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Ce hoées postati moder,

se nauci pametno spraSevati,

pazljivo poslusati,

mirno odgovarjati in umolkniti, ko nima$ vec kaj reci.
Johann Lafater

POVZETEK

Cas, v katerem Zivimo, zaznamuje veé posebnosti, in sicer hiter razvoj tehnologije,
internet, elektronsko poslovanje, globalizacija in recesija. Prav pri vseh ima pravilno
komuniciranje klju¢no vlogo in nam lahko prinese prednosti pred konkurenco, zato je
pomembno, da poznamo tako pojave same kot tudi u€inke ob nepravilnih odlo€itvah
oziroma napachnih reakcijah.

Organizacija lahko svojo uc€inkovitost izboljSa s skrbnim zbiranjem in shranjevanjem
informacij, ki jih kasneje uporabi za namen komuniciranja s strankami. Baze
podatkov in uporaba sodobnih komunikacijskih poti so ob pravilni uporabi lahko
velika konkurencna prednost.

Vse te spremembe zahtevajo tudi sodoben menedZzment, ki bo znal izkoristiti
prednosti interneta. Zal so se nase &tiri najvedje slovenske zavarovalnice prepo&asi
odzivale na spremembe, zato je v dveh letih recesije prislo do izgube njihovih trznih
delezev in viSine zbranih premij.

KLJUCNE BESEDE
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ABSTRACT

Present time is characterized by several features, especially the rapid development
of technology, the internet, electronic commerce, globalization and recession.
Proper communication plays vital role in each and every one of them, as it can give
us advantages over the competition. It is therefore important to know not only the
phenomena themselves, but their effects under wrong decisions or reactions.

An organization can improve its efficiency by carefully collecting and storing
information, which can later be used for the purpose of communicating with
costumers. Databases and the use of modern communication channels, when
properly implemented, can bring huge advantage over the competition.

All these changes also require a modern management, one capable of skillfully
taking advantage of the internet. Unfortunately, the four largest Slovenian insurance
companies reaction time was too long, which is why in the last two years, under
heavy recession, they have lost their market shares and collected less premium.

KEYWORDS

Communication, recession, internet, insurance, e-manager



KAZALO

L UVOD 1
11 Predstavitev problema ... 1
1.2 Predstavitev oKolja...........ooooiiiiiii 1
1.3 Predpostavke in OMEJItVE .........coiviiiiiiie e 2
14 Metode dela..........ooooviiiiiiii 3

2 OPREDELITEV IN POMEN POSLOVNEGA KOMUNICIRANJA .........couvvvennnnnne 4
2.1 Vrste poslovnega KOmuUNICIranja ............ceeeeieeeiiieiiiiiiie e e e 5
2.2 ODbIliKe KOMUNICITAN]B....tuuueeieeeee et e e e e e e e e e e aaraa s 6
2.3 Nacela ucinkovitega poslovnega komuniciranja...........cccccccvvvviiiiiiinennnnnn. 7

3 OPREDELITEV POJMA RECESIJA......ouiiitiiiiiiiiiiiiieinnnnnnnennnnnnnnnnnnsssnnnnnnnnnnes 8
3.1 ZacCetek iN ObSEG KIIZE ......cvviieii it 8
3.2 UCINKI KFIZE oo e e e e e e e 9
3.3 ZNACIHNOST KMZE ..o 9
34 Vloga in sposobnosti e-menedzerja v asu recesij€.........ccovvvvuvvvceeeeennn.. 10
3.5 INTEINEL ...ttt e e et e et e e e e e e e e eea s 11
3.6 SPIETNA SIrAN. ....iiiiiiiiiiiiiiieie e 13
3.7 Promocijska darila..............ccoooiiiiiiiiii e 14

4 ELEKTRONSKO KOMUNICIRANUJIE .......uuttiuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiniiennnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnns 15
4.1 Elektronska posta ........oooviiiiiiii i 15
4.2 SOCIAING OMIEZJA ...ccevviiiiiiiiiiiiiieeeieeeeeeeeee et 17
4.3 Internetna telefonija (VOIP) ..o i 18

5  ZAVAROVALNISTVO IN ZAVAROVALNICE .......c.coooiieieeeeiee e, 20
5.1 Predhodnice zavaroValniC.............oeuuuiuiiiii e e e 20
5.2 Trzni delezi zavarovalniC............coi i 20
5.3 ZiVlienjSKO ZAVArOVANJE ..........cooveeeeee ettt 21
5.4 Oblike Zivljenjskega zavarovanja ..............ceeevveveiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeieeeeeeee 22

6 USPESNOST KOMUNICIRANJA ZAVAROVALNIC Z ZAVAROVANCI........... 23

T ZAKLJUCEK ...ttt neare e 37
7.1 L@ o7 =Y o= Uo7 o o V2P 37
7.2 UQOTOVITVE ... 39
7.3 Predlogi ....ooooeieiiie e e a e aaaae 39
LITERATURA IN VIRI ...ttt esseesessessssssssssssssssssnsnnnne 42
PRILOGE ...t e e e e e e e e e e e eaa s 44
VA O T | 43

KAZALO TABEL ..o e 43



B&B — Visja strokovna Sola Diplomsko delo viSjeSolskega strokovnega Studija

1 UVOD

V diplomskem delu zelimo na primeru komuniciranja zavarovalnic in zavarovancev
raziskati moznosti in nacine sodobnega komuniciranja, ki jih ponuja hiter razvoj
komunikacijske tehnologije. Nahajamo se na sredi tretje industrijske revolucije, t. i.
informacijske dobe, ko znanje in informacije predstavljajo osnovo storitev in
proizvodov.

V Casu recesije oz. krize nam takSen razvoj pomaga, da kljub potrebnemu
znizevanju stroSkov to ne gre na racun komuniciranja. Mobilni telefon in racunalnik
sta orodji, ki nam omogocata cenejSe moznosti komuniciranja, globalizacija pa je v
komuniciranju odpravila meje, nasSe trzi5Ce je postal ves svet, edina ovira za uspeh
je naSe znanje.

Komuniciranje je za ljudi nekaj naravnega, za tiste, ki to vescino obvladajo, tudi
preprostega, seveda pa je za uspeSno komuniciranje potrebno veliko ve€ kot biti
zgovoren in prijazen, saj je za uspeh vecino ¢asa potrebno poslusati.

Organizacije nove dobe so ucCefe se organizacije, njihov cilj je usmeritev na
ustvarjanje novega znanja, ki edino predstavlja kljuéni temelj doseganja trajne
konkurenCne prednosti v globalnem poslovnem okolju. Pomembno je, da se tega
zaveda tudi menedzment, saj je za razliko od prejsnjih, ki so se ukvarjali obi¢ajno le
s kakovostjo poslovanja in predvidljivimi spremembami, danes soo¢en s hitrimi,
kompleksnimi, nepredvidljivimi ter vsepovsod prisotnimi spremembami.

Baze podatkov in hitro odzivanje na spremembe na trziS¢u so klju¢ do uspeha vsake
organizacije tudi v ¢asu recesije.

1.1 PREDSTAVITEV PROBLEMA

Recesija je pri marsikaterem poslovnem subjektu vplivala na slabse poslovanje in s
tem na slab8i poslovni izid, med njimi so tudi zavarovalnice. Namen naSega
diplomskega dela je na primeru Stirih zavarovalnic (Triglav, Adriatic Slovenica,
Maribor in Vzajemna), ki imajo na slovenskem trZi8€u najvecje trzne deleZze na
podrocju Zivljenjskih zavarovanj, ugotoviti, kako so z nacini komuniciranja in njihovo
pogostostjo zadovoljni njihovi zavarovanci. Na podroc¢ju zavarovalnistva je prav tako
kot drugje globalizacija omogocila vstop tujim zavarovalnicam na na$e trziSce, poleg
tega pa sta kriza in velika brezposelnost marsikaterega zavarovanca prisilili v
zniZanje stroSkov prav na racun zavarovanja.

1.2 PREDSTAVITEV OKOLJA

Od leta 2002 se je Stevilo zavarovalnic in pozavarovalnic s 16 poviSalo na 23, tako
je slovensko zavarovalno zdruzenje imelo na dan 29. 6. 2009 20 ¢lanic, od tega 18
zavarovalnic in 2 pozavarovalnici. V Sloveniji je v tem obdobju delovalo skupaj 23
zavarovalnih in pozavarovalnih druzb (Statisti¢ni bilten SZZ, 2009, str. 16), kar
pomeni, da je tudi na zavarovalniskem podrocju konkurenca vse vecja.
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Stiri zavarovalnice so od leta 2007 dalje imele enak vrstni red po trznem deleZu na
slovenskem trgu, in sicer:

e zavarovalnica Triglav 37,36 %,

e zavarovalnica Adriatic Slovenica 13,24 %,

e zavarovalnica Maribor 12,37 %,

e zavarovalnica Vzajemna 11,98 %,
in skupaj obvladujejo kar 74,95 % celotnega slovenskega trga
(http://www.publikum.si/sl/analitski koticek/, 21. 9. 2009.

V slovenskih zavarovalnicah je bilo konec leta 2008 zaposlenih 6.331 oseb, od tega
3.676 Zensk (58,1 %) in 2.655 mos&kih (41,9 %). V zavarovalnicah z najvecjim trznim
delezem, ki jih v na8i nalogi raziskujemo, je bilo:

e v zavarovalnici Triglav 2.507 zaposlenih,

e v zavarovalnici Adriatic Slovenica 1.033 zaposlenih,

e v zavarovalnici Maribor 909 zaposlenih in

e v zavarovalnici Vzajemna 289 zaposlenih.

Njihov indeks rasti glede na bruto obra¢unane premije na leto 2007 je znasal:
e zavarovalnica — Triglav 106,4 %,
e zavarovalnica Adriatic Slovenica — 102,3 %,
e Zavarovalnica Maribor — 107,5 % in
e zavarovalnica Vzajemna — 103,5 % (Statisticni bilten SZZ, 2008, str. 19).

S prodajo se je v letu 2008 ukvarjalo 2.832 oseb ali 44,7 % zaposlenih (Statisti¢ni
bilten SZZ, 2009, str. 41).

1.3 PREDPOSTAVKE IN OMEJITVE

V diplomskem delu bomo izvedli anketo z naklju€no izbranimi anketiranci — moznimi
zavarovanci, zato bodo rezultati subjektivni in ni nujno, da bodo odraz realnega
stanja na zavarovalniSkem trgu. Za takSno anketo smo se odlocili, ker od
zavarovalnic nismo dobili odgovorov na zastavljena in po elektronski posti poslana
vprasanja o njihovih trznih delezih ter nacinih obveS&anja in komuniciranja z
zavarovanci, zato rezultatov z zbranim anketiranjem ne moremo primerjati z
odgovori zavarovalnic. Od §tirih zavarovalnic, ki smo jim poslali elektronsko posto,
smo dobili odgovor le od zavarovalnice Triglav. Vsem 4 zavarovalnicam smo
vprasanja poslali na elektronski naslov, ki je objavljen na njihovi spletni strani.

Ker je bila anketa anonimna, predvidevamo, da so odgovori anketirancev resnicni.
Glede na vzorec pri¢akujemo, da bodo odstotki anketirancev podobni trznim
delezem zavarovalnic na slovenskem trgu. VpraSalnik je imel pri nekaterih
vprasanjih navodilo, da lahko izberejo ve€ moznosti, zato bodo rezultati odvisni tudi
od zbranosti in pravilnega razumevanja navodil anketirancev v ¢asu odgovarjanja na
vprasalnik.

Z odgovori na anketni vprasalnik Zelimo ugotoviti:
e ali zavarovalnice v =zadostni meri uporabljiagjo pridobljene podatke o
zavarovancih za namen komuniciranja,
¢ ali so naCine komuniciranja prilagodile razvoju komunikacijske tehnologije in
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e ali lahko s pravilnim komuniciranjem zavarovalnice vplivajo na povecanje
trznega deleza.

1.4 METODE DELA

Raziskovalni del naloge bomo izvedli s pomoc&jo ankete, kjer bomo zaradi lazje
obdelave uporabili zaprta vprasanja in zaprta vpra$anja s trditvami. Rezultate bomo
prikazali grafi€no in tabelari¢no.
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2 OPREDELITEV IN POMEN POSLOVNEGA
KOMUNICIRANJA

Pojem komuniciranje izhaja iz latinske besede »communicare« in pomeni
posvetovati se, razpravljati, vprasati za nasvet (MoZina et al., 2004, str. 20).

V Slovarju SKJ pa je zapisano, da komunicirati pomeni izmenjavati, posredovati
misli, informacije, sporazumevati se (SSKJ, 2008, str. 903).

