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CIMBENICI USPJESNOSTI PRODAJE
USLUGA OSIGURANJA

Prodaja je jedna od osnovnih funkcija u drustvu za osiguranje. Bez
uspjesne prodaje i naplate usluge osiguravatelj ne moze obaviti svoju zadacu
- ekonomsku zastitu osoba i njihove imovine u slucaju ostvarenja osiguranog
slucaja.

Da bi drustvo uspjesSno prodavalo usluge osiguranja, ono mora prodajnu
funkciju tretirati kao dio integralnog marketinga. Dakle, potrebno je plani-
rati i stvarati takve usluge osiguranja koje ce svojom kvalitetom, cijenom,
dostupnoscu i sl., zadovoljiti potrebe potencijalnih osiguranika — kupaca.
Osiguranik, odnosno kupac usluga osiguranja, mora biti u sredistu svih akti-
vnosti osiguravatelja. Zadovoljan osiguranik kojeg osiguravatelj postuje kao
partnera najvece je jamstvo uspjesnosti prodaje usluga osiguranja.

Prije svega, osiguravatelj mora dobro analizirati i poznavati triiste osi-
guranja [segmentacija potencijalnog i ciljnog trZista], poznavati sve prigode
i prijetnje u svome okruZenju [politika, pravni sustav, konkurencija, i sl.],
dobro poznavati vlastite prednosti i slabosti [organizacija, kadrovi, kapital,
Jjavni imidZ i sl.] i na osnovi toga, usmjeriti prodaju usluga na ona podrucja
i prodajne kanale koji ¢e za drustvo biti optimalni.

Da bi osiguranik bio zadovoljan uslugom osiguranja, a drustvo ih uspje-
sno prodavalo, potrebno je uvafiti sljedece cimbenike: kvalitetu usluge osigu-
ranja [prije zakljucivanja police, za vrijeme trajanja osiguranja i nakon isteka
police], konkuretnu cijenu, odgovarajuce prodajne kanale, promotivni miks i
motivirane kadrove. Brza i pravicna isplata odstete ili osigurane svote, glavni
Jje cimbenik koji stvara povjerenje, sigurnost i zadovoljstvo osiguranika.

* V. Barbir, dipl. oec., mr. sc., predsjednik uprave u tvrtci Promet d.o.0., Makarska. Rad primljen
u uredniStvo: 15. 3. 2004.
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Uvod

Zivimo u vremenu u kojem su dostignute mnoge najvaznije znanstvene, tehni-
¢ke i druge spoznaje i vjeStine. Zanimljivo je promatrati taj svijet koji u svakodne-
vnoj utrci za novim dostignu¢ima stvara nove pristupe poslovanju. Nove tehnologije,
novi pristupi i vjeStine poslovnih ljudi donose iznimne poslovne rezultate.

Suvremenost koju kreiraju vodeée gospodarske svjetske sile stvara i name-
¢e nove potrebe koje onda sa zakaSnjenjem od odredenoga broja godina slijedi
ostali svijet. Tip suvremenosti kreira, dakle, Covjek. Ljudska Zelja za stvaranjem,
uzivanjem i stalna teZnja za novim 1 boljim okrecu civilizacijski kota¢ nevidenom
brzinom. Brzina je dosad nezabiljeZena i vjerojatno mnogi ne mogu pratiti tako
ubrzani razvitak.

Usprkos svim inovacijama i modernizmu, jedna Cinjenica ostaje nepromi-
jenjena joS od samih pocetaka razvitka ljudske civilizacije, a ta je da sve Sto se
stvara i proizvodi, mora svoju potvrdu naci na trzi$tu. Dakle, potrebno je za ideje,
proizvode ili usluge pronaci potrosaca, odnosno kupca. Bez toga, gube se veoma
brzo svaki smisao, znatizelja i zanimljivost u poslovnim pothvatima.

U ovome e radu biti razmotren upravo trzi$ni segment prodaje, i to prodaje
usluga osiguranja, koriste¢i se marketinSkim pogledom na proces prodaje. Sama
prodaja tih usluga u fokusu je nasega zanimanja, ali ¢emo isto tako razmatrati i
cijeli sklop aktivnosti koje je omogucuju.

Marketinska strategija

Svaki poduzetnik koji Zeli ostvariti uspjeh u poduzetnickom pothvatu, odnosno
koji Zeli dosti¢i planirane ciljeve, mora trziSno razmisljati. To znaci da poduzetnik
mora u svome okruZenju prepoznati postojanje potrebe potencijalnih potro$aca
za njegovim idejama, proizvodima ili uslugama. Visoki udio na trZzitu, ostvarenu
dobit i druge ciljeve moguce je posti¢i samo ako na trziStu postoje platno sposobna
potraznja za onim Sto poduzetnik nudi, volja i odluka da se kupi ponudeno.

Definirati ciljeve uvijek je mnogo lakse nego ih ostvariti. Da bi se planirani
ciljevi poduzeca mogli i ostvariti, potrebno je koristiti se osnovnim elementima
marketinga i marketinske strategije.
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Marketing

Marketing se kao cjelovita aktivnost javlja u pedesetim godinama prosloga
stoljeca, onda kada je napredniji dio poslovnoga poduzetniStva shvatio da proizvo-
dnju i prodaju valja promatrati kao povezane segmente jednoga procesa. Naime,
zauspjeh poduzeca vise nije bilo dostatno samo proizvesti i promovirati proizvode
ili usluge. TrziSte viSe nije prihvacalo samo gotove recepte proizvodaca o tome
kako moraju izgledati i kakva svojstva moraju imati proizvodi i usluge. Shvatilo
se da je, za poduzetnika, puno prihvatljivije otkriti Sto to kupci Zele odnosno $to
su kupci spremni kupiti od usmjeravanja odnosno nagovaranja kupaca na kupnju
ve proizvedenoga.

Marketing mozemo definirati kao aktivnost usmjerenu na planiranje i stva-
ranje ideja, proizvoda i usluga, na odredivanje njihovih cijena, na upoznavanje
s tim proizvodima i uslugama i distribuciju, sa ciljem ostvariti razmjenu koja ¢e
zadovoljiti potrebe i ciljeve pojedinaca i organizacija [BEN 98]. Takva definicija
dovodi marketing na vodecu funkciju u poduzecu, jer sudjeluje u procesu od ideje
do realizacije proizvoda ili usluge i do konacne prodaje, pai servisiranja prodanoga
dobra.

MarketinSka strategija

Izvorno, rijeC strategija, oznacuje ratnu vjestinu, znanost o vodenju rata [KLA
90]. Budu¢i da su u povijesti osvajacki ratovi bili osnovica za povecanje blaga i
bogatstva, takvo je shvacanje strategije i razumljivo.

Marketinsku strategiju mogli bismo definirati kao vjestinu ili plan za optimal-
nu uporabu potencijala i sredstava neke organizacije radi ostvarivanja planiranih
ciljeva na trzistu. U epicentru marketinsSke strategije nalazi se kupac - potro$ac i
prema njemu su usmjerene sve silnice poduzeca.

Marketinski stratezi znaju da jedino zadovoljan kupac znaci Zivot poduzeca,
razvitak i ostvarenje ostalih ciljeva poduzeca, pa u tome smislu nositelji marke-
tinga poduzimaju sve da bi uspjeli trziSno unovciti proizvode ili usluge poduzeca.
Sve akcije koje su pod potpunim nadzorom poduzeca: proizvod ili usluga, cijena,
upoznavanje s proizvodom ili uslugom i distribucija, moraju biti kvalitetno oba-
vljeni.

Poduzece mora napraviti kompletnu analizu trziSta i odabrati ciljno trziste,
odluciti kakav su proizvod ili usluga potrebni kupcu, na koji nacin proizvod ili
uslugu distribuirati do potro$aca, kako promovirati proizvode ili usluge i uz koju
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cijenu nuditi i prodavati te proizvode ili usluge. Da bi bio postignut potpuni poslovni
uspjeh, sve je te aktivnosti potrebno pomnjivo i planski obaviti.

MarketinSka strategija mora takoder voditi racuna i o okruZenju poduzeca.
OkruZenje poduzeca izvanjski su ¢imbenici poslovanja, a koje poduzete mora
prihvacati kao zadanu varijablu poslovanja. Poduze¢a moraju uciniti maksimalne
napore u prilagodivanju uvjetima koji postoje u njegovu okruZenju, i to zato §to ih
teSko mogu mijenjati. Potrebno je uzeti u obzir sljedece uvjete u okruZzenju: politicki
sustav, zakone, gospodarski sustav, postojecu tehnologiju, konkurenciju, i sl.

TrziSte osiguranja

TrZiste se moze razlicito definirati. Jedna od definicija jest: trziste je mjesto
na kojem se odvija kupoprodaja proizvoda i usluga. TrZiStem se, takoder, moze
smatrati i odnos ponude i potraznje za odredenim proizvodom ili uslugom.

