Marketindki elementi u funkciji razvoja hrvatskoga trzista osiguranja

MARKETINSKI ELEMENTI U FUNKCHUJI
RAZVOJA HRVATSKOGA TRZISTA OSIGURANJA

Datum prijave: 10.09.2014.
Datum prihvacanja: 15.12.2014.

UDK:368.1:658.8
Pregledni rad

dr. sc. Miro Stipi¢, v. pred.
Veleuciliste ,,Marko Maruli¢" u Kninu
Petra Kresimira IV. 30, 22300 Knin, Hrvatska
E-posta: miro.stipic@veleknin.hr, tel.:++ 385 98 1678303

Hrvoje Stipi¢, mag. oec.
Bonus avum, zastupanje u osiguranju, Split

Skrape 26, 21000 Split, Hrvatska
E-posta: hrvoje.stipic27@gmail.com, tel.:++ 385 98 9098764

SAZETAK - Ovaj rad analizira marketinske elemente u funkciji razvoja hrvatskoga trZista osiguranja kao sastavnice
trzista Europske unije nakon 1. srpnja 2013. godine. S obzirom na specifi¢nost osigurateljne djelatnosti kao financijskog
transfera, ali i posebnog oblika kontrole rizika, novostvorene okolnosti liberalnijeg pristupa ulasku osiguratelja iz Unije
na hrvatsko osigurateljno trZiste te hrvatskih na trZiste Unije, dovode drustva pred nova iskusenja. Najbolji test njihove
marketinske orijentacije je razina spremnosti pariranja konkurenciji kroz postojece i nove vrste osiguranja uz promptno
rjeSavanje steta i isplata osigurnina, novi klasi¢ni i alternativni prodajni kanali, konzistentna poslovna politika premija
osiguranja te kreiranje pozitivnog imidZa kroz razlilite vidove promotivnih aktivnosti. U skladu s tim rad se sastoji od
Sest dijelova: uvod, osigurateljna usluga, premija osiguranja, promocija osiguranja, prodajni kanali u osiguranju i
zakljucak.

Kljucne rijeci: osiguranje, marketing, usluga, premija, promocija, prodajni kanali

SUMMARY - This paper analyzes the marketing elements in the function of development of Croatian insurance market
as a component of the EU market after July 1, 2013. Given the specificity of the insurance business as a financial
transfer but also a special form of risk control, the newly created circumstances of more liberal approach to the
entrance of insurance companies from the Union to the Croatian insurance market and vice versa, are facing the
companies with new temptations. The best test of their marketing orientation is the level of preparedness to face the
competition through existing and new types of insurance with the prompt dealing with claims and compensations, new
classical and alternative sales channels, consistent business policy of insurance premiums and creation of a positive
image through various forms of promotional activities. Accordingly, the paper consists of six parts: introduction,
insurance services, insurance premiums, promotion in the insurance, sales channels in the insurance and conclusion.
Key words: insurance, marketing, services, premiums, promotion, sales channels

1. UVOD

Prema Meidanu ( Meidan, 1984 : 17) marketing u
osiguranju predstavlja poseban dio marketinga
usluga koji podrazumijeva promisljeno poslovno
djelovanje drustava za osiguranje kako bi se sto
bolje iskoristile njihove komparativne prednosti. Cilj
opce i posebne strategije pri tome jeste u stjecanju
i zadrzavanju Sto veceg udjela na trzistu osiguranja,
a to se moze posti¢i samo stalnim prilagodavanjem
svih elemenata poslovanja sadasnjim i bududim
potrebama stvarnih i potencijalnih osiguranika.
Orijentacija prema osiguranicima predstavlja skup
vrijednosti drustva za osiguranje i njegovih
zaposlenika koji u prvi plan stavljaju osiguranika i
njegove potrebe. Potrebe i zelje osiguranika nisu
stalna velicina ve¢ se mijenjaju njihovim
zadovoljavanjem, ali i aktivnostima konkurentskih
drustava, sto uvjetuje njihovo neprestano pracenje i
proucavanje (Deshpande, Farley, Webster, 1993: 28.).
Inicijator i predvodnik tog pracenja i proucavanja
mora biti menadzment drustva za osiguranje, a
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smatra se da su uspjesnija ona drustva Cciji
menadzment u realizaciji orijentacije prema
potrosa¢ima ima aktivnu ulogu (Kennedy, Goolsby,
Arnould, 2003: 71).