Del vsega komuniciranja poteka v poslovnem okolju in zanj veljajo drugaéna pravila,
zato lahko govorimo o poslovnem komuniciranju, ki se od drugih vrst komuniciranja
razlikuje, in sicer:

e komuniciranje v poslovnem okolju ima prakti¢en namen,
v poslovnem okolju komuniciranje odgovarja na konkretna vprasanja,
poslovno komuniciranje se prilagaja prejemniku (prejemnikom),
s pomocjo poslovnega komuniciranja ustvarjamo dober vtis,
poslovno komuniciranje mora biti ekonomiéno.

Poslovno komuniciranje poteka v dveh smereh, in sicer:
e navzven, iz organizacije v zunanje okolje, kot je komuniciranje z odjemalci in
dobavitelji, s konkurenti, z oblastmi itd.;
e znotraj organizacije poteka med ravnmi organizacije, med deli organizacije in
med funkcijami organizacije (MozZina et al., 2004, str. 16).

Poslovno komuniciranje nam v okolju, kjer delujemo, omogoca pridobivanje
podatkov o nasih kupcih in dobaviteljih, vzdrZzevanje stikov z njimi, razvijanje idej in
njihovo realizacijo, izmenjavo informacij o dogajanju na trzis¢u, zato lahko trdimo, da
je komuniciranje vir poslovnih problemov in hkrati sredstvo za njihovo reSevanje.

Vsa nasa znanja nam omogocajo vplivati na ljudi znotraj in zunaj organizacije za
doseganje na$ih poslovnih ciljev, zato mora biti nade komuniciranje profesionalno,
iskreno, spostljivo, etino, strpno in demokraticno. Zavedati se moramo, da je
komuniciranje dvosmeren proces, kjer morata biti partnerja v enakovrednem
poloZaju, ¢e Zelimo, da bo privedlo do uspesnega skupnega reSevanja zadev.

V sodobnem poslovnem komuniciranju je zaZeljeno tudi prijateljsko komuniciranje, ki
je posledica razvoja dobronamerne komunikacije in izhaja iz dobrega odnosa do
ljudi, se prilagaja posamezniku in predvideva, da tisti, ki komunicira, ni le dober
strokovnjak, ampak zna prepoznati tudi lastnosti drugih ljudi (Mihali¢, 2010, str. 5).

S hitrim razvojem komunikacijske tehnologije se je v zadnjih letih povecala tudi
uporaba interneta, elektronske poste, socialnih omreZij in internetne telefonije. V teh
okoljih se ve€inoma uporablja neformalno komuniciranje, kar ima za posledico
zmotno prepriCanje, da je komuniciranje nekaj enostavnega, vendar pa je v
poslovnem svetu prav od pravinega komuniciranja odvisen na$ uspeh (ali
neuspeh), ki je tudi cil].
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Najbolj preprost komunikacijski sistem sestavljajo Stiri sestavine: posSiljatelj,
prejemnik, sporocilo in komunikacijske poti (Mozina et al., 2004, str. 50), Mumel
(2008, str. 34) pa dodaja Se povratno informacijo.

O ucinkovitem komuniciranju lahko govorimo, ko prejemnik razume sporocilo
posiljatelja, tako kot ga je ta zasnoval.

Proces komuniciranja poteka:
e posiljatelj sporocila — oddajnik zakodira sporocilo (izbere simbole),
e sporocilo je oprijemljiva formulacija ideje, poslana po komunikacijskem
kanalu (sestanek, telefonski klic) prejemniku,
e prejemnik simbole odkodira,
e ko prejemnik odgovori, gre za povratno informacijo (Dimovski et al., 2005,
str. 244).

2.1 VRSTE POSLOVNEGA KOMUNICIRANJA

Glede na nacin posredovanja sporocil lo¢imo besedno in nebesedno komuniciranje,
saj velja, da »... komuniciramo takrat, kadar govorimo ali piSemo; to je besedno
komuniciranje. Poleg besednih oblik je $e nebesedno (neverbalno) komuniciranje«
(Mozina et al., 2004, str. 50).

Besedno komuniciranje delimo na govorno in pisno komuniciranje, ki sta z razvojem
komunikacijske tehnologije pridobila nove razseznosti, saj telefon, racunalnik in
internet omogocajo avdio in video konference, kjer se udeleZenci lahko sliSijo in
vidijo, zato je Se posebej pomembno obvladovanje nebesednega (neverbalnega)
komuniciranja.

Preko vida lahko v nebesednem poslovnem komuniciranju zaznamo mimiko, geste,
drzo telesa, zunanjost (oblacila) govorca, oesni stik z njim in osebni prostor (razen
pri video konferenci).

S sluhom zaznamo glasnost, melodijo, hitrost in jasnost govorjenja (Mumel, 2008,
str. 575).

V poslovnem komuniciranju kar 55 odstotkov odpade na neverbalno komuniciranje,
zato je pomembna vesCina govorca tudi obvladovanje in prepoznavanje
neverbalnega komuniciranja, saj s tem lahko prepozna in si zagotovi prednost pri
doseganju svojih ciljev. NaCeloma velja, da nekomunicirati ni mozno.

Glede na smer komuniciranja Tav€ar (1995) in Mozina et al. (2004) navajajo, da
lo€imo enosmerno in dvo- ali ve€smerno komuniciranje, Mumel (2008) pa pravi, da
kadar gre za prenos podatkov v eni smeri, to ni komuniciranje, temve¢ sporocanje
ali obveSCanje. V primeru enosmernega (imenujemo ga tudi birokratski)
komuniciranja je prejemnik v podrejenem polozaju, zato v primeru, ko Zelimo
uspesno reSitev zadeve, uporabimo demokraticno (dvo- ali vecsmerno)
komuniciranje.
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Poslovno komuniciranje je za vsako organizacijo zelo pomembno, zato se je nanj
potrebno dobro pripraviti. Vprasanja, ki si jih moramo zastaviti, preden se ga lotimo,
So:

1. kaj (Zzelimo sporoditi),

2. zakaj (kaksen cilj imamo, kaj zelimo s tem doseci),
3. komu (je sporocilo namenjeno),

4. kako (ga bomo posredovali),

5. kdaj (je primeren Cas za posiljanje).

Odgovori nanje morajo biti kratki in jedrnati, da bo tak$no tudi nase sporodilo, saj s
tem pove€amo moznost, da bo nase sporocilo prejemnik pravilno razumel in bo
uspesnost komuniciranja boljsa.

2.2 OBLIKE KOMUNICIRANJA

Pri oblikah komuniciranja se ve€inoma odloéamo med govorjeno in pisano besedo,
razvoj tehnologije pa nam omogo&a komuniciranje s pomocjo elektronov. Sporodila,
prenesena s pomocjo elektronov, so:

glasovna posta,

telekonferenca,

videoposnetek,

telefaks,

e-posta,

video konferenca (Mumel, 2008, str.106—107).

Za katero obliko komuniciranja se bomo odlog€ili, je odvisno od:

e cilja komuniciranja,
e njegove vsebine in
e tega, komu je namenjeno.

Posiljatelj sporoCila za prenos do prejemnika izbere komunikacijsko pot (kanal).
Komunikacijski kanali se razlikujejo med seboj po kapaciteti prenosa informacij,
instrument, ki ga pri tem uporabi, pa imenujemo medij.

Mediji prena$ajo:

e vidne drazZljaje (papir — Casopisi, revije, pisma),

e sluSne draZljaje (zrak, radio, telefon),

e vidne in sludne draZljaje (televizija, multimedijske naprave, CD) (Mumel,
2008, str. 39).

Izbira medija je odvisna od:
e Casa, ki je potreben za pripravo in prenos sporocila,

e nujnosti za prenos sporocila,
e zapletenosti sporocila,
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razdalje med oddajnikom in prejemnikom,

potrebe po pisni potrditvi o prejetju sporodila,

potrebe po interakciji, takojsnji izmenjavi ali takojsnji povratni informaciji,
potrebe po zaupnosti ali nasprotno, potrebe po razSirjanju ali razporejanju
informacij kar se da hitro in ¢im dlje,

pricakovanega vpliva sporoc€ila na sprejemnika,

cene — optimalna izbira omogoc€a glede na vse zgoraj omenjene dejavnike

e

2.3 NACELA UCINKOVITEGA POSLOVNEGA KOMUNICIRANJA

Kot smo ze omenili, lahko napake pri poslovnem komuniciranju kljub sicer izredno
strokovno podkovanem sporo€ilu pomenijo nas neuspeh, zato se je pomembno
drzati nekaterih nacel pri komuniciranju, in sicer:

taktnost — usmerimo se na posameznika, izogibamo se izrazom, Ki
podcenijujejo ali razburjajo, izogibamo se spolnemu razlikovanju;

osebnost — bralca postavimo v sredi§€e pozornosti;

pozitivhost — uporabljamo pozitivno klimo, ki smo jo ustvarili s sprejemnikom;
aktivnost — uporabljamo aktivno obliko namesto pasivne, razen kadar
vsebine ne zZelimo poudariti;

razumljivost — enostavni stavki, ki naj vsebujejo eno misel, besede, ki jih
uporabimo, naj bodo kratke, domace in znane;

skladnost — sestavimo osnutek, kjer uredimo odstavke v logi¢no celoto. Pri
tem lahko uporabimo AIDA-pristop (atention — pozornost, interes -—
zanimanje, desire — zelja, action — akcija) in s tem napiSemo sporocilo, ki bo
preprievalno, logi¢ho in urejeno, zato obstaja ve€ja mozZnost, da ga bo
prejemnik razumel,

jasnost — gradivo mora biti bralcu razumljivo, izogibamo se tehni¢nemu
Zargonu, nepoznanim besedam, vklju¢imo primere, saj je sporocilo jasno,
kadar pride do uporabnika in je ta razumel, kaj smo Zeleli sporociti;
jedrnatost — povemo, kar zelimo povedati, s kar najmanj besedami in s tem
bralcu prihranimo ¢as in energijo;

berljivost — kratki stavki, znane besede, izogibati se moramo nepotrebnim
besedam, uporabliamo aktivne glagole, pisanje naj ima pogovorni ton,
uporabljamo razlicne besede in piSemo, da bi predstavili svoje misli, ne
naredili vtis;

slovni¢na korektnost pomaga bralcu k pravilnemu razumevanju besedila in
zviSuje kredibilnost pisca (Mumel, 2008, str. 70).
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3 OPREDELITEV POJMA RECESIJA

Slovar SKJ pojem recesija opredeljuje kot nazadovanje, upadanje gospodarske
aktivnosti (SSKJ, 2008, str. 2437).

Veliki splosni leksikon pa pravi, da je recesija stopnja v konjukturnem ciklu med
najvisjo in najnizjo stopnjo gospodarske aktivnosti; slablienje konjukture v obliki
padca gospodarske aktivnosti; realni bruto domaci proizvod lahko (ni pa nujno)
absolutno upade. Recesija, ki traja veC let, se imenuje depresija (Veliki sploSni
leksikon, 2006, str. 3662).

V slovenskem jeziku ima podoben pomen beseda kriza, ki jo SSKJ opredeljuje kot
stanje v gospodarstvu, ko se ugodne razmere za razvoj za¢nejo hitro slabsati.

Pred leti je bilo gospodarstvo v razcvetu, potroSnja visoka, razvoj tehnologije hiter in
v tem Casu je priSlo tudi do masovnega zadolZzevanja tako prebivalstva kot tudi
gospodarskih subjektov.

V¢&asih druzbeno premozZenje se je preko menedzZerskih odkupov zacelo prelivati v
privatni kapital, ki ima en cilj, dobi¢ek. Menjale so se lastniSke strukture, v ta namen
S0 se ustanavljala t. i. by-pass podjetja, kamor se je po pravilu preselil zdravi del
organizacije. Pojavil se je elitni razred novodobnih menedzerjev, ki je bogatel na
racun delavcey, ali s selitvijo proizvodnje na trge, kjer nimajo urejenih in z zakoni
dolo¢enih socialnih pogojev. Organizacije so zacele varCevati, in ker place
zaposlenih predstavijajo velik stroSek, so zaceli z odpuS&anjem, stecaiji, prisilnimi
poravhavami, organizacije so zacele propadati.

Zadniji dve leti naSo drzavo zaznamujejo posledice masovnega odpusc¢anja: ¢edalje
veCja revSCina, nezadovoljstvo, stavke, afere, povedan razkorak med revnimi in
bogatimi.

3.1 ZACETEK IN OBSEG KRIZE

Vzrok za recesijo so spremembe v okolju, zaradi sprememb na trgu nanjo
organizacije nimajo vpliva, zato pravimo, da je to zunaniji vzrok. Prepoznavanije krize
je za nas toliko teZje, saj smo generacija, ki je zrasla v gospodarski blaginiji.