Za trziste usluga osiguranja, ¢ini nam se najprimjerenijom definicija trziSta
kao odnosa potraznje [pojedinaca i firmi] koja ima potrebu za ugovaranjem - ku-
pnjom odredenih usluga osiguranja ili im je to zakonski propisana obveza, a uz tu
potrebu imaju odgovarajucu platnu sposobnost, Zelju za zadovoljenjem potrebe i
ovlastenje za ugovaranje — kupnju i ponude usluga osiguranja. Smatramo da su
sva Cetiri navedena faktora bitni [potreba, platna sposobnost, Zelja i ovlaStenje]
za definiciju trziSta potraznje i nedostatak bilo kojeg faktora eliminira postojanje
trziSta osiguranja u punom smislu. Da bi trziSte funkcioniralo, na njemu moraju
aktivno postojati obje navedene strane: kupci usluga osiguranja i ponuditelji tih
usluga — osiguravatelji.

Potencijalno i ciljno triiste

Potencijalno trZiSte za usluge osiguranja predstavljaju svi sada$nji osiguranici
koji zakljuCuju ili namjeravaju obnoviti ugovor o osiguranju s nekim osiguravate-
ljem i one kategorije gradana i firmi koje imaju sve preduvjete postati osiguranicima,
ali to joS nisu ucinile. Da bi se doslo do podataka o potencijalnom trzistu usluga
osiguranja potrebno je odgovoriti na sljedeca klju¢na pitanja o trziStu osiguranja
[KOT 01]: Tko ¢ini trziste? Sto se na trziStu kupuje? Zasto kupci kupuju odredena
dobra? Tko naj¢esce kupuje odredeno dobro? Kako se odvija kupnja? Kada kupci
kupuju? Gdje se najcesce kupuje?

Ciljnim trziStem za usluge osiguranja smatramo one pojedince i skupine kojima
dru$tvo za osiguranje moZe ponuditi usluge osiguranja na odredenome podrucju.
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Samom registracijom drustva za osiguranje odabiru potencijalno trziste odnosno
ciljno trziste. Ako je druStvo za osiguranje registrirano za Zivotna osiguranja, tada
se ciljno trziste takvoga druStva razlikuje od ciljnoga trziSta druStva registriranoga
za nezivotna osiguranja. Isto tako, drustvo registrirano za obavljanje poslova reo-
siguranja, zna da je ciljno trziSte za njegove usluge vezano uz osiguravatelje, koji
dio preuzetog rizika prenose u reosiguranje.

Znacajno je napomenuti da drustva za osiguranje nailaze na iste kupce razlicitih
usluga osiguranja, samo u razli¢itim svojstvima. Naime, iako se mogu osigurati
osobe, imovina i odgovornost, ugovaratelji osiguranja zivi su ljudi koji se jednom
pojavljuju kao osiguranici automobila, drugi put kao osiguranici stana, tre¢i put kao
osiguranici od odgovornosti odnosno osiguranici u osiguranju osoba i sli¢no.

Moze se kazati da trZziste osiguranja dopusta masovni pristup samo odredenim
skupinama i vrstama osiguranja. Te se skupine i1 vrste odnose uglavnom na zako-
nom obvezna osiguranja i tradicionalno prihvacena osiguranja, koja su u danasnje
vrijeme toliko standardizirana, da se mogu nuditi na ukupnom trzi§tu. Za sva je
ostala osiguranja potrebno je imati diferencirani pristup trzistu.

U praksi, posebno dragovoljnih imovinskih i Zivotnih osiguranja, pojavljuju
se kupci s razli¢itim potrebama, Zeljama i interesima. Na takve zahtjeve drustva
za osiguranje reagiraju povecanom paletom raznovrsne ponude usluga osiguranja.
Kupci tih usluga pojavljuju se stalno s novim zahtjevima koje osiguravatelji moraju
zadovoljiti novim i kvalitetnijim uslugama.

Radi kvalitetnijega pristupa trziStu potrebno je obaviti segmentaciju trZzista,
da bi se $to kvalitetnije zadovoljile potrebe potrosaca i time omogucilo povecanje
prodaje usluga osiguranja.

Segmentacija triista osiguranja

Kao Sto se kod kupaca bilo koje usluge pojavljuje potreba za razli¢itom ra-
zinom satisfakcije [zadovoljstva], tako se i kod kupaca usluga osiguranja javlja
potreba za razli¢itim razinama zadovoljstva. Za trziSte osiguranja moZze se kazati
da je zivo, veliko i konkurentsko.

Skupine potencijalnih korisnika usluga osiguranja imaju razli¢ite zahtjeve.
Jedni su spremni zakljuciti samo ugovore o osiguranju koje po zakonu moraju
zakljuciti. Drugi, pored obveznih osiguranja, shvacaju i potrebu zakljucivanja
ugovora o dragovoljnom osiguranju imovine i osoba. Svi medu tim «svjesnijim»
potencijalnim osiguranicima nisu monolitni i nemaju istovrsne zahtjeve. Cak i kada
bi imali istovrsne zahtjeve, nemaju istu platnu sposobnost, odnosno ovlasStenje za
kupnju takvih usluga.
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Zbog toga, je potrebno segmentirati trziSte osiguranja na skupine potencijalnih
osiguranika koji imaju dovoljno sli¢nosti da bi im se mogla ponuditi standardna
usluga osiguranja. Tako su, primjerice, vlasnici motornih vozila trziSni segment
kojem se moZze ponuditi standardno obvezno osiguranje od autoodgovornosti i kasko
osiguranje i osiguranje vozaca i putnika od posljedica nesretnoga slucaja.

Nakon prepoznavanja segmenata trzista, drustvo za osiguranje, odlucuje na
kojim ¢e segmentima trziSta poslovati. Stru¢na, kompletna i racionalna segmen-
tacija trziSta olakSava poslovanje drustva za osiguranje i za efikasnije koriStenje
povoljnih prigoda na trzi$tu osiguranja.

Kriteriji za segmentaciju trZista osiguranja

Veoma je vazan kriterij za segmentaciju trzista osiguranja solventnost i likvi-
dnost gradana i firmi na odredenom podrucju. Posao osiguranja, za osiguratelje, ali
i za osiguranike, ima smisla samo ako se naplati. Naime, osiguravatelji ne mogu
poslovati i ispunjavati obveze na temelju ugovora o osiguranju, ako ne naplate
premiju osiguranja. Osiguranici, u pravilu, ne mogu naplatiti naknade Stete ili
osigurane svote, ako ne plate premiju.

Kriteriji za segmentaciju trziSta mogu biti razli¢iti. Ako se radi o skupinama
potencijalnih osiguranika u osiguranju vozila [autoodgovornost, kasko i autone-
zgoda], onda bi kriteriji segmentacije mogli biti: ukupan broj vozila koja podlijezu
obvezi godiSnje registracije, vrste vozila, broj i vrste vozila gradana, ili firmi, broj
i vrsta prodanih novih vozila, broj vozila prodanih na kredit, broj vozila prodanih
na leasing, broj vozila do dvije godine starosti, broj putnika u vozilima i sl.

Ako se radi o osiguranju od posljedica nezgode ili o dobrovoljnom zdrav-
stvenom osiguranju, kriteriji mogu biti: veliCina firme - velike firme [viSe od 500
zaposlenika], srednje firme [od 101 do 500 zaposlenika] i male firme [do 100
zaposlenika], zaposlenici prema zanimanjima, dobi, kvaliteta usluge obveznog
osiguranja, cijena zdravstvenih usluga i sl.

Zaprodaju Zivotnih osiguranja veoma je vazan kriterij za segmentaciju trzista
zaposlenost stanovniStva i visina osobnih primanja, a, vazni kriteriji za segmentaciju
trziSta Zivotnog osiguranja jesu: broj, dob, spol, obrazovanje, zanimanje i kulturne
navike potencijalnih osiguranika na odredenome podrucju.

Veoma su vazni i korisni kriteriji segmentacije trziSta osiguranja oni koji mogu
posluziti za razlicite usluge osiguranja: struktura kuanstava prema stanarskome
statusu, modeli ku€anstava [samohrani roditelji, parovi bez djece, parovi s djecom,
parovi s djecom i roditeljima i sl.], populacijska kretanja [migracije iz ruralnih u
urbana podrucja], demografski trendovi, razina zaposlenosti, struktura zaposlenika,
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broj umirovljenika, broj djece, broj studenata, godi$nji prihod po stanovniku, go-
diSnji izdatak po stanovniku, uStedevine stanovni$tva, dugovi stanovnistva, uvjeti
i dostupnost kredita, porezni sustav i porezne olakSice, i sl.

Pozitivni efekti segmentacije trZista osiguranja

Segmentacija trziSta ima niz pozitivnih efekata, koji omogucuju jednostavnije
i efikasnije poslovanje drusStva za osiguranje. Najvazniji pozitivni efekti svakako
ovi: segmentacija omogucuje analizu potencijalnih i ciljnih osiguranika, omogucuje
analizu konkurencije, omogucuje racionalno kori$tenje i raspored poslovnih resursa
drustva za osiguranje i omogucuje strateSko planiranje.

