

Popravljeni x” test ni pokazal statisticno znagilnih razlik. Na podlagi vzorénih podatkov ne morem
zavrniti nicelnih hipotez (a=0,05), ne morem torej trditi, da obstaja povezava med zavarovanci in
nezavarovanci zavarovalnice Adriatic in opazenimi oglasi od zavarovalnice Adriatic.

! Zaradi premajhne frekvence posameznih razredov, so bile nekatere skupine smiselno zdruzene. Pri spremenljivki
izbrana zavarovalnica, so bile upostevane stiri skupine (1-Triglav, 2-Maribor, 3-Ostale, 4-Ne vem).
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Chi-Square Tests

Ali ste vi osebno zavarovani pri zavar. Adriatic? * Ali ste v \symp. Siggxact Sigexact Sig
zadnjem é&asu opazili oglase za zararovalnico Adriatic? __| Value df | (2-sided) (2-sided)(1-sided
Crosstabulation Pearson Chi-S{ ,145P 1 ,703
Continuity Corf{ 027 1 ,869
Count Likelihood Ratid 145 1 ;703
Ali ste v zadnjem Casu Fisher's Exact | 829 | 435
opazili oglase za Linear-by-Lines
. . . ,) =
zararovalnico Adr(ljatlc. rotal Association ,144 1 ,705
ne a ota .
Ali ste vi osebno ne 34 35 69 NofValid Casq 100
zavarovani pri g a.Computed only for a 2x2 table
e a
zavar. Adriatic? 14 4 31 b.0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimu
Total 48 52 100 14,88.

Tabela 14: * — test za preizkuSanje 3tirinajste hipoteze

HO: Ni povezave med odlocitvijo za doloceno zavarovalnico za premozenjsko zavarovanje in opazenostjo
oglasov za zavarovalnico Adriatic.

H1:0Obstaja povezava med odlocitvijo za doloceno zavarovalnico in opazenostjo oglasov za

zavarovalnico Adriatic.
x” test ni pokazal statisti¢no znagilnih razlik. Na podlagi vzorénih podatkov ne morem zavrniti ni¢elne

hipoteze (a=0,05), ne morem torej trditi, da obstaja povezava med odlocitvijo za dolo¢eno zavarovalnico
za premozenjsko zavarovanje in opaZenostjo oglasov za to zavarovalnico'.

.atero zavarovalnico bi se najverjetneje odlocili? * Ali ste v zadnjem ¢
opazili oglase za zararovalnico Adriatic? Crosstabulation Chi-Square Tests
Count -
- — Asymp. Sig.
Ali ste v zadnjem Casu Value df (2-sided)
opazili oglase za - -
zararovalnico Adriatic? Pearson Chi-Squa|  1,2582 4 ,868
ne da Total Likelihood Ratio 1,264 4 867
Za katero zavarovalnict Adriatic 3 5 8 Li i
) A inear-by-Linear
bi se najverjetneje Triglav 22 20 42 Associat)i/on 114 1 , 735
edect? zav. Maribor > ! 21| [N of valid Cases 100
ostale 9 12 21
ne vem 9 8 17 a.2 cells (20,0%) have expected count less than 5.
Total 48 52 100 minimum expected count is 3,84.

Tabela 15: xz — test za preizkusSanje petnajste hipoteze

Chi-Square Tests

Asymp. SigExact Siggxact Sig|
i nameravate v naslednjih dveh letih na novo skleniti premozejsk Value df (2-sided) |(2-sided)|(1-sided)
zavarovanje? * Ali se spomnite tega TV oglasa? Crosstabulation Pearson Chi-Sd 7,585P 1 ,006
Count Clontllnmty Corf 6,255 1 ,012
- - Likelihood Ratiq 8,998 1 ,003
Ali se spomnite tega Fisher's Exact 1
TV oalasa? L-IS ersb )Ii?c ,005 ,004
inear-by-Lined
' ne da Total Association 7,509 1 ,006
Ali nameravate v ne 29 47 76 .
naslednjih dveh letih na N of Valid Casq 100
novo skleniti premozejski da a.Computed only for a 2x2 table
zavarovanje? 2 22 24 i
je: b.0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimur
Total 31 69 100 7,44.

Tabela 16: * — test za preizku§anje Sestnajste hipoteze
HO: Ni povezave med namenom skleniti premozenjsko zavarovanje in opazenostjo oglasa v tisku.
H1: Obstaja povezava med namenom skleniti premozenjsko zavarovanje in opazenostjo oglasa v tisku.

! Zaradi premajhne frekvence posameznih razredov, so bile nekatere skupine smiselno zdruzene. Pri spremenljivki
izbrana zavarovalnica, je bilo upostevanih pet skupin (1- Adriatic, 2-Triglav, 3-Maribor, 4-Ostale, 5-Ne vem).
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Popravljeni x” test ni pokazal statisti¢cno znagilnih razlik. Na podlagi vzorénih podatkov ne morem
zavrniti nicelne hipoteze (0=0,05), ne morem torej trditi, da obstaja povezava med anketiranci, ki
nameravajo skleniti premozenjsko zavarovanje na novo in opazenostjo oglasa v tisku.

Chi-Square Tests

Asymp. SigExact SigExact Sig|

i nameravate v naslednjih dveh letih na novo skleniti premozejsk Value df (2-sided) |(2-sided)|(1-sided)
wrovanje? * Ali se spomnite tega tiskanega oglasa? Crosstabulat Pearson Chi-Sd 1.9199) 1 166
Count Continuity Cord 1,318 1 ,251
- - Likelihood Ratid 1,900 1 ,168
Ali se spomnite tega . \
tiskanega oglasa? Elsher Z E’C?Ct 1 ,235 126
inear-by-Linea
. ne da Total Association 1,900 1 ,168
Ali nameravate v ne 47 29 76 )
naslednjih dveh letih na N of Valid Cas 100
novo skleniti premozejsk da a.Computed only for a 2x2 table
zavarovanje? 11 13 24
je: b.0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimun
Total 58 42 100 10,08.

Tabela 17: xz — test za preizkusanje sedemnajste hipoteze

HO: Ni povezave med dohodkom anketirancev in Stevilom obstojecih premozenjskih zavarovanj.

HI: Obstaja povezava med dohodkom anketiranceyv in stevilom obstojecih premozenjskih zavarovanj.

x” test ni pokazal statistiéno znagilnih razlik. Na podlagi vzorénih podatkov ne morem zavrniti ni¢elne
hipoteze (¢=0,05), ne morem torej trditi, da obstaja povezava med dohodkom anketirancev in Stevilom
obstoje¢ih premozenjskih zavarovan;'.

lese€ni dohodek gospodinjstva * skupno Stevilo obstc
zavarovanj Crosstabulation

count — - Chi-square Tests
bno Stevilo obstoje
zavarovanj Ssymp. S'Ig
o |avameeans value | df [(2-sided)
avarovanj{ in vec | Total Pearson Chi-5¢ 6,688 3 ,083
ge‘ﬁodmﬁsec do 160.000 S{ 12 7 19 Likelihood Ray 6,658 3 ,084
ohodek  od 160.001 do Linear-by-Ling
gospodinjs 240.000 sit > 12 7 Association T 4,418 1 ,036
od 240.001 do :
320.000 sit 8 14 22 N Of Va-l-ld Cas 74
320.001 sit if 4 12 16 a.0 cells (,0%) have expected count 1
Total 29 45 74 5. The minimum expected count is 6,

Tabela 18: Xz — test za preizkuSanje osemnajste hipoteze

Crosstab
Count
Ali nameravate v
naslednjih dveh letih .
na novo skleniti Chi-Square Tests
premozejsko As ;
A ymp. Sig.
?
Za"a“"’amz- o Value df (2-sided)
ne a ota .
Pearson Chi-Squa a
Neto mesecni  do 160.000 Sit 22 3 25 Likelihood R t.q :;;; 2 82;
dohodek  od 160.001 do fetinood Ratio ’ ’
gospodinjstva 240000 Sit 18 4 22 Linear-by-Linear 6.633 1 010
Association ’ '
od 240.001 do
320.000 sit 20 4 24 N of Valid Cases 92
320.001 Sit in ve| 1 10 21 a.1 cells (12,5%) have expected count less than 5. 7
Total 71 21 92 minimum expected count is 4,79.

