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Sažetak: Suočena s pojačanim pritiskom kupaca i nadolazećih osiguratelja iz Europske unije, hrvatska društva za osiguranje trebaju biti sposobna izvršiti promjene u postojećim načinima distribucije svojih usluga te ubrzati razvoj novih kako bi ostala konkurentna. Najuspješniji osiguratelji će biti oni koji mogu ponuditi inovativne, diferencirane putove do krajnjih kupaca, kako postojećih tako i potencijalnih osiguranika. Bez obzira na razvoj tehnike i tehnologije koji stvara nove rizike kao potencijalne predmete osiguranja, suvremeni osiguratelji moraju paralelno razvijati klasične i alternativne prodajne kanale. Ovaj rad prikazuje osnovne vrste klasičnih prodajnih kanala na hrvatskom osigurateljnom tržištu, analizu njihova rada te oblike nagrađivanja djelatnika na poslovima klasičnih prodajnih kanala s ciljem njihova razvoja i uspješnosti poslovanja samih društava za osiguranje.  
Ključne riječi: osiguranje, prodajni kanali, analiza rada, nagrađivanje
Summary: Faced with increased pressure from customers and upcoming insurers from the European Union, Croatian insurance companies should be able to make changes to existing ways of distributing its services and accelerate the development of new in order to remain competitive. The most successful insurers will be those that can offer innovative, differentiated ways to final customers, both existing and potential policyholders. Regardless of the development of technology that creates new risks as potential objects of insurance, insurers must parallel develop classical and alternative sales channels. This paper presents the basic types of classic sales channels in the Croatian insurance market, an analysis of their work and the types of rewarding of employees in the classic sales channels for channel’s development and for success of the business of insurance companies.
Keywords: insurance, sales channels, analysis of the performance, rewarding.
1. Oblici klasičnih prodajnih kanala 


Osigurateljna djelatnost ima jednu izrazitu specifičnost: počinje s prodajom a ne proizvodnjom osigurateljnih proizvoda. Stoga se prodaja osiguranja često naziva samom proizvodnjom jer proces u kojem je prodaja osigurateljnih usluga temeljna djelatnost ima obilježja glavnog poslovnog procesa. U odnosu na upravljačke procese i procese potpore, glavni poslovni procesi usmjereni su isključivo prema korisnicima osigurateljnih usluga. Stupanj ispunjavanja njihovih zahtjeva pravi je pokazatelj marketinške orijentacije društva za osiguranje. Prodajni kanali u osiguranju u suštini predstavljaju metode i oblike koje koristi osiguratelj da bi dostavio svoje usluge osiguranja ugovaratelju osiguranja.

Najčešći oblici klasičnih prodajnih kanala na hrvatskom osigurateljnom tržištu su vlastiti zaposlenici, interni zastupnici te interni povjerenici (part-time prodavači).


Vlastiti zaposlenici su ,,najklasičniji'' i u nekim društvima za osiguranje još uvijek najčešći oblik prodajnih kanala, čiji se posao svodi uglavnom na šaltersku ili kancelarijsku internu prodaju osiguranja. 


Prema Zakonu o osiguranju
 zastupnicima u osiguranju ne smatraju se osobe koje obavljaju poslove zastupanja u osiguranju na temelju zaposlenja u društvu za osiguranje. Ovaj je prodajni kanal vlastite prodajne mreže najpoznatiji pod imenom interni zastupnici. Oni su prisutni uglavnom kod svih hrvatskih osiguratelja, a što je u europskim okvirima sve veća rijetkost. 

Treći klasični kanal prodaje osiguranja su interni povjerenici (part-time prodavači). To su suradnici koji su s društvom za osiguranje sklopili ugovor o djelu za prodaju različitih vrsta osiguranja. U ugovoru su obično navedeni ograničavajući elementi prodaje, kao na primjer osiguranici koji ne mogu biti predmet osiguranja. U ovu skupinu prodavača ulaze različite generacijske i statusne skupine: nezaposleni, studenti, umirovljenici, ali i zaposlenici (naročito zaposlenici većih osiguranika). 


Navedeni klasični prodajni kanali, kao i društva za zastupanje, odnosno posredovanje u osiguranju, spadaju u posredničke kanale. 