Analiza potencijalnih i ciljnih osiguranika osigurava podatke o njihovima
potrebama i Zeljama, ali daje i kvalitetan odgovor na pitanja: zasto, tko, kako, kada
i gdje potencijalni osiguranici zakljuCuju ugovore o osiguranju?

Analiza konkurencije omogucuje spoznaju o tome koje usluge osiguranja i
pod kojim uvjetima nudi konkurencija [prvih pet po rangu na trziStu, a posebno
moguceg lidera] na podrucju koje je zanimljivo drustvu za osiguranje. Isto se tako
dolazi do spoznaje o kvalitetnim, odnosno nekvalitetnim potezima konkurencije.
Kvalitetne poteze konkurencije valjalo bi usvojiti, a nekvalitetne izbjeCi. Analiza
konkurencije morala bi odgovoriti na pitanje: Sto konkurenti namjeravaju inovirati ili
§to novo namjeravaju uvesti u narednome razdoblju? Isto bi tako analiza konkuren-
cije morala zavrsiti procjenom snage i slabosti konkurencije [kvaliteta usluge, udio
na trzistu, kadrovi, brzina reakcije na «napad», pozicioniranje na trzistu, prodajno
osoblje, tehnicki rezultat, povezana poduzeca, infrastruktura, dostupnost usluge,
imidz tvrtke, rjeSavanje Steta i sl.].

Drustvo za osiguranje mora procijeniti vlastite resurse i ocijeniti kako ¢e ih
usmjerivati. Na pocCetku rada druStva za osiguranje neracionalno bi bilo u pravilu
ogranicene resurse, usmjeriti na ukupno potencijalno trziSte. Zato je segmentacija
trziSta preduvjet za racionalno koristenje resursa koji ¢e se na poCetku usmjerivati
samo prema odredenom segmentu trziSta. Nakon rasta i razvitka materijalnih i
ljudskih resursa, drustvo za osiguranje moze se okrenuti i ostalim segmentima
trzista.

Segmentacija trziSta omogucuje i strateSko planiranje. Ako se dobro poznaju
segmenti trziSta, moguce je potpunu pozornost posvetiti odredenim potrebama i
zahtjevima potencijalnih osiguranika i planirati nastup na odredenome podrucju
trzista.
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Elasti¢nost potraZnje usluga osiguranja u odnosu na cijenu

Elasti¢nost je pokazatelj stupnja meduovisnosti ekonomskih veli¢ina. Koefi-
cijent elasti¢nosti pokazuje za koliko ¢e se postotaka priblizno promijeniti endo-
gena varijabla, ako se egzogena varijabla promijeni za 1% [BAB 97]. NajcescCe se
elasti¢nos¢u potraznje odredenoga dobra ili usluge koristi kao mjerom u odnosu
na promjenu cijene. Kada se radi o elasti¢nosti potraznje za uslugama osiguranja u
odnosu na promjenu premija, tada ona isti¢e promjenu potraznje za tim uslugama
ako se premija poveca za 1%.

PotraZznja za uslugama osiguranja nije ista za sve vrste osiguranja. Naime,
potraZznja je za uslugama koje su obvezne po zakonu neelasticna. To znaci da
povecanje ili snizenje cijene usluge [primjerice: nize ili viSe zone rizika kod osi-
guranja od AO, visina poreza na premiju] neCe znatno promijeniti potraznju za
uslugom osiguranja. NajvaZniji je razlog tome nepostojanje supstituta za takve
usluge. Naime, osiguranici nemaju moguénost zamijeniti usluge osiguranja kojima
je povecana cijena drugim uslugama [supstitutima], i to zato Sto se radi o obveznim
zakonskim uslugama.

Ako se, pak, radi o dragovoljnim osiguranjima, tada moZemo govoriti o
elasti¢noj potraznji. To znaci da ¢e povecanje ili snizenje cijene usluge znatnije
promijeniti potraznju za tom uslugom osiguranja. Naravno, ta tvrdnja podrazumi-
jeva postojanje odredene razine BDP po stanovniku, postojanje kulture osiguranja,
pozitivan stav prema osiguranju i sl.

Povezana potraznja za uslugama osiguranja

U svakom slu€aju u kojem je zakljucivanje ugovora o osiguranju povezano
s nekim drugim poslovima, odnosno kada je zakljuCivanje osiguranja uvjet za
zakljucivanje nekog drugog posla, govorimo o povezanoj potraZnji za uslugama
osiguranja. NajcescCe su te usluge uvjet za nastanak odredene financijske transakcije
[primjerice: kredita, leasinga i sl.], ali se isto tako u praksi pojavljuju slucajevi da
realizacija kupoprodajnog ugovora ili odredena usluga prijevoza budu uvjetovane
zaklju€ivanjem odredenog ugovora o osiguranju.

Ako se radi o kreditiranju gradana koji kupuju stan, vozila ili neSto drugo, tada
banke ili leasing kuce, uz ostale instrumente osiguranja povrata kredita i placanja
kamata, Cesto traze od gradana da s osiguravateljem zakljuCe policu osiguranja
[primjerice: policu Zivotnog osiguranja, policu osiguranja stana, policu kasko
osiguranja vozila i sl.]. U takvom slu¢aju moZemo kazati da se radi povezanoj
potraZznji bankovne usluge s uslugom osiguranja.
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Dakle, banka ili kreditor, obvezuje gradanina da kao preduvjet za dobivanje
kredita zakljuci policu osiguranja. Da nema takvoga zahtjeva banke ili leasing kuce,
ugovor o osiguranju vjerojatno ne bi ni bio zakljucen.

TrziSni potencijal usluga osiguranja

Drustvo za osiguranje djeluje na odredenome trziStu koje moZe biti trziSte
u cjelini ili odredeni segment trziSta. To znaci da drustvo za osiguranje moZze biti
nazo¢no na cijelom trziStu osiguranja ili na odredenome podrucju toga trzista,
odnosno da drustvo moze nuditi dio ukupne ponude osiguranja ili gotovo sve usluge
osiguranja. Bez obzira na to, osiguravatelj mora znati izmjeriti prodajni potencijal
trziSta na kojem nastupa.

TrZisni potencijal usluga osiguranja

TrZi$ni potencijal usluga osiguranja predstavlja onu koli¢inu usluga koju ¢e
svi osiguranici na odredenome poducju kupiti u odredenome razdoblju [jednogodi-
$njem ili viSegodiSnjem] od svih osiguravatelja. TrZi$ni potencijal usluga osiguranja,
moguce je izraziti na dva na€ina: brojem zaklju¢enih ugovora o osiguranju [polica]
ili nov€anim efektima - iznosom premija po policama (policirana premija).

TrZi$ni potencijal usluga osiguranja moze se odrediti analizom vremenskih
serija [posebno analizom trenda i analizom ciklusa] i poznavanjem aktualnih gospo-
darskih pokazatelja. Usluge osiguranja i njihov trzi$ni potencijal odreduju se prema
odredenim pokazateljima. Trzi$ni potencijal nije jednako lako utvrditi za sve vrste
osiguranja. Podatak o trzisSnom potencijalu lakSe je utvrditi za zakonom obvezna
osiguranja, a taj je potencijal znatno teZe utvrditi za dragovoljna osiguranja.

Ako se govori o trziStu osiguranja od autoodgovornosti, tada je relativno lako
predvidjeti trziSni potencijal toga trziSta. Podaci o broju registriranih vozila na
odredenome podrucju za proteklu godinu pomnoze se s o¢ekivanim koeficijentom
porasta broja registriranih vozila u narednoj godini i dobiva se trzi$ni potencijal
broja ugovora o osiguranju od autoodgovornosti za sljedece razdoblje. Ako trziSni
potencijal osiguranja od autoodgovornosti zelimo vrijednosno iskazati, tada se broj
ocekivanih ugovora pomnozi s oekivanom prosje¢nom premijom za odredeno
podrucje [koja je u korelaciji s promjenom zone rizika i moguéom promjenom
poreza].

Isto tako nije teSko ni utvrditi trzi$ni potencijal svih ostalih obveznih osigu-
ranja. Tada se broj potencijalnih osiguranika pomnoZi sa prosje¢no o¢ekivanom
premijom.
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Znatno je teze utvrditi trziSni potencijal za odredena dragovoljna osiguranja.
To su osiguranja koja se ne moraju kupiti, pa je teSko predvidjeti koji Ce se osigu-
ranici odluciti zakljuciti ugovor o osiguranju. Zivotni standard gradana, razvijen i
likvidan gospodarski sustav, razina obrazovanja i kulturne navike osiguranika znatno
utjeCu na kupnju tih osiguranja. Osim toga, tesko je doci do potpunih podataka: o
vrijednosti imovine na odredenome podrucju, o vlasnicima imovine, o aktivnosti
prijevoznika, o stambenoj izgradnji i sl.