! Zaradi premajhne frekvence posameznih razredov, sta bili obe spremenljivki smiselno preoblikovani. Oblikovani
so stirje dohodkovni razredi (1- do 160.000, 2-od 160.001 do 240.000, 3-od 240.001 do 320.000, 4- nad 320.001
SIT) in pri Stevili obstojecih zavarovanj dva (1-eno zavarovanje, 2-dve zavarovanji in vec).
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Tabela 19: xz — test za preizkuSanje devetnajste hipoteze

HO: Ni povezave med tipi ljudi in obstojecimi vrstami premozenjskih zavarovanj.

H1: Obstaja povezava med tipi ljudi in obstojecimi vrstami premozenjskih zavarovanj.

Popravljeni ” test ni pokazal statistino znacilnih razlik. Na podlagi vzorénih podatkov ne morem
zavrniti ni¢elnih hipotez, ne morem torej trditi, da obstajajo povezave med: varénimi tipi in zavarovanjem
premicnin, potresa in dodatnimi zavarovanji, med druzinskimi tipi in zavarovanjem premicnin in potresa,
ter med odprtimi tipi in zavarovanjem premi¢nin in potresa'.

Varéni tip * Ali imate sklenjeno zavarovanje predmetov in opreme?

Chi-Square Tests
Asymp. SigExact Siggxact Sig
Crosstab Value | df | (2-sided) [2-sided)|1-sided)
Pearson Chi-Sq 1,667? 1 197
Count Continuity Cor{ 1,106 1 ,293
Ali imate sklenjeno Likelihood Rati{ 1,673 1 ,196
avarovanje predmetoy Fisher's Exact ] ,236 ,146
in opreme? Linear-by-Lined
Association 1,644 1 1200
ne da Total N of Valid C
Varéni  zelo varcni 17 12 29 of VoldCasq 73
. ) B a. t ly for a 2x2 tabl
tip srednje varén 19 25 44 : Computed only for a 2x2 table
-0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimu
Total 36 37 73 1430,

Varcni tip * Ali imate sklenjeno zavarovanje potresa?

Chi-Square Tests

Asymp. Sigkxact SigExact Sig
Value df (2-sided) [2-sided)|(1-sided
Crosstab Pearson Chi-S{ 1,929° 1 ,165
Continuity CoA| 1,246 1 ,264
Count Likelihood Rati{ 2,003 1 157
Ali imate sklenjeno Fisher's Exact 186 | 132
f Linear-by-Line
n
zavarovanje potresa® Association 1,903 1 ,168
——— ne = da - T°ta|29 N of Valid Cas{ 73
arcni  zelo varcni
tip dni . 30 14 44 a.Computed only for a 2x2 table
sredanje varcn
J b.0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minim
Total 54 19 73 7,55.

Varéni tip * Ali imate sklenjena dodatna premoZenjska zavarovanja?

Chi-Square Tests
symp. Sigexact Sigkxact Sig
Crosstab Value | df [(2-sided) [2-sided)[1-sided
Pearson Chi-S§| 764" 1 ,382
Count Continuity Cof{ ,325 1 ,569
Ali imate sklenjena Likelihood Rat{ 751 1 ,386
odatna premozenjskg Fisher's Exact 1,000 | ,880
Zavarovan'a? Linear—by-Line
Jd Total Association 753 1 385
— — ne a ola N of Valid Cas| 73
VarCni  zelo varcni 22 7 29
- . . a.Computed only for a 2x2 table
tip srednje varén 37 7 44 P Y
b.0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minir
Total 59 14 73 5,56.

! Zaradi premajhne frekvence posameznih razredov pri vrstah zavarovanja, y* preizkus poda netoéne podatke.
Nekatere skupine so bile smiselno preoblikovane. Pri spremenljivki tipi ljudi, sta bili upostevani dve skupini (1-
zelo, 2-srednje; pri “varénem” in “odprtem” tipu sem izloéila skupino — manj, pri "druzinskem” tipu pa sem jo
zdruzila z 2 skupino).
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Druzinski tip * Ali imate sklenjeno zavarovanje predmetov in opreme?

Chi-Square Tests

Crosstab
Count
Ali imate sklenjeng
arovanje predmet]
in opreme?
ne da Total
Druzinsk zelo druzinski 26 34 60
tip srednje in manj dry 12 10 22
Total 38 44 82

Asymp. Sigexact SigExact Sig|
Value df (2-sided) (2-sided)|(1-sided
Pearson Chi-S{ ,814P° 1 ,367
Continuity Co#| ,425 1 514
Likelihood Rati{ ,813 1 ,367
Fisher's Exact ,456 ,257
Linear-by-Lined
Associat)i/on 804 1 370
N of Valid Casq 82

a.Computed only for a 2x2 table

b.0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimu
10,20.

DruZzinski tip * Ali imate sklenjeno zavarovanje potresa?

Chi-Square Tests

Crosstab

Count

\li imate sklenjeng
varovanije potresg

ne da Total
Druzinsl zelo druzinski 45 15 60
tip srednje in manj dry 15 7 22
Total 60 22 82

symp. Sigxact Sigixact Sig
Value df |(2-sided) [2-sided)1-sided
Pearson Chi-§ 381" 1 ,537
Continuity Cot| 113 1 737
Likelihood Rat| 373 1 ,541
Fisher's Exact 1,000 ,817
Linear-by-Lin
As::ci:t%/on )y 377 1 539
N of Valid Cas| 82

a.Computed only for a 2x2 table

b.0 cells (,0%) have expected count less than 5. The mini
5,90.

Odprti tip * Ali imate sklenjeno zavarovanje predmetov in opreme?

Crosstab

Count
Ali imate sklenjeno
avarovanje predmeto
in opreme?
ne da Total

Odprti  zelo odprti 8 12 20
tip srednje odprt 23 29 52
Total 31 41 72

Chi-Square Tests

Asymp. SigExact SigExact Sig
Value df (2-sided) |(2-sided)|(1-sided)
Pearson Chi-Sd  ,105P 1 ;745
Continuity Cordd 003 1 ,953
Likelihood Ratiq ,106 1 , 745
Fisher's Exact T , 796 JAT9
Asocaton | 04| 1| a7
N of Valid Cas¢] 72

a.Computed only for a 2x2 table

b.0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimun
8,61.

Odprti tip * Ali imate sklenjeno zavarovanje potresa?

Chi-Square Tests

Crosstab

Count

pavarovanje potresa?

Ali imate sklenjeno

ne da Total
Odprti  zelo odprti 12 8 20
tip srednje odprt 40 12 52
Total 52 20 72

symp. Sigkxact Siggxact Sig|
Value df | (2-sided) [2-sided)|1-sided
Pearson Chi-S{ 2,062P 1 ,151
Continuity Co®| 1,305 1 ,253
Likelihood Rati| 1,980 1 ,159
Fisher's Exact 1,000 ,956
Linear-by-Line
Associat>i,on 2,033 1 154
N of Valid Casg 72

a.Computed only for a 2x2 table

b.0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minim
5,56.
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Tabela 20: xz — test za preizkuSanje dvajsete hipoteze

HO: Ni povezave med tipi ljudi in posedovanjem premozenjskega zavarovanja.

H1: Obstaja povezava med tipi ljudi in posedovanjem premozenjskega zavarovanja..

