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Sazetak: Cili ovog stru¢nog rada je doci do zakljucka o korelaciji trzisnog udjela
i koristene strategije digitalnog marketinga drustava za osiguranje u Hrvatskoj,
odnosno utvrditi na koji nacin odabrana kombinacija marketinskih aktivnosti u
online okruzenju moze dovesti do porasta trzisnog udjela u duzem vremenskom
razdoblju. Za oCekivatije da ¢e drustva koja ne prilagodavaju svoje marketinske
strategije i marketinsku komunikaciju ocekivanjima i latentnim potrebama
trzista, iskusiti pad trzisnog udjela u nadolaze¢im godinama. Rad obuhvaca
komparativnu analizu primjenjivanih strategija digitalnog marketinga na primjeru
vodecih drustava za osiguranje na hrvatskom trzistu, u vremenskom razmaku
od dvije kalendarske godine, konkretno promatraju¢i 2020. i 2022. godinu.
Identificiraju se najcesce koristeni oblici marketinske komunikacije, taktike,
metode, drustvene mreze i platforme. Utvrduju se frendovi kretanja trzisnog
udjela odabranih drustava za osiguranje kroz visegodisnje razdoblje. Iznose se
godisnje stope rasta hrvatskog trzista osiguranja te se prognozira njegov rast u
narednim godinama, u skladu s oCekivanim rastom svjetskog trziSta osiguranja.
Postavlja se pitanje da li drustva protekom vremena poboljsavaju svoje
internetske stranice u tehniCkom i marketinskom smislu, da li pridaju dovoljno
paznje kvaliteti sadrzaja i uCestalosti svojih objava na druStvenim mrezama,
da li prate digitalne marketinske aktivnosti konkurencije i opcenito trendove u
digitalnom marketingu, da li uCe od najboljih na trzistu osiguranja i da li usvajaju
njihove najbolje prakse? Osmisliena je ljestvica za rangiranje sluzbene internetske
stranice, sluzbenih profila na drustvenim mrezama i sluzbenih kanala na YouTube
platformi. Razvijen je sustav bodovanja koji omogucava rangiranje drustava
prema najuspjesnijim strategijama digitalnog marketinga, a koje imaju najvedi
utiecaj na njihove ftrzisne udjele. IstiCu se uzorne metrike i prakse pojedinih
inozemnih drustava za osiguranje koje se primjenjuju na drugim EU trzistima. Pri
ovom istrazivanju za stolom, koriste se primarno internetski izvori i digitalne baze
podataka te dostupni online izvori o uspjeSnoj marketinskoj komunikacijii nastupu
drusStava za osiguranje u infernetskom okruzenju.

1 Petra Leonora Cvitanovi¢, , univ. spec. oec., email: petraleonora@gmail.com
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1. UVOD

Predmet ovog stru¢nog rada jest analiza i istrazivanje primijenjenih strategijo
digitalnog marketinga na primjeru vodecinh drustava za osiguranje u Hrvatskoj. Cilj
ovog rada je doci do zakljucka o korelaciji trzisnog udjela i koristene marketinske
strategije za svako od promatranih drustava za osiguranje u Hrvatskoj, odnosno
utvrditi na koji nacin odabrana strategija digitalnog marketinga drustva za
osiguranje moze dovesti do porasta trzisnog udjela u duzem vremenskom
razdoblju. Za oCekivatije da ¢e drustva koja ne prilagodavaju svoje marketinske
strategije i marketinsku komunikaciju ocekivanjima frzista, neminovno iskusiti pad
trziSnog udjela u nadolazecim godinama. Svrha ovakve analize jest pruziti uvid i
odredene smjernice za daljnje djelovanje drustvima za osiguranje, pomocu kojih
¢e ona biti u mogucénosti ostvariti uspjesniji marketinski nastup u online okruzenju,
ojacati svoju digitalnu prisutnost i posliedicno povecati prodaju svojih proizvoda
/ usluga putem online kanala. Ovaj rad obuhvac¢a komparativhu analizu
primjenjivanih strategija digitalnog marketinga na primjeru vodecinh drustava za
osiguranje na hrvatskom frzistu, s vremenskim odmakom od dvije kalendarske
godine, konkretno promatrajuci 2020. i 2022. godinu. Samostalno sekundarno
istfrazivanje autorica je provela u veljaci 2021. godine te zatim u veljaci i ozujku
2023. godine na temelju javno dostupnih podataka na intfernetu, a pritom je
koristena struCna literatura o strategiji digitalnog marketinga, brendiranju i
marketinskoj psihologiji. Primijenjene metode istrazivanja ukljucuju metodu analize
i sinfeze, komparativnu metodu, induktfivno i deduktivno zakljuCivanje, metodu
kompilacije, metodu generalizacije, metodu deskripcije i metodu klasifikacije.

