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uvoD

Vsaka organizacija s svojim poslovanjem na nek nacin vpliva na okolje, v katerem
deluje. Medtem ko so lahko vplivi ene na okolico skoraj neopazni, se druge
spopadajo z velikim Stevilom javnosti, ki se vse bolj zavedajo svoje aktivne vloge v
procesu oblikovanja in poslovanja organizacije. Za organizacije je vzpostavljanje in
ohranjanje dobrih odnosov z okoljem tako postalo neizogibna potreba in hkrati
sredstvo za doseganje dobrih poslovnih rezultatov, ki ji omogocCijo prezivetje. Za
uCinkovito obvladovanje tega podroCja se vse ve€ organizacij odloCa za
ustanovitev oddelka za odnose z javnostmi, katerega primarna naloga je ravno ta -
vzpostavljanje odli¢nih odnosov z vsemi javnostmi, na katere organizacija s svojim

poslovanjem vpliva in na tiste, ki imajo vpliv nanjo.

Za diplomsko delo z naslovom Odnosi z javnostmi v slovenskem zavarovalnistvu
sem se odlocila zaradi vse vecje razSirjenosti odnosov z javnostmi v slovenskem
prostoru in relativno slabe raziskanosti tega podroCja v zavarovalniStvu, ki je
zaradi narave dejavnosti, prodajanja obljub, po mojem mnenju Se bolj obcutljivo.

Zaradi obseznosti panoge sem se omejila na proucevanje splosnih zavarovalnic.

Raziskovalno vpraSanje diplomskega dela je, kaksno je stanje odnosov z
javnostmi v slovenskem zavarovalniStvu v primerjavi z znacilnostmi odli¢nih
odnosov z javnostmi, ki jih opisuje literatura. V diplomskem delu bom skuSala na
podlagi teoretiCnih osnov in s pomocjo analize odnosov z javnostmi v slovenskih
kompozitnih zavarovalnicah prikazati, da pripisuje slovensko zavarovalnistvo, z
izjemo dveh zavarovalnic, temu podroCju premajhen pomen. Na osnovi
podrobnejSe analize bom skuSala eni od zavarovalnic, ki v svoji organizacijski
shemi nima samostojnega oddelka za odnose z javnostmi, predstaviti njene

moznosti za razvoj tega podrocja na njenih Ze obstojecih temeljih.

Diplomsko delo je sestavljeno iz Stirih delov. Prvo in drugo poglavje predstavita
teoretiCne okvire odnosov z javnostmi in zavarovalniStva, medtem ko sta tretje in
Cetrto poglavje namenjena raziskavi dejanskega stanja odnosov z javnostmi v
slovenskem zavarovalnistvu in podrobni analizi tega podrocja v novomeski

Zavarovalnici Tilia. Za izdelavo teoreticnega dela sem uporabila metodo analize in
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interpretacije primarnih in sekundarnih virov z omenjenih podrocij, za raziskovalni
del pa sem uporabila Se druge metode pridobivanja podatkov. Poleg
pregledovanja letnih poroCil slovenskih zavarovalnic, nekaterih njihovih internih
dokumentov in podatkov na njihovih in drugih spletnih straneh, sem informacije

pridobivala tudi iz pogovorov s pristojnimi na zavarovalnicah.

V prvem poglavju bom za lazje kasnejSe razumevanje dejavnosti v zavarovalnistvu
podrobno predstavila odnose z javnostmi, Sirok nabor definicij tega podrodja,
opredelila organizacijo in javnost in ju povezala v skupno celoto, ki je pogoj za
vzpostavitev odnosa med njima. Spoznali bomo znacilnosti odli¢nih odnosov z
javnostmi, ki bodo v nadaljevanju sluzile kot merilo za ugotavljanje stanja odnosov

z javnostmi v slovenskem zavarovalnistvu.

Drugo poglavie je namenjeno predstavitvi zavarovalne dejavnosti, opisu
zavarovalne organizacije in zavarovalniStva kot storitvene dejavnosti. V njem bom
opredelila v ¢em se zavarovalniStvo razlikuje od drugih storitvenih dejavnosti,
zakaj zavarovalna storitev zahteva druga¢no obravnavanje ter pomen odnosov z

javnostmi v storitveni dejavnosti in podrobneje v zavarovalnistvu.

V tretjem poglavju bom za boljSe razumevanje danasnjih razmer na slovenskem
zavarovalnem trgu najprej na kratko povzela zgodovinska dejstva, ki so peljala
slovensko zavarovalnistvo skozi razliCne faze razvoja do stanja, ki smo mu prica
danes. Predstavila bom kompozitne zavarovalnice, ki trenutno delujejo na
slovenskem zavarovalnem trgu, ter izpostavila tiste, ki imajo v svoji organizacijski
shemi pozicioniran oddelek za odnose z javnostmi. Sledil bo povzetek in kriti€no
ovrednotenje odnosov z javnostmi v slovenskem zavarovalnistvu glede na

znacilnosti odlicnih odnosov z javnostmi.

Cetrto poglavie bo namenjeno podrobni $tudiji odnosov =z javnostmi v
Zavarovalnici Tilia iz Novega mesta. Predstavila in opisala bom njeno
organizacijsko strukturo, sedanje stanje odnosov z javnostmi in ji, glede na
izkusnje drugih slovenskih zavarovalnic, predstavila njene moznosti in potrebo po

ustanovitvi samostojnega oddelka za odnose z javnostmi.



V zakljuCku bom kriticno ovrednotila situacijo v odnosih z javnostmi znotraj
zavarovalne panoge v Sloveniji in tako potrdila svoja predvidevanja o premajhnem

pomenu, Ki ga slovensko zavarovalniStvo namenja odnosom z javnostmi.

Menim, da je struktura diplomskega dela zasnovana tako, da ji lahko bralec sledi
od zacCetka, kjer spozna teoretiCne okvire za kasnejSe razumevanje dejanskega
stanja problematike odnosov z javnostmi v slovenskem zavarovalniStvu, ki jo

opisujeta zadnji dve poglaviji. Prijetno branje!



1. ODNOSI Z JAVNOSTMI

Prvo poglavje je namenjeno predstavitvi klju€nih ugotovitev na podrocju odnosov z
javnostmi. Tu bom pregledala Sirok nabor definicij omenjene vede, predstavila dva
klju€na akterja, organizacijo in javnost, ter opredelila odnos med njima. Predstavila
bom prednosti in slabosti oddelka znotraj organizacije ter najetih moci in opisala
naloge ter programe odnosov z javnostmi, ki so potrebni za odlicne odnose
organizacije z okoljem v katerem deluje. Kon¢no bom predstavila tudi nacela
odli¢nosti v odnosih z javnostmi, ki bodo v enem od naslednjih poglavij sluzila kot

merilo za ugotavljanje stanja odnosov z javnostmi v slovenskem zavarovalnistvu.

1.1 SPLOSNA OPREDELITEV POJMA ODNOSI Z JAVNOSTMI

Pojem odnosov z javnostmi je v razliCni literaturi razlicno opredeljen. Definicije so
si sicer po svojem bistvu zelo podobne, so pa skozi ¢as vedno bolj natan¢ne in
jasne. Vseeno pa bistvo skozi zgodovino odnosov z javnostmi ostaja isto. Menim,
da je najbolje, da zatnemo kronolosko in se postopoma pomikamo h kasnejSim
opredelitvam. Le tako si bomo pojem odnosov z javnostmi lahko podrobno

razjasnili in ga znali kasneje projicirati tudi na zavarovalnistvo.

Odnose z javnostmi je kot profesijo poimenoval Edward L. Bernays v 20. letih 20.
stoletja in pravi: »Odnosi z javnostmi pomenijo tocno tisto kar poimenujejo, odnose
organizacije, posameznika, ideje, Cesarkoli, z javnostmi od katerih je odvisen
njihov obstoj« (Ver€i€¢ v Moss, MacManus in Verci¢ 1997: 278), in Se: »Odnosi z
javnostmi z informiranjem, s prepri¢evanjem in s prilagajanjem organizirajo
podporo javnosti za dejavnost, nacelo, gibanje ali institucijo.« (Gruban, Verci¢ in
Zavrl 1997: 17)

Pojem odnosov z javnostmi je opredelilo tudi nekaj drustev. Leta 1982 je Amerisko
druStvo za odnose z javnostmi (PRSA) sprejelo izjavo, ki so jo povzeli Cutlip,
Center in Broom: »Odnosi z javnostmi so funkcija upravijanja, ki odkriva,

vzpostavija in vzdrzuje vzajemno koristne odnose med organizacijo in razlicnimi



javnostmi, od katerih sta odvisna njen uspeh ali neuspeh.« (Gruban, Verci¢ in
Zavrl 1997: 17)

Vsebinska razsiritev prejsSnjih je naslednja definicija odnosov z javnostmi, ki vedo
opise bolj natanéno: »Odnosi z javnostmi so sistematicno nacrtovan in usmerjan
proces vplivanja na oblikovanje naklonjenosti javnosti prek obojestransko
zadovoljivega, interaktivnega komuniciranja, ki temelji na odprtem, demokraticnem
in znacajskem delovanju 'obeh strani' — organizacije in javnosti. So sistemati¢en
proces urejenega dolgoro¢nega internega in eksternega komuniciranja
organizacije in njenih ciljnih javnosti ne le z namenom, da se ohrani ali izboljSa
ugled organizacije, ampak, da se s komunikacijskimi aktivhostmi podpre
doseganje organizacijskih poslovnih ciljev.« (ASanin Gole v Gruban, Ver€i€ in
Zavrl 1998: 46)

NajsirSa opredelitev pojma odnosov z javnostmi je definicija Grubana, Vercica in
Zavrla (1997: 17), ki pravi: »Odnosi z javnostmi so sestavina upravijanja, Ki
odgovarja za uspesnost, ucinkovitost, utemeljenost, ustvarjalnost in upravic¢enost
odnosov med organizacijo in njenimi delezniki ter javnostmi.« Nadalje razlozijo:
»Sestavina upravijanja je sestavljena iz osmi$ljanja, usmerjanja, nacrtovanja,
organiziranja, izvajanja, ocenjevanja in pregledovanja projektov.« (Gruban, Vercic¢
in Zavrl 1997: 20)

Odnose z javnostmi lahko tako povzamemo kot raziskovalno in ustvarjalno
dejavnost, ki s svojimi projekti organizaciji prinasa dobiCek. Sicer ne neposredno,
saj za svojo dejavnost potrebuje veliko sredstev, ampak posredno, z odli¢nimi
odnosi, Ki jih ustvari z okoljem. Je stalna dejavnost, saj se njeno delovanje zaCne z
raziskavami, nadaljuje z akcijami v katerih uporabimo izsledke raziskav, nato pa
sledi vrednotenje akcije. Proces se s tem Se ne zakljuCi, saj sledi stalno

izboljSevanje rezultatov, ki pa naj se ne bi nikoli koncalo.

Kot sem Ze na zacCetku tega poglavja omenila, so si vse definicije po svojem bistvu
zelo podobne. Vse imajo tri glavne akterje: organizacijo, okolje oziroma javnosti in

odnos med njima.



1. 1. 1 Modeli odnosov z javhostmi

Vsaka organizacija na svoj nacin upravlja odnose z javnostmi in na ta nacin vpliva
na vedenje javnosti. Kljub temu obstajajo neke smernice, ki vsako organizacijo
uvr§€ajo v shemo S§tirih Grunigovih modelov. Modeli izhajajo iz izkustvenih
raziskovanj in so Stiri razvojne faze in hkrati Stirje nacini izvajanja odnosov z
javnostmi. Prva dva modela sta enosmerna, to sta model tiskovnega agenta in
model informiranja javnosti, druga dva sta dvosmerna, to pa sta dvosmerni
asimetrini model in dvosmerni simetricni model. Kasneje Grunig razvije Se peti

model, model meSanih motivov (Grunig in Hunt 1984: 13-43).

Model tiskovnega agenta

S pojavom mnozi¢nega tiska v drugi polovici 19. stoletja, se pojavijo tudi mnozi¢ni
mediji. Kot prvi model odnosov z javnostmi se tedaj razvije model tiskovnega
agenta, ki pa je nesprejemljiv s strani profesije. Tu gre namre€ za doseganje
Zelene publicitete za vsako ceno. Resnica ni pomembna, pomembna je
prepoznavnost v javnosti. V €asu, ko zakonska regulacija $e ni bila urejena, so na
ta nacin nastali monopoli, ki so s propagando v negativnem smislu, z zavajanjem
in manipulacijo prepricevali ljudi. Model se obnese na kratek rok, saj organizacija
doseze prepoznavnost, dolgoro¢ne uspesSnosti pa ne more zagotoviti. Je sicer

histori¢no prvi, a ga Se danes sreCamo v praksi odnosov z javnostmi.

Model informiranja javnosti

Model se razvije v zaCetku 20. stoletja. Eden prvih in morda edini praktik tega
modela, Ivy Ledbeter Lee, novinar Casopisa New York, prepozna potrebo po
posredovanju resnice: »Povej resnico o delovanju organizacije; ¢e je ta uni¢ujoca
za organizacijo, spremeni delovanje organizacije, da bo lahko resnica povedana
brez strahu« (Grunig in Hunt 1984: 31). Podjetja so zaposlovala ali najemala
novinarje, da so o njih pisali novice. Gre za institucionalno Sirjenje informacij
oziroma vzpostavljanje odnosov in komunikacije z informiranjem. Ker je pri tem

modelu resnica pomembna, ga lahko opredelimo kot etichega.



Dvosmerni asimetriéni model

Pomemben dogodek za razvoj tega modela je druga svetovna vojna, saj je morala
Britanija prepriCati ZDA za vstop na stran zaveznic. Tako se je pod vodstvom
Edwarda L. Bernaysa v dvajsetih in tridesetih letih 20. stoletja razvil prvi dvosmerni
model odnosov z javnostmi. Ta model temelji na druzboslovnem raziskovaniju,
javnomnenjskih raziskavah, pridobivanju povratnih informacij, ki seznanjajo
organizacijo z zeljami in zahtevami javnosti in k njim usmerjajo odnose z
javnostmi. Kljub temu, da se ta model iz orientiranosti na posSiljatelja usmeri na
naslovnika, pa je Se vedno prisotno prepriCevanje oziroma enostransko
uveljavljanje interesov organizacije. Mo€ je tako Se vedno na strani organizacije,

spremeniti se mora javnost.

Dvosmerni simetri¢ni model

Model se razvije v Sestdesetih letih 20. stoletja s kulturno revolucijo. S pojavom
kriti€nih mnozi¢nih medijev velike korporacije izgubijo nesporno avtoriteto in se
morajo zato zaceti pogajati in sprejemati kompromise in ne veC le uveljavijati
svojega interesa. Govorimo o pojavu druzbene odgovornosti korporacij. Raziskav
ne uporabljajo ve€ zgolj za prepoznavanje potreb in zZelja potroSnika z namenom
prepriCevanja, ampak za razumevanje in komunikacijo z javnostmi. Gre za dialog
med Kkorporacijo in javnostmi, pri katerem se ne prilagaja le javnost, ampak tudi
korporacija, ki sklepa kompromise in spreminja svoje vedenje. Koristi so tako

obojestranske.
Ker pa se pojavijo kritike, ki pravijo, da ta model v praksi ni realen, saj se
korporacije vedno trudijo uveljaviti svoje interese in tako delujejo po tretiem

modelu, Grunig kasneje razvije Se peti model odnosov z javnostmi.

Model mesSanih motivov

Grunig (Gruban, Verci¢ in Zavrl 1997: 52) opredeli ta model kot kombinacijo obeh
dvosmernih modelov, asimetriChega in simetriCnega. Pravi, da imajo organizacija
in javnosti razlicne, vCasih celo nasprotne interese, zato morajo s pogajanji in
kompromisi vsi vpleteni najti skupno tocko. Organizacije torej ne obravnava

idealisticno in tako Se najbolje prikaze resni¢no situacijo v odnosih z javnostmi, Ki



sluzijo enkrat interesom organizacije, drugi¢ interesom okolja, odvisno od potreb in

okoliscin.

Medtem ko je Cetrti model sinonim za odlicne odnose z javnostmi, je ta model
sinonim za profesionalne odnose. Ker pa organizacije ponavadi ravnajo v smeri
maksimizacije profita oziroma se obnaSajo ekonomsko racionalno, poskusijo
najprej z uporabo tretjega modela (prepriCevanje javnosti) in se Sele tedaj, ko se ta
izkaZe za neuspesnega, usmerijo na Cetrti model (sporazumevanje, sprejemanje

kompromisov in prilagajanje).

1. 1. 2 Stratesko nacrtovanje odnosov z javnhostmi

»QOdnosi z javnostmi bodo sprejeti kot enakopravna poslovna disciplina, ¢e bodo
sami poslovno disciplinirani« (Gaénik v Gruban, Verci¢ in Zavrl 1998: 129). So
namre¢ dejavnost, ki mora biti v skladu s poslanstvom organizacije v naprej
nacrtovana, saj lahko le tako doseze Zelene rezultate. Jefkins (1998: 39) trdi, da bi
stvari brez nacrtovanja ostale nedokoncCane in zato bi bilo ob koncu leta zelo tezko
prikazati rezultate, ki naj bi jih dosegel oddelek za odnose z javnostmi. Delo

oddelka, ki se stvari loti neprofesionalno, nenacrtno, je zato nesmiselno.

V literaturi se najpogosteje pojavljata dva modela za nacrtovanje odnosov z

javnostmi. Prvi in najstarejSi je RACE model’, ki obsega Stiri faze:

e Prva faza je analiza situacije oziroma raziskava®. Namenjena je definiranju
problema oziroma kot pravijo Gruban, Verci€ in Zavrl (1997: 148), je raziskava
»zbiranje in razlaganje podatkov po profesionalnih merilih znanstvenega dela«.
Praviloma je namenjena odlo¢anju, lahko pa jo uporabimo tudi za vplivanje na
javno mnenije ali izbrane odloCevalce.

e Druga je faza delovanja®. V tej fazi moramo razviti strateski naért oziroma

program delovanja in opredeliti proracun.

Yime je dobil po angleskih zacetnicah Stirih faz, ki jih vsebuje.
2y angleSkem jeziku research.
3 « L .

V angleSkem jeziku action.



e V tretji fazi, fazi komuniciranja®, sledi izvedba programa. Tu opravimo vse
aktivnosti, ki smo jih nacrtovali, z namenom dosega nekega doloCenega cilja.

e V zadnji fazi, fazi ovrednotenjas, pa sledi pregled rezultatov, njihovo
ovrednotenje in prilagajanje. Glede na dobljene ugotovitve lahko izboljSamo

komunikacijo ali celo spremenimo strategijo (Smith 1995:17).