Prednosti posredničkog kanala su u njihovom osobnom kontaktu  s ugovarateljem osiguranja, iz čega proizlazi potpunije zadovoljenje želja i potreba postojećih osiguranika i pridobivanje novih, dok im je nedostatak velik iznos provizije koji čini značajnu stavku u troškovima osiguratelja. Ipak, neki autori smatraju da se isključivanjem posrednika ne postiže ušteda u troškovima plasmana.
 Relativno velik udio posredničke provizije opravdava se stajalištem da osiguranje nije proizvod koji se primarno kupuje nego se primarno prodaje (nagl. M. S.).

Jedna od studija kojom je istražena efikasnost prodajnih kanala na uzorku američkih društava za neživotna osiguranja pokazala je da agenti koji predstavljaju nekoliko osiguratelja (neizravni kanal) iziskuju veće troškove od onih koji predstavljaju jednog osiguratelja (izravni kanal). Oni su, međutim, kompenzirani višim prihodima kao rezultatima kvalitetnijih usluga koje pružaju.

2. Analiza rada klasičnih prodajnih kanala 

Analiza rada prodajnih kanala u osiguranju je stručni posao koji podrazumijeva prikupljanje, obradu, analizu i interpretaciju svih informacija koje su relevantne za posao prodaje osiguranja. Ona obuhvaća: kvantitetu i kvalitetu poslova i radnih zadataka, vrstu opseg i utvrđivanje odgovornosti, odnose unutar skupine pribavljača osiguranja te zahtjeve koji se postavljaju prema izvšiteljima tih poslova.

Analiza rada prodajnih kanala treba odgovoriti na sljedeća osnovna pitanja:
 

· kako su segmentirani poslovi na razini cijelog društva za osiguranje
· kako su međusobno povezani pojedini poslovi i skupine poslova
· tko radi koje poslove
· kako se kvalitetno obavljaju poslovi prodaje osiguranja
· kako se izvršavaju planovi prodaje
· koliko je pribavljača potrebno za obavljanje klasične prodaje (koliko samo za određeni posao, npr. ugovaranje automobilske odgovornosti, a koliko univerzalaca za neživotna i/ili životna osiguranja)
· koje se promotivne aktivnosti i s kojom uspješnošću koriste u prodaji
· kako funkcionira sustav odgovornosti
· kako su pribavljači zadovoljni poslom kojeg obavaljaju
· kakav učinak ima taj posao na ukupnu uspješnost poslovanja društva za osiguranje
· koja se znanja, sposobnosti i vještine koriste u poslu i s kojim uspjehom.

Odgovore na ova pitanja mogao bi dati primjer analize rada klasičnog pribavljača osiguranja u kojem simboli iz Tablice 1. znače:

OPxy – ostvarenje pribavljača xy


PPxy – plan pribavljača xy (mjesečni iznosi)


POPΣ – prosječno ostvarenje  svih pribavljača Σ (mjesečni iznosi)


A – usporedba OPxy : PPxy


B – usporedba OPxy : POPΣ
Tablica 1.  Primjer analize rada pribavljača osiguranja.
	Pokazatelj analize
	OPxy
	PPxy
	POPΣ
	A
	B

	A. Novi osiguranici
	
	
	
	
	

	1. Broj novih osiguranika u mjesecu
	
	
	
	
	

	2. Ukupno utrošeno vrijeme na posjete
	
	
	
	
	

	3. Najduže utrošeno vrijeme na osiguranika
	
	
	
	
	

	4. Najkraće utrošeno vrijeme na osiguranika
	
	
	
	
	

	5. Prosječno utrošeno vrijeme po osiguraniku
	
	
	
	
	

	6. Broj ugovorenih osiguranja (polica)
	
	
	
	
	

	7. Ukupna naplaćena - policirana premija
	
	
	
	
	

	8. Prosječna naplaćena – policirana premija
	
	
	
	
	

	9. Najveća pojedinačna premija
	
	
	
	
	

	10. Najmanja pojedinačna premija
	
	
	
	
	

	11. Prosječni broj posjeta dnevno
	
	
	
	
	

	12. Prosječno trajanje posjete
	
	
	
	
	

	B. Stalni osiguranici (obnova osiguranja)
	
	
	
	
	

	1. Broj stalnih osiguranika u mjesecu
	
	
	
	
	

	2. Ukupno utrošeno vrijeme na posjete
	
	
	
	
	

	3. Najduže utrošeno vrijeme na osiguranika
	
	
	
	
	

