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POVZETEK

V danasnjem cCasu, ko je konkurenca ponudnikov zavarovalnih storitev zelo velika,
je treba na prvo mesto postaviti zadovoljstvo svojih strank. Le tako lahko podjetje
gradi svojo uspesdnost in poskrbi, da stranke ne bodo odhajale h konkurenci. Zato je
Treba poznati njihove zelje in potrebe, vedeti, kak§na so njihova pri€akovanja in kdo
sploh so stranke.

V teoretichem delu smo povzeli ugotovitve drugih avtorjev o zavarovanjih in
zadovoljstvu strank. Opisali smo, kaj sploh je zadovoljstvo, kako ga podjetja nacrtno
povecujejo, kakden vpliv imajo zaposleni na zadovoljstvo svojih strank ter katere
metode merjenja zadovoljstva poznamo. Glavna tema diplomske naloge je
zadovoljstvo strank pri sklepanju zavarovanj na tehni¢nih pregledih A1 — Remont
Kranj d.o.o., PE Labore.

S pomocjo anketnega vpraSalnika bomo ugotovili, kdo so njihove stranke, kako
pogosto jih obiskujejo, ali so zadovoljne z njihovimi storitvami in kakdne izkusnje
imajo z zaposlenimi. Stranke bodo ocenile ponudbo zavarovalnic, ki jim je na voljo,
ter navedle razloge za sklenitev zavarovanja na tej lokaciji. Z obdelavo podatkov
bomo dobili odgovore o zadovoljstvu ter zvestobi njihovih strank. Podjetju bodo
odgovori v pomo¢, da bodo uspesni in ucinkoviti pri pove€evanju zadovoljstva svojih
strank. Tako bodo vedeli, kam morajo usmeriti svojo pozornost, da bo kakovost
njihovih storitev Se boljSa.

KLJUCNE BESEDE

- Zadovoljstvo strank
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SUMMARY

In an era when the competition providers of insurance services are very large, must
be at the forefront of customer satisfaction. Only then can the company builds its
success and ensure that customers will not be going to the competition. Therefore, it
is necessary to know their wants and needs to know what their expectations of
whom they were and their customers.

In the theoretical part, we summarize the findings of other authors on the security
and customer satisfaction. What is pleasure, how to increase the company
systematically the impact employees have on customer satisfaction, and the
methods of measuring the satisfaction know. The main theme of the thesis is
customer satisfaction on hedging in the technical review of Al-Remont Kranj d.o.o.
PE Labore.

With the help of a questionnaire we determined who their customers are, how often
they visit, whether they are satisfied with their services and what experience they
have with employees. Customers will be evaluated offer insurance, which is
available in the technical review and stated reasons for the conclusion of insurance
at this location. The processing of data will get answers on satisfaction and loyalty of
their customers. The company will respond to help, to be successful and effective in
increasing the satisfaction of their customers. They will know where to focus their
attention to the quality of their services even better.
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1 UvoD

Za vsako podjetje, katerega cilj je dobiek, je zadovoljstvo strank pomembno, saj je
verjetnost, da se bo zadovoljna stranka ponovno odloc€ila za njihovo storitev, vecja,
kot e je stranka nezadovoljna. Zaradi pomena zavarovalniSke dejavnosti tako za
druzbo kot posameznika, smo se odloCili preuciti, kako kvaliteta izvedbe same
storitve vpliva na zadovoljstvo strank in na njihovo odloCitev za nadaljnje
sodelovanje z njimi.

Za podroCje dela, ki ga Zelimo raziskati, smo si izbrali zadovoljstvo strank pri
sklepanju zavarovanj na tehni¢nih pregledih A1 — REMONT KRANJ D.O.O., PE
LABORE. To je druzba, ki opravlja storitve tehni¢nih pregledov, registracije in
zavarovanja vozil. Je ena od poslovnih enot, ki jih imajo v Ljubljani, Brezovici in
Kranju. Glavna tema diplomske naloge bo zadovoljstvo njihovih strank pri sklepanju
zavarovanj. Do odgovorov bomo prisli s pomocjo ankete, sestavljene iz 16 vprasan;,
na katero bo odgovorilo sto strank, ki bodo sklenili zavarovanje na tej lokaciji. V
teoreticnem delu bomo uporabili strokovno literaturo in svoje lastne izkusnje.
Obravnavali bomo odnos med stranko in zaposlenimi, spregovorili 0 zvestobi strank,
merjenju njihovega zadovoljstva in o dejavnikih, ki vplivajo na njihovo ponovno
odlocitev za sklenitev zavarovanja.

1.1 PREDSTAVITEV PROBLEMA

PriCakovanja strank oziroma zavarovancev se konstantno povecujejo in njihove
zahteve se stalno spreminjajo. Zato je v poslovanje nujno treba uvajati spremembe
z vidika kakovosti ter zadovoljstva strank. Glede na Stevilo ponudnikov
zavarovalniskih storitev v Sloveniji se je treba zavedati, da lahko uspejo le najboljsi,
saj je konkurenca zelo velika in pri pridobivanju strank Steje vsaka malenkost.

Namen diplomske naloge je ugotoviti, kakd8no je zadovoljstvo strank pri sklepanju
zavarovanj na tehni¢nih pregledih A1 — Remont Kranj d.o.o., PE Labore. V ta
namen bomo opravili anketo, ki bo zajemala 16 vpraSanj zaprtega tipa, in jo razdelili
stotim strankam, ki bodo sklenile zavarovanje na tej lokaciji. S pomocjo odgovorov
bomo ugotovili, Eesa si stranke Zelijo oziroma ne Zelijo, kaj mora podjetje storiti, da
bo v prihodnje Se boljSe, da bodo znali obdrzati stare stranke in si pridobiti nove.

1.2 PREDSTAVITEV OKOLJA

Tehni¢ni pregledi A1 — Remont Kranj d.o.o., PE Labore se nahajajo na Ljubljanski
cesti 22 v Kranju. To je le ena od poslovnih enot, ki jih ima druzba v Ljubljani, Kranju
in na Brezovici. SedeZ podjetja je na Vodovodni cesti 93 v Ljubljani.
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Ostale poslovne enote se nahajajo na naslednjih lokacijah:

e PE Vodovodna (Vodovodna cesta 93, 1000 Ljubljana),

e PE Brezovica (Podpeska 10, 1351 Brezovica),

e PE Primskovo (Cesta Staneta Zagarja 65a, 4000 Kranj).
Na tehni¢nih pregledih A1 — Remont Kranj, PE Labore, lahko sklenemo vse vrste
avtomobilskih zavarovanj, ki jih sklepajo v imenu petih zavarovalnic. Poleg tega
lahko pred odhodom v tujino pri njih sklenemo tudi zdravstveno zavarovanje v tujini
z asistenco — CORIS, ter zavarovanje pravne zasSCite na zasebnem podrocju —
ARAG.

Sodelujejo z naslednjimi zavarovalnicami:

e Adriatic Slovenica d.d.,

e Generali Zavarovalnica d.d.,

e Zavarovalnica Maribor d.d.,

e Zavarovalnica Tiliad.d.,

e Zavarovalnica Triglav d.d. in

e Zavarovalnica Arag, zavarovanje pravne za$¢ite d.d.

1.3 PREDPOSTAVKE IN OMEJITVE

Obdelava anketnega vpraSalnika bo odgovorila na vprasanja, kakSna je struktura
strank v PE Labore pri sklepanju zavarovanj, kako pogosto jih obiskujejo, kako se v
poslovalnici poc€utijo, kakSne so njihove izkuSnje in kako so na sploSno zadovoljni z
njihovimi storitvami.

Z anketnim vpraSalnikom bomo dobili to€ne in poStene odgovore, saj bodo stranke
imele dovolj zasebnosti pri izpolnjevanju ankete.

Vzeli bomo vzorec stotih odgovorjenih anketnih vpraSalnikov. VpraSanja bodo
zaprtega tipa, tako da strankam ne bodo vzela preve¢ €asa in jih bodo z veseljem
izpolnili.

1.4 METODE DELA

V teoretitnem delu smo povzeli ugotovitve drugih avtorjev o zavarovanjih in
zadovoljstvu strank.

Za nacCin zbiranja podatkov v prakticnem delu smo izbrali anketiranje. Anketa je
anonimna, sestavljena iz 16 vpraSanj zaprtega tipa. Stranke smo prosili, naj
odgovarjajo posteno in iskreno ter obkrozijo odgovor, ki jim je najbliZji.
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2  ZADOVOLJSTVO POTROSNIKOV

V tem »novem« svetu je zadovoljstvo potroSnikov za podjetja zelo pomembno,
morda celo bolj kot kadar koli prej. Potrosniki so se spremenili in spremenile so se
njihove navade in potrebe. Spremenilo se je okolje, v katerem Zivijo in kupujejo.
Danasniji potroSniki so zahtevnejsi, bolj razvajeni in izobrazeni kot kadar koli prej, saj
so moznosti, ki jih imajo na razpolago,vedno SirSe in izbire je vedno vec.

Vendar pa se zadovoljstvo potrodnikov da spodbujati, vzdrzevati, ohranjati, graditi in
pospeSevati. V danaSnjem svetu je uCinkovito upravljanje z izkuSnjami,
zadovoljstvom in zvestobo potroSnikov ena od klju¢nih spretnosti — ne le za
izboljSanje rezultatov, pa¢ pa velikokrat tudi za dolgorocno prezivetje. Le dobro
nacrtovane in posameznemu podjetju, njegovim potroSnikom in njegovemu okolju
dodobra prilagojene strategije lahko dajo rezultate.

2.1 KAJ JE ZADOVOLJSTVO, S CIM SE POVEZUJE?

Zadovoaljstvo je Custveni odgovor na potrosnikovo izkuSnjo (nakup, storitev). Razvije
se kot posledica primerjave predhodnih pri¢akovanj in doZivete izkusnje, lahko tudi
brez primerjave s pri¢akovanji. Ceprav je ob&utek zadovoljstva Sustveni odziv, ima
Custvene in kognitivnhe vzroke (podjetja preveckrat poudarjajo zgolj kognitivni vidik,
predvsem ekonomski, zanemarijo pa Custvenega).

Zadovoljstvo se lahko navezuje na konkretno izkusnjo, lahko pa gre za SirSi obCutek
sploSnega zadovoljstva. Pri splodnem zadovoljstvu je potrodnik na splodno
zadovoljen z izdelki ali storitvami in odnosom podjetja do sebe. SploSno
zadovoljstvo ni rezultat enega samega dogodka, temveC je posledica veC
posameznih pozitivnih izkuSenj (nekaksna viSja stopnja zadovoljstva). Pri tem je
lahko potrosnik, ki je na sploSno zadovoljen s podjetjem, bolj pripravljen »pogledati
skozi prste«, odpustiti napako in dovoliti podjetju, da jo popravi, kot potrosnik, ki se
odlo¢a predvsem na podlagi (zadnjih) konkretnih izkuSenj. Zato je z vidika katerega
koli podjetja splodno zadovoljstvo potroSnikov izjemno pomemben cilj.

