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NAGRADA MARKETINŠKA ODLIČNOST 2019 
VPRAŠALNIK 

 

V Društvu za marketing Slovenije (DMS) izbiramo podjetja oziroma organizacije, ki jih odlikuje marketinška 

odličnost. Ta se kaže z vključevanjem marketinške miselnosti v celotno poslovanje in strategijo podjetja, ki jim na 

ta način omogoča, da izstopajo in dosegajo svojo konkurenčno prednost. 

 

I. PODATKI O PODJETJU 

Določen del vsebine, ki je bil predstavljen komisiji, je iz prijave zaradi poslovnega nerazkrivanja izvzet.  

 IZPOLNI PODJETJE 

NAZIV PODJETJA/ORGANIZACIJE Zavarovalnica Triglav, d. d. 

PRIJAVITELJ/KONTAKTNA OSEBA Alenka Jančar 

PODROČJE DELOVANJA 
PODJETJA/ORGANIZACIJE 

Vodja oddelka 

 

OPIS DEJAVNOSTI 
Zavarovalništvo 

 

VELIKOST (veliko, srednje, malo, mikro) Veliko 

 

II. PRISOTNOST PODJETJA NA TRGIH 

 IZPOLNI PODJETJE 

PRISOTNOST NA TRGIH: Na 
katerih trgih ste prisotni s 
svojim podjetjem? 

SLOVENIJA: Skupina Triglav je vodilna zavarovalno-finančna skupina v Sloveniji in 
regiji Adria ter ena vodilnih v jugovzhodni Evropi. 

TUJI TRGI: Skupina Triglav posluje na sedmih trgih v šestih državah: 

Slovenija, Hrvaška, Srbija, Severna Makedonija, Črna Gora, Bosna in Hercegovina. 

AKTIVNOSTI NA 
POSAMEZNIH TRGIH: 
Katere  aktivnosti vaše 
podjetje izvaja na 
posameznih trgih 

SLOVENIJA:  

Strateški dejavnosti sta: 

1. Zavarovalništvo 

 Premoženje 

 Življenje 

 Pokojnine 

 Zdravje 
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 Pozavarovanje 

2. Upravljanje premoženja 

 Lastni zavarovalni portfelj (kritno premoženje in kritni skladi) 

 Vzajemni skladi in individualno upravljanje premoženja 

TUJI TRGI: Na vseh tujih trgih izvajamo zavarovalniško dejavnost. 

ZAPOSLENI: Število 
zaposlenih v podjetju 

SLOVENIJA:  

 Zaposlenih v Zavarovalnici Triglav: 2.290 

 Skupina Triglav v vseh 6 državah: 5.166 

               Podatki na dan: 31. 12. 2018. 

TUJI TRGI:  

 Hrvaška: 532  

 Srbija: 690 

 Bosna in Hercegovina: 567 

 Severna Makedonija: 258  

 Črna gora: 410 

              Podatki na dan: 31. 12. 2018. 

TRŽNI DELEŽ V PANOGI 

SLOVENIJA: Matična družba, Zavarovalnica Triglav, ostaja na vodilnem položaju med 
zavarovalnicami v regiji Adria. V letu 2018 v Sloveniji ohranja 1. mesto s 35,4% tržnim 
deležem.   

Med 100 največjih zavarovalnic na območju jugovzhodne Evrope se je v letu 2017 po 
višini obračunane premije uvrstilo 7 zavarovalnic Skupine Triglav in 14 slovenskih 
zavarovalnic. Raziskava agencije SeeNews je v okviru jugovzhodne Evrope 
obravnavala Albanijo, Bosno in Hercegovino, Bolgarijo, Hrvaško, Severno 
Makedonijo, Moldavijo, Črno goro, Romunijo, Srbijo in Slovenijo.  
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TUJI TRGI:  

 Črna gora: 1. mesto: 37,9 % tržni delež 

 Severna Makedonija: 1. mesto: 14,5 % tržni delež 

 Srbija: 5. mesto: 6,0 % tržni delež 

 Bosna in Hercegovina: 6. mesto: 8,0 % tržni delež  
 Hrvaška: 9. mesto: 4,4, % tržni delež 

RAST TRŽNEGA DELEŽA V 
PANOGI GLEDE NA 
PRETEKLO LETO 

SLOVENIJA:  
Tržni deleži Skupine Triglav po segmentih: 
 

 premoženjska zavarovanja (brez zdravstvenih zavarovanj): 43,9 % (43,6 % 
preteklo leto),  

 življenjska zavarovanja: 28,9 % (31,1 % preteklo leto),  

 zdravstvena zavarovanja: 26,5 % (25,3 % preteklo leto). 
 
Gibanje tržnih deležev Zavarovalnice Triglav po segmentih: 

 premoženjska zavarovanja: 
29,4 % (povečanje za 0,4 % točke), 

 življenjska zavarovanja:  
24,4 % (zmanjšanje za 2,1 % točke). 
 

Gibanje tržnega deleža Triglav, Zdravstvene zavarovalnice: 

 zdravstvena zavarovanja: 
26,4 % (povečanje za 1,2 % točke in rast premije za 11,4 %, največ med tremi 
ponudniki, ki imajo skupaj 98,8 % trga). 

 
Tržni delež Skupne pokojninske družbe: 

 prostovoljna dodatna pokojninska zavarovanja: 19,6 % (vodilno mesto, 
povečanje za 0,1 % točke). 

 

TUJI TRGI: 

Skupina Triglav je v letu 2017 povečala tržni delež na 20,2 % (0,3 % več kot leto pred 
tem) in ohranila vodilno mesto med zavarovalnicami v regiji Adria (Slovenija, Hrvaška, 
Bosna in Hercegovina, Srbija, Črna gora in Severna Makedonija). 

TRŽNI DELEŽ V 
BLAGOVNI/PRODUKTNI 
SKUPINI (Za različne 
produktne skupine) 

SLOVENIJA: Podatek je naveden pri rasti tržnega deleža. 

TUJI TRGI: Podatek je naveden pri rasti tržnega deleža. 

RAST TRŽNEGA DELEŽA V 
BLAGOVNI /PRODUKTNI 
SKUPINI GLEDE NA 
PRETEKLO LETO (Za različne 
produktne skupine)  

SLOVENIJA: Podatek je naveden pri rasti tržnega deleža. 

TUJI TRGI: Podatek je naveden pri rasti tržnega deleža. 
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III. ODDELEK, KI POKRIVA PODROČJE MARKETINGA 

V tem delu vprašalnika se bomo podrobneje osredotočili na področje marketinga in oddelek, ki v vašem podjetju 

pokriva to področje.  

 IZPOLNI PODJETJE 

POIMENOVANJE ODDELKA, KI 
POKRIVA PODROČJE MARKETINGA  

Tržno in korporativno komuniciranje izvajata Služba za marketing in Služba za 
korporativno komuniciranje. Sta ločeni službi, vendar tesno sodelujeta pri 
izvedbi vseh marketinških aktivnosti. 

ORGANIZACIJSKA STRUKTURA 
ODDELKA, KI POKRIVA PODROČJE 
MARKETINGA 

Službo za marketing sestavljata oddelka upravljanja blagovne znamke in 
oddelek upravljanja z dogodki in promocijami ter Triglav Lab digitalni center 
inovacij. 
 
Službo za korporativno komuniciranje sestavljajo trije oddelki: upravljanje 
odnosov z javnostmi, upravljanje digitalnega nastopa in upravljanje družbene 
odgovornosti. 

ŠTEVILO ZAPOSLENIH V ODDELKU, 
KI POKRIVA PODROČJE 
MARKETINGA 

V Službi za marketing je 14 zaposlenih in v Službi za korporativno 
komuniciranje je 12 zaposlenih (podatek na dan 1. 5. 2019). 
 

PODROČJE DELA TEGA ODDELKA ODGOVORNOST IZVAJANJE SODELOVANJE 

Produktno vodenje DA  DA 

Razvoj novih produktov/storitev   DA 

Prodaja   DA 

Reklamacije   DA 

Tržne raziskave DA DA DA 

Upravljanje s cenami    

Tržno komuniciranje DA DA DA 

Upravljanje odnosov s strankami 
(baze podatkov) 

DA  DA 

Skrb za stranke (customer service)   DA 

Odnosi z javnostmi DA DA DA 

Razvoj tržnih poti (prodajni 
zastopniki, tržne mreže, distribucija, 
osebje ...) 

  DA 

Vstop na nove trge   DA 

Interno komuniciranje DA DA DA 

Podpora prodajnim 
storitvam/pospeševanje prodaje 

DA DA DA 

Sponzorstva DA DA DA 

Organizacija dogodkov DA DA DA 
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Spletni nastop, družbena omrežja DA DA DA 

Drugo (navedite):  

 Medijski zakup 

 Upravljanje z blagovno 
znamko 

 Upravljanje marketinga v 
Skupini Triglav 

 Grafično oblikovanje 

 Nakup ter distribucija 
promocijskih in preventivnih 
izdelkov 

 Družbena odgovornost 

DA DA DA 

 

S katerimi oddelki znotraj podjetja 
ta oddelek NEPOSREDNO 
SODELUJE? 