Kot zaletek tokratne krize obi¢ajno razumemo pok ameriSkega balona
drugorazrednih hipotekarnih posojil poleti 2007, pravi vzroki pa segajo veliko globlje
in jih lahko iS¢emo v monetarnih politikah ZDA vse od Casa, ko je predsednik Nixon
leta 1971 odpravil zlati standard (dolar ni bil ve¢ zamenljiv za zlato) (Simon, 2009,
str. 15).

Recesija je od konca leta 2007, ko so zaCele na dan prihajati afere iz tako
imenovanega finanénega sektorja, kar je imelo za rezultat propad dolo€enih druzb,
zajela tudi druge panoge.
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Kriza je do leta 2009 Ze dosegla veéino svetovnega gospodarstva s tem, ko so se
pokazali njeni ucinki na obseg prodaje, cene in dobitek, zato je to nedvomno
najresnejsSa recesija, glede na to, da traja vec let, in glede na njen obseg pa lahko
govorimo ze kar o globalni depresiji.

Za to krizo je znacilno, da celo finanéni ministri, predsedniki centralnih bank,
najuglednejsi bankirji in vodilni ekonomisti ne razumejo v celoti vseh vidikov in
razseznosti krize (Simon, 2009, str. 14).

3.2 UCINKI KRIZE

Potrosniki namesto da bi troSili, denar hranijo in odloZijo nujne nakupe,
izberejo cenejSe moznosti,

proizvajalci naro¢ajo manj surovin, polizdelkov,

z zamikom pride do odpus€anja iz poslovnih vzrokov,

dodatno se zmanjsa kupna mog¢,

finan¢ne institucije postanejo zelo previdne pri odobravanju posajil,
prizadeti so tako potrosniki kot gospodarske druzbe.

3.3 ZNACILNOSTI KRIZE

e Krize so nenapovedane in nepri¢akovane,

e pojavi se nezmoznost odzivanja poslovnih subjektov zaradi prehitrega
dogajanja (prepoCasno prilagajanje trgu),

e Zza reSevanje se sprejemajo kratkorocne odlocCitve, ki morajo biti pravilne,
(znizanje proizvodnje, iskanje novih trziS¢, hitra prilagoditev proizvodnje
posebnim kupcem, unikatna proizvodnja, manjse serije),

e napacne odlocitve so lahko pogubne,

e poveCa se zanimanje medijev za dogajanja znotraj poslovnih subjektov,
(mnozi¢na odpusc&anja),

e pojavljajo se vedno nova znamenja in znacilnosti krize,

e poveclujejo se stroski,

e tisti, ki odlo¢ajo, so pod stalnim psihi¢nim pritiskom (Mumel, 2008, str. 517—
518).

Kriza ne vpliva na vse panoge enako, saj na zacetku ni povzrocila ve€jega upada v
uporabi telefonskih in internetnih storitev, prav tako tudi ne na podrocju
zavarovalnidtva, kasneje se je sicer rast upoCasnjevala, zaradi manj3ih proracunov
pa se je zacCel pritisk na cene.

Posebej pomembno je v €asu recesije komuniciranje, in sicer tako z notranjo kot
zunanjo javnostjo. To vlogo v gospodarski druzbi opravi menedzer, saj je od tega
odvisno, ali bomo pridobili njihovo podporo in pomo¢ pri reSevanju iz krize oziroma
bodo tako zaposleni kot mediji in ostala okolica razumeli, da se trudimo resiti nastalo
situacijo. Razvoj tehnologije in recesija zahtevata nov tip menedzZerja.
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3.4 VLOGA IN SPOSOBNOSTI E-MENEDZERJA V CASU
RECESIJE

21. stoletje pomeni velik izziv tudi za menedzerje, saj morajo poleg novih znanj s
podrocja tehnologije (od tod tudi e-menedzer), tudi praviino razmisljati, voditi in
prepoznavati situacije ter se hitro prilagajati razmeram. Dober vodja mora imeti
vizijo, strategijo, znanje in odlo¢nost, poznati ucinkovito komuniciranje, isto€asno pa
graditi medsebojne odnose, iskati skupne vrednote in kulturo organizacije. V
ospredje namre€ prihajajo nematerialna sredstva, ki jih tvori intelektualna lastnina
zaposlenih. UspeSne organizacije danes potrebujejo poleg najsodobnejse
tehnologije, s pomocjo katere v najvecji meri izkoristijo prednosti sodobnega
internetnega omreZja tudi ljudi, ki so se pripravljeni stalno ugiti, in vodstvo, ki jih bo
ob tem podpiralo in jim to omogocilo, saj kot pravi kitajski pregovor: »Vsako znanje
spremlja svojega lastnika.«

Kljub razlicnemu vedenju kupcev in konkurentov v ¢asu krize ima lahko tisti, ki krizo
dovolj hitro prepozna in se prilagodi spremenjenim zahtevam potroSnikov, od nje
koristi.

Seveda velina menedzerjev med krizo najprej pomisli na znizevanje stroskov, kar je
sicer pravilno, &e za to ne uporabijo modela znizanja cene, ampak se odlodijo za
znizanje spremenljivih stroSkov, znizanje stalnih stroSkov in pove€anje obsega
prodaje, zato je namesto odpusc€anja delavcev bolje premisliti o premestitvi na drugo
delovno mesto. Kriza je Cas za okrepitev prodajnih aktivnosti, to pa zahteva
usposobljene ljudi, ki bodo takoj lahko zaceli delati, zato je ena od moznosti ljudi, ki
imajo morda bolj sezonsko naravo dela (raéunovodstvo — bilance) prerazporediti kot
pomo¢ prodajni sluzbi.

Prav zaradi nastetega morajo biti menedzerji pri odpus€anju previdni, saj lahko
odpuscanje izkuSenih ljudi pomeni nepopravljivo Skodo, kajti ko bo krize konec,
bodo lahko ze zaposleni pri konkurentih, samozaposleni oziroma se ne bodo vec¢
zeleli vrniti zaradi razo€aranja nad delodajalci.

Poleg tega se moramo zavedati, da kot pravi ljudski pregovor: »Dober glas seze v
deveto vas, slab pa ostane rad ves €as,« var€evanje na racun kakovosti izdelkov ali
storitev v €asu recesije ni primerno, saj lahko na dolgi rok pomeni slabitev naSega
trznega deleza.

Po navedbah raziskave, ki jo je izvedla znana svetovalna druzba, so v krizi mo¢na
usmerjenost k potroSnikom, odli¢ni poslovni procesi, fleksibilna organizacija z
dobrimi zaposlenimi in jasna strategija ob natanéno opredeljeni osnovni dejavnosti
druzbe klju¢ni dejavniki uspeha (Simon, 2009, str. 55).

Pri spopadanju s krizo ima menedZzment najve¢jo odgovornost, zato si mora
zastaviti naslednja vpra$anja:

Katere so najboljSe resitve?
Kako hitro so izvedljive?
Kako hiter u€inek imajo?
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Kupci se v €asu recesije bolj posvecajo otipljivim koristim in vidnim znizanjem
stroSkov, zato lahko s pravilnim komuniciranjem dosezemo cilie glede obsega
prodaje, to pa pomeni, da moramo komunicirati agresivneje, z uporabo medijev, Ki
nam ob ¢im nizjih stroskih zagotavljajo maksimalen u€inek. Med krizo moramo svoje
komuniciranje preusmeriti od tipicnih mehkejSih sporocil, usmerjenih v podobo
druzbe, v komuniciranje, ki je usmerjeno v ceno ali vrednost, ali komuniciranje, ki
poudarja stroSkovne ugodnosti, in si s tem pove¢amo lojalnost strank, kajti kriza je
idealna priloznost za prerazporejanje trznih delezev.

Pomembno je tudi, da v &asu krize ne znizujemo stroSkov za prodajne aktivnosti, saj
bi s tem lahko oslabili polozaj druzbe. Ta Cas je najbolj primeren za to, da
izkoristimo svoje baze podatkov o strankah in jih o novostih obve&€amo ciljno, saj
ima vsak neposreden stik s potrosniki v krizi potencialno vrednost, internet pa nam
pri tem ponuja neslutene moznosti.

Internet redefinira poslovanje druzb, poleg tega pa radikalno vpliva na preblikovanje
vodenja teh. Uspesni e-vodje dajejo &im vec informacij, tako da vsi €lani tima &utijo,
da so informirani in se lahko usmerijo k doseganju zelenih rezultatov. Tradicionalne
spretnosti medc¢loveskih odnosov postajajo izrednega pomena. Sposobnosti
samozavedanja, vZivljanja v obCutenja in polozaj drugih, vplivanja in sodelovanja
bodo Se vedno odloCilnega pomena. Rezultati raziskav kazejo, da se najuspesnejsi
sodobni vodje ne zanasajo zgolj na en stil vodenja, temve¢ kombinirajo razli¢ne stile
— to poteka neopazno, odvisno od poslovnih razmer (Dimovski et al., 2005, str. 267).

3.5 INTERNET

Svetovni splet je v zadnjih letih povzrolil nepredvidene spremembe in s tem
pomembno prispeval k hitremu razvoju v nacinih poslovanja in komuniciranja v
organizacijah in med njimi. Internet je mnoZzica raCunalnikov, povezanih med seboj
na razlicne nacine (Marusich in Blackthorn, 1999, str. 7). Je svetovno omrezZje
omreZzij, ki uporablja protokole in storitve odprtih standardov. Internet je globalni
informacijski sistem in organizaciji omogo€a komuniciranje z organizacijami in
posamezniki po celem svetu. Z njegovim razvojem so se odprle nove moznosti
elektronskega poslovanja, ki temelji na raCunalniski izmenjavi podatkov. Internet
opravlja tudi stevilne druge funkcije, saj nam omogoca raziskavo in izbiranje trga za
nase izdelke oziroma storitve, razposiljanje dokumentov, podatke o stanju narocil,
hrati pa je tudi orodje za proizvajanje izdelkov in storitev.

Internetna ekonomija oznacuje tehnoloSko revolucijo, kjer digitalne tehnologije
omogocajo vse lazji, hitrejSi in cenejSi dostop do interneta ter s tem do velikega
Stevila novih kupcev v trenutku, poenostavljajo obdelavo, hranjenje in prenos
podatkov (Dimovski et. al., 2005, str. 306).

Stranke, ki poslujejo elektronsko po internetu, se izognejo stroSkom razposiljanja
dokumentov v papirni obliki (katalogi, navodila, tehnicna dokumentacija), s tem
istoCasno skrbijo za okolje in uporabljajo prednost, ki jo ponuja internet, dosegljivost
24 ur na dan, 7 dni v tednu, 365 dni v letu.
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Zavedati se moramo, da varCevanje, ki je v recesiji nujno, vpliva tako na zaposlene
kot tudi na dobavitelje, zato moramo varcevati premisljeno, in prav to nam omogoca
internet. Za danasnji Cas prav gotovo velja, da tisti, ki ga ni na spletu, ne obstaja.
Iskalniki namre¢ omogocajo iskanje po drzavah, panogah, izdelkih, priimku in celo
po telefonskih Stevilkah.

Recesija je mo¢no posegla tudi na podrocje trzenja, kjer je s podrocja tiskanih
medijev zaradi manj$ih naklad ¢asopisov in brezplaénega branja na spletnih straneh
oglasevanje preselila na splet.

Uspesne druzbe so zato namesto zmanjSanja sredstev za promocijo in trzenje v
recesiji to pravoCasno preselile na splet in prilagodile ponudbo svojim potencialnim
kupcem, s tem pa so si zagotovile rast in prednost pred konkurenco.

Pomembno je, da poleg oglasevanja na svoji spletni strani druzbe oglasujejo tudi
tam, kjer jih stranke iSCejo, to je ponavadi na straneh, ki imajo velik obisk, smiselno
pa je tudi na straneh, ki dopolnjujejo njihovo ponudbo (na primer prodajalna
avtomobilov in zavarovalnica).

Ceprav so v poslovnih odnosih osebni odnosi $e kako pomembni, pa lahko odzivi po
internetu prav tako okrepijo vezi s kupci, saj lahko z zbiranjem podatkov o obiskih
strani, o ¢asu obiska in drugimi podatki gospodarske druzbe bolje razumejo potrebe
kupcev in jim prilagajajo ponudbo.

Najbolj uspeSne organizacije so tiste, ki najbolj ucinkovito zbirajo, shranjujejo,
distribuirajo in uporabljajo informacije (Dimovski et al., 2005, str. 305).

Internet je v hitrosti in prilagajanju tako pri uvajanju novih izdelkov na trg kot
spreminjanju cen bistveno hitrejS§i od ostalih prodajnih in komunikacijskih poti,
vendar pa je prvi pogoj za doseganje uspeSnega poslovanja v novi, internetni
ekonomiji sposobnost podijetij ustvarjati dodano vrednost v o¢eh kupca (Dimovski et
al., 2005, str. 307).