Skrb za zadovoljstvo potroSnikov je pomemben pogoj uspeha v dinamiénem
konkurenénem poslovnem svetu. Vendar ni edini. Je le en (a pomemben in
odlo€ilen) v nizu dejavnikov, ki lahko »enacbo« prevesijo na stran vije uspednosti in
ucinkovitosti podjetja.

Podjetje, ki zeli zadovoljiti potroSnike, mora uresniditi (oziroma preseci) njihova
pricakovanja. Pri tem trud sam po sebi ne zado€a: prvi pogoj za uresniCevanje
visokega zadovoljstva je prepoznavanje teh pricakovanj. Bolje ko podjetje razume
potrodnike, njihove potrebe in pri€akovanja, laZe odgovori nanje. Iskanje
optimalnega ravnotezja med potrebami, pri€akovanji ter zeljami potrosnikov, in
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zmoznostmi podjetja, da jih zadovolji, je dvojni klju¢ do dolgoroCne uspeSnosti
(Musek Lednik, 2007, str. 23):

e Osredotocanje na »prave« stvari. Podjetje se lahko na podlagi €im
boljSega razumevanja njihovih potreb osredotoCi na stvari, ki najbolj vplivajo
na zadovoljstvo potroSnikov. Tak$no razumevanje omogoCa uvajanje
izboljSav na klju¢nih podrocjih, podjetje ne izgublja energije, Casa in sredstev
za ukrepe, ki ne prispevajo k visji uspesnosti in ucinkovitosti v odnosih s
potrosniki.

e Osredoto¢anje na »prave« ljudi. OsredotoCanje na resni¢ne vire
zadovoljstva potroSnikov lahko sprozi Sirjenje Stevila zvestih potroSnikov (ki
so zaradi vecCkratnega vraCanja in dolgotrajnosti odnosa tudi najbolj
profitabilni). Na drugi strani lahko boljSe poznavanje in razumevanje
potroSnikov vodi v izboljSane prakse upravljanja s c¢loveSkimi viri in
kadrovanja — podjetje pa med svojimi ljudmi prepozna tiste, ki lahko najve¢
prispevajo k razvijanju in ohranjanju odnosov s potrosniki.

Prepri¢anje, da mora biti zadovoljstvo potroSnikov eden od osrednjih ciljev podjetja,
je tako trdno, da nih¢e ne dvomi vanj. Podjetja si prizadevajo zadovoljiti potroSnike
zaradi predpostavljene vzro¢no-poslediéne zveze: zadovoljni potrodniki se vracajo,
nezadovoljni pa ne. Zadovoljstvo naj bi bilo torej nujni pogoj za ohranjanje
potrosnikov in njihovo zvestobo; zvestoba in vraCanje potroSnikov pa pomembna
dejavnika poslovne uspesnosti.

2.2 PRICAKOVANJA IN ZADOVOLJSTVO POTROSNIKOV

Klju€ni dejavnik zadovoljstva s posamezno izkudnjo (nakupom, opravljeno storitvijo
idr.) so vnaprejSnja potroSnikova priCakovanja. Preden se potroSnik »spusti« v
odnos s podjetiem (nakup izdelka, storitve idr.) si oblikuje priCakovanja o prihodnji
izkusnji. PriCakovanja so obé&utja o verjetnosti nekega dogodka, ki temeljijo na
preteklin izkuSnjah: v kontekstu zadovoljstva gre za potroSnikove subjektivne
napovedi o tem, kaj se bo zgodilo v odnosu s podjetjem oziroma kaj bi se moralo
zgoditi.

Z vidika vsebine je mozno govaoriti o petih vrstah zadovoljstva:

e zadovoljstvo kot posledica izpolnitve,

e zadovoljstvo kot posledica uzitka,

e zadovoljstvo kot olajsanja,

e zadovoljstvo kot posledica novosti,

e zadovoljstvo kot posledica preseneéenja.
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Pricakovanja niso toga, nespremenljiva. Lahko se prilagajajo novim informacijam, ki
jih dobi potrosnik, ali spremenjenim okolis€inam. Glede na »uresnicljivost« se delijo
v tri skupine:

e 2zelena (idealna, nerealna) priéakovanja se nanaSajo na raven izdelka
oziroma storitve, za katero je potroSnik prepri¢an, da bi jo moral dobiti,

e zadostna (realna) pri¢akovanja se nanaSajo na najnizjo raven izdelka
oziroma storitve, ki je za potroSnika Se sprejemljiva,

e predvidevana pri¢éakovanja — potrosSnik jih oblikuje na podlagi preteklih
izkusenj, navadno so nekje med zadostno in Zeleno ravnijo priCakovan;.

Obmocje med zadostno in zeleno ravnijo je podrocje tolerance. To podrocje
vkljuéuje Siroko paleto moznih izidov, ki razliéno uresniéujejo potro$nikove Zelje. Ce
je moznost izbire za potroSnika manjSa, je obmocje tolerance SirSe in obratno: vecja
moznost izbire zozuje podroCje tolerance. Z drugimi besedami: €e potroSnikova
Zelena pri¢akovanja mocno presegajo realna, se toliko prej preusmeri k drugemu
ponudniku (kjer je ta vrzel oZja), kolikor vecjo moznost izbire ima.

Potrodnik si torej vnaprej oblikuje pri¢akovanja o prihodniji izkusnji. Po opravljenem
nakupu primerja doziveto izkuSnjo z njimi. IzkuSnja lahko potrdi priC¢akovanja
(pricakovanja se uresnicijo), lahko pa pride bodisi do pozitivhega (izkusSnja preseze
priCakovanja), bodisi do negativhega odstopanja od pri¢akovanj (izkuSnja jih ne
doseze). Primerjava med doziveto izku$njo in vnaprejSnjim priCakovanjem je temel
za oblikovanje obéutka zadovoljstva:

e Ce izkuSnja ne doseze pri¢akovanja, sledi obCutek nezadovoljstva, ki je
toliko bolj izrazit, kolikor bolj je situacija (nakup, storitev ipd.) pomembna in
kolikor vecja je negativna vrzel med priCakovanim in dozZivetim,

e Ceizkudnja preseze pri¢akovanja, sledi obCutek visokega zadovoljstva, ki je
toliko bolj izrazit, kolikor bolj je za potroSnika situacija pomembna in kolikor
vecja je pozitivna vrzel med pri¢akovanim in dozZivetim,

e (e izkusnja doseze pri¢akovanja, sledi obutek zadovoljstva, v€asih pa niti
ne pride do pravega obcutka zadovoljstva, temveC bolj do nekaksne
nevtralne odsotnosti nezadovoljstva (Musek Lesnik, 2007, str. 24).

2.2.1 Psiholoski temelji zadovoljstva potrosnikov

Zadovoljstvo potrodnika je psiholosko stanje ali nezadovoljstvo, ki je rezultat
potroSnikove nakupne odlo€itve, postane sestavni del njegovih izkuSenj ter s tem
osnova za prihodnje ukrepanje. V SirSem smislu se proces zadovoljevanja potreb
nikoli ne koné&a in veliko potrodnikov je vedno v stanju neravnotezja, saj so vedno s
¢im nezadovaljni (Lipicnik, MoZina, 1993, str. 113).
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2.3 PONOVNINAKUP

PotroSnikove nakupne namere in ponovni nakup izdelka ali storitve so v veliki meri
rezultat potroSnikovega zadovoljstva, vendar pa nanje vplivajo tudi drugi dejavniki.
Predvidevamo lahko, da obstaja veCja verjetnost, da se bo potrosnik, ki je bil z
izdelkom ali storitvijo podjetja zadovoljen, odlo€il za ponovni nakup, vendar tega ne
moremo z gotovostjo trditi.

Med zadovoljstvom potroSnika in ponovnim nakupom torej obstajajo mocne
vzroCno-poslediéne vezi, vseeno pa obstajajo primeri, ko zadovoljstvo z izdelkom ne
vodi do ponovnega nakupa:

o potrodnik tega izdelka ali storitve verjetno ne bo nikoli ve¢ potreboval,

e do nakupa podobnega izdelka ali storitve bo preteklo precej asa,

e pri potro$niku ali v ponudbi podjetja nastopijo spremembe, ki otezujejo ali
onemogocajo ponovni nakup.

V zgoraj nastetih primerih zadovoljstvo potroSnika Se vedno pozitivho vpliva na
podjetje in njegovo poslovanje, ne vodi pa neposredno v ponovni nakup (Mozina,
Zupanci¢, Pavlovi¢, 2002, str. 207—-208).

24 NEZADOVOLJSTVO

Ce je zadovoljstvo eden od najbolj Zelenih izidov odnosa med podjetjem in
potroSnikom, je z nezadovoljstvom povsem drugaCe. Za potroSnika je obcutek
nezadovoljstva neprijeten. Za podjetje lahko pomeni tisti Sum v odnosu s
potrosnikom, ki bo usodno vplival na prihodnost tega odnosa.

Medtem ko zadovoljni potrosniki prinasajo konkurenéno prednost, njihovo
nezadovoljstvo negativno vpliva na podjetje in njegovo uspednost. In to ne samo z
odhodom drugam. En sam zelo nezadovoljen potrosnik s svojo negativno izkusnjo v
povprec€ju seznani 8 do 16 ljudi; takSna negativha komunikacija od ust do ust lahko
podjetju povzro€i resne tezave.

Ce se podjetje osredotodi zgolj na razloge za zadovoljstvo potro$nikov, lahko hitro
zanemari drugo plat medalje: razloge za njihovo nezadovoljstvo. Podjetja hamrec
velikokrat napacno predpostavljajo, da so strategije za povecevanje zadovoljstva
potrodSnikov zadostno orodje za prepre€evanje nezadovoljstva. V resnici lahko
razlogi za nezadovoljstvo ti€ijo drugje kot vzroki za zadovoljstvo, njihovo
zanemarjanje pa drago stane. Vemo, da povprec¢no podjetje vsako leto izgubi
priblizno 20 % svojih potroSnikov, glavni razlog za to pa je nezadovoljstvo. Zato je
zelo pomembno ugotavljati in razumeti, kateri potroSniki so nezadovoljni in zakaj.
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Vet kot podjetje ve o tem, laZe razvija ucinkovite strategije in politike za ravnanje z
nezadovoljnimi potro3niki.

Vzroki za nezadovoljstvo so zelo razlicni. NajsploSnejSi vzrok zanj je razlika med
priCakovano in dejansko izkusnjo; ko potrosnik zazna, da je dobil »manj«, kot je
pricakoval. Ta »manj« se lahko nana$a na razlicne objektivne in subjektivne vidike
nakupa oziroma celotne nakupne situacije, najveckrat na:

e kakovost blaga oziroma storitev,

o tezave v medsebojnem odnosu — »kratke stike« med potroSnikom in
osebjem ali drugimi potro3niki,

o tezave v sploSnem odnosu podijetja do potroSnika — Ce je raven pozornosti
do potroSnika nizja od njegovih priCakovanj ali zahtev.