Popravljeni y” test ni pokazal statistiéno znadilnih razlik. Na podlagi vzorénih podatkov ne morem
zavrniti ni¢elne hipoteze, ne morem torej trditi , da obstaja povezava med var¢nim tipom in tem ali imajo
ti sklenjeno premozenjsko zavarovanje'.

Varcni tip * Ali imate sklenjeno premoZenjsko zavarovanje?

Chi-Square Tests
Asymp. SigExact SigExact Sig
Crosstab Value | df | (2-sided) |(2-sided)|(1-sided)
c ¢ Pearson Chi-Sq| 4,468P 1 ,035
oun Continuity Corfd 3,372 1 066
Ali imate sklenjeno Likelihood Ratid 4,499 1 ,034
premozenjsko Fisher's Exact T| ,051 ,033
zavarovanje? Linear-by-Linea
Association 4418 1 036
ne da Total )
Varéni zelo varéni 1" 29 40 N of Valid Case 8
H . v a.
tip srednje varén 5 44 49 : Computed only for a 2x2 table
-0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum
Total 16 73 89 0 oels (0%) P

Tabela 21: xz — test za preizkuSanje enaindvajsete hipoteze

HO: Ni povezave med tipi ljudi in namero k sklenitvi premozenjskega zavarovanja.

H1: Obstaja povezava med tipi ljudi in namero k sklenitvi premozZenjskega zavarovanja.

x” test ni pokazal statistiéno znagilnih razlik. Na podlagi vzorénih podatkov ne morem zavrniti ni¢elne
hipoteze (0=0,05), ne morem torej trditi, da obstaja povezava med var¢nim, druzinskim ali odprtim tipom
ljudi in namero k sklenitvi premozenjskega zavarovanja’.

Varcni tip * Ali nameravate v naslednjih dveh letih na novo skleniti premoZenjsko zavarovanje?

Crosstab Chi-Square Tests
Asymp. SigExact SigExact Sig|
Count Value df (2-sided) |(2-sided)|(1-sided
Ali nameravate v Pearson Chi-S¢ 521" 1 AT70
naslednjih dveh letih Continuity Cor{ 222 1 ,638
na novo skleniti Likelihood Ratiq 526 1 ,468
premozejsko Fisher's Exact ] 617 ,321
zavarovanije? Linear-by-Lineg
I Association 515 1 473
— — ne da Total Nof Valid Casd 89
Varéni  zelo varéni 32 8 40
ti . . . a.Computed only for a 2x2 table
Ip srednje varcni 36 13 49 -
b.0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimu
Total 68 21 89 9.44.

! Zaradi premajhne frekvence posameznih razredov pri ostalih tipih ljudi, % preizkus poda netoéne podatke.
Nekatere skupine so bile smiselno preoblikovane. Spremenljivka tipi ljudi je bila oblikovana kot pri hipotezi 19.
? Upostevane so bile enake skupine pri tipih ljudi kot pri hipotezi 19.
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Druzinski tip * Ali nameravate v naslednjih dveh letih na novo skleniti premoZenjsko zavarovanje?

Chi-Square Tests

Crosstab
Asymp. SigExact Siggxact Sig
Count Value df (2-sided) (2-sided)|(1-sided)
- T 13
Ali nameravate v Pearson Chi-Sq 064 1 800
aslednjih dveh leti Continuity Coff 000 1] 1,000
na novo skleniti L{kellh|ood Ratl_ ,065 1 ,799
premozejsko I'j_'ShebeET_?Cf 1,000 | 513
zavarovanje? Inear-by-Lineg
! Association 063 1 801
- — ne da Total N of Valid Casd 100
DruZinsk zelo druZinski 55 18 73
ti - . . a.Computed only for a 2x2 table
Ip srednje in manj druz 21 6 27 -
b.0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimu
Total 76 24 100 6,48.

Odprti tip * Ali nameravate v naslednjih dveh letih na novo skleniti premoZenjsko zavarovanje?

Count

Crosstab

Ali nameravate v
naslednjih dveh letih
na novo skleniti
premozejsko
zavarovanje?

ne da

Total

Odprti
tip

zelo odprti
srednje odprti

16 8
51 13

Total

67 21

24
64
88

Chi-Square Tests

Asymp. SigExact SigExact Sig
Value df (2-sided) [(2-sided)(1-sided
Pearson Chi-S{ 1,629V 1 ,202
Continuity Co®| 991 1 ,320
Likelihood Rati{ 1,558 1 ,212
Fisher's Exact 1,000 ,938
Linear-by-Lined
Associat)i/on 1,610 L 204
N of Valid Casq 88

a.Computed only for a 2x2 table

b.0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimt
5,73.

Tabela 22: Xz — test za preizkusanje dvaindvajsete hipoteze

HO: Ni povezave med tipi ljudi in opaZenostjo oglasov od zavarovalnice Adriatic.

H1: Obstaja povezava med tipi ljudi in opazenostjo oglasov od zavarovalnice Adriatic.
Popravljeni y” test ni pokazal statisti¢cno znagilnih razlik. Na podlagi vzorénih podatkov ne morem
zavrniti nicelne hipoteze (a=0,05), ne morem torej trditi, da obstaja povezava med var¢nim, druzinskim
ali odprtim tipom ljudi in opaZenostjo oglasov za zavarovalnico Adriatic’.

Varcéni tip * Ali ste v zadnjem ¢asu opazili kakrSnekoli oglase za zavarovalnice?

Chi-Square Tests

Crosstab
Count
Ali ste v zadnjem Casu
opazili kakrSnekoli
oglase za
zavarovalnice?
ne da Total
Varéni  zelo varcni 12 28 40
tip srednje varén 11 38 49
Total 23 66 89

symp. Sigexact Sigkxact Sig
Value df | (2-sided) [2-sided)(1-sided
Pearson Chi-S| 655P 1 418
Continuity Coff 320 1 571
Likelihood Rat| 653 1 419
Fisher's Exact 471 ,285
Linear.-by-Line 648 1 421
Association ’ ’
N of Valid Cas! 89

a.Computed only for a 2x2 table

b.0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minin
10,34.

! Upostevane so bile enake skupine pri tipih ljudi kot pri hipotezi 19.

35



Druzinski tip * Ali ste v zadnjem ¢asu opazili kakr$nekoli oglase za zavarovalnice?

Chi-Square Tests
Crosstab
Asymp. Sigexact SigExact Sig
Count __| Value df | (2-sided) |(2-sided)|(1-sided)
- Pearson Chi-Sd ,000P 1 ,992
ste v zadnjem ¢a Continuity Cord ,000 1 1,000
bpazili kakrSnekol Likelihood Rati{ ,000 1 ,992
oglase Za Fisher's Exact 1 1,000 ,604
zavarovalnice? Linear-by-Lineal
Associat)i/on 000 1 992
ne da Total N of Valid C
Druzinsi zelo druzinski 19 54 73 of ValdTasq 100
; . . a. t ly fi 2x2 tabl
tip srednje in manj dr 7 20 27 Computed only for a 2x2 table
b.0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimun
Total 26 74 100 7,02.

Odprti tip * Ali ste v zadnjem casu opazili kakrSnekoli oglase za zavarovalnice?

Chi-Square Tests
Crosstab
Asymp. SigExact SigExact Sig
Count Value df (2-sided) |(2-sided)|(1-sided)
- - - Pearson Chi-Sq 3,377P) 1 ,066
\i ste v zadnjem Cas\ Continuity Cor{ 2,424 1 119
opazili kakrsnekoli Likelihood Ratid 3,188 1 ,074
oglase za Fisher's Exact 1 1,000 | ,981
zavarovalnice? Linear-by-Lineq
Association 3.339 1 068
ne da Total Valid C
Odprti_zelo odprt 9 15 24 NofValdCasq &6
H . a.
tip srednje odprt 12 52 64 : Computed only for a 2x2 table
-0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimun
Total 21 67 88 5,73. L)

Tabela 23: * — test za preizkusanje triindvajsete hipoteze

HO: Ni povezave med tipi ljudi in razumevanjem sporocila televizijskega oglasa.