Služba za marketing po organizacijski strukturi sodi direktno pod pristojnost 
člana uprave, Služba za korporativno komuniciranje pa predsednika uprave 
zavarovalnice.  
 
Znotraj Skupine Triglav sodelujeta z mnogimi področji in družbami in sta v 
vlogah inovatorja, kreatorja, pobudnika, motivatorja, mediatorja, 
komunikatorja … kar v sodelovanju z ostalimi področji soustvarja 
(marketinško) organizacijsko kulturo. 
 
Področja, s katerimi zapisujeta in sodelujeta pri sestavi in implementaciji 
poslovne strategije Skupine Triglav so: 
 
- Področja za prodajo zavarovanj (premoženjskih in življenjskih zavarovanj), 
- Področje za inovacije in digitalizacijo poslovanja 
- Področja za razvoj zavarovanj (premoženjskih in življenjskih zavarovanj), 
- Službo za poslovno inteligenco, 
- Službo za upravljanje z zaposlenimi, 
- Službo za načrtovanje in kontroling, 
- Projektno pisarno, 
- upravo. 
 
Poleg navedenih področij so tu še  odvisne družbe na matičnem trgu in 
regionalne družbe.  

V katerih oddelkih znotraj podjetja 
se še izvajajo marketinške 
aktivnosti oz. sprejemajo 
marketinške odločitve? 

Vse hčerinske zavarovalne družbe imajo svoje samostojne marketinške 
oddelke , manjše pa odgovorne zadolžene osebe. Pri izvedbi tržnega 
komuniciranja izhajajo iz letnega marketinškega plana, ki ga predhodno 
uskladijo s poslovno in marketinško strategijo Zavarovalnice Triglav ter pri 
izvedbi sledijo internim pravilnikom, ki izhajajo iz centralnega upravljanja 
marketinga (pravilnikom CGP, kodeksom korporativnega komuniciranja itd.), 
za katerega sta odgovorni Služba za marketing in Služba za korporativno 
komuniciranje. 
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Koliko je DIGITALIZACIJA 
marketinga pomembna za 
vaše podjetje? 

povsem 
nepomembna 

 
1 

 
 
 

2 

 
 
 

3 

 
 
 

4 

 
 
 

5 
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zelo pomembna 

 
7 

Na kakšen način se lotevate 
digitalizacije marketinga? 

V zavarovalniški panogi, je kljub dobi digitalnega poslovanja, ključno stičišče s 
strankami fizično prodajno mesto oziroma tradicionalna zastopniška mreža, do 
katere imajo stranke najvišjo stopnjo zaupanja.  Vendar to pomeni, da razen 
direktne prodaje zavarovanj preko naših prodajnih zastopnikov, so naši stiki s 
stranko redki, torej ob skadencah in morebitnih škodnih primerih. Razvoj digitalnih 
orodij in poti, kot so mobilne aplikacije, različni simulatorji in drugi inovativni 
pristopi, pa nam omogoča, da s ponujanjem storitev in predvsem dodatnih vsebin 
ter koristnih informacij, s strankami gradimo večkratni stik. Na ta način krepimo 
odnos stranke z blagovno znamko, jih zavarovalniško opismenjujemo, zvišujemo 
pomen preventivega delovanja ter s ponujanjem različnih doživetij za stranke 
ustvarjamo dodano vrednost.   
 
Pri digitalizaciji strogo izhajajmo iz osredotočenosti na stranko, kar izhaja iz ključnih 
ciljev poslovne strategije Skupine Triglav, ki so: 

 Visoka stopnja avtomatizacije, optimizacija in stroškovna učinkovitost poslovnih 

procesov 

 Digitalni način poslovanja 

 Razvita multimatrična organiziranost in rast produktivnosti poslovanja 

 Učinkovita uporaba podatkov (notranjih in zunanjih) za sprejemanje pravih 

poslovnih odločitev 

 Inovativnost 

 Izkoriščenost sinergij v Skupini 
 
Ključne rešitve, s katerim smo v zadnjem obdobju izpopolnili celovit odnos s 
strankami: 
 

I. Triglav Lab 
Triglav Lab, ki smo ga odprli marca 2018, je zavarovalniški digitalni center inovacij 
s katerim želimo Skupino Triglav približati kot inovativno, napredno in digitalno 
usmerjeno družbo, ki je s svojimi storitvami blizu tudi mladim. Triglav Lab 
uporabnikom omogoča neposredno izkušnjo z našimi naprednimi rešitvami na 
področju preventive in prek on-line sklepanja omogoča dostop do celotne digitalne 
ponudbe, nudi oporo strankam pri prehajanju v digitalni svet ter hkrati komunicira 
možnosti in razsežnosti brezpapirnega poslovanja. Hkrati izhaja iz ključnega 
strateškega cilja, da ponuja uporabniško izkušnjo in ponudbo storitve, ki izhajata iz 

potreb strank. 
V prvem letu delovanja smo gostili več kot 120 dogodkov, izobraževanj, delavnic in 
seminarjev: 

• dogodki in delavnice za mlade, 
• tečaji varne vožnje na DRAJV simulatorju za znižano doplačilo za mladega 

voznika, 
• dogodki s preventivno noto in za krepitev blagovne znamke, 
• dogodki s partnerji, 
• prodajno usmerjeni dogodki, 
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• novinarske konference, 
• interne delavnice in dogodki. 

 
 V Triglav Labu želimo nagovoriti predvsem segment mladih, zato organiziramo 
dogodke kot so dvakrat mesečno izvajajo delavnice varne vožnje, ki jih v sklopu 
projekta Dijaki dijakom za varno mobilnost organizira Ministrstvo za izobraževanje, 
znanost in šport.  
 
Z namenom približati se mladim in jih ozaveščati o nevarnostih, je Triglav Lab postal 
partner tudi Finančne šole za mlade, ki jo med šolskimi počitnicami organizirajo 
Moje Finance.  
 
V sodelovanju z DMS in SOZ-em organiziramo predavanja, delavnice, natečaje iz 
področja marketinške stroke. Ter številne druge vsebine, ki so namenjene tej ciljni 
javnosti. 
 

II. Nove tehnologije: hitre in kakovostne cenitve škod pri kmetijskih 
zavarovanjih 

Iz naslova neugodnih vremenskih razmer, kot so viharji, ki lahko prizadenejo večje 
kmetijske površine kmetijskih nasadov smo sredi poletja 2018 pri kmetijskih 
zavarovanjih na posevkih v Prekmurju opravili prvo poskusno cenitev z uporabo 
letalnikov (dronov). Zadovoljni z njenim rezultatom smo se odločili za usposabljanje 
svojih strokovnih sodelavcev za upravljanje manjših letalnikov in enostavnejše 
oglede, medtem ko bo zahtevnejše prelete in meritve opravljal naš specializirani 
pooblaščeni partner. S tem pilotski projektom prehajamo v novo fazo transformacije 
pri izvedbi ocene škodnih primerov na tem segmentu zavarovanj. 

 
 
III. Razvoj mobilnih aplikacij:  
1. Drajv aplikacija za merjenje varne vožnje in posledično povečanje 

preventive v cestnem prometu. V lanskem letu se je število smrtnih nesreč 
zmanjšalo. Aplikacijo DRAJV, ki jo je imelo v aprilu 2019 naloženo 128.981 
uporabnikov (mesečna prirast novih uporabnikov je več kot 2.000), aktivno 
mesečno v povprečju uporablja 10.311 voznikov. Mesečno se z aplikacijo 
DRAJV prevozi več kot 17.000.000 varno prevoženih kilometrov. To se 
odraža tako, da uporabniki, ko vozijo z aplikacijo DRAJV, vozijo po prometnih 
predpisih, s tem pa se zvišuje varnost v prometu. Ti podatki sovpadajo s 
podatki o zmanjšanju nesreč na nacionalnem nivoju.  
Aplikacija DRAJV Zavarovalnice Triglav je bila v 2018 razglašena za najboljšo 
aplikacijo v Evropi. Globalna študija, ki jo je pripravil Ptolemus, analizira 
mobilni trg, določa najboljše prakse in kvalificira različne primere uporabe. 
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Analiza je pripravljena na podlagi pregleda 26 zavarovalnic iz vsega sveta in 
30 zavarovalniških aplikacij, kar pomeni, da smo prehiteli največje Evropske 
zavarovalnice kot so Axa Insurance in Autoline Insurance. 

  

 
2. i.triglav je ena od prvih spletnih zavarovalnic pri nas. Preglednost nad 

zavarovalnimi policami, enostavnost sklepanja in podaljševanja zavarovalnih 
polic. 

3. Triglav asistenca: razvili smo mobilno aplikacijo, ki strankam omogoča 
celostno asistenco storitev: oddajo škodnega zahtevka, predvsem je 
strankam aplikacija v pomoč pri prijavi škodnih zahtevkov za domska 
zavarovanja. Strankam omogočamo digitalno poslovanje, ki jim omogoča 
enostavno oddajo zahtevka in hitro izplačilo škod.  