Poznato je da prije provodenja bilo kojih akfivnosti digitalnog marketinga na
internetu potrebno je prije svega dobro osmisliti strategiju nastupa kojom ce
se unaprijed definiratfi planirani nacini djelovanja u online okruzenju. Pri razvoju
uspjesne strategije potrebno je istovremeno uzeti u obzir razlicite taktike koje ¢e
se primjenjivati, poput stupnja razvijenostii kvalitete sluzbene internetske stranice
drustva, odabira kljucnih rijeci za optimalno rangiranje rezultata generickog
prefrazivanja na Google trazilici (engl. Search Engine Optimization), ispravnog
upravljanja online sadrzajem u sluzbenim objavama na drustvenim mrezama,
kao i mogucnost ulaganja u placene Google oglase kako bi se ostvarile sto vise
pozicije na Google stranici s rezultatima pretrazivanja. Takoder, u sklopu strategije
marketinga, inicijative drustveno odgovornog poslovanja imaju veliki znacaj jer
se razvijanjem poslovnih modela koji objedinjuju drustvene i poslovne cilieve
stvara znacajna vrijednost u oc¢ima ciljnog frzista. (Hooley et al., 2017) Protekom
vremena postaje evidentno da marketinske aktivnosti koje se osmislieno i
sustavno provode niz godina imaju za posliedicu promjenu trzisnog udjela, bilo
da se radi o pozitivnoj ili negativnoj promjeni. Ukoliko se kroz duze razdoblje
konfinuirano ulazu napori u promoviranje drustva, njegovih proizvoda, projekata
i odgovornog djelovanja, neminovno ¢e biti vidljivi rezultati u obliku pojacanog

88 Hrvatski ¢asopis za OSIGURANJE



Petra Leonora Cvitanovi¢

interesa korisnika i prestizanja konkurentnin drustava u pogledu ostvarenog
trzisnog udjela. Drustva za osiguranje koja su predmetom ovog rada, vodeca su
drustva na hrvatskom trzistu sa najvecim trzisnim udjelom ostvarenim u razdoblju
od 2019. godine do 2022. godine. Cinjenica je da hrvatsko trziste osiguranja raste
U posliednjin desetak godina. Ako se gleda samo razdoblje od 2017. godine do
danas, ono je raslo prosjecno 6,56% godisnje; odnosno u razdoblju od Sest godina
naraslo je za 39,38%. Konkretno, 2017. zabiljezen je porast od 4,9% u odnosu na
2016. godinu, zatim porast za 9% u 2018. u odnosu na 2017. godinu, zatim porast
6,5% u 2019. u odnosu na 2018. godinu; u 2020. je trziste stagniralo odnosno
zabiljezilo rast od 0,1% u odnosu na 2019. godinu, nakon ¢ega je u 2021. godini
raslo 10,7% u odnosu na 2020. godinu (AZTN, 2023) da bi u 2022. poraslo za 8,18%
u odnosu na 2021. godinu (Jutarnji, 2023)? Pod pretpostavkom da ¢e se nastaviti
ovajtrend prosjecnog godisnjeg rasta trzista, za oCekivatije da ce u narednih pet
godina, zaklju¢no sa 2027. godinom, hrvatsko frziste osiguranja narasti za daljnjin
40%. Prognozira se da ¢e globalno trziste osiguranja u narednim godinama rasti
prosjieCno oko 9% godisnje (Statista, 2022), dakle moguce je oCekivati da ce i
hrvatsko trziste u odredenoj mjeri pratiti ovaj frend.

U razdoblju od 2019. do 2022. godine, drustvo Croatia osiguranje d.d. ostvarilo
je blagi pad udjela na hrvatskom trzistu osiguranja sa 26% u 2019. godini na
25,6% u 2022. godini (Tocka na i, 2023) stoga i dalje ostaje vodedi osiguravatelj
U Hrvatskoj. lako je u 2019. godini drustvo Allianz Hrvatska d.d. drzalo 13% trzista
i bilo na sigurnom drugom mijestu, doslo je do promjene te pozicije. U razdoblju
od promatrane Cetiri uzastopne godine, drustvo Allianz Hrvatska d.d. zabiljezilo
je blagi pad trzisnog udjela u 2020. i 2021. u odnosu na 2019. godinu, a Euroherc
osiguranje d.d. rast frziSnog udjela u 2020. i 2021. u odnosu na 2019. godinu. lako
jos nisu dostupni podaci o ostvarenom frzisnom udjelu u 2022. godini, oCekuje
se da ¢e trzisni udio drustva Allianz Hrvatska d.d. iznositi oko 11,4%, a trzisni udio
drustva Euroherc osiguranje d.d. oko 11,9%, Cime ¢e Euroherc osiguranje d.d.
vec trecu godinu za redom ostvarivati veci trzisni udio od drustva Allianz Hrvatska
d.d. i preuzelo sigurnu poziciju na drugom mjestu na hrvatskom trzistu osiguranja.