H1: Obstaja povezava med tipi ljudi in razumevanjem sporocila televizijskega oglasa.

Popravljeni 7 test ni pokazal statistino znacilnih razlik. Na podlagi vzorénih podatkov ne morem
zavrniti nicelnih hipotez (a=0,05), ne morem torej trditi, da obstaja povezava med var¢nim ali odprtim
tipom ljudi in razumevanjem sporogila televizijskega oglasa'.

Varéni tip * Sporocilo oglasa

Chi-Square Tests
symp. Sigexact SigExact Sig
Value df (2-sided) |(2-sided)|(1-sided
Crosstab Pearson Chi-S{ ,771P 1 1380
Continuity Cof] 353 1 ,552
Count Likelihood Ratif 783 1 ,376
Sporcilo oglasa Fisher's Exact 412 278
zelo dobro|zelo slabo 'Ai”ear_'b}"'-i“e 758 1 384
razumel | razumel | Total Nssfo\‘;'aﬁ';)ré
Varéni zelo varéni 6 20 26 AL LI 62
H . ] a.
tip srednje vard 12 24 36 : Computed only for a 2x2 table
-0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minim
Total 18 44 62 O g tom P

! Zaradi premajhne frekvence posameznih razredov pri tipih ljudi, x> preizkus poda netoéne podatke. Tudi tu so bile
upostevane enake skupine tipov ljudi kot pri hipotezi 19.
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Odprti tip * Sporodilo oglasa

Chi-Square Tests
Asymp. SigExact SigExact Sig
Crosstab Value df (2-sided) |(2-sided)|(1-sided)
Pearson Chi-Sq  1,436° 1 ,231
Count Continuity Corfl  ,816 1 ,366
Y. Likelihood Ratid 1,503 1 ,220
SpOI’CI|0 oQIasa Fisher's Exact T 377 ,184
zelo dobro(zelo slabo Linear-by-Lineaf ., 1 235
razumel | razumel | Total Association ' '
Odprti zelo odprti 4 16 20 Nof Valid Case| 63
tip srednje odp 15 28 43 a.Computed only for a 2x2 table
Total 19 44 63 b-g (c)zlls (,0%) have expected count less than 5. The minimum

Tabela 24: T — test za preizkuSanje Stiriindvajsete hipoteze

HO: Povprecna ocena mere strinjanja s trditvijo "Strah me je prihodnosti” je enaka pri anketirancih, ki
imajo oz. nimajo sklenjenega premozZenjskega zavarovanja.

HI: Obstajajo razlike v meri strinjanja s trditvijo "Strah me je prihodnosti” med tistimi anketiranci, ki
imajo sklenjeno premozenjsko zavarovanje in tistimi, ki ga nimajo.

Preizkus domneve o enakosti aritmeti¢nih sredin ob predpostavki enakosti varianc ni pokazal statisti¢no
znadilnih razlik (¢=0,05), ne morem zavrniti ni¢elne hipoteze, ne morem torej trditi, da se povpre¢na
ocena mere strinjanja s to trditvijo razlikuje pri anketirancih, ki imajo sklenjeno premozenjsko
zavarovanje in anketirancih, ki ga nimajo.

Group Statistics

AT1 Tmate sklen std. ptd. Errof

premozenjsko N Mean peviation| Mean
Strah me J ne 18 2,72 1,71 ,40
prihodnost 4z 82| 2,55 1,58 17

Independent Samples Test

ene's Test f
Equality of )
variances t-test for Equality of Means

5% Confidenc

iterval of th

Sig. Mean [td. Erro| Difference

F Sig. t df [R-tailedfifferenc|ifferenc|Lower |Upper
Strah me Equal vari

prihodno assumed ,277'| ,600 | ,416 98 ,679 , 17 ,42 | -,65| 1,00
Equal vari

not assume ,395 3,811 ,696 17 ,44 | -,73| 1,08

Tabela 25: T — test za preizkuSanje petindvajsete hipoteze

HO: Povprecna ocena mere strinjanja s trditvijo "Strah me je prihodnosti” je enaka pri anketirancih, ki
imajo sklenjeno eno oziroma dve in vec premozenjskih zavarovanj.

HI: Obstajajo razlike v meri strinjanja s trditvijo "Strah me je prihodnosti” med tistimi anketiranci, ki
imajo sklenjeno eno oziroma dve in vec¢ premozenjskih zavarovanj.

Rezultati T — testa niso pokazali statisticno znacilnih razlik. Na podlagi vzorcnih podatkov ne morem
zavrniti nicelne hipoteze (a=0,05), ne morem torej trditi, da obstajajo razlike v povprecni meri strinjanja
s to trditvijo in tem ali imajo anketiranci sklenjeno eno oz. ve¢ premozenjskih zavarovanj.
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Group Statistics

Skupno stevil std. ptd. Error

obstojecih N Mean [Deviation| Mean
Strﬁhdme J€ eno zavarovan 34 2,65 1,57 , 27
prihodnosti dve zavarovarn

dve 23 48| 2,48 1,60 23

Independent Samples Test

ene's Test f
Equality of

variances t-test for Equality of Means
5% Confidenc
terval of th
Sig. Mean ftd. Erro|Difference
F Sig. t df [R-tailedfifferencfifferenc|Lower |Upper
Strah me Equal vari ~
prihodno assumed ,037 | ,848 | ,472 80 ,638 , 17 ,36 , 54 ,88
Equal vari _
not assume ,473 11,867 ,638 , 17 ,36 ,54 ,88
Tabela 26: T — test za preizkuSanje Sestindvajsete hipoteze
Group Statistics
AT1_nameravate std. jtd. Erro
naslednjih dvel N Mean peviation Mean
Strah me ' ne 76 2,79 1,64 ,19
prihodnos’ da 24 | 1,92 1,25 .25

Independent Samples Test

ene's Test 1
Equality of ]
variances t-test for Equality of Means
5% Confidend
terval of t
Sig. Mean [td. Erro Difference
F Sig. t df PR-tailedifferencifferenclLower |[Upper
Strah me Equal vari
prihodno assumed 0,986 | ,001 2,390 98 ,019 ,87 ,37 ,15| 1,60
Equal var]
not assume 2,754 (0,449 ,008 ,87 ,32 ,241 1,51
Tabela 27: F — test za preizkuSanje sedemindvajsete hipoteze
Descriptives
Strah me je prihodnosti
Confidence Inte
std. for Mean
N Mean feviatiofd. Errqwer Boupper Boufinimuraximu
do 160.000 251 3,28 1,74 , 35 2,56 4,00 1 5
od 160.001
240.000 Sit 22| 2,50 1,47 ,31 1,85 3,15 1 5
od 240.001
320000 <id 24|2,75| 1,73 ,35| 2,02 3,48 1
320.001 sit 211,81 1,12 ,25 1,30 2,32 1 4
Total 921 2,62 1,62 ,17 2,28 2,95 1 5
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ANOVA

Strah me je prihodnosti

Sum of

squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 25,407 3 8,469 3,511 ,019
within Groups 212,278 88 2,412
Total 237,685 91

Tabela 28: F — test za preizkuSanje osemindvajsete hipoteze
HO: Ni razlik med zaposlitvenim statusom anketirancev in povprecno
"Strah me je prihodnosti”.

H1: Obstajajo razlike med zaposlitvenim statusom anketirancev in povprecno oceno mere strinjanja s

trditvijo "Strah me je prihodnosti’.

F — test (procedura ANOVA) ni pokazal statisticno znaéilnih razlik. Na podlagi vzorénih podatkov
(0=0,05), ne morem =zavrniti niCelne hipoteze, ne morem torej trditi, da obstajajo razlike med

oceno mere strinjanja s trditvijo

zaposlitvenim statusom anketirancev in povpre¢no mero strinjanja s to trditvijo'.