Poleg tega lahko k nezadovoljstvu prispevajo Se drugi dejavniki:

e priro€nost in udobnost nakupa,

o reSevanje in resitve potroSnikovih problemov ali pritozb,

¢ dopoalnilne in promocijske storitve,

e fiziCni dejavniki — mote€ hrup, neprimerna osvetljenost, utesnjenost ipd.,
e cenein cenovne strategije idr.

Nezadovoljstvo je najveckrat posledica »vsote« delovanja ve¢ dejavnikov, zaradi
katerih subjektivni vtis neizpolnjenih pricakovanj preglasi tiste vidike nakupa, s
katerimi je potroSnik zadovoljen. K njegovi intenzivnosti pa veliko prispeva dejavnik
preseneCenja: bolj kot so vzroki za nezadovoljstvo nepriCakovani, moc¢nejsSi bo
obCutek nezadovoljstva (Musek LeSnik, 2007, str. 28-29).

Zakaj podjetja podcenjujejo mo¢ nezadovoljstva?

Paodjetja velikokrat preprosto ne dobijo dovolj podatkov o nezadovoljstvu svgjih
potroSnikov (kadar pa jih, jih velikokrat podcenjujejo). Eden od razlogov za
zanemarjanje podatkov o nezadovoljstvu je napacno prepriCanje o visokem
zadovoljstvu potroSnikov. Podjetja vse prepogosto rezultate anket o zadovoljstvu
razumejo kot verodostojno podobo realnosti. Ti podatki so lahko pribliZzen pokazatelj,
ne pa zanesljiva in veljavna podoba stvarnosti.

Vtis o visokem zadovoljstvu potroSnikov je sicer prijeten, a medtem ko se podjetja
zana$ajo nanj, lahko potrosniki ze mnoZzicno odhajajo drugam. Napacno prepri¢anje
0 nizkem &tevilu nezadovoljnih potroSnikov je najveCkrat posledica nerazumevanje
njihovega vedenja: za podjetje je velikokrat potrodnik, ki ne izrazi zadovoljstva,
zadovoljen potrodnik. To prepri€anje pa nikakor ne drzi: med potro$niki z manjSimi
tezavami (deloma nezadovoljnimi) se jih v povprec¢ju kar 97 % ne pritozi. Tudi med
bolj nezadovoljnimi, tistimi, ki so doZiveli vecje teZzave, se jih ne pritozi ve¢ kot 30 %.
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Ule in Kline razlikujeta pet na€inov odzivanja nezadovoljnih potrosnikov (Ule, Kline,
1996, str. 250):

e ne stori niCesar,

e zacne se izogibati prodajalcu, blagovni znamki ali proizvajalcu,

e sporoCa svoje negativne izkusnje drugim,

e pri prodajalcu skuSa dobiti nadomestilo ali odSkodnino,

e pritozi se na zunanjo institucijo (Urad za varstvo potro$nikov itd.).

2.5 ZADOVOLJSTVO PRI POTROSNIKIH BREZ PREJSNJIH
IZKUSENJ

Dr. Musek Lesnik pravi, da se potrosnikova pri¢akovanja oblikujejo na osnovi
prejSnjih izkudenj. Za »nove« potrosnike, ki prvi¢ pridejo v stik s podjetjem, to
seveda ne velja. Njihov »obisk« in pri€¢akovanje je lahko posledica pozitivne izku$nje
(in nasveta) nekoga drugega ali dolo€enega potiska (priviatnega oglasa ipd.) ali
kakSnega tretjega dejavnika.

V mnoZici potrosnikov je tezko prepoznati »nove«, ne pa tudi nemogoce. Bolje kot
jih podjetje prepozna, bolje se lahko osredotoCi na njihove potrebe in Zelje, saj
njihovo zadovoljstvo igra nekoliko drugacno vlogo kot pri tistih, ki Ze dobro poznajo
podjetje, najbolj pa ga ablikuje prvi vtis.

Prvi vtis oziroma prva izkuSnja »novega« potroSnika pretehta pri odlo€itvi, ali se bo
sploh Se kdaj vrnil. Podjetje, ki takSnemu potroSniku ne zagotovi pozitivne izkusnje,
zapravi priloznost za postopno razvijanje trajnejSega odnosa, ki bi se nadgradil v
potro$nikov obcutek pripadnosti in zvestobo.

Prvi vtis je odlocilen tudi zaradi disonance, ki nastopi po izkusnji. Kot po vsaki drugi
odlocitvi se tudi pri zamenjavi podjetja, prodajalne, ponudnika storitev ali znamke
sprozijo vpraSanja, ali je bila odloCitev »prava« ali ne. Tako kot pri vsaki drugi
odlo€itvi se »vrednost« izbrane alternative nekoliko zniza, »vrednost« zavrnjene pa
nekoliko zvida. Pozitivha prva izkuSnja pomaga premagati to disonanco in krepi
sklep, da je bila odloCitev upravi¢ena in »dobra«.

Po nekaj obiskih »novega« potroSnika se vloga zadovoljstva nekoliko zmanj$a. V
tem obdobju je zadovoljstvo celo manj pomemben dejavnik odloanja za vrnitev kot
pri potroSnikih, ki Ze imajo razvit ob&utek navezanosti na podjetje; pomembno viogo
odigrajo e nekateri drugi dejavniki. S€asoma pa z razvojem obc¢utka pripadnosti in
naras¢ajoCo zvestobo zadovoljstvo ponovno pride v ospredje.

Za podjetje so med »novimi« potrodniki iziemno pomembni tisti, ki pridejo zaradi
priporoCil znancev, prijateljev. Ta skupina je zelo dragocena zaradi vnaprej$njih
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pozitivnih stalis¢ do podjetja in nadpovpre€ne pripravljenosti za trajnejSi odnos s
podjetjem (tudi Ce se prvi€ oglasijo le na »testiranje terena«). Pri njih lahko podjetje
s pozitivno prvo izkudnjo, ki potrdi vnaprejSnja pri¢akovanja ali jih celo preseZze,
mocno poveca verjetnost, da se vrnejo. Obenem pa lahko takSna izkuSnja pomaga
preskociti nekaj stopenj v razvoju trajnejSega odnosa med njimi in podjetjem.

2.6 NACRTNO POVECEVANJE ZADOVOLJSTVA POTROSNIKOV

Visoko zadovoljstvo potrosnikov je pomemben cilj, ki mu mnoga podjetja namenjajo
veliko pozornosti. StrateSki pristop k zadovoljstvu potrodnikov je tem bolj u€inkovit,
kolikor bolj je osredotocen na:

e zagotavljanje sodelovanja celotnega podijetja, vseh skupin in posameznikov
V procesu,
e prepoznavanje in spoznavanje potrosnikov in njihovih potreb.

2.7 MERJENJE ZADOVOLJSTVA IN NAPAKE

Dr. Musek LeSnik pravi, da »so temelj ucCinkovite strategije za zagotavljanje
zadovoljstva potrodSnikov zanesljivi podatki o obstojeCem zadovoljstvu. Brez
veljavnih podatkov lahko kakrsni koli nacrti zgresijo cilj«.

Pri merjenju zadovoljstva je pomembno, da podjetje vanj zajame kljuéna podrocja in
dejavnike, ki prispevajo k zadovoljstvu ali nezadovoljstvu potro$nikov. Osnova za
seznam teh podroCij so lahko splodni dejavniki zadovoljstva, ki pa jih je treba
prilagoditi specificnim okoliS€¢inam podjetja.

Zadovoljstvo se najvecCkrat meri z ocenjevalnimi lestvicami Likertovega tipa, pogoste
so petstopenjske lestvice, pri katerih ocene navadno pomenijo priblizno:

e daje stranka popolnoma nezadovaljna,

e delno zadovoljna,

e nevtralna,

e delno zadovoljna oziroma

e popolnoma zadovoljna.

Najvecja tezava merjenja zadovoljstva je, da se podjetja preveckrat zanesejo na
povrsne podatke, ad hoc zbrane z razli€nimi anketami in vprasalniki. Musek LeSnik
pravi, da neustrezne meritve zadovoljstva naredijo ve¢ Skode kot koristi; saj »slabi«
podatki usmerijo energijo k napacnim reSitvam napaénih problemov. Nekatere
pogoste napake pri merjenju zadovoljstva so:
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1. ad hoc instrumentarij za merjenje zadovoljstva po doloenem viru (priroCniki,
vpraSalniki), ali pripravljen »od zunaj« (s strani agencije, konzultanta) brez
poznavanja specificnih okolis&in podjetja,

2. podjetje se osredotoCi zgolj na podatke o zadovoljstvu potroSnikov, ne pa
tudi na (enako pomembne) podatke o nezadovoljstvu,

3. podjetje se zadovalji s »povrSinskimi« podatki o zadovoljstvu potroSnikov (Se
posebno, Ce ti kazejo ugodno podobo), namesto da bi Slo globlje in raziskalo
vzroke za zadovoljstvo ali nezadovaljstvo,

4. podjetje ne loCi razli€nih skupin potrodnikov in ne posveti posebne pozornosti
prepoznavanju in spoznavanju najpomembnejsih, in ugotavljanju njihovega
zadovoljstva,

5. podjetje »mece v isti koS« zahteve, priCakovanja in Zelje potrosnikov, ¢eprav
gre za kategorije, ki razlicno vplivajo na njihovo dozivljanje nakupov in na
zadovoljstvo.

Pri analiziranju zadovoljstva potroSnikov podijetje pridobi veliko Stevilo podatkov,
ki so (ali se vsaj zdijo) pomembni. V€asih v ospredje pride koli€ina, ne pa
kakovost podatkov; takSna poplava lahko povzrogi kaos. VE€asih tudi podjetje
podatkov ne uspe zdruziti v smiselne in za nadaljnje delo s potroSniki
pomembne kategorije. Razlogov za te in druge napake pri ugotavljanju
zadovoljstva je vec.
¢ NeizkuSenost
Podjetja brez izku8enj z raziskovanjem zadovoljstva potroSnikov se hitro
oprimejo resitev, ki se »zdijo« dobre. Se posebno, &e te resitve podpira
kakrsna koli avtoriteta (strokovnjaki, svetovalci, agencije).
e Neznanje
Neizkusenost ni ovira na poti do uporabnih podatkov, ¢e jo podjetje
prizna in pois¢e pomoc¢. DrugacCe je z neznanjem, ki ga je tezje priznati,
Se posebno, e se zdruzi (kar je kar pogost pojav) s strahom pred
razkrinkanjem. TakSna kombinacija ugotavljanje in merjenje zadovoljstva
hitro usmeri tja, kjer je najmanj nevarnosti za razkritje neznanja.
e Strah
Ugotavljanje zadovoljstva potroSnikov lahko izpostavi tudi rezultate, ki za
podjetje niso ugodni. Zato lahko zelo hitro pride do (naérthega ali
nezavednega) prikrivanja podatkov, zaradi katerih bi lahko tisti, ki jih
zbirajo, imeli kakrdne koli tezave.
¢ Olepsevanje
Podjetja niso ni€ manj ne€imrna od ljudi. Imeti dobro podobo o sebi je
dovolj mo€an motiv za osredotoanje na tiste podatke, ki poudarjajo
pozitivne vidike zadovoljstva potroSnikov (in zanemarjanje drugih).
e Podcenjevanje pomena podatkov
Ce se podjetje odlogi za merjenje zadovoljstva potrodnikov zgolj zaradi
modnosti (in ker tabele, diagrami polep$ajo letno porocilo, hkrati pa
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lastnike »opozorijo« na resnost in strokovnost menedZzmenta), hitro pride
v ospredje koli¢ina in ne kakovost podatkov.
e »Ustvarjanje megle«

Ce podjetie predvsem »iS6e« podatke o visokem zadovoljstvu

potrosnikov, jih bo tudi dobilo. Ce merjenje zadovoljstva spremlja

vhaprejSnje prepricanje, da potrosSniki »morajo biti zadovoljni«, bo
podjetje hote ali nezavedno selektivno izbiralo podatke. Pri tem pa
velikokrat najprej odpadejo prav tisti podatki, ki opozarjajo na napake in
bi bili za podjetje pravzaprav najbolj pomembni.