Planiranje prodajnog udjela drustva za osiguranje

Drustvo za osiguranje, odnosno njegovi stratezi, moraju imati sposobnost pro-
cjenjivanja trziSne pozicije drustva u odredenome razdoblju i na odredenome trziStu.
Naravno, to se teSko moZe uciniti samo na osnovi intuicije i zarkih Zelja. Potrebito
je trziSnu poziciju strpljivo i planski graditi, te na temelju valjanih argumenata pre-
dvidjeti Zeljeno sudjelovanje drustva u portfelju osiguranja. O¢ekivana stopa udjela
u ukupnom trziSnom potencijalu odredenoga podrucja u vremenskome razdoblju
[najcesce jedna godina] naziva se prodajnim udjelom drustva za osiguranje.

Prodajni je udio druStva, zapravo, procjena uprave druStva o pozicioniranju
drustva za osiguranje u odnosu na konkurente koji su nazo¢ni na odredenome
podrucju. Procjena prodajnoga potencijala usluga osiguranja ne ovisi samo o
prodajnim mogucnostima drustva za osiguranje. Naime, veoma je vaZzan i prijeko
potreban preduvjet da potencijalni kupci - osiguranici prepoznaju svoj interes u
zaklju€ivanju ugovora o osiguranju s odredenim drustvom.

Karakteristike usluge osiguranja

Dobra koja se nude na trzi$tu mozemo razvrstati u dvije grupe: proizvode i
usluge. lako u praksi postoji veoma uska povezanost izmedu proizvoda i usluga
[primjerice: sve se usluge obavljaju koriStenjem odredenih proizvoda], usluge se
ipak znacajno razlikuju od proizvoda. O znacenju usluge, a njezinim karakteristi-
kama i specifi¢nosti usluge osiguranja, govorimo u narednom dijelu rada.

Znacenje usluga u nacionalnim gospodarstvima

Usluge su sastavni dio trziSne ponude u svakome gospodarstvu. Znacenje
usluge i usluZnog sektora postaje sve vece u nacionalnim gospodarstvima. Posebno



V. BARBIR: Cimbenici uspjesnosti prodaje usluge osiguranja 825
EKONOMSKI PREGLED, 55 (9-10) 815-839 (2004)

znacenje imaju usluge u razvijenim drzavama. UsluZni sektor gospodarstva razvije-
nih drZava [primjerice: SAD], €ini viSe od 50% nacionalnoga dohotka tih drzava.

Na takvo znacenje usluga u svjetskim razmjerima utjecali su odredeni tren-
dovi, koji postoje u zapadnim razvijenim zemljama, ali i neki trendovi razvitka
ljudske civilizacije. Ponajprije, hedonizam koji neprestano promice Zapad, utjece
na razvitak potrebe za maksimalnim uzitkom koji stvara veliki broj novonastalih
potreba, a time i usluga [primjerice: fitness, rekreacija, putovanja, zabave, osobna
njega i sl.]. Sa druge strane, naporan rad oba supruznika u obitelji stvara potrebe
koje su neminovne: prehrana u restoranima, vodenje pravnih poslova, vodenje
racunovodstvenih poslova, odrzavanje stambenoga prostora, i sl.

Nove tehnologije i suvremeni nacin poslovanja, jednako tako, znacajno utjecu
na Sirenje lepeze ponude usluge: iznajmljivanje opreme, popravci i odrzavanje no-
vih tehnologija, razvijanje novih tehnologija i sl. Osim toga je, da bi funkcionirao
gospodarski i privatni Zivot ljudi, potrebno obavljati razlicite usluge: istrazivanje
trzista, usluge ekonomske propagande, financijske usluge, obrazovne usluge,
zdravstvene usluge, usluge osiguranja i sl.

Osnovne karakteristike usluge

Usluge se mogu prepoznati po odredenim specificnim karakteristikama prema
kojima se razlikuju od proizvoda. Te su karakteristike sljedece:

1) nemogucnost mjerenja kvalitete usluge: vidom, dodirom, njuhom, okusom
isl

2) kvaliteta usluge najcesce se mjeri: osobnim iskustvom, iskustvima drugih,
povjerenjem, na osnovi osjecaja

3) najceScCe postoji istovremenost proizvodnje i potroSnje usluge

4) nemogucnost uskladiStenja usluge

5) razlicita kvaliteta usluge zbog ljudskog faktora i tehnoloske razine

6) aktivno sudjelovanje kupaca usluge.

Kvalitetu usluge nemoguce je mjeriti i ocjenjivati na klasi¢an nacin na koji
mozemo mjeriti kvalitetu proizvoda. Uslugu ne moZzemo vidjeti, dodirivati, kusati,
mirisati i sl. Ocjena kvalitete usluge zasniva se na vlastitim ili na tudim doZivljajima
kvalitete usluge, na uvjeravanjima na osnovi promotivnih aktivnosti, odnosno na
osnovi vlastitih vjerovanja i stavova.

Za uslugu je karakteristi¢no da se trosi istovremeno kada se i proizvodi. Nema
vremenskoga razmaka izmedu proizvodnje usluge i njezine potro$nje. Zbog toga
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usluge nije moguée uskladistiti [primjerice: potencijali su prijevoznika putnika
odredeni. Ako prijevozno sredstvo nije popunjeno, «viSak» usluge ne moZe se
uskladistiti ni naknadno prodati].

Usluge i njihova kvaliteta znatno ovise o stupnju suvremenosti primijenjene
tehnologije i o ljudima koji je pruzaju. Razli¢ita tehnologija i kvaliteta kadrova koji
uslugu pruzaju utjecu na razlicitu kvalitetu iste usluge. Na kvalitetu usluge posebno
znacajno utjece ljudski faktor, jer je ve€ina usluga radno intenzivna.

Kupci usluga aktivno sudjeluju za vrijeme trajanja usluge [primjerice: usmje-
ravaju vozaca taksi-vozila, utvrduju zahtjeve za potrebnom frizurom, zahtijevaju
odredenu financijsku uslugu, biraju seminar na kojem mogu aktivno sudjelovati,
biraju uslugu osiguranja i sl.]

Karakteristike usluge osiguranja

Usluga osiguranja pripada Sirokom krugu usluga koje se pojavljuju u go-
spodarskome Zivotu jedne drzave. Te usluge imaju karakteristike kao i sve ostale
usluge. Dodatno se moZze govoriti i o nekim drugim karakteristikama te usluge,
koje su specificne u odnosu na ostale vrste usluga.

Usluga osiguranja specifi¢na je po sljedec¢em:
1) zasniva se na povjerenju
2) namijenjena je gradanima, ali i firmama
3) radno je intenzivna, ali ni kapitalna intenzivnost nije zanemariva
4) neke su usluge osiguranja prema zakonu obvezne 1 osiguranici su ih ob-
vezni kupiti
5) usluge osiguranja mogu se kupiti za dugoroc¢no razdoblje i obveza placanja
postaje dugorocna [primjerice: ugovori o Zivotnom osiguranju]
6) usluga osiguranja predstavlja prodano obecanje na papiru [polici]
7) prava potvrda izvrSenja obveze osiguravatelja jest isplata moguce naknade
ili osigurane svote
8) fleksibilnost prodajnog kapaciteta: lako se moZe povisiti broj ispostavljenih
polica ako se poveca potraznja za tim policama
9) veca ponuda na trziStu [veci broj osiguravatelja] iste obvezne usluge ne
znaci i smanjenje premije osiguranja [slaba je korelacija]
10) usluga osiguranja sastoji se od tri dijela: usluga prije zaklju¢enja ugovora,
za vrijeme trajanja ugovora i usluga nakon isteka ugovora
11) osobe koji obavljaju usluge moraju biti veoma stru¢ne, uljudne i profesi-
onalne.
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Osnovni ¢cimbenici uspjeSnosti prodaje usluge osiguranja

Usluga osiguranja moZe se uspjes$no nuditi i prodavati na trziStu samo ako su
ispunjeni ovi preduvjeti: 1) usluga je kvalitetna, 2) usluga je pravilno distribuirana
— dostupna je, 3) cijena [premija] odgovara kvaliteti usluge i konkurentna je, 4)
usluga je kvalitetno predstavljena kupcima i 5) prodajno je osoblje motivirano za
prodaju.

Kvaliteta usluge osiguranja

Da bi usluga osiguranja bila trZi$no priznata, ona mora biti kvalitetna. Kvalitetu
usluge odreduje korisnik usluge, i to na osnovi usporedbe onoga §to je ocekivao s
onim $to je dobio prema vlastitome iskustvu. Prodavatelj usluge mora osiguranika
poduciti tako da ocekivanja osiguranika budu identi¢na s razinom pruzene usluge.
Subjektivan korisnikov doZivljaj ¢esto je kod usluge vaZniji od objektivne kvalitete
same usluge.