' Oblikovani so bili enaki zaposlitveni razredi kot pri hipotezi 5.
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Descriptives
Strah me je prihodnosti
Confidence Integ
std. for Mean
N [Mean pviatiad. Errwer Boulper Boulinimuijaximu
us luzbenec/(
uradnik 2712,26| 1,40 , 27 1,70 2,81 1 5
kvalificiran
delavec/delq 37 12,43 1,57 ,26 1,91 2,96 1 5
upokojenec/d  »613,23| 1,68 ,33| 2,55| 3,91 5
Total 902,61 | 1,59 ,17 2,28 2,94 5
ANOVA
Strah me je prihodnosti
sum of
squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 14,507 2 7,254 2,993 ,055
within Groups 210,882 87 2,424
Total 225,389 89
Tabela 29: T — test za preizkusSanje devetindvajsete hipoteze
Group Statistics
std. Std. Error
Spol N Mean Deviation Mean
Strah me je moski 48 2,25 1,42 21
prihodnosti Zenski 52 2,88 1,70 24




Independent Samples Test

ene's Test f
Equality of ]
variances t-test for Equality of Means

5% Confidend

terval of ti

Sig. Mean ftd. Erro| Difference

F Sig. t df PR-tailedfifferencfifferenc|Lower |Upper
Strah me Equal vari

pr"ihodno assumed 4!642 5034 25016 98 ;047 _163 ,31 —1,26 ,E—OZ
Equal vari

not assume 2,03117,089 ,045 -,63 ,31(-1,25|,E-02

Tabela 30: T — test za preizkusanje tridesete hipoteze

HO: Povprecna ocena mere strinjanja s trditvijo "Varnost druzine mi veliko pomeni” je enaka pri
anketirancih, ki imajo oz. nimajo sklenjenega premozenjskega zavarovanja.

HI: Obstajajo razlike v meri strinjanja s trditvijo ~ Varnost druzine mi veliko pomeni” med tistimi
anketiranci, ki imajo sklenjeno premozenjsko zavarovanje in tistimi, ki ga nimajo.

T - preizkus ob predpostavki enakosti varianc ni pokazal statisti¢no znacilnih razlik («=0,05), ne morem
zavrniti ni¢elne hipoteze, ne morem torej trditi, da se povpre¢na ocena mere strinjanja s to trditvijo
razlikuje pri anketirancih, ki imajo sklenjeno premoZzenjsko zavarovanje in anketirancih, ki ga nimajo.

Group Statistics

AT1 Tmate skle Sstd. td. Erro

premoZenjsko N Mean peviation Mean
varnost druz- ne 18| 4,61 1,14 , 27
mi veliko por da 82| 4,62 1,08 ,12

Independent Samples Test

ene's Test
Equality of )
variances t-test for Equality of Means

6% Confidend

terval of t

Sig. Mean [d. ErroDifference

F Sig. t df P-tailedifferendifferendLower |Upper
varnost driEqual var

mi veliko |assumed | 01| ,903}-,038} 98 ,970 |,08E-02 29| -,58| ,55
Equal var

not assum -,037 14,162 ,971 |,08E-02 ,30| -,62| ,60

Tabela 31: T — test za preizkuSanje enaintridesete hipoteze

HO: Povprecna ocena mere strinjanja s trditvijo "Nesmiselno je zapravljati za drago pohistvo” je enaka
pri anketirancih, ki imajo oz. nimajo sklenjenega premozenjskega zavarovanja.

HI: Obstajajo razlike v meri strinjanja s trditvijo ” Nesmiselno je zapravijati za drago pohistvo” med
tistimi anketiranci, ki imajo sklenjeno premozenjsko zavarovanje in tistimi, ki ga nimajo.

T - preizkus ob predpostavki enakosti varianc ni pokazal statisticno znacilnih razlik (a=0,05), ne morem
zavrniti ni¢elne hipoteze, ne morem torej trditi, da se povpre¢na ocena mere strinjanja s to trditvijo
razlikuje pri anketirancih, ki imajo sklenjeno premozenjsko zavarovanje in anketirancih, ki ga nimajo.
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Group Statistics

AT1 1mate sklen std. ptd. Errof

premoZenjsko N Mean |peviation| Mean
Nesmiselno_j ne 18 | 3,94 1,21 29
zapravljati ’ ’ ’
drago pohist da 82| 3,78 1,28 ,14

Independent Samples Test

ene'%_Testf
Equality o
variances t-test for Equality of Means
5% Confidend
terval of t
Sig. Mean td. ErrgDifference
F Sig. t df P-tailedifferendifferendLower |Upper
Nesmiseln Equal var
éaprav1jﬁ.assumed ,354 | ,553 | ,498 98 ,620 ,16 ,33 | -,49| ,82
rago pon gqual var
not assum ,515 (5,979 ;611 , 16 ,32| -,49| ,82

Tabela 32: T — test za preizkuSanje dvaintridesete hipoteze

HO: Povprecna ocena mere strinjanja s trditvijo "Nesmiselno je zapravljati za drago pohistvo” je enaka

pri anketirancih, ki nameravajo oz. ne nameravajo skleniti premozZenjskega zavarovanja na novo.

HI: Obstajajo razlike v meri strinjanja s trditvijo "Nesmiselno je zapravijati za drago pohistvo” med

tistimi anketiranci, ki nameravajo oz. ne nameravajo skleniti premozenjskega zavarovanja na novo.

T - preizkus ob predpostavki enakosti varianc ni pokazal statisticno znacilnih razlik (¢=0,05), ne morem
zavrniti ni¢elne hipoteze, ne morem torej trditi, da se povpreéna ocena mere strinjanja s to trditvijo
razlikuje pri anketirancih, ki nameravajo skleniti premozenjsko zavarovanje in tistimi, ki tega ne

nameravajo.

Group Statistics

ATi nameravate std. jtd. Errof

naslednjih dveh| N Mean peviation Mean
Nesmiselno ' ne 76 3,91 1,26 14
zapravljati ’ ’ ’
drago pohig da 24| 3,50 1,25 ,26

Independent Samples Test

ene's Test f
Equality of

variances t-test for Equality of Means

5% Confidenc

nterval of th

Sig. Mean (td. Erro| Difference

F Sig. t df [|2-tailed[ifferenc|ifferenc|Lower |Upper
Nesmiselnc Equal vari

éaprav1jﬁtassumed ,251| ,618 1,388 98 ,168 ,41 ,29 | -,18 ,99
rago poniequal vari

not assume 1,39118,772 ,172 ,41 ,29 | -,19| 1,00

Tabela 33: F — test za preizkuSanje triintridesete hipoteze

HO: Ni razlik med povprecnim mesecnim dohodkom gospodinjstva in povprecno oceno mere strinjanja s
trditvijo " Nesmiselno je zapravljati za drago pohistvo”.
HI: Obstajajo razlike med visino povprecnega mesecnega dohodka gospodinjstva in povprecno oceno

mere strinjanja s trditvijo " Nesmiselno je zapravljati za drago pohistvo”.
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F — test (procedura ANOVA) ni pokazal statisticno znacilnih razlik. Na podlagi vzor¢nih podatkov
(0=0,05), ne morem zavrniti nicelne hipoteze, ne morem torej trditi, da obstajajo razlike med povprecnim
neto meseénim dohodkom gospodinjstva in povpre¢no mero strinjanja s to trditvijo'.