Osigurateljna je djelatnost specificna. Kao
rezultat financijskog transfera rizika, ona je zapravo
poseban oblik kontrole rizika. Trzista upravljaju
rizicima tako da ih rasprostiru (rasprsuju), a
osiguranje je upravo glavni oblik rasprostiranja
rizika. Drustvo za osiguranje rasprostire rizike
udruzivanjem mnogo razli¢itih rizika (osiguranje
zivota, objekata, automobila, odgovornosti,...).
Osiguranje zapravo predstavlja neku vrstu kockanja
u obrnutom smjeru, bazirajué¢i se na tome da je
njegova prednost u nepredvidivosti dogadaja za
pojedinca uz istovremenu predvidivost za Ccitavo
stanovnistvo.

Pretpostavimo, na primjer, da jedno drustvo za
osiguranje osigura 10.000 kuca s vrijednostima po
1.000.000 kn. Vjerojatnost da ce objekat izgorjeti
iznosi 2 : 1.000 godisnje. U tome slucaju ocekivana
vrijednost gubitka za drustvo iznosi 0,002 x
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1.000.000 kn = 2.000 kn po kudi godisnje. Drustvo ce
zaracunati premiju svakom vlasniku kuée 2.000 kn
uvecanu za administrativne troskove i pricuvu
(rezijski dodatak) u visini od 1.500 kn. Svaki je
vlasnik kuce sada suocen s izborom izmedu sigurnog
gubitka od 3.500 kn svake godine ili moguceg
katastrofalnog gubitka od 1.000.000 kn.

Primjer ukazuje da se osigurani rizik odredenoj
osobi moze i ne mora stvarno dogoditi, ali je sigurno
da c¢e se dogoditi nekoj od osiguranih osoba. To je
razlog zbog kojeg se konkurentske prednosti u ovoj
grani ostvaruju s povecanom specijalizacijom
ponude, stvaranjem novih i poboljsanjem postojecih
osigurateljnih  usluga, nudec¢i Siri asortiman
osiguranja, nove prodajne kanale, vodeci
konzistentnu poslovnu politiku premija osiguranja te
kreiranjem pozitivnog imidza kroz razli¢ite vidove
promotivnih aktivnosti(Hussels, Ward, Zurbruegg,
2005: 257-278).

2. OSIGURATELJNA USLUGA

Osigurateljna usluga, kao osnovni marketinski
element u ovoj djelatnosti, predstavlja polaznu
osnovu trzisne aktivnosti drustava za osiguranje. Da
bi se ispunila osnovna funkcija osigurateljne usluge -
zadovoljenje potreba osiguranika - drustvo za
osiguranje treba odgovoriti na pitanja:

- u kojoj se mjeri postojec¢im uslugama rjesavaju
problemi korisnika,

- kakav je sadrzaj usluga,

- kako usluge prilagoditi potrebama osiguranika
(koje se stalno mijenjaju),

- treba li razviti neke nove usluge,

- kada ih razviti...

Iz ovih pitanja proizlazi da drustvo za osiguranje
mora znati da njegova osigurateljna usluga koju
koristi osiguranik treba pruziti bolja svojstva ili vecu
vrijednost od konkurencije. Stalnim pruzanjem vece
vrijednosti osiguratelj potice zadovoljstvo
osiguranika. U svakoj ponovnoj interakciji s
osiguranicima, narocito pri nastanku osiguranog
slucaja, osiguratelj treba teziti povecavanju razine
zadovoljstva osiguranika. Povecavanjem
zadovoljstva postize se zadrZavanje postojecih
osiguranika i pozitivno utjeCe na njihovu odanost.
Prema Reichheldu i Sasseru (Reichheld, Sasser, 1990:
319) privlacenje novih osiguranika iziskuje puno vise
sredstava nego zadrZavanje postojecih pa se moze
zakljuciti da povecavanjem broja odanih osiguranika
drustvo smanjuje svoje troskove te pozitivno utjece
na dobit."

' Postoji razlika izmedu stalnih i odanih osiguranika. Stalni

osiguranici iz godine u godinu ponavljaju osiguranje te postaju
stalni potrosaci, ali ne svojom voljom jer uglavhom nemaju
mogucnost izbora. Da postoji alternativa oni bi je istog trena
odabrali. Kod odanih osiguranika situacija je drukcija. Oni
takoder ponavljaju zakljuenja osiguranja, ali je to stvar
njihovog izbora. Pored ugovaranja osiguranja oni daju preporuke
vezane uz osiguratelja i njegove usluge drugima (obitelj, rodbina,
prijatelji) te su imuni na napore konkurencije. Odani osiguranici
su i manje cjenovno osjetljivi te i na taj nacin utjecu na dobit.
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Jedan od temeljnih na¢ina  stvaranja
konkurentske prednosti kroz razvoj osigurateljnih
usluga je ubrzanjem samoga procesa. Ranije
uvodenje usluga na trziSte moZe unaprijediti
profitabilnost produzujué¢i njihov zZivotni vijek,
stvaraju¢i mogucénosti zaracunavanja premijskih
cijena te pruzajuci troskovne prednosti u razvoju
drustava za osiguranje. Brzina razvoja novih usluga
posebno je vazna na trzistima s visokom stopom
rasta i kratkim zivotnim vijekom usluga, buduci je
dokazan snazan utjecaj na profite tvrtki.