Tablica 1. Kretanje trzisnih udjela drustava za osiguranje u razdoblju 2019. - 2022.
godine

Drustvo za osiguranje 2019. 2020. 2021. 2022. *ocekivano
Croatia osiguranje d.d. 26% 25,8% 24,3% 25,6%
Allianz Hrvatska d.d. 13% 10,9% 10,5% 11,4%
Euroherc osiguranje d.d. 12,1% 12,8% 12,7% 11,9%
Wiener osiguranje VIG d.d. 9% 9.4% 10,3% 10,9%
Generali osiguranje d.d. 7.5% 7.4% 8.6% 7.7%
GRAWE Hrvatska d.d. 4,4% 4,1% 4,0% 3.9%
Ostala drustva 28% 29.6% 29.6% 29,5%
Izvor: Agencija za zastitu frziSnog natjecanja (AZTN), www.azin.hr
2 U trenutku pisanja &lanka, jos nisu dostupni sluzbeni podaci o trzisnim udjelima za 2022. godinu, ali postoje naznake o&ekivanih
trzisnih udjela.
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Rast frziSnog udjela biljezi i Wiener osiguranje VIG d.d., koje je pomno osmislienim
marketinskim aktivnostima uspjelo privuci paznju korisnika i u razdoblju od Cetiri
godine zadobiti gotovo 2% vedi trzisni udio u 2022. (oCekivani trzisni udio biti ce
oko 10,9%) u odnosu na 2019. godinu (kad je imalo 9% trzisnog udjela). Biti ¢e
zanimljivo u nadolazec¢im godinama promatrati utjecaj daljnjin marketinikih
aktivnosti ovog drustva na vjerojatan daljnji porast njegovog frziSnog udjela.

2. ANALIZA STRATEGIJA DIGITALNOG MARKETINGA DRUSTAVA ZA
OSIGURANIJE

Analizomtaktika digitalnog marketinga odabranih drustavaza osiguranje utvrduju
se one koje previadavaju u primjeni u 2020. i 2022. godini. Osim analize sadrzaja
koji se komunicira, ispituju se i uCestalost objava i konzistentnost u marketindkoj
komunikaciji na sluzbenim stranicama drustava, na njihovim drustvenim
mrezama i na YouTube platformi. Identificiraju se primijenjene taktike digitalnog
marketinga, pri Cemu se pruza uvid u one koje bi trebalo poboljSati sukladno
aktivnostima konkurencije s kojom je potrebno i¢i ukorak, a u cilju ostvarenja
veceg dosega korisnika i ostvarenja veceg trzisnog udjela. Ukoliko su slabiji
poslovni rezultati posliedica slabijin taktika digitalnog marketinga, ova drustva
za osiguranje trebaju uCenjem najboljin praksi od drugih drustava, poboljsati
odredene slabije razvijene aspekte svoje strategije digitalnog marketinga. Bududi
da je primjenjivane taktike digitalnog marketinga moguce utvrditi retroaktivnim
uvidom u online axktivnosti drustava, moguce je ustanoviti njihove uobicajene
prakse te utvrditi razinu razvijenosti i uspjesnosti primjenjivanin  strategija.
Usporedbom koristenih taktika s onima koje nisu bile koristene u prethodnom
razdoblju moguce je utvrditirade li drustva benchmarking, da liispravljoju viastite
pogreske i koliko brzo su to u stanju uraditi. Benchmarking ne podrazumijeva uvijek
iskljucivo uCenje od vodeceg drustva vec se moze ucitii od konkurentnih, manjin
drustava na trzistu iz razloga jer ona uzivaju prednost u odredenim aspektima
poslovanja ili nekim aktivnostima, a ne nuzno u cjelokupnom poslovanju. (Hooley
et al.,, 2017) U analizu dugoroCno uspjesne strategije marketinga potrebno je
ukljuciti razlicite kratkorocne marketinske taktike koje drustva primjenjuju U svojoj
marketinskoj komunikacijii u odnosu sa korisnicima stoga se nakon komparativhe
analize sluzbenih internetskin stranica drustava za osiguranje, analizirgju i
njinove objave na njihovim sluzbenim drustvenim mrezama u 2022. u odnosu na
2020. godinu, kao i aktivnosti na njihovim sluzbenim YouTube kanalima. Cinjenica
je da marketinki strucnjaci odabiru odredene drustvene mreze ovisno o
poslovnim i marketindkim ciljevima koje u nekom trenutku Zele postici, ali mnogi
od njih jos uvijek nisu sigurni koje taktike bi frebali primjenjivati na kojoj drustvenoj
mrezi. (Belch i Belch, 2015)