Descriptives
Nesmiselno je zapravljati za drago pohistvo
Confidence Inte
std. for Mean
N Mean eviatiofd. Errqwer Boulper Boulinimufgaximu
do 160.00 251 3,88 1,27 ,25 3,36 4,40 1 5
od 160.001
240.000 sid 224,05 1,21 ,26 3,51 4,58 1 5
od 240.001
320.000 sif 24|4,04| 1,20 ,24 3,54 4,55 1 5
320.001 siy 21| 3,24| 1,26 ,28 2,66 3,81 1 5
Total 923,82 1,26 ,13 3,55 4,08 1 5
ANOVA
Nesmiselno je zapravljati za drago pohisStvo
Sum of
Ssquares df Mean Square F Sig.
Between Groups 9,496 3 3,165 2,073 ,110
within Groups 134,362 88 1,527
Total 143,859 91
Tabela 34: F — test za preizkuSanje Stiriintridesete hipoteze
Descriptives
Nesmiselno je zapravljati za drago pohistvo
Confidence Inte
std. for Mean
N Mean eviatiold. Errqwer Boulper Boulinimujaximuj
do vkTjucno 203,35 1,27 ,28 2,76 3,94 1 5
od 41 do vkl 38|3,61| 1,33 ,22 3,17 4,04 1 5
od 51 do vkl 42|4,21| 1,09 ,17 3,87 4,56 1 5
Total 100]3,81| 1,26 ,13 3,56 4,06 1 5
ANOVA
Nesmiselno je zapravljati za drago pohisStvo
sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 12,690 2 6,345 4,253 ,017
within Groups 144,700 97 1,492
Total 157,390 99

Tabela 35: T — test za preizkuSanje petintridesete hipoteze

HO: Povprecna ocena mere strinjanja s trditvijo "Poleg zdravja, je denar najvaznejsa stvar v Zivljenju” je
enaka pri anketirancih, ki imajo sklenjeno eno oz. dve in vec¢ premozenjskih zavarovanyj.

H1: Obstajajo razlike v meri strinjanja s trditvijo " Poleg zdravja, je denar najvaznejsa stvar v Ziviljenju”
med tistimi anketiranci, ki imajo sklenjeno eno oz. dve in vec¢ premozenjskih zavarovanj.

T - preizkus ob predpostavki enakosti varianc ni pokazal statisti¢no znacilnih razlik («=0,05), ne morem
zavrniti ni¢elne hipoteze, ne morem torej trditi, da se povpre¢na ocena mere strinjanja s to trditvijo
razlikuje pri anketirancih, ki imajo sklenjeno eno premozenjsko zavarovanje in tistimi, ki imajo sklenjeni
dve ali ve¢ premoZzenjskih zavarovanj.

' Oblikovani so bili enaki dohodkovni razredi kot pri hipotezi 17.
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Group Statistics

Skupno stev Std. jtd. Erro
obstojecih N Mean peviation Mean
go1eg zdrav]a eno zavarov 34| 2,71 1,47 25
eénar najvazr dve zavarov
Ctvar U %1V1j1n S22 48 | 2,77 1,49 ,22

Independent Samples Test

ene's Test |
Equality of
variances t-test for Equality of Means

5% Confidend
terval of t
Sig. Mean fd. ErroDifference
F Sig. t df P-tailedifferendifferencLower |Upper

Poleg zdrav Equal vari B _ _
denar najve assumed ,049 | ,825 |-,196 80 ,845 [,50E-02 ,33 ,73 ,60

stvar v zi1\v Equa'l vari

not assume -,196 1,910 ,845 |,50E-02 ,33 (1 -,73 ,60

Tabela 36: F — test za preizkuSanje Sestintridesete hipoteze

HO: Ni razlik v povprecni oceni mere strinjanja s trditvijo ” Poleg zdravja, je denar najvaznejsa stvar v
Zivljenju” med anketiranci v razlicnih starostnih razredih.

H1: Obstajajo razlike v povprecni oceni mere strinjanja s trditvijo " Poleg zdravja, je denar najvaznejsa
stvar v zivljenju” med anketiranci v razlicnih starostnih razredih.

F — test (procedura ANOVA) ni pokazal statisticno znalilnih razlik. Na podlagi vzorénih podatkov

(0=0,05), ne morem zavrniti nicelne hipoteze, ne morem torej trditi, da so med starostjo anketirancev in
povpreéno oceno mere strinjanja s to trditvijo razlike'.

Descriptives
Poleg zdravja je denar najvaznejsa stvar v zivljenju
Confidence Inte
std. for Mean
N Mean kviatiofld. Errqwer Boulper Boufinimufaximu
do vkTljucno 20| 2,85 1,50 ,33 2,15 3,55 1 5
od 41 do vkl 381 3,00 1,51 ,24 2,50 3,50 1 5
od 51 do vkl 421 2,62 1,46 ,23 2,16 3,08 1 5
Total 100] 2,81 1,48 ,15 2,52 3,10 1 5
ANOVA
Poleg zdravja je denar najvaznejsSa stvar v zivljenju
Sum of
squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 2,935 2 1,468 ,664 ,517
within Groups 214,455 97 2,211
Total 217,390 99

Tabela 37: T — test za preizkuSanje sedemintridesete hipoteze

HO: Povprecna ocena mere strinjanja s trditvijo "Dnevne novice na tv gledam, ker sem rad-a seznanjena
s tekocimi dogodki” je enaka pri anketirancih, ki so opazili en oz. dva ali vec oglasov za zavarovalnice.
H1:0Obstajajo razlike v meri strinjanja s trditvijo " Dnevne novice na tv gledam, ker sem rad-a seznanjena
s tekocimi dogodki " med tistimi anketiranci, ki so opazili en oz. dva ali vec oglasov za zavarovalnice.

! Starostni razredi so enako oblikovani kot pri hipotezi 2.
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T - preizkus ob predpostavki enakosti varianc ni pokazal statisti¢no znacilnih razlik («=0,05), ne morem
zavrniti ni¢elne hipoteze, ne morem torej trditi, da se povpre¢na ocena mere strinjanja s to trditvijo
razlikuje pri anketirancih, ki so opazili samo en oglas za zavarovalnice in tistimi, ki so opazili dva in ve¢
oglasov za zavarovalnice.

Group Statistics

Videno stevild std. ptd. Errof
oglasov razlidq N Mean peviation| Mean
Dnevne novice t ena zavarovalf 28 4,11 1,13 ,21

tv gledam, ker
rad-a seznanjer ¢ dve zavarovalj

s teko¢imi dogcin vec 46| 4,02 1,24 ,18

Independent Samples Test

ene's Test
Equality of )
variances t-test for Equality of Means

5% Confidend
terval of t
Sig Mean kd. ErrdDifference
F Sig. t df - ta11ed1fferencifferencLower Upper

Dnevne novi Equal var
tvdg1edam assumed | 0245 ,022],297 72 , 767 |, 54E-02 ,29| -,49| ,66

rad-a sezna

s tekocimi ﬁgﬂa;sgﬂ; ,303 1,123 ,763 |,54E-02 ,28 | -,48| ,65

Tabela 38: T — test za preizkuSanje osemintridesete hipoteze

HO: Povprecna ocena mere strinjanja s trditvijo "Dnevne novice na tv gledam, ker sem rad-a seznanjena
s tekocimi dogodki” je enaka pri anketirancih, ki so opazili razlicne oglase za zavarovalnico Adriatic oz.
niso opazili teh oglasov.

H1:0Obstajajo razlike v meri strinjanja s trditvijo " Dnevne novice na tv gledam, ker sem rad-a
seznanjena s tekocimi dogodki " med tistimi anketiranci, ki so opazili razlicne oglase za zavarovalnico
Adriatic in tistimi, ki oglasov niso opazili.

T - preizkus ob predpostavki enakosti varianc ni pokazal statisticno znacilnih razlik (a=0,05). Na podlagi
vzorénih podatkov ne morem trditi, da obstajajo razlike v meri strinjanja s to trditvijo pri tistih
anketirancih, ki so opazili tiskani oglas, drugi radijski oglas — Zastopnik in internetni oglas ter tistimi
anketiranci, ki teh oglasov niso opazili.