Drugi model planiranja odnosov z javnostmi, pa je Jefkinsov Seststopenjski model

(Jefkins 1998: 40). Vsebuje naslednjih Sest stopen;:

¢ Ocenitev situacije — Temelji na postavljanju vprasanj, skozi katera odkrijemo
dejstva o trenutnem stanju organizacije v nekem okolju. Spoznamo ali je okolje
naklonjeno ali sovrazno do organizacije, ali okolje organizacijo sprejema ali ima
0 njej predsodke, zainteresiranost oziroma nezainteresiranost okolja do
organizacije, ali okolje organizacijo sploh pozna.

e Definiranje ciljev — Pomeni definiranje prioritet, ki jih hoCe organizacija z
odnosi z javnostmi doseci. »Kaj naj bi program dosegel? To je seveda osnovno
vpraSanje, ne le za ocenitev rezultatov, ampak za nacrtovanje in izvrSitev
programa. Je sréika odnosov z javnostmi, zato je razumno, da si cilje, tako
dolgoroCne kot kratkoroCne, zastavimo preden se program sploh zacne.«
(Saffir in Tarrant, 1994: 210)

e Definiranje javnosti — DolocCiti je treba katere javnosti lahko efektivno
dosezemo z omejenim proracunom. To je bistvenega pomena za kasnejSi izbor
medija, saj lahko le tako uCinkovito prenesemo pravo sporocilo pravi javnosti. V
odnosih z javnostmi imamo lahko opravka z veliko zelo razli¢nimi javnostmi
naenkrat.

¢ lzbor medijev in tehnik — Najbolj pogosti mediji, ki jih uporabljamo v namene
odnosov z javnostmi so: tisk, audiovizualni mediji, radio, televizija, razstave,
tiskani material, sponzorirane knjige, direktna posta, pogovor, sponzorstvo,
glasila, celostna podoba, korporativna identiteta, idr. So torej posrednik, preko
katerega organizacija komunicira s svojimi javnostmi.

e Nacrtovanje proracéuna — ProraCun mora biti vsaj okvirno doloCen ze od

zacCetka, da lahko potem za doloeno fazo nacrtujemo aktivnosti, ki ga ne bodo

4 « . -
V angleSkem jeziku communication.
5 “ o .
V angleSkem jeziku evaluation.



presegle. Najvecji del proracuna se v odnosih z javnostmi ponavadi porabi za
stroSke delovnih ur, poleg tega pa so tu Se strosSki snemanja, tiskanja, opreme
idr.

¢ Ovrednotenje rezultatov — Pomeni merjenje uspesnosti odnosov z javnostmi
glede na cilje, ki smo si jih za dolo€en program zadali. Primerne metode so
intervju, anketa, analiziranje medijev idr. Saffir in Tarrant (1994: 219) Se
dodata, da namen ovrednotenja ni odobritev ali zavrnitev odnosov z javnostmi,
ampak njihovo izboljSanje v smislu ucCinkovitosti, koherentnosti in stroSkovne

ucdinkovitosti.

1. 2 KLJUCNA AKTERJA ODNOSOV Z JAVNOSTMI

Za vzpostavitev odnosov z javnostmi vedno potrebujemo dva akterja, na eni strani
organizacijo in na drugi strani njene javnosti. Sele potem ju poveZzemo v nek
odnos in govorimo o odnosih z javnostmi. Po Huntu in Grunigu (1995: 5) je za
vzpostavitev odnosa kljucnega pomena komuniciranje, saj lahko organizacije, ki z
javnostmi dobro komunicirajo, predvidijo namere javnosti, javnost pa lahko
predvidi namere organizacije. Ni nujno, da se oba vedno strinjata, klju¢no je, da
doseZeta razumevanje in kompromis, ki sta osnova za gradnjo nadaljnjih odnosov

med njima.

1. 2. 1 Opredelitev pojma organizacija

Pojem organizacija ima ve€ pomenov, zato bom predstavila le tega, ki je potreben
za razumevanje odnosov z javnostmi v neki organizaciji, ki jih v diplomskem delu

obravnavam.

Organizacija je usklajena enota, ki jo sestavljata vsaj dva Cloveka, ki delujeta v
smeri uresniCitve nekega cilja (Gibson, lvancevich in Donnelly 1994: 5). Je
institucija, ki omogoc€a druzbi, da dosega cilje, ki jih ne bi mogla doseCi le z
individualnimi dejanji posameznikov (Gibson, Ivancevich in Donnelly 1994: 776).

Puchan, Pieczka in L'Etang (v Kitchen 1997: 76) organizacijo opredeljujejo kot
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skupinski napor z definiranimi cilji, razdeljenimi nalogami in jasno strukturo,
medtem ko Vila in Kovac€ (1997: 18) pojem organizacije razlozita bolj podrobno.
»QOrganizacija je racionalno, vnaprej premisljeno povezovanje in usklajevanje ljudi
in njihovih aktivnosti v skupni sistem z nekaterimi resursi (material, delovna
sredstva, finance, informacije), z namero izpolnitve namena zaradi katerega so se
zdruZili. Z organizacijo se definirajo njihovi medsebojni odnosi, nacini sodelovanja
in koordiniranja akcij, kakor tudi vse naloge in odgovornosti posameznih ¢lenov,

da bi se dosegli zastavljeni cilji ob maksimalni uc€inkovitosti celega sistema. «

NajpomembnejSi komponenti vsake organizacije sta njena organizacijska struktura
ter organizacijska kultura. Od teh je odvisno tako dogajanje znotraj organizacije, v
notranji javnosti, kot njeno delovanje navzven, v zunanji javnosti. Dobra
organizacijska struktura in kultura vodita do organizacijske uspesnosti, ki pa je za

obstoj katerekoli organizacije neizogibno pomembna.

Organizacijska struktura

Opredeljuje naloge ¢lanov in komunikacijo ter odnose med nalogami, saj so ti
kljutnega pomena za delovanje, usklajenost in moznost nadzora v organizaciji
(AntoncCic in drugi 2002: 284). Gibson, Ivancevich in Donnelly (1994: 498) kot
njeno glavno nalogo opisujejo vplivanje na vedenje posameznikov in skupin v

smeri efektivnega doseganija ciljev.

Organizacijska struktura je po Vili in KovaCu (1997: 15) sestavljena iz treh
osnovnih elementov: kompleksnosti, formalizacije in centralizacije.

Kompleksnost pomeni definiranje funkcij, oddelkov in sluzb. Z njo opiSemo
vertikalno, horizontalno in mesano diferenciacijo. Horizontalna diferenciacija
organizacije je podrobna razdelitev glede na dela in naloge, vertikalno
diferenciacijo organizacije imenujemo tudi hierarhi¢no, saj je stopnja na hierarhi¢ni
lestvici odvisna od stopnje avtoritete delovnega mesta, meSana diferenciacija
organizacije pa je lahko oblika horizontalne ali vertikalne, saj so lahko naloge in
zaposleni razli€no razporejeni (Hall 1991: 52-55). Z razlicno vrsto diferenciacije se

definira delitev dela, dobimo Stevilo organizacijskih ravni in Sirino organizacije.
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Grafiéni prikaz kompleksnosti je organizacijska shema oziroma organigram® in

kaze, kako so posamezniki in njihove naloge povezani v organizacijo.

S stopnjo formaliziranosti definiramo organizacijsko politiko’, organizacijske
postopke in procese, ki morajo biti opraviljeni, e hoCemo doseci nek cilj, in
organizacijska pravila, ki jih moramo pri postopkih upostevati (Vila in Kova¢ 1997:
15-16). Formaliziranost vkljuCuje natancno opredelitev nalog vsakega
zaposlenega in tako omogoc¢a nadzor nad posameznikom.

Stopnja centraliziranosti pa je porazdelitev moci pri planiranju in odlo¢anju znotraj
organizacije. Vecja ko je centraliziranost, manj ljudi sodeluje pri odloCanju in manj

je organizacija fleksibilna.

Jasno opredeljena organizacijska struktura je za vsako organizacijo nujna, saj so z
njo doloCene naloge in delovanje zaposlenih, povezave in komunikacijski kanali
med posamezniki in oddelki, jasno prikazana hierarhi¢na lestvica oziroma odnosi
podrejenosti in nadrejenosti. Delovanje posameznikov je tako povezano v

ucinkovito celoto, nad katero je mozno vrSiti nadzor.

Organizacijska kultura

Je znacilni duh organizacije in skupek prepri¢anj njenih Clanov, ki se kaze v
vedenju, medsebojnem komuniciranju in delovnih odnosih v neki organizaciji
(Treven 2001: 78). Je sistem vrednot, prepri¢anj in norm, ki obstajajo znotraj
vsake organizacije in lahko vzpodbujajo ali zavirajo organizacijsko ucinkovitost
(Gibson, Ivancevich in Donnelly 1994: 776). Zaposlenim pokaZe kaj je pomembno

in kako se stvarem v neki organizaciji streze (Nickels in Wood 1997: 48).

LoCimo Sibke in mo¢ne organizacijske kulture. Za moc€ne je znacilna dolgoletna
zvestoba zaposlenih organizaciji, enoglasnost glede ciljev in namena, kar ustvarja
med Clani organizacije zaupanje, povezanost in sprejemanje skupnih vrednot,
medtem ko je za Sibke znacilno pogosto odhajanje zaposlenih (Treven 2001: 83-
85), nezaupanje, nepovezanost ter zavraCanje ali nezanimanje za skupne

vrednote, cilje in namene.

6 o . . . e . - . .
Organizacijska shema oziroma organigram je graficni prikaz dolocene organizacije. Je prikaz nalog, delitve nalog,

hierarhi¢nih odnosov in poti avtoritete.

’ Organizacijska politika so sploSne smernice, ki definirajo meje, znotraj katerih lahko posamezniki sprejemajo odlocitve.
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Po Luthansu (Treven 2001: 79) so primerno vedenje®, norme®, previadujoge
vrednote'®, filozofija'!, pravila’ in organizacijska klima'™ tiste lastnosti, ki
pomembno oblikujejo organizacijsko kulturo. Organizacijska kultura je odsev
preteklega in sedanjega planiranja, organiziranosti, vodenja in nadzora
menedzmenta, zato morajo biti te Stiri funkcije v skladu z Zeleno organizacijsko
kulturo. Ker je le-ta zelo stabilna in se zaposleni nagonsko upirajo kakrsnimkoli
motnjam, jo le tezko spreminjamo. Edini nadin za spremembo so zgornje Stiri
funkcije, od katerih je najbolj pomembno vodenje, saj lahko vodilni, ki morajo biti
sposobni in spostovani voditelji, z osebnim zgledom in obnasanjem vzpodbudno
demonstrirajo, kako naj bi stvari potekale. Le tako lahko organizacija preseze
sedanjo in doseze zZeleno organizacijsko kulturo, ki bo vzpodbujala organizacijsko

u€inkovitost (Gibson, lvancevich in Donnelly 1994: 61-65).

Organizacijska uspesnost in ucinkovitost

Organizacijska uspesnost oznacuje neko splosno vrednost korporacije in izhaja iz
kvantitativnih in kvalitativnih kriterijev. Med kvantitativne kriterije Stejemo na primer
produktivnost, ekonomicnost, realizacijo zastavljenih ciljev, med kvalitativne pa
fleksibilnost organizacije, imidz na trziS€u, zadovoljstvo zaposlenih, kvaliteto
proizvodov in druge. Organizacijska uCinkovitost je le del uspesnosti in predstavlja
njene merljive koliCine, na primer produktivnost, rentabilnost, ekonomicnost.

Organizacija s slabimi kazalci u€inkovitosti ne more biti uspesna.

Podjetje, ki je dobro organizirano, bo Ze v naprej opazilo potencialne probleme, se
jim skuSalo izogniti in tako doseglo vecjo sploSno uspeSnost kot slabo
organizirano. Za vse organizacije je zato nujen v prihodnost usmerjen pogled,
predvidevanje prihodnjih dogodkov, sistemsko spremljanje gibanj in dogajanj v
okolju, kar pa je mozno le s sistematicnim delom in jasno definiranimi cilji, ki jih
podjetje, e ugotovi, da sedanji niso ustrezni, po potrebi redefinira, spreminja ali

celo postavi nove, realnejSe in bolj dosegljive. Kot strnita Vila in Kova¢ (1997: 24):

8 Primerno vedenje je sodelovanje ¢lanov organizacije, skupen jezik, terminologija in obredi ter spoStovanje do sodelavcev.
Norme so standardi vedenja, ki vkljuCujejo smernice za ustrezen obseg opravljenega dela.
0 PrevladujoCe vrednote so vrednote, ki naj bi jih upoStevali vsi zaposleni.
Filozofija organizacije je izrazena v politiki, ki poudarja prepri¢anja o ustreznem ravnanju z zaposlenimi in s porabniki.
Pravila so natanéne smernice, kako ravnati v organizaciji.

Organizacijska klima je ozrac¢je v organizaciji, ki se izraza v nacinu vedenja ljudi, njihovih medseboljnih odnosih ter
odnosih do porabnikov in drugih zunanjih partnerjev.
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»Uspesno podjetje skrbi za svojo prihodnost in glede na to definira svoje cilje, s

tem da izpelje vse potrebne aktivnosti za njihovo uresnicitev.«

1. 2. 2 Opredelitev pojma javnost

Tudi izraz javnost ima veC pomenov. Opredelimo jo lahko kot Siroko, splosno
javnost, ki zajema vse, ki so Clani neke druzbe, te pa potem razdelimo na manjSe

skupine, ki so pomembne za delovanje organizacije.

Blumer (Grunig in Hunt 1984: 143) lIo€i javnost od mnozice po stopnji
homogenosti. Mnozico'* opredeli kot heterogeno, javnost' pa kot homogeno, kot
eno telo. Pravi, da »posamezniki ne oblikujejo mnozZice zato, ker bi imeli kaj
Skupnega, ampak zato, ker so vsi usmerjeni v isti medij ali po nakljucju Zivijo v
istem mestu ali drzavi. V nasprotju, pa imajo Clani javnosti nekaj skupnega — na

njih vpliva isti problem.«

Dewey (Grunig in Hunt 1984: 145) postavi tri pogoje, ki morajo biti izpolnjeni, da
javnost obstaja. Po njegovem je javnost skupina ljudi, ki:

e se sooCi z doloCenim problemom,

e prepozna obstoj problema in

e se organizira, da bi problem resila.

Iz te definicije Grunig in Hunt (1984: 145) razvijeta shemo aktiviranja javnosti, v
kateri opredelita $tiri ravni javnosti.

Prva raven predstavlja skupino, ki ne izpolnjuje nobenega od zgornjih pogojev.
Imenujeta jo nejavnost. Delovanje organizacije za to skupino ni relevantno, saj
organizacija nima vpliva na skupino, skupina pa nima vpliva na delovanje
organizacije.

Naslednje tri ravni avtorja poimenujeta javnosti. Na drugo skupino ze vpliva isti
problem, ki ga neka organizacija povzro€i, a se ga ti Se ne zavedajo. To skupino

imenujeta latentna javnost.

My angleSkem jeziku mass.
By angleSkem jeziku public.
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Tretja skupina problem Ze prepozna in se ga zaveda. Govorimo O pozorni
javnosti.

Ko pa se skupina organizira, se o problemu pogovori in je za njegovo reSitev
pripravljena tudi kaj storiti, postane aktivha oziroma dejavna javnost.

Napaki, ki ju avtorja omenjata in sta povezani s tem modelom, sta dve. Prva so
odnosi z javnostmi z nejavnostjo, saj menita, da organizacija s to skupino nima
problema in se zato nanjo ne ozira, druga pa je Cakanje, da se javnost aktivira in
se iz latentne spremeni v dejavno. V tem primeru se bo javnost o organizaciji
informirala prek drugih virov, morda celo izkrivila sliko organizacije, njej pa pri tem
sploh ne bo pustila, da predstavi svoj vidik problema. Komunikacija bo tako

otezena.

Po Grubanu, Verci¢u in Zavrlu (1997: 12) pravimo v odnosih z javnostmi javnost
»tisti skupini ljudi, ki nastane ob kakem spornem vpraSanju in ko gre za
komuniciranje o mozZnih poteh njegovega resevanja«. Za odnose z javnostmi je
pomemben tudi izraz delezniki'®, ki predstavlja »ljudi, ki so v kakr$nihkoli odnosih
Z organizacijo in za katere je delovanje organizacije pomembno«. So torej skupine
ljudi, ki s svojim delovanjem lahko vplivajo na organizacijo, in tiste, na katere s
svojim delovanjem lahko vpliva organizacija. Biti deleznik doloCene organizacije
pomeni z njo deliti skupno usodo bodisi aktivho bodisi pasivno. »Pojem deleZnika
opozarja na to, da organizacije za svoje delovanje niso odgovorne le lastnikom —
delni¢arjem, temvec¢ vsem skupinam ljudi — deleznikom, ki so povezani z njimi.«
(Gruban, Verc€ic€ in Zavrl 1997: 12)

Jefkins (1998: 56) v svoji definiciji uporablja mnoZinsko obliko samostalnika
javnost in pravi, da so javnosti »tiste skupine ljudi, notranje in zunanje, s katerimi
organizacija komunicira«. Z mnozinsko obliko Zeli poudariti, da aktivnosti odnosov
Z javnostmi niso usmerjene na 'splosno javnost', ampak na skrbno izbrane skupine

ljudi, Ki jih izlu§&imo iz velike sploSne javnosti.

16 Pojem deleznik, v angleskem jeziku stakeholder, izhaja iz besede delni¢ar, v angleSkem jeziku stockholder. Osnova
ostane ista — imetnik, v angleSkem jeziku holder, spremeni se samo koren besede — delni€arji imajo v podjetju delnice,
delezniki pa nek delez ali interes.
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Pravi, da ima vsaka organizacija svoje posebne javnosti, s katerimi mora
komunicirati tako navznoter kot navzven. Opredeli deset osnovnih javnosti, iz
katerih lahko izhajajo Se druge:

e skupnost, ki je odvisna od tipa organizacije,

e potencialni zaposleni,

e zaposleni,

e dobavitelji,

¢ financne javnosti,

e distributeriji,

e potrosniki in porabniki,

e mnenjski voditelji,

¢ sindikati,

e mediji.

Jefkins (1998: 60) pravi, da je izbor javnosti za organizacijo nujen, saj lahko le
tako identificiramo vse skupine ljudi, ki so pomembne za program za odnose z
javnostmi, ustvarimo prioritete na podrocju proracuna in virov, izberemo medije in
tehnike ter pripravimo sporoc€ilo, ki bo za dolo€eno javnost sprejemljivo in
ucinkovito. V nasprotnem primeru, Ce svojih javnosti organizacija ne opredeli,
svojega Casa in sredstev ne porabi ucinkovito, ne doseze ciljev in s tem povzroCi

nezadovoljstvo tako na strani javnosti kot menedZzmenta.