Prednosti interneta so:

e nizki stroski oglasevanja,
e omogoca merjenje razlicnih parametrov, kot so obiskanost, od kod stranke
so, kaj iSCejo, stroskov, Cas obiska.

Glavne uporabe interneta:

za komuniciranje,

prenos podatkov, dokumentov,
interaktivno iskanje informacij,
branje,

posiljanje in sprejemanje datotek.
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3.6 SPLETNA STRAN

Koncept spletne prodaje je prisoten Z2e od samih zaCetkov obstoja svetovnega
spleta (www), zato bi lahko enostavno rekli, da druzbe, ki nimajo svoje spletne
strani, ne obstajajo. Ce torej Zelite v korak s tehnologijo, poslovati na nov nadin in
biti aktivni v poslu, morate vedeti, kaj potrebujete.

Prva stvar je izdelek ali storitev, druga stvar je internetna domena, tretja stvar je
spletna stran. Pomembno je, da izberete pravilno ime domene. Ime naj vsebuje
kombinacijo besed, ki vas predstavljajo, saj bo ime domene vasa identiteta na
Sirokem spletnem trzis¢u.

Domena je sestavljena iz dveh delov, ki sta med seboj lo¢ena s piko. Prvi del
domene je ime, ki naj bo kratko, jedrnato, enostavno. To je pomembno, ker si
takdno ime domene lahko zapomnite, asociirate in s tem obiskovalcu omogocite, da
jo hitreje najde. Seveda pa je zelo pomembno, da ima ime domene povezavo tudi z
vaso dejavnostjo, saj bo zaradi tega bolj prepoznavna. Marsikdo namre€ iS€e na
spletu naklju¢no ali celo ugiba naslov spletne strani.

Drugi del domene, za piko (.si, .uk, .de, .com, .net, .org, .biz) pa predstavlja namen
spletne strani ali drzavo spletne strani. Tako pomenijo kratice si, de, uk drzave, com
pomeni trzenjsko naravnano spletno stran, org je namenjena organizacijam.

Ko je domena registrirana, sledi postavitev spletne strani. Spletna stran pomeni, da
nam je omogoc¢eno komuniciranje z drugimi uporabniki, ki so lahko Ze obstojeéi ali
potencialni kupci, saj po dostopnih podatkih vecina ljudi Ze preverja ponudbo na
internetu.

Internetna stran je obi€ajno vasa vizitka z osnovnimi podatki, le da je za razliko od
tistih v tiskani obliki dostopna mnogo vecjemu Stevilu obiskovalcev spletnih strani.

Lepa, priviatna internetna stran pomeni vecje Stevilo obiskovalcev, kar pa pomeni
vecje Stevilo obves€enih ljudi o izdelkih in storitvah, ki jih ponujate in posledi¢no
ustvarjen tudi vecji posel in dobicek.

Zato je pomembno, da je vaSa spletna stran:

narejena po vasih Zeljah,

Steje obiskovalce,

dosegljiva 24 ur na dan, 7 dni v tednu,

prodaja preko spleta,

povecluje prodajo in Siri vas posel,

posilja obvestila, novosti tistim, ki jih hranite v postnih seznamih,
predstavlja vaso ponudbo tudi obiskovalcem spleta izven meja,
je enostavna za urejanje (dodajanje vsebine, strukture, izgleda).
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Za uspesnost spletne strani je pomembno:

visoko uvr§€anje vaSe spletne strani v iskalnikih, (SEO — Search Engine —
Optimization), da bo obiskovalec brez vecjih naporov nasel informacijo, ki jo
iSCe,

oblika spletne strani mora obiskovalcu omogociti, da se hitro in enostavno
znajde na strani,

stran mora vsebovati dovolj informacij, ki morajo biti koristne, korektne.

Ob izdelavi spletne strani je potrebno upoStevati dvoje — enostavnost in prijaznost
uporabniku.

Napake, ki si jih na spletni strani ne smemo privosciti:

uporaba programov, zaradi katerih bi se spletna stran dolgo odpirala, saj bi
se obiskovalci spletne strani naveli¢ali ¢akati,

da spletne strani ne bi umestili v ¢im ve¢ brskalnikov, saj je dobra pozicija v
iskalnikih zelo pomembna,

obiskovalci morajo do informacij priti s &im manj kliki,

spletna stran mora biti urejena in naj ne vsebuje nepotrebnih podatkov,
vsebovati mora vase kontaktne podatke.

3.7 PROMOCIJSKA DARILA

Zavarovalnice bi za promocijo svoje spletne strani poleg tega, da poskrbijo za
visoke uvrstitve v brskalnikih, lahko poskrbele tudi z mnozi¢nimi poslovnimi darili. V
ta namen lahko uporabimo svinCnike, obeske za kljue, odsevne trakove in nanje
natisnemo spletni naslov.

Mnozi¢na poslovna darila sodijo v niZji cenovni razred in so idealna za promocijo
med Ze obstoje€imi zavarovanci in $e posebej za pridobivanje novih zavarovancev.
Podatkov o tem, koliko sredstev na leto namenijo za nakup promocijskega
materiala, nismo nasli. Verjetno so sredstva v ta namen nizja kot pred recesijo, je pa
vprasanje, e so promocijska darila uporabljena namensko in jih dobijo zavarovanci.
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4 ELEKTRONSKO KOMUNICIRANJE

Hiter razvoj tehnologije je na podrocje komuniciranja poleg mnozice mobilnih
telefonov prinesel tudi novosti, kot so:

e elektronska posta,

e socialna omrezja,

e internetna telefonija,
e video telefonija.

4.1 ELEKTRONSKA POSTA

Elektronsko komuniciranje, kot je elektronska posta, je bolj kot kdajkoli prej olajdalo
tok informacij v vseh smereh. Uporaba elektronske poste v poslovnem svetu postaja
nepogresljiv nacin komuniciranja in je Se toliko bolj pomembno v ¢asu recesije, ko
varCujemo povsod, pri komuniciranju s strankami in dobavitelji pa si tega ne smemo
privos¢iti.

V poslovnem svetu postaja ¢as dobrina, s katero je potrebno ravnati var¢no, zato
namesto obiajnih poti, ki veljajo za poSiljanje dokumentov v tiskani obliki (preko
faksa, po posti, z dostavno sluzbo), izberemo elektronsko posredovanje. PoSiljiamo
elektronske ponudbe, vabila, obvestila, v priponki pa lahko poSiliamo kataloge,
pogodbe, tehni¢no dokumentacijo, nacrte, analize.

Pojem elektronskega oziroma racunalniSko posredovanega internetnega
komuniciranja je v sploSnem opredeljen kot »raba raCunalnika z namenom, da se
oblikujejo, naslovijo, odposljejo, posredujejo ali prejmejo sporocila, poslana od
enega posameznika k drugemu, od posameznika k skupini ali od ene skupine k
drugi« (Murphy v: Oblak 2003).

Uporaba elektronske poste strmo naras€a in postaja vedno bolj pomembno
poslovno orodje, po nekaterih podatkih celo bolj uporabljana za vsakodnevno
komuniciranje kot telefon, zato je pomembno, da poznamo pravila, kako jo
uporabljati.

Vsako e-sporocilo je sestavljeno iz glave in telesa sporocila.

Glava sporoCila vsebuje podatke o poSiljatelju, naslovniku in naslovu sporodila.
Kadar zelimo sporocilo poslati ve¢ naslovnikom hkrati in je pomembno, da ne
razkrijemo vseh prejemnikov, vpiSemo prejemnike v vrstico, kjer piSe Skp, kar
pomeni »skrita kopija«.

Naslov sporoc€ila navedemo zato, da prejemnik ve, kaj lahko pri¢akuje, ko bo odprl
sporocilo.

Telo sporocila naj vsebuje uvodni pozdrav, besedilo sporocila, ki naj bo kratko in
jedrnato, pozdrav in podpis poSiljatelja. V poslovnem okolju naj bi podpis vseboval
poleg imena in priimka e funkcijo, ki jo ima poSiljatelj, naslov, telefonsko Stevilko in
naslov spletne strani.
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Pri pisanju sporocil je potrebno upostevati tudi bonton, ki velja za uporabo in
posiljanje elektronskih sporodil:

spostovati moramo pravila in norme (uporabljamo oseben pristop, kratka in
jedrnata sporocila, namesto dolgih ¢lankov posljemo povezavo, namesto
velikih tiskanih ¢rk uporabliamo odebeljen tisk, ker sicer pomeni, da na
prejemnika kri¢imo, ne uporabljamo klicajev, ker pomeni, da prejemniku
ukazujemo, odpravimo slovni¢ne napake, poslovnih sporo il ne poSiliamo z
dvoumnih elektronskih naslovov),

preden odposliemo sporodilo, preverimo, ¢e je naslov prejemnika pravilno
zapisan,

posto pregledujemo vsak dan,

sporocila ne smejo biti prevec intimna,

v poslovnih sporo€ilih ne uporabljamo znakov za emocije (smesko),

pri uporabi akronimov moramo biti previdni,

upostevati moramo razlike v kulturi, jeziku, izobrazbi, splosni razgledanosti,
izogibati se moramo uporabi ozadij, neberljivih pisav, animacij, slik, razli€nih
slogov,

pred oddajo Se enkrat preberemo sporocilo, ¢e je potrebno, omilimo slog
pisanja,

na sporocilo odgovorimo v &im krajSem mozZznem ¢asu,

upostevamo, da vse stranke 3e ne znajo uporabljati elektronske poste,
poskrbimo za varno komuniciranje z uporabo filtra za vsiljeno posto,
zahtevamo potrditev prebrane poste,

brez nepotrebnega tiskanja skrbimo za okolje in prihranimo &as
(http://www.poslovni-bazar.si/?article=132&mod=articles, 13. 4. 2011).

Prednosti elektronske poste:

odpravlja ¢asovni zamik,

hitrost sporoc¢anja,

omogoc¢a komuniciranje z ve¢ osebami hkrati,

ciljno komuniciranje,

ekstremna mobilnost,

enostavnost,

fleksibilnost pri odgovarjanju,

enostavno shranjevanje sporocil,

za seboj pusca pisen dokaz,

cena, prihranek pri stroskih papirja, ovojnic, postnih stroskih.

Pomanijkljivosti:

odvisnost od tehnologije,

odsotnost neverbalne komunikacije,
manjka ji osebne note,

zaScCita zasebnosti sporocil.

Tatjana Matici¢: Komuniciranje v ¢asu recesije stran 16 od 44


http://www.poslovni-bazar.si/?article=132&mod=articles

B&B — Visja strokovna Sola Diplomsko delo viSjeSolskega strokovnega Studija

4.2 SOCIALNA OMREZJA

Socialna omreZja so skupek druzbenih povezav, ki nastajajo tako, da vsak
uporabnik ustvari svoje spletno mesto, ki se imenuje profil. Druzabne mreze so
aktualna oblika spletnega druzenja in ustvarjanja socialnih skupnosti na internetu.

Osnovni namen spletnih socialnih omreZij je lahko socialen, lahko pa je hamenjen
tudi iskanju poslovnih stikov. V Sloveniji je veliko poslovnih subjektov Ze ¢lanov
socialnih omrezij, preko katerih obveS&ajo svoje ciline skupine o novostih in
dogodkih, saj je priCakovati, da se bo tak nacin komuniciranja Siril, za organizacije
pa je zelo pomembno, da se pojavljajo tam kot njihove potencialne stranke, glede na
podatek, da je Stevilo profilov v socialnih omrezjih v porastu. Socialna omrezja
namre¢ ponujajo tako klepetalnice, forume, elektronsko posto kot tudi moznost
izmenjave datotek. Predvsem forumi so za organizacije zelo pomembni, saj lahko
vsebujejo sporocila, kritike, podatke o konkurentih, ki jih organizacija nato lahko
izkoristi sebi v prid. Med najbolj znanimi v Sloveniji sta omrezji Facebook in Twitter.

Kot je razvidno iz podatkov na spletni strani zavarovalnice Adriatic Slovenica, so
prisotni v socialnem omrezju Facebook, medtem ko sta zavarovalnici Vzajemna in
Maribor prisotni v obeh omrezjih, tako Twitter kot tudi Facebook, in tam iS€ejo svoje
potencialne zavarovance, poleg tega pa Vzajemna in Triglav svoje oglase in
posnetke s prireditev objavljata tudi na YouTube. S spletne strani zavarovalnice
Triglav ni bilo mogoce razbrati, ali so prisotni v socialnih omrezjih.

Socialna omrezja so v bistvu nova kombinacija komunikacijskega kanala. Prednost
pri takSnem nacinu komuniciranja je tako kot pri elektronski posti, da se uporabnik
vklju€i v komuniciranje, ko mu dopu$¢a €as in ima moznost izbiranja, s kom Zeli ali
ne Zeli komunicirati (http://www.nasvetzanet.si/socialna-omrezja/kaj-so-spletna-
socialna-omrezja.html, 13. 4. 2011).