	4. Najkraće utrošeno vrijeme na osiguranika
	
	
	
	
	

	5. Prosječno utrošeno vrijeme po osiguraniku
	
	
	
	
	

	6. Broj ugovorenih osiguranja (polica)
	
	
	
	
	

	7. Ukupna naplaćena - policirana premija
	
	
	
	
	

	8. Prosječna naplaćena – policirana premija
	
	
	
	
	

	9. Najveća pojedinačna premija
	
	
	
	
	

	10. Najmanja pojedinačna premija
	
	
	
	
	

	11. Prosječni broj posjeta dnevno
	
	
	
	
	

	12. Prosječno trajanje posjete
	
	
	
	
	

	C. Potencijalni osiguranici
	
	
	
	
	

	1. Broj potencijalnih osiguranika u mjesecu
	
	
	
	
	

	2. Ukupno utrošeno vrijeme na posjete
	
	
	
	
	

	3. Najduže utrošeno vrijeme na osiguranika
	
	
	
	
	

	4. Najkraće utrošeno vrijeme na osiguranika
	
	
	
	
	

	5. Prosječno utrošeno vrijeme po osiguraniku
	
	
	
	
	

	D. Izgubljeni osiguranici
	
	
	
	
	

	1. Broj izgubljenih osiguranika u mjesecu
	
	
	
	
	

	2. Ukupno utrošeno vrijeme na posjete
	
	
	
	
	

	3. Najduže utrošeno vrijeme na osiguranika
	
	
	
	
	

	4. Najkraće utrošeno vrijeme na osiguranika
	
	
	
	
	

	5. Prosječno utrošeno vrijeme po osiguraniku
	
	
	
	
	

	E. Analiza ukupno utrošenog vremena
	
	
	
	
	

	1. Novi osiguranici (A – 2)
	
	
	
	
	

	2. Stalni osiguranici (B – 2)
	
	
	
	
	

	3. Potencijalni osiguranici  (C – 2)
	
	
	
	
	

	4. Izgubljeni osiguranici (D – 2)
	
	
	
	
	

	5. Vrijeme za obavljanje administracije
	
	
	
	
	

	6. Vrijeme utrošeno na sastanke
	
	
	
	
	

	7. Vrijeme utrošeno za usavršavanje
	
	
	
	
	

	8. Ostalo utrošeno vrijeme
	
	
	
	
	

	Ukupno
	
	
	
	
	


Izvor: autor.
3. Nagrađivanje klasičnih prodajnih kanala 

Suvremena relevantna literatura iz menadžmenta ljudskih resursa (Macan, 2009., Robergo i Dick, 2010.) u osnovne funkcije menadžmenta ljudskih resursa svrstava i obrađuje nagrađivanje i stimuliranje ljudstva. Prema Robergu i Dicku
 kod nagrađivanja zaposlenika, odnosno osoba koje su u ugovornom odnosu osnovni sadržaji i aktivnosti su:

· utvrđivanje radnih standarda i povezivanje stimulacije s rezultatima rada
· izrada sustava mjerenja i procjene radnih učinaka
· izrada prijedloga stimulacije
· izrada prijedloga i oblika grupnog nagrađivanja
· izrada prijedloga i oblika individualnog nagrađivanja i individualnih mjerila
· izrada prijedloga beneficija
· izrada prijedloga učešća zaposlenih u dobiti
· izrada prijedloga učešća zaposlenih u vlasništvu
· analiza sustava nagrađivanja
· kontrola nagrađivanja. 


Različiti su oblici koji upravi društva za osiguranje stoje kao mogućnost nagrađivanja djelatnika koji rade na poslovima klasičnih prodajnih kanala. Najčešći su: 

a) potpuno fiksna plaća

b) potpuno varijabilna plaća (provizija)
c) različite kombinacije plaće i provizije

d) premije
e) beneficije
f) osobno priznanje za radne rezultate
g) udio djelatnika u ostvarenoj dobiti
h) udio djelatnika u vlasništvu.

a) Potpuno fiksna plaća je najstariji oblik nagrađivanja koji se zadržao i danas.

Dobre strane ovog oblika su:

· uprava društva može relativno lako promijeniti zadatke i plan bez većih otpora
· sustav čistih plaća je lakše shvatljiv i razumljiv
· obračun plaća je brži i jednostavniji
· troškovi rada se lakše predviđaju u planovima poslovanja
· zaposlenici osjećaju relativno zadovoljstvo sa zagarantiranim primanjima.