Sustinski, osiguranikov se problem rjesava
isplatom osigurnine? nakon nastanka osiguranog
slucaja. Odnos osiguratelj - osiguranik je specifican
kupoprodajni odnos, u kojem je osiguratelj u istom
odnosu prema osiguraniku neovisno o tome je li se
ostvario osigurani slucaj. Ako nije doslo do
osiguranog slucaja u odredenom razdoblju (trajanju
osiguranja), osiguratelj je, iako nije davao nikakvu
naknadu, svoju funkciju izvrSio i ne treba vratiti
naplacenu riziko premiju. Kako ni osiguratelj ni
osiguranik ne Zele da se ostvari osigurani slucaj
(osim kod Zivotnih osiguranja za dozivljenje),
predmet kupoprodajnog odnosa za osiguranika je
sigurnost koju on plac¢a premijom.

Osigurateljne usluge, kao i proizvodi, imaju svoj
Zivotni ciklus, cije je osnovno obiljezje dugo
vrijeme trajanja.? Pracenje zivotnog ciklusa svojih
usluga te poduzimanje potrebnih mjera u svakoj
njegovoj fazi, strateska je marketinska aktivnost
osiguratelja. Planski razvoj usluge i njezino stalno
prilagodavanje potrebama osiguranika imaju polaznu

Razvoj, uvodenje i prodaja novih financijskih
usluga, pa tako i osigurateljnih usluga, su vrlo
rizicni.

Ne samo sSto je tesko naslanjati se na preporuceni
proces razvoja novih proizvoda za nesto $to je toliko
neopipljivo kao sto je usluga, ve¢ je vrlo tesko
determinirati je li nova usluga uspjesna jednom
kada je lansirana na trziste. Uspjeh novih usluga se
ne moze uvijek mjeriti na isti naéin na koji se mjeri
uspjeh uvodenja materijalnih proizvoda na trziste.

Tradicionalni kvantitativni standardi uspjesnosti,
kao Sto su profitabilnost ili jedinicna prodaja Cesto
predstavljaju samo dio jednadzbe uspjeha novih
usluga. Mnogi drugi Cimbenici kao Sto je odanost
kupaca, percepcija kvalitete i drugi, takoder cine
¢imbenike uspjeha novih usluga (Edgett, Snow,
1996: 6-17).

Sa stajaliSta ukupnog broja zakljucenih osiguranja
odnosno visine premije, osigurateljna usluga prolazi
kroz Sest faza, koje su graficki prikazane na slici 1.

Ulaganja u stvaranje odanih osiguranika su nuzna jer ne treba
ocekivati da ¢e se odanost kod osiguranika sama od sebe stvoriti.
2 Kod imovinskih osiguranja osigurnina je naknada Stete, a kod
osobnih je isplata ugovorene svote osiguranja.

3 Neka pomorska ili imovinska osiguranja, s manjim ili ve¢im
promjenama, traju vec¢ vise stolje¢a. Stoga se odgovarajuca
oznaka nalazi u fazi zrelosti Zzivotnog ciklusa uspjesne
osigurateljne usluge.
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SLIKA 1.ZIVOTNI CIKLUS USPJESNE OSIGURATELJNE USLUGE
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Izvor: autori

Izrada planova vezanih za usluge u ovisnosti je o
identifikaciji pojedine faze u kojoj se usluga nalazi.
Kod pojedinih usluga nije lako ni otkriti u kojoj su
fazi svog ciklusa, jer su pod utjecajem raznih
trzisnih ¢imbenika, koji, u nepravilnim vremenskim
intervalima, djeluju na njihov plasman. S obzirom
na to da su sredstva i aktivnosti osiguranika (tj.
rizici za osiguratelja) podlozni promjenama, drustva
za osiguranje mogu kvalitetno obavljati svoju

djelatnost samo ako stalno poduzimaju odredene
intervencije na svojim uslugama. Moguci su razliciti
oblici takvih intervencija:

- poboljsanje obiljezja postojecih usluga (najcesce),
- uvodenje novih usluga (pojavom novih rizika),

- napustanje postojecih usluga (rijetko).

Poboljsanjem obiljezja postojec¢ih usluga
moZe se znacajno utjecati na produljenje Zivotnog
ciklusa usluge, sto se vidi na slici 2.