Lastni profil v spletnih socialnih omrezjih je po podatkih Statistichnega urada za leto
2009 ustvarjalo ali urejalo 22 % Slovencev, predvsem na racun mladih med 16 in 24
letom, kjer so delezZi nekaj manj kot 70 %. Prav to je generacija, ki se bo ez nekaj
let osamosvaijila in so zato ciljna skupina za zavarovalnice.

Tudi v socialnih omrezjih so mozne nevSecnosti, kot so nezazelena sporocila,
prenos virusov in kraja identitete. Vecina izmed omreZij ima uporabo omejeno na
starost nad 13 let, ker se lahko pojavlja zaljivo komuniciranje, verbalno nasilje in
celo zlorabe.

Ker smo Ze omenili, da socialna omreZja uporabljajo tudi organizacije, je Se posebej
pomembno, da pazimo na svoj ugled in ne objavljamo podatkov, ki bi nam lahko
Skodili, saj marsikatera organizacija preverja profile bodoc€ih kandidatov za
zaposlitev, ali pa vsaj omejimo moznost vpogledov v svoj profil
(http://www.safe.si/c/992/Socialna_omrezja/?preid=985, 13. 4. 2011).

V Studiji, ki so jo v Ameriki izvedli na vec kot 3.300 podijetjih, so ugotovili, da kar 90
odstotkov vprasanih uporablja socialna omreZja in meni, da so pomembna za
njihovo delo, medtem ko vel kot tri Cetrtine vpraSanih Zeli povecati uporabo
videomarketinga
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(http://www.siol.net/tehnologija/racunalnistvo/2011/04/socialna_omrezja pomembna
za_podijetja.aspx, 13. 4. 2011).

Medtem ko se v Ameriki navdusujejo nad novimi nacini komuniciranja, pa v Rusiji
razmisljajo podobno kot na Kitajskem, kjer so Ze pred €asom omejili svojim
drzavljanom dostop do nekaterih spletnih strani, vsebin in ponudnikov. Tezavo vidijo
v tem, da ruske varnostne agencije ne morejo spremljati in nadzorovati
funkcioniranja servisa ponudnikov, kot sta Skype (ponudnik spletne telefonije,
omogoca videokomuniciranje) in Gmail, saj se njihovi servisi nahajajo v tujini in
predstavljajo groznjo ruski varnosti, zato razmiSljajo o prepovedi teh dveh
ponudnikov (http://www.dnevnik.si/novice/svet/1042438105, 14. 4. 2011).

4.3 INTERNETNA TELEFONIJA (VoIP)

Internetna telefonija je telefonija preko internetnega protokola (Voice over Internet
Protocol) in omogoCa prenos komunikacijskin podatkov (govor in faks) preko
internetnega omrezja z uporabo Internetnega Protokola. Internetni protokol je
osnovni protokol in je najbolj znan protokol odprtih sistemov, ki se lahko uporablja v
raznih omrezjih, tako v LAN- kot tudi WAN-omrezjih.

Prenos temelji na podatkovnem prenosu preko omrezja, kjer se analogni govorni
signal pretvori v stisnjen digitalni format in prenese signal v IP-paket za prenos
preko omrezja (http://sl.wikipedia.org/wiki/VolP_telefonija, 14. 4. 2011).

Internetna telefonija je v €asu, ki ga narekuje hiter tempo na vseh podrogjih, Se
posebej na poslovhem podrocju zelo pomembna, saj kot pravi ljudski pregovor:
»Cas je zlato.« Omogo&a nam namre¢ vegje $tevilo novih funkcij, je fleksibilna,
enostavna za uporabo in kar je v ¢asu recesije Se posebej pomembno, znizuje
stroSke klicev in omogoca vecjo produktivnost zaposlenih, saj je zdruzljiva z ostalimi
programskimi resitvami, za razliko od mobilnega telefona, ki te mozZnosti nima, poleg
tega pa ima mobilni telefon tudi slabSo kakovost govorne komunikacije, saj je
odvisen od signala.

IP-telefonija tudi pri nas Ze postaja standard sodobnega poslovanja, saj omogoca
dosegljivost na interni Stevilki tudi, ¢e smo v drugi drzavi, potrebni so le dostop do
internetnega omrezja in telefon ali prenosni racunalnik. Za telefoniranje lahko
uporabimo prenosni racunalnik, ki je danes obvezna oprema sodobnih menedzerjev,
zastopnikov, komercialistov.

IP-telefonija, kot smo Ze povedali, zniZzuje stroSke organizacije, saj so klici znotraj
omreZja in ne le znotraj organizacije brezplaéni, stroski priklopa novih telefonskih
priklju¢kov so minimalni, prav tako pa so nizje tudi cene pogovorov v primerjavi s
klasi¢nim telefoniranjem.

Prednosti VolP-telefonije:

e omogoca delo doma in tudi na potovanju,
e enostavna uporaba,
e enostavna nadgradnja,
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e nameSCene aplikacije poskrbijo, da nas racunalnik postane telefon, imenik,
beleZka in tajnica hkrati,

e omogoca videokonference oziroma s pomocjo spletne kamere in mikrofona
video komuniciranje, kar je Se posebej primerno, ¢e imamo poslovne
partnerje v tujini ali organizacija posluje v ve€ drZzavah. S tem se izognemo
dragim stroSkom potovanja, slaba stran video konferenc pa je pomanjkanje
osebnega stika, kar lahko privede do slabe klime v organizaciji.

Sistemi VolP-telefonije:

e ATA — analogni telefonski adapter, standardni linijski telefon priklopimo na
racunalnik ali internetni prikljucek,

o |P-telefoni, ki so neposredno prikljuéeni na internetni vmesnik — modem,

e raCunalnik z racunalnikom — najbolj znan nacin in najlazji za uporabo VolP.
Oba racunalnika morata uporabljati racunalniski program (npr. Skype),
potrebujeta pa Se mikrofon, zvo€no Kkartico, internetno povezavo
(http://sl.wikipedia.org/wiki/VolP_telefonija, 14. 4. 2011).

Po podatkih statistichega urada je bilo konec leta 2009 v uporabi Ze 280.000
priklju¢kov VolP, kar pomeni, da je skupaj s Sirjenjem Sirokopasovnega dostopa do
interneta nara3calo tudi Stevilo priklju¢kov. To kaze na to, da je klasi¢na telefonija v
zatonu in njeno vlogo v komuniciranju ze prevzema internetna telefonija.
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5 ZAVAROVALNISTVO IN ZAVAROVALNICE

5.1 PREDHODNICE ZAVAROVALNIC

Na slovenskem ozemlju se Ze leta 1291 omenja prva predhodnica danasnjih
zavarovalnic, in sicer so bila v notarski knjigi v Piranu zapisana Pomorska posojila,
nato je bila v 14. stoletju v Trstu ustanovljena bratov&€ina sv. Nikolaja, leta 1379 je
bil v Ljubljani ustanovljen ceh krznarjev, ki je v statutu dolo€il obveznost &lanov za
medsebojno pomog, prva zavarovalnica je bila ustanovljena leta 1766 v Trstu, leta
1776 v Ljubljani, leta 1871 pa je bila v Ljubljani ustanovljena prva sodobna
slovenska zavarovalnica.

V letu 1900 je bila nato v Ljubljani ustanovljena Vzajemna zavarovalnica proti
pozarnim Skodam in poSkodbi zvonov, ki je tudi predhodnica danadnje
zavarovalnice Triglav.

Nasteli smo nekaj najpomembnejsih, predvsem tistih, ki so bile na nasem podrocju.
Leta 1967 je priSlo do zdruzZitve vseh slovenskih zavarovalnic, razen zavarovalnice
Maribor, v Zavarovalnico Sava. Njuna zdruzitev v letu 1977 pa pomeni nastanek
Zavarovalne skupnosti Triglav.

Od leta 1991 do stanja na dan 29. 6. 2009 je bilo ustanovljenih, zdruzenih
preimenovanih, ukinjenih kar nekaj druzb, za nas pa je pomemben podatek, da je na
ta dan slovensko zavarovalno zdruzenje imelo 20 ¢lanic, od tega 18 zavarovalnic in
2 pozavarovalnici (Statisti¢ni bilten SZZ, 2009, str. 16).

5.2 TRZNI DELEZI ZAVAROVALNIC
Trzni delezi stirih najvedjih zavarovalnic leta 2007 po deleZzu na slovenskem trgu:

zavarovalnica Triglav 37,36 %,

zavarovalnica Adriatic Slovenica 13,24 %,

Zavarovalnica Maribor 12,37 %,

zavarovalnica Vzajemna 11,98 %,

in skupaj obvladujejo kar 74,95 % celotnega slovenskega trga
(http://www.publikum.si/sl/analitski_koticek/, 21. 9. 2009).

Skupni trzni delez zavarovalnic je sestavljen iz Zivljenjskih in nezivljenjskih
zavarovan,.

vsa zavarovanja | Zivljenjska neZivljenjska
Triglav 37,28 % 36,12 % 37,83 %
Adriatic Slovenica 12,71 % 2,54 % 17,47 %
Maribor 12,47 % 10,27 % 13,50 %
Vzajemna 11,63 % - 17,07 %
skupaj 74,09 %

Tabela 1: Trzni delezi zavarovalnic v letu 2008
(Vir: Statisticni bilten SZZ 2009, str. 18)
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Trzni delezi zavarovalnic v letu 2009

V letu 2009 je Zavarovalnica Maribor poviSala svoj trzni delez in je s 3. mesta priSla
na 2.

vsa zavarovanja | Zivljenjska neZivljenjska
Triglav 35,85 % 33,60 % 36,83 %
Maribor 12,83 % 10,64 % 13,79 %
Adriatic - Slovenica | 12,57 % 2,35% 17, 04 %
Vzajemha 11,98 % - 17,22 %
skupaj 73,23 %

Tabela 2: Trzni deleZi zavarovalnic v letu 2009
(Vir: http://www.zav-zdruzenje.si/statistika detail2.asp, 25. 3. 2011)

Skupni delez zavarovalnic je znaSal le Se 73,23 %, iz Cesar je razvidno, da so vse
Stiri izgubljale deleze glede na ostale zavarovalnice.

Seveda sta gospodarska in finanéna kriza moc¢no in takoj wvplivali tudi na
zavarovalnice, saj so imele v propadlih ameriSkih bankah nalozena prosta sredstva
v vrednostnih papirjih, kar je pomembno vplivalo na zmanjSanje priCakovanih
dobickov (Statisticni bilten SZZ, 2009, str. 9).

Od rasti leta 2008 je zavarovalniski trg leta 2009 zabeleZil 2,6-odstotno rast, v letu
2010 pa manj kot l-odstotno. Trzne deleze vztrajno povecujejo zavarovalnice s
pretezno tujim kapitalom, ki so jemale deleze zavarovalnicam Triglav, Adriatic
Slovenici in Maribor. Njihov skupni trzni delez je od leta 2008 padel kar za dobre 3
%.

Rast zavarovalniSkega trga gre pripisati prav rasti Zivljenjskih zavarovanj, ki so se
povec€ala za 3,7 % (http://www.dnevnik.si/novice/aktualne zgodbe/1042418867, 21.
1. 2011).

5.3 ZIVLJENJSKO ZAVAROVANJE

Obicajno se sklepa za daljSe obdobje, zato moramo biti pri sklenitvi pozorni na ve¢
dejavnikov:

e razmerje med vplacano premijo in zavarovalno vsoto mora biti ¢im bolj
ugodno,
ponudbo primerjajmo Se z ostalimi ponudniki,
ugotovimo, ali je izbrano zavarovanje najprimernejSe za naSe potrebe,
nacin pripisovanja donosov (plemenitenje),
sprejemljivi morajo biti pogoji zavarovanja, klavzule (drobni tisk),
komuniciranje z zavarovalnico oz. zastopnikom mora biti preprosto, hitro,
ucinkovito,
profesionalen odnos zastopnika in zavarovalnice do nas,
e nacin reSevanja zavarovalnih primerov mora biti enostaven.
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5.4 OBLIKE ZIVLJENJSKEGA ZAVAROVANJA

Zivlienjsko zavarovanje za primer doZivetia pomeni, da zavarovanec po
izteku zavarovalne dobe dobi izplacano vsoto s pripisanim dobi¢kom, ki jo je
placeval skozi zavarovalno dobo.

Zivljenjsko zavarovanje za primer smrti pomeni, da bodo dedi&i dobili
sredstva za pokritie morebitnih kreditnih obveznosti zavarovanca — poskrbi
za preskrbljenost druzine.