1. 3 ODNOSI Z JAVNOSTMI V ORGANIZACIJI

»Tako kot druge dejavnosti, organizacije izvajajo odnose z javnostmi deloma
same, delno pa jih kupujejo na trgu« (Gruban, Verci¢ in Zavrl 1997: 29).
Organizacije lahko razdelimo na tiste, ki imajo za to stroko svoj notranji oddelek,
na tiste, ki za to najemajo zunanje sodelavce oziroma strokovnjake, ki se ukvarjajo
samo s tem podroc€jem, in na tiste, ki kombinirajo ti dve moznosti. Razmejitev
postavi Jefkins (1998: 18), ki pravi, da se potreba po notranjem oddelku za odnose
z javnostmi v neki organizaciji pojavi s poveCevanjem koli€ine dela na tem
podrocju, kar je ravno nasprotno oglasevanju, za katerega je notranji oddelek
smiseln, dokler organizacija za to ne porabi veliko sredstev. Seveda pa ima vsaka
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od moznosti, tako lastne kot najete moci, svoje dobre in slabe lastnosti, zato je
mnogokrat najboljSa kombinacija obeh, ki se po besedah Cutlipa, Centra in

Brooma (1999: 94) tudi Cedalje bolj uveljavlja in stopa v uporabo.

1. 3. 1 Notranji oddelek za odnose z javnostmi

Po Cutlipu, Centru in Broomu (1999: 69) je to najbolj raz8irjena struktura za
zadovoljitev organizacijskih potreb po odnosih z javnostmi. Tako, kot so razlicne
organizacije, so razli¢ni tudi oddelki za odnose z javhostmi znotraj njih. Razlikujejo
se tako po velikosti in vlogi kot po postavitvi v organizacijsko strukturo. Oddelek za
odnose z javnostmi je lahko sestavljen iz ene same osebe, lahko pa jih zaposluje
celo 500 ali ve&, lahko je lociran na sedezu organizacije ali na ostalih
poslovalnicah, lahko je neodvisen, nadrejen ali podrejen trznemu oddelku, lahko
sta enakovredna. Cutlip, Center in Broom (1999: 70-72) opiSejo naslednje

prednosti in slabosti notranjega oddelka za odnose z javnostmi:

e Prednosti notranjega oddelka za odnose z javnostmi

Najve€ja prednost notranjega oddelka pred najetimi moCmi je dejanska
prisotnost v organizaciji oziroma biti del kolektiva. Stalen kontakt med
oddelkom za odnose z javnostmi in upravo je pravilo in ne izjema, saj lahko le
skupaj zagotovita zaupanje in podporo vseh v organizaciji.

Naslednja prednost je poznavanje organizacije. Le notranji sodelavci lahko
poznajo odnose med posamezniki in oddelki in se zavedajo prikritega vpliva in
interne politike. Poznajo zaposlene in jih lahko zato vklju€ijo v njim primerne
dejavnosti.

Tretja prednost je ekonominost, saj se ob stalni potrebi po odnosih z
javnostmi z wustanovitvijo notranjega oddelka, stroSki zmanjSajo, kar je
posledica tega, da notranji sodelavci Ze imajo potrebna znanja o organizaciji,
dostop do informacij in njihovo razumevanje. UcCinkovitost tako vodi do
stroSkovne ucinkovitosti.

Zadnja prednost, ki jo avtorji opisujejo, je stalna prisotnost zaposlenih v
oddelku za odnose z javnostmi. Ce se pojavijo teZave, lahko uprava takoj

sklice sestanek, na katerem so prisotni tudi ti, ki poznajo ozadje, razumejo
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1.

nevarnost napacnega razumevanja novic in poznajo odnose z mediji in ostalimi
kljuCnimi akterji. Poleg tega pa pomeni to tudi prisotnost oddelka za vse ostale

oddelke, ki potrebujejo posvet glede kaksne delikatne zadeve.

Slabosti notranjega oddelka za odnose z javnostmi

Najve€ja slabost notranjega oddelka za odnose z javnostmi je izguba
objektivnosti, ki se zgodi poc€asi in nehote. Spoznanja in informacije o osebah
in dogajanju lahko vplivajo na oblikovanje njihovega subjektivhega mnenja, kar
pomeni, da pri svojih odloCitvah in nasvetih niso ve€ nepristranski. Postanejo
lahko del problema.

Naslednja slabost je nadrejenost in podrejenost. Po eni strani so zaposleni v
oddelku za odnose z javnostmi 'timski igralci', ki pomagajo drugim, po drugi
strani pa so usmerjeni k ciljem, planu in strategiji, ki jih dolo€a uprava. Tako so
razpeti med oddelki, ki so po organizacijski hierarhiji nizje od odnosov z
javnostmi in med upravo.

Se ena slabost notranjega oddelka so nejasno opredeljene naloge in vloge
zaposlenih v tem oddelku, kar lahko vodi v slabSe opravljeno delo. Nadrejeni
svojim zaposlenim v oddelku za odnose z javnostmi nalagajo naloge, ki bi jih

moral opraviti kdo drug, zato lahko zaradi tega trpi delo oddelka.

3. 1. 1 Umestitev oddelka za odnose z javnostmi v organizacijsko

strukturo

Mesto oddelka v organizacijski hierarhiji se razlikuje od organizacije do

organizacije. Vodja odnosov z javnostmi ima lahko naziv direktorja ali njegovega

pomoc¢nika oziroma c¢lana uprave ali pa je lahko le eden izmed mnogih

usluzbencev na srednjem nivoju (Gruban, Verci¢ in Zavrl 1997: 22-28).

Oddelek odnosov z javnostmi kot samostojen oddelek

Asanin Gole (v Gruban, Verci¢ in Zavrl 1998: 52) trdi, da je tuja in slovenska
praksa pokazala, »da je najboljSa umestitev taksSna, da je sluzba za odnose z
Javnostmi samostojna organizacijska enota, ki zdruzuje vse dejavnosti s

podroCja upraviljanja in vodenja odnosov z razlicnimi javnostmi —
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komunikacijskega managementa torej - in je neposredno podrejena le
najviSjemu vodstvu«. V nadaljevanju Se doda: »Zato je stalen neposreden
odnos z vodstvom, najbolje s predsednikom uprave, nujen in neobhoden«.
Oddelek je tako enakovreden vsem drugim oddelkom v organizaciji in se deli
naprej na posamezna podrocja dela, kot so odnosi z mediji, odnosi z notranjimi
javnostmi idr. Taka oblika omogocCa osredotoCanje oddelka na njegovo pravo
poslanstvo in je najbolj znacCilna za visoko razvite in visoko uspesSne

organizacije.

ZdruZen oddelek odnosov z javnostmi in trzenja

Zdruzitev obeh oddelkov ima lahko razli¢ne razloge: pomanjkanje zadostnega
Stevila ljudi ali denarja za dve samostojni sluzbi, nerazumevanje razlicnosti v
nalogah odnosov z javnostmi in trienja17 ali pa je reSitev le zaCasna. Vzrok za
zdruzitev je lahko tudi preprianje, da se vse komunikacijske dejavnosti
zdruzijo v enem oddelku, kar se v zadnjem €asu poimenuje 'korporativho
komuniciranje', 'integrirano korporativno komuniciranje' in 'integrirano trzenjsko
komuniciranje'. TakSna oblika je v Sloveniji Se dokaj pogosta, medtem ko jo v

ZDA ali Zahodni Evropi sreCamo redkeje.

Oddelek za odnose z javnostmi nadrejen oddelku trzenja

TakSna organiziranost je posledica prepriCanja, da je trg le ena izmed
delezniskih skupin oziroma javnosti, ki so za organizacijo pomembne. V
Sloveniji je taka organiziranost v nasprotju s prejSnjo redka, medtem ko jo v
ZDA in Zahodni Evropi sreCamo pogosteje. Predvsem je znacilna za neprofitno

storitveno dejavnost, v€asih pa jo najdemo tudi v profitnih organizacijah.

Oddelek trzenja nadrejen oddelku za odnose z javnostmi

»Tovrstna organiziranost je pogosto posledica nepoznavanja smisla

organiziranega delovanja na podrocju odnosov z javnostmi in zamenjavanja

17 . - . . . S —— . ) . s
Na upravljalski ravni se v odnosih z javnostmi nacrtuje komuniciranje z javnostmi, medtem ko se v trzenju nacrtuje

ravni pa za vsako od ved obstajajo razli¢ne tehnike komuniciranja, ki sluzijo le kot podpora drugi vedi, ne moremo pa jih
metati v isti ko§ (Hunt in Grunig 1995: 7).
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teh s komuniciranjem (ki je eno izmed orodij odnosov z javnostmi)18.
Organizacija, ki ne Io¢i trznih od sicer$njih odnosov z okoljem, je

samomorilska.« (Gruban, VercCi€ in Zavrl 1997: 25)

Notranje je lahko oddelek za odnose z javhostmi organiziran na dva nacina: po
programih (npr. vodja odnosov z notranjimi javnostmi, vodja vladnih in javnih
odnosov, vodja odnosov z mediji, vodja odnosov s potrosniki idr.) ali po orodjih
(raziskovalec, fotograf, tekstopisec, organizator dogodkov, oblikovalec, urednik

celostne podobe idr.).

Seveda pa je kljuénega pomena tudi sodelovanje oddelka za odnose z javnostmi z
drugimi oddelki znotraj organizacije. Kot zatrjujeta Saffir in Tarrant (1994: 211)
mora oddelek za odnose z javnostmi harmoniCno sodelovati z drugimi

pomembnimi oddelki, saj so v nasprotnem primeru vsi napori zaman.

1. 3. 2 Najete moci

Tudi agencije za odnose z javnostmi se razlikujejo tako po velikosti, saj lahko
Stejejo vec sto ali celo tiso€ zaposlenih, kot po ponudbi storitev. Delujejo lahko na
eni sami lokaciji ali pa internacionalno, kar pomeni, da imajo svoje podruznice ali
pogodbene sodelavce razprSene v ve€ drzavah in kontinentih. Tako lahko agencija
za odnose z javnostmi svoji stranki na podro€ju komunikacije in svetovanja sluzi v
razliénih kulturah oziroma obvlada celotno globalno vas, kot lahko poimenujemo
svet. Razlike opazimo tudi na podroCju specializacije. Agencija lahko upravlja z
vsemi tehnikami odnosov z javnostmi, lahko pa je specializirana posebej za
doloeno podrocje (na primer: odnosi z drzavnimi institucijami, odnosi z mediji,
odnosi s financnimi javnostmi idr.). Specializacija omogoc¢a boljsi in natancnejsi
pregled nad situacijo nekega podrocja, s tem boljSo informiranost o njem in

kon¢no tudi boljSe odnose s to specificno javnostjo.

18 Nekaj orodij odnosov z javnostmi: adrema, analiza notranjih javnosti, analiza zakonodajnega postopka, avtorski
prispevek, bilten, celostna (graficna) podoba, ¢asopis za zaposlene, dan odprtih vrat, darila, kosila, donatorstvo, elektronska
posta, fotografija, govorica, javni nastopi, letak, letno porocilo, medijski dogodek, direktna posta, novinarska konferenca,
odprti telefon, oglas, pismo, porocilo, spletna stran, projekt, proracun, razstava, sejem, sestanek, sponzorstvo, sporocilo za
medije, Studija primera, telefon, vabilo, zastava, zemljevid deleznikov, idr. (Gruban, Ver¢i€ in Zavrl 1997: 137-151).
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Burger (Cutlip, Center in Broom 1999: 87) navaja Sest razlogov za sodelovanje

organizacije z zunanjo agencijo za odnose z javnostmi:

. Uprava ni programa za odnose z javnostmi nacrtovala v naprej, poleg tega na

tem podrocju nima izkusen;.

SedeZ organizacije je lociran dale¢ od finanénega in komunikacijskega centra.

3. Organizacija ima veliko ¢asovno omejenih poslov.

4. Agencija lahko zagotovi delo izkuSenih in kreativnih strokovnjakov, ki si jih

organizacija v obliki lastnih mo€i ne bi mogla privosciti.

Organizacija kljub svojemu notranjemu oddelku za odnose z javnostmi
potrebuje obCasno visoko specializirano pomoc, ki si je ne more privosciti in je
ne rabi stalno.

Bistvene postavke organizacijske politike potrebujejo neodvisno mnenje

zunanjega sodelavca.

Sodelovanje med organizacijo in agencijo za odnose z javnostmi mora temeljiti na

zaupanju in spostovanju, saj lahko le tako dosezemo zastavljeni cilj. Seveda pa

ima tudi najem zunanjih moci za opravljanje odnosov z javnostmi tako svoje dobre
kot slabe strani (Cutlip, Center in Broom 1999: 89-94).

Prednosti najema zunanje svetovalne agencije

Raziskave kazejo, da se svetovanje zunanje agencije vse bolj uporablja v vseh
vrstah organizacij. Njihove najvecje prednosti so: posedovanje veliko talentov
in sposobnosti, ki jih zaposleni v notranjem oddelku ne obvladajo, objektivnost,
saj niso obremenjeni z notranjo politiko organizacije, veliko preteklih izkusen;j,
geografska Sirina njihovih akcij in zmoznost izobraziti in okrepiti zaposlene v
organizaciji. Agencije z veliko zaposlenimi kot najve¢jo prednost poudarjajo
fleksibilnost, saj imajo strokovno izobraZzene sodelavce z razli¢nih podrodij, ki
so svoje znanje pridobili tako z izobrazevanjem kot skozi bogate pretekle
izkunje. Se ena pomembna prednost najema agencije za odnose z javnostmi
je ugled njenih svetovalcev, saj lahko oni na svojem podro¢ju doseZejo

rezultate, ki jih notranji oddelek ne bi mogel.
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e Slabosti najema zunanje svetovalne agencije

Najeta agencija se pogosto sre€a z nesprejemanjem in zavraCanjem s strani
notranjega oddelka, saj se ta pocCuti ogroZzenega in nepomembnega in zato
zavrada zunanji nasvet. Problem so lahko tudi stro$ki najema agencije'®,
groznja starim in ustaljenim nafinom dela, nepredvidljivi konflikti med
zaposlenimi in njihovimi prepricanji, nekateri izpostavljajo Se pomanjkljivo
razumevanje odnosov z javnostmi s strani organizacije in nedosegljivost

organizacijskih odloCevalcev, ko je treba dati neko odloCitev.

1. 4 NALOGE ODNOSOV Z JAVNOSTMI

Hunt in Grunig (1995: 7) pravita, da so javnosti, s katerimi se sreCuje organizacija,
zelo razli¢ne, pogosto so njihovi interesi celo nasprotni. Naloga oddelka za odnose
z javnostmi zato ne more biti le odzivanje na njihova dejanja, ampak »skuSajo tudi
napovedati, s kakSnimi javnostmi — na primer usluzbenci, skupnostmi ali
varstveniki okolja — bo organizacija imela opraviti v prihodnje, oziroma kakSne
Javnosti — na primer cClani zakonodajnih teles, delniCarji in donatorji — bi utegnile
podpreti poslanstvo organizacije, tako da bi z obojimi navezala dobre odnose, Se

preden pride do problema ali preden bi bila potrebna podpora.«

ASanin Gole (v Gruban, Verci¢ in Zavrl 1998: 48) trdi, da »naloga odnosov z
javnostmi ni povecanje profita, temvec¢ varovanje organizacije pred povisanimi
stro$ki, ki bi jih imela, ¢ce ne bi ustvarjala kakovostnih odnosov z okoljem, ter
omejevanje ali spreminjanje stroSkov tako, da se povecCa sposobnost organizacije,

da izpolni svoje poslanstvo.«

Svetovalec za odnose z javnostmi mora biti strokovnjak, ki se ukvarja z vodenjem

in upravljanjem komunikacij z vsemi javnostmi, ki vplivajo na delovanje

celotni stroSki in razumen dobi¢ek za opravljeno delo, ki temelji na odzivu trga. Obracunavajo se na tri nacine:
mesecno predpladilo, ki pokrije dolo¢eno Stevilo ur in storitev, minimalno predplacilo in mese¢no obralunavanje za
dejansko porabljen ¢as zaposlenih v agenciji, ki delajo za neko organizacijo, jasna urna tarifa, ki ponavadi temelji na
izkusnjah in strokovnem znanju. Za specificne projekte se obracunava stroSke na podlagi porabljenega ¢asa ali pa je

placilo fiksno dogovorjeno in pokrije celoten projekt.
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organizacije in na katere vpliva organizacija. Obojestransko korist lahko dosezemo
le s stalnim iskanjem skladnosti med obema akterjema, to pa zahteva od
svetovalca za odnose z javnostmi obSirno in raznoliko delo. Odnosi z javnostmi
tako niso ve€ le obrtno-tehni¢na dejavnost ali svetovanje menedzZzmentu, ampak
vse bolj sestavni del vrhnjega menedZzmenta, kar dokazuje obSiren seznam
uporabljanih vsebin. Sem sodijo svetovanje, raziskovanje javhega mnenja, stalis¢
in pricakovanj, analiziranje prihodnjih trendov in predvidevanje njihovih posledic,
prepreCevanje konfliktov, oblikovanje dvosmerne komunikacije, ki temelji na
resnicni in popolni informaciji, pospesSevanje druzbene odgovornosti, usklajevanje
zasebnega in javnega interesa, pospeSevanje naklonjenosti med zaposlenimi,
dobavitelji in strankami, izboljSevanje notranjih odnosov, pridobivanje dobrega
osebja in zmanjSevanje fluktuacije kadrov in nenazadnje tudi promocija
proizvodov, izdelkov in storitev ter projekcija organizacijske identitete (ASanin Gole
v Gruban, Vercic in Zavrl 1998: 48).

Svetovalec za odnose z javnostmi mora biti, glede na obSiren opis vsebin
njegovega dela, veéni raziskovalec in analitik, strateg in nacrtovalec, svetovalec
menedzmentu in hkrati izvajalec komunikacijskih aktivnosti. Med tipiCne naloge
njegovega dela spadajo: svetovanje menedzmentu organizacije s podrocja
organizacijskega komuniciranja, izdelava analiz komunikacijskega stanja, izvajanje
zahtevnejSih analiz klipinga, pripravljanje osnov za raziskave, ankete in sondaze
javnega mnenja, njihovo naroCanje ter analiza, snovanje komunikacijskih strategij
do razlicnih ciljnih javnosti, pripravljanje, nacCrtovanje in izvajanje komunikacijskih
programov, akcij in kampanj, komuniciranje s ciljnimi javnostmi, nacrtovanje,
organizacija in izvajanje tehnik v odnosih z javnostmi, organizacija publiciranja in
tiska ter urejanje in redakcija publikacij, ovrednotenje in merjenje rezultatov dela
odnosov z javnostmi in posameznih komunikacijskih programov ter naroCanje
zunanjih evaluacij in druga strokovna opravila po narocilu vodje sektorja oziroma
direktorja (ASanin Gole v Gruban, Verci¢ in Zavrl 1998: 49-51).

Z dobrim delom in izpolnjevanjem svojih nalog lahko oddelek za odnose z

javnostmi doseze mnoge ucinke. Trije najpomembnejsi, ki jih navaja isti avtor so:
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e doseganje komunikacijskih ciljev (izobrazevanje, medsebojno razumevanje,
vpliv na staliS¢a ali vedenje),

e poveCana sploSna organizacijska ucinkovitost v okolju (zaradi upravljanja
konfliktov in s tem nizjih stroSkov) in

e vecje zadovoljstvo zaposlenih pri delu, ki ga opravljajo in v organizaciji, v kateri

delajo.