¢ Razliéni interesi podjetja in tistih, ki zbirajo podatke o zadovoljstvu
potrosnikov

Cilj podjetja, ki zeli pridobiti podatke o zadovoljstvu potroSnikov za boljSe

delo z njimi, ni nujno enak ciljem tistih, ki jih zbirajo. Ti lahko hote ali pa

tudi nezavedno vplivajo na koli€ino in kakovost zbranih podatkov zaradi
razli¢nih vzrokov, med katerimi so na primer:

- omnipotentnost — zaradi Zelje po izpostavljanju lasthe pomembnosti
se lahko raziskovanje zadovoljstva razsiri v neobvladljiv gromozanski
projekt, ki naj bi s svojo razseznostjo, koli¢ino podatkov, vtikanjem v
vse pore podjetja in finanéno poZrednostjo dokazal predvsem
pomembnost tistih, ki ga vodijo;

- »prijaznost« — Zelja po ugajanju, zaradi katere se zbiranje podatkov
osredotoCi predvsem na tiste, ki bodo v§e¢ni menedzmentu oziroma
nadrejenim;

- varnost — Zelja po ohranjanju poloZaja, zaradi katere se izlo€a manj
prijetne podatke, da ne bi pridlo do zamer s strani menedZzmenta ali
drugih pomembnih skupin oziroma posameznikov;

- Nesposobnost — merjenje zadovoljstva potroSnikov operira z mnozico
podatkov, ki se jih da obdelovati z razli€nimi statisti€nimi tehnikami
(v€asih tudi do totke, ko se med njimi nihe ve€ ne znajde), in je
lahko dobra priloznost za »ustvarjanje megle« in prikrivanje lastne
nezmoznosti.

¢ Razli¢ni interesi podjetja in zunanjih svetovalcev, ki zbirajo podatke

o zadovoljstvu potrosnikov

Podjetja pri raziskovanju zadovoljstva potroSnikov velikokrat poiscejo

zunanjo pomo€. Pri tem je osnovni cilj podjetja pridobiti kakovostne

podatke za nadaljnje delo. Osnovni cilj zunanjih svetovalcev je velikokrat
drugacen: prepriati podjetje v svojo kakovost in smiselnost nadaljnjega
sodelovanja (ki seveda pomeni toliko in toliko opravljenih storitev, za
katere se lahko izda obseZen ragun). Ce so kazalci zadovoljstva
potrodnikov ugodni, s tem ni tezav. Ce niso, lahko hitro nastopi konflikt
interesov, pri katerih nemalokrat kratko potegne etika; ko se zunanja
agencija osredotoCi predvsem na tiste podatke, ki vzbudijo pozitiven
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odziv v podjetju (vedno je bolje biti prinasalec dobrih novic kot slabih; Se
posebno, Ce bi neprijetni podatki lahko ogrozili nadaljnje sodelovanje).

Podjetje, ki meri zadovoljstvo potroSnikov, potrebuje merila za ugotavljanje
zadovoljstva porabnikov. RojSek (1998, str. 23) navaja merila, s katerimi lahko na
hiter in enostaven nacin izmerimo zadovoljstvo potrosnikov:
o pritozbe oz. Stevilo pritozb — deleZ storitev, za katere so podane
pritoZzbe v celotnem Stevilu storitev,
e zahteve, naslovljene na posamezni sektor — tezave in pritozbe, s
katerimi se potroSniki obracajo na posamezni sektor, njihova vsebina,
Stevilo in deleZ v celothem obsegu storitev,
e intenzivnost potrebe po storitvi — kako pogosto in v kakSnem obsegu
se uporablja dolo€ena storitev,
e zanesljivost — v kakSni meri uspe podjetju izpolnjevati dogovorjene roke
in druge obljube.

2.8 METODE MERJENJA ZADOVOLJSTVA POTROSNIKOV

Pridobivanje notranjih podatkov

Pridobivanje notranjih podatkov na podlagi objektivnin meril je zelo pogosto. Za
podjetje je preprosto, dostopno in poceni. V tem primeru v podjetju ustrezno
analizirajo podatke, ki jih Ze imajo v obliki razliCnih virov.

Vzemimo podatke o prometu in Stevilu kupcev, ki jih lahko pridobimo brez vecjih
tezav.

e Promet: Ce ta Stevilka pada, je to znak, da kupci niso ve¢ zadovoljni s
podjetiem, ne glede na to, da lahko na to vplivajo Se drugi razlogi, kot npr.
gospodarske razmere, spremenjeni konkurenéni pogoji ipd.

 Stevilo kupcev: iz svoje baze podatkov lahko organizacija ugotovi, kako se je
razvijalo Stevilo kupcev v zadnjih letih. Posebej je treba biti pozoren na
stalne kupce in upoStevati, da je petkrat drazje pridobiti novega kupca kot pa
obdrzati starega. Pri tem analiziramo, koliko je stalnih kupcev, koliko je takih,
ki so prenehali kupovati in zakaj ipd.

Enake prednosti ima analiza notranjih podatkov, pridobljenih na podlagi subjektivnih
meril. To metodo uporablja veliko podjetij, ki sama izvedejo ankete med porabniki ali
pa pridobivajo podatke na podlagi neuradnih pogovorov z zaposlenimi, skupinskih
intervjujev z zaposlenimi ter opazovanjem porabnikov (MozZina, Tav¢ar, Zupancic,
2012, 209).
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Benchmarking

Benchmarking, ki spada k pridobivanju zunanjih podatkov na podlagi objektivnih
meril, pomeni, da se podjetje primerja s konkurenti. V primeru javhega podjetja se
pois¢e dobro podjetje, ki se ukvarja z isto dejavnostjo, ter se celovito in natanéno
preuci, kje so njihovi razlogi za uspeh. Za pridobivanje zunanjih podatkov na podlagi
subjektivnih meril obstajajo specializirane institucije. Gre za drazji na¢in, saj mora to
storitev podjetje plaCati zunanjim izvajalcem, vendar lahko na ta nacin v podjetju
pridobijo kakovostne rezultate, na podlagi katerih lahko ustrezno ukrepajo.

Sistem pritozb in predlogov

Pomembno je, da organizacija poenostavi sistem, po katerem lahko kupci
prostovoljno izrazijo pohvale, predloge, opombe, pritozbe in kritike, ki obi¢ajno
sprozijo popravne akcije (v organizaciji), pomembne za doseganje popolnega
zadovoljstva kupcev.

Poleg knjige pritozb in pohval se vedno pogosteje uporabljajo posebne linije z
brezplacnimi telefonskimi Stevilkami, preko katerih lahko potrodniki dobijo
informacije, izrazijo pritozbe in predloge. Spremljanje teh informacij predstavlja
najcenejSi nacin ugotavljanja vzrokov nezadovoljstva potroSnikov, ne pa tudi
najlazjega, saj se informacije pojavljajo neenakomerno in v razli¢nih oblikah (Kotler,
1998, str. 42).

Tudi kontaktno osebje, ki je v neposrednem stiku s kupci, predstavlja neprecenljiv vir
informacij o zadovoljstvu kupcev s storitvami organizacije in ima neposreden vpliv
na njihovo zadovoljstvo. PriporoCljivo je, da storitvena organizacija pooblasti
izvajalce storitve, da lahko sami urejajo manjSe zahtevke in pritozbe strank, pri
¢emer naj bodo jasno dolo€ene meje, do kod lahko izvajalec samostojno odloCa o
pritozbi. Najpogosteje se kritika izgubi oz. zaduSi na niZjih ravneh v organizacijski
strukturi zaradi strahu niZjih zaposlenih pred kaznovanjem.

Treba je vzpostaviti sistem hitrega in preprostega posredovanja povratnih informacij
ter sistem nagrajevanja zaposlenih, ki vestno posredujejo koristne informacije o
odjemalcih.

Naslednja teZzava se kaze v tem, da veCina zaposlenih, ki je vsak dan v stiku s
kupci, obi¢ajno nima €asa, orodij in motivacije, da bi jim prisluhnili.

Storitvena podjetja pri reSevanju pritoZb svojih potroSnikov delajo pogoste napake,
in sicer se za pritozbe potroSnikov odgovorni sploh ne zmenijo, nanje ne odgovarjajo
ali pa zahtevajo pokritje dela stroSkov, ki se nana3ajo na reSeno pritozbo.

Temeljna nacela za uspedno reSevanje pritozb so predvsem (Poto¢nik, 2002, str.
453):
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e vzpostavitev komunikacijske povezave med potroSniki in reSevalci pritozb,
e dolocitev odgovorne osebe za reSevanje pritozb,

e reSevanje pritozb brez nepotrebnega nadlegovanja pritoznika,

e dolocCitev odgovornosti za nepravocasno ali pomanijkljivo reSevanje pritozb.

Po nekaterih ugotovitvah se pritoZi le 10 % nezadovoljnih kupcev, ostali pa
preprosto ne pridejo veé. Ce je reSevanje pritozb hitro, dobro in nebirokratsko
organizirano, bo verjetno teh 10 % ostalo zvestih kupcev. V primeru profesionalnega
reSevanja pritozb nas bodo taki kupci celo priporocili drugim. Zato je pri reSevanju
pritozb vredno obrniti pozornost na nekaj osnovnih pravil (Mozina, Tav€ar, Zupancic,
2012, str. 211):

e kupca je treba vzeti resno;

e treba je znati mol€ati in kupca, ki bi si rad dal duska, poslusati;
e zapisati je potrebno vse pomanijkljivosti;

e znati se je treba opraviciti;

e zahvaliti se je treba za sporoeno pritozbo in

e pritoZzbo je treba obvezno resiti.

Anketa o zadovoljstvu uporabnikov storitev

Nekatera podjetja merijo stopnjo zadovoljstva potro$nikov neposredno z ob¢asnimi
anketami. Posljejo vpraSalnike in telefonirajo nakljuéno izbranim kupcem, da
ugotovijo, kaj si mislijo o razli¢nih vidikih delovanja podjetja, in si posku$ajo pridobiti
tudi njihova mnenja o konkurenci.