Na pocetku analize uspjesnosti strategije digitalnog marketinga ovih drustava
uzete su U obzir ostvarene pozicije placenih (tzv. sponzoriranih) oglasa i pozicije
generickin (tzv. organskin) rezultata Google pretrazivanja naziva ovih drustava
i proizvoda osiguranja, kao i interes korisnika u Hrvatskoj za njima, odnosno
ucCestalost pretfrazivanja istin pojmova, sto ukazuje na trend kretanja popularnosti
u nekom vremenskom razdoblju. Konkretno, u veljaci 2021., drustva Croatia
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osiguranje d.d., Allianz Hrvatska d.d. i Wiener osiguranje VIG d.d. koristila su
placene Google oglase zbog cega su ostvarivala visoke pozicije na stranici s
rezultatima Google pretfrazivanja u sluCaju pojmova “auto osiguranje”, «putno
osiguranje" ili ,,dopunsko osiguranje”. Ostala drustva su koristila placene
oglase u manjoj mjeri ili ih uopce nisu koristila. U ozujku 2023. je jedino drustvo
Croatia osiguranje d.d. koristilo pla¢ene oglase za «auto osiguranjen, «dodatno
zdravstveno osiguranjen, «putno osiguranjey, i «osiguranje od nezgoden. Vidljivo
je da se danas ostala drustva vise oslanjaju na organske rezultate pretrazivanja
nego na placene Google oglase. Pri provodenju generickog Google
pretrazivanja zabiliezene su pozicije rezultata pretrazivanja na dafum 4. veljace
2021. i usporedene sa pozicijama istin stranica na datum 13. ozujka 2023. Kad
internetski korisnik u Google prefrazivac upise naziv nekog od ovdje analiziranih
drustava za osiguranje, na prvoj poziciji prve stranice Google rezultata pojavljuje
se sluzbena stranica svakog od njih, sto predstavija odlican rezultat, koji se nije
promijenio u odnosu na veljacu 2021. godine.

Rangiranje Facebook stranica drustava bolje je u sluCaju Croatia osiguranja d.d.,
Wiener osiguranja VIG d.d. i Generali osiguranja d.d., dok se Allianz Hrvatska
d.d. pojavljuje na malo slabijoj poziciji nego prije dvije godine. Medutim, pozicije
nekih sluzbenih stranica drustvenin mreza slabije su pozicionirane nego $to bi
mogle biti. Primjerice, LinkedIn stranice Euroherc osiguranja d.d., Allianz Hrvatska
d.d. i Wiener osiguranje d.d. bili su slabije rangirani u ozujku 2023. nego §to su bili
u veljaci 2021. godine, dok su Linkedin stranice Croatia osiguranja d.d. i Generali
osiguranja d.d. na boljim pozicijama.

Promjena u odnosu na veljacu 2021. godine jest to Sto drustva Croatia osiguranje
d.d., Euroherc osiguranje d.d., i Wiener osiguranje VIG d.d. danas posjeduju svoje
sluzbene Instagram profile no rangiranje istin bi moglo biti i bolje.

Najbolije rangirani sluzbeni YouTube kanal na Google stranici s rezultatima
prefrazivanja jest onaj od drustva Grawe Hrvatska d.d., a unutar prvin deset
pozicija nalazise i YouTube kanal drustva Generali osiguranje d.d. U sluCaju ostalih
promatranih drustava, sluzbeni YouTube kanali se nalaze predaleko na Google
stranicama s rezultatima pretrage, u vezi Cega bi bilo pofrebno nesto poduzeti.
U Tablici 2. oznaka /" moze znaciti da se trazeni pojam ne pojavljuje pri Google
generickoj pretrazi iz razloga jer doficna stranica ne postoji (kao sto je slucaj kod
Instagram stranice Generali osiguranja d.d.) ili Zbog foga sto ovaj podatak nije
istrazen u veljaci 2021. stoga ne postoji referentna vrijednost za usporedbu (kao
$to je sluCaj sa pretrazivanjem YouTube kanala drustava na Google frazilici).
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Tablica 2. Pozicije rezultata pretrazivanja naziva drustava na Google pretrazivacu
2021.12023.

ooz gaese | sancooar | jJoebent, | Unkednaon. | oo | voutupe oz
Croatia osiguranje #1=>#1 #4=> #2 #13=>#8 / =>#20 /=>#11
Euroherc osiguranje #1=>#1 #7 =>#10 #3=>#18 /=>#35 [ => #32
Allianz Hrvatska #1=>#1 #5=>#6 #8 =>#9 #15=>#13 [ =>#22
Wiener osiguranje #1=>#1 #5=>#2 #4=>#8 [ =>#4 /=>#18
Generdli osiguranje | #1 => #1 #3=>#2 #5=> #4 /=>/ /=>#10
Grawe Hrvatska #1=>#1 #2 =>#2 #3 =>#6 #5=>#7 [ =>#4

Izvor: Samostalno istrazivanje i analiza rezultata Google pretrazivanja na datume 4.
veljace 2021. i 13. ozujka 2023.

Uvidom u Google Trends, moguce je pratiti interes korisnika za brendove i
proizvode drustava u odabranom vremenskom razdoblju na nacin da se utvrdi
ucCestalost pretrazivanja pojedinih pojmova poput “Croatia osiguranje”, *Allianz
osiguranje”, "Euroherc osiguranje”, itd. Analiza je ograniCena na podrucje
drzave Hrvatske, odnosno na korisnike koji se u trenutku Google pretrazivanja
nalaze na hrvatskom teritoriju i koji ove pojmove pretrazuju na hrvatskom jeziku.
Vrijednost 100 predstavlja najvedi interes za pretrazivanje (najvecu popularnost
nekog pojmal), dok rezultat 0 oznacava da nije bilo interesa za odredenim
pojmom (nije bilo Google pretrazivanja istog). Kad se svi pojmovi istovremeno
unesu u analizu, moze se vidjeti da je interes za pretrazivanjem pojma “Croatia
osiguranje” visestruko vedi od interesa za ostala drustva za osiguranije.