Da bi osiguravatelj saznao koja je razina oCekivanja osiguranika u vezi s
kvalitetom usluge, potrebno je prije poCetka uvodenja nove usluge istraziti potrebe
i ocekivanja potencijalnih osiguranika. Za spoznaju o tome najbolje je koristiti se
anketnom metodom ili metodom intervjua stratificiranog slu¢ajnog uzorka posto-
jecih osiguranika i svih potencijalnih osiguranika. Osiguravatelju su dragocjeni
stavovi i mi§ljenja potencijalnih osiguranika, jer ¢e njima biti namijenjena usluga.
Osiguravatelj moZe napraviti perfektnu uslugu sa stajaliSta multidisciplinarne stru-
¢nosti, a da ta usluga ne bude zanimljiva osiguranicima, odnosno da osiguranici
ne budu spremni kupiti tu uslugu. Takva je usluga bespredmetna i osudena je na
trziSni neuspjeh.

Vet smo naglasili da je ocjena kvalitete usluge moguca prije zakljuc¢ivanja
ugovora o osiguranju, za vrijeme trajanja ugovora i nakon isteka ugovora o osi-
guranju.

Kvaliteta usluge prije zakljucivanja ugovora o osiguranju

Prije zakljuc¢ivanja ugovora o osiguranju, potencijalni se osiguranik odlu-
¢uje za odredenoga osiguravatelja na osnovi svojih spoznaja o njemu i na osnovi
mogucih prija$njih iskustava s tim osiguravateljem. Tako su za ocjenu kvalitete
osiguravatelja znacajni: ukupna imovina osiguravatelja, financijska snaga osi-
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guravatelja, likvidnost i solventnost osiguravatelja, poslovne zgrade, kvalitetno
uredeni poslovni prostori osiguravatelja, javni imidZ koji odredeni osiguravatelj
ima u javnosti, iskustva drugih osiguranika s odredenim osiguravateljem [posebno
u slu€aju likvidacije Stete] i slicno.

Ipak, Zelimo istaknuti da je osoblje za kontakt s korisnicima presudno za
dozivljaj kvalitete usluge. Obrazovani, strucni i uvjezbani djelatnici mogu Cak
biti zamjena za tehnolosko [kapitalno] zaostajanje drustva. Pri nudenju osiguranja
prodajno je osoblje obvezno osiguranika upoznati s opsegom pokri¢a i svim vaznim
odredbama mogucega ugovora o osiguranju. Prodajno osoblje kod osiguranika
mora prepoznati njegove potrebe i predloziti mu najkvalitetniju varijantu ugovora
o osiguranju. Ako osiguranik u osobi koja mu nudi uslugu osiguranja prepozna
sigurnost i poSten odnos, veoma je vjerojatno da e i tu uslugu vise cijeniti.

Kvaliteta usluge za vrijeme trajanja ugovora o osiguranju

Ve¢ smo naveli da je usluga osiguranja prodano obecanje na papiru - polici,
na kojem osiguravatelj preuzima obvezu da ¢e nakon ostvarenog osiguranog slu-
¢aja naknaditi Stetu ili isplatiti osiguranu svotu osiguraniku ili korisniku. Kada se
ostvari osigurani slucaj, na ispitu su ta osiguravateljeva obecanja dana prilikom
zaklju¢ivanja ugovora.

Ako osiguravatelj brzo i korektno rjeSava odStetne zahtjeve, on ¢e sigurno i
za sljedeCe razdoblje osiguranja biti ozbiljan kandidat za produZenje ugovora sa
svojim osiguranicima. Osiguranici konkurencije takoder ¢e uzeti u obzir takve
vazne Cinjenice, pa je moguce i da oni u sljedeCem razdoblju odaberu takvog
osiguravatelja.

Isto tako kvalitetu usluge osiguravatelj dokazuje u situaciji kada on izravno
ne rjeSava odstetni zahtjev, nego to Cini osiguravatelj Stetnika. U tom Ce slucaju
snazan dojam na osiguranika ostaviti brzina obrade odStetnoga zahtjeva i interes,
odnosno pravna pomo¢ osiguravatelja usmjerena na brzo i kvalitetno rjeSenje od-
Stetnog zahtjeva.

Zelimo istaknuti da je za dozivljaj kvalitetne usluge bitan svaki kontakt s
osiguranikom u razdoblju trajanja osiguranja. Osiguranik za trajanja osiguranja
moZe zatraziti odredene usluge koje su vezane uz ugovor o osiguranju [primjerice:
vinkulacija ugovora o osiguranju u korist tre¢e osobe, promjena odredenih elemenata
ugovora, pravni savjeti i sl.] ili koje uopce nisu vezane uz zaklju¢eni ugovor. Ako
osiguravatelj tim zahtjevima udovolji na kvalitetan nacin, on je sigurno stvorio
povoljnu sliku o sebi i o kvaliteti usluge koju pruza.
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Kvaliteta usluge nakon isteka ugovora o osiguranju

Nakon isteka trajanja osiguranja, trziSno orjentirani osiguravatelj nece zabora-
viti svoje osiguranike. Dapace, odredeno vrijeme prije isteka osiguranja, podsjetit
¢e ih da im osiguranje istjece na odredeni dan i pozvati ih da obnove osiguranje. Taj
je €in osobito vazan, jer osiguranici veoma povoljno ocjenjuju skrb osiguravatelja
o njihovim obvezama. Mnogi osiguranici, optereeni ostalim Zivotnim i poslovnim
obvezama, naprosto zaborave obvezu obnove osiguranja.

Ako osiguranik i ne obnovi osiguranje, potrebno je s njime odrzavati komu-
nikaciju i pruzati mu odredene usluge koje zatrazi od osiguravatelja. Male usluge,
koje se obavljaju besplatno, znatno utjeCu na osiguranika i stvaraju pozitivan dojam
o osiguravatelju. One pokazuju nesebi¢nost osiguravatelja i njegovu orjentiranost
na zadovoljenje potreba osiguranika i tada kada od toga nema trenutne materijalne
koristi. Isto su tako simboli¢ni pokloni osiguraniku [privjesci, upaljaci, kiSobrani,
majice i sl.] i ¢estitke rodendana veoma prihvatljiv nacin komunikacije s osigu-
ranikom, jer pokazuju da osiguravatelj Zeli ne samo poslovni, nego i prijateljski
odnos.

Cijena usluge osiguranja

Cijena usluge osiguranja iznos je obveze koju prema ugovoru o osiguranju
izvrSava ugovaratelj osiguranja ili osiguranik, odnosno bilo koja osoba koja ima
pravni interes za zakljuCivanje ugovora o osiguranju. Placanje cijene ili premije
osiguranja preduvjet je za izvrSenje obveze osiguravatelja koja je predvidena
odredenim ugovorom o osiguranju. Zato je veoma bitno koliko iznosi ta obveza
ugovaratelja i je li izvrSena u ugovorenim rokovima.

Osiguranici se Cesto odlucuju za osiguravatelja prema kriteriju niZe cijene.
Cijenu usluge osiguranja teSko je odrediti zato Sto €esto ni osiguravatelj ni korisnik
usluge ne znaju iznos usluge prije njezina pruzanja [isplate naknade ili osigurane
svote]. Zato se pored aktuarskih metoda, cijena odreduje prema konkurentskim
cijenama i prema potraznji za uslugom na trzistu.

Struktura cijene osiguranja

Cijena osiguranja - premija, sastoji se od funkcionalne premije i dijela premije
za obavljanje djelatnosti osiguranja. Dio funkcionalne premije koji se utvrduje
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u visini potrebnoj za podmirenje obveza osiguravatelja prema oSteCenicima ili
korisnicima naziva se tehnickom premijom. U okviru funkcionalne premije moze
postojati dio kojim se koristi za preventivne mjere u smislu djelovanja na sprjeca-
vanju nastanka Stetnih dogadaja. Preventivna djelovanja sastoje se od upozorenja
osiguranika na moguce Stetne dogadaje [primjerice: jumbo plakati, televizijski
spotovi], edukacije osiguranika, ulaganja u mjere zastite, i sl.

Drugim se dijelom premije osiguranja koristi za pokrice troSkova provedbe
osiguranja i za planiranu dobit osiguravatelja. Naime, osiguravatelji imaju znacaj-
ne troSkove prilikom zaklju€ivanja ugovora o osiguranju, troSkove upravljanja,
troskove obrade i likvidacije Steta i rezijske troskove. Svakako, cilj osiguravatelja
nije ograni¢en na samo podmirivanje obveza po ugovorima o osiguranju i na po-
dmirivanje troSkova poslovanja.

Buduéi da osiguravajuca druStva, ubrajamo u drustva kapitala, koja su u vla-
sniStvu odredenoga broja dionicara, logi¢no je da vlasnici teze da druStvo ostvari
dobit iz koje bi mogli ulagati u razvitak druStvai iz koje bi mogli dijeliti dividende.
Prema tome je, osim funkcionalnoga dijela premije i dijela premije za troSkove
provedbe osiguranja, potrebno u iznos premije ukalkulirati i dio koji se odnosi na
dobit osiguravatelja.