SLIKA 2. ZIVOTNI CIKLUS USPJESNE OSIGURATELJNE USLUGE NA KOJOJ SU VRSENA POBOLJSANJA OBILJEZJA
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Izvor: autori

Prakti¢ni menadzment, Vol.V, br. 2, str. 23-30

25




STIPIC, M.

Ako trziste prihvati tako poboljsanu uslugu,
obogacenu dodatnim pokricima (tocka A), njen
plasman ¢e se povecati. Drustvo za osiguranje mora,
medutim, voditi racuna o tome da tako prosirena
usluga nije optimalna, a ni dugotrajna, i da nad
njom treba stalno bdjeti i ponovo je usavrsavati
(tocke B,C,D).

Primjer: uvodenjem valutne klauzule kod
osiguranje Zivota za slucaj smrti i doZivljenja
(mjesovito osiguranje) 1994. godine (tocka A),
umjesto prethodne neuspjesne indeksacije, doslo je
do znacajnog poboljsanja obiljezZja, Ciji je rezultat
najveca stopa rasta ovog osiguranja u odnosu na sva
druga osiguranja u Hrvatskoj u razdoblju 1995. -
2000. godine (zbog niske bazne godine stopa je
znacajna i u europskim okvirima); s obzirom na sve
manji znacaj pripisane dobiti posljednjih godina te
razvoj ostalih vrsta iz skupine Zivotnih osiguranja,
ova vrsta osiguranja vec zahtijeva novu intervenciju
na poboljsanju njenih obiljeZja (tocka B).*

Segmentacija osigurateljnog trZista ima polaziste
u pretpostavci da su potraznja, Zelje, potrebe i
znacajke osiguranika razlicite, pa je stoga potrebno
otkriti segmente globalnog trzista osiguranja koji
pokazuju sli¢nost unutar sebe, a razlic¢itost u odnosu
na druge trziSne segmente. Ona pretpostavlja
podjelu trzista na homogene skupine korisnika
osigurateljnih usluga gdje svaka skupina moze biti
izabrana kao trziSna meta na koju se utjece
odredenim marketinskim programom. Na taj se
nacin marketinski program moze znatno prilagoditi
stvarnim potrebama korisnika usluga.

Specificnost pojedinih segmenata je osobito
znacajna za izgradnju prodajnih kanala odnosno za
izbor elemenata promotivnih aktivnosti. Ako se
promatra trziSte osiguranja sa stajaliSta odredene
osigurateljne usluge, ono se sastoji od tri kategorije
osiguranika: apsolutni nekorisnici, relativni
nekorisnici i stvarni korisnici.

Apsolutni nekorisnici su one osobe koje nisu
izlozene odredenim opasnostima koje bi trebalo
obuhvatiti osigurateljnom zastitom. Na primjer:
uslugu osiguranja elektronskih racunara od raznih
opasnosti, kojima su oni zbog svojih specificnosti
izloZeni, ne mogu Kkoristiti osobe koje nemaju
elektronske racunare; uslugu osiguranja plovnih
objekata od rizika kaska ne mogu koristiti one koje
nemaju plovnih objekata i sli¢no.

Relativni nekorisnici su one osobe koje iz bilo
kojeg razloga ne koriste odredenu osigurateljnu
uslugu. Razlozi nekoristenja mogu biti razlicitog
karaktera:

- usluge su im slabo poznate ili ih uopée ne
poznaju (zakazale su osigurateljeve promotivne
aktivnosti, prodajni kanali...?),

- premija je visoka (treba ih upoznati s nacinima
placanja  premije,  popustima,  preventivnim
mjerama..., kako bi se smanjila visina premije i
olaksalo njeno placanje),

4 Istrazivanje autora
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- uslugu su koristili ranije, ali nisu bili zadovoljni,
npr. s rjesavanjem Steta (kako i u Sto kracem roku
vratiti povjerenje u uslugu odnosno u drustvo za
osiguranje?).

U odnosu na apsolutne nekorisnike, gdje bi bilo
kakva ulaganja u odredenom roku predstavljala
nepovratne troskove, relativni nekorisnici pruzaju
velike moguénosti drustvima za osiguranje za Sirenje
pojedinih usluga te ih zbog toga treba posebno
istrazivati.

Stvarni korisnici, ovisno o tome s kojim su
osigurateljem zakljucili ugovor o osiguranju, se
dijele u dvije skupine: vlastiti korisnici usluga i
korisnici usluga konkurencije (drugih drustava za
osiguranje).