Prosjecno, taj pojam je od 2020. do 2022. godine ostvarivao vrijednost 66, dok
je “Wiener osiguranje” ostvarilo vrijednost 12, “*Generali osiguranje” vrijednost 12,
“Allianz osiguranje” vrijednost 10, “Euroherc osiguranje” vrijednost 8, a “"Grawe
osiguranje” vrilednost 4. Moguce je zakljuciti da postoji korelacija izmedu interesa
za drustvom Croatia osiguranje d.d. i njegovog trzisnog udijela jer je u sluCaju
ovog drustva ostvaren vodedi trzisni udio koji se ujedno odrazava i u najvecem
interesu korisnika kod pretrazivanja. U slucaju ostalih drustava, postoji nesrazmijer
izmedu interesa za drustvom i njegovog ostvarenog trziSnog udjela.

Konkretno, iako se Allianz Hrvatska d.d. i Euroherc osiguranje d.d. bore za drugo
mjesto po pitanju zauzetog frzisnog udjela u Hrvatskoj, moze se primijetiti da se
viSe pretrazuju pojmovi vezani uz Wiener osiguranje VIG d.d. i Generali osiguranje
d.d., $to ukazuje na mogucénost da u Hrvatskoj postoji veliki broj novih korisnika
osiguranja koji zele zapoceti visegodiSnju suradnju sa nekim drugim drustvom
umjesto s Allianzom Hrvatska d.d. ili s Euroherc osiguranjem d.d. Takoder, vrlo
vierojatno postoji dio korisnika osiguranja koji su naumili promijeniti svojeg
postojeceg pruzatelja osiguranja s kojim nisu u potpunosti zadovoljni te iz tog
razloga razmatraju Wiener osiguranje VIG d.d. i Generali osiguranje d.d. kao
alternativhe opcije.
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Graficki prikaz 1. Google Trends - interes korisnika u Hrvatskoj i uCestalost
pretrazivanja drustava za osiguranje u razdoblju od sijeCnja 2020. do prosinca
2022.

Interes Kroz Vrijeme @ & g

n =l
Izvor: Google Trends, www.irends.google.com, posje¢eno 13.3.2023.

S obzirom da su generiCki rezultati Google pretrazivanja vezani uz sluzbene
intfernetske stranice drustava, potrebno je utvrditi koje marketinske taktike svako
od njih primjenjuje na svojoj stranici te ih usporediti s konkurentskima kako bi se
utvrdile slicnosti, razlike, prednosti i eventualni nedostaci tih stranica. Kako bi
stopa odstupanja (engl. Bounce rate) bila sto niza, bitno je proizvode / usluge
osiguranja na stranici logicno kategorizirati, zatim posjetitelji moraju modi brzo
pronaci ono $to traze na stranici stoga kljucni pojmovi moraju odmah biti vidljivi,
a stranica treba biti u svakom smislu kvalitetna i jednostavna za snalazenje na
Njoj.

2.1 Strategija digitalnog marketinga drustva Croatia osiguranje d.d.

U slucaju Croatia osiguranja d.d., 42% posjeta stranici www.crosig.hr dolazi
direktnim upisivanjem naziva stranice u URL, 27% posjeta dolazi od organskog
pretrazivanja na Googlu pretrazivacu, a pritom vise od 20% posjetitelja stranice
dolazi preko Google plac¢enih oglasa. (SimilarWeb, 2023) Stranicu je u razdoblju
od prosinca 2022. do veljaCe 2023. posjetilo prosiecno 117.948 posjetitelja
mjesecno, od kojih je 67% stiglo na stranicu putem mobilnog uredaja, a 33%
pufem desktop racunala. Svatko se od njih zadrzi na stranici oko 4:23 minute,
a stopa odstupanja je dosta visoka i iznosi cak 55,95%. Internetska stranica
www.crosig.hr je najposjecenija stranica izmedu svin drustava za osiguranje
u Hrvatskoj, nakon cega sliede redom www.dllianz.hr, www.generali.hr,
www.wiener.hr, www.euroherc.hr i www.grawe.hr.

Drustvo Croatia osiguranje d.d. je u posliednje dvije godine uvelo nekoliko
inovacija u svojem poslovanju. Konkretno, danas postoji mogucnost da
korisnici naruce svoje vozilo na tehniCki pregled i registraciju te na stranici
www.crosig.nr mogu pronaci lokacije stanica za tehnicki pregled u Hrvatskoj.
Takoder, Drustvo je uvelo nove, jedinstvene i inovativhe nazive vrsta osiguranja
kao sto su ,Diagnose.me* drugo lijecnicko mislienje, ,,Onko plan* ili ,,Krug zivota“
- dozivotno osiguranje za slucaj smrti, kojima se diferencira od konkurencije.
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U 2020. godini ovo Drustvo nije prakficiralo objave humoristicnog sadrzaja,
objave preporuka utjecajnih osoba niti objave o sponzorstvima na sluzbenom
Facebook profilu, a ostale marketinske taktike koje su tada bile primjenjivane
Drustvo je nastavilo primjenjivati i u toku 2021. i 2022. godine. Drustvo vise ne
objavljuje sadrzajna temu drustveno odgovornog poslovanja niti apele za prijavu
Steta online koje su u 2020. godini bile uCestale, a evidentan je prestanak objava
inspirativnin misli i izreka, kao i prestanak edukacije korisnika o osigurateljnim
pojmovima.