Faktori rizika i tehnicka premija osiguranja

Tehnicki dio premije osiguranja namijenjen je pokricu obveza osiguravatelja
prema osiguranicima ili korisnicima na osnovi ugovora o osiguranju. Taj iznos mora
biti dostatan za podmirenje svih obveza nastalih na osnovi ugovora o osiguranju.
Obveze na osnovi ugovora o osiguranju u, primjerice, nezivotnim osiguranjima,
viSestruke su:

1) obeStecenje oSteCenika nakon ostvarenja osiguranih slucajeva

2) placanje svih troSkova vezanih uz rjeSavanje Stete [primjerice: sudski
troskovi, vjeStaCenja i sl.]

3) isplata ugovorenih svota osiguranja

4) platanje premije reosiguranja

5) izdvajanje premije za trajanje osiguranja u sljedecoj kalendarskoj godini
- prijenosna premija

6) izdvajanja za nastale, a nepodmirene obveze na osnovi ugovora o 0sigu-
ranju.

Da bi iznos tehnicke premije udovoljavao navedenim zahtjevima, moraju se
uzeti u obzir iskustva prosloga razdoblja. Na osnovi statistickih podataka o Stetnim
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dogadajima u prijaSnjem razdoblju uo€avaju se rizici koji se najviSe ostvaruju na
predmetima osiguranja. Nakon toga se, statistickim i matematic¢kim metodama
ocjenjuju rizici i dostatna premija za pokrice odredenih rizika. Primjena teorije
vjerojatnosti i zakona velikih brojeva osnovni su instrumenti kojima se koriste
aktuarski stru€njaci pri utvrdivanju visine premije. Osnovni zahtjev koji se posta-
vlja pred aktuaristiku jest uspostaviti balans - ravnotezu izmedu premije i Steta za
svaku vrstu osiguranja. Svaki predmet osiguranja u pojedinoj vrsti osiguranja ima
jednaku prosjecnu premiju za jednaku vrijednost pokrivenog rizika.

Ono o ¢emu najviSe ovisi iznos tehnicke premije jesu faktori rizika. Faktori
rizika Cinitelji su, tvorci, odnosno uzroci nastajanja rizika. Za svaku vrstu osiguranja
postoje posebni fakori rizika koji utjecu na ostvarenje odredenoga rizika. Primjerice,
kod osiguranja od automobilske odgovornosti i kasko osiguranja cestovnih vozila,
faktori rizika mogli bi biti: dob osiguranika i korisnika vozila, godine vozatkoga
iskustva osiguranika i korisnika, zdravstveno stanje osiguranika i korisnika, starost
vozila, tehnicka ispravnost vozila, brzina voznje, neprilagodenost voznje uvjetima
na cesti, nepoStovanje znakova za signalizaciju, voZnja u alkoholiziranom stanju,
voznja u narkotiziranom stanju, kvaliteta cestovne infrastrukture i slicno.

Veli¢ina rizika mjeri se kretanjem broja i veliCine Steta u odredenom razdoblju,
odnosno distribucijom vjerojatnosti broja i veliCine §teta po pojedinom Stetnom
dogadaju. Osiguratelji se najcesce koriste normalnom ili Gausovom distribucijom
koja je pogodna za veliki broj slu¢ajeva i koja se prilicno uspje$no primjenjuje za
teorijske distribucije vjerojatnosti kontinuirane slucajne varijable.

Odredivanje premije na osnovi iznosa konkurentske premije

Svi osiguravatelji nemaju jednak tehnicki rezultat, odnosno omjer isplacenih
Steta prema zaraCunanoj tehnickoj premiji. Neki imaju manji broj $teta ili manji
intenzitet Steta. Drugi imaju veci broj Steta ili veci intenzitet Steta. Zbog toga se
dogada da odredeni osiguravatelji imaju manji udio Steta u ukupnoj premiji odre-
denih vrsta osiguranja u odnosu na svoje konkurente.

Manji udio Steta u premiji od konkurencije posebno je znacajan kada se radi
o dragovoljnoj vrsti osiguranja, kod kojih premiju samostalno utvrduju osigurava-
telji. Na taj naCin osiguravatelji koji imaju povoljniji tehnicki rezultat mogu sniziti
premiju osiguranja i biti konkurentniji na trzi$tu osiguranja. Ostali osiguravatelji,
koji imaju nepovoljan tehnicki rezultat u toj vrsti osiguranja, odnosno nepovoljniji
tehnicki rezultat od spomenutog osiguravatelja, dolaze u dvojbu: nastaviti prodaju
s povecanom premijom, odnosno nepromijenjenom ili sniziti premiju na razinu
vodeceg konkurenta. NaZzalost, zbog trziSne utakmice, osiguravatelji koji imaju
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nepovoljan tehnicki rezultat, Cesto se priklanjaju sniZenju premije, iako za to nemaju
nikakvih stru¢nih opravdanja.

Pri ulasku novih osiguravatelja na odredeno trziste i borbi za kola¢ osiguranja,
Cesto se pri prodaji dragovoljnih osiguranja ide s niZim premijama. Te niZe premije
nisu samo nize od premija koje ima konkurencija, nego su ¢esto mnogo nize od
onoga §to traze argumentirana matematika ili iskustvo. Na takav se naCin derogira
kvalitetan i zdrav posao osiguranja, jer se ne mogu postovati osnovni zahtjevi
prilikom isplate odStetnih zahtjeva.

Smatramo da je konkurentska borba na trZzi§tu poZeljna. Osiguravatelji mo-
raju unutarnjim racionalizacijama i brigom dobroga gospodarstvenika upravljati
prihodima i troskovima drustva za osiguranje. Osiguranici bi to morali osjetiti u
pravednoj isplati naknada i osiguranih svota, ali i sniZzenjem premije osiguranja.
No, sniZenje premije osiguranja, samo zbog konkurentske borbe, ne bi smjelo biti
prihvatljivo pravilo ponasanja. U toj bezglavoj utrci osiguravatelja za potencijal-
nim portfeljom koji se koriste damping cijenama najviSe Stete mogu imati sami
osiguranici. Da se to ne bi dogodilo, drzavni organi zaduZeni za nadzor drustava
za osiguranje moraju preventivno djelovati i pravovremeno reagirati, i to u skladu
s njihovim ovlastima.

Distribucija usluge osiguranja

Prodaju usluge osiguranja ¢ine djelatnosti i aktivnosti kojima se ta usluga nudi
na kupnju potencijalnim osiguranicima, u vrijeme i na mjestu na kojem ih oni zele
kupovati. Usluga osiguranja moze se distribuirati razli¢itim prodajnim kanalima.
Bitno je da ti prodajni kanali osiguravaju raspolozivost usluge osiguranja u pravo
vrijeme, na pravome mjestu i u odgovaraju¢im koli¢inama.

Kanali prodaje

Usluga osiguranja moZe se prodavati na razli¢ite nacine, odnosno moZze se
distribuirati do mogucih osiguranika na vise nacina. Svi nacini distribucije usluge
osiguranja mogli bi se svrstati u tri grupe: 1) prodaja osiguranja u vlastitoj prodajnoj
mrezi osiguratelja, 2) prodaja osiguranja uz pomo¢ zastupnika u osiguranju i 3)
prodaja osiguranja uz pomoc posrednika u osiguranju.
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Trzisna pokrivenost usluge osiguranja

Trzisna pokrivenost usluge osiguranja oznaCuje postojanje usluge osiguranja
na trziStu, mjereno brojem objekata preko kojih se usluga prodaje. Mozemo govoriti
o razli¢itim intenzitetima distribucije, koji utjeCu na pokrivenost usluge osiguranja:
a) intenzivna distribucija, b) selektivna distribucija i c¢) ekskluzivna distribucija.

Intenzivna distribucija oznacCuje situaciju u kojoj se usluga osiguranja nudi
i prodaje svim distribucijskim kanalima, i to na Citavome trzi$tu. Prikladna je za
usluge osiguranja koje osiguranici moraju po zakonu kupiti. Prilikom distribucije
tih usluga veoma je vazno da prodajna mjesta budu smjestena u blizini potencijalnih
kupaca, odnosno institucija uz koje su vezane dalje aktivnosti kupaca [primjerice:
Ispitnih stanica za tehnicki pregled motornih vozila].

Selektivna distribucija jest distribucija odredenih usluga osiguranja samo na
odredenom trziSnome podrucju. Takva se distribucija odnosi na one usluge koje
osiguravatelj ne moze u tome trenutku ponuditi na ¢itavome trzistu. Razlozi za to
mogu biti posebnost usluge, kadrovska nepopunjenost i sl.

Ekskluzivnom se distribucijom koristi samo za odredeno trziSno podrucje.
Takva su, primjerice, osiguranja brodica, koja su uglavnom vezana uz podrucje
primorja ili uz rije¢na podrucja.

Promocija usluge osiguranja

Promocijom se informira i uvjerava potencijalne kupce da prihvate proizvod
ili uslugu. To je komuniciranje s pojedincima, sa skupinama ili organizacijama, a
sa ciljem da se izravno ili neizravno olakSa prodaja usluge ili proizvoda.