Organizacije potrebujejo srediS¢no vlogo komunikatorja, ki mora organizacijske
perspektive zdruzevati in osmisljati organizacijo kot celoto, da bo razumljiva vsem
v organizaciji in delezniSkim skupinam ter javnostim zunaj nje. »Zato oddelku za
odnose z javnostmi v organizaciji pripada mesto, ki se mu v jeziku teorije mrez
rece zvezda« (Gruban, VerCi¢ in Zavrl 1997: 27). Avtorji Se dodajajo, da so
organizacije namreC »zbiri ljudi, ki jih mora za uspesSno poslovanje zdruZevati Se

kaj vec kot le ‘hoja v sluzbo'«. (Gruban, Verc€ic€ in Zavrl 1997: 27)

»Dobri odnosi z javnostmi pripomorejo k temu, da vsi zaposleni v besedah in
dejanjih zagovarjajo javno podobo organizacije« (Saffir in Tarrant 1994: 217).
UresniCitev tega je mozna samo s povezavo med vsemi oddelki v organizaciji z
oddelkom za odnose z javnostmi, ki pa je neposredno podrejen le najviSjemu
vodstvu. Le tako lahko ustvarimo potrebno zadovoljstvo znotraj organizacije in s
tem vecjo ucinkovitost in uspeSnost organizacije, ki bo odlicno delovala tudi v

javnosti.

1. 5 PROGRAMI ODNOSOV Z JAVNOSTMI

Organizacija je odgovorna vsem javnostim, ki so povezane z njenim delovanjem.
Svoje javnosti mora najprej identificirati, potem pa, da bi ustvarila zase in za
javnost ugodne odnose, svoj nacin komuniciranja prilagajati vsaki od teh javnosti
posebej, saj lahko le tako doseze zZelene ucinke na vseh podroc€jih delovanja. Zato
mora organizacija oblikovati programe odnosov z javnostmi, ki usmerjajo graditev

odnosov z za organizacijo najpomembnejSimi javnostmi oziroma delezniki. Vsak
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program ima svoje metode oziroma tehnike®, ki na razliéne naéine, pri razliénih

javnostih, vzpostavijo komunikacijo, razumevanje in kompromis.

Odnosi z notranjimi javnostmi

Po besedah Pozarjeve (v Gruban, Verci¢ in Zavrl 1998: 179-182) so zaposleni
kljuéni dejavnik in konkurencna prednost podjetja in kot taki najboljSi nosilci
dobrega imena podjetja, ki pa morajo biti za to motivirani, ustvarjalni, pripadni,
produktivni, inovativni, informativni in ponosni na svoje podjetje. Zato je kljuéna
naloga komuniciranja, poleg podpore organizacijskih ciljev, politike in programa
podjetja, tudi zadovoljitev potreb in Zelja zaposlenih, ki pa se, glede na interese,
informacijske potrebe in Zelje, delijo na mnogo razli¢énih javnosti. Komunikacija z
vsemi temi internimi javnostmi je torej primarna naloga vodstva podjetja, saj mora
vsak zaposleni videti svoj prispevek pri uresni¢evanju vizije in ciljev podjetja. Za
odlicne odnose 2z notranjimi javnostmi je nujno potrebna dvosmernost
komuniciranja oziroma pretoka informacij med vodstvom in zaposlenimi. Na ta
nacin ne le da motiviramo zaposlene, ustvarjamo organizacijsko kulturo in 'dobro
ime' podjetja, gradimo vizijo, strategijo in zaupanje, ampak hkrati tudi
uresniCcujemo cilje, poveCujemo produktivhost, kakovost in poslovnost

organizacije.

Odnosi z mediji

Dobro podobo v javnosti, ki si jo v sodobnem poslovnem svetu prizadevajo doseci

vsa podjetja, dosezejo le tisti, ki z mediji kot glasniki javnosti odgovorno,
nacrtovano in dejavno gradijo odnose vzajemne Koristi. To pomeni, da
vzpostavljeni odnosi izrazito prispevajo k zadovoljevanju informacijskih potreb
uredniStev oziroma novinarjev na eni strani in k utrjevanju ugleda podjetja v
javnosti na drugi strani. Komunikacija z mediji mora biti odprta in dvosmerna
(Rijavec v Gruban, Vercic in Zavrl: 1998: 189).

Odnosi s potrosniki

Organizacije danes ne ponujajo veC le izdelkov in storitev, ampak morajo za

zadovoljevanje potroSnikovih potreb ustvariti poseben odnos. To pomeni, da

20 Nekaj tehnik odnosov z javnostmi: fotografije, ilustracije, bilteni, revije, prospekti, direktna posta, govori, televizija, radio,
razstave, letna porocila, oglasi,...
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morajo spoznati potroSnikovo razmisljanje in potrebe in mu na najbolj primeren
nacin ponuditi njihovo zadovoljitev. Za odlicne odnose s potrosniki je nujno
sodelovanje oddelka za odnose z javnostmi z oddelkom trzenja (White in Mazur
1995: 217-218).

Odnosi s finanénimi javnostmi

»QOdnosi s finanénimi javnostmi so upraviljanje komunikacij med organizacijo, z
delnicami katere se trguje na borzi, in njenimi finan¢nimi javnostmi« (Middleton v
Theaker 2001: 160). FinanCne javnosti se po Grubanu, Verci¢u in Zavrlu (1997:
103) delijo na pet skupin: sedanji in morebitni prihodnji vliagatelji, analitiki gibanj na
financnih trgih, finan¢ne skupnosti oziroma institucije, financni mediji in regulatorji.
Informiranje finan€nih javnosti je urejeno z zakonskimi predpisi, ki dolocCajo

ustrezno posredovanje informacij tako v vsebinskem kot v Easovnem smislu.

Odnosi z vladnimi institucijami

»Upravijanje vladnih in javnih odnosov je vplivanje na politiko oblikovanja
organizacijskega okolja« (Gruban, Ver€i¢ in Zavrl 1997: 107). Oblast lahko z
zakoni in uredbami v veliki meri vpliva na delovanje organizacije, zato je za
organizacijo nujno, da se ukvarja z raziskavami in predvidevanji morebitnih
zapletov na tem podrocju in poskusa vplivati na ugodno oblikovanje politiCnega

okolja v katerem deluje.

Odnosi z lokalno skupnostjo

»Dobri odnosi z lokalno skupnostjo so kljucnega pomena za nemoteno delovanje
katerekoli organizacije« (Gruban, Verci¢ in Zavrl 1997: 110). Organizacija se mora
zavedati, da s svojim delovanjem vpliva na okolje in se o teh vplivih sporazumeti z
lokalno skupnostjo, ki v tem okolju zivi. Organizacije naj bi zato delovale druzbeno
odgovorno, kar pomeni, da morajo poskrbeti za sredstva in ljudi, ki so jim zaupani,
za njihovo naravno zivljenjsko okolje in kon¢no tudi za vse organizacijske
deleznike in javnosti. Organizacije morajo odgovarjati za vse posledice svojih
dejanj (Gruban, Verc¢i¢ in Zavrl 1997: 110-112).
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1. 6 NACELA ODLICNOSTI V ODNOSIH Z JAVNOSTMI

Odli¢ni odnosi z javnostmi lahko prispevajo k vecji uspednosti organizacije, a le
pod pogojem, da je oddelek za odnose z javnostmi pravilno zasnovan. Stevilne
raziskave odnosov z javnostmi so pokazale, da obstajajo znacilnosti, ki so skupne
vsem odli¢no organiziranim oddelkom za odnose z javnostmi. V nadaljevanju bom
predstavila 10 znacilnosti odli¢nih odnosov z javnostmi, ki jih kot take opredeljujejo
Grunig, Grunig in Verci¢ (1998: 716-718) in na podlagi teh v enem od naslednjih

poglavij ovrednotila odnose z javnostmi v slovenskih zavarovalnicah.

Strateski menedzment

Organizacija mora komunicirati strateSko, saj lahko le tako razvija programe
komuniciranja tako z notranjimi kot zunanjimi javnostmi, ki zanjo predstavljajo
najvecje groznje in hkrati priloznosti. Graditev dobrih odnosov z vsemi strateSkimi

javnostmi pomaga organizaciji pri doseganju njenih ciljev.

Loéenost funkcije odnosov z javnostmi od drugih funkcij upravljanja in vodenja

Funkcija odnosov z javnostmi mora biti lo¢ena od vseh funkcij, ki so za
organizacijo prav tako bistvenega pomena, hkrati pa se njihova moc¢ izgubi ob
podredite ene od njih. V primeru, da so odnosi z javnostmi podrejeni kateri izmed
ostalih funkcij upravljanja in vodenja, kot so na primer trzenje, finance, kadrovska
ali katera druga sluzba, oddelek za odnose z javnostmi ne more graditi odnosov z

vsemi delezniki, ampak samo z eno javnostjo.

Neposredno porodanje najviSiemu vodstvu

Oddelek za odnose z javnostmi mora biti pozicioniran tako, da je oseba, ki je za to
podrocje odgovorna, del prevladujoCe vodstvene skupine ali pa ima do nje lahek

dostop.

Samostojen ali integriran oddelek

Vse funkcije odnosov z javnostmi morajo biti integrirane v en sam oddelek, saj je
le tako mozno dosegati vse strateSke javnosti in jih strateSko tudi upravljati.

Funkcije oddelka torej ne smejo biti podrejene drugim oddelkom.
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Dvosmerni simetri¢ni model odnosov z javnostmi

Oddelek za odnose z javnosti ne sme biti le tiskovni predstavnik ali javni
informator. Stratesko oblikovan oddelek z raziskavami neprestano iS€e skupno
interesno podroCje med organizacijo in delezniki in s komunikacijo izboljSuje
razumevanje s strateSkimi javnostmi. Odli¢ni oddelki za odnose z javnostmi
uporabljajo poleg tega modela tudi model meSanih motivov, ki s pogajanji in

kompromisi najde skupno to¢ko med organizacijo in javnostjo.

Menedzerska vloga vodij odnosov z javnostmi

Odlicen oddelek za odnose z javnostmi vsebuje vsaj enega komunikacijskega
menedzerja, ki strateSko nacrtuje in vodi programe v oddelku ter komunikacijske

tehnike, ki izvajajo tehni¢ne storitve.

Potencial za odlicne odnose z javnostmi

Odlicen oddelek za odnose z javnosti ima zaposlene strokovnjake ali izkuSene
praktike, ki na osnovi izkusenj, samostojnega Studija, dopolnilnega izobrazevanja

ali univerzitetne izobrazbe obvladajo znanja s podrocja odnosov z javnostmi.

Svetovni nazor ali shema odnosov z javnostmi

Odnosi z javnostmi morajo biti po nazoru najviSjega vodstva modelsko dvosmerno
simetriCni in po vlogi bolj menedzerska kot tehni¢na funkcija. Prav tako mora biti

tudi izvajanje odnosov z javhostmi.

Enake moznosti za moske in Zenske

Odlicno zasnovan oddelek za odnose z javnostmi daje enake moznosti obema

spoloma, kar pomeni, da tudi zenskam daje moznost, da postanejo menedzerke.

Poqgoji za odlicne odnose z javnostmi

Pogoji za odlicne odnose z javnostmi so decentraliziran nacin odloCanja
opredeljen z decentraliziranimi strukturami, ki dajejo tudi zaposlenim moznost
avtonomije in odloCanja, participativni sistemi simetriCne interne komunikacije in
najpomembnejSi - mocna kultura organizacije, ki ji vladata participativnost in

porazdeljena moc.
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Odli¢ni odnosi z javnostmi prispevajo k vecji uspesSnosti organizacije vecinoma
zato, ker »so posamezni komunikacijski programi, kot so odnosi z mediji, odnosi z
lokalno skupnostjo, javne zadeve ali odnosi z zaposlenimi, strateSko upravljani in
vodeni ter dosegajo cilje, kot so povecanje védenja ali razumevanja, spremembo v
odnosu ali védenju ali pa spremembe v kazalcih odnosov« (Grunig, Grunig in
Verci€ 1998: 718). UCinkoviti komunikacijski programi s strateSkimi notranjimi in
zunanjimi javnostmi vodijo v stabilne in kakovostne odnose, ki dvigujejo uspesnost
organizacije tako z materialnega oziroma stroSkovnega vidika kot nematerialnega

vidika, ki na primer pomeni povecanje zadovoljstva njenih javnosti.
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2. ZAVAROVALNISTVO

To poglavje je namenjeno predstavitvi zavarovalne dejavnosti, opisu zavarovalne
organizacije in zavarovalniStva kot storitvene dejavnosti. V njem bom opredelila v
¢em se zavarovalnistvo razlikuje od drugih storitvenih dejavnosti, zakaj
zavarovalna storitev zahteva drugacno obravnavanje ter pomen odnosov z

javnostmi v storitveni dejavnosti in podrobneje v zavarovalnistvu.

Zavarovalnistvo delimo na dve veji: socialno in individualno. Socialno zavarovanje
je namenjeno varovaniju zivljenjske ravni ljudi, je prisilno, nepridobitno in podrejeno
socialni politiki, zato po Bonclju (1983: 18) socialno zavarovalni§tvo ni posebna
gospodarska panoga. Standardi pri socialnem zavarovanju so kolektivni, kar

pomeni, da ni predmet zavarovanja posameznik, ampak neka druzbena skupina.

Individualno zavarovalniStvo, na katerega se bom v svojem diplomskem delu
osredotocCila, pojmujemo kot posebno narodnogospodarsko panogo. Je namreC
poslovno, komercialno izvajanje zavarovanja, ki neposredno varuje posameznika
in tako sku$a zadovoljiti njegovo konkretno potrebo po gospodarski varnosti.
Posameznika lahko varuje po zanj veljavnih individualnih standardih (Boncelj
1983: 14). V svojem diplomskem delu sem zavarovalniStvo omejila na njegovo
individualno vejo in odnose z javnostmi znotraj nje, zato se bo naziv

zavarovalnistvo v nadaljevanju nanasal le na njegov individualni del.

»Korenine zavarovalniStva segajo vec tisoC leta nazaj v preteklost, sodobno
zavarovanje pa je resnicno zacvetelo Sele v zadnjih dveh stoletjih« (Pavliha 2000:
41). Majhne kavarniSke zavarovalnice so nadomestili veliki zavarovalni koncerni, ki
so povzroCili, da je zavarovanje prodrlo skoraj v vsako poro nasega Zivljenja in ima
zato velik gospodarski pomen. »Zavarovalnistvo je v sodobnem svetu pomembna
gospodarska dejavnost za zagotavijanje socialne, zdravstvene, ekonomske,
gospodarske in drugih oblik varnosti« (Znidari¢ 2004: 103). Je del nacionalnega

gospodarstva, ki pomembno prispeva k obéemu druzbenemu razvoju.

Zavarovalnistvo je celotnost zavarovalnic nekega narodnega gospodarstva. Je
sklenjena celota oziroma narodnogospodarski organizacijski sistem, ki pa je
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notranje raz€lenjen na manjSe enote, zavarovalnice, ki so temeljne izvrSevalke

zavarovalnih poslov.

2.1 ZAVAROVALNA ORGANIZACIJA

Zavarovalno organizacijo lahko opredelimo kot institucijo ali organizacijo, ki se
ukvarja z zavarovalnimi in drugimi neposredno povezanimi posli?’ (Znidari¢ 2004:
55). Je samostojna organizacija, katere temeljna gospodarska dejavnost je

zavarovanje in jo imenujemo tudi zavarovalnica.

Zavarovalnica je lahko organizirana le kot delniS8ka druzba, kar pomeni, da je
premozenje druzbe loCeno od zasebnega premozenja delniCarjev. Zavarovalna
delniSka druzba mora od Agencije za zavarovalni nadzor pridobiti dovoljenje za
opravljane zavarovalnih poslov, pri ¢emer se uporabljajo doloCbe zakona o

gospodarskih druzbah in zakon o zavarovalnistvu (Pavliha 2000: 87).

Zavarovalnice obi€ajno poslujejo prek centrale in podruznic, ki so krajevno loCene
od sedeza druzbe. Podruznice niso pravne osebe in smejo opravljati le posle, ki jih
lahko opravlja druzba (Pavliha 2000: 86).

2.2 ZAVAROVALNISTO - STORITVENA DEJAVNOST

Zavarovalnistvo uvr§€amo med storitvene oziroma neproizvodne dejavnosti,
terciarni sektor, saj tvorijo zavarovalni trg ponudba, povprasevanje in zavarovalne

storitve.

Jedro zavarovalnistva so torej storitve, za katere obstaja mnogo definicij. Gronroos
(Kasper, Helsdingen in Vries 1999: 8) jih opiSe kot »aktivnost ali skupek aktivnosti,
ki so bolj ali manj neotipljive narave in se ponavadi, a ne nujno, vrsijjo z

interakcijami med potro$niki in zaposlenimi in/ali fizicnimi dobrinami in/ali sistemi

21 o . . L . o T
Po zakonu o zavarovalniStvu so zavarovalni posli sklepanje in izvrSevanje pogodb o premozenjskem in zivljenjskem
zavarovanju ali pozavarovanju, razen obveznih socialnih zavarovan;.
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ponudnika storitev, ki so namenjeni reSitvi potroSnikovih teZav«. Kotler (Kasper,
Helsdingen in Vries 1999: 9) pravi, da so storitve »dejanje ali delovanje, ki ga
lahko ena stran ponudi drugi, vendar pa je to neotipljivo in ni rezultat posedovanja
necesa. Produkcija storitve je ali pa tudi ni vezana na fizicni izdelek«. Definicija, ki
jo podata Zeithamlova in Bitnerjeva (Kasper, Helsdingen in Vries 1999: 9) pravi, »z

najenostavnej$imi besedami so storitve dejanja, procesi in delovanja«.

Storitve se torej v mnogih vidikih lo€ijo od izdelkov. Najbolj o€itna razlika med njimi
je procesnost, ki jo zelo ilustrativno opiSe Mc Luhan (Snoj 1998: 36), ki pravi, da je
»Vv primeru storitev izdelek pravzaprav proces«, k ¢emur Shostackova (Snoj 1998:
36) doda, da so »procesi za storitve to, kar so surovine za fizicne izdelke«. Za
boljSo predstavnost storitev in razlikovanje med njimi in izdelki je najbolje, da si

pogledamo Se ostale znacilnosti storitev:

Neoprijemljivost oziroma neopredmetenost

Storitve so neotipljive, saj jih ne moremo videti, okusiti, obcutiti, sliSati ali vonjati,
torej zaznati s svojimi Cutili. To za kupce mnogokrat predstavlja tezavo, zato
morajo storitvena podjetja poskrbeti za dokazno gradivo, ki neotipljivost naredi

otipljivo. Svojim abstraktnim ponudbam skuSajo dodati fizicne dokaze.