4. Vreme: še ena od mobilnih aplikacij v našem naboru. Za uporabnike je 
ključna predvsem, ko se bližajo vremenski vplivi, da jih opozarja na 
nevarnosti (toča, poplave, vročina  posledično suša).  
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IV. Spremljanje zadovoljstva uporabnikov zdravstvenih zavarovanj pri 
zdravstvenih izvajalcev preko elektronskega vprašalnika 

Da bi izkušnje in potrebe svojih zavarovancev še bolje spoznala ter na tej osnovi 
razvijala svoje produkte in partnerstva, je Triglav, Zdravstvena zavarovalnica, 
nadgradila spremljanje zadovoljstva svojih zavarovancev za dodatna zdravstvena 
zavarovanja. Elektronski vprašalnik tako izpolnijo že dan po obravnavi pri izvajalcu 
zdravstvenih storitev ali v asistenčnem centru Zdravstvena točka. Z njo so stranke 
izjemno zadovoljnje in ji dajejo najvišje ocene, saj jih preko nje poteka celotna skrbi 
za zavarovanca in ga vodi do zaključka obravnave. 
 

V. DRAJV SIMULATOR 
Simulator DRAJV, ki smo ga razvili skupaj s start up podjetjem Nervtech, je kot off 
line orodje, ki pripomore k osveščanju v cestnem prometu. V Triglav Labu se večkrat 
tedensko izvajajo tečaji varne vožnje za mlade voznike. V letu dni je se je zvrstilo 
okoli 800 obiskovalcev, od tega je 150 mladih voznikov opravilo tečaj varne vožnje in 
si zagotovilo znižano doplačilo za mladega voznika.  
 

VI. VSE BO V REDU 
Spletni portal Vse bo v redu je medij, ki ima lastno medijsko identiteto, ki je ločena 
od identitete produktnega spletnega mesta Zavarovalnice Triglav. Z njim se želimo 
strankam približati kot zaupanja vreden vir informacij, pri katerem lahko najdejo 
odgovore na vprašanja v zvezi z zavarovanji, izbiro ustrezne zavarovalne zaščite ter 
štirimi temami osebne varnosti in preventive.  
Portal smiselno dopolnjuje tržno komunikacijske kampanje s podpornimi vsebinami, 
ki strankam omogočajo, da o določeni temi preberejo več, čeprav glavni cilj ni 
prodaja zavarovalnih produktov, ampak osveščanje o njihovi uporabnosti v realnih 
življenjskih situacijah. Na ta način predstavlja vstopno točko v prodajni lijak, saj s 
premišljeno optimizacijo za iskalnike na stran pritegne tudi številne uporabnike, ki v 
trenutku iskanja še ne razmišljajo o sklenitvi zavarovanja.  
 
Poudarek pri digitalni transformaciji dajemo tudi zaposlenim, da so imajo ustrezne 
kompetence in so digitalno usposobljeni. 
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Kako močna je podpora 
vodstva pri tem? 

Zavarovalnica Triglav v mescu juniju vstopa v 120 leto delovanja. Zaupanje strank 
dosegamo z res dolgo tradicijo, kar je za naše podjetje izjemnega pomena. Ohraniti 
vodilno mesto zaupanja pomeni, da moramo pri svojem poslovanju biti agilni, se 
hitro prilagajati spremembam in brez bojazni biti inovativni. Vodstvo je tisto, ki nas 
usmerja v to dinamiko in ki z uporabo metod, kot je Design thinking prepriča z 
izjemno sposobnostjo prepoznavanja potreb uporabnika, visoko hitrostjo 
inovacijskih ciklov in fleksibilnostjo procesa to poskuša vnesti v DNK podjetja. 
Vodstvo si hkrati prizadeva, da je prihod mlajših generacij pomemben za prihodnje 
poslovanje. Vodstvo motivira zaposlene, jim daje zaupanje, podporo in usmeritev pri 
uvajanju sprememb ter, da zaposlenim omogoča samostojno izvajanje, predlaganje 
rešitev in sodelovanje pri ključnih (razvojnih) projektih. 
 
Zavarovalnica Triglav uporablja tudi metodo design thinkinga, da sistematično in 
neprestano inoviramo svoje poslovne procese, strategijo in svoje proizvode ter 
storitve. Vodstvo pri tem spodbuja in razvija organizacijsko kulturo, pri kateri se 
zaposleni problemom ne izogibamo, temveč se proaktivno lotevamo njihovega 
reševanja in stremimo k neprestanemu izboljševanju vsega, kar se v podjetju dogaja. 
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IV. OCENA UČINKOV, KI JIH JE DOSEGLO PODJETJE/ORGANIZACIJA 

A. Uveljavitev marketinga na ravni korporativne strategije in vzpostavljanje poslovne miselnosti, ki je usmerjena 

k zadovoljevanju in razvoju potreb kupcev 

IZPOLNI PODJETJE  

Kako bi opisali vlogo marketinga v podjetju? Ali marketing sodeluje pri oblikovanju strategije 
podjetja? Kako? 
 
Marketing pri oblikovanju poslovne strategije zavzema vlogo pri oblikovanju, sodelovanju in 
izvajanju treh področij: 
 

1. Celovit odnos s strankami 

 Prilagajanje upravljanja in razvoja vseh segmentov poslovanja (premoženjska, življenjska, 
zdravstvena in pokojninska zavarovanja, pozavarovanje in upravljanje premoženja) 
tržnim potrebam in tehnološkim možnostim. 

 Nadaljevanje razvoja spletne in mobilne prodaje ter drugih alternativnih prodajnih 
poti, ki izkoriščajo tehnološki potencial ter krepijo (dolgoročne) odnose s strankami. 

 Izboljševanje merjenja zadovoljstva in zvestobe strank ter razvoj poglobljenih analiz o 
strankah in njihovih pričakovanjih.  

 Posodabljanje obstoječih in razvoj novih, strankam bolj prilagodljivih in razumljivih 
produktov. 

 Nadaljnje dopolnjevanje produktov s povezanimi asistenčnimi storitvami, ki izboljšujejo 
uporabniško izkušnjo. 

 Uvajanje brezpapirnega, mobilnega in enostavnega poslovanja s strankami in partnerji, 
digitalizacija poslovnih procesov za lažje vsakodnevno poslovanje in delo.  

 Prenašanje poslovnih rešitev in dobrih praks, prilagojenih posebnostim različnih trgov in 
osredotočenih na stranke, v družbe Skupine Triglav. 

 Razvoj poslovnih modelov za digitalni vstop Skupine Triglav na izbrane nove ciljne trge. 
 

2. Transformacija poslovanja 

 Izvajanje številnih aktivnosti za preoblikovanje poslovanja s spreminjanjem obstoječih 
načinov in uvajanjem najsodobnejše dobre prakse. 

 Nadaljevanje razvoja centralnega skladiščenja poslovnih podatkov na ravni Skupine 
Triglav, s ciljem zagotoviti maksimalno transparentnost poslovanja in zmožnost 
izkoriščanja informacij za učinkovitejše sprejemanje operativnih in strateških odločitev.  

 Razvoj in nadgradnja poslovnih procesov v smeri brezpapirnega poslovanja, hitrejšega 
obdelovanja podatkov, višje ravni standardizacije ter avtomatizacije postopkov in 
procesov.  

 Centraliziranje in poenotenje informacijske podpore za doseganje želene stopnje njene 
zrelosti (tehnične, upravljavske, varnostne). 

 Razvoj učinkovitih in skladnih funkcij na ravni Skupine Triglav z uveljavljanjem minimalnih 
in pričakovanih standardov poslovanja ter s prenosi preverjenih poslovnih praks.   

 Izvajanje številnih aktivnosti za spodbujanje vrednot in doseganje želene organizacijske 
kulture v Skupini Triglav. 
 

3. Razvoj sodobne kulture in zavzetost zaposlenih 

 Razvoj lastnega modela sposobnosti (kompetenc) zaposlenih za izboljšanje že 
uveljavljenega sistema ciljnega vodenja kot ključnega orodja upravljanja. 

 Vpeljevanje sistema coachinga za iskanje in krepitev naravnih talentov zaposlenih.  
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 Prilagajanje in širjenje znanja ter izkušenj zaposlenih sedanjim in prihodnjim potrebam 
okolja in trendom. 

 Razvoj obstoječih ključnih delovnih mest in tistih, ki bodo vzpostavljena v bližnji 
prihodnosti (novi poslovni modeli, vse bolj digitalizirano okolje).  

 Spodbujanje medgeneracijskega sodelovanja, raznolikosti, upoštevanje potreb in želja 
zaposlenih, krepitev naravnanosti k zdravemu načinu življenja in dela. 

 
 
V začetku letošnjega leta smo osvežili poslovno strategijo Skupine Triglav, ki nas bo vodila do leta 
2022 in njene tri ključne usmeritve so: 
• osredotočenost na stranko in razvoj povezanih storitev,  
• sprememba organizacije in kulture v sodelovalno in agilno,  
• dolgoročna stabilna donosnost in povečevanje vrednosti Skupine Triglav. 
 
Postavili smo celovit, strukturiran in kontinuiran načrt komuniciranja novelirane strategije 
Skupine Triglav. Načrt se vsebinsko navezuje tudi na druge ključne interne programe, kot so 
transformacija organizacijske kulture, mobilnost, kompetence in digitalna usposobljenost 
zaposlenih, sistem ključnih in perspektivnih kadrov itd. 
 