Zivljenjsko zavarovanje za primer smrti in doZivetja (me$ano Zivljenjsko
zavarovanje) je hkrati zavarovanje za primer smrti in varCevanje, ki prinasa
manjSo donosnost in vec€jo varnost.

Nalozbeno zivljenjsko zavarovanje pomeni, da zavarovanec sredstva vlaga v
sklade in prevzema nalozbeno tveganje in lahko donosnost pri¢akuje na

dolgi rok.
Po podatkih za leto 2008 ima Zivljenjsko zavarovanje sklenjeno 721.932
zavarovancev.
doZivetje 7.138
smrt 129.505
mesSano 552.667
rentno 18.282
skupaj 721.932

Tabela 3: Zivijenjska zavarovanja v letu 2008

(Vir: Statisti¢ni bilten SZZ, 2009, str. 51)
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6 USPESNOST KOMUNICIRANJA ZAVAROVALNIC
Z ZAVAROVANCI

Uspesnost komuniciranja zavarovalnic z zavarovanci smo ugotavljali z anketo, ki je
vsebovala zaprta vprasanja in zaprta vprasanja s trditvami. Anketni vprasalnik smo
sestavili s pomocjo googlovega programa, ki je nhamenjen izdelavi vprasalnikov in

omogoca enostavno razposSiljanje in anonimnost anketirancev.

1. Anketni vpra$alnik je izpolnilo 128 anketirancev, kar pomeni, da je bil vzorec 128
oseb, od tega 88 Zenskega spola in 40 moSkega spola, kar je v odstotkih 69 %
zensk in 31 % moskih.

Zenski

88

69 %

MosKi

40

31%

Tabela 4: Spol anketirancev

Spol anketirancev

Moski; 31 %

Zenske; 69 %

Slika 1: Spol anketirancev

2. Razvrstili smo jih v 5 starostnih skupin, in sicer:

od 18 do 25 let 24 18,75 %
od 26 do 35 let 29 22,66 %
od 36 do 45 let 33 25,78 %
od 46 do 55 let 38 29,69 %
nad 56 let 4 3,12 %

Tabela 5: Starost anketirancev
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Starost anketirancev

3,12 %

18,75 %

29,69 %

22,66 %

25,78 %

Ood 18 do 25 let
@ od 26 do 35 let
O od 36 do 45 let
O od 46 do 55 let
B nad 56 let

Slika 2: Starost anketirancev

3. Anketirance smo po izobrazbi razvrstili v 6 skupin, in sicer:

osnovna Sola 3 2,35 %
srednja Sola 62 48,45 %
vi§ja Sola 40 31,25 %
visoka Sola 20 15,65 %
magisterij 2 1,55 %
doktorat 1 0,75 %

Tabela 6: Izobrazba anketirancev

Izobrazba

31,25 %

Oosnovna Sola
B srednja Sola
Ovisja Sola
Ovisoka Sola
B magisterij
Odoktorat

48,45 %

15,65 %

1,55 %
0,75 %

2,35 %

Slika 3: Izobrazba anketirancev
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4. Da bi ugotovili, kateri na€in komuniciranja najpogosteje uporabljajo anketiranci,
smo jih prosili, naj z oceno od 1 do 5 razvrstijo naine komuniciranja, s tem da je
1 najpogostejsi in 5 najmanj pogost nacin komuniciranja. Kot bo pokazal
rezultat, anketiranci niso dosledno upoStevali navodila, saj so nekateri kot
najpogostejsSi nacin komuniciranja navedli tudi 3 od naStetih moznosti, drugi pa
so veC€ moznosti navedli za najmanj pogost nacin komuniciranja.

telefonsko komuniciranje 71 55,57 %
sms sporocila 12 9,34 %
elektronska posta 28 21,87 %
socialna omreZja 16 12,50 %
internetna telefonija 31 24,22 %
Skupaj 158 123,50 %

Tabela 7: Najpogostejsi nacin komuniciranja

Nacini komuniciranja

31 (24,22 %)

B internetna telefonija

16 (12,50 ¥
6 (12,50 %) O socialna omrezja

Nacini 28 (21,87 %) O elektronska posta
B sms sporocila

12 (9,34 %)

O telefonsko komuniciranje
71 (55,57 %)

0 10 20 30 40 50 60 70 80
Stevilo

Slika 4: Najpogostejsi nacini komuniciranja

Rezultat je zato vecji od 100 %.
o Telefonsko komuniciranje je kot najpogostejsi nacin navedlo 71 anketirancev
ali 55,57 %;
sms-sporocila 12 ali 9,34 %;
elektronsko posto 28 ali 21,87 %;
socialna omrezja 16 ali 12,5 % in
internetno telefonijo 31 ali 24,22 %.

Skupni rezultat je 123,50 %.

Kot najmanj pogoste nacine komuniciranja so anketiranci navedli naslednje.

telefonsko komuniciranje 15 11,72 %
sms sporodila 15 11,72%
el. posta 10 7,81 %
socialna omreZja 41 32,03 %
internetna telefonija 70 54,69 %
Skupaj 151 117,97 %.
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Tabela 8: Najmanj pogosti nacini komuniciranja

Najmanj pogosti na¢ini komuniciranja

41 (32,03 %)

10 (7,81 %)

15 (11,72 %)

Nacini komuniciranja

15 (11,72 %)

70 (54,69 %

B internetna telefonija
O socialna omrezja

O elektronska posta
B sms sporocila

O telefonsko komuniciranje

Stevilo

0 10 20 30 40 50 60 70

80

Slika 5: Najmanj pogosti nacini komuniciranja

Ce pogostost naginov komuniciranja primerjamo s starostno strukturo anketirancev,

dobimo naslednje rezultate:

Nacin komuniciranja po starosti anketirancev
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Slika 6: Nacini komuniciranja po starosti anketirancev

Anketiranci med 18 in 25 let najpogosteje uporabljajo:
e internetno telefonijo 7,03 %,

telefonsko komuniciranje 6,25 %,

sms sporocila 3,14 %,

socialna omrezja 3,12 %,

e-posto 1,55 %.

Anketiranci med 26 in 35 let najpogosteje uporabljajo:
e telefonsko komuniciranje 12,5 %,
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internetno telefonijo 5,47 %,
e-posto 2,34 %,

sms sporocila 1,55 %,

soc. omrezja 0,78 %.

Anketiranci med 36 in 45 leti za komuniciranje najpogosteje uporabljajo:

telefonsko komuniciranje 18,75 %,

enako, 6,25 %, uporabljajo el. posto in internetno telefonijo,
soc. omreZja uporablja 4,69 % in

sms-sporocila samo 1,55 %.

Anketiranci med 46 in 55 leti najpogosteje uporabljajo:

telefonsko komuniciranje 15,63 %,
nato e-posto 10,95 %,

internetno telefonijo 5,47 %,
socialna omrezja 3,91 % in

sms sporocila 1,55 %.

Tisti nad 56 let pa najpogosteje uporabljajo:

telefonsko komuniciranje 2,34 %

sms-sporocila 1,55 % in

e-posto 0,78 %,

socialnih omreZij in

internetne telefonije pa za komuniciranje ne uporabljajo.

5. Kot smo Ze omenili, je na slovenskem trzis¢u kar 18 zavarovalnic, pri anketi smo
se omejili na &tiri najve&je zavarovalnice glede na trzne deleze. Na vprasanje, pri
kateri zavarovalnici imajo sklenjeno zavarovanje, smo dobili naslednje odgovore:

Zavarovalnica Stevilo Odstotek

Zavarovalnica Triglav 55 42,96 %
Adriatic Slovenica 20 15,62 %
zavarovalnici Maribor 12 9,38 %
zavarovalnici Vzajemna 5 3,91 %
pri nobeni od nastetih 21 16,42 %
niso Zivljenjsko zavarovani 15 11,71 %

Tabela 9: Zivijenjska zavarovanja po zavarovalnicah
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11,71 %

42,96 %

15,62 %

Zivljenjska zavarovanja po zavarovalnicah

@ Zavarovalnica Triglav

B Adriatic Slovenica

0O zavarovalnici Maribor

O zavarovalnici Vzajemna

B pri nobeni od nastetih

O niso zZivjenjsko zavarovani

Slika 7: Zivljenjska zavarovanja po zavarovalnicah

e Pri zavarovalnici Triglav, ki ima najvecji trzni delez, je zavarovanih 55

anketirancev ali 42,96 %,

pri Adriatic Slovenici 20 ali 15,62 %,
zavarovalnici Maribor 12 ali 9,38 %,
zavarovalnici Vzajemna 5 ali 3,91 %,

pri nobeni od nastetih 21 ali 16,42 %,

ni Zivljenjsko zavarovanih 15 ali 11,71 %.

6. Na vpraSanje, kako komunicirajo z zavarovalnico, kadar se pojavi problem, je
kar 75 (58,6 %) anketirancev odgovorilo, da poklice zastopnika, nadaljnjih 17
(13,28 %) jih pokli¢e zavarovalnico, 10 (7,81 %) jih poslje elektronsko posto, kar
26 (20,31 %) jih 8e nikoli ni imelo nobenega problema in prav nihée ne izpolni

obrazca na spletu.

zastopnik 75 59,60 %
zavarovalnica 17 13,28 %
elektronska posta 10 7,81 %
niso imeli problema 26 20,31 %
spletna stran 0 0%

Tabela 10: Nacin komuniciranja z zavarovalnico, ko nastane problem
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Nacin komuniciranja z zavarovalnico, ko nastane problem

0%
20,31 %

O zastopnik

B zavarovalnica
81 % Oelektronska posta
59,60 % Oniso imeli problema

B spletna stran

13,28 %

Slika 8: Nacin komuniciranja z zavarovalnico, ko nastane problem

7. Privprasanju, kako so obveSc€eni o novostih zavarovalnice, smo anketirancem
ponudili, da med nastetimi izberejo 3 moznosti, zato je rezultat veéji od 100 %.

Kar 72 (56,25 %) anketirancev je odgovorilo, da jim posljejo dopis, 60 (46,87 %), da
jih poklicejo po telefonu, 40 (31,25 %) jih opazi oglas na TV, 35 (27,34 %) iSCe
novosti na spletni strani zavarovalnice, 30 (23,43 %) jih poSlje e-sporocilo, pri 24
(18,75 %) se dogovorijo za sestanek in 5 (3,91 %) jih poslje sms-sporocilo.

posljejo mi dopis 72| 56,25 %
poklicejo me po telefonu 60| 46,87 %
dogovorijo se za sestanek 24| 18,75%
posljejo mi elektronsko sporocilo 30| 24,43%
posljejo mi sms sporocilo 5 3,91 %
na spletni strani zavarovalnice 35| 27,34 %
oglasna TV 40| 31,25%

Tabela 11: Informacije o novostih zavarovalnice
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Informacije o novostih

oglas na TV 31,25 %

spletna stran zavarovalnice 27,34 %

sms sporocilo

elektronska posta

sestanek
telefon
dopis 56,25 %
0 10 20 30 40 50 60 70 80

Slika 9: Nacin pridobivanja informacij o novostih zavarovalnic

8. Zanimivi so tudi podatki o tem, kateri od naginov bi anketirance preprical, da bi
se zavarovali. Tudi pri tem vpradanju smo ponudili 3 mozZnosti, zato bo rezultat
vedji od 100 %.

zastopnik 102 79,69 %
reklamni letak 27 21,10 %
sms sporocilo 4 3,13 %
elektronsko sporodilo 31 24,22 %
reklamni oglas 37 28,91 %
skupaj 201 157,05 %

Tabela 12: Nacin, ki bi anketirance preprical, da bi sklenili zavarovanje

Nacin, ki bi anketirance preprical

reklamni oglas |

elektronsko sporocilo |

sms sporocCilo :l

reklamni letak

zastopnik |

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00%

Slika 10: Nacin, ki bi anketirance prepri¢al, da bi sklenili zavarovanje

Kar 102 sta odgovorila, da zastopnik, 37 jih najbolj zaupa reklamnemu oglasu, 31
elektronski posti, 27 reklamnem letaku in 4 sms-sporocilu.
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9. Na vpraSanje, kako pogosto iSCejo informacije, jih je 48 (37,5 %) odgovorilo
nikoli, 46 (35,94 %) jih i8Ce 2-krat letno, 31 (24,22 %) jih tega ne ve, 3 (2,34 %)
pa iSCejo podatke 4-krat letno. Da bi potreboval podatke vsak mesec, ni
odgovoril nihce.