3. PREMIJA OSIGURANJA

Premija  osiguranja kao izraz  koStanja
osigurateljne usluge jedini je element uskladenog
programa nastupa na osigurateljnom trzistu koji
ostvaruje prihod. Ostala tri elementa predstavljaju
troskove. Ona je cijena rizika kojeg osiguratelj
prebacuje ugovorom o osiguranju s osiguranika na
sebe, uvecana za dio namijenjen povecanju pri¢uva
sigurnosti.

Formulom se moze izraziti na sljedeci nacin:

P=Ck + Cu + A

pri ¢emu je: P - premija, Ck - cijena kostanja, Cu -
cijena usluga te A - akumulacija (pri¢uve sigurnosti).

Premija osiguranja ne moze biti predmet
ugovaranja izmedu kupca i prodavatelja prilikom
prodaje odnosno kupnje osigurateljne usluge iz
prostog razloga Sto je premija osiguranja, utvrdena
tarifom premija, dobijena dugogodisnjim ostvarenim
rezultatima - Stetama na bazi aktuarske
matematike, uz koristenje statistickih podataka o
proteklim, sadasnjim i buduc¢im rizicima. Otuda
njeno formiranje pociva na zakonu velikih brojeva i
zakonu vjerojatnosti.

Zakon trzista, koji djeluje na nacin da cijene
ovise o ponudi i potraznji roba i usluga koje se
kupuju odnosno prodaju, nema takvo djelovanje u
osigurateljnoj djelatnosti, jer bez obzira na njenu
specifiCnosti potraznja za uslugama osiguranja ovisi
o raznim c¢imbenicima. Pri tome treba razlikovati
one koji se odnose na potraznju za zivotnim
osiguranjima od onih koji se odnose na potraznju za
nezivotnim osiguranjima. Na potraznju za zivotnim
osiguranjima u jednoj drzavi najviSe utjecu oni
c¢imbenici koji motiviraju Stednju, kao Sto su:
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gospodarska razvijenost sa stabilnim
makroekonomskim pokazateljima, politicka
stabilnost u drzavi i njenom okruzenju, stupanj
obrazovanja i kulture te Zivotni vijek stanovnika. Na
potraznju za nezivotnim osiguranjima, kod kojih
nema Stednje nego je u pitanju iskljucivo riziko
premija, izrazito najvise utjeCe zivotni standard
stanovnika.

Pored navedenih elemenata, premija osiguranja
kao njezina cijena ima znacajan utjecaj na
potraznju i za zivotnim i za nezivotnim
osiguranjima. Ovaj se utjecaj mjeri cjenovnom
elasticnos¢u potraznje (osjetljivosti jedne varijable
na drugu: za koliko ¢e se postotaka promijeniti
koli¢ina potraznje nekog dobra ili usluge ako
njegova cijena poraste za npr. 1%). Cjenovna
elasti¢nost potraznje izrazava se na sljedeci nacin:

Ep = (%AQ)/ (%AP)

Postotna promjena varijable je apsolutna
vrijednost promjene varijable podijeljena s
njezinom pocetnom razinom, Sto znaci da je:

AQ/Q P AQ
Ep= = x
AP/P Q AP

Cjenovna elasticnost potraznje obi¢no ima
negativnu vrijednost, jer kad cijena nekog dobra ili
usluge poraste, koli¢ina potraznje pada.® Zbog toga
se ona u praksi najcesce krece u intervalu (0,-2).
Ako je Ep > 1, potraznja je cjenovno elasticna, jer
je smanjenje trazene koli¢ine u postocima vece od
postotka porasta cijena. Obrnuto, ako je Ep < 1,
potraznja je cjenovno neelasticna.

Je i elasticna ili
neelasticna?

Prema istraZivanju Swiss Reinsurance Company,
provedenom na relevantnom uzorku drustava za

osigurateljna  usluga

5> |zuzetke Cine trZisni paradoksi, kao pojave uvjetovane
drustvenim znacenjem ili statusom. Medu najpoznatijim
paradoksima su Snob efekt i Veblenov efekt. Prvi se
pojavljuje u situaciji kupovanja odredenih roba ili usluga
samo s ciljem impresioniranja okoline, a drugi u situaciji
kad se za nekim proizvodima ili uslugama povecava
potraznja uslijed povedanja cijene (na primjer, bogati
turisti ne idu u jeftine hotele jer bi im to moglo naskoditi
poslovnom ugledu, iako jeftine cijene ne znace uvijek i
manji komfor).
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osiguranje Zivota u SAD, cjenovna elasti¢nost
potraznje je iznosila -0,7. To bi znacCilo da su u tim
vremenskim i prostornim okolnostima Zivotna
osiguranja neelasticne usluge, jer bi povecanje
njihove premije za 1% uvjetovalo smanjenje
potraznje za njihovim policama za 0,7%.°

StajaliSte osiguranika prema premiji je takvo da
je ona za njih pokazatelj kvalitete svih aktivnosti
drustva za osiguranje. Stoga u njezinu kreiranju
treba poéi i s tog, psiholoskog, stajalista. Svako
djelovanje na premiju za osigurateljne usluge koje
su ve¢ dugo na trzistu, u smislu njihova smanjivanja
ili povecavanja, drustvo za osiguranje prethodno
mora dobro sagledati, jer ¢e ono imati svoje odraze
ne samo na stvarne ili potencijalne osiguranike nego
i na konkurenciju.