Obzornik in Obzornik INT sta glasili Skupine Triglav, ki izideta štirikrat letno ter sta namenjeni 
predstavitvam ključnih tematik, s katerimi morajo biti zaposleni seznanjeni. Glasilo izdajamo vse 
od leta 2012. Letošnjo prvo tematsko številko smo namenili predstavitvi spremenjene strategije. 
Tematska številka revije, je le ena od mnogih aktivnosti, ki so namenjene seznanjanju, 
poznavanju, ozaveščanju in razumevanju vizije, ciljev, usmeritev, izzivov ter ključnih dimenzij 
strategije. Pri tem smo vodje in zaposlene usmerili tudi na letne in kvartalne razgovore, ki so 
lahko priložnost za izmenjavo mnenj, idej in razumevanje vloge vsakega Triglavana v tem 
procesu, ter nenazadnje kolegijev področij, Mednarodne poslovne akademije Triglav (TIBA) in 
Digitalne akademije, ki prinašajo odgovore na spremembe, ki bodo preoblikovale obličje 
marsikatere industrije, vključno z zavarovalništvom. 
 
Intranet je naš ključni interni medij za celotno interno komunikacijo in hkrati prostor, da skozi 
celo leto predstavljamo strategijo, njene ključne usmeritve in cilje do vseh zaposlenih.  
 
 

Kako marketing sodeluje pri strateških odločitvah podjetja? 
 
Naloga marketinga pri strateški odločitvah je, da predhodno analizira dobre prakse, da testira 
potrebe strank in njihove nakupne namere, da testira komunikacijo do strank ter na osnovi tega 
pripravi konceptualne usmeritve.  
Navajamo nekaj ključni projektov v obdobju iz leta 2017 - 2019, kako je vloga marketinga vplivala 
pri strateških odločitvah in odločitve tudi uspešno implementirala: 
 
Triglav Lab 
V skupini Triglav v Sloveniji delujemo organizacijsko razpršeno na trgu. To pomeni, da ponujamo 
zdravstvena zavarovanja, pokojninska zavarovanja in upravljanje premoženja znotraj ločenih, 
odvisnih družb oziroma na ločenih prodajnih mestih. V percepciji potrošnika pa smo sprejeti pod 
enotno blagovno znamko, stranka nas ne loči pod vsemi temi produktnimi znamkami (Triglav 
zdravje, Triglav Skladi itd.). Leta 2017 je bila s strani marketinškega področja dana pobuda, da se 
vzpostavi (pionirsko) enotno prodajno mesto, ki bo strankam omogočalo vse naše storitve na 
enem mestu. Izhajali smo iz koncepta show rooma, ki danes posluje kot digitalni center Triglav 
Lab in združuje 4 ločene družbe pod eno znamko. S tem smo dosegli premik k nadaljnjemu 
razvoju monolitne arhitekture znamke. 
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Odprtje Triglav Laba je za samo organizacijo pomenilo izjemno veliko dinamiko, predvsem pa 
spremembo. Marketing, ki je koordiniral projekt je nenehno povezoval številna področja v 
samem podjetju z zunanjim izvajalci. Povezoval je odvisne družbe, ki so morale pristopiti k 
poenotenemu poslovanju na tem prodajnem mestu. Ob odprtju Triglav Laba je marketing tudi 
prevzel upravljanje samega centra in pri tem skrbi za koordinacijo različnih področij in družb.  

  
 
ORGANIZACIJSKA KULTURA 
Blagovna znamka predstavlja tudi organizacijsko kulturo podjetja. Če kultura podjetja ni zdrava, 
se to odraža tudi v odnosu do strank. Zato je naša vloga marketinga, da na tem področju tesno 
sodelujemo s področjem upravljanja človeških virov. V letu 2018 smo začeli s projektom 
postopne prenovo organizacijske kulture v celotni Skupini Triglav.   

KONKRETNI PRIMERI sodelovanja marketinga pri strateških odločitvah 
 
V letu 2018 smo imeli v marketingu (Služba za marketing - SM in Služba za korporativno 
komuniciranje – SKK) naredili pomembne korake v smeri osredotočenosti na stranko. Teh sicer 
ne manjka, vendar ni prostora, da bi predstavili vse, zato izpostavljamo slednjega: 
 
Življenjska zavarovanja so specifična in zelo različna od premoženjskih zavarovanj, kar pomeni, da 
je nagovor do strank popolnoma drugačen, predvsem je pot do nakupne namere stranke daljša. 
V lanskem letu se je izvedla konsolidacija prodaje življenjskih zavarovanj. Torej sprva smo glede 
na potrebe strank spremenili in prilagodili prodajno ponudbo. Sledila je priprava strategije 
celostnega komuniciranja. Za učinkovito sestavo marketinške strategije smo sprva izvedli analizo 
trga (potrošnikove nakupne namere in percepcije o življenjskih zavarovanjih) in analizo 
konkurence. Podatki raziskave so bili jasna usmeritev, da zgolj klasična ATL kampanja ne bo 
zadostovala za marketinško in prodajno učinkovitost ter, da brez tesnega sodelovanja s 
prodajnim področjem ne bomo izvedli ključnih sprememb, s katerim se bomo približali stranki in 
njeni potrebi po življenjskih zavarovanjih. 
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B. Konkretni učinki marketinga na prodajne rezultate na trgu in uspešnost podjetja 

Na konkretnih primerih opišite, kako ste z marketinškimi aktivnostmi dosegali zastavljene cilje. Opišite: 

a) dolgoročen cilj  

b) prodajno usmerjen cilj 

c) ključni kazalniki uspešnosti (KPI) 

d) ključne aktivnosti za dosego ciljev 

e) doseganje ciljev 

IZPOLNI PODJETJE  

PRIMER 1  - dolgoročni cilj 
 
Poslovna skrivnost 
 

 

PRIMER 2 – prodajno usmerjeni cilji 
 
Poslovna skrivnost 
 

 

PRIMER 3 - ključni kazalniki uspešnosti (KPI) 
 
Poslovna skrivnost 
 

 

PRIMER 4 - ključne aktivnosti za dosego ciljev 
 
Poslovna skrivnost 
 

 

 
PRIMER 5 - doseganje ciljev 
 
Poslovna skrivnost 
 

 

 

C. Opišite posebnosti, ki vas razlikujejo na trgu in vam pomagajo zmagovati. 

IZPOLNI PODJETJE  

 
Za vzdržen razvoj ter večjo finančno varnost in zadovoljstvo naših strank spremljamo njihove potrebe, 
uvajamo sodobne poslovne modele ter tehnološke rešitve. V Skupini Triglav celovito upravljamo 
tveganja, tudi najnovejša, kot so kibernetska in tveganja podnebnih sprememb. 

Načrtno vlagamo v družbeno okolje, s katerim živimo. Dejavno se zavzemamo za preventivne rešitve 
in odgovorne poslovne prakse. Sodelujemo z novimi partnerji in krepimo partnerstva z obstoječimi. 

Skupaj z njimi smo aktiven član naših skupnosti. 
 
Po raziskavi Zavarovalniškega monitorja 2018, ki kontinuirano meri zadovoljstvo uporabnikov, so naše 
odlike na zavarovalniškem trgu razvidne iz spodnjega grafa: 
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D. INOVATIVNA MARKETINŠKA STRATEGIJA: Kako marketing pristopa k inovativnemu reševanju potreb kupcev 

(customer centricity)? 

a) razvoj novih poslovnih rešitev 

b) razvoj izdelkov in storitev 

IZPOLNI PODJETJE  

OPIS CELOSTNEGA PRISTOPA 
 
»KAJ BI BILO S TISTIMI, 
KI JIH IMAMO RADI IN SMO ZANJE ODGOVORNI, 
ČE BI SE NAM ZGODILO NAJHUJŠE?« 
 
V življenju si postavljamo številna pomembna vprašanja: Nam bo uspelo? Bomo lahko delali, kar 
nas veseli? Bomo lahko živeli dobro? S kom bomo? Bomo srečni? Kako bo z družino? Bodo otroci 
uspešni? Kako bodo živeli? Bodo lahko uresničili svoje sanje? Vsak od nas bi lahko dodal še 
kakšno … Enega med njimi ne bi smeli izpustiti: 
Pomembno se je vprašati. Vprašajmo življenje. Zaradi tistih, ki jih imamo radi. 
 
To je nagovor, s katerim smo izvedli povsem nov pristop v komunikaciji. Potrebovali smo jasno, 
razumljivo in neposredno komunikacijo. Jedro razmišljanja so bili resnični ljudje in prava 
vprašanja. 
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Življenjske situacije kot so rojstvo otroka, selitev na svoje, smrt bližnjega so ključne situacije, ki 
smo jih prepoznali za naše ciljne segmente in na osnovi teh prilagodili ponudbo naših življenjskih 
zavarovanj.  
Zato smo strategijo za kampanjo gradili na temelju resničnega življenja pravih ljudi. V ospredje 
smo postavili njihove zgodbe in občutke kot temelj za spodbujanje čustev in razmišljanje publike. 
Pri tem so bila vprašanja kot komunikacijska rdeča nit: princip spraševanja relevantnih, pravih 
vprašanj, ki smo jih uporabili tudi pri drugih segmentih enoletne kampanje. Na ta način smo 
odgovorili na vsa vprašanja vzdolž odločitvenega procesa, od temeljnih življenjskih do produktno 
usmerjenih. 
Vprašajmo življenje. Vprašanja so del našega vsakdana in edina pot do odgovorov. Spraševanje 
in iskanje odgovorov je kognitivni proces, kar umestimo v slogan kot racionalno komponento. 
Zaradi tistih, ki jih imamo radi. Čustva so neposredna motivacija za aktivnost, nas zdramijo in 
premaknejo k razmisleku. Najgloblja in najbolj kompleksna čustva pa gradimo prav okoli tistih, ki 
so nam v življenju najbližji. 
 