Pogostost iskanja informacij o zavarovanjih

37,50 % 24,22 %

Ovsak mesec
W Stirikrat letno
Odvakrat letno
0% D nikoli

2,34 % HEne vem

35,94 %

Slika 11: Pogostost iskanja informacij o zavarovanjih

10. Pri vpra$aniju, kolikokrat so jih ze vprasali o zadovoljstvu z zavarovalnico in
njihovimi zastopniki, je kar 51 % anketirancev odgovorilo, da Se nikoli, 28 % jih je
odgovorilo z da, 14 % so jih o tem vprasali ze veckrat in samo 9 % ne vedo, ali
so jih ze kdaj vprasali o zadovoljstvu.

Merjenje zadovoljstva anketirancev

7,81 %
27,35 %
Oda
B da, Ze veckrat
O ne, nikoli
One vem
50,78 % 14,06 %

Slika 12: Merjenje zadovoljstva anketirancev

Iz rezultatov bi lahko sklepali, da se zavarovalnice odlo¢ajo za anketiranje o
zadovoljstvu zavarovancev na podlagi dolo¢enega kriterija, kot so na primer Skodni
primeri, sicer pa zadovoljstva svojih strank ne merijo.
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Anketirancem smo pripravili 13 trditev in ponudili, da svoje strinjanje s trditvijo
ocenijo od 1 do 5, pri éemer pomeni 1, da se s trditvijo ne strinjajo in 5, da se s

trditvijo popolnoma strinjajo.

Rezultati so pokazali, da je vecina anketirancev odgovorila z oceno strinjanja med 3
in 5, zato smo tudi rezultate v odstotkih povzeli skupaj, oziroma so svoje nestrinjanje

oceniliz 1 in 2, kar smo prav tako v odstotkih povzeli skupaj.

Svoje strinjanje z zadovoljstvom svoje zavarovalnice je izrazilo kar 86 %

anketirancev in le 14 % jih z njo ni najbolj zadovoljnih.

S svojo zavarovalnico sem zadovoljen/na.

36,72 %

7,81 %

0,00%

5,00%

10,00%

15,00%

20,00%

25,00%

30,00%

35,00%

40,00%

1

2

3

4

5

‘ Odstotek

7,81%

6,25%

28,91%

36,72%

20,31%

Slika 13: S svojo zavarovalnico sem zadovoljen/na.

Podoben rezultat je bil tudi pri trditvi o nasvetih, saj jih le 17 % meni, da jim ne

pomagajo z nasveti in kar 83 % jih meni, da jim pomagajo z nasveti.

Vedno mi pomagajo z nasveti

5
4
3 39,84 %
2 10,16 %
1 7,03%
000%  500%  10,00%  1500%  20,00%  2500%  30,00%  3500%  40,00%  4500%
1 2 3 4 5
|Odstotek 7,03% 10,16% 39,84% 28,13% 14,84%

Slika 14: Vedno mi pomagajo z nasveti.
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Oglasi so v8e€ 68 % vprasanih, 32 % se jih s tem ne strinja.

VSe¢ so mi njihovi oglasi.

2

1

45,00%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00%  20,00%  25,00%  30,00%  35,00%  40,00%
1 2 3 4 5
|Odstotek 8,59% 23,44% 41,41% 17,97% 8,59%

Slika 15: V8e¢ so mi njihovi oglasi.

Da jih obvescajo o novostih, je v8e€ 61 % vprasanim, 39 % vpraSanim to ni vSec.

Veseli me, ker me obveséajo o novostih.

2

1

40,00%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00%
1 2 3 4 5
|Odstotek 9,38% 29,69% 35,94% 19,53% 5,47%

Slika 16: Veseli me, ker me obvesc¢ajo o novostih.

S trditvijo, da bi bilo zavarovanje zaradi recesije lahko cenejSe, se strinja kar 90 %

vprasanih in le 10 % se jih ne strinja.
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Zaradi recesije bi bilo zavarovanje lahko cenejSe.
5 | 54,69 %
4 | 118,75 %
3 | 15,63 %
2 A: 547 %
1 A: 547 %
0,00% 10,(;0% 20,(;0% 30,(;0% 40,(;0% 50,(;0% 60,00%
1 2 3 4 5
[Odstotek 5,47% 5,47% 15,63% 18,75% 54,69%

Slika 17: Zaradi recesije bi bilo zavarovanje lahko cenejSe.

Da je nacin reSevanja hiter in jasen, jih meni 78 %, le 22 % jih meni, da ni tako.

Nacin reSevanja zavarovalnih primerov je hiter in jasen.

44,53 %

7,81 %
0,00% 500%  10,00% 1500% 20,00% 25,00% 30,00% 3500% 40,00% 4500% 50,00%
1 2 3 4 5
‘Odstotek 7.81% 14,06% 44,53% 21,88% 10,94%

Slika 18: Nacin reSevanja zavarovalnih primerov je hiter in jasen.

Da imajo profesionalen odnos, meni 85 % vpraSanih in 15 % anketiranih se s tem ne

strinja.
Odnos zastopnika (zavarovalnice) je profesionalen.
32,03 %
32,81/%
547 %
0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00%
1 2 3 4 5
\Odstotek 547% 9,38% 19,53% 32,81% 32,03%

Slika 19: Odnos zastopnika (zavarovalnice) je profesionalen.

Da komunikacija z zavarovalnico poteka tekoce, trdi 86 % vpraSanih in le 14 % se

jih s tem ne strinja.
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Komunikacija z zavarovalnico (zastopnikom) poteka tekoce.

32,03 %

32,03 %

0,00%

5,00%

10,00%

15,00%

20,00%

25,00%

30,00%

35,00%
1 2 3 4 5
‘Odstotek 5,47% 7.81% 21,88% 32,03% 32,03%

Slika 20: Komunikacija z zavarovalnico (zastopnikom) poteka tekoce.

S trditvijo, da jih nagrajujejo s posebnimi ugodnostmi, se ne strinja kar 75 %
vprasanih, 25 % jih meni drugace.

Nagrajujejo nas s posebnimi ugodnostmi.
5 19,38 %
4 |14,84 %
3 | 29,69 %
2 |24,22 %
1 ]21,09 %
0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00%
1 2 3 4 5
[Odstotek 21,09% 24,22% 29,69% 14,84% 9,38%
Slika 21: Nagrajujejo nas s posebnimi ugodnostmi.
65 % jih meni, da so prevec vsiljivi, in 35 %, da ni tako.
Prevec so vsiljivi.
5
4 18,75%
3 29,69%
2
1
0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00%
1 2 3 4 5
‘Odstotek 14,84% 19,53% 29,69% 18,75% 16,41%

Slika 22: Prevec so vsiljivi.
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Kar 82 % anketirancev ne razmidlja o tem, da bi zamenjalo svojo zavarovalnico, le
18 % jih o tem razmislja.

Zelim zamenjati zavarovalnico.

10,16 %

42,97 %

0,00%

5,00%

10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00% 45,00% 50,00%

1 2 3 4 5
‘Odstotek 42,97% 14,06% 25,00% 7,03% 10,16%

Slika 23: Zelim zamenjati zavarovalnico.

84 % anketiranih se ne strinja s tem, da se jih s Cestitko spomnijo ob novem letu
oziroma ob rojstnem dnevu, 16 % se jih s tem strinja.

S cestitko se me spomnijo pred novim letom (ob rojstnem dnevu).

70,00%

62,50 %
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%
1 2 3 4 5
‘Odstotek 62,50% 10,16% 10,94% 547% 10,16%

Slika 24: S ¢estitko se me spomnijo pred novim letom (ob rojstnem dnevu).

Zadnja trditev, da jih zanima samo dobicCek, je pokazala, da je manj tistih, ki se s
trditvijo ne strinjajo — 19 %, kot tistih, ki temu pritrjujejo — 81 %.

Zanima jih samo dobicek.

37,50 %

40,00%

10,94 %
0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00%
1 2 3 4 5
|Odstotek 10,94% 7,81% 37,50% 16,41% 26,56%

Slika 25: Zanima jih samo dobicek.
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7 ZAKLJUCEK

7.1 OCENA UCINKOV

Iz rezultatov ankete lahko razberemo, da telefonsko komuniciranje previaduje pri
vseh starostnih skupinah anketirancev, razen pri najmlajSi, ki najbolj mnozi¢no
uporablja internetno telefonijo, sms-sporo€ila in socialna omrezZja. To bi lahko
pripisali temu, da so vsi nasteti nacini brezplacni, saj mobilni operaterji ponujajo
mladim pakete, ki omogocajo brezpla¢no posiljanje sms-sporocil in klice v svojem
omrezju, nekaj pa tudi brezplaénih klicev v ostala omrezja.

Anketiranci med 36. in 45. letom ter tisti med 46. in 55. letom najpogosteje
uporabljajo telefon, elektronsko posto in internetno telefonijo, nekaj manj pa socialno
omrezje. Gre za generaciji, ki sta Se aktivni in je uporabo takdnih nacdinov mozno
pripisati nainom poslovnega komuniciranja.

Pri anketirancih, starejSih od 56 let, smo ugotovili, da najve¢ uporabljajo telefonsko
komuniciranje, sms-sporo€ila in elektronsko posto. Glede na ugotovljeno bi
zavarovalnice z anketiranjem dobile podatek, kateri nacin komuniciranja
zavarovancem najbolj ustreza, in se temu prilagodile. V €asu recesije je prav gotovo
zaupanije tisto, s katerim ohranjamo stik s svojimi strankami in je potrebno skrbeti za
njihovo zadovoljstvo in navsezadnje tudi ugodje, zato je potrebno nacin
komuniciranja prilagoditi njihovim Zeljam.

Raziskava je pokazala tudi, da kar 11,71 % anketirancev nima Zivljenjskega
zavarovanja, kar je za zavarovalnice pomemben podatek, saj bi s pravilnim
komuniciranjem na njihov racun povecali svoj trzni delez, zato bi bilo morda
smiselno med ostalimi zavarovanji poiskati bazo potencialnih zavarovancev.

Rezultati so verjetho povezani s tem, da zavarovanci $§e vedno najbolj pogosto
komunicirajo po telefonu. Ce imamo telefonsko Stevilko zastopnika oziroma vemo,
kdo je, izberemo najbolj enostaven nacin komuniciranja, kadar se pojavi problem.

Klic na zavarovalnico in pisanje pisma uporabljajo zavarovanci, ki ne vedo, kdo je
njihov zastopnik, morda pa uporabijo klic na brezplatno telefonsko Stevilko.
Posiljanje elektronske poste je prav tako namenjeno dolo¢eni osebi. Kot smo Ze
zapisali, smo pred izdelavo naloge poslali vsem 4 zavarovalnicam vprasanja o
njihovem trznem delezu, kako komunicirajo, kako pogosto komunicirajo z
zavarovanci, in sicer po elektronski posti na naslove, ki so napisani na njihovih
spletnih straneh. Odgovor smo dobili samo od zavarovalnice Triglav, ¢emur bi lahko
pripisali tudi rezultat ankete, da anketiranci ne uporabljajo obrazcev, ki jih je sicer
mozno izpolniti na spletu in tudi odposlati.

Presenetljivo visoka sta odstotka anketirancev, ki jim zavarovalnice posljejo dopis, in
tistih, ki jih poklicejo po telefonu, saj bi v €asu recesije lahko prihranili in izkoristili
cenejSe moznosti obveSCanja zavarovancev, C&eprav verjetno telefonskemu
obvesc&aniju sledi dogovor za sestanek, kar je sicer osnova za kasnejsi osebni stik z
zavarovancem, vendar pa cilj skleniti novo zavarovanje ni nujno dosezen.
StroSkovno bi lahko ocenili, da je taka moznost komuniciranja med drazjimi, saj
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poleg telefonskih stroSkov, potnih stroskov, Casa zastopnika zahteva tudi izredno
motiviranega zastopnika, ki mora biti na svojem podrocju tudi dober strokovnjak.

Se vedno velik delez zavarovalnic oglasuje na TV, kar je sicer drago, vendar pa je
prav v ¢asu recesije, ko vsi zniZujejo stroSke prav na racun oglasevanja, pametno
izkoristiti krizo in pri ogladevalskih agencijah in medijih dobiti boljSe pogoje
oglasevanja, morda izbrati boljSi termin predvajanja oglasa in si s tem pridobiti
prednost pred konkurenco.

Odstotek tistih, ki jih zavarovalnice obvescajo preko elektronske poste, je nizek, kar
bi verjetno lahko pripisali temu, da zavarovalnice premalo uporabljajo svoje baze
podatkov o zavarovancih, ali pa morda temu, da se zavarovalnice niso dovolj hitro
prilagajale elektronskemu poslovanju in te baze sploh nimajo. ObvescCanje preko
sms-sporocCil zahteva ve€ Casa, pa tudi stroSkovno ni najbolj ugodna moznost. Med
tistimi, ki sami poiS€ejo podatke na spletni strani, so tisti, ki izbirajo med razlicnimi
ponudniki in verjetno i8Cejo najcenejSega med njimi. V €asu recesije so namreC
zavarovanci bolj obc&utljivi in svojo lojalnost hitro opustijo, saj so pripravljeni placati
najman;j in Zelijo dobiti najvec.