Trditev*Ali se spomnite tv oglasa

Group Statistics

Ali se spomr std. jtd. Erro
tega TV ogld N Mean peviation Mean
Dnevne novice ne 31| 3,61 1,33 24

tv gledam, ker

rad-a seznanje da
s teko¢imi dog 69 | 4,26 1,12 ,13

44



Independent Samples Test

ene's Test
Equality of

variances t-test for Equality of Means

terval

5% Confidend

Difference

of t

Sig. Mean fkd. Err
F Sig. t df P-tailedifferendifferendLower|Upper
Dnevne novi Equal var
tvdg1edam, assumed P>777|,055,519 98 ,013 -,65 ,26 1,16 | -,14
rad-a sezna
s tekocimi  cqual var p,3579,819| ,022| -,65| ,2711,20]E-01
Trditev*Ali se spomnite radijskega oglasa — Asisten¢ni klic
Group Statistics
AT1 se spomnit std. [td. Erro
radijskega ogll N Mean )eviatior Mean
Dnevne novice ne
tvdg1edam, ke 82| 3,93 1,27 ,14
rad-a seznanjda
s tekoc¢imi dc 18 | 4,67 ,69 ,16
Independent Samples Test
ene's Test
Equality of
variances t-test for Equality of Means

terval

b% Confidend

Difference

of t

Sig. Mean fd. Err
F Sig. t df P-tailedifferendifferendLower [Upper
Ecegquggf‘}Eggﬁ;egar7,949 ,006 2,382 98| ,019| -,74 ,31 1,36 | -,12
Eaﬂéﬁo§$é?alﬁgﬁa;s;3; 3,45106,871| ,001| -,74 211,17 -,31
Trditev*Ali se spomnite radijskega oglasa - Zastopnik
Group Statistics
Al7 se spomnit] std. jtd. Erro
tega radijskeg{ N Mean Deviation Mean
e o e, e s4| 4,06 1,25 14
C ekodiny - dae *2 16| 4,06 1,06| 27

Independent Samples Test

ene's Test 1
Equality of

variances t-test for Equality of Means
5% Confidend
terval of ti
Sig. Mean [td. Erro/ Difference
F Sig. t df PR-tailedjifferencfifferenc|/Lower |Upper
Dnevne novic Equal vari
tvdg1edam, k assumed ,896 | ,346 (-,009 98 ,993 |,98E-03 ,33| -,67 ,66
rad-a seznar
s tekocimi ¢ cqual vari -,010 (3,725 | ,992 |,98E-03 30| -,62| ,61
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Trditev*Ali se spomnite tiskanega oglasa

Group Statistics

Ali se spomnitg std. |td. Erro
tiskanega oglay N Mean peviatior] Mean
Dnevne novice ne
tv gledam, ke 58 4,05 1,18 ,15
rad-a seznanjida
s tekoc¢imi do

42| 4,07 1,30 ,20

Independent Samples Test
bne's Test
Fquality of
variances t-test for Equality of Means
% confiden
terval of 4
Sig. Mean fd. ErrqDifference
F |Sig. t df p-taileqfferendfferendLower|Upper
Dnevne nov Equal vat
tvdg1edam, assumed |»217|,643 1,079 98 ,937 |197E-02 ,25(-,51| ,47
rad-a sezn
s tekolimi ﬁggagsgag 1,078 8,232 | ,938|97E-02 ,25|-,52| ,48
Trditev*Ali se spomnite internetnega oglasa
Group Statistics
Ali se spomnit std. [td. Erro
internetnega o N Mean peviatiorn Mean
Dnevne novice ne
tvdg1edam, ke 33| 4,00 1,37 ,24
rad-a seznanj da
s tekoc¢imi do 10| 4,30 ;95 ;30

Independent Samples Test

ene's Test
Equality of ]
variances t-test for Equality of Means

5% Confideng
terval of t
Sig. Mean kd. ErrgDifference
F Sig. t df P-tailedifferengifferendLower|Upper
Dnevne novi Equal var i B i
rad-a sezna
s tekocimi  caual var | ,78311,537| ,442| -,30| ,38L1,10| ,50

Tabela 39: T — test za preizkuSanje devetintridesete hipoteze

HO: Povprecna ocena mere strinjanja s trditvijo "Cim bolj so stvari tvegane, tem bolj me navdusujejo” je
enaka pri anketirancih, ki imajo sklenjeno premozenjsko zavarovanje oz. ga nimajo.

HI: Obstajajo razlike v meri strinjanja s trditvijo ” Cim bolj so stvari tvegane, tem bolj me navdusujejo”
med tistimi anketiranci, ki imajo sklenjeno premoZenjsko zavarovanje in tistimi, ki premozenjskega
zavarovanja nimajo.

T - preizkus ob predpostavki enakosti varianc ni pokazal statisti¢no znacilnih razlik («=0,05), ne morem
zavrniti ni¢elne hipoteze, ne morem torej trditi, da se povpre¢na ocena mere strinjanja s to trditvijo
razlikuje pri anketirancih, ki imajo sklenjeno premozenjsko zavarovanje in tistimi, ki tega zavarovanja
nimajo sklenjenega.
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Group Statistics

AT1 Tmate sklef std. jtd. Erro

premoZenjsko N Mean peviation Mean
Cim bolj so stne 18 2.39 1,29 30
tvegane, tem k ’ ’ ’
me navduujejc da 82| 2,18 1,20 .13

Independent Samples Test

ene's Test
Equality of

t-test for Equality of Means

variances

% Confidend
terval of t
Sig. Mean td. ErrgDifference
F Sig. t df P-tailedifferengifferendLower |Upper

Cim bolj so Equal var ~
tvegang,vtgassumed ,302 1,584,652 98 ,516 ,21 ,32| -,42| ,83

me navdusuj gqual var

not assum ,621 13,870 , 540 21 ;331 -,48| ,89

Tabela 40: T — test za preizkuSanje Stiridesete hipoteze
HO: Povprecna ocena mere strinjanja s trditvijo "Rad-a imam stvari stabilne in urejene” je enaka pri
anketirancih, ki imajo sklenjeno premozenjsko zavarovanje, oz. ga nimajo.
HI: Obstajajo razlike v meri strinjanja s trditvijo ” Rad-a imam stvari stabilne in urejene” med tistimi
anketiranci, ki imajo sklenjeno premozenjsko zavarovanje in tistimi, ki ga nimajo.
T - preizkus ob predpostavki enakosti varianc ni pokazal statisticno znacilnih razlik (a=0,05), ne morem
zavrniti ni¢elne hipoteze, ne morem torej trditi, da se povpreéna ocena mere strinjanja s to trditvijo
razlikuje pri anketirancih, ki imajo sklenjeno premozenjsko zavarovanje in tistimi, ki tega zavarovanja

nimajo sklenjenega.