Loše strane su:
· demotiviraju se zaposlenici za bolji rad
· neelastično opterećivanje troškova rada u situaciji podbačaja plana
· potencijalni konflikti zbog odnosa različitih sposobnosti pojedinaca i istih plaća
· pogodan je za zaposlenike slabijih sposobnosti i interesa za rad.
b) Potpuno varijabilna plaća (provizija) je sustav nagrađivanja koji se najviše raširio u prodaji osiguranja.

Dobre strane provizije su:
· potiče zaposlenike na maksimalno zalaganje i rad s punim kapacitetom
· razvija natjecateljski duh među zaposlenicima
· čvršće povezuje kretanje troškova marketinga s ukupnim rezultatima rada
· omogućuje diferenciran pristup kroz različite oblike i postotke provizija za različite vrste osiguranja.

Slabosti provizije su:

· zaposlenici nerado obavljaju druge poslove koji nisu u izravnoj vezi s provizijom
· zaposlenici često znaju vršiti pritisak na upravu društva da, na primjer, odobri izvanredne popuste za određeno tržište ili segment osiguranika pod izgovorom tržišnih uvjeta (na primjer, mjere konkurencije), a stvarni je razlog i motiv povećanje prodaje i ostvarenje veće provizije
· potpuna provizija se pokazala skupljom u praksi jer je u najužoj korelaciji s naplaćenom premijom
· u fazi rasta prodaje potpuna provizija omogućuje ostvarenje i veće (nezaslužene) zarade jer je prodaja više rezultat ulaganja u razvoj tržišta i promocije
· suprotno ovome, kada dođe do stagnacije na tržištu zbog pada potražnje, zaposlenici koji rade na proviziju gube interes za rad jer ne mogu značajno utjecati na visinu provizije.
c) Kombinacija plaće i provizije je metoda koja se koristi prednostima i nedostacima sustava potpuno fiksne plaće i sustava potpuno varijabilne plaće (provizije). Predstavlja svojevrstan miks i u praksi ima mnogo različitih modela
. Ova se kombinacija pokazala u praksi kao uspješna u slučaju poticajnih omjera između fiksnog i varijabilnog dijela.
d) Premija se relativno rijetko koristi i to u situacijama kao zamjena ili dopuna za poticaje tipa provizije. Premije su, zapravo, plaćanja koja nisu ugovorena, a daju se za poseban napor ili posebno postignute rezultate pribavljača osiguranja. Mana premija je nedostatak kriterija, zbog čega zaposlenici često sumnjaju u njihovu pravičnost.
e) Najčešće beneficije koje se koriste kao mogućnost nagrađivanja pribavljača osiguranja su:

· naknade različitih troškova koji su vezani uz obavljanje osnovnog posla, kao što su: putni troškovi, troškovi korištenja osobnog automobila za službene potrebe, naknada troškova mobitela, troškovi reprezentacije, različiti administrativni troškovi itd.

· dodatne povlastice: dodatno zdravstveno osiguranje, osiguranje od nezgode, životno osiguranje, otpremnine itd.

· beneficije vezane uz korištenje slobodnog vremena, npr. plaćeni troškovi ljetovanja ili zimovanja

· posebni poticaji, npr. nagradna takmičenja

· poticaji za mlade zaposlenike, npr. stručna usavršavanja u zemlji i inozemstvu, stipendije za diplomske i/ili doktorske studije, učenje stranih jezika itd.
f) Osobno priznanje za radne rezultate u pravilu treba doći od neposrednog voditelja, a uz priznanje obično se dodjeljuje novčana nagrada ili beneficija.
g) Udio djelatnika u ostvarenoj dobiti je participacija na temelju ušteda u troškovima i doprinosa u povećanju dobiti. Da bi se ovaj sustav nagrađivanja mogao primijeniti, društvo mora razraditi modele motivacije za troškove, definirati troškovne aspekte odlučivanja te posebno uspješno organizirati računovodstvo.
h) Udio djelatnika u vlasništvu podrazumijeva udio zaposlenika i uprave društva u dionicama ili udjelima društva. Najčešće se ostvaruje kroz stjecanje dionica ili udjela pod povoljnim uvjetima i povlaštenih dionica ili udjela. Osnovni cilj ovog modela je da zaposleni postanu suvlasnici društva.
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