Postoje dva zahtjeva kojima promocija mora odgovoriti: a) izvor poruke mora
se koristiti znakovima koji su poznati i primatelju poruke i b) moraju se izbjegavati
znakovi koji mogu imati vi$e znaCenja za primatelja.

Cilj je promocije stvoriti poznatost proizvoda ili usluge te uvjeriti potroSace
u njihovu kvalitetu. Problem se javlja prilikom utvrdivanja ucinaka promocije,
odnosno - kako ustanoviti postojanje povratne veze izmedu primatelja i poSiljatelja
[izvora]. Jedan je od mogucih na€ina anketirati potencijalne osiguranike o poznatosti
imena osiguravatelja i usluga koje se nude promocijom.

Promocijske metode

Promocijske metode jesu: 1) oglaSivanje, 2) osobna prodaja, 3) odnosi s ja-
vnoScu i 4) unapredenje prodaje.
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Oglasivanje je placeni oblik neosobnog informiranja i uvjeravanja potencijal-
nih osiguranika preko medija masovnog komuniciranja: radija, televizije, novina,
casopisa, kataloga, vozila javnoga prijevoza, vanjskih izloZaka i sl. Ono moZze biti
usmjereno na relativno veliku ciljnu skupinu, odnosno na mali segment populacije.
Ciljevi oglaSivanja mogu biti: promicanje svojstava usluge u javnosti, povetanje
stupnja poznatosti usluge, obavijest o tome gdje se moZe nabaviti usluga, povecanje
trziSnoga udjela drustva i sl. Tekst oglasa mora privuci pozornost i stvoriti zanimanje
kod ¢itatelja ili slusatelja. Zato se takav pristup naziva AIDA: paZnja [attention],
zanimanje [interest], Zelja [desire] i akcija [action] TroSkovi su oglaSivanja niski
po jednom stanovniku, ali mogu biti znacajni u ukupnoj masi, jer se sredstva ogla-
Sivanja Cesto koriste. OglaSivanje rijetko omogucuje brzu povratnu vezu.

Osobna prodaja izravni je oblik osobnoga informiranja i uvjeravanja poten-
cijalnih osiguranika naizmjeni¢nom komunikacijom. Osobna prodaja ograni¢ena
je na jednu ili na nekoliko osoba, kao ciljnu skupinu. Osigurava neposrednu po-
vratnu vezu. Osim komunikacije rije¢ima, koristi se komunikacijom pokretima
tijela [primjerice: glave, o€iju, ruku i sl.] i komunikacijom dodirom [primjerice:
rukovanje].

Publicitet i odnosi s javnos¢u neplaceni je oblik neosobng informiranja i uvje-
ravanja potencijalnih osiguranika preko novinarske price o drustvu za osiguranje,
odnosno o njegovim uslugama [primjerice: u Casopisima, u novinama, na radiju ili
na televiziji 1 sl.]. Posebni su razlozi za takvu pri€u, primjerice: otvaranje novih
zgrada, zaposljavanje novih zaposlenika, ostvareni prihodi, ostvarena dobit, godi-
$nje nagrade, humanitarne akcije druStva i sl. No to, nikada nije sasvim besplatno,
jer odredeni zaposlenici moraju prikupiti i sloZiti novinarsku pricu.

Unapredenje prodaje dio je promocijskoga spleta koji izravno poti¢e kupce
na dodatnu kupnju postojecega proizvoda ili usluge. To se postiZe razlicitim kupo-
nima, popustima, nagradnim igrama, natjecanjima, i sl., kojima je svrha povecati
prodaju.

Kriteriji za izbor promocijskih metoda

Drustva za osiguranje koriste se razli¢itim metodama promocije. Najbolja je
kombinacija svih navedenih metoda. Kojim se metodama viSe koristiti, a kojima
manje, ovisi o sljede¢im kriterijima: 1) o raspoloZivim sredstvima za promociju,
2) o karakteristikama ciljnog trziSta, 3) o sposobnostima i vjeStinama prodajnog
osoblja, 4) o kanalima prodaje i 5) o karakteristikama usluge.
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Motivacija prodajnog osoblja

Svi zaposlenici osiguravatelja koji izravno obavljaju poslove prodaje osigu-
ranja i svi zastupnici osiguravatelja moraju biti motivirani za uspjeSnu prodaju.
Osobe koje uime i za racun osiguravatelja zakljuCuju ugovore o osiguranju moraju
imati visok stupanj samopouzdanja i motiviranosti koji osigurava agresivan nacin
prodavanja usluge osiguranja.

Cimbenici motivacije prodajnoga osoblja svakako su sljedeci: izazovni i
mjerljivi ciljevi, moguénost zarade od prodaje, stimulativni sustav nagradivanja,
Zelja za poslovnim uspjehom, zadovoljenje odredenih potreba zaradenim novcem,
atraktivnost usluge, uvjerenje o korisnosti usluge, sigurnost posla i zajamcena
placa, sklonost prijateljstvima i dru§tvenim kontaktima, pisana ili usmena prizna-
nja direktora firme, usmjerivanje i poklanjanje osobne paZnje prodajnom osoblju,
ocekivanja rukovoditelja prodaje, moguénost osobnoga doprinosa poslu, analiza
osobno ostvarenih planskih veli¢ina, samopotvrdivanje osobe takmienjem sa
drugima, sloboda obavljanja na vlastiti naCin, koriStenje vlastite kreativnosti i ini-
cijative, dobri meduljudski odnosi i sl. Koliko koji ¢imbenik utjece na konkretnu
osobu, individualno je i ovisi o osobinama te osobe. Direktor prodaje osoba je
koja mora prepoznati interese pojedinoga prodavatelja osiguranja i prema tome
uskladiti sustav motivacije.

Osnovna je razlika izmedu motiviranoga i nemotiviranoga prodajnog osoblja
§to motivirano osoblje prodaji pristupa kao izazovu i s njome Zivi cjelodnevno.
Motivirano osoblje prodaje odredenu uslugu i nudi druge usluge, spominje uspje-
he drustva potencijalnome kupcu, pruza i neke dodatne usluge kupcu i sl. Ako
je motivirano, prodajno ¢e osoblje: nauciti sve o uslugama osiguranja koje nudi,
usvojit ¢e prodajne vjestine, pristojno se odnositi prema sadasnjim i potencijalnim
osiguranicima, brzo Ce reagirati na zahtjev osiguranika, ostvarit ¢e razumljivu ko-
munikaciju s osiguranikom i nau€it ¢e upravljati viemenom. Nemotivirano prodajno
osoblje, pak, prodaji pristupa kao zadanoj obvezi i potencijalnom kupcu pristupa
sa svrhom da to moZe zabiljeZziti u dnevnik svojih aktivnosti.

Odluka osiguranika o zaklju¢ivanju ugovora

Osiguranici su potrosaci koji svakodnevno donose odluku o kupnji razlicitoga
broja proizvoda i usluga kojima podmiruju svoje sadaSnje i buduce potrebe. Brzina
odlucivanja na kupnju ovisi o vaZnosti proizvoda i usluge, o raspolaganju informa-
cijama o proizvodima i uslugama, o ocjeni alternativa i o efektima nakon kupnje.

Kupnja usluge osiguranja ipak je specifi¢na kupnja. Tu se mora imati na umu
da se kupuje i prodaje obetanje u pisanome obliku, ali, svaka usluga osiguranja
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nije ista. Jedne se moraju kupiti [jer su obvezne prema zakonu], a druge se drago-
voljno kupuju [prema procjeni o korisnosti], pa je i nacin odlucivanja osiguranika
na kupnju razlicit.

Informacije o uslugama osiguranja

Potencijalni osiguranici dolaze do informacija o uslugama osiguranja na vise
nacina. Neki su od njih: uvjeti osiguravatelja, broSure i prospekti koje osiguravatelji
tiskaju i dijele na prodajnim mjestima ili ih Salju na adrese osiguranika. Osigura-
vatelji se koriste i velikim plakatima odnosno pokretnim reklamama. Informacije
koje osiguravatelji plasiraju preko sredstava informiranja, televizije, radija, novina,
interneta i sl. svakako su izvor informacija koji je namijenjen Sirokom krugu poten-
cijalnih osiguranika. Informacije o osiguratelju i o uslugama osiguranja, potencijalni
osiguranici mogu naci i na internetskim stranicama. Strucni su €asopisi poseban
nacin izvor informacija za osiguranike koji Zele stru¢ne i podrobnije informacije
o uslugama osiguranja. Svi se nabrojeni nacini upoznavanja osiguranika s usluga-
ma osiguravatelja zasnivaju na sposobnosti jednosmjernog razumijevanja usluge
osiguranja od strane osiguranika.