Pripravili smo strategijo za celostno integrirano komunikacijsko kampanjo za življenjska 
zavarovanja, s katero smo želeli v prvi vrsti komunicirati ponudbo prenovljenega Življenjskega 
zavarovanja za primer smrti ter dodatno celostno ponudbo življenjskih zavarovanj. Zaradi 
specifičnosti produkta in same nakupne namere potrošnika je bila strategija razdelana na 
vsebinsko, komunikacijsko in prodajno kampanjo. Pripravili smo kreativne rešitve za klasične 
komunikacijske kanale (TV, tisk, radio, outdoor, splet itd.), komunikacijo vsebinskega marketinga 
in digitalnega komuniciranja (vključno s komunikacijo prek družbenih omrežij) ter komunikacijske 
rešitve za podporo prodaji na terenu in posledično tudi interni komunikaciji.  
 

KONKRETNI PRIMERI (cilji, izvedba) 
 
Aktivnosti, ki jih je zajemala strategija komuniciranja so opredeljene v poglavju »PRIMER 4 - 
ključne aktivnosti za dosego ciljev«. Navajamo konkretno izvedene aktivnosti, ki smo jih izvedli od 
lansiranja prvih vsebin in aktivnosti, s katerimi smo začeli novembra 2018 in do zaključka prvega 
dela kampanje, ki je potekal v prvi polovici leta 2019. 
 

1. Poglobljena zgodba o smrti 
V času pred in med prazniki dan spomina na mrtve smo lansirali poglobljeno zgodbo Bom še kdaj 
srečen: zgodbo o žalovanju, umiranju in smrti si prvi upamo javno spregovoriti o tem. V 
poglobljeni zgodbi smo odgovarjali na ključna vprašanja Kako se spoprijeti s smrtjo bližnjega, 
prepoznati stiske umirajočega in podpirati žalujoče? Predstavili tudi, kaj je treba urediti 
po smrti bližnjega? Poglobljena zgodba je bila začetek prvega dela kampanje, ki je potekala zgolj 
na on-line medijih in s čimer smo na neposreden način spodbujali zavedanje o pomenu  
življenjskih zavarovanj za primer smrti. 
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2. Spletno mesto: 
Spletna stran smo zasnovali po konceptu, da poveže kampanjsko komunikacijo (vprašanja) s 
podpornimi vsebinami v drugih medijih (povezovalni hub) ter jasno predstavi osnovni produkt in 
povezane produktne stebre. Postavlja načelnost jasnosti in preglednost podajanja vsebin. 
Sledi oblikovni smeri korporativne podobe Zavarovalnice Triglav ter hkrati ponuja svež in 
pregleden pogled na vsebine. Stran je zasnovana na način, da zgodbo 
uporabnik gradi v globino, vsi moduli pa so responsive. 
Stran vsebuje štiri podstrani: Življenje, Varčevanje in Pokojnina, dodatno posebej izpostavljena 
podstran za produkt Življenjsko zavarovanje za primer smrti. Dodatna orodja, ki so namenjena 
boljšemu razumevanju vsebin in posledično večji, hitrejši nakupni odločitvi so: 

1. RAZLAGALNI VIDEI: 

Serija 4 videov za tri stebre življenjskih zavarovanj smo posneli z zaposlenimi. Izvedli smo 
interni razpis in izbrali  zaposlene, ki ne prihajajo iz področja prodaje zavarovanj. Ti so na 
enostaven in jasen način podali izjave oziroma razlago za posamezno vrsto zavarovanj, 
spletno mesto pa obogatili s ključno vsebino oziroma opismenjevanjem zavarovalniških 
vsebin, ki so stranki ključne, ko se odloča za nakup življenjskih zavarovanj. 
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2. APLIKACIJI ZA IZRAČUN 

A) Kako tvegano živim«  
Izračunaj stopnjo tveganja glede na svoj stil življenja. 
B) INFORMATIVNI IZRAČUN ZAVAROVALNE VSOTE 

 
Uporabniku, ki že razmišlja o sklenitvi zavarovanja, a na sestanek z zastopnikom še ni 

pripravljen, smo ponudili spletni kalkulator zavarovalne vsote, ki ga prek serije vprašanj 

pripelje do vsote, ki bi jo njegovi najbližji potrebovali, da bi v primeru najhujšega življenje 

nadaljevali brez večjih pretresov. Uporabnik prejme informativno vsoto, ki služi kot 

orientir za sprejemanje nadaljnjih odločitev. Na zaključni strani ponudimo možnost 

naročila na sestanek z zastopnikom, telefonsko številko klicnega centra in povezane 

vsebine za uporabnike v fazi odločanja o sklenitvi življenjskega zavarovanja. 
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3. ATL kampanja: 
TV oglas, kot nosilni element ATL kampanje je resnična mini zgodba resnične mlade družine. 
Temelji na kombinaciji dokumentarnega posnetka rojstva otroka (pred leti) in dokumentarnega 
posnetka sedanje situacije družine. Oče pripoveduje svojo različico glavne ideje kampanje: ob 
življenjskem trenutku, ko se družina poveča za nove družinske člane, se je spraševal veliko 
vprašanj; naveže na to, da pa nikoli ne bi smeli pozabiti tistega: kaj bi bilo s tistimi, ki jih imaš rad, 
če bi se mu zgodilo najhujše. Posneli smo tri družine oziroma njihove življenjske zgodbe, ki so 
gradile našo kovno komunikacijo. Zgodbe družin smo »pripovedovali« skozi vse medije ter z njimi 
izvedli prvi del kampanje. Medijska strategija, ki smo jo zasnovali za prvi del kampanje, je 
vsebovala nagovor uporabnikov prek različnih vsebin in rešitev, za kar smo največ uporabili 
remarketing. Z njim smo uporabnike vodili po določeni uporabniški poti do končnih informacij o 
samem produktu. Hkrati smo gradili na pridobivanju čim več podatkov (LEAD-ov) ter nenehno 
izvajali optimizacijo glede na učinkovitost različnih kanalov komuniciranja in tržno 
komunikacijskih materialov.  
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4. Vodnik za bodoče starše Mami!Oči! 
Prva od razlagalnih vsebin, ki smo jo izvedli v sodelovanju za Šolo za starše v Porodnišnici UKC 

Ljubljana je vodnik za bodoče starše. To je prvi tovrstni vodnik v Sloveniji ter je rezultat bogatega 
znanja in izkušenj 19 priznanih strokovnjakov, predavateljev v Šoli za starše. 64 strani je 
razdeljenih v 19 poglavij z vsebinami, o katerih redno predavajo v šolah za starše, in še 
nekaj dodatnimi ter ga bodo uporabljali tudi kot učni pripomoček v Šoli za starše. Vsa 
poglavja so zasnovana tako, da staršem dajejo praktične napotke in odgovore na pogosta 
vprašanja in teme, za katere strokovnjaki na podlagi dolgoletnih opažanj ugotavljajo, da 
jih starši najbolj potrebujejo. Besedila dopolnjujejo simpatične ilustracije Zofije Vrečko, ki 
nazorno prikazujejo nekatere pomembne nasvete, in strani za zapiske. Izdajo vodnika smo 
naznanili z izvedbo dogodka v Triglav Labu, ki je bil namenjen bodoči ali mladim staršem 
bil tematsko zasnovan o treh najpogostejših zmotah v nosečnosti, o porodu in življenju z 
novim družinskim članom. Z novim vodnikom in dogodkom smo želeli pokazati, da so 
najzanesljivejši vir odgovorov na vprašanja staršev strokovnjaki iz porodnišnic.  
Udeleženci dogodka so prejeli natisnjen izvod Vodnika za bodoče starše Mami! Oči! Vsem ostalim 
smo vodnik omogočili za naročilo ali prenos na portalu Vse bo v redu, s čimer zbiramo leade in 
prijave na e-novičnik. 
Vodnik sodi v sklop aktivnosti, ki smo jih izvedli z namenom pospeševanja prodaje življenjskih 
zavarovanj za naložbeno življenjsko zavarovanje. 
 

 
5. Podpora prodaji: 

Poleg razlagalnih videov, ki so del spletnega mesta in serije prodajnih brošur, smo za zastopnike z 
zastopniki posneli tudi pilotna videe, ki so namenjeni prav njim oziroma prodajni mreži. Glavni 
akterji video vsebin so bili najboljši zastopniki. Sodelovanje je ena od naših treh vrednost in na ta 
način smo sočasno tudi krepili našo organizacijsko kulturo, ko smo z zastopniki ustvarjali vsebine 
za njihove prodajne kolege. 
 

http://vsebovredu.triglav.si/
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F. Nagrade, ki jih je prejelo podjetje v zadnjih 3 letih – s področja marketinga, inovativnosti … 

IZPOLNI PODJETJE  

2018 
TUJE: 

 ARC Awards: 
Zlato priznanje za inovativen pristop ter srebrno priznanje za interaktivnost za Letno 
poročilo Skupine Triglav za leto 2017 na največjem neodvisnem svetovnem ocenjevanju 
letnih poročil. Nagradi za spletno in grafično oblikovanje ter fotografijo in video. 