Anketa je zahtevna in obSirna metoda zbiranja primarnih podatkov in prav zato tudi
najnatancnejSa in najzanesljivejSa. Izvajanje katere koli oblike anketiranja zahteva
posebna znanja, dobro pripravo in organizacijo. Z anketnim vpraSalnikom hitro in z
minimalnimi strodki pridobimo neposredne podatke in informacije o zadovoljstvu
uporabnikov.

Anketiranje lahko poteka preko telefona, poste, telefaksa, elektronske poste,
osebno, v zadnjem &asu pa se pogosteje pojavljajo kratki anketni vprasalniki tudi na
spletnih straneh.

Namisljeno oz. navidezno nakupovanje

Namisljeno nakupovanje pomeni, da podjetje najame ljudi, ki se pretvarjajo, da so
potencialni kupci, in nato poroCajo o dobrih in slabih izkuSnjah pri nakupovanju
izdelkov tega in konkurentnega podjetja. Ugotavljajo tudi, kako se prodajalci
znajdejo v konfliktnih situacijah.
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Pri tej metodi ugotavljanja zadovoljstva odjemalcev organizacija najame
usposobljene ljudi, ki se pretvarjajo, da so potencialni odjemalci, in nato
poslovodstvu poro€ajo o dobrih in slabih izkuSnjah pri uporabi storitev organizacij in
konkurence. Ce je kontaktno osebje seznanjeno, da ima podjetje razvite tak$ne
metode preverjanja prodajalcev, je lahko osebje do strank Se posebno pozorno in
ustrezljivo, ker nikoli ne vedo, kateri porabnik predstavlja namisljenega odjemalca.

Namisljeni odjemalci lahko sprozijo tudi konflikte, da ugotovijo, kako kontaktno
osebje reagira v dolo€eni situaciji. Primer te metode je telefonsko poizvedovanje
vodilnega delavca, ki telefonira v lastno organizacijo, postavlja vpraSanja in se
pritozuje, da ugotovi, kako se osebje odziva in vodi telefonske razgovore (Kotler,
1998, str. 42).

Analiza izgubljenih uporabnikov storitev

Podjetja bi nujno morala vzpostaviti stik s potrosniki, ki so prenehali kupovati pri njih,
in jih povprasati, zakaj je do tega priSlo. Izredno pomembno je, da se pogovorijo s
tistim, ki ne nakupuje ve¢ pri njih. Tako bodo izvedeli razloge za njihov odhod. Prav
tako pa je pomembno, da podjetja spremljajo osip kupcev, Se posebno, Ce ta
naras€a, kar jasno kaze na to, da podjetje svojih potrosnikov ne zadovolji (Kotler,
1996, str. 41-42).

Analiza zajema primerjavo Stevila izgubljenih uporabnikov v dolo€enem &asovnem
obdobju s prejSnjimi Casovnimi obdobji, ¢ pomembnejSa pa je analiza vzrokov za
izgubljene uporabnike. Namen je torej ugotoviti vzroke, zakaj je nezadovoljen
uporabnik prenehal z uporabo dolo&enega izdelka ali storitve. Pri tem mora podjetje
vedeti, kolik§en delez izgubljenih kupcev je sprejemljiv in kateri so tisti kupci, katerih
izguba ne bo pomembno vplivala na uspeSnost poslovanja podjetja.

Pri vsem tem je treba opozoriti, da obstajajo nekatere teZzave pri merjenju
zadovoljstva uporabnikov. Dva uporabnika lahko razliéno razumeta in interpretirata
neki pojav, podjetje se lahko v obdobju merjenja obna$a do uporabnikov drugace
kot obi¢ajno, porabniki lahko prikazejo vi§jo stopnjo nezadovoljstva, da bi dobili vec
ugodnosti in popustov.
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2.9 VPLIV ZAPOSLENIH NA ZADOVOLJSTVO
(NAKLONJENOST, ZVESTOBO) POTROSNIKOV

Eden od kljuénih dejavnikov zadovoljstva potroSnikov so zaposleni, tisti ljudje v
podjetju, s katerimi potro3niki pridejo v stik.

Dejstvo, da v ban&nem sektorju k zadovoljstvu in vtisu potroSnikov najvec prispevajo
zaposleni, ne preseneCa. Manj logi€na se zdita povezava pri nekaterih dejavnosti,
kjer je manj stikov med potroSnikom in ljudmi v podjetju. Pa vendar celo tam, kjer
teh stikov na videz sploh ni, zaposleni pomembno determinirajo potroSnikovo
izkusnjo in vplivajo na njegov odnos do podjetja, zadovoljstvo in zvestobo. (Znacilen
primer je nakup preko interneta, pri katerem potroSnik morda res ni v neposrednem
stiku z zaposlenimi, vendar bo vtis, ki si ga bo ustvaril o podjetju, v veliki meri
odvisen od njihovega dela (hitrosti, kakovosti storitve) po oddanem narocilu.)

2.10 VPLIV ZADOVOLJSTVA, ZVESTOBE IN PREDANOSTI LJUDI
V PODJETJU (ZAPOSLENIH) NA POTROSNIKE

Splodno pravilo je, da vedenje tistih v podjetju, ki imajo stik s potroSniki, odlo&ilno
vpliva na to, kako bodo potrosniki vrednotili izkuSnje s podjetiem. Medsebojni stik
pomembno oblikuje potroSnikov vtis o doziveti izkusnji: bolj ko je pozitiven, prej bo
potrosnik posplosil pozitivne obCutke na celotno podjetje. PotroSnikove zaznave in
vrednotenje odnosa zaposlenih odlo€ilno vplivajo na njegovo vrednotenje kakovosti
storitve in celovite kakovosti podjetja — ter odlo€itev o vrnitvi ali odhodu drugam. Bolj
kot je pozitivho presenecen, navdusen, in ve€ kot dozivi pozitivnih ob&utkov, bolj bo
zadovoljen z interakcijo in bolj bo ta vplivala na njegove nadaljnje namere.

Morda se zdi nenavadno, da v filozofiji, ki poudarja osredotoCenost na potrosnike,
velikokrat zmanjka prostora za zaposlene. Ta »napaka« je velikokrat posledica
dejstva, da razli¢ni oddelki podjetja (marketing, HRM), ki se ukvarjajo s potroSniki in
zaposlenimi, premalo usklajujejo svoje strategije.

Kljub ob&asnemu »zanemarjanju« o vplivu zaposlenih na potroSnike ne gre dvomiti.
Potrosniki si pa€ ustvarjajo vtis o podjetju predvsem v (in po) stikih s posameznimi
ljudmi v njem. To pa pomeni, da k vtisu potroSnikov ogromno prispeva vtis, ki ga
imajo o podjetju njegovi lastni ljudje. Zadovoljni, zvesti in predani zaposleni so
velikokrat najboljSi zagovorniki podjetja. In nasprotno: nezvesti in brezbrizni
zaposleni z neprimernim odnosom do podjetja tezko prispevajo k gradnji mreze
zadovoljnih in zvestih potroSnikov.

Prednosti, ki jih podjetju prinadajo navezani in zvesti zaposleni, je veliko:
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e viSja produktivnost,

e zniZanje stroSkov za izobrazevanje in trening,

e zniZanje stroSkov za iskanje in zaposlovanje novih ljudi,

e znizanje stroSkov povezanih z odhajanjem zaposlenih,

e viSja ucinkovitost od »zelenih«, »novopecenih« in neizkuSenih ljudi,

¢ bolj u€inkovito prepoznajo in prepri¢ajo najpomembnejSe potroSnike,

e vplivajo na vra€anje potroSnikov z vi§jo »dodano« (psiholo$ko) vrednostjo
svojega dela,

e vplivajo na priporocila, ki jih potrodniki posredujejo znancem, sorodnikom,
prijateljem, sodelavcem,

e s priporocili zagotavljajo dotok kakovostnih potrosnikov in iskalcev dela.

Ve€ nastetih prednosti se neposredno nana$a na potroSnike. Zato je velikokrat
tezko razumeti, da podjetja, ki ogromno investirajo v razlicne strategije ohranjanja
potroSnikov in vplivanja na njihovo »zvestobo«, na drugi strani zanemarjajo tiste
svoje ljudi, s katerimi so v neposrednem stiku.

Podjetja, ki razumejo, da pot do zadovoljnih in zvestih potroSnikov vodi le preko
zadovoljnih in zvestih zaposlenih, razvijajo razlicne strategije za ravnanje z njimi.
Vendar samo zavedanje problema ne pomeni, da so vse te strategije enako
uspedne: nekatere odpovedo zaradi osnhovnega nerazumevanja psiholoSkih
dejavnikov, ki se prepletajo v odnosu med podjetjem, njegovimi ljudmi in potro3niki.
K ohranjanju zadovoljstva in zvestobe zaposlenih pripomorejo predvsem:

e skrbni mehanizmi kadrovske izbire za zagotavljanje dotoka novih ljudi, ki
bodo vzdrZevali in izboljSali zna¢aj podjetja,

e nacrtovanje kariernih poti za doseganje maksimalne produktivnosti,

e razumevanje partnerstva med podijetjem in njegovimi ljudmi, v katerem so
interesi vzajemno zadovoljeni,

e proaktivna skrb za ohranjanje najboljsih ljudi.

Med drugimi dejavniki za ohranjanje visokega zadovoljstva zaposlenih so tudi:

¢ vkljuCevanje v nacrtovanje dela, zastavljanje ciljev in nagrajevanje,

e jasno komuniciranje ciljev in strategij podjetja ter na€inov, kako lahko
zaposleni prispevajo k njihovemu uresni¢evanju, u€inkovitosti in uspednosti
podjetja,

e programe za nacrtno spodbujanje zamisli in nagrajevanje inovacij, ki
prispevajo k izboljSavam,

e zagotavljanje primernih pogojev za razvoj zaupanja,

e praviCno in poSteno nagrajevanje,

e ustvarjanje klime, v kateri je delo prijetno in zabavno,
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e poudarjanje jasnih vrednot in eti¢nih nacel,

e povezovanje zaposlenih, ki lahko s timskim delom, povezovanjem znan;j in
spretnosti dosegajo boljSe rezultate kot vsak posamezno itd. (Musek Lesnik,
2007, str. 43-46).

Zadovoljstvo je eden od najbolj Zelenih rezultatov odnosa med podjetiem in
potroSnikom. Zato nas zanima, kak$no je zadovoljstvo strank pri sklepanju
zavarovanj na tehni¢nih pregledih A1 — Remont Kranj, PE Labore. Do teh ugotovitev
bomo prisli s pomocjo ankete, ki smo jo pripravili za njihove stranke.

3 RAZISKAVA

3.1 PRIPRAVA IN IZVEDBA ANKETE

Anketa je sestavljena iz 16 vpradanj zaprtega tipa. Anketni vpra3alnik vsebuje
vprasanja, ki se nam zdijo najbolj pomembna pri ugotavljanju zadovoljstva njihovih
strank. Razdelili smo jo stotim strankam, ki so sklenila zavarovanje v njihovi poslovni
enoti.