U 2022. godini povecan je broj objava natjiecaja za zaposljavanje u Croatia
osiguranju d.d. kako na Facebooku tako i na Linkedlnu. Putem potonje drustvene
mreze Drustvo nastoji privu¢i buduce zaposlenike na nacin da promovira
konkretna radna mjesta u Drustvu, koristeci pritom fotografije, imena i citate
zadovoljnih zaposlenika koji ve¢ rade u Croatia osiguranju d.d. Nema vecih
razlika u marketinskim ftakfikama koje su primjenjivane u toku 2022. u odnosu na
2020. godinu stoga se marketinska strategija ocjenjuje prilicno stabilnom gledano
kroz visegodisnje razdoblje.

Objave Drustva i danas ukljuCuju: promociju mobilne aplikacije LAQO, najave
(online) dogadanja i izvjeStavanje o njima (seminari, konferencije, predavanja,
itd.), intervjue s istaknutim osobama ili stru¢njacima (Clanci, podcasti), novosti
i obavijesti o poslovnim rezultatima Drustva, pruzanje moralne potpore
sportasima, obavijesti o dobivenim nagradama i priznanjima, kao i objave o
raznim projektima.

Nove taktike koje je Drustvo uvelo u 2022. godini ukljuCuju: objave na temu
drustveno odgovornog poslovanja (npr. donacije) i objave o sponzorstvima.
Drustvo je 2020. godine prakficiralo pojasnjenja strucnih pojmova iz podrucja
osiguranja, Sto u 2022. godini vise nije radilo. Marketinske taktike koje predstavljaju
mogucnost za poboljSanje strategije u buducnosti, a koje Drustvo trenutacno
ne primjenjuje ukljuCuje: apele za kupnju (odredenih vrsta) osiguranja, objave
akcija, popustaibonusa za ugovaranje osiguranja online, objavu rezultata vaznin
istrazivanja, kao i podsjecanje korisnika da u svakom trenutku mogu kontaktirafi
Sluzbu za korisnike i prijaviti Stetu online. Do nedavno, Drustvo nije aktivno koristilo
Instagram drustvenu mrezu. Medutim, danas se tamo redovito pruza podrska
hrvatskoj nogometnoj reprezentaciji i lokalnim klubovima s obzirom da je Drustvo
njihov sluzbeni partner.

Objavliene su i Cestitke nogometasima, kao i nagradni natjecCaji u kojima je
navijaCima omoguceno osvojiti dres hrvatske nogometne reprezentacije ili
ulaznice zanogometnu utakmicu. Objavljivane suifotografije i citatinogometasa,
najavljivane vazine utakmice, a klijentima koji prate nogomet upucena su razna
pitanja na temu nogometa. Ova inicijativa je vrlo pohvalna jer istovremeno
predstavija odlican nacin za stvaranje snaznije povezanosti s korisnicima te
poticanje interakcije s njima, povecanje njihovog angazmana kroz pitanja,
jacanje brenda iimidza Drustva, priviacenje paznje kroz nagradne natfjecaje i uz
to jacanje osjecaja pripadnosti i ponosa kako Hrvatskoj, tako i Drustvu.
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U 2020. godini ovo drustvo na svojem YouTube kanalu objavilo devet videozapisa,
za razliku od ostalih drustava za osiguranje koja su na ovoj platformi objavila
svega dva ili fri videozapisa u toku te godine. U 2022. godini Drustvo je pocelo
primjenjivati nove marketinske taktike, poput preporuka lijecnika / strucnjaka,
poziva na sudjelovanje u nagradnim natfjeCajimaiigrama, kao i objave digitalne
verzije TV oglasa.

| dalje se koriste taktike poput promoviranja projekata Drustva, promoviranja
mobilne aplikacije, preporuke drugih korisnika, objave o pogodnostima za
nove korisnike (akcije, popusti kod partnera Drustva). Medutim, za drustvo koje
je vodece u Hrvatskoj u pogledu trzisnog udjela, broj pretplatnika na YouTube
kanal Drustva (samo 404 pretplatnika) je izuzetno nizak dok, za usporedbu
Allianz Hrvatska d.d. ima 1130 pretplatnika, stoga je potrebno osmisliti nacine za
povecanje broja pretplatnika na ovaj kanal.

22  Strategija digitalnog marketinga drustva Euroherc osiguranje d.d.

U sluc¢aju Euroherc osiguranja d.d., dvije trecine posjetitelja (Cak 65% njih) na
stranicu www.euroherc.hr dolazi direktno upisivanjem u URL, a tre¢ina (32% njinh)
dolazi putem organskog pretrazivanja. (SimilarWeb, 2023) Stranicu mjesecno
prosjecno posjeti 23.512 posjetitelja, koji se na stranici zadrzavaju 3:47 minute,
a stopa odstupanja je Cak 49,17% Sto znaci da svaki drugi posjetitelj odmah
napusti stranicu. U odnosu na veljacu 2021. godine, danasnja kvaliteta koristeninh
fotografija na Euroherc internetskoj stranici uvelike je poboljsana, sto ostavlja
mnogo bolji opc¢i dojam nego prije dvije godine.