 Content Marketing Awards: 
Dve nagradi za aprilsko številko Obzornika: Depresija. Pogovarjajmo se! v kategorijah 
najboljša tematska publikacija in najboljša naslovnica. Nagrado podeljuje Content 
Marketing Institute. 

 FEIEA Grand Prix 2018: 
Dve nagradi za interno komuniciranje: glavna nagrada za Obzornik Int v kategoriji 
najboljša interna večjezična publikacija in glavna nagrada za najboljšo fotografijo za 
fotografijo Nejca Lasiča v decembrskem Obzorniku. Nagrade podeljuje FEIEA, Evropsko 
združenje internih komunikatorjev. 

 IADA Awards: 
Zlato priznanje v kategoriji ne tradicionalni format za Letno poročilo Skupine Triglav za 
leto 2017. 

 SoMo Borac 2018: 
Aplikacija Triglav Rekord je postala finalist v kategoriji SoMo App. 

 Zlato pero (Gold Quill): 
Posebna nagrada za odličnost v komuniciranju Mednarodnega združenja poslovnih 
komunikatorjev IABC v kategoriji publikacije za posebno številko revije Obzornik: 
Depresija – pogovarjamo se in v kategoriji digitalno komuniciranje za vsebinski portal Vse 
bo v redu. 

 DRAJV razglašen za najboljšo zavarovalniško aplikacijo 
Globalna študija, ki jo je pripravil Ptolemus, analizira mobilni trg, določa najboljše prakse 
in kvalificira različne primere uporabe. Analiza je pripravljena na podlagi pregleda 26 
zavarovalnic iz vsega sveta in 30 zavarovalniških aplikacij. Aplikacija DRAJV Zavarovalnice 
Triglav je bila v tej študiji razglašena za najboljšo v Evropi. 

 
DOMAČE:  

 Marketinška odličnost 2018: 
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Finalisti za nagrado Marketinška odličnost v kategoriji velika B2C podjetja, ki jo podeljuje 
Društvo za marketing Slovenije (DMS). 

 Nagrada družbeno odgovornih podjetniških praks: 
Prejemniki glavne Nagrade družbeno odgovornih podjetniških praks za partnerstva, 
inovacije in spremembe 2018 za projekt Skupaj za prometno varnost. Nagrado podeljuje 
Mreža za družbeno odgovornost. 

 Najboljše letno poročilo: Letno poročilo Skupine Triglav za leto 2017 je prejelo glavno 
nagrado v kategoriji obvladovanje tveganj in korporativno upravljanje ter glavno nagrado 
za kategorijo trajnostni razvoj. Nagrade podeljuje časnik Finance v sodelovanju z 
Akademijo Finance. 

 POMP Forum 2018: Nagradi POMP za dosežke na področju vsebinskega marketinga za 
video Gasilci iz avta reševali Ceneta Prevca v kategoriji najboljši video in v kategoriji 
najboljša vsebinska kampanja. 

 Slovenski oglaševalski festival (SOF): 
Veliki nagradi za mobilno aplikacijo Triglav Rekord v kategorijah inovativne rešitve in 
digitalno komuniciranje. 

 WEBSI 2018: 2. mesto v kategoriji Digitalna orodja za Potovalni tetris, 2. mesto v 
kategoriji Inovativni digitalni projekti za Gasilci iz avta reševali ukleščenega Ceneta Prevca 
in 3. mesto v isti kategoriji za center Triglav Lab. Priznanje strokovne žirije za poglobljeno 
zgodbo Gori! Kaj zdaj? 

 Trusted Brand 2018: 
Zavarovalnica Triglav, d.d., je dvanajstič zapored dosegla naziv najbolj zaupanja vredna 
blagovna znamka v kategoriji zavarovalnic. 

 
2017 
TUJE: 

 Pearl Awards: Zlata nagrada v kategoriji najboljša spletna stran za portal Vse bo v redu in 
zlata nagrada v kategoriji najboljša naslovnica za naslovnico tematske številke revije 
Obzornik – Depresija, Pogovarjajmo se. Nagrade podeljuje The Content Council za 
najboljše svetovne projekte vsebinskega marketinga leta. 

 The European Excellence Awards: Finalisti v kategorijah Letno poročilo za Letno poročilo 
Zavarovalnice Triglav in Skupine Triglav 2016, Mobilno komuniciranje in aplikacije za 
mobilno aplikacijo Triglav Rekord in Interne publikacije za tematsko številko revije 
Obzornik - Depresija, Pogovarjajmo se. Nagrade podeljuje revija Communication 
Director. 

 SoMo Borac 2017: Aplikacija Triglav Drajv je postala finalist v kategoriji SoMo App. 

 ARC Award: Zlato priznanje za inovativen pristop k Letnemu poročilu Skupine Triglav za 
leto 2016 na največjem neodvisnem svetovnem ocenjevanju letnih poročil. 

 
DOMAČE:  

 Oglaševalec leta 2016: Slovensko oglaševalsko združenje je Zavarovalnico Triglav, d.d., 
na 26. Slovenskem oglaševalskem festivalu razglasilo za oglaševalca leta 2016 ter podelilo 
veliko nagrado za digitalno komuniciranje za mobilno aplikacijo DRAJV. 

 SEMPL: Zlata nagrada Sempler za mobilno aplikacijo Triglav Rekord v kategoriji najboljši 
tehnološki pristop na 19. konferenci medijskih trendov SEMPL. 

 SPORTO: Nagrada v kategoriji najboljši dogodek v sodelovanju z agencijo Ekstrem za 
projekt Triglav the Rock Ljubljana. Nagrade podeljujejo najboljšim projektom s področja 
sponzorstev in športnega marketinga v okviru konference SPORTO. 

 
 
 

http://vsebovredu.triglav.si/
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 Najboljše letno poročilo: Glavna nagrada časnika Finance v sodelovanju z Akademijo 
Finance za najboljše letno poročilo med velikimi družbami javnega interesa za leto 2016. 
Letno poročilo Skupine Triglav za leto 2016 je prejelo tudi glavno nagrado za 
obvladovanje tveganj in korporativno upravljanje ter priznanje za najboljše poročilo za 
leto 2016 med vsemi slovenskimi podjetji. 

 POMP Forum 2017: Nagrade POMP za dosežke na področju vsebinskega marketinga za 
najboljšo celostno strategijo vsebinskega marketinga, za najboljši video (serija videov 
Prevc komplet), za najboljšo vsebinsko kampanjo (poglobljena zgodba Potresi vedno 
pretresejo), najboljši medij internega komuniciranja (Obzornik – tematska številka o 
depresiji) in najboljšo naslovnico (Obzornik – tematska številka o depresiji). 

 WEBSI 2017: 1.mesto v kategoriji mobilne aplikacije za aplikacijo Triglav Vreme, ki je 
postala tudi generalni spletni prvak 2017. 1. mesto v kategoriji Inovativni digitalni 
projekti za aplikacijo Triglav Rekord. Obe aplikaciji sta dobili tudi priznanje za najboljšo 
uporabniško izkušnjo. 

 Trusted Brand 2017: Zavarovalnica Triglav, d.d., je enajstič zapored dosegla naziv najbolj 
zaupanja vredna blagovna znamka v kategoriji zavarovalnic. 

 
2016 
TUJE: 

 The European Excellence Awards: S poglobljeno zgodbo Potresi vedno pretresejo finalisti 
v kategoriji mikro stran. Nagrade podeljuje revija Communication Director. 

 FEIEA Grand Prix 2016: Štiri nagrade za interno komuniciranje: 1. mesto za najboljšo 
naslovnico (Obzornik), 2. mesto za najboljšo ilustracijo (Obzornik International), 2. mesto 
za najboljšo interno večjezično publikacijo (Obzornik International) in 3. mesto za 
najboljšo strategijo za interno komuniciranje. Nagrade podeljuje FEIEA, Evropsko 
združenje internih komunikatorjev. 

 ARC Award: Bronasto priznanje za digitalno izdajo letnega poročila Skupine Triglav za 
leto 2015 na največjem neodvisnem svetovnem ocenjevanju letnih poročil. 

 Digital Communication Awards: Finalisti v kategoriji spletni portal za portal Vse bo v 
redu. 

 
DOMAČE: 

 Najboljše letno poročilo: Nagrada časnika Finance za najboljše letno poročilo med 
finančnimi ustanovami. Letno poročilo Skupine Triglav in Zavarovalnice Triglav 2015 je 
prejelo tudi področno nagrado za trajnostni razvoj ter posebno priznanje za inovativnost 
medija. V skupnem seštevku med vsemi podjetji se je Letno poročilo 2015 uvrstilo na 2. 
mesto. 

 SEMPL: Zlata nagrada Sempler za mobilno aplikacijo DRAJV v kategoriji najboljša uporaba 
mobilnega okolja na 18. konferenci medijskih trendov SEMPL. 