Stranke smo prosili, naj obkrozijo odgovor, ki jim je najblizji, in pri tem odgovarjajo
iskreno ter posteno.

3.2 OMEJITVE PRI RAZISKAVI

Pri raziskavi smo se omejili na poslovno enoto Labore v Kranju. Ostalih poslovnih
enot nismo zeleli zajeti, saj se zadovoljstvo strank lahko razlikuje od poslovalnice do
poslovalnice.
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4 REZULTATI RAZISKAVE

1. vpraSanje

Oznacite spol.
Moski 55
Zenski 45

Tabela 1: Spol anketirancev
(Vir: Lastni)

Spol

B Moski
B Zenski

Slika 1: Spol anketirancev
(Vir: Lastni)

Anketo je izpolnilo 45 Zensk in 55 moskih. Stevilke kaZejo, da poslovalnico
obiskujejo v skoraj enakem Stevilu tako moski kot Zenske.
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2. vpraSanje

Oznacite svojo starostno skupino.

18-30 let 13
31-40 let 40
41-50 let 40
51 let in veC 7

Tabela 2: Starostna skupina anketirancev
(Vir: Lastni)

Starostna skupina

B od 18 do 30 let
B od 31 do 40 let
= o0d41do50let

H 51 letin vel

Slika 2: Starostne skupine anketirancev
(Vir: Lastni)

Iz grafa je razvidno, da se za sklepanje zavarovanj na tej lokaciji odlo¢a zelo malo
starejSih od 51 let ter mlajSih do 30 let. Prevladuje starostna skupina med 31. in 50.
letom, saj predstavljajo kar 80 % vseh strank, ki sklenejo zavarovanje na tej lokaciji.
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3. vprasanje

Kako pogosto sklepate zavarovanja na tej lokaciji (A1 Remont)?

Enkrat na leto 35
Veckrat na leto 45
Obcasno 20

Tabela 3: Kako pogosto sklepate zavarovanja na tej lokaciji (A1 Remont)?
(Vir: Lastni)

Kako pogosto sklepate zavarovanja na tej
lokaciji (A1 Remont)?

45 -
40
35 +
30
25
20
15 -+
10 A

Enkrat na leto Veckrat na leto Obcasno

Slika 3: Kako pogosto sklepate zavarovanja na tej lokaciji (A1 Remont)?
(Vir: Lastni)

Enkrat na leto jih obis¢e 35 odstotkov strank, ki so izpolnile anketni vpraSalnik.
Prevladujejo stalne stranke, saj se k njim vracajo veCkrat na leto. Tistih, ki njihovo
poslovalnico obis&ejo obCasno, pa je le 20 odstotkov vpraanih.
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4. vpraSanje

Ali ste zadovoljni z njihovimi storitvami?

Zelo zadovoljen/-a 80
Zadovoljen/-a 20
Nezadovoljen/-a 0
Zelo nezadovoljen/-a 0
Tabela 4: Ali ste zadovoljni z njihovimi storitvami?
(Vir: Lastni)
Ali ste zadovoljni z njihovimi storitvami?
80 -
70 -
60 -
50 -
40 -
30 -
20 -
10 - - -
0
Zelo zadovoljen/-  Zadovoljen/-a Nezadovoljen/-a Zelo
a nezadovoljen/-a
Slika 4: Ali ste zadovoljni z njihovimi storitvami?
(Vir: Lastni)
Iz grafa je razvidno, da so stranke zelo zadovoljne z njihovimi storitvami, saj se s to

trditvijo strinja kar 80 odstotkov vprasanih. Zadovoljnih je 20 odstotkov anketiranih
strank. O kvaliteti njihovih storitev pri€ajo rezultati ankete, saj z njimi ni nezadovoljna

nobena od stotih vprasanih strank.
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5. vprasanje

Se Vam zdi, da se dovolj oglasujejo in so dovolj prepoznavni?

Da 63
Ne 11
Premalo 26

Tabela 5: Se Vam zdi, da se dovolj oglasujejo in so dovolj prepoznavni?
(Vir: Lastni)

Se Vam zdi, da se dovolj oglasujejo in so
dovolj prepoznavni?

60 -
50 A

40 A

30 A

20

Da Ne Premalo

Slika 5: Se Vam zdi, da se dovolj oglasujejo in so dovolj prepoznavni?
(Vir: Lastni)

Ugotovili smo, da kar 63 odstotkov vpradanih meni, da so dovolj prepoznavni in se

dovolj ogladujejo. Se vseeno pa kar 37 odstotkov anketirancev meni, da jih
poznajo dovolj, zato bo potrebno v smeri oglaSevanja verjetno narediti korak vec.

ne
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6. vprasanje

Zakaj najraje sklepate zavarovanja prav tukaj?

Zaradi osebnega kontakta in svetovanja 83
Iz navade 14
Ne Zelim sklepati zavarovanj na zavarovalnicah 3

Tabela 6: Zakaj najraje sklepate zavarovanja prav tukaj?

(Vir: Lastni)

90
80
70
60
50
40
30
20
10

Zakaj najraje sklepate zavarovanja prav

tukaj?

et

Zaradi osebnega
kontakta in
svetovanja

Iz navade Ne Zelim sklepati
zavarovanj na
zavarovalnicah

Slika 6: Zakaj najraje sklepate zavarovanja prav tuka;j?

(Vir: Lastni)

Rezultati kazejo, da kar 83 odstotkov vprasanih sklene zavarovanje na tej lokaciji
zaradi osebnega kontakta in dobrega svetovanja zaposlenih. Le 14 odstotkov se jih
oglasi pri njih zgolj iz navade, ostali 3 odstotki anketirancev pa k njim prihajajo, ker
ne Zelijo sklepati zavarovanj na zavarovalnicah.
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7. vpraSanje

Kako bi ocenili prijaznost zaposlenih?

Zaposleni so vedno prijazni 78
Zaposleni so ve€inoma prijazni 22
Zaposleni so ve€inoma neprijazni 0
Zaposleni so vedno neprijazni 0

Tabela 7: Kako bi ocenili prijaznost zaposlenih?

(Vir: Lastni)
Kako bi ocenili prijaznost zaposlenih?
80 -
70 -
60 -
50 -
40
30 -
20 -
o o o
0 r r T .
Zaposleni so Zaposleni so Zaposleni so Zaposleni so
vedno prijazni  vefinoma prijazni vec¢inoma vedno neprijazni
neprijazni

Slika 7: Kako bi ocenili prijaznost zaposlenih?
(Vir: Lastni)

78 vpraSanih ima dobre izkusSnje z zaposlenimi, saj menijo, da so ti vedno prijazni.
Ostalih 22 odstotkov anketirancev pa meni, da so zaposleni vedinoma prijazni.
Zadovoljstvo njihovih strank se kaze tudi v tem, da neprijaznosti s strani zaposlenih
ni ob&util nobeden od stotih anketiranih. Vseeno pa bi bilo potrebno posvetiti nekaj
ve€ pozornosti tistim 22 odstotkom, ki menijo, da zaposleni niso vedno prijazni.

Suzana Brcic: Zadovoljstvo strank pri sklepanju zavarovanj na tehnicnih pregledih A1 — Remont Kranj, PE Labore
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8. vprasanje

So po Vadem mnenju dovolj strokovno podkovani, zanesljivi, odzivni?

Da 100
Lahko bi bili bolj 0
Ne 0
Drugo 0

Tabela 8: So po Vasem mnenju dovolj strokovno podkovani, zanesljivi,
odzivni?
(Vir: Lastni)

So po Vasem mnenju dovolj strokovno
podkovani, zanesljivi, odzivni?
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Slika 8: So po Vasem mnenju dovolj strokovno podkovani, zanesljivi, odzivni?
(Vir: Lastni)

Povsem ocitno je, da so anketirani ve¢ kot zadovoljni s strokovnostjo zaposlenih.
Vseh sto vpraSanih meni, da se nanje lahko zanesejo in prav to je eden od klju¢nih
dejavnikov, ki poveCuje zadovoljstvo njihovih strank.

Suzana Brcic: Zadovoljstvo strank pri sklepanju zavarovanj na tehnicnih pregledih A1 — Remont Kranj, PE Labore
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9. vprasanje

Ali veste, da Vas lahko na va$o Zeljo obis¢e njihov zastopnik tudi
na domu?
Da 78

Ne 22

Tabela 9: Ali veste, da Vas lahko na va$o zeljo obiSée njihov zastopnik tudi na
domu?
(Vir: Lastni)

Ali veste, da Vas lahko na vaso zeljo obisce
njihov zastopnik tudi na domu?
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Da Ne

Slika 9: Ali veste, da Vas lahko na vaso zeljo obiS¢e njihov zavarovalni
zastopnik tudi na domu?
(Vir: Lastni)

78 odstotkov anketirancev ve, da jih lahko na njihovo Zeljo obiS€e zavarovalni
zastopnik tudi na domu, kar pomeni, da so dobro informirani. Vseeno pa jih 22
odstotkov ocitno ne ve, da imajo tudi to moznost. Kljub visoki Stevilki tistih, ki vedo,
da lahko sklenejo zavarovanje tudi na takSen nacin, se oCitno ne odloCajo zanj.

Suzana Brcic: Zadovoljstvo strank pri sklepanju zavarovanj na tehnicnih pregledih A1 — Remont Kranj, PE Labore
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10. vpraSanje

Se Vam zdi zamisel dobra?

Da, odlicna 53
Ne vem 22
Ne, ne Zelim imeti osebnega zastopnika 25

Tabela 10: Se Vam zdi zamisel dobra?
(Vir: Lastni)

Se Vam zdi zamisel dobra?
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Da, odli¢na Ne vem Ne, ne Zelim imeti
osebnega zastopnika

Slika 10: Se Vam zdi zamisel dobra?
(Vir: Lastni)

Od stotih vpradanih jih 53 meni, da je zamisel o zavarovalnem zastopniku na domu
dobra oz. odlicna. 22 odstotkov se jih glede tega ne zna opredeliti. O tem, da
stranke rade sklepajo zavarovanja prav pri njih, pa kazejo rezultati ankete, saj je

tistih, ki ne Zelijo imeti osebnega zastopnika, kar 25 odstotkov.

Suzana Brcic: Zadovoljstvo strank pri sklepanju zavarovanj na tehnicnih pregledih A1 — Remont Kranj, PE Labore
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11. vpraSanje

Se Vam zdi, da so zaposleni dovolj navduSeni in zavzeti pri
svojem delu?

Da 68
Veéinoma 32
Ne, nikoli 0

Tabela 11: Se Vam zdi, da so zaposleni dovolj navduseni in zavzeti pri svojem
delu?
(Vir: Lasten)

Se Vam zdi, da so zaposleni dovolj
navduseni in zavzeti pri svojem delu?
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Slika 11: Se Vam zdi, da so zaposleni dovolj navduseni in zavzeti pri svojem
delu?
(Vir: Lasten)

Vecini vprasanih, kar 68 odstotkom, se zdijo zaposleni dovolj navduSeni in zavzeti
pri svojem delu. To je sicer z vidika zadovoljstva strank zelo pomembno. Vendar ni
zanemarljivih niti ostalih 32 odstotkov vpra$anih, ki menijo, da zaposleni ne delujejo
vedno navdudeno pri opravljanju svojega dela.