Najizravniji nacin informiranja osiguranika o uslugama osiguranja, jest razgo-
vor sa prodavateljem te usluge. Takav nacin informiranja o uslugama osiguravatelja
omogucuje dvosmjernu razmjenu informacija izmedu predstavnika osiguravatelja
i osiguranika. U takvom je slu¢aju, moguce postavljanje pitanja i odgovora i ra-
zjaSnjenje mogucih nejasnoca vezanih uz ugovor o osiguranju.

Ocjena uvjeta, cijena i povjerenja u osiguravatelja

Na trziStu osiguranja djeluje vise konkurentskih druStava za osiguranje koja
nude i prodaju iste usluge. Prema tome, na tome trziStu postoji jaka konkurencija.

Bududi da je tako, osiguranik moZe birati izmedu viSe ponuditelja iste usluge
osiguranja. NajceS¢i kriterij prema kojem se osiguranik odlucuje za odredenog
osiguravatelja u uvjetima niskog zivotnog standarda jest cijena usluge osiguranja.
No, poznato je da cijena usluge osiguranja nije jedini kriterij koji bi potencijalni
osiguranici morali imati u vidu. Cijena usluge zna Cesto zavarati, pa se uz nizu
cijenu nudi usluga loSe kvalitete.

Smatramo da bi potencijalni osiguranik morao, prije svega, temeljito razmo-
triti uvjete osiguravatelja. U uvjetima osiguravatelja utvrdene su odredbe budu-
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¢ega ugovora o osiguranju. Prema tim odredbama ¢e se, odvijati poslovni odnos
izmedu osiguravatelja i osiguranika, pa je zato veoma vaZno znati protumaciti
odredbe uvjeta, a da bi osiguranici znali §to su zapravo ugovorili zaklju€ivanjem
police osiguranja. Da bi to mogli, osiguranici moraju biti osobito dobro educirani
o podrucju osiguranja, pa je zato veoma bitna uloga prodavatelja, zastupnika ili
posrednika u osiguranju, koji ¢e znati protumaciti ponudu osiguravatelja i prepo-
ruiti osiguraniku najbolju kombinaciju.

Povjerenje se u poslu tesko stjece, a lako se izgubi. Posao osiguranja, zasniva
se na povjerenju. Osiguravatelji stje¢u naklonost osiguranika na razli¢ite nacine.
PromidZba usluga osiguranja snazna je i uvjerljiva kod gotovo svih osiguravatelja.
Svi se predstavljaju potencijalnim osiguranicima na najbolji moguci nacin. Veo-
ma vazan faktor za stjecanje povjerenja potencijalnih osiguranika jest financijska
likvidnost i solventnost osiguratelja. Potencijalni osiguranik, u pravilu, razmislja i
ponasa se logi¢no: «ako osiguravatelj ima novaca, valjda ¢e uredno isplatiti naknadu
Stete ili osiguranu svotu». NajvaZznija komponenta povjerenja jest - korektna i brza
isplata naknade Stete ili osigurane svote. Taj efekt najbolje u¢vrscuje uvjerenje i stav
osiguranika o zaklju€ivanju ugovora s odredenim osiguravateljem. Do ucvrScenja
povjerenja stvorenoga na takav nacin dolazi se osobnim iskustvom s pojedinim
osiguravateljem ili na osnovi iskustava drugih, koji ih prepri€avaju u krugovima
u kojima se krecu.

U konacnici smatramo da potencijalni osiguranik mora uzeti u obzir sva tri
kriterija: uvjete prema kojima se zakljucuje ugovor, cijenu osiguranja [premiju]
i povjerenje prema osiguravatelju. Samo na taj nacin on moZe donijeti ispravnu
odluku i izabrati najpovoljnijega osiguravatelja.

Zakljucak

Smatramo da uspje$na prodaja usluga osiguranja ovisi o utjecaju nekoliko
sljede¢ih ¢imbenika:

1] o marketinskoj strategiji [ciljevi, vjeStine, planovi, zadatci i sl.]

2] o poznavanju trzi$ta usluga osiguranja [poznavanje potencijalnog i ciljnog
trziSta, stvaranje baza podataka o trzistu, o segmentaciji trziSta, trzi$ni po-
tencijal usluga osiguranja, uzimanje u obzir unutarnjih slabosti i prednosti,
uzimanje u obzir prijetnji i prigoda iz okruZzenja, i sl.]

3] o marketinSkom pristupu i fleksibilnom odnosu prema promjenama u
okruzenju

4] o kvaliteti usluge [usluga potpuno zadovoljava promjenljive interese i po-
trebe potencijalnih osiguranika, Sirok opseg pokrica, jasni i nedvosmisleni
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uvjeti osiguranja, uvodenje promjena postojece usluge: kvalitete, Sirine
pokrica, popuste, bonuse i sl., zaStitni znak i marka usluge moraju biti
jamstvo kvalitete, brza, korektna i pravi¢na isplata odStete ili osigurane
svote, brza i korektna obrada usluZne Stete, obavijest o isteku osiguranja,
sitni pokloni osiguraniku i sl.]

o postovanju osiguranika kao partnera [poStovati svakoga osiguranika,
prepoznati potrebe osiguranika, identi¢no kvalitetno postupati u svim fa-
zama poslovnoga odnosa [prije, za vrijeme trajanja i nakon isteka ugovora
o osiguranju], poStovati zahtjeve i potrebe osiguranika, uzimati u obzir
prigovore i mi$ljenje osiguranika, posebno pomnjivo tretirati tzv. klju¢ne
osiguranike, biti usluzan i pomo¢i osiguranicima, zadrzati postojece osi-
guranike, jer je to mnogo jeftinije od pronalaZenja novih, i sl.]

0 motiviranosti prodajnoga osoblja [dobri meduljudski odnosi, sigurnost
posla i zajamcena placa, visina zarade, stimulacije, priznanja, statusni
simboli (ured, automobil, poslovna kartica i sl.), mogucnost napredovanja
u poslu, i sl.]

o educiranosti prodajnoga osoblja [poznavanje ciljnoga trzista, znanje i
uvjerenje o kvaliteti usluge osiguranja, znanje o kvaliteti usluge konkuren-
cije, kvalitetan odnos prema osiguranicima, poznavanje tehnike prodajnoga
razgovora, nacin odijevanja i ponasanja s osiguranicima i sl.]

o dostupnosti usluge [razli¢iti kanali prodaje, prodaja na mjestima gdje
osiguranici naj¢eSce kupuju odredenu uslugu, lokacija prodajnih mjesta,
prodaja u svim mjestima na odredenom podrucju, prodaja na osnovi ve-
zanih poslova [banka, leasing], prodaja na osnovi nacela «ja kupujem od
tebe, a ti od mene» i sl.]

o kvaliteti promocije usluge [kvalitetna i korektna likvidacija odstetnih
zahtjeva, kultura komunikacije sa sada$njim i potencijalnim osiguranici-
ma, brzina reakcije na bilo koji zahtjev osiguranika, oglaSivanje, osobna
prodaja, publicitet i odnosi s javno$¢u, unapredenje prodaje i sl.]

10] o cijeni usluge [aktuarski primjerena cijena, konkurentna cijena, za istu

cijenu nudi se veca kvaliteta od konkurencije, popusti, bonusi, nacin pla-
¢anjaisl.]

11] o osjecaju povjerenja i o sigurnosti osiguranika [vlastita iskustva kod

rjeSavanja odstetnog zahtjeva, iskustva drugih kod rjeSavanja odstetnih
zahtjeva, izgled i ponaSanje zaposlenika osiguravatelja, javni imidz osi-
guravatelja, financijska snaga osiguravatelja, likvidnost i solventnost
osiguravatelja, materijalna imovina, poslovne zgrade, oprema u uredima,
vozila osiguravatelja, i sl.].
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FACTORS OF EFFICIENCY IN SELLING INSURANCE SERVICES
Summary

Selling is one of the basic functions in insurance companies. Without successful sel-
ling and service payment the insurer can not complete his mission — economic protection
of persons and their properties in realization of insured case.

In order to sell insurance services successfully the insurance company must treat the
selling function as a part of integral marketing. So it is neecessary to plan and to create such
insurance services which will according to their qualities, price and availability satisfy the
needs of potential buyers. The insured person or the so-called buyer of insurance services
must be in the centre of all insurance services. Satisfied buyer of the insurance services
treated as an insurance partner is the greatest guarantee of successful selling.

First of all the insurer must analyze and know the insurance market very well [se-
gmentation of potential market] but he must also know all circusumstances and threats of
his surrounding [policies, legal system, competition], own advantages and disadvantages
[organization, staff, capital, public image], and according to that he must direct service
selling to the commercial areas which will be optimal for the company.

In order to make the insured person satisfied and an insurance company successful in
selling, it is neccessary to consider the following elements: quality of the insurance service
[before concluding the policy, during and after the insurance policy], competitive price, adequ-
ate selling canals, promotion mix, and motivated staff. Quick and justified payment of insured
amount is the basic element which creates trust, safety and satisfaction of the insured.

Key words: Insurance Services, Factors of Selling Efficiency
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