Takoder, stranica je danas prilagodena za koristenje na mobilnim uredajima, sto
nije bio slucaj pocetkom 2021. godine. Danas se na toj stranici nudi i kalkulator
za izracun premije osiguranja, kao i moguénost kupnje polica osiguranja, §to do
nedavno nije postajalo kao moguénost, stoga taj aspekt strategije predstavlja
napredak koji je imao utjecaja na povecanje ftrzisnog udjela. Medutim,
klijentima nijle omoguceno da prijave §tetu online nego jedino postoji moguénost
ispunjavanja online obrazaca koje zatim korisnici trebaju isprintati i dostaviti u
neku od poslovnica kako bi se pokrenuo proces prijave Stete.

Ovaj model rada je zastario te uvelike otezava korisnicima situaciju kad nastupi
Steta, tim vise Sto uz spomenute formulare trebaju dostaviti i preslike raznih
drugih dokumenata. U danasnje doba digitalizacije, kad se poslovanje vec¢inom
odvijaju online zbog jednostavnosti i transparentnosti, kao i zbog ubrzanja
rieSavanja zahtjeva klijentima, freba uzeti u razmatranje moguénost prilagodbe
ovog aspekta poslovanja suvremenim mogucénostima i procesima koji postoje na
raspolaganju, a koje ostala drustva veé primjenjuju. Digitalizacija procesa prijave
Stete predstavlja osnovnu mogucénost za pobolj§anje strategije poslovanja ovog
Drustva, §to ¢e imati za posliedicu vece zadovoljstvo klijenata zbog sveukupno
boljeg korisnickog iskustva koje ¢e oni zbog toga imati.

Drustvo je poboljSalo kvalitetu sadrzaja svojih objava kao i uCestalost objava
na sluzbenoj Facebook stranici. U odnosu na 2020. godinu, Drustvo je pocelo
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objavljivati natjeCaje za zapodljavanje i koristiti preporuke istaknutin osoba,
medutim, i dalje postoje mogucénosti za napredak. Primjerice, Drustvo bi moglo
uvesti objave o drustveno odgovornom poslovaniju, zatim pojasnjenja odredenih
osiguratelinin pojmova i/ili proizvoda osiguranja, a moglo bi i ucestalije
promovirati projekte Drustva, najavljivati bitna dogadanja i izvjeStavati sa njih.
Za razliku od drugih vodecih drustava za osiguranje, u slu¢aju objava drustva
Euroherc osiguranje d.d. na njegovom Facebook profilu, nije evidentno da i
Drustvo podupire neku sportsku momcad, ima |li mobilnu aplikaciju za korisnike
niti da li postoji mogucénost prijave Steta online.

PredlaZze se u narednim godinama povecati ucestalost objava i postojanost u
odabranim taktikama koje se primjenjuju na Facebooku. Drustvo uopce ne koristi
LinkedIn platformu ve¢ tamo postoji samo jedna objava u tijeku 2022. godine
(UskrSnja Cestitka). Trebalo bi uvidjetiiiskoristiti potencijal ove platforme na nacin
kako to rade konkurentna drustva za osiguranje. Nadalje, Cinjenica da Drustvo
nema sluzbeni Instagram profil predstavlja veliki nedostatak jer je zbog toga
propustena prilika da se na jos jednoj platformi ostvari kontakt sa (potencijalnim)
korisnicima, da se promoviraju brend i proizvodi / usluge Drustva.

U nadolaze¢im godinama svakako freba razmisliti da se i ovu drustvenu mrezu
ukljuCi u marketinsku strategiju. Situacija je slicna i u sluCaju sluzbenog kanala
Drustva na YouTube platformi gdje nije objavljen niti jedan videozapis u razdoblju
od dvije godine. Dok ostala drustva na svojim YouTube kanalima objavljuju po
nekoliko videozapisa godiSnje, za pretpostaviti je da Euroherc osiguranje d.d. ne
prepoznaje moc¢ ove platforme, $to bi u narednom razdoblju moglo imati utjecaj
na stagniranje trzisnog udjela ili na njegov sporiji rast od ocekivanog.

Ne smije se zaboraviti da je YouTube snazan medij jer istovremeno predstavija
i platformu za oglasavanje i platformu za pretrazivanje (Belch i Belch, 2015),
a njezin potfencijal je jos znacajniji zbog mogucnosti dosezanja velikog broja
osoba pogotovo ako videozapis zbog svoje zanimljivosti postane viralan.