 POMP Forum 2016: Veliki POMP 2016 za vsebinski marketing projekt leta, nagrada za 
interno komuniciranje v kategoriji najboljše interno komuniciranje, nagrada za portal Vse 
bo v redu v kategoriji najboljši digitalni medij. 

 WEBSI 2016: 1. mesto v kategoriji mobilne aplikacije za aplikacijo DRAJV, ki je postala 
tudi generalni spletni prvak 2016. 1. mesto v kategoriji najboljše uredništvo za aplikacijo 
Triglav Vreme. 1. mesto v kategoriji posebni digitalni projekti za poglobljeno zgodbo 
»Pripravljeni na poplave«. 

 SKOJ: Zavarovalnica Triglav, d.d. je prejela nagrado Prizma v kategoriji uporaba 
komunikacijskih veščin, orodij in medijev. Nagrado podeljuje Slovensko društvo za 
odnose z javnostmi. 

 SOF: Prejemniki zlatega priznanja v kategoriji oznamčene ali ustvarjene vsebine, 
srebrnega priznanja za inovativne rešitve in velike nagrade v skupini digitalno 

http://vreme.triglav.si/
https://rekord.triglav.si/si/
http://vsebovredu.triglav.si/potresi
http://drajv.triglav.si/
http://vreme.triglav.si/
http://vreme.triglav.si/
http://vsebovredu.triglav.si/poplave


 
 

  

Društvo za marketing Slovenije - DMS 24 

 

komuniciranje za projekt Virtualni poleti Planica 2015 (v sodelovanju z agencijo Pristop in 
ArtRebel9). 

 Trusted Brand 2016: Zavarovalnica Triglav, d.d., je desetič zapored dosegla naziv najbolj 
zaupanja vredna blagovna znamka v kategoriji zavarovalnic. 

 

V. PRENOS MARKETINŠKE MISELNOSTI (INTERNO IN EKSTERNO) 

 

Kako širite marketinško miselnost: 

a) ZNOTRAJ PODJETJA: interna izobraževanja, interne akademije … 

IZPOLNI PODJETJE  

ZNOTRAJ PODJETJA 
Znotraj celotne Skupine Triglav dajemo velik poudarek temu, da znanja, trende in dobre prakse 
prenašamo do vseh ključnih deležnikov, ki so vpeti v proces in izvedbo tržnega in kooperativnega 
komuniciranja.  

 Digitalna akademija: v letošnjem letu smo sprva izvedli 12 sklopov akademije iz področja 
digitalnega marketinga, ki jo je vodil priznan marketinški strateg. Namen je bil izobrazit 
širše okolje oziroma tudi druga področja v podjetju in odvisne družbe v Sloveniji in izven 
nje, da se seznanijo s vsebinami in naučijo metode izvedbe digitalizacije in digitalnega 
marketinga.  

 V aprilu 2019 smo ustanovili pilotski projekt t.i. zagovorništva zaposlenih V živo 
#sTriglava, kjer je vključenih 50 Triglavanov. 

 TIBA (Triglav International Business Academy): interni projekt, ki poteka v celotni Skupini 
Triglav v sodelovanju z Ekonomsko fakulteto. Perspektivni novo zaposleni, ki so s strani 
svojih vodij predlagani na akademijo, da okviru svojih talentov in idej razvijajo in 
predlagajo rešitve za izboljšanja poslovanja v okviru projektnih nalog, ki se močno 
dotikajo marketinškega področja.  

 Marketinški kick off:  izvajamo ga že četrto leto zapored, ki je namenjen Službi za 
marketing predvsem s seznanitvijo glavnih novostih, ki jih pripravljajo ostala področja, s 
katerimi tesno sodelujemo pri sestavi in izvedbi aktivnosti. 

 Marketinška konferenca Skupine Triglav: vsako leto izvedemo marketinško konferenco za 
vsa področja, ki so vpeta v izvedbo tržnega in korporativnega komuniciranja. Torej vseh 
regijskih kolegov, kolegov iz odvisnih družb . Namen je prenos dobrih praks znotraj 
marketinških ekip v Skupini Triglav ter hkrati prenos medijskih trendov in drugih 
strokovnih vsebin, ki nam jih predstavijo zunanji predavatelji in strokovnjaki.  

 Delavnice za grafično oblikovanje: izvajamo za regijske kolege, izvedbene izvajalce in 
agencije, s katerimi sodelujemo. Namenjene so izobraževanju s primarnimi pravili, 
novostmi in predvsem izmenjavi zanj. Izvajamo jih z ožjo ekipo sodelavcev iz službe za 
marketing. 

 Za novo zaposlene se izvaja izobraževanje o delovanju družbe, njeni kulturi, trajnostnem 
razvoju, strategiji in drugih ključnih tematikah ter med drugim tudi o ključnih 
marketinških aktivnosti in predvsem identiteti blagovne znamke.  
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b) V ŠIRŠE POSLOVNO OKOLJE: sodelovanje predstavnikov podjetja na konferencah, v odborih, društvih, 
združenjih ipd. 

IZPOLNI PODJETJE 

V ŠIRŠE POSLOVNO OKOLJE      
Razvoj marketinške stroke, prenos dobrih praks in strokovnega znanja izjemno podpiramo in spodbujamo. 
Finaciramo izvedbo najrazličnejših komunikacijskih konferenc, seminarjev, delavnic in natečajev podpiramo 
strokovna predavanja in predavatelje ter k soustvarjanju vsebin teh dogodkov pripomoremo s predstavitvijo 
lastnih dobrih praks. Prav tako se zavedamo pomena, da izobražujemo tudi Triglave, ki delujejo v ožjem ali 
širšem področju marketinga, da se udeležujejo tako domačih kot tujih izobraževanj.  
 
Naš doprinos in sodelovanje v zelo širšem krogu različnih konferenc, seminarjev, žirij: 
 

 Balcannes, Outstanding, Websi 2018 in 2019, Effie 2018 

 SOF 2017  

 aPoeer of Content Marketing na temo “Is Content Marketing Worth the Trouble?”  

 Content Marketing Fast Forward konferenca v Amsterdamu 

 Content Marketing Fast Forward konferenca v Bruslju 

 Content Marketing World v Clevelandu  

 Innovative all nighter; Kako približati blagovno znamko mladim – udejstvovanje na študentskem 
hackatonu, ki ga je organizirala Ekonomska fakulteta 

 Mladi kreativni upi: v sodelovanju s SOZ-em smo izvedli razpis za mlade kreativce, ki so pripravili 
predlog kreativnih rešitev, kako Triglav Lab na digitalnih medijih približati in jih privabiti v Triglav Lab  

 Marketinški summit v Beogradu in Sarajevu 

 predstavitev Triglav Laba v sklopu programskega dela konference Diggit 2018  

 predstavitev Triglav Laba na konferenci Edutainment 2018 

 

VI. DRUGI REZULTATI, KI BI JIH IZPOSTAVILI KOT POSLEDICO  

STRATEŠKE MARKETINŠKE USMERITVE 

IZPOLNI PODJETJE 

Drugi rezultati kot posledica strateških usmeritve: 

 Dosežen dobiček pred obdavčitvijo Skupine Triglav za leto 2018 v višini 97,5 milijona evrov. 

 Povečan obseg poslovanja Skupine Triglav v vseh segmentih zavarovalne dejavnosti. 

 Krepitev temeljnih dejavnosti (zavarovanje in upravljanje premoženja), tržnega položaja in deležev na  
obstoječih trgih ter iskanje in izkoriščanje priložnosti na novih ciljnih trgih. 

 Ohranjena bonitetna ocena »A«, povečevanje tržne vrednosti matične družbe, ohranjanje finančne  
stabilnosti in kapitalske ustreznosti.  

 Gradnja partnerskih povezav, vzpostavljanje sodelovanj in aktivno sodelovanje z zagonskimi  
podjetji oz. pospeševalniki.  

 Izvajanje številnih aktivnosti za doseganje sinergij na ravni Skupine Triglav in izboljševanje konkurenčnega  
položaja vsake posamezne družbe v Skupini Triglav. 

 Doseganje stroškovne optimizacije in zagotavljanje učinkovitega sistema upravljanja tveganj. 
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 Ključni rezultati iz naslova ugleda blagovne znamke v letu 2018 (Vir: Valicon 2018): 

Ugled znamke v Sloveniji: 
Zavarovalnica Triglav je najuglednejša zavarovalnica na slovenskem trgu z 90 % spontanih navedb. 
Ugled znamke na regijskih trgih: 
V Črni gori je Lovčen Osiguranju uspelo obdržati oziroma izboljšati vodilni položaj na vseh ključnih 
parametrih ugleda.  
V primerjavi z drugimi državami ta zavarovalnica še vedno velja za najmočnejšo zavarovalnico v Skupini 
glede na  
lokalni položaj. Zavarovalnica Triglav je v obeh bosanskih entitetah uspela izboljšati percepcijo 
zavarovalnice kot  
najuglednejše ter pozicijo ugleda, kljub padcu stopnje ugleda in deleža navedb skupnega ugleda, vendar je 
padec  
značilen za vse ključne konkurente na obeh trgih. 
Na Hrvaškem ni bilo večjih sprememb – uporaba, izbira in stopnja ugleda ostajajo na podobni ravni kot iz 
leta 2015.  
V Srbiji je zavarovalnici uspelo nekoliko zvišati stopnjo ugleda in s tem pridobiti eno mesto na lestvici 
ugleda. 
V Severni Makedoniji Zavarovalnica Triglav uživa najvišjo stopnjo ugleda glede na druge zavarovalnice. 