Nelodljivost
Po besedah Rushtona in Carsona se storitev »porablja hkrati z njeno izvedbo,

zato je uporabnik aktivno vklju¢en v storitveni proces« (Jancic 1999: 60).
NajpomembnejSa posebnost storitve je vzajemno delovanje med porabnikom in
prodajalcem storitve, zato tudi oba vplivata na kakovost in konéni izid oziroma

zadovoljstvo porabnika.

Minljivost

Storitev ni mozZno proizvajati na zalogo in skladisCiti za kasnejSo prodajo ali
uporabo. Ce povprasevanje preseze ponudbo, ne moremo storitve vzeti iz zaloge
in je ponuditi trgu, prav tako je vrednost priprave storitev izgubljena, ¢e ponudba
storitev preseze povprasevanje. »Ce storitve niso porabljene, ko so na razpolago,

So neuporabne.« (Janci€¢ 1999: 60)
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Spremenljivost

Spremenljivost opravljene storitve je neizogibna posledica njene hkratne izvedbe
in porabe. Glede na izvajalca, kraj in ¢as izvedbe se spreminja kakovost storitve. V
doloCenih merah je obvladovanje kakovosti mozno z izborom in usposabljanjem
izvajalcev storitev, standardizacijo storitev in spremljanjem zadovoljstva
porabnikov. Stopnja tveganja pri nakupu storitve je zaradi spremenljivosti bistveno
vi§ja kot pri nakupu izdelka.

Ustvarjanje osebnih stikov med porabnikom in izvajalcem storitve

Storitve so proces, v katerem sta znanje in strokovnost izvajalca storitve
odloCujoCa za rezultat, raven porabnikovega zadovoljstva. Zato so dobri osebni

stiki pri prodaji storitve izjemno pomembni (Poto¢nik 2004: 31-34).

Razlike pa ne obstajajo le med izdelki in storitvami, ampak tudi znotraj Sirokega
podrocCja storitev. Za boljSo predstavo odnosov z javnostmi v storitveni dejavnosti

in kasneje zavarovalni$tvu si na kratko poglejmo Se zavarovalno storitev.

2. 2. 1 Zavarovalna storitev (zavarovanje)

»Zavarovalna storitev je sporazum, kjer potrosnik, v zameno za obljubo, da bo
zavarovalnica v primeru nesrece, bolezni, ognja in podobno povrnila izgubo, placa

zavarovalno premijo.« (Browning in Zupan 2004: 140)

Kot trdi Znidari¢ (2004: 103), prodajajo zavarovalnice »obljubo in pravno zavezo,
da bodo v primeru nastanka nekega negotovega dogodka delno ali v celoti, kar je
odvisno od vrste in obsega sklenjenega zavarovanja, oSkodovancu ali osebi, na
katero se nanasajo koristi sklenjenega zavarovanja, izplacale dogovorjen znesek
denarja (odSkodnino ali zavarovalnino) ali svojemu zavarovancu neposredno vrnile
poSkodovano stvar, predmet, napravo ali objekt v prejSnje stanje (asistencne
usluge zavarovalnic)«.

Trzni predmet oziroma storitev zavarovalnega trga je torej gospodarska varnost, ki
je abstraktna dobrina, saj jo najprej prodamo in Sele potem ustvarimo. Je sicer

dobrina, ki jo je mogocCe hitro ustvariti, oblikovati in pomnoziti, a je, tako kot
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nobene druge storitve, ni mogoCe proizvajati na zalogo in je drzati v zalogi
(Boncelj 1983: 232). Zavarovalni trg deluje na podlagi neke obljube, ki jo da
zavarovalnica zavarovalcu®?, da mu bo v skladu z zavarovalno pogodbo?® povrnila
8kodo, ki bo prizadela zavarovanca®*. S tem mu nudi materialno oziroma

gospodarsko varnost.

Prodajo zavarovalnih storitev Ivanjko (1999: 47) imenuje tudi prodaja nevidnega
blaga, saj ljudje ne kupujejo zavarovanja, ampak zadovoljitev ob¢utka negotovosti,
ki izhaja iz stalnega primerjanja stanja, v katerem Clovek Zivi, s stanjem, v katerem
bi lahko Zivel. Zavarovalnica mora za boljSo prodajo svojih storitev v ljudeh
ustvariti obCutek negotovosti, ki je lahko posledica vplivov obvestil medijev ali
moznosti biti prisoten na kraju tragi¢nih dogodkov. Kot pravita Samuelson in
Nordhaus (1998: 193) je »zavarovanje najbolj razSirjena oblika Sirjenja zavesti o

tveganju in negotovosti«.

Prodaja zavarovalnih storitev se bistveno lo¢i od vseh drugih storitev. Posebnost
zavarovalniStva kot dejavnosti je, da prodaja nevidno blago v obliki storitev, ki
zagotavljajo varstvo pred nepredvidljivimi Skodnimi dogodki in njihovimi
posledicami. Pri tem je blago oziroma storitev popolnoma nevidna, saj je
uresniCitev storitve v obliki denarnega nadomestila Skode odmaknjena v
prihodnost in v celoti negotova. Zavarovanec ob sklenitvi pogodbe ne more
preizkusiti kakovosti zavarovalne storitve, kar pomeni, da temelji celotno
zavarovalno razmerje na zaupanju. »Zavarovatelj, ki Zeli biti na trgu aktiven in
produktiven, se mora oblikovati v ‘tovarno zaupanja', ker prodaja obljubo o

prevzemu nevarnosti.« (Ilvanjko 1999: 47—-49)

22 e . .
Zavarovalec je tisti, ki zase ali za koga drugega sklene zavarovanje.

Zavarovalna pogodba, polica je obligacijska medsebojna vzajemna pogodba, pri kateri se zavarovalnica obvezuje dajati
zavarovalcu zavarovalno za$€ito za dolo¢eno ¢asovno obdobje, zavarovalec pa je dolzan vloziti sredstva v zavarovalnico
(Pucelj 1990: 28).

24 T s . . -
Zavarovanec je tisti, ki uZiva Koristi iz sklenjenega zavarovanja, upravi¢enec.
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2. 2. 2 Odnosi z javnostmi v storitveni dejavnosti

Kot trdi DeZelak (1984: 174) so odnosi z javnostmi, ki jih sicer pojmuje Se kot
instrument marketinga, usmerjeni k temu, da ustvarjajo zaupanje do podjetja. In
ker lahko organizacija, ki se ukvarja s katero od storitvenih dejavnosti, svojim
potroSnikom, poleg redkih fizicnih dokazov, najveckrat ponudi le obljubo o dobro
opravljeni storitvi in njihovem kasnejSem zadovoljstvu, so ravno za to podrocje

dobri odnosi z javnostmi pogosto Se bolj pomembni.

Proces vzpostavljanja odnosov z javnostmi je tudi v storitveni dejavnosti tak, kot
sem ga opisala v prvem poglavju. S strateSkim nacrtovanjem in izvedbo izbranega
programa mora organizacija najprej definirati svoje klju€ne javnosti, jih prouciti in z
njimi vzpostaviti stike. V bolj ali manj dolgotrajnih procesih graditve zaupanja ti stiki
prerastejo v odnose, ki temeljijo na obojestranskem zaupanju. Posledica dobrih
odnosov z javnostmi organizacije so odlicni odnosi z okoljem v praksi, ki pa so
eden izmed dejavnikov, ki lahko o(ne)mogoc€ijo delovanje oziroma poslovanje

organizacije.

2. 3 ODNOSI Z JAVNOSTMI V ZAVAROVALNISTVU

Odnosi z javnostmi so z nekaterimi posebnostmi in poudarki, morda zaradi same
narave zavarovalne dejavnosti, ravno zanjo Se bolj pomembni. V nadaljevanju
poglavja bom sku$ala prikazati pomen in nujnost oddelka za odnose z javnostmi v
vsaki zavarovalni organizaciji, ki si Zeli vzpostaviti ali ohraniti dobre odnose z

okoljem, v katerem deluje.

Kot trdita Gorman in Dudas (v Caywood 1997: 326, se danes praktiki odnosov z
javnostmi v zavarovalnem poslu sooCajo z velikimi izzivi, saj ta dejavnost v
danasnji druzbi ni delezna ravno najveCjega ugleda. Vzrok tega je njena Ze
nekajkrat omenjena lastnost: »Posebnost zavarovalnistva je, da ljudje placujejo za
nekaj, za kar upajo, da jim ne bo treba nikoli uporabiti«, ki nas lahko Ze napelje na
mozno negativno percepcijo zavarovalniStva v javnosti. Ljudje, ki se jim v Casu

trajanja zavarovanja ne zgodi Skoda, bodo verjetno razmisljali, da so placali
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zavarovanje, v zameno pa niso dobili ni€. Ustvarijo si mnenje, da je

zavarovalnistvo predvsem pridobitna dejavnost.

Tu nastopi pomembna vloga odnosov z javnostmi. Ti morajo spremeniti negativno
percepcijo strank, zaposlenih in drugih deleznikov in tako prepreciti njene

negativne posledice, ki mo¢no vplivajo na ugled organizacije.

Ugled zavarovalnice, ki v obliki storitev prodaja nevidno blago, za katerega so ob
prodaiji fizi€ni dokazi zgolj v papirni obliki (ponudba, polica, pogoji) oziroma prodaja
obljubo za nek negotov dogodek v prihodnosti, pa v celoti temelji na zaupanju.
Zaupanije je torej edini temelj, na katerem lahko zavarovalnica gradi odnose. Kot
trdi Jancic€ (1999: 135), je zaupanje trdna vera v izpolnitev obljube nasprotne strani
in nastane kot posledica odnosa. Cim tesnej$i so odnosi, tem vegji je pomen
zaupanja. In obratno lahko trdimo, da ¢im manjSe ko je zaupanje, tem ohlapnejsi
so odnosi in slabSi je ugled organizacije v javnosti. »Vse, kar lahko omaje
potro$nikovo zaupanje, lahko omaje podjetie samo.« (Gorman in Dudas v
Caywood, 1997: 328)

Ena od moznih napak odnosov z javnostmi v zavarovalniStvu je nenatancna
opredelitev njenih javnosti. Ker javnosti ne moremo obravnavati kot sploSne, saj so
Z organizacijo razliCne javnosti povezane na razlicne na€ine, moramo ze v osnovi
opredeliti, s katerimi javnostmi ima zavarovalnica opravka in s katerimi od teh bo
oddelek za odnose z javnostmi sodeloval. ZavarovalniStvo se tako sreCuje z
mnogo razlicnimi javnostmi: potroSniki, zaposleni, financne javnosti, sindikati,
mediji, drzavne institucije, lokalna skupnost, konkurenca in druge. Nekatere od teh
javnosti lahko razdelimo Se na sedanje in potencialne, kar na koncu pripelje do
mnozice razlicnih javnosti z razlicnimi potrebami in zahtevami. Za odlicne odnose
z javnostmi je tako nujno potreben oddelek, ki ureja odnose med organizacijo in

okoljem, v katerem deluje, in si na tak nacin pridobi zaupanje in dober ugled.

Klju€ do odlicnih odnosov z vsemi javnostmi, Se zlasti v zavarovalnistvu, je torej
zaupanje. Dve vrsti javnosti, ki v vsaki storitveni dejavnosti, tudi zavarovalnistvu,
najbolj izstopata po pomembnosti, sta potro3niki in zaposleni. Ce ho&emo ustvariti

zaupanje v nas in nase storitve pri potrosnikih, moramo le-tega najprej pridobiti pri
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svojih zaposlenih. Stopnja (ne)zaupanja zaposlenega v svoje podjetje lahko vpliva
na potroSnikovo zaupanje in zadovoljstvo, kar posredno vpliva na poslovne
rezultate. Odli¢ni odnosi z javnostmi tako nimajo le kratkoroCnega pomena in
ucinka, ampak so dobra nalozba za nadaljnje poslovanje in zagotovilo dobrega
ugleda tudi v prihodnje. Ce na kratko povzamem razmisljanje Doyla (2000: X), je
vsak deleznik vrednota, ki jo moramo pojmovati kot dolgoro¢ni koncept. Ni le
kopiCenje dobiCka v kratkoro€nem smislu, je grajenje odnosov in s tem posla, Ki

lahko podjetju zagotovi varno prihodnost.

V prihodnosti odnosov z javnostmi v zavarovalniStvu Gorman in Dudas (v
Caywood, 1997: 337) napovedujeta nadaljevanje pomena kvalitete in
osredotoCanja na potrosnika. Klju€¢ do izbolj8anja poslovnih rezultatov in graditve
ugleda podjetjia bo tako Se naprej zadovoljstvo potroSnikov, ki bo odvisno

predvsem od zaupanija, ki si ga bo organizacija pridobila pri svojih zaposlenih.

Osrednji koncept odnosov z javnostmi v zavarovalniStvu naj bi tako ostal
nespremenjen. S pojavom kompleksne druzbe in individualiziranja posameznika
znotraj nje, se potreba po ucinkovitem oddelku za odnose z javnostmi v
zavarovalni panogi samo Se poveca. Vzpostavitev dobrih odnosov organizacije z
vsemi njenimi javnostmi je nuja ne le zaradi dobrih odnosov samih, ampak je od
njih odvisen tudi ugled in s tem poslovni rezultati organizacije. Caywood (v
Caywood 1997: 566) dodaja, da bo uspeh vodilnih mo&no odvisen od
pogloblienega poznavanja svojih deleznikov. Kljutnega pomena za uspeh
organizacije pripisuje strokovnjakom za odnose z javnostmi, ki lahko kot podpora

vodilnim zagotovijo njihov uspeh in s tem uspeh organizacije.

Z vstopom Slovenije v Evropsko unijo, ko je svoj prihod na slovenski zavarovalni
trg napovedalo veC deset tujih zavarovalnic, se potreba po sodelovanju vsake
zavarovalne organizacije z okoliem samo $e stopnjuje. Menim, da morajo
zavarovalnice, ki sedaj poslujejo na slovenskem trgu, odnosom z javnostmi
pripisati velik pomen, saj bodo lahko le tako, tudi ob morebitnem pojavu mnozi¢ne
tuje konkurence, nemoteno poslovale. Le z vlaganjem v dobre odnose z javnostmi

si lahko podjetje zagotovi obstoj tudi v prihodnosti.
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3. ZAVAROVALNISTVO V SLOVENUJI

Zavarovalnistvo je iziemno pomembna gospodarska panoga v vsakem razvitem
gospodarstvu. Starman v Ucbeniku za izobrazevanje zavarovalnih zastopnikov in
zavarovalnih posrednikov (2001) ugotavlja, da je Slovenija srednje razvit

zavarovalniski trg s celotno ponudbo zavarovalnih storitev.

V tem poglavju bom za boljSe razumevanje danasnjih razmer najprej na kratko
povzela zgodovinska dejstva, ki so peljala slovensko zavarovalnistvo skozi
razlicne faze razvoja do stanja, ki smo mu priCa danes. Predstavila bom
kompozitne zavarovalnice?, ki trenutno delujejo na slovenskem zavarovalnem
trgu in njihove dejavnosti na podroCju odnosov z javnostmi, ter izpostavila tiste, ki
imajo v svoji organizacijski shemi pozicioniran samostojni oddelek za to podrocje.
Sledil bo povzetek in kritino ovrednotenje polozaja odnosov z javnostmi v
slovenskem zavarovalnistvu glede na nacela odli¢nosti, ki veljajo v teoriji odnosov

Z javnostmi.

3.1 KRATKA ZGODOVINA SLOVENSKEGA ZAVAROVALNISTVA

Prvi znani predhodniki zavarovalniStva na Slovenskem so pomorska posojila, ki
segajo v 13. stoletje, bratovécine®®, ki so na slovenskem ozemlju delovale od
zadetka 15. do konca 18. stoletja ter cehi?’, ki so se razvili z razvojem mest in
pridobivanjem posebnih pravic obrtnikov v drugi polovici 14. stoletja. Martelanc
(Skufca 2003: 36) navaja: »Bratovésine in cehi niso sicer poudarjali
karakteristicnih znakov pravega zavarovanja, uresniCili pa so nacela C(iste
vzajemnosti v raznih oblikah. Misel na organizirano pomoc v okviru ceha je izvirala
prvenstveno iz prizadevanja, ohraniti star, krepak, enoten, odporen stan, ter so
zato skuS$ali z zdruZzenimi mo¢émi odvrniti skupne nevarnosti.« V nobenem od teh

primerov torej Se ne moremo govoriti 0 pravem zavarovanju.

2 . e e i . . - . «
> Zavarovalnice, ki trzijo zivljenjska in nezivljenjska zavarovanja. Imenujemo jih tudi splos$ne.

Bratovscine so razvijale medsebojno vzajemnost v socialnih stiskah in ob navravnlh in drugih nesre€ah ter dajale pomo¢
oziroma odskodnino. Bratovscina je bila pravna oseba, ki jo je vodil duhovnik. Clanstvo v bratovscini je bilo prostovoljno in
se ni omejevalo na opravljanje obrti kot pri cehih trdi Urbanc. (Skufca 2003: 29-30)

T Ceh je prisilno zdruZenje dologenih obrtnikov. (Skufca 2003: 36)
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Kresal (Skufca 2003: 10) ugotavlja, da sta bili najpomembnejsi dejavnosti za
nadaljnji razvoj zavarovalniStva pomorski promet in trgovina. V Trstu, ki ga pri
razvoju zavarovalniStva Stejemo kot del slovenske zgodovine, je bila sredi 18.
stoletja ustanovljena prva zavarovalnica na Slovenskem, v naslednjih 70 letih pa
Se 39 novih. Gospodarski razvoj Trsta se je Siril na SirSe podrocje avstrijskega
cesarstva, kar je pomenilo tako teritorialno kot vsebinsko Sirjenje zavarovalnistva.
Razvile so se nove zavarovalne panoge — zavarovanje pozara in prometa (Skufca
2003: 44).

Na slovenskem ozemlju je tedaj delovalo okrog 25 tujih zavarovalnic, ki so v
propagandne namene zlorabljale tudi verske, politi€ne in narodnostne elemente.
Zaradi najpogostejsih in velikih pozarnih Skod, ki so bile posledica lesene gradnje
in neustrezne protipozarne zascite, se je tu najprej in najmoc¢neje razvilo pozarno
zavarovanje. Prvi poskus ustanovitve slovenske zavarovalnice je bila Zavarovalna
banka Slovenije, ki pa je kmalu propadla. Med vojnama sta na slovenskem
ozemlju prevladovali dve domaci zavarovalnici: Vzajemna zavarovalnica in Slavija,
ki pa sta morali med drugo svetovno vojno vecino posla zopet prepustiti tujim

zavarovalnicam trdi Kresal (Skufca 2003: 11-12).