4. PROMOCIJA OSIGURANJA

Konkurencija drustava za osiguranje na
osigurateljnom trzistu, kao i cinjenica da je vrlo
mali broj osiguranja u odnosu na ukupnu lepezu

usluga obvezan’, omogucili su promotivnim
aktivnostima (promociji) u osiguranju izuzetno
znacajnu  ulogu. Ako se razmatra efekt

diferencijacije proizvoda (usluga)® mozZe se redi da
ono u relativno velikom broju obiluje uslugama.
Diferencijacija ovakvih razmjera ne ostavlja puno
prostora za promociju pojedinacnih usluga te
zajednicki efekt ovih napora moze proizvesti
situaciju u kojoj promocija i diferencijacija ne
utjecu bitno na povecanje premija, prihoda i dobiti
drustava. | najpogodnija usluga, koja je
diferencirana kako bi se istakla na trzistu nece
postic¢i efekte ukoliko nije adekvatno promovirana.
Promotivnim aktivnostima osiguratelja korisnici
njihovih usluga se upoznaju sa svojstvima pojedinih
usluga i efikasnos¢u pokrica rizika. Njima se
iniciraju i razvijaju potrebe za osigurateljnom
zastitom te se povecava potraznja za postojeéim
uslugama. Time se uvjetovano masovno koristenje

6 Skipper, H. D. (2000.): International Risk and Insurance,
An Environmental - Managerial Approach, Boston,
Massachuseetts, str. 67.

7 Prema Zakonu o obveznim osiguranjima u prometu
obvezna osiguranja su: 1. obvezno osiguranje putnika u
javnom prometu od posljedica nesretnog slucaja, 2.
obvezno osiguranje vlasnika odnosno korisnika vozila od
odgovornosti za Stete nanesene tre¢im osobama, 3.
obvezno osiguranje zracnog prijevoznika odnosno
operatera zrakoplova od odgovornosti za Stete nanesene
tre¢im osobama i putnicima te 4. obvezno osiguranje
vlasnika odnosno korisnika brodica na motorni pogon
odnosno jahte od odgovornosti za Stete nanesene trec¢im
osobama.

8 Diferencijacija proizvoda se mjeri opsegom u kojem
kupci razlikuju konkurentne asortimane razli¢itih
ponudaca i imaju posebne naklonosti prema nekome od
njih.
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usluga odrazava na uspjesnost poslovanja drustva za
osiguranje.’

Uspjesna promocija, kao jedan od bitnih
elemenata uskladenog programa nastupa na
osigurateljnom trzistu, podrazumijeva takav pristup
korisniku kojim se mogu zadovoljiti svi njegovi
zahtjevi za potpunom osigurateljnom zastitom. U
tom je pristupu korisnik stalno u centru pozornosti,
on je polazna i zavrsna tocka, jer sve aktivnosti

pocinju od njega i =zavrsavaju zadovoljenjem
njegovih  zahtjeva. Zadatak je osiguratelja
(prvenstveno njegove prodaje osiguranja) da

korisnicima kao polaznu tocku pruzi sve potrebne
informacije o pojedinim uslugama kao Sto su:
predmet osiguranja, osigurane opasnosti, svota
osiguranja, visina premije, popusti, trajanje,
preventivne mjere, prava i duznosti kod osiguranog
slu¢aja, postupak zakljucivanja ugovora o osiguranju

i druge.

Kao i kod proizvoda i drugih usluga, pod
promotivnim aktivnostima u osiguranju
podrazumijevaju se: ekonomska propaganda,

unapredenje prodaje, ekonomski publicitet i odnosi
s javnoséu. Drustva za osiguranje koriste razlicite
promotivne aktivnosti, a u praksi je najefikasnija
metoda kombinacija navedenih. U tom je slucaju
rijeC o promotivnom mixu ili spletu promotivnih
aktivnosti. Koje promotivne aktivnosti ce se koristiti
vise, a koje manje ovisi o sredstvima drustava, o
karakteristikama ciljnog trzista, o kanalima prodaje
i karakteristikama proizvoda.