Group Statistics

AT7 1mate skl std. fd. Erro

premozenjsko N Mean peviatiof Mean
Rad-a_imam st'ne 18| 4,39 1,09 ,26
stabilne in u ga 82| 4,46 1,03 ,11

Independent Samples Test

ene'%_Test1C
Equality o
variances t-test for Equality of Means
5% Confideng
terval of t
Sig. Mean fd. ErrqDifference
F Sig. t df P-tailedifferendifferendLower |Upper
Rad-a 1mam s Equal var
stabilne in assumed ,095 | ,759 |-,274 98 ,784 |,45E-02 ,27 | -,61| ,46
Equal var
not assum -,265 14,133 ,793 |,45E-02 ,28 1 -,66| ,51
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Tabela 41: T — test za preizkuSanje enainStiridesete hipoteze

Group Statistics

Skupno stevi std. ptd. Errof

obstojecih N Mean peviation| Mean
Rad-a 1mam stva eno zavarovd 34 4,21 1,34 ,23
stabilne in ure dve zavarova

in ved 48 4,65 ,70 ,10

Independent Samples Test

ene's Test {
Equality of
variances t-test for Equality of Means
5% Confidend
terval of t
Sig. Mean ftd. Erro/ Difference
F Sig. t df P-tailedifferencfifferenc/Lower |Upper
Rad-a 1mam s Equal vari
stabilne in lassumed |£-861| ,001 1,932 80 ,057 -,44 ,23 | -,89 |2E-02
Equal vari _ _ _
not assume 1,749 (5,698 ,087 , 44 ,25 ,95 |[4E-02

Tabela 42: T — test za preizkuSanje dvainstiridesete hipoteze

HO: Povprecna ocena mere strinjanja s trditvijo "Rad-a se ucim o stvareh tudi, ¢e mi ne bodo nikdar
koristile” je enaka pri anketirancih, ki so opazili en oz. dva ali ve¢ oglasov za zavarovalnice.
HI: Obstajajo razlike v meri strinjanja s trditvijo ” Rad-a se ucim o stvareh tudi, ¢e mi ne bodo nikdar
koristile " med tistimi anketiranci, ki so opazili en oz. dva ali vec¢ oglasov za zavarovalnice.
T - preizkus ob predpostavki enakosti varianc ni pokazal statisticno znacilnih razlik (a=0,05), ne morem
zavrniti ni¢elne hipoteze, ne morem torej trditi, da se povpre€na ocena mere strinjanja s to trditvijo
razlikuje pri anketirancih, ki so opazili samo en oglas za zavarovalnice in tistimi, ki so opazili dva in ve¢

oglasov za zavarovalnice.

Group Statistics

videno Stevil std. ptd. Errof
oglasov razli{ N Mean Ppeviation| Mean
Rad-a se ucin ena zavaroval 28 3.21 1.32 25
stvareh tudi, dve zavaroval ’ ’ ,
mi ne bodo - S
nikdar korist 1N Vvec 46 3,22 1,44 21

Independent Samples Test

ene's Test
Fquality of

variances t-test for Equality of Means
% confidend
terval of t
Sig. Mean td. errgDifference
F Sig. t df P-tailedfferendfferendLower|Upper
Rad-a se LEqual van
s;vareE Etassumed 1,299 | ,258 -,009 72 ,993 | 11E-03 ,33(-,67| ,66
mi ne bodc
nikdar ko.ﬁgia;gﬁ; L,009 1,337 | ,992|11E-03 ,33|-,66| ,65
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Tabela 43: T — test za preizkuSanje triinStiridesete hipoteze

One-Sample Statistics

std. Sstd. Error
N Mean Deviation Mean
vsecnhost TV oglasa 69 3,81 ,84 ,10
vSecnost radijskeg
oglasa - asistencn 18 3,56 ,86 ,20
klic
vsecnost radijske
oglasa - zastopnig 16 3,81 83 21
vsecnost tiskanega
oglasa 42 3,74 ,89 ,14
vsecnost
internetnega oglas 10 3,10 1,29 ;41
One-Sample Test
Test value = 3
95% Confidence
Interval of the
S'|g_ Mean Di 'F'Fer'ence
t df (2-tailed) | bifference | Lower Upper
vsecnost TV oglasa 7,978 68 ,000 ,81 ,61 1,01
vsecnost radijskeg
ﬁ ]asa - asistencn 2,755 17 ,014 ,56 ,13 ,98
ic
vsecnost radijskeg
oglasa - zastopnik 3,896 15 ,001 ,81 ,37 1,26
vSecnost tiskanega
oglasa 5,404 41 ,000 , 74 ,46 1,01
vsSecnost
internetnega oglas ;246 9 ;811 ;10 -,82 1,02
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Tabela 44: T — test za preizkuSanje StiriinStiridesete hipoteze

One-Sample Statistics

std. Std. Error
N Mean Deviation Mean

Strah me je
prihodnosti 100 2,58 1,60 ,16
varnost druzine mi
veliko pomeni 100 4,62 1,09 ;11
Nesmiselno je
zapravljati za drago 100 3,81 1,26 ,13
pohistvo
Pri nakupovanju ne
posegam rad-a po 100 2,97 1,35 ,14
novostih
Poleg zdravja je
denar najvaznejsa 100 2,81 1,48 ,15

stvar v zivljenju
Dnevhe novice na tv

gledam, ker sem

rad-a seznanjen-a s 100 4,06 1,22 ,12
tekocCimi dogodki
Rad-a imam )
preizkusene stvari, 100 3,65 1,27

saj tezko spreminjam 13
svoje navade

Cim bolj so stvari

tvegane, tem bolj me 100 2,22 1,21 ,12
navdusujejo

Ziveti mirno v krogu

svoje druzine, je 100 4,63 ,98 9,81E-02
zame pomembno

Danes Clovek res ne

ve, komu lahko zaupa 100 4,06 1,25 12
Rad-a_imam stvari 100 4,45 1,04 .10

stabilne in urejene
Raje si kupim vec
cenejsSih oblek kot 100 3,28 1,44 ,14
eno drazjo
Rad-a se ucim
stvareh tudi,
ne bodo nikdar
koristile
Rad-a pocnem stvari,
ki so povsem nove 1in 100 3,38 1,18 ,12
drugacne

(o]
ce m 100 3,34 1,39 .14
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One-Sample Test

Test value = 3

95% confidence
Interval of the

S-lg_ Mean D1 'F'Ference

t df (2-tailed) |[Difference | Lower Upper
S dme 1S 2,631 99 ,010 42| 74| -,10
vanest arazine M 14,866 99 ,000 1,62 | 1,40 | 1,84
Nesmiselno je
zapravljati za drad 6,424 99 ,000 ,81 ,56 1,06
pohistvo
Pri nakupovanju ne
posegam rad-a po -,222 99 ,825 | -3,00E-02 -,30 ,24
novostih
Poleg zdravja je
denar najvaznejsa -1,282 99 ,203 -,19 -,48 , 10

stvar v zivljenju
Dnevne novice na t\

gledam, ker sem
rad-a seznanjen-a { 8,680 99 ,000 1,06 ,82 1,30

tekocimi dogodki
Rad-a imam

preizkuSene stvari|
saj tezko spreminjd 101 99 ;000 ,65 ,40 ,90

svoje navade
Cim bolj so stvari

tvegane, tem bolj nf -6,442 99 ,000 -,78 -1,02 -,54
navdusujejo

Ziveti mirno v krog

svoje druzine, je 16,613 99 ,000 1,63 1,44 1,82
zame pomembno

Danes clovek res ndg

ve, komu lahko zauf 8,509 99 ,000 1,06 ,81 1,31
Rad-a imam stvari 13,964 99 ,000 1,45 1,24 1,66

stabilne in urejens
Raje si kupim vec
cenejsih oblek kot 1,950 99 ,054 ,28 |-5,E-03 ,56
eno drazjo
Rad-a se ucim
stvareh tudi,
ne bodo nikdar
koristile
Rad-a pocnem stvari
ki so_povsem nove 1 3,224 99 ,002 ,38 , 15 ,61
drugacne

(o]
cem 2 451 99 ,016 ,34 b,48E-02 ,62

Tabela 45: y* — test za preizku$anje petinstiridesete hipoteze

Chi-Square Tests

symp. Sigxact Sigxact Sid
Value | df [2-sided)2-sided[l-sided
Pearson Chi-|6.098Y) 1| .000

Jglas je videl na Pop TV * Oglas je videl na Slo1

Crosstabulation Continuity C33.870 1 .000
Likelihood Rg2.241 1 .000
Count Fisher's Exac .000 | .000
glas je videl na Slo Linear-by-Lif_ oo 1| .000
Association
_ ne da__| Total N of Valid Ca| 60
Oglas je vid¢ ne 19 19 ac d only f ox2 tabl
-Computed only for a 2x2 table
naPop TV da 22 19 41
b.0 cells (.0%) have expected count less than 5. The
Total 22 38 60 6.97.
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