Po drugi svetovni vojni je bil s podrzavljanjem nemskega premozenja in poznejSimi
nacionalizacijami vseh zasebnih zavarovalnic ustanovljen Drzavni zavod za
zavarovanje in pozavarovanje in leto pozneje preimenovan v Drzavni zavarovalni
zavod. Zavarovalnistvo je bilo teko popolnoma centralizirano. Uvedeno je bilo
obvezno zavarovanje vsega premozenja v drZavni in druzbeni lasti, s Cimer je

smoter zavarovalniStva postal koristno sluzenje narodnemu gospodarstvu.

Decentralizacija v zaCetku 70. let 20. stoletjfa je povzroCila ustanovitev
Zavarovalne skupnosti Slovenije z obcinskimi zavarovalnicami, kasnejSa
gospodarska reforma pa $e ponovno priznanje gospodarske dejavnosti
slovenskim zavarovalnicam, ki so tako ponovno postale gospodarski subjekti.
Kresal (Skufca 2003: 13) pove, da se vse slovenske zavarovalnice, razen
Zavarovalnice Maribor, zdruzijo v Zavarovalnico Sava. Kasneje se zdruzita tudi ti
dve in nastane Zavarovalna skupnost Triglav, ki do leta 1990 obvlada 95

odstotkov slovenskega zavarovalnega trga.
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Z zakonom o temeljih sistema zavarovanja premozenja in oseb iz leta 1990 je
zavarovalnistvu spet priznan status gospodarske dejavnosti. Zavarovalnice
ponovno postanejo gospodarski subjekti, ki na podlagi podjetniSke pobude

opravljajo zavarovanje zaradi ustvarjanja dohodka in dobi¢ka (Skufca 2003: 13).

Starman v UCbeniku za izobrazevanje zavarovalnih zastopnikov in zavarovalnih
posrednikov (2001) pojmuje obdobje slovenske osamosvojitve kot zacetek
Stevilnih sprememb v zavarovalnistvu. Od prevladujoCe Zavarovalnice Triglav so
se postopno odcepile in osamosvojile tri obmoc¢ne skupnosti, najprej Zavarovalna
druzba Adriatic s sedeZzem v Kopru, leta 1990 Zavarovalnica Tilia s sedezem v
Novem mestu, leta 1992 pa Se Zavarovalnica Maribor s sedezem v Mariboru. V
delnisko druzbo se je preimenoval tudi preostali del Triglava. 1z hrvaske Croatie je
nastala ZavarovalniSka hiSa Slovenica, iz srbskega Dunava pa Ljubljanska
zavarovalnica. Nastale so Se ftri nove, razmeroma majhne zavarovalnice:
Mercator, Merkur in Prima (sedaj Grawe). Leta 1992 je bil ustanovljen
zavarovalniski nadzorni organ, Slovenski zavarovalni biro, ki je bil kasneje
preimenovan v Slovensko zavarovalno zdruzenje. Je gospodarsko interesno
zdruzenje slovenskih zavarovalnic, v katerega so prostovoljno vkljuCene
zavarovalnice, ki se ukvarjajo s pogodbenimi zavarovanji in so registrirane v
Republiki Sloveniji. Od ustanovitve (leta 1991 je zdruzenje Stelo sedem clanic) pa
do danes se je Clanstvo v zdruzenju nenehno povecevalo. Trenutno Steje Sestnajst

glanic, od katerih je osem kompozitnih?,

%8 Slovensko zavarovalno zdruzenje, o zdruzenju: http://www.zav-zdruzenije.si/info.htm, 3. 5. 2005
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3.2 ZAVAROVALNISTVO V SLOVENIJI DANES

Po podatkih Statisticnega zavarovalniSkega biltena 2004, ki ga je izdalo Slovensko
zavarovalno zdruzenje, je bilo na dan 30. 6. 2004 v Sloveniji sedemnajst
zavarovalnic®® in drugih zavarovalnih druzb® ter dve pozavarovalnici®'. Skupaj
torej devetnajst druzb zavarovalnega sektorja, od katerih jih je Sestnajst vkljuCenih
v Slovensko zavarovalno zdruzZenje. Poleg tega daje slovenska zakonodaja s
podrocja zavarovalnistva tuji konkurenci vse moznosti za vstop na slovenski trg in
po podatkih Agencije za zavarovalni nadzor trenutno €aka na dovoljenje za
poslovanje v Sloveniji petindvajset zavarovalnic iz osmih drzav. Kot trdita Mramor
in JaSovi€ (2004: 287) se bo moralo slovensko zavarovalniStvo za ucinkovito
poslovanje v prihodnje prestrukturirati in reorganizirati, saj bo le tako lahko kos tuiji

konkurenci.

V diplomskem delu se bom zaradi velikega Stevila zavarovalnic omejila le na
kompozitne oziroma sploSne, kakrSna je tudi Zavarovalnica Tilia, ki jo bom
podrobneje obdelala v zadnjem poglavju. Trenutno deluje na slovenskem

zavarovalnem trgu osem kompozitnih zavarovalnic:

Zavarovalnica Triglav, d. d., Ljubljana,
Zavarovalnica Maribor, d. d., Maribor,

Adriatic, Zavarovalna druzba, d. d., Koper,
Slovenica, ZavarovalniSka hisa, d. d., Ljubljana,
Zavarovalnica Tilia, d. d., Novo mesto,

Merkur, Zavarovalnica, d. d., Ljubljana,

Generali, Zavarovalnica, d. d., Ljubljana,

YV V V V V V VYV VY

Grawe, Zavarovalnica, d. d., Maribor.

2 o . . . . .
o Adriatic, Zavarovalna druzba, d. d., Generali, Zavarovalnica, d. d., Grawe, Zavarovalnica, d. d., Slovenica,

ZavarovalniSka hisa, d. d., Zavarovalnica Maribor, d. d., Zavarovalnica Tilia, d. d., Zavarovalnica Triglav, d. d., Merkur,
Zavarovalnica, d. d., NLB Vita, Zivljenjska zavarovalnica, d. d., TRIGLAV, Zdravstvena zavarovalnica, d. d., Vzajemna,
Zdravstvena zavarovalnica, d. v. z., Krekova zavarovalnica, d. d., Arag (nemska zavarovalnica), Wiener Stadtische
(avstrijska zavarovalnica)

%0 Ker je €lanstvo v Slovenskem zavarovalnem zdruzenju prostovoljno, so njegove clanice tudi nekatere druzbe, ki jih zakon
o zavarovalnistvu ne Steje med zavarovalnice, se pa ukvarjajo z zavarovalno dejavnostjo. To so: Kapitalska druzba
pokojninskega in invalidskega zavarovanja, d. d., Sklad obrtnikov in podjetnikov in Slovenska izvozna druzba, d. d..

31 Zakon o zavarovalnistvu opredeli pozavarovanje kot zavarovanje presezkov iznad stopnje lastnega izravnavanja
nevarnosti ene zavarovalnice pri drugi zavarovalnici, registrirani za aktivno pozavarovanje (Pavliha 2000: 321). Slovenski
pozavarovalnici sta Pozavarovalnica Sava, d. d. in Pozavarovalnica Triglav Re, d. d..
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Kot navaja Statisti¢ni zavarovalniski bilten 2004 je glede na dolo¢be zakona o
zavarovalnistvu »priCakovati, da se bo Stevilo kompozitnih zavarovalnic v Sloveniji
s¢asoma zmanjSalo zaradi logicne razdelitve portfelja«, kar se nanasa na delitev
na zivljenjske in premozZenjske zavarovalnice oziroma Ze prej omenjeno nujno

prestrukturiranja in reorganizacije v zavarovalni panogi.

3.3 ODNOSI Z JAVNOSTMI V SLOVENSKEM ZAVAROVALNISTVU

Podatke za raziskovalni del diplomskega dela sem pridobila s pregledovanjem
letnih poro il slovenskih zavarovalnic, nekaterih njihovih internin dokumentov,
podatkov na njihovih in drugih spletnih straneh ter iz pogovorov s pristojnimi na
zavarovalnicah. Vpra$alnik sem po elektronski posti poslala odgovornim za
odnose z javnostmi na sedmih kompozitnih zavarovalnicah, kjer je izvzeta
Zavarovalnica Tilia. V Stirih primerih sem odgovore dobila v elektronski obliki, v
treh primerih pa prek telefonskih razgovorov. Zaradi veliko obveznosti na tistih
zavarovalnicah, kjer oddelek imajo, in zaradi pomanjkanja tovrstnih aktivnosti na
tistih, kjer oddelka nimajo, so predlagali, da mi podatke posredujejo na ta nacin.

Zbiranje podatkov je trajalo od zaCetka maja do zacCetka julija 2005.

Na slovenskem zavarovalnem trgu deluje torej osem kompozitnih zavarovalnic, ki
sem jih vkljucila v analizo odnosov z javnostmi znotraj njih. Po pregledu zbranih
podatkov sem ugotovila, da je stanje odnosov z javnostmi v slovenskem
zavarovalnistvu slabSe kot sem priCakovala. Le dve zavarovalnici, Zavarovalnica
Maribor in Zavarovalna druzba Adriatic, imata v svoji organizacijski shemi
samostojni oddelek za odnose z javnostmi, ostalih Sest pa tega nima. Vsaka sicer
na svoj nacin zapolnjuje vrzel in naloge odnosov z javnostmi dodeljuje drugim

oddelkom, se pa v vecini primerov zavedajo, da to ne more biti dolgoro¢na resitev.

V tem poglavju bom v zaporedju, ki ga po zadnjih podatkih Slovenskega
zavarovalnega zdruzenja zavarovalnice doloCajo s svojim trznim delezem na
slovenskem trgu (Petri¢ 2005: 6) in glede na nacela odlicnosti v odnosih z
javnostmi v tabeli prikazala stanje te panoge slovenskih zavarovalnicah, kjer bom

izpustila peto po vrsti, Zavarovalnico Tilia, ki jo bom natanCneje analizirala v
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zadnjem poglavju. Sledili bosta dve podpoglavij z natantnejSo predstavitvijo

odnosov z javnostmi v obeh zavarovalnicah, ki imata v svoji organizacijski shemi

samostojni oddelek za odnose z javnostmi.

Tabela 1: Nacela odli¢nosti v odnosih z javnostmi v slovenskih kompozitnih zavarovalnicah
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Tabela prikazuje stanje odnosov z javnostmi v slovenskih zavarovalnicah. Glede

na podatke lahko zavarovalnice razdelim v tri skupine.

e Prva skupina so tiste zavarovalnice, ki imajo organiziran samostojni oddelek
za odnose z javnostmi, kamor spadata dve: Zavarovalnica Maribor in
Zavarovalnica Adriatic, ki ju bom podrobneje predstavila v naslednjih dveh

podpoglavjih.

e Druga skupina so zavarovalnice, ki za odnose z javnostmi sicer nimajo
samostojnega oddelka, imajo pa aktivnosti odnosov z javnosti vkljuCene v
kakSen drug oddelek oziroma imajo nekoga, ki delo razdeli med ostale
oddelke. Sem spadajo tri zavarovalnice: Zavarovalnica Triglav, Zavarovalnica

Generali in Zavarovalnica Grawe.

Zavarovalnica Triglav, d. d., Ljubljana

Je po trznem delezu in Stevilu zaposlenih najvecja slovenska zavarovalnica.
Podrocje odnosov z javnostmi ureja svetovalec uprave za odnose z javnostmi
in medije, gospod Miroslav Ribi€, ki razporeja naloge odnosov z javnostmi
med druge oddelke in najeto zunanjo agencijo, ki za njih opravi vecinski del
nalog s tega podrocCja. Komunicira direktno z upravo in ni podrejen nobenemu
drugemu oddelku.

Najvecji poudarek dajejo na Zavarovalnici Triglav Stirim javnostim: strokovni, s
katero komunicirajo prek strokovnih tiskanih medijev in z oglasevanjem,
zakonodajni, na katero lahko vplivajo kot Clani Slovenskega zavarovalnega
zdruzenja, kupcem, ki jih prav tako dosegajo z oglasevanjem in Clanki v
razlicnih tiskanih medijih, ter notranji javnosti, kjer poteka komunikacija prek
intraneta in notranjega Casopisa.

Zavedajo se, da sedanja situacija ni najboljSa in da je v tovrstni organizaciji
oddelek za odnose z javnostmi nujen. Za boljSo komunikacijo z vecjim
Stevilom javnosti bodo morali ustanoviti samostojni oddelek za odnose z
javnostmi, ki bo neposredno podrejen le najviSjemu vodstvu in bo, po njihovih
nacrtih, notranje razdeljen na dva dela: oddelek za odnose z notranjimi
javnostmi in oddelek za odnose z zunanjimi javnostmi. Kdaj naj bi se to

zgodilo, $e ne vedo.
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Zavarovalnica Generali, d. d., Ljubljana

Zavarovalnica Generali, ki je v popolni lasti tujega kapitala, sicer nima
samostojnega oddelka za odnose z javnostmi, a jih vkljuCujejo v oddelek
trzenja, kjer je za to podroCje odgovorna in zadolZzena ena oseba, gospa
Marjana Bastar, ki je sicer vodja marketinga. Podrejena je neposredno upravi
druzbe in sodeluje tako s strokovnimi sluzbami znotraj organizacije kot z
najeto zunanjo agencijo, Ki ji pomaga pri organizaciji vseh vecjih dogodkov.
Kot kljuéne javnosti za svojo zavarovalnico opredeljujejo medije, sedanje in
potencialne zavarovance in notranjo javnost. Za medije pripravljajo ob
pomembnejSih dogodkih novinarske konference, sporo€ila za javnost in jim
azurno odgovarjajo na njihova vprasSanja, za zavarovance pripravljajo razli¢ne
dogodke, ki pomagajo k boljSi prepoznavnosti zavarovalnice in njenih
produktov, za notranjo javnost pa izdajajo vsak drugi mesec interni ¢asopis, z
njimi komunicirajo prek intraneta, elektronske in navadne poste.

Ob morebitni Siritvi oddelka za trzenje na Zavarovalnici Generali naj bi se v

prihodnosti oblikoval samostojni oddelek za odnose z javnostmi.

Zavarovalnica Grawe, d. d., Maribor

Zavarovalnica Grawe, ki je v vecCinski lasti tujega kapitala, v svoji organizacijski
shemi nima samostojnega oddelka za odnose z javnostmi. Naloge tega
podroCja se reSujejo znotraj oddelka za marketing, kjer sta za odnose z
javnostmi zadolzena dva zaposlena, vodi ga vodja marketinga, gospa Vera
Kocbek, ki je podrejena neposredno najvisjemu vodstvu.

OsredotoCajo se predvsem na tri javnosti. Z notranjo javnostjo komunicirajo
predvsem prek elektronske poste, internega Casopisa Grawe aktualno,
prirejajo vsakoletna sreCanja zaposlenih, v izdelavi pa imajo trenutno sistem
intraneta. Med kljuéne kupce uvrSCajo tako svoje kljuCne zavarovance s
katerimi komunicira direktno uprava in za katere prirejajo sreanja, izlete, kot
zavarovalne agencije, ki delajo za njih in za katere oni priredijo novoletno
zabavo in jih sproti obveS€ajo o vseh novostih. SploSno javnost dosegajo z
izjavami za javnost, z oglaSevanjem in prek interneta. Ena od javnosti, ki bi ji
po njihovem mnenju morali posvecati ve€ pozornosti kot sedaj, so mediji. Pri

pripravi novinarskih konferenc jim pomaga zunanja agencija, sami vedno
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odgovarjajo na vprasanja medijev, vendar pa si v prihodnosti Zelijo vecC
neposredne komunikacije na tem podrocju.
V Dbliznji prihodnosti ne nacrtujejo ustanovitve samostojnega oddelka za

odnose z javnostmi.
Tretja skupina so zavarovalnice, ki v svoji organizacijski strukturi nimajo
odnosov z javnostmi v kakrsnikoli obliki. Sem spadata dve zavarovalnici:

Zavarovalniska hiSa Slovenica in Zavarovalnica Merkur.

ZavarovalniSka hiSa Slovenica, d. d., Ljubljana

ZavarovalniSka hiSa Slovenica nima svojega oddelka za odnose z javnostmi,
saj zanjo to podrodje ureja sluzba za korporativho komuniciranje Skupine KD
Group, ki je njena lastnica. Sluzba Steje Stiri zaposlene, vodja je gospa Alenka
Paulin, podrejeni pa so neposredno direktorju KD Group. Sluzba je razdeljena
na $tiri enote: odnosi z javnostmi — korporativho, odnosi z javnostmi —
produktno, odnosi z javnostmi — tujina in internet / intranet.

Trenutno poteka zdruzitev Zavarovalne hiSe Slovenica in Zavarovalne druzbe
Adriatic, kar pomeni tudi napoved sprememb v obeh druzbah na podrocju
odnosov z javnostmi. V kak3ni smeri se Se ne ve, je pa gotovo, da bosta druzbi
z zdruzenimi moCmi dajali odnosom z javnostmi Se vecji pomen, saj se
zavedata, da bodo le-ti, kot del strateSkega menedzmenta, v prihodnosti Se

pomembnejsi.

Zavarovalnica Merkur, d. d., Liubljana

Zavarovalnica Merkur, Ki je v popolni lasti tujega kapitala, v svoji organizacijski
shemi nima oddelka za odnose z javnostmi. Komunikacija navzven poteka s
strani uprave, po posameznih strokovnih sklopih pa tudi s strani vodij
posameznih oddelkov. Veliko pozornosti namenjajo dvema javnostima:
zavarovancem in medijem. Velikih sprememb na tem podrocju v bliznji

prihodnosti ne nacrtujejo.
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3. 3.1 Zavarovalnica Maribor, d. d., Maribor

Splosni podatki: Zavarovalnica Maribor, d. d.
Cankarjeva 3
2000 Maribor
Slovenija
telefon: 02/23 32 100

e-naslov: www.zav-mb.si

e-posta: info@zav-mb.si

Zavarovalnica Maribor je po trznem delezu druga najvecja slovenska kompozitna
zavarovalnica in je v popolni lasti domacega kapitala. Po podatkih StatistiCnhega
zavarovalniSkega biltena 2004 je konec leta 2003 zaposlovala 785 ljudi in imela v

svoji poslovni mrezi 166 enot.

Zavarovalnica Maribor je prva zavarovalnica, ki ima v svojo organizacijsko shemo
vklju€eno sluzbo za odnose z javnostmi. Leta 2001 se je oddelek preoblikoval v
sluzbo, ki je postala samostojna ter organizacijsko umes€ena neposredno pod
upravo druzbe. Sluzba je tako dobila vecje pristojnosti, s Cimer so odnosi z
javnostmi dosegli visoko umestitveno raven v organizaciji in, kot sami pravijo,
postali desna roka upravi druzbe. Sluzba ni organizirana po programih, ampak
glede na strokovno znanje in poznavanje posameznih podroCij odnosov z
javnostmi zaposlenih. Steje $tiri zaposlene, vodi pa jo magistra Natalija Postruznik,
ki pravi, da programska organiziranost, zaradi omejenega S$tevila zaposlenih v
sluzbi, ni mogoc€a. Sluzba pri posameznih komunikacijskih aktivnostih aktivno
sodeluje z oddelki znotraj zavarovalnice, pa tudi z razlicnimi zunanjimi agencijami,
za katere se odloCajo predvsem za potrebe podpore vecjih trzenjskih in

komunikacijskih aktivnosti.