Recesija je Cas, ko je potrebno prilagoditi oglaSevanje zavarovancem in za to
uporabiti cenovno ugodne oblike oglasevanja, ob isto€asni uporabi personaliziranih
in ciljno usmerjenih sporoCil, za kar so prav gotovo primerne tudi socialne mreze,
kjer se zavarovalnice ze pojavljajo. |1z ankete je tudi razvidno, da tiskani mediji, kot
S0 nha primer letaki, Ze izgubljajo svojo ucinkovitost.

Rezultat o pogostosti komuniciranja bi zavarovalnice lahko izkoristile, da bi
prilagodile pogostost komuniciranja z zavarovanci, ki bi verjetno dobili dovolj in
potrebne informacije, €e bi jih o novostih obvescali 2-krat letno.

Iz odgovorov o zadovoljstvu bi lahko sklepali, da se zavarovalnice odloCajo za
anketiranje zavarovancev na podlagi doloCenega kriterija, kot so na primer Skodni
primeri, sicer pa zadovoljstva svojih strank ne merijo. Kot smo Zze omenili, bi bilo to
smiselno, saj bi s tem pridobili lojalnost zavarovancev, morebiti bi celo pripomoglo k
poviSanju trznega deleza.

Iz rezultatov dela vpraSalnika, kjer smo zastavili trditve, bi lahko povzeli, da so
zavarovanci s svojimi zavarovalnicami v vecini zadovoljni, prav tako so korektni
odnosi zastopnikov, Zeleli bi si sicer nizje cene zavarovanja, pa tudi tega, da se jih
kdaj spomnijo s €estitko in jih manj pogosto obves&ajo o novostih.

Smiselno bi bilo, da bi zavarovalnice sestavile svoje anketne vprasalnike in bi svoje
zavarovance povpra$ale o zadovoljstvu z njihovim delom in tudi kaj bi bilo potrebno
izboljSati, da bi pridobili njihovo zaupanje in lojalnost. Veliko druzb anketne
vpraSalnike objavlja na svoiji spletni strani, zato bi morda razmislili o takSni mozZnosti
tudi v zavarovalnicah.

Posebej zanimivi so odstotki pri odgovorih, da bi bilo zavarovanje lahko cenejSe, saj
bi zavarovalnice na tem podroCju lahko naredile marsikaj, ni namreC nujno, da
dejansko znizajo ceno, ampak lahko ponudijo dodatne ugodnosti, od razliCnih
paketov zavarovanja, ki na primer predstavljajo bolj ugodno moznost, kot Ce
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zavarovanec sklene vsakega posebej, poleg tega bi lahko izboljSali tudi poprodajne
aktivnosti.

Da se jih ne spomnijo ob rojstnih dnevih oziroma ob novem letu, je prav tako
odgovorilo veliko anketirancev. Podatek je zanimiv, saj ima zavarovalna polica
podatke o rojstvu zavarovancev, ki jih oCitho ne uporabijo. To pomeni, da slabo
izkoris€ajo baze podatkov, ki so ob pravilni uporabi lahko njihovo najmoénejSe
orozje v boju s konkurenti.

7.2 UGOTOVITVE

Zavarovalnice Triglav, Adriatic Slovenica, Maribor in Vzajemna so v zadnjih treh
letih postopoma izgubljale svoje trzne deleze. Nekaj gre prav gotovo pripisati
recesiji, ki je mocno posegla v naSe gospodarstvo, posledica so bili steaji,
likvidacije in velika brezposelnost, to pa je vplivalo na manjSo kupno moc
prebivalstva.

Drugi vzrok za izgubo trznega deleza je verjetno prepocasno prilagajanje novim
tehnologijam poslovanja, ki imajo v €asu recesije pri naCinih komuniciranja Se
posebej pomembno vlogo, saj vplivajo tako na ucinkovitost kot tudi na ceno. Pri tem
mislimo predvsem na to, da svojih zavarovancev ne vklju€ujejo v ankete, ki bi jim
lahko sluZile za raziskavo zadovoljstva oziroma nezadovoljstva.

Ta del je v veliki meri odvisen od menedzmenta, ki lahko s hitrostjo prilagajanja
novim trznim razmeram, spremljanjem in uvajanjem novih tehnologij pripomore k
povecanju ucinkovitosti. Predvsem je pomembno, da ceni intelektualni kapital, ki ga
predstavljajo zaposleni, jim omogoci osebnostni razvoj, s tem pa poveca njihovo
pripadnost zavarovalnici. Skrbeti mora tudi za komuniciranje na vseh nivojih, k
¢emur nedvomno pripomore tudi internet in z njim povezana elektronska posta.

Ne nazadnje pa bi morale zavarovalnice bolje zbirati in uporabljati pridobljene
podatke zavarovancev. Podatke zavarovalnih polic bi skladno z Zakonom o varstvu
osebnih podatkov (ZVOP-1) lahko uporabili za voS¢ilo ob rojstnem dnevu ali novem
letu, pa naj bo to kot Cestitka v pisni ali elektronski obliki. Uporabo elektronskih
naslovov pa ureja 109. ¢len Zakona o elektronskih komunikacijah, ki pravi v drugem
odstavku »... lahko fizina ali pravna oseba, ki od kupca svojih izdelkov ali storitev
pridobi njegov elektronski naslov za elektronsko posto, ta naslov uporablja za
neposredno trzenje svojih podobnih izdelkov ali storitev, vendar mora kupcu dati
moznost, da kadarkoli na brezpladen in enostaven nacdin zavrne tak3no uporabo
njegovega elektronskega naslova« (http://www.cert.si/varnostne-
groznje/spam/zakonodaja-in-spam.html, 20. 4. 2011).

7.3 PREDLOGI

Predlagamo naslednje izboljSave:
e raziskavo o zadovoljstvu zaposlenih,
uporabo cenejSih nacinov komuniciranja,
Siritev baze podatkov,
obCasno umesc€anje anket na spletni strani,
iskanje mladih zavarovancev s pomocjo socialnih omrezij,
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e na spletnih forumih iskanje komentarjev in informacij o Zeljah zavarovancev,
e |ojalnost zavarovancev pridobivati tudi s pomoé&jo mnoZi¢nih promocijskih
daril.

Ce strnemo povzetke raziskave, bi zavarovalnicam predlagali, da v svojem okolju
najprej izvedejo raziskavo o zadovoljstvu svojih zaposlenih, kajti ko bodo zaposleni
dovolj motivirani, bodo aktivno sestavljali baze svojih ze obstojecih zavarovanceyv in
iskali moznosti pridobivanja novih. Prav z uporabo cenejSih nainov komuniciranja,
kot so elektronska posta, videotelefonija in socialne mreze, bi lahko uspesno Sirili
svoje baze podatkov. Danasnji Clovek namrec veliko ¢asa prezivi za racunalnikom in
i5Ce po spletu, zato bi bilo smiselno spletne strani umestiti v &im vec brskalnikov, ki
bi omogocali, da bi zavarovanci s ¢im manj kliki prisli do podatkov, kajti po nekaterih
raziskavah se ljudje po treh klikih naveli¢ajo iskanja. Spletno stran je potrebno
pogosto nadgrajevati. Ce na spletno stran ob&asno umestimo $e kratko anketo in jo
s tem popestrimo, pa dobimo Se koristne podatke o tem, kaj zavarovanci Zelijo,
potrebujejo.

S prisotnostjo na socialnih omrezjih bi zavarovalnice priSle do mladih, ki v svet
zavarovalnistva Sele vstopajo, zato potrebujejo nasvete. Mladi vse vel nasvetov za
reSevanje problemov i€ejo na forumih in v klepetalnicah, zato si bo zavarovalnica,
ki bo uspela pridobiti prihajajoe generacije, prav gotovo odrezala najvecji kos
pogace na zavarovalniskem trgu.

Socialna omreZja ustanavljajo tudi skupine, ki imajo skupne interese, poleg tega
omogocajo klepetanje, komentiranje, od koder lahko zavarovalnice dobijo veliko
informacij o tem, kaj ljudje zelijo ali potrebujejo.

V Casu recesije je zato pomembno, da ljudi ne odpus€amo, ampak jim znotraj
organizacije dodelimo nove naloge, saj nam zbiranje takSnih komentarjev ter hitro
prilagajanje Zeljam in potrebam zavarovancem prinese dolgoro¢ne koristi. S tem se
izognemo telefonskim klicem, saj zaradi moznosti prenasanja telefonskih Stevilk ni
veC podatkov o tem, v katero omrezje kli€emo in na tak nacin tudi teZzko prihranimo
pri strodkih. Prav pravilno in poceni komuniciranje je v ¢asu recesije namre¢ lahko
nase najmocnejSe oroZje pred konkurenti.

Razmere so se od v€asih, ko je bilo nekaj vrst klasi¢nih zavarovanj, pa do danes
mocno spremenile, zato se morajo tudi zavarovalnice prilagajati in individualizirati
svoje ponudbe. Le dobro obves&eni zavarovanci, ki bodo verjeli v preglednost dela
svoje zavarovalnice, ji bodo zaupali.

Zavarovalnicam bi torej predlagali, da kljub rezultatom nase ankete z zavarovanci
ne komunicirajo manj, ampak izkoristijo nove komunikacijske poti, ki so manj
moteCe za zavarovance, kot je telefonsko komuniciranje. Skladno z zakoni, ki to
urejajo, naj raje uporabljajo elektronsko posto in socialna omrezja. Razli¢ni prazniki,
tako drzavni kot tudi osebni, lahko sluZijo kot trenutek, primeren za Cestitko s
kratkim reklamnim sporoCilom, zato naj ob praznikih, pred dopusti ali pred novim
letom posljejo voscilo, isto€asno pa jih spomnijo naj pred potovanjem v tujino ne
pozabijo na zavarovanje, ob rojstnih dnevih pa morda ponudijo kakSen popust,
vrednostni bon, ki ga lahko izkoristijo ob sklenitvi novih zavarovanj, morda pa samo
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posljejo Cestitko in s tem razveselijo zavarovanca. Skratka, kot smo zapisali Ze na
zaCetku, moznosti je veliko, edina ovira za na$ uspeh je nase neznanje.

Glede na ugotovitev, da anketiranci ze veliko uporabljajo splet, elektronsko posto,
internetno telefonijo in socialna omrezja, bi torej zavarovalnice lahko izkoristile
cenejSe oblike komuniciranja z Ze obstojecimi in tudi potencialnimi zavarovanci.

Prav gotovo bi takSni nacini komuniciranja pripomogli na eni strani k boljsi
izkoris€enosti Casa zastopnikov, saj bi potencialne zavarovance ze prej seznanili z
vsemi potrebnimi informacijami, po drugi strani pa bi izbolj3ali tudi uspesnost, saj bi
zastopniki obiskovali le tiste, ki bi resni€no zeleli skleniti zavarovanje, v nasprotju s
sedanjim nacinom iskanja potencialnih zavarovancev.

Z uporabo cenejsih naCinov komuniciranja bi seveda lahko kar nekaj prihranili, zato
bi del sredstev lahko namenili za mnozi¢na poslovna darila, kot so na primer
svin¢niki, zadnje Case popularni obeski za klju¢e z Zetonom, morda odsevni trakovi.
To so poceni darila, seveda pa bi bilo potrebno nanje natisniti vsaj naslov spletne
strani, kajti eden izmed moznih vzrokov, da ljudje na spletu ne izpolnjujejo obrazcev,
ki omogocajo enostavno komuniciranje z zavarovalnico, je tudi premalo promaocije.
Taksno darilce je mozZno v zahvalo poslati tudi tistim, ki izpolnijo anketo, ali pa ga ob
sklenitvi ali podaljSanju zavarovanja izro€i zastopnik.

IzkuSnje kazejo, da zavarovalnice mnozi¢na promocijska darila imajo, vendar jih
uporabljajo za sponzoriranje prireditev, zato se postavlja vpraSanje o ucinkih
porabljenega promocijskega materiala na poslovni izid zavarovalnic.

Vsekakor bi zavarovalnice del sredstev, ki bi jih prihranile s cenejSimi nacini
komuniciranja, lahko namenile za nagrajevanje zaposlenih, ki lahko s svojo
pripadnostjo zavarovalnici veliko prispevajo k njeni uspesnosti.

Upostevanje vsega naStetega bi prav gotovo pozitivno vplivalo na uspesnost
zavarovalnic in njihovo povecanje trznih delezev, saj bi na eni strani poskrbeli tako
za zadovoljstvo zaposlenih, s tem pa tudi na njihovo motiviranost in pripadnost,
poleg tega pa bi pridobili zaupanje v zavarovalnice tudi pri zavarovancih.
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