 

 

VII. PRIHODNJI IZZIVI 

Kateri so ključni marketinški in prodajni izzivi v naslednji fazi poslovanja (v naslednjih 3-5 letih), ki bodo v prihodnosti 

vplivali na pozicioniranje vaših storitev/izdelkov na trgu?  

a) Na primer: večanje števila prodajnih kanalov, širitev na nove trge, širitev na nove segmente, širitev 

asortimana, povečanje vrednosti obstoječih strank, povečati učinkovitost marketinških in prodajnih 

aktivnosti, usposabljanje marketinškega kadra, skrb za povečevanje zavzetosti zaposlenih, usposabljanje 

prodajnega kadra, povezovanje med oddelki znotraj podjetja … 

 

IZPOLNI PODJETJE 

 
Visoko konkurenčno okolje narekuje hitro prilagajanje, vedno večjo digitalizacijo poslovanja, poenostavljene 
produkte, razvoj novih produktov in dopolnjevanje z rešitvami, s katerimi bomo zgradili večkratni stik s stranko. 
Z razvojnimi in storitvenimi novostmi utrjujemo položaj vodilne zavarovalne družbe v regiji. Hkrati želimo 
ustvarjati uspešne družbeno odgovorne zgodbe in uresničevati načela trajnostnega razvoja. 
 

 

 IZPOLNI PODJETJE 

Ali načrtujete širitev na nove 
trge? Katere? 

Skupina Triglav je strateško usmerjena v rast in razvoj v JV Evropo, kjer poleg 
Slovenije že posluje v petih državah. V prihodnje bo iskala priložnosti na 
zavarovalniških trgih v navedeni regiji, podrobnosti pa žal kot borzna družba 
zaradi zakonskih omejitev ne moremo razkriti. 

Ali načrtujete razvoj novih 
storitev/izdelkov? 

Skupina Triglav je zavarovalno-finančna skupina s strateško usmerjenostjo v 
osnovno zavarovalno dejavnost in usmerjenost premoženja. 
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Poseben poudarek bomo dali razvoju življenjskih zavarovanj in trgu 
pokojninskih zavarovanj, kjer v odvisnosti od strukturnih sprememb 
pričakujemo razvoj trga. 
Sicer pa tekoče prilagajamo, izboljšujemo in dopolnjujemo našo ponudbo 
zavarovanj in dopolnjenih storitev ter razvejanosti in učinkovitosti naše 
prodajne mreže. 

Ali načrtujete širitev na nove 
segmente? 

Skupina Triglav ima dva stebra poslovanja, in sicer osnovno zavarovalno 
dejavnost in upravljanje premoženja. Znotraj navedenih dejavnosti Skupina 
krepi svojo ponudbo in tržni položaj ter razvija svoje poslovanje v odvisnosti 
od tržnih priložnosti in posebnosti določenih trgov, na katerih posluje.  

Ali načrtujete povezovanje z 
drugimi podjetji? S kakšnim 
namenom?  

Skupina Triglav je strateško usmerjena v rast in razvoj. Je vodilna zavarovalno-
finančna skupina v Sloveniji in regiji Adria. Svoj tržni delež na trgih izven 
Slovenije želimo še okrepiti, kar bomo dosegali z organsko rastjo, ne 
izključujemo pa tudi določenih povezav in prevzemnih aktivnosti, v kolikor 
bomo ocenili, da gre za ustrezne priložnosti. Naša rast je preudarna, zato bodo 
naše aktivnosti premišljene. 
Sicer pa gledano iz poslovnega vidika naših dveh  osnovnih dejavnosti 
zavarovalništva in upravljanja premoženja, se že sedaj in se bomo tudi v 
prihodnje povezovali z našimi partnerji v dopolnjevanju naših ponudb in 
skupnih akcij, ki jih že izvajamo s številnimi strateškimi partnerji 

Druge pričakovane usmeritve: 

 
Skupina Triglav ima jasno začrtano strategijo, s poslanstvom, vizijo in 
delovanjem na podlagi opredeljenih vrednot. Naši rezultati kažejo, da uspešno 
dosegamo strateške cilje, za kar se bomo trudili tudi v prihodnje. 
 

Pričakovana rast prometa v 
naslednjem letu? 

 
Ocenjujemo, da bodo naši trgi zunaj Slovenije dolgoročno rasli, in 
pričakujemo, da bomo še naprej povečevali delež skupne premije, ki 
ga ustvarimo na njih. Zaradi našega dolgoročnega interesa nameravamo 
obstoječe zavarovalniške trge v regiji še naprej dejavno razvijati. Tudi 
v bodoče bomo intenzivneje vlagali v življenjska, pokojninska in zdravstvena 
zavarovanja, kjer pričakujemo najvišje stopnje rasti. Konkretno gledano, naše 
bonitetne ocene bodo ostale v območju »A«, povprečni ciljni kombinirani 
količnik se bo gibal v vrednosti okoli 95 odstotkov, dobičkonosnost kapitala 
Skupine 
Triglav pa bo v celotnem strateškem obdobju do leta 2022 presegala 10 
odstotkov. Povečali bomo obseg našega poslovanja ter delež premije, ki ga 
obračunamo na trgih izven Slovenije. V regiji ostajamo tržni vodja. Poslovali 
bomo stroškovno učinkovito in celovito obvladovali tveganja. Kriteriji 
dividendne politike in smernice na področju upravljanja kapitala Skupine 
Triglav, določeni leta 2018, ostajajo nespremenjeni. 
Dobičkonosnost kapitala (ROE) Skupine Triglav bo v celotnem strateškem 
obdobju (2019–2022) presegala 10 odstotkov. Skupina bo dolgoročno 
odgovorno gospodarila s premoženjem 
in zagotavljala stroškovno učinkovitost. 
 
Kot borzna družba z zavezo enakomernega transparentnega obveščanja lahko 
sporočimo, da za leto 2019 načrtujemo obračunano kosmato zavarovalno in 
sozavarovalno premijo v višini »več kot 1.1 MRD evrov« (v letu 2018 dosežena 
1.068 mio evrov) in dobiček pred obdavčitvijo v višini »med 90 in 100 mio 
evri« (v 2018 dosežen 97,5 mio evrov).   
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IZPOLNI PODJETJE, KI JE SLOVENSKA PODRUŽNICA TUJEGA PODJETJA 

 IZPOLNI PODJETJE 

Ali implementirate korporativno strategijo na 
lokalnem trgu? 

 

Katera so področja dela oddelka, ki pokriva 
marketing? 

 
 
 

 

IZPOLNI SLOVENSKO PODJETJE, KI IMA PODRUŽNICE NA TUJIH TRGIH 

 IZPOLNI PODJETJE 

Ali vzpostavljate korporativno strategijo na 
tujih trgih? 

Korporativna strategija je del poslovne strategije Skupine 
Triglav. Na področju tržnega in korporativnega komuniciranja to 
za regijske družbe predstavlja, da delujejo samostojno na 
lokalnem trgu, vendar morajo pri poslovanju izhajati iz načel, 
pravil in strateških usmeritev korporativnega upravljanja. 
Upoštevati morajo minimalne standarde, ki jih Služba za 
marketing in Služba za korporativno komuniciranje, določata za 
izvedbo tržnega in korporativnega komuniciranja. Pri tem 
morajo upoštevati tudi pravila o uporabi celostne grafične 
podobe in spoštovati komunikacijski kodeks ter proces nabave, 
ki morajo biti usklajeni z matično družbo.   
 
Navedena določila veljajo za doseganje cilja, da znamka ohranja 
pozitivni ugled in da komunikacija na vseh trgih poteka 
poenoteno, s čimer se ohranja enotna identiteta, s katero je 
poravnana  monolitna arhitektura blagovne znamke. 
 
Regijske družbe so zavezane, da letne in kvartalne marketinške 
plane pripravijo v skladu z načrti Zavarovalnice Triglav in ga 
uskladijo z matično družbo ter poročajo o njihovem izvajanju.  

Katere so odgovornosti slovenskega oddelka, 
ki pokriva področje marketinga, na tujih trgih? 

Služba za marketing in Služba za korporativno komuniciranje sta 
za regijske družbe odgovorni za: 
 

1. Izvajamo merjenje učinkovitosti na vseh področjih 
marketinga in to prakso prenašamo na tuje trge.  

2. Skrbi za poenoteno korporativno in tržno pozicijo ter 
komunikacijo. 

3. Usmerja in zagotavlja vsebine za komunikacijo na 
družbenih omrežjih. 

4. Usmerja in usklajuje komunikacijo iz naslova odnosov z 
javnostmi. 

5. Usmerja in pomaga pri izvedbi dogodkov na regijskih 
trgih. 

6. Seznanja in prenaša znanja in primere dobrih praks.   
7. Izvaja centralni sistem analize trga in potrošnikov.  

 