Na Zavarovalnici Maribor dajejo poudarek dejavnostim, ki pozitivno vplivajo na
grajenje ugleda zavarovalnice v petih klju¢nih javnostih. Komunikacija z njimi je
kompleksna in poteka na vec nivojih, strategija pa je prilagojena vsaki vrsti javnosti
posebej. Klju€ne javnosti so: zavarovanci in poslovni partnerji, zaposleni, mediji,

delnicarji in financne javnosti ter lokalna skupnost in okolje.

47



» Zavarovanci in poslovnimi partneriji

Ideja, ki vodi njihovo delo, je pomagati ljudem v nesreci, kar ponazarja tudi
slogan: "Zivlienje gre naprej in mi z vami". V letu 2004 so v procesu
vzpostavljanja in vzdrzevanja komunikacije in odnosov z zavarovanci uporabili
nekaj razli¢nih orodij.

Direktho posto z namenom obveSCanja zavarovancev o0 novostih,
spremembah, akcijah, popustih in drugih pomembnih temah in dogodkih, s
Cimer Zelijo povecati stopnjo osveScenosti in poznavanja organizacije med
zavarovanci. Komuniciranje prek elektronskih medijev v smislu objave
informacij na njihovi spletni strani, komuniciranje prek elektronskega naslova

info@zav-mb.si, aplikacija nagradnih iger in vprasanj na spletni strani, ki sluzi

kot element pospeSevanja prodaje in mozZnost oblikovanja baze podatkov
dejanskih in potencialnih zavarovancev. Sportni, kulturni in preventivni
dogodki in poslovna sre€anja, priprava raznih predstavitvenih publikacij,
odprti telefon z brezplacno telefonsko Stevilko, vsemu temu pa sledijo

raziskave in ankete z namenom ugotavljanja zadovoljstva zavarovancev.

> Notranja javnost

Z razlicnimi nacini komuniciranja z zaposlenimi sku$ajo na Zavarovalnici
Maribor ohranjati zadovoljstvo zaposlenih in s tem vzdrzevati pozitivho interno
klimo. Njihov temeljni interes je imeti zaposlene, ki bodo svoje znanje, energijo
in ¢as vlagali v delo, ki ga opravljajo in s tem pomembno prispevali k uspehu
podjetja. Rezultati raziskave, ki so jo leta 2003 izvedli v sodelovanju s
podjetiem Hewitt Associates so pokazali, da je Zavarovalnica Maribor po
stopnji zavezanosti zaposlenih na tretiem mestu v Sloveniji.

Na podlagi rezultatov so izdelali predlog interne marketinSko-
komunikacijske strategije za izboljSanje stanja tako na pozitivno kot
negativho ocenjenih podrocCij. Da bi omogo ili zaposlenim dostop do vseh
potrebnih informacij takoj in na enem mestu, so v letu 2004 priCeli s
projektom celovite vsebinske in graficne obnove interne spletne strani za
zaposlene — intraneta ter izboljSali sistem elektronskega obveséanja
zaposlenih o dogajanju v organizaciji, saj se zavedajo, da so zaposleni eden
najpomembnejsih virov Sirjenja pozitivnhega ugleda v javnostih. Vsak zaposleni

ima t.i. “osebno izkaznico za zaposlene v ZM” z vsebinami in informacijami,
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ki jih zaposleni potrebujejo za uspesno in ucinkovito izvajanje svojega dela, za

zaposlene pa izdajajo tudi interno glasilo z naslovom Pri nas Zmleto.

> Mediji

V Zavarovalnici Maribor se zavedajo, da lahko le s pravocCasno, strokovno in
toéno informacijo omogoc€ijo razumevanje svojega delovanja. S
komunikacijskimi strategijami na podroCju komuniciranja z mediji skuSajo
utrditi zaupanje tako medijev kot dejanskih in potencialnih zavarovancev v
svojo zavarovalnico ter povecati njen ugled, informirati javnosti in tako povecati
Stevilo svojih zavarovancev.

Cilije na tem podrocju uresniCujejo z novinarskimi konferencami, sre¢anji z
novinariji, sporog€ili za javnost, informativnimi gradivi, s spremljanjem objav
v medijih in njihovih analiz in podobno. Z raziskavo so ugotovili, da so novinariji

zadovoljni z nacinom njihovega dela.

> Delni¢arji in finan€ne javnosti

Pri pripravi programa odnosov z delni€arji in drugimi finanénimi javnostmi
izhajajo iz spoznanja, da je za uspeSno medsebojno sodelovanje potrebno
najprej dobro poznati svoje vlagatelje, njihove cilje, potrebe, Zelje in interese.
Za to skrbijo z aktivnim pisnim in ustnim komuniciranjem, rednim seznanjanjem
z njihovim  poslovanjem in  drugimi pomembnimi  informacijami.
Najpomembnejsi vir komuniciranja z delnicarji in drugimi finan&nimi javnostmi
je Letno porocilo, druga orodja, ki so jih uporabili, pa so knjige podatkov,
osebne predstavitve, sreCanja z vodstvom organizacije, pisma delni¢arjem,
Cetrtletna in polletna porocila, letna skups€ina in porocilo iz letne skups€ine in

podobno.

> Lokalna skupnost in okolje

Z namenom dviga prepoznavnosti in ugleda se s sponzorstvi, donacijami,
preventivnimi dejavnostmi tako na Sportnem in kulturnem kot zdravstvenem in
umetnostnem podrocju aktivno vklju€ujejo v SirSe druzbeno okolje. Tudi na tem

podrocju si prizadevajo ravnati po nacelu dobrega gospodarija.
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Odnosi z javnostmi so v Zavarovalnici Maribor dobro razviti in jih lahko
primerjamo z vso opisano teorijo. Predvidevajo, da se bo to podrocje v
slovenskem zavarovalni$tvu Se okrepilo, medtem ko naj prihod tuje konkurence ne
bi prinesel novosti. O odnosih z javnostmi ob morebitnem zdruzevanju med
posameznimi zavarovalnicami pa menijo, da se bodo znotraj tovrstnih sluzb
oblikovali oddelki, ki bodo zadolzeni za odnose z javnostmi posameznih
zavarovalnih podro€ij. Sami v organizacijskem smislu v bliznji prihodnosti ne

nacrtujejo velikih sprememb.

3. 3. 2 Zavarovalna druzba Adriatic, d. d.

Splosni podatki: Adriatic, zavarovalna druzba, d. d.
Ljubljanska 3a
6503 Koper
Slovenija
telefon: 05/66 43 100

e-naslov: www.adriatic.si

e-posta: info@adriatic.si

Zavarovalna druzba Adriatic je po trznem delezu tretja najveCja slovenska
kompozitna zavarovalnica in je v vecinski lasti domacCega kapitala. Po podatkih
StatistiCnega zavarovalniSkega biltena 2004 je konec leta 2003 zaposlovala 704

ljudi in imela v svoji poslovni mrezi 77 enot.

Zavarovalna druzba Adriatic je druga zavarovalnica, ki ima v svojo organizacijsko
shemo vklju¢en oddelek za odnose z javnostmi in trzno komuniciranje, ki se deli
na 4 enote: trzno komuniciranje, odnose z javnostmi, marketing ter organizacijo in
nadzor trzne mreze. Spada v podrocje trzenja in je zato podrejen izvrSilnemu
direktorju trzenja, o zadevah, ki sodijo v podroCje odnosov z javnostmi, pa
komunicira neposredno z upravo druzbe. Oddelek Steje Sest zaposlenih, vodi pa
ga magistra Karmen Skoda Pisko. Delo v oddelku ni razdelijeno po javnostih,

ampak po nalogah, ki jih zaposleni opravljajo in jih med njih razdeli vodja.
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Na Zavarovalni druzbi Adriatic se poglobljeno obracajo na pet ciljnih javnosti.
Komunikacija z njimi poteka na ve€ nivojih hkrati, kar pomeni, da je delo oddelka
ves Cas zelo raznovrstno. Njihove ciljne javnosti so: zavarovanci, notranja javnost,

poslovni partnerji in delni¢arji, okolje in mediji.

> Zavarovanci in njihovo zadovoljstvo

Na Adriaticu se zavedajo, da je temelj dobrega odnosa med zavarovalnico in
zavarovancem zaupanje in zadovoljstvo, zato se na vel nacinov trudijo
zadostiti priCakovanjem svojih zavarovancev. K boljSim rezultatom jim pomaga
kontinuirano spremljanje zadovoljstva z notranjimi in zunanjimi raziskavami.
Informativna revija, ki jo pripravljajo za svoje zavarovance, se imenuje Cigra.
Zasnovana je na nacin, ki pritegne zavarovance vseh starosti in je namenjena
obvesc€anju o novostih in svetovanju v zvezi z zavarovaniji. V letu 2004 so med
prejemniki revije izvedli anketo, ki je s 96,7 odstotki potrdila, da imajo
zavarovanci z Adriaticom dobre izkusnje.

Zavarovancem je na Adriaticu na voljo brezpla¢na telefonska Stevilka, Modri
telefon, na katero se lahko zavarovanci obrnejo s kakrsnimikoli vpraaniji. Je
hiter nacin reSevanja problemov in posredovanja informacij sedanjim in
potencialnim zavarovancem.

Z zavarovanci komunicirajo Se preko Adriaticovih modrih knjig pohval in
pritozb, ki so na voljo na vseh poslovnih enotah, pisem ter spletne rubrike
VpraSajte nas/Pohvale in pritozbe.

Klju€no, kar razlikuje Adriatic od vecine drugih zavarovalnic, je stalno
spremljanje zadovoljstva zavarovancev z raziskavami zunanjih raziskovalnih
institucij, analizami internih podatkov in neposrednim anketiranjem svojih

Zavarovanceyv.

> Notranja javnost

Interno komuniciranje je na Adriaticu gotovo eden pomembnejSih kamenckov v
mozaiku izgradnje organizacijske kulture in dobrega delovnega vzdusja,
poznavanja poslanstva, vizije in ciljev druzbe ter pripadnosti zaposlenih.

Interni Casopis, Adriaticove novice, izhaja od leta 1993. V letu 2004 so jih v
1200 izvodih izdali petkrat letno, namenjene pa so vsem zaposlenim,

upokojencem in vsem, ki to Zelijo. Namenjene so obveSCanju zaposlenih o
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vseh pomembnih dogodkih in odloCitvah v druzbi in njegovem okolju,
seznanjanju z vizijo in cilji zavarovalnice ter Sirjenju strokovnih znanj in
medsebojnemu spoznavanju. Leta 2004 so izdali tudi posebno Stevilko
Adriaticovih novic, Adriatic in sistem vodenja kakovosti, s katero so vsem
zaposlenim priblizali integrirani sistem vodenja kakovosti v fazi priprav za
pridobitev 1ISO 9001:2000.

Med izidom Adriaticovih novic prejemajo zaposleni enkrat mesecno ali tudi
pogosteje elektronske E-novice Adriatic. Vsem zaposlenim prinasajo kratke
aktualne informacije o najpomembnejSih dogodkih in odlo€itvah v druzbi in
najpomembnejSem zapisu v medijih.

Osrednje orodje internega komuniciranja je Intranet A. Njegovo poslanstvo je
u€inkovita in hitra informiranost zaposlenih o novostih, ki se dogajajo v druzbi
in njeni okolici, predvsem pa hiter dostop do informacij, ki jih zaposleni
uporabljajo pri svojem delu, in hitrejSi dostop do poslovnih aplikacij, ki so
osnovni delovni pripomoc€ek zaposlenih. Intranet omogoCa zaposlenim
pregleden in stalen dostop do zbira celotne interne dokumentacije in arhiva
vseh starejSih dokumentov pa tudi do dnevnega klipinga, arhiva E-novic in
Adriaticovih novic, aktualne vsebine se dnevno azurirajo, dodajajo nove,
umikajo stare.

Pomembna oblika komuniciranja so dogodki za zaposlene, saj na drugaCen
nacin utrjujejo specificne vrednote, delovne odnose in klimo ter pripadnost
druzbi. Sportne igre so celodnevno druzabno-Sportno druZenje vseh
zaposlenih in vseh, ki sodelujejo z Adriaticom v okviru agencij. Prednovoletna

sreCanja pa organizirajo v okviru devetih poslovnih enot.

Poslovni partnerji in delni¢ariji

Najpomembnejsi vir komuniciranja s poslovnimi partnerji, delni€arji in ostalo
javnostjo je letno porocilo, kjer so zbrane vse informacije in projekcija
razvojnega potenciala zavarovalnice.

Splosno in finan€no javnost seznanjajo o poslovanju z javnimi objavami v
tiskanih in elektronskih medijih.

Pomembna veja komunikacije s poslovnimi partnerji je tudi vsakoletno
srec¢anje, ki ga na Adriaticu Ze od leta 1997 tradicionalno organizirajo v

Kobilarni Lipica, ki je ze vrsto let njihov zavarovanec. Menijo, da je to
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priloznost, ko lahko svojim poslovnim partnerjem in velikim zavarovancem
predstavijo poslovne rezultate in svoje cilje ter se potrdijo kot zanesljiv in
zaupanja vreden partner. Leta 2004 so, kot dolgoletni pokrovitelj Olimpijskega
komiteja Slovenije, na sre€anje povabili slovenske olimpijce.

Osrednji nacin komuniciranja so, zaradi narave zavarovalniSske dejavnosti,

neposredni obiski poslovnih partnerjev in velikih zavarovancev.

> Okolje — sponzorstvo in donatorstvo

Svojo skrb do okolja, v katerem delujejo, izrazajo na Adriaticu z rekom
'Zaupanje za zaupanje'. V tem smislu Ze nekaj let podpirajo nekatere vecje
projekte in organizacije vseslovenskega pomena ter manjSe projekte na ravni
poslovnih enot, pomembne v regionalnem in lokalnem okolju. Usmerjajo se na
podrocje zdravstva, Sporta, kulture, izobraZzevanja in pomagajo na podrodjih, ki
so pomoci najbolj potrebna ali prispevajo h kakovosti zivljenja.

Konec leta 2004 so se v znamenju dobre geste, ki so jo poimenovali Adriaticov
novoletni Zarek za bolnike, odrekli novoletnim vos¢€ilnicam in drugim obi¢ajnim

pozornostim in darovali sredstva v dobrodelne namene.

> Mediji
Na Adriaticu poteka stalna komunikacija z novinarji. Leta 2004 so pripravili
enajst novinarskih konferenc in sporocila za javnost ob pomembnejsih
dogodkih. Vestno odgovarjajo na vsa novinarska vpraSanja, komentarje,

mnenja in se odzivajo na sodelovanja v raznih pogovorih.

Odnosi z javnostmi so v Zavarovalni hii Adriatic zelo dobro razviti in jih lahko
primerjamo z vso opisano teorijo. V prihodnosti naj pri njih na tem podroCju ne bi
prihajalo do velikih sprememb, saj se podrobno ukvarjajo z vsemi, za njih
najpomembnejSimi javnostmi. Kljub temu pa lahko ob blizajo¢i zdruZitvi Adriatica in
Slovenice pri¢akujemo zdruzitev moci in prenos znanj tudi na podrocju odnosov z

javnostmi.
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3. 4 KRITIKA ODNOSOV Z JAVNOSTMI V  SLOVENSKEM
ZAVAROVALNISTVU

Menim, da so odnosi z javnostmi v slovenskem zavarovalniStvu, z izjemo

Zavarovalnice Maribor in Zavarovalne druzbe Adriatic, precej slabo razviti.

Obe omenjeni zavarovalnici lahko opredelimo kot organizaciji, ki izpolnjujeta vsa
nacela odli¢nih odnosov z javnostmi. Poleg tega, da imata v organizacijski shemi
pozicioniran samostojni oddelek oziroma sluzbo za to podrocje, izpolnjujeta tudi
vse ostale pogoje za odlicne odnose z javnostmi, saj je oddelek podrejen
neposredno najvisjemu vodstvu, opredeljen kot menedzerska in ne le tehni¢na
funkcija, daje enake moznosti tudi Zenskam, saj sta vodji v obeh primerih Zenski,
komunicira predvsem po dvosmernem simetrichnem modelu, strateSko nacrtuje
svoje Stevilne aktivnosti, gradi dobre odnose z vsemi kljucnimi javnostmi in tako
pomaga organizaciji pri doseganju njenih ciljev. Oddelek ima pomembno vlogo pri
menedzerskem upravljanju organizacije, komuniciranju znotraj organizacije in
komuniciranju organizacije navzven. Obe zavarovalnici, tako Maribor kot Adriatic,

lahko uvrstimo med organizacije z odli¢nimi odnosi z javnostmi.

NajveCja pomanjkljivost vseh ostalih petih zavarovalnic, Triglav, Slovenica,
Merkur, Generali in Grawe, pa je v tem, da odnose z javnostmi podrejajo kateremu
izmed ostalih podrocij oziroma jih v podroCje dela zavarovalnice sploh ne
vkljuCujejo. Triglav, Generali in Grawe se sicer zavedajo pomena odnosov z
javnostmi za svoj ugled, a reSujejo to podrocje na drugacen nacin. Vsi zaposleni,
ki delajo na tem podrocju, poro€ajo neposredno najviSjemu vodstvu, ostalih
pogojev pa v vecini ne izpolnjujejo. Zavedajo se, da sedanje reSitve niso najboljSe
in da je samostojni oddelek neizogibno potreben, a vecjih sprememb na tem
podrocju v bliznji prihodnosti ne nacrtujejo. Menim, da bi bilo, sploh za najvecjo
slovensko zavarovalnico, Zavarovalnico Triglav, nujno potrebno ustanoviti
samostojni oddelek, ki bi lahko razSiril sklop aktivnhosti in se predvsem bolj

kvalitetno obracal na ve€ javnosti.

Posebna primera sta ZavarovalniSska hiSa Slovenica in Zavarovalnica Merkur.

Slovenica zato, ker za njene odnose z javnostmi skrbi njen lastnik in sama zato
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temu podroCju ne namenja pozornosti, Merkur pa zato, ker ima odnose z
javnostmi v najbolj okrnjeni obliki porazdeliene med ostale oddelke. Po
predvidevanjih bo za odnose z javnostmi v zdruzenem Adriaticu in Slovenici skrbel
sedanji adriaticov oddelek, kar za to podrocje pomeni slovenicino spremembo v
pozitivni smeri, medtem ko v Merkurju v bliznji prihodnosti v odnosih z javnostmi

ne nacrtujejo vecjih sprememb, ki pa bi bile nujno potrebne.