Suzana Brcic: Zadovoljstvo strank pri sklepanju zavarovanj na tehnicnih pregledih A1 — Remont Kranj, PE Labore
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12. vpradanje

KakSna se Vam zdi ponudba zavarovalnic, v imenu Kkaterih
sklepajo zavarovanja?

Slaba, premalo jih je 0
Ponudba bi bila lahko pestrejSa 14
Dobra 86

Tabela 12: KakSna se Vam zdi ponudba zavarovalnic, v imenu katerih sklepajo

Zavarovanja?
(Vir: Lasten)

KaksSna se Vam zdi ponudba zavarovalnic, v
imenu katerih sklepajo zavarovanja?
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Slaba, premalo jihje  Ponudba bi bila lahko Dobra
pestrejsa

Slika 12: Kak$na se Vam zdi ponudba zavarovalnic, v imenu katerih sklepajo

zavarovanja?
(Vir: Lasten)

Iz grafa je razvidno, da so stranke v vecini zadovoljne z njihovo ponudbo
zavarovalnic, saj je takSnega mnenja kar 86 odstotkov vpraSanih. Ostalih 14
odstotkov bi si Zelelo pestrejSo ponudbo in moZnost sklenitve zavarovanja pri kak3ni
drugi zavarovalnici. K sodelovanju bi vsekakor lahko privabili Se katero od
zavarovalnic in tako Se bolj popestrili svojo ponudbo ter povec€ali zadovoljstvo svojih

strank.
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13. vpraSanje

Katera zavarovanja najpogosteje sklepate?

Avtomobilska zavarovanja 89
Turisti€éna zavarovanja — CORIS 11
Zavarovanje pravne zaScCite — ARAG 0

Tabela 13: Katera zavarovanja najpogosteje sklepate?
(Vir: Lasten)

Katera zavarovanja najpogosteje sklepate?

80 -
70 A
60 -
50 -
40 A
30 A
20 A

O T T 1
Avtomobilska Turisti¢na zavarovanja  Zavarovanje pravne
zavarovanja - CORIS zascite - ARAG

Slika 13: Katera zavarovanja najpogosteje sklepate?
(Vir: Lasten)

89 odstotkov anketiranih pri njih sklepa avtomobilska zavarovanja. Kot kaze, gre za
dve storitvi na enem mestu, saj zavarovanje sklenejo ob tehni€nem pregledu. Le 11
odstotkov vpra$anih je pri njih Ze sklenilo turisticno zavarovanje CORIS. Stranke bi
bilo potrebno bolje informirati o0 pomembnosti tega zavarovanja pri odhodu v tujino.
Tako bi se Stevilo obiskovalcev, ki bi sklenili tovrstno zavarovanje, povecalo. To
velja tudi za zavarovanje pravne zasCite ARAG, saj nobena od stotih vpraSanih
strank Se ni sklenila tovrstnega zavarovanja pri njih.

Suzana Brcic: Zadovoljstvo strank pri sklepanju zavarovanj na tehnicnih pregledih A1 — Remont Kranj, PE Labore
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14. vpraSanje

Zakaj ste se odloCili skleniti zavarovanje prav tukaj?

Dobim ve¢ popusta kot na zavarovalnici 15
KvalitetnejSe svetovanje 19
Ker sem tukaj opravil tudi tehni¢ni pregled vozila 40
Ker je hitro 23
Nimam posebnega razloga 3
Drugi razlogi 0

Tabela 14: Zakaj ste se odlo€ili skleniti zavarovanje prav tukaj?
(Vir: Lasten)
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Slika 14: Zakaj ste se odlo€ili skleniti zavarovanje prav tukaj?
(Vir: Lasten)

15 odstotkov vpraSanih najraje sklepa zavarovanja Na lokaciji A1 — Remont Kranj,
Labore, saj menijo, da dobijo ve€ popusta, kot pa bi ga dobili na zavarovalnici. Da
jim zaposleni kvalitetno svetujejo, meni 19 odstotkov vpraSanih. Najvec strank, 40
odstotkov, pa sklene zavarovanje pri njih zato, ker so hkrati opravili $e tehnicni
pregled vozila. 23 odstotkov vpradanih najraje vidi, da jim sklenitev zavarovanja
vzame Cim manj Casa. Ostali 3 odstotki anketiranih pa pravi, da za sklenitev
zavarovanja pri njih nimajo posebnega razloga. Ugotovili smo, da so za stranke
najpomembnejSa hitrost, prirocnost in kvaliteta svetovanja. Na podlagi tega se
najvecCkrat odloCajo, kje bodo sklenili zavarovanije.

Suzana Brci¢: Zadovoljstvo strank pri sklepanju zavarovanj na tehnicnih pregledih A1 — Remont Kranj, PE Labore
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15. vpraSanje

Ali bi sklenitev zavarovanja na tej lokaciji svetovali svojim
prijateljem, sorodnikom in znancem?

Da 98
Ne 2

Tabela 15: Ali bi sklenitev zavarovanja na tej lokaciji svetovali svojim
prijateljem, sorodnikom in znancem?
(Vir: Lasten)

Ali bi sklenitev zavarovanja na tej lokaciji
svetovali svojim prijateljem, sorodnikom in
znancem?
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Slika 15: Ali bi sklenitev zavarovanja na tej lokaciji svetovali svojim
prijateljem, sorodnikom in znancem?
(Vir: Lasten)

Iz grafa je razvidno, da bi ve€ina, kar 98 odstotkov vprasanih, sklenitev zavarovanja
na tej lokaciji priporoCila svojim najblizjim. Le 2 odstotka anketirancev pa tega ne bi
storilo. Rezultat kaze, da stranke zelo zaupajo poslovalnici, zato tudi ostajajo njihove
zveste stranke.

16. vpraSanje:

Bi zeleli Se kaj dodati? Napisite.

Tabela 16: Bi zeleli Se kaj dodati? NapiSite.
(Vir: Lasten)

Suzana Brci¢: Zadovoljstvo strank pri sklepanju zavarovanj na tehnicnih pregledih A1 — Remont Kranj, PE Labore
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Nobena od stotih vprasanih strank ni Zelela ni¢esar ve¢ dodati.

4.1 POVZETEK RAZISKAVE

V raziskavo smo vkljucili sto strank, ki so se odloCile za sklenitev zavarovanja na
tehni¢nih pregledih A1 — Remont Kranj d.o.o., PE Labore.

Najprej nas je zanimal spol anketirancev. Ugotovili smo, da je anketo izpolnilo 45
zensk in 55 moskih, kar pomeni, da jih obiskujejo v skoraj enakem Stevilu. 13
odstotkov je tistih, ki so stari od 18 do 30 let, prevladuje starostna skupina med 31.
in 50. letom, saj predstavljajo kar 80 odstotkov vseh, ki sklenejo zavarovanje na tej
lokaciji. Ugotovili smo, da je najmanj starejSih strank, ki so stari 51 let in ve&. Ti
predstavljajo samo 7 odstotkov vprasanih. Sprasevali smo jih o tem, kako pogosto
sklepajo zavarovanja na tej lokaciji. S 45 odstotki prevladujejo stalne stranke, ki se k
njim vrac¢ajo veckrat na leto. 35 odstotkov je tistih, ki sklenejo zavarovanje pri njih le
enkrat na leto. Najmanj je tistih strank, ki jih obiS¢ejo ob&asno, saj predstavljajo 20
odstotkov vseh vpraSanih. Zelo pomembno je, kako stranke obcutijo kvaliteto
njihovih storitev, zato smo jih povprasali tudi o tem. Velika ve€ina, kar 80 odstotkov
od stotih vpraSanih, je zelo zadovoljna z njihovimi storitvami. Tistih, ki so malo manj,
a Se vseeno zadovoljni, je 20 odstotkov. Kakovost njihovih storitev se kaze v tem, da
nobena od vpraSanih strank ni nezadovoljna z njimi. 63 odstotkov jih meni, da se
podjetie dovolj oglasuje in je dovolj prepoznavno. 26 odstotkov je tistih, ki
ocenjujejo, da jih premalo poznajo, in le 11 odstotkov strank meni, da bi se podjetje
moralo ve€ oglaSevati, saj jih prakticno ne poznajo. Rezultati ankete kazejo, da kar
83 odstotkov vprasanih sklene zavarovanje na tej lokaciji zaradi osebnega kontakta
z zaposlenimi in dobrega svetovanja. 14 odstotkov je takih, ki sklepajo zavarovanja
pri njih zgolj iz navade, ostali 3 odstotki pa ne zelijo sklepati zavarovanj na
zavarovalnicah, zato obiS€ejo njihovo poslovno enoto. Zanimalo nas je tudi, kako
stranke obéutijo prijaznost oz. neprijaznost zaposlenih. Ve¢ kot oc€itho so zelo
zadovoljni z njimi, saj kar 78 odstotkov vprasanih meni, da so zaposleni vedno
prijazni. Ostalih 22 odstotkov pa ocenjuje, da so zaposleni vedinoma prijazni.
Zadovoljstvo njihovih strank se kaZe tudi v tem, da nobena od stotih vprasanih
strank ni obc&utila neprijaznosti s strani zaposlenih. Tudi dovolj strokovni, zanesljivi in
odzivni se jim zdijo. Tako meni vseh sto vpraSanih strank. Na A1 — Remont Kranj
d.o.o., PE Labore, strankam ponujajo moznost, da jih zavarovalni zastopnik obiS¢e
na domu. 78 odstotkov vprasanih je s tem seznanjenih, kar pomeni, da so dobro
informirani. Ostalih 22 odstotkov pa je za to moznost izvedelo Sele sedaj. Vec€ini, kar
53 odstotkom strank, se zdi ta dodatna ponudba odli¢na, 25 odstotkov jih ne Zeli
imeti zavarovalnega zastopnika na domu in zato tudi najraje sklepajo zavarovanja
pri njih. Ostalih 22 odstotkov pa se glede tega ne zna opredeliti. Zanimalo nas je
tudi, kako stranke obcutijo navduSenost in zavzetost zaposlenih na tej lokaciji. Kar
vecina vpraSanih, 68 odstotkov, meni, da so zaposleni dovolj zavzeti in navduSeni
pri opravljanju svojega dela. 32 odstotkov strank pa je mnenja, da zaposleni ne
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delujejo navduSeno in zavzeto pri delu, ki ga opravljajo. Z vidika zadovoljstva strank
je to vsekakor nesprejemljivo. Ugotovili smo, da anketiranci menijo, da imajo dovolj
veliko izbiro zavarovalnic, ki jim je na voljo v poslovalnici. Z njihovo ponudbo je
zadovoljnih kar 86 odstotkov vpraSanih. Ostalih 14 odstotkov bi si zelelo pestrejSo
ponudbo. K sodelovanju bi bilo potrebno privabiti $e katero od zavarovalnic in na ta
nacin Se dodatno povecati zadovoljstvo svojih strank. Da njihove stranke najraje
sklepajo avtomobilska zavarovanja, kazejo rezultati ankete, saj tako odgovarja kar
89 odstotkov vprasanih. K temu pripomore dejstvo, da imajo moznost na enem
mestu hkrati opraviti tudi tehnicni pregled vozila. Turisticnega zavarovanja CORIS
ne sklene veliko strank, samo 11 odstotkov. To velja tudi za ARAG — zavarovanje
pravne zascCite, saj te oblike zavarovanja ni sklenila Se nobena od stotih vprasanih
strank. Zakaj stranke najraje sklepajo zavarovanja prav na tej lokaciji? 15 odstotkov
je mnenja, da dobijo ve€ popusta kot drugje. Zelo pomembna je tudi kvaliteta
svetovanja, tako ocenjuje 19 odstotkov vprasanih. NajveC, kar 40 odstotkov, pa je
takih, ki sklenejo zavarovanje pri njih, ker so hkrati opravili Se tehni¢ni pregled
vozila. Tudi moznost hitre sklenitve zavarovanja je za stranke zelo pomembna.
Takega mnenja je 23 odstotkov anketirancev. Ostali 3 odstotki pa nimajo posebnega
razloga za sklepanje zavarovanja pri njih. Ugotovili smo, da bi ve€ina vpraSanih, kar
98 odstotkov, sklenitev zavarovanja na tej lokaciji priporo€ila svojim znancem,
sorodnikom ali prijateljem. Le 2 odstotka je takih, ki tega ne bi storila. Rezultati
kazejo, da jim stranke zelo zaupajo in so zadovoljne z njimi.