Ipak, najbolji nacin promocije osigurateljnih
usluga je strucno, usluzno i motivirano osoblje, brzo
i pravi¢no rjesavanje sSteta i opcenito usluznost prije
zakljuéivanja ugovora o osiguranju, za vrijeme
trajanja ugovora i nakon njegova isteka. Motivirano
osoblje naucit ¢e sve o osigurateljnim uslugama koje
nudi, usavrsavat ¢e svoje prodajne vjestine i ostvarit
¢e zavidnu komunikaciju s osiguranikom. To je
osnovni ¢imbenik koji privladi i zadrzava osiguranika
u nekom drustvu za osiguranje. Konstantnim
povecanjem povjerenja u drustvo, osiguranik ce se
lakse odluciti i za nove usluge koje se pojave na
trzistu, a koje mogu zadovoljiti neku od njegovih
potreba.

5. PRODAJNI KANALI U OSIGURANJU

Bez uspjeSne prodaje osiguranja nema ni
uspjesnog drustva za osiguranje i sav trud ulozen do
prodaje gubi smisao ako se wusluga osiguranja
uspjesno ne realizira na trzistu.

Prodaju usluge osiguranja cine djelatnosti i
aktivnosti kojima se ta usluga nudi na kupnju
potencijalnim osiguranicima, u vrijeme i na mjestu
na kojem ih oni Zele kupovati.

9 Harrari, J.-C. (2010.): Insurance and Marketing,
Witherby Publishing Group Ltd, Edinburgh, str. 81.

0 Dumm, R. E., Hoyt. R. E. (2003.): Insurance Distribution
Channels: Markets in Transition, Journal of Insurance
Regulation, Vol. 22, No. 1, str. 27-47.
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U svakom slucaju, potrebno je u potpunosti
sagledati trzisSte, nova tehnoloska rjesenja i
dinamiku njegova razvoja, kako drustva za
osiguranje ne bi upala u zamku da im konvencionalni
nacin prodaje osiguranja prestane  donositi
oCekivane rezultate. Tehnoloski napredak donio je
mnostvo novih mogucénosti organiziranja prodaje
usluge osiguranja koja se moze distribuirati
razlicitim prodajnim kanalima. Osnovno je pravilo
da usluga mora biti dostupna potencijalnom i/ili
stvarnom osiguraniku u pravo vrijeme, na pravom
mjestu, koli¢ini i sa svojstvima onakvima kakve ih
osiguranik trazi.

Tesko je tocno definirati buducnost svakog
pojedinog prodajnog kanala u osiguranju, pa
suvremeni autori i prakticari najvecih drustava za
osiguranje u Europi i svijetu imaju razlicite, cesto i
sasvim suprotne, pristupe ovoj temi. Jedan dio njih
prognozira da ¢e se ve¢ u narednih desetak godina
konvencionalni nacdin prodaje osiguranja svesti na
simbolicnu razinu, navodeci kao glavni razlog nize
troskove.! Drugi dio autora, pak, smatra da nijedno
tehnolosko rjesenje ne moZe zamijeniti direktan
kontakt osiguranika i osiguratelja, prvenstveno zato
Sto wusluga osiguranja u sebi krije mnostvo

individualnih pristupa svakom pojedinom
osiguraniku.’”>? Ono $to je sigurno, to je da se
danasnji osiguratelji nece odre¢i ni jednog
prodajnog kanala, jer svaki kanal, klasicni ili

alternativni, ima svojih mana i vrlina.

U klasicne prodajne kanale pripadaju vlastiti
zaposlenici  drustava za osiguranje, interni
zastupnici te interni povjerenici  (part-time
prodavaci). Ovi kanali su posrednicki kanali, cija je
prednost u njihovom osobnom kontaktu s
ugovarateljem osiguranja, iz <Cega proizlazi
potpunije zadovoljenje Zelja i potreba postojecih
osiguranika uz pridobivanje novih. Nedostatak im je
velik iznos provizije koji ¢ini znacajnu stavku u
troskovima osiguratelja. Ipak, neki autori smatraju
da se iskljucivanjem posrednika ne postize usteda u
troskovima plasmana.’> Relativno velik udio
posrednicke provizije opravdava se stajalistem da
osiguranje nije proizvod koji se primarno kupuje
nego se primarno prodaje (nagl. M. S.).