Stanje odnosov z javnostmi je v slovenskem zavarovalnistvu med posameznimi
organizacijami zelo razli¢no, predvsem pa slabse, kot sem pri¢akovala. Menim, da
bi morala imeti vsaka zavarovalnica, zaradi narave dejavnosti oziroma obcutljivosti
podroCja dela z ljudmi in teZavnega vzpostavljanja zaupanja, organiziran
samostojni oddelek za odnose z javnostmi, ki bi z odli€énimi odnosi z vsemi
javnostmi vzpostavljal zaupanje, poveceval ugled in tako posredno vplival na boljSi

poslovni izid organizacije.
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4. PRIMER: ZAVAROVALNICA TILIA, D. D.

Za podrobnejSo analizo sem izbrala Zavarovalnico Tilia, d. d., ki ima sedez v
Novem mestu. Je kompozitna zavarovalnica in spada med tiste, ki v svoj
organigram nimajo vklju¢enih odnosov z javnostmi. Podatke o zavarovalnici sem
pridobila z analizo nekaj zadnjih letnih poroCil Zavarovalnice Tilia, nekaterih
njihovih internih dokumentov, podatkov na njihovih spletnih straneh, iz veckratnih
pogovorov z Mitjo VerstovSskom, ki na Zavarovalnici Tilia pokriva podroCje
marketinga, kamor uvrs€ajo tudi dejavnosti odnosov z javnostmi, iz pogovorov z
vodstvom in ostalimi pristojnimi na tej zavarovalnici ter iz praktiCcnega dela v

oddelku marketinga na Zavarovalnici Tilia.

Zavarovalnico Tilia bom najprej na kratko predstavila in opisala njeno
organizacijsko strukturo. V nadaljevanju bom predstavila sedanje stanje odnosov z
javnostmi glede na nacela odli¢nosti v teoriji odnosov z javnostmi in ji, glede na
izkusSnje nekaterih slovenskih zavarovalnic, skuSala predstaviti njene moznosti in

potrebo po ustanovitvi samostojnega oddelka za odnose z javnostmi.

4. 1 KRATKA PREDSTAVITEV

Splosni podatki: Zavarovalnica Tilia, d. d.
Seidlova cesta 5
8000 Novo mesto
Slovenija
telefon: 07/ 39 17 200

e-naslov: www.zav-tilia.si

e-posta: info@zav-tilia.si

Zavarovalnica Tilia je delniSka druzba s sedezem v Novem mestu. Ustanovljena je
bila 20. 12. 1990 po razpadu Zavarovalne skupnosti Triglav in je kot Zavarovalnica
Tilia zaCela poslovati 1. 1. 1991. Je v popolni lasti domacdega kapitala. Vecinski
delez je v lasti Pozavarovalnice Sava, d. d., Ljubljana, ostalo pa pripada fizi€nim in

pravnim osebam. Je edina samostojna finan€na ustanova na Dolenjskem.
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Zavarovalnica Tilia je Clanica Slovenskega zavarovalnega zdruzenja od 27. 12.
1990, kjer je registrirana kot kompozitna zavarovalnica.

Organi delniSke druzbe so skups$cina delniCarjev, nadzorni svet in uprava druzbe.
Na Zavarovalnici Tilia Steje uprava dva €lana — sedanji predsednik uprave je mag.
Adolf Zupan, ¢lan uprave je Franci Bratkovi€¢, univ. dipl. ekon.. Druge organe
imenuje uprava druzbe. Neposredno upravi je podrejenih pet Stabnih funkcij
(svetovalci uprave druzbe, asistenti uprave druzbe, oddelek za informatiko,
oddelek za kontroling, oddelek za notranjo revizijo in tajnistvo uprave druzbe) in
trije sektorji (sektor trZzenja, sektor zavarovalne tehnike in sektor financ,

raCunovodstva in sploSnih zadev).

V sektor trZzenja spadata oddelek marketinga in prodaje ter oddelek za klju¢ne
zavarovance in enajst predstavnistev z dvajsetimi poslovalnicami po celi Sloveniji.

Vodja tega sektorja je izvrSilna direktorica sektorja trzenja.

Sektor zavarovalne tehnike se deli na pet oddelkov (oddelek zavarovalno pravnih
zadev, oddelek materialnih 8kod, oddelek Skod osebnih zavarovanj, oddelek
zavarovalne tehnologije, oddelek kontrole in obdelave polic) in znotraj njih osem

odsekov. Vodi ga Clan uprave.

Sektor financ, raCunovodstva in sploSnih zadev je sestavljen iz Stirih oddelkov
(oddelek financ, oddelek raCunovodstva, oddelek kadrovsko — pravnih zadev,
oddelek splo$no investicijskih del), vodi pa ga izvrsilni direktor sektorja financ,

racunovodstva in splosnih zadev.

Zavarovalnica Tilia je po podatkih Letnega porocila 2003 Stela konec tega leta 240
zaposlenih. Tako kot se iz leta v leto povecuje Stevilo zaposlenih, se izboljSuje tudi
njihova izobrazbena struktura. Po zadnjih podatkih je bilo konec junija 2005 na

Zavarovalnici Tilia zaposlenih 262 delavcev.
Vizija Zavarovalnice Tilia je 'biti najbolj varna, inovativna in prilagodljiva

zavarovalnica v Sloveniji', kar udejanja s Siroko ponudbo svojih produktov, ki so

zasnovani tako, da se popolnoma prilagodijo vsakemu zavarovancu posebej.
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Veliko sredstev in Casa namenja razvoju novih in posodobitvi starih produktov ter

uvajanju novih prodajnih poti.

V Letnem porocilu 2003 so v Zavarovalnici Tilia takole opisali svoje poslanstvo:
»Zagotavljati varnost zavarovancem, lastnikom in okolju, v katerem poslujemo,
poznati ter izpolnjevati potrebe in Zelje svojih zavarovancev, donosno investirati

sredstva in povecevati vrednost podjetja. «

4.2 ODNOSI Z JAVNOSTMI - SEDANJE STANJE

Zavarovalnica Tilia spada med tiste kompozitne zavarovalnice, katerih
organizacijska shema ne vsebuje odnosov z javnostmi. Ne omenja jih niti kot

samostojni oddelek niti v povezavi s katerimkoli drugim oddelkom.

Vse aktivnosti, ki bi sicer spadale v podrocje odnosov z javnostmi, se na
Zavarovalnici Tilia odvijajo znotraj sektorja trzenja v oddelku marketinga in
prodaje, kjer sta zaposlena dva delavca. Oddelku je nadrejena izvrSilna direktorica
sektorja trzenja, sicer pa oddelek v vecCini sodeluje neposredno z upravo druzbe

oziroma predsednikom uprave, ki v druzbi pokriva njen trzenjski del.

Javnosti, ki jim na Zavarovalnici Tilia posvec€ajo najveC pozornosti:

> Splosna javnost

Predstavljajo jo tako obstojeci kot potencialni zavarovanci. Zavarovalnica Tilia
svoje stranke obveSCa o novostih s promocijskim materialom, prisotnostjo na
raznih sejmih in prireditvah, preko javnih obcil, s poSiljanjem e-novic ter prek
svoje spletne strani, ki je bila leta 2003 v mednarodni konkurenci izbrana za

najboljSo zavarovalnisko spletno stran.

> Poslovna javnost

Za obvesc€anje poslovne javnosti o rezultatih poslovanja in ostalih aktivnostih
Zavarovalnica Tilia vsako leto izda letno porocilo, kjer predstavi analizo

poslovanja preteklega leta ter ostala zakonsko predpisana porocila. Med letom
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obveSCa poslovno javnost z objavami poslovnih rezultatov v medijih in

zakonsko predpisanimi javnimi objavami.

> Kljuéni zavarovanci

Za kljuéne zavarovance organizira Zavarovalnica Tilia enkrat letno srecanje,
med letom pa poteka stalno spremljanje in neposredno obiskovanje le-teh tako

s strani sektorja trzenja kot s strani uprave.

> Mediji
So ena od pomembnejSih javnosti Zavarovalnice Tilia. Z objavami se
osredotoCa predvsem na lokalni ravni in nekoliko manj na nacionalni. Za
medije organizira vsaj Stirikrat letno novinarske konference, kjer so
predstavljeni kvartalni poslovni izidi, razvoj novih produktov in ostalo dogajanje
na zavarovalnici, vmes pa ob pomembnejSih aktivnostih in dogodkih pripravlja
sporoCila za javnost in vestno odgovarja na vpraSanja novinarjev, njihova

mnenja in prosnje.

> Notranja javnost

Za zadovoljstvo notranje javnosti je na Zavarovalnici Tilia poskrbljeno z
druzabnimi srecanji, ki so ponavadi organizirana v sodelovanju sindikata in
uprave druzbe. Taki dogodki so na primer dan Tilie oziroma Tiliada, ki so
Sportne igre organizirane enkrat letno, prednovoletno sreCanje in izleti, ki se jih
zaposleni lahko udelezijo veckrat na leto. Za azurno obvescCanje zaposlenih je
v fazi izdelave intranet, ki bo zaposlene sproti seznanjal z vsemi novostmi na

zavarovalnici.

> Lokalna skupnost in okolje

V okviru lokalne skupnosti sedeza druzbe in lokalnih skupnosti ostalih
poslovnih enot prispeva Zavarovalnica Tilia za razli¢ne kulturne, humanitarne
in Sportne dejavnosti precej sredstev v sponzorske, donatorske, preventivne in

pokroviteljske namene in tako skrbi za okolje v katerem deluje.

Oddelek, ki na Zavarovalnici Tilia skrbi za vse omenjene javnosti in poleg tega

pokriva Se podroCje marketinga, Steje dva zaposlena. Aktivho se v to delovno
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podrocje vkljuCuje tudi predsednik uprave, obCasno pa tudi izvrSilna direktorica
sektorja trzenja. Ker je delovne sile za to Siroko podrocje razmeroma malo, se za
obSirnejSe projekte ustanovijo projekine skupine, kjer je delo razdeljeno po

nalogah med vec€ strokovnjakov z razli¢nih podrodij.

Zavarovalnica Tilia sodeluje tudi z zunanjimi agencijami. Z agencijo za urejanje
spletnih strani, medijski zakup, oblikovno urejanje promocijskega gradiva in

obcasno tudi z agencijo za kreativno zasnovo vecjih oglasevalskih akcij.

S stalis€a nacel odli¢nosti v odnosih z javnostmi se Zavarovalnica Tilia uvr§¢a v
drugo skupino, torej med zavarovalnice, ki za odnose z javnostmi sicer nimajo
samostojnega oddelka, imajo pa aktivnosti odnosov z javnosti vkljuCene v kakden
drug oddelek. Ker je v Tilii to podro¢je podrejeno oddelku trZzenja, se aktivnosti
vCasih spremenijo v trzno naravnane akcije, ki so predvsem v funkciji
pospeSevanja prodaje in ne izboljSevanja odnosov z vsemi klju¢nimi javnostmi.
Zavarovalnica Tilia na podrocju odli¢nih odnosov z javnostmi popolnoma izpolnjuje
pogoj neposrednega poroCanja najvisjemu vodstvu, s katerim aktivnho sodeluje,
ima zaposlenega strokovnjaka za to podrocCje, ne izpolnjuje pa do popolnosti

pogoja o dvosmernem simetricnem modelu in decentraliziranem nacinu odlo€anja.

Glede na izpolnjevanje nacel odli¢nosti v odnosih z javnostmi lahko Zavarovalnico
Tilia postavimo nekam na sredino, saj izpolnjuje le nekatera nacela. Menim, da je
njeno sedanje stanje dober potencial za nadaljnji razvoj tega podrocja v

samostojni oddelek.

4. 3 ODNOSI Z JAVNOSTMI — POTREBE IN MOZNOSTI V PRIHODNJE

Menim, da Zavarovalnica Tilia, kljub majhnemu $tevilu zaposlenih na podrodju,
kamor vkljuCuje odnose z javnostmi, obvladuje veliko razlicnih javnosti. Na
Zavarovalnici Tilia pravijo, da se mocCno zavedajo potrebe po ucinkovitem
komuniciranju z razliénimi javnostmi, saj je njihova osrednja dejavnost delo z
ljudmi. Aktivnosti odnosov z javnostmi imajo tako vklju€¢ene tudi v poslovno politiko

zavarovalnice za leto 2005. V prihodnosti imajo v nacrtu za to podrocje zaposliti
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strokovno usposobljenega sodelavca, katerega naloga bo v sodelovanju s
predsednikom uprave upravljati odnose z vsemi klju¢nimi javnostmi in tako

posredno vplivati na boljsi poslovni rezultat.

|z raziskave o ugledu slovenskih podjetij Ugled 2003 in znotraj nje dejavnosti
zavarovalnistvo je razvidno, da je Zavarovalnici Tilia v omenjenem letu ugled
upadel. Ker so odnosi z javnostmi dejavnost, ki prek odlicnih odnosov z okoljem, v
katerem organizacija deluje, gradijo na njenem ugledu, so neobhodno pomembni
za ohranjanje sedanjega oziroma pridobivanje vecjega ugleda zavarovalnice v
oCeh javnosti. Samostojni oddelek za odnose z javnostmi z natancno
opredeljenimi programi delovanja in aktivnostmi za posamezne programe, bi
Zavarovalnici Tilia s€asoma lahko pridobil vecje zaupanje razli¢nih javnosti in tako

ponovno dvignil njen ugled.

PodroCja delovanja oziroma javnosti, na katere se na Zavarovalnici Tilia
usmerjajo, se skladajo s teorijo iz prejSnjih poglavij. Usmerjajo se namre¢ na veliko
razlicnih javnosti, ki zahtevajo vsaka svoje strategije, pristope in orodja za
vzpostavljanje odli¢nih odnosov, kar pa je Se en razlog v prid nujne potrebe po

samostojnem oddelku.

Iz teoretiCnega dela vemo, da so za zavarovalnisStvo nujni odli¢ni odnosi z notranjo
javnostjo. Pri zaposlenih mora podjetje ustvariti brezpogojno zaupanje, kar je, iz Ze
znanih razlogov, Se toliko bolj pomembno za zavarovalniStvo. Menim, da je to ena
izmed nalog Zavarovalnice Tilia v prihodnosti, saj bi, po mojem mnenju, morala

bolj intenzivno graditi na tem podrocju.

Ko bo oddelek za odnose z javnostmi na Zavarovalnici Tilia ustanovljen kot
samostojna enota, bo lahko nadaljeval pot po Ze zaértanih smernicah z nekaterimi
dodatnimi aktivhostmi in izzivi. Menim, da bi se moral zgledovati po
zavarovalnicah, ki so po raziskavah ugleda na viSjem mestu (Zavarovalnica
Maribor, Adriatic), saj smo ugotovili, da sta zaupanje javnosti in ugled podjetja
vrednosti, ki sta za zavarovalnistvo kljuénega, ki pozitivno vplivata tudi na

poslovni izid organizacije.

32 Izvleéek iz raziskave Ugled 2003: http://www.zavmb.si/lzvlecek iz raziskave Ugled 20.647.0.html, 10. 5. 2005
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5. ZAKLJUCEK

Osrednji cilj diplomskega dela je bil prikazati stanje odnosov z javnostmi v
slovenskem zavarovalnistvu in ugotoviti, ali slovensko zavarovalnistvo temu
podrocju res pripisuje premajhen pomen. Pri tem smo omenjeni problem najprej
proucili s teoretiCnega vidika, kjer smo se osredotoCili predvsem na definiranje,
umestitev v organizacijsko strukturo, naloge, programe in nacela odli¢nosti
odnosov z javnostmi znotraj neke organizacije. Podroben smo spoznali tudi
zavarovalno dejavnost, zavarovalno storitev in obcCutljivo podroCje prodajanja
obljub. V drugem, raziskovalnem delu pa smo raziskali osem slovenskih

kompozitnih zavarovalnic glede na polozaj odnosov z javnostmi znotraj njih.

Zakljucek namenjam koncnemu ovrednotenju odnosov z javnostmi v slovenskem
zavarovalnistvu glede na nacela odli¢nosti v odnosih z javnostmi in s tem potrditvi
mojega zacCetnega predvidevanja o premajhnem pomenu, ki ga slovenske

zavarovalnice pripisujejo temu podrocju.

Po primerjanju vseh zbranih podatkov o odnosih z javnostmi v slovenskih
zavarovalnicah in nacel odli¢nosti v odnosih z javnostmi, lahko zavarovalnice
razdelim na dva dela: tiste, ki naCela odlicnosti izpolnjujejo popolnoma, kamor
spadata dve, Zavarovalnica Maribor in Zavarovalna druzba Adriatic, in tiste, ki
nacel ne izpolnjujejo le delno ali v celoti, kamor spada ostalih Sest zavarovalnic,
Zavarovalnica Triglav, ZavarovalniSka hiSa Slovenica, Zavarovalnica Tilia,
Zavarovalnica Merkur, Zavarovalnica Generali in Zavarovalnica Grawe. Seveda
obstajajo velike razlike tudi med temi Sestimi, a vsem je skupno dejstvo, da v svoji
organizacijski shemi nimajo samostojnega oddelka za odnose z javnostmi, ki je
zaradi tolikokrat omenjene obcutljivosti podroCja zavarovalniStva oziroma
prodajanja obljub 8e kako pomembno. Tako lahko znova potrdim zacetno
hipotezo, da slovenske kompozitne zavarovalnice pripisujejo odnosom z javhostmi

premajhen pomen.

Ugotovila sem, da so odnosi z javnostmi, kljub podrejenosti kakemu drugemu
oddelku, na nekaterih zavarovalnicah dobro zastavljeni in kot taki dober temelj za

samostojni oddelek v prihodnosti. Tudi Zavarovalnica Tilia ima za¢rtane osnove, ki
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lahko ob trdni podpori vodstva in strokovnem delu pomenijo pot k u€inkovitemu in
predvsem samostojnemu oddelku, ki bo v oCeh javnosti gradil zaupanje okolja do
svoje zavarovalnice, poveCeval ugled in s tem posredno vplival na dobro

poslovanje, ki je tisto, zaradi katerega neka organizacija lahko obstaja.

Na koncu naj izpostavim dejstvo, ki pravi, da je druzba, v kateri zivimo,
potrosniSka druzba, kjer najveCkrat Steje le potroSnikovo mnenje. Lahko bi jo
oznacili z motom: 'Stranka je kralj'. In ¢e hoCe katerakoli organizacija v tej druzbi
preziveti, mora svoje stranke najprej dobro poznati in potem sku$ati njihovim

Zeljam in potrebam ¢im bolj ugoditi.

Odnosi z javnostmi so namenjeni prav temu — vzpostavljanju in ohranjanju odli¢nih
odnosov z vsemi javnostmi, ki lahko vplivajo na obstoj organizacije in na katere s
svojim delovanjem vpliva organizacija. Zato naj zaklju¢im z mislijo, da so danes, in
bodo Se bolj intenzivho v prihodnosti, odnosi z javnostmi tisto podrocje, ki mu
mora vsaka, predvsem pa storitvena organizacija nameniti veliko pozornosti. Saj
smo spoznali, da so v storitveni dejavnosti predvsem dobri odnosi z vsemi

klju€nimi javnostmi tisti, ki narekujejo nadaljnji obstoj organizacije.
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