5  ZAKLJUCEK

5.1 OCENA UCINKOV

Z raziskavo smo ugotovili, kakdno je zadovoljstvo strank, ki sklepajo zavarovanja na
tehniénih pregledih A1 — Remont Kranj, PE Labore, ¢esa si zelijo in kaj mora
podjetje storiti, da bodo v prihodnje Se boljSe in uspesSnejSe. Sto anketirancev jih je
na splodno zelo dobro ocenilo, kar pomeni, da so zadovoljni z njimi in z njihovimi
storitvami. To je za podjetje potrditev, da delajo dobro, da morajo v tej smeri tudi
nadaljevati in se truditi, da bodo $e boljsi.

5.2 POGOJIZA UVEDBO

Da bi dosegli vecje zadovoljstvo svojih strank, se mora podjetje stalno izboljSevati.
Potrebno je izobrazevati in usposabljati zaposlene, jih motivirati, vpeljati sistem
nagrajevanja in jih s tem Se dodatno motivirati. Zavedati se moramo, da so
zadovoljni zaposleni klju¢ do zadovoljne stranke. Podjetja preveCkrat pozabljajo na
to in temu ne posvecCajo velike pozornosti. S finanénega vidika so ti ukrepi veliko
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cenejSi, kot pa znaSajo stroski, ki bi nastali z odhajanjem nezadovoljnih strank in
poslediéno s pridobivanjem novih.

5.3 MOZNOSTINADALJNEGA RAZVOJA

Raziskava je pokazala, da se stranke v njihovi poslovni enoti dobro pocutijo. Velika
vecCina vprasanih je z njimi in z njihovimi storitvami zelo zadovoljna. A vseeno bi bilo
potrebno malo ve¢ pozornosti nameniti ravno tej temi. Za zavarovalno storitev ni
dovolj, &e je izpeljana po predpisih, ampak predvsem to, na kak3en nacin je
izpeljana. Stranke namre¢ ne ocenjujejo le, kaj dobijo, ampak na kakSen nacin to
dobijo. Zaskrbljujo& je namre¢ podatek, da kar 55 odstotkov vpraSanih njihovo
poslovalnico obiSCe le obCasno ali enkrat na leto. Zato mora podjetje v prihodnje
poskrbeti, da bodo imeli veC stalnih in zvestih strank, ki bi se k njim vraCale veCkrat
na leto. Da je podjetje kot ponudnik zavarovalnih storitev lahko uspes$no, mora biti
tudi dovolj prepoznavno. 37 odstotkov strank je namre€ mnenja, da jih ne poznajo
dovolj. Raziskava je pokazala, da se v veliki veCini za sklenitev zavarovanja na tej
lokaciji odloCajo stranke med 31. in 50. letom. Vodstvu bomo predlagali, naj
poskusijo z oglaSevanjem na televiziji, saj se nam zdi ta oblika medija $e najblizja tej
starostni skupini strank. Eno od ponudb zavarovanj ima podjetje tudi v obliki
zavarovalnega zastopnika na domu. Na tem podrocju ne vidimo velike moznosti
nadaljnjega razvoja, saj Se vedno prevladuje mnenje, da vecina strank, ki obiskuje
tehnicne preglede, ne Zeli sklepati zavarovanj na zavarovalnicah in pri zavarovalnih
zastopnikih. Ugotovili smo, da je ve€ina njihovih strank zadovoljna s ponudbo
zavarovalnic, ki jim je na voljo na tej lokaciji. 14 odstotkov pa ocenjuje, da bi lahko
bila ponudba pestrejSa. Predlagali bomo, naj k sodelovanju povabijo Se katero od
zavarovalnic s poudarkom na avtomobilskih zavarovanjih. Na tem podro¢ju bi bilo
podjetje lahko bolj fleksibilno in konkurenéno. Strankam bi lahko dajali ve¢ popusta
pri sklenitvi zavarovanja, na ta nacin bi privabili nove ter obdrzali stare stranke. Vse
to pa lahko dosezejo v sodelovanju z zavarovalnicami, v imenu katerih sklepajo
zavarovanja. Da pri njih skoraj ve€ina od stotih vpradanih sklepa le avtomobilska
zavarovanja, ni presenetljivo. Ugotovili smo, da stranke ob opravljenem tehniCnem
pregledu vozila sklenejo Se zavarovanje. A vseeno bi lahko podjetje svojo ponudbo
ostalih zavarovanj balj trzilo. Veliko strank sploh ne ve, da imajo moznost sklenitve
turisticnega zavarovanja CORIS ter zavarovanja pravne zasc€ite ARAG. Od stotih
vprasanih strank je le 11 odstotkov takih, ki so Ze kdaj sklenili turisticno zavarovanje
pri njih. Ugotovili smo, da anketiranci niso bili dovolj informirani in v tej smeri mora
podjetie v prihodnje delati. Predvsem vidimo veliko perspektivo pri sklepanju
turistiCnih zavarovanj. Zaposleni v poslovalnici bi morali stranke Se posebej
opozarjati, da imajo moznost skleniti turisticno zavarovanje CORIS in jim razloziti
pomembnost sklenitve takega zavarovanja pred odhodom v tujino.
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Raziskava je pokazala, da so stranke na sploSno zadovoljne z njimi in z njihovimi
storitvami. Ugotovili smo, da so to predvsem stranke, ki bolj kot kvalitetno
svetovanje in opravljeno storitev cenijo prirocnost in moznost hitre sklenitve
zavarovanja. Podjetje lahko v tej smeri Se veliko postori in kot primarno dejavnost ne
izpostavlja le tehni¢nih pregledov vozil, ampak tudi zavarovanja, ki gredo s
tehni¢nim pregledom vozila z roko v roki.
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PRILOGA 1: ANKETNI VPRASALNIK

Spostovani,

sem Suzana Brc€i¢, Studentka visje Sole, in pripravljam diplomsko nalogo z naslovom
»ZADOVOLJSTVO STRANK PRI SKLEPANJU ZAVAROVANJ NA TEHNICNIH
PREGLEDIH A1 — REMONT KRANJ D.O.O., PE LABORE«.

Ker je zadovoljstvo strank najpomembnejSe vodilo in osnova nadaljnjemu
kvalitetnemu delu, sem se odloCila preveriti zadovoljstvo strank pri sklepanju
zavarovanj na tej lokaciji. Zato Vas prosim za pomo€, saj mi brez vasih odkritih
odgovorov, mnenj in predlogov to ne bo uspelo. Anketa je anonimna, odgovori pa
bodo uporabljeni izkljucno za potrebe diplomske naloge.

Za Vas trud se vam najlepSe zahvaljujem.
1) Oznadite spol:

A. Moski
B. Zenski

2) Oznadite svojo starostno skupino:

18-30 let
31-40 let
41-50 let
51 let in ved

Cowz>

3) Kako pogosto sklepate zavarovanja na tej lokaciji (A1 Remont)?

A. Enkrat na leto
B. Vecdkrat naleto
C. Obc¢asno

4) Ali ste zadovaljni z njihovimi storitvami?

Zelo zadovoljen/-a
Zadovoljen/-a
Nezadovoljen/-a
Zelo nezadovoljen/-a

Cow2>
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5) Se Vam zdi, da se dovolj ogladujejo in so dovolj prepoznavni?

A. Da
B. Ne
C. Premalo

6) Zakaj najraje sklepate zavarovanja prav tukaj?

A. Zaradi osebnega kontakta in svetovanja
B. Iz navade
C. Ne Zelim imeti osebnega zastopnika

7) Kako bi ocenili prijaznost zaposlenih?

Zaposleni so vedno prijazni
Zaposleni so ve€inoma prijazni
Zaposleni so ve€inoma neprijazni
Zaposleni so vedno neprijazni

Cow>

8) So po Vasem mnenju dovolj strokovno podkovani, zanesljivi, odzivni?

Da
Lahko bi bili bolj
Ne

Drugo:

Cowz>

9) Ali veste, da Vas lahko na vaso Zeljo obiS€e njihov zavarovalni zastopnik tudi
na domu?

A. Da
B. Ne

10) Se Vam zdi zamisel dobra?
A. Da, odlicna

B. Nevem
C. Ne, ne zelim imeti osebnega zastopnika

11) Se Vam zdi, da so zaposleni dovolj navdus$eni in zavzeti pri svojem delu?
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A. Da
B. Vefinoma
C. Ne, nikoli

12) Kak3na se Vam zdi ponudba zavarovalnic, v imenu katerih sklepajo
zavarovanja?

A. Slaba, premalo jih je
B. Ponudba bi bila lahko pestrejSa
C. Dobra

13) Katera zavarovanja najpogosteje sklepate?

A. Avtomobilska zavarovanja
B. Turisti¢na zavarovanja — CORIS
C. Zavarovanje pravne zasCite — ARAG

14) Zakaj ste se odlo€ili skleniti zavarovanje prav tukaj?

Dobim ve¢ popusta kot na zavarovalnici
KvalitetnejSe svetovanje

Ker sem tukaj opravil tudi tehni¢ni pregled vozila
Ker je hitro

Nimam posebnega razloga

Drugi razlogi (napisite):

mTmo o w>»

15) Ali bi sklenitev zavarovanja na tej lokaciji svetovali svojim prijateljem,
sorodnikom in znancem?

A. Da
B. Ne

16) Bi zeleli $e kaj dodati? Napisite.
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