Sofisticiranim, alternativnim prodajnim
kanalima pripadaju bankoosiguranje (prodaja usluga
osiguranja putem banaka u kojem korist od ovakve
suradnje imaju svi sudionici:™ osiguranici, banke i
drustva za osiguranje) te drugi oblici izravne

" Na primjer: Stuckert, J. (2006.): Réussir la vente
d'assurance, L’Argus de l’assurance, Paris ili Wilson, H.,
Street, R., Bruce, L. (2012.): The Multichannel Challenge,
Routledge, London

2 Na primjer: Eckardt, M. (2007.): Insurance
Intermediation, Physica-Verlag, Heidelberg ili Murley, L.,
Wilson, A. (2011.): The Distribution of Goods and Services,
The Rosen Publishing Group, New York

3 Diacon, S. R., Carter, R. L. (1995.): Succes in Insurance,
John Murray, London, str. 148.

4 Eschler, A. (2011.): Bancassurance, GRIN Verlag,
Minchen, str. 23. idr.
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Marketindki elementi u funkciji razvoja hrvatskoga trzista osiguranja

prodaje: internet, postanski uredi, telefon,
televizija (ovi alternativni kanali nemaju prodajnu
naknadu - proviziju - te stoga omogucuju znatno
manje prodajne troskove bez fizickog kontakta s
osiguranicima, ali imaju najmanje dva znacajna
nedostatka: putem njih je moguce plasirati samo
najjednostavnije  vrste osiguranja i to uz
nemogucnost vodenja prodajnog razgovora.

Zakonodavstvo Unije ide u pravcu da se Sto vise
koriste prodajni kanali koji imaju nize troskove.
Ovdje se opcenito mogu svrstati svi alternativni
prodajni kanali, osobito bankoosiguranje. Ova
politika Unije niposto ne znaéi kraj, pa cak ni
zanemarivanje, klasi¢nih prodajnih kanala, nego ¢e
se na razvijenim trziStima Unije oni morati
orijentirati na posebne trzisSne segmente. Paralelno
se moze razvijati i vanjska prodajna mreza jer je
hrvatsko trziSte osiguranja u odnosu na druge
europske zemlje jos uvijek nerazvijeno, Sto znaci da
ima slobodnog prostora za rast i razvoj.

6. ZAKLJUCAK

U danasnjoj svjetskoj financijskoj krizi sektor
osiguranja i financijskih usluga nalazi se na
raskrizju. Kombinacija nestabilnih ekonomskih
uvjeta i rapidna promjena konkurentskog okruzja
mnoge je tvrtke, pa tako i osigurateljne, suocila s
iznimno izazovnom buduénoséu. Mnogi znanstvenici i
strucnjaci iz osigurateljne prakse pokusavaju
predvidjeti utjecaje koje ce kriza imati na industriju
osiguranja. Ova je industrija snazna i ima dobru
kapitalnu podlogu Sto ce svakako pomoéi u
svladavanju ovog razdoblja, a s obzirom da su
drustva za osiguranje uglavnom cinila dobar posao
diverzificiraju¢i svoje investicije, ti gubici nece
predstavljati prijetnju njihovoj solventnosti.

Nakon pristupanja Republike Hrvatske Europskoj
uniji omogucena je veca transparentnost i
kompetitivnost trzista, ne samo osigurateljnog, nego
i trzista  ostalih  financijskih institucija.
Liberalizacijom trzista osiguranja, koja se bazira na
ugovoru o osnivanju Europske unije i direktivama s
podrucja osiguranja, unutar Unije uspostavljeno je
nacelo slobode pruzanja usluga izmedu drzava
clanica (FOS - engl. Freedom of Service), odnosno
osiguratelj iz jedne od drzava clanica moze izravno
osiguravati rizike u drugoj drzavi clanici. Drugo
nacelo je nacelo slobode osnivanja (FOE - engl.
Freedeom of Estabilishment ), koje smanjuje i
uklanja prepreke koje bi osigurateljima nove drzave
Clanice sprecavale osnivanje drustva, podruznica ili
izravne poslove u drugoj drzavi Clanici.

Oba nacela izravno omogucuju dolazak novih
osiguratelja na hrvatsko trziste, ali i obrnuti proces.
U kojoj su mjeri dosadasnja drustva zatecena
dolaskom novih, jesu li im spremna parirati svojom
poslovhom politikom, najbolji su test njihove
marketinske orijentacije. Ocekuje se da vec sada
drustva za osiguranje preuzimaju takvu ulogu,
koristeci prednosti ekonomije  obujma i
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menadZerskog talenta kojeg posjeduju.
Osigurateljpa usluga ostaje i dalje osnovni
marketinski element u osiguranju te predstavlja
polaznu osnovu trzisne aktivnosti drustava za
osiguranje. Upravo stoga se konkurentske prednosti
u ovoj grani ostvaruju ne samo povec¢anom
specijalizacijom ponude, stvaranjem novih i
poboljsanjem postojecih osigurateljnih usluga, nego
i novim prodajnim kanalima, konzistenthom
politikom premija osiguranja te kreiranjem
pozitivhog imidza kroz razli¢ite vidove promotivnih
aktivnosti.
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