23 Strategija digitalnog marketinga drustva Allianz Hrvatska d.d.

U slucaju drustva Allianz Hrvatska d.d., polovina posjetitelja na stranicu
www.dllianz.hr dolazi putem rezultata organskog pretfrazivanja, a 42% njih
tamo dolazi direktnim upisivanjem naziva stranice u URL. (SimilarWeb, 2023) U
razdoblju od prosinca 2022. do veljace 2023., stranicu je posjetilo u prosjeku
oko 70.989 posjetitelja mjeseCno, a na stranici se zadrzavaju oko 3:11 minute.
Stopa odstupanja je visoka i iznosi 48,85%, ali je manja nego na stranici Croatia
osiguranje d.d.

Konkurentska prednost internetske stranice Drustva je moguénost usporedbe
razlicitin vrsta osiguranja, sto posjetitelima olaksava izbor kada se ne mogu
odluciti izmedu nekoliko slicnih proizvoda / usluga osiguranja. Ostala drustva za
osiguranje ne nude ovu mogucnost posjetiteljima svojih sluzbenih internetskih
stranica. Takoder, drustva poput Croatia osiguranja d.d. i Euroherc osiguranja d.d.
nemaju na svojim stranicama trazilicu pojmova, koja uvelike olaksava snalazenje
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posjetitelima, dok na Allianz Hrvatska d.d. ima ovu trazilicu. Kad se promatraju
ostali aspekti sluzbene internetske stranice ovog Drustva, moze se reci da je ona
drzi korak s konkurencijom, Cak i da je jedan korak ispred konkurencije jer nije
moguce istaknuti neki Cimbenik koji bi trebalo znacajno unaprijediti. Prijedlog
je usporediti koncepft i strukturu vlastite infernetske stranice sa onom od drustva
Allianz na njemackom trzistu kako bi se uocile moguénosti za daljinja pobolj§anja.

Zamijecena je postojanost u marketindkim taktikama koje drustvo Allianz Hrvatska
d.d. koristi na svojem Facebook profilu. Drustvo konfinuirano objavljuje natjecaje
za zaposljavanje, najavljuje dogadaje, projekte i druge vazne obavijesti za
zaposlenike, kao i objave o sponzorstvima i uspjesima sportasa. Ceice se
promoviraju proizvodi / usluge Drustva u 2022. godini nego §fo je bio slucaj 2020.
godine, a manje su se koristile preporuke istaknutin osoba i prestalo se je pozivati
korisnike da prijave Stetu online. Ovo Drustvo nije sklono pojasnjavati osigurateljne
pojmove korisnicima, kao niti objavljivati humoristican sadrzaj, sto neka druga
drustva rade, stoga ovo predstavlja ideju za ubuduce.

Drustvo je u 2022. godini intenziviralo ucestalost svojih objava na Linkedin
platformi u odnosu na 2020. godinu, koristeci pritom vecinom iste taktike koje
su bile primjenjivane i u 2020., uz nekoliko promjena. Konkretno, Drustvo je i
dalje objavljivalo nafjeCaje za zaposljavanje, promoviralo korporativhu kulturu
i benefite za svoje zaposlenike, objavljivalo informacije o poslovnim rezultatima,
pruzalo podrsku sportasima, objavljivalo tekstove o drustveno odgovornom
poslovanju i donacijaoma, intervjue s istaknutim osobama, i najavljivalo (online)
dogadanja te izvjestavalo o njima.

U 2022. godini su objave obuhvacale i pojasnjenja osigurateljnin pojmova,
promoviranje “m-Allianz” mobilne aplikacije, obavijesti o dobivenim nagradama
i priznanjima, promoviranje projekata Drustva, kao i obavijest klijenfima da mogu
kupiti proizvode osiguranja online. Ono $to predstavlja neiskoristeni potencijalisto
bi drustvo Allianz Hrvatska d.d. svakako trebalo uvesti (iz razloga sto konkurentska
drustva to primjenjuju) jesu: objave o akcijama, popustima i bonusima za
ugovaranje osiguranja, objave o sponzorstvima, rezultate istrazivanja trzista te
preporuke odredenih vrsta osiguranja od strane poznatih osoba.

Drustvo je na svojem sluzbenom na Instagram profilu u 2022. godini nastavilo
koristiti mnoge taktike koje je koristilo i 2020. godine, medutim uvedene su i neke
nove taktike koje upotpunjuju korisnicko iskustvo, zbog kojih se stiece dojam da
je danasnja strategija digitalnog marketfinga na visoj razini nego prije tri godine.
Naime, vidljivo je veliko poboljSanje aktivnosti na ovoj platformi u svim aspektima.

Taktike koje je Drustvo nastavilo primjenjivati ukljuCuju: objave o akcijama,
popustima i poklonima za kupnju odredenih vrsta osiguranja, zatim pojasnjenje
osiguratelinin pojmova, i edukaciju posjetitelia o pokricima odredenih vrsta
osiguranja. Najces¢e se objave odnose na najave vazinih dogadanja i
izvieStavanje o njima, objave o projektima Drustva; zatim pruzanje moralne
potpore sportasima i paraolimpijcima, kao i pozivanje korisnika da prijave stefu
online te da sudjeluju u nagradnim natjecajima. Uz redovite inspirativhe natpise i
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videozapise, novost su i podcasti u kojima poznate i vazne osobe daju preporuke
Za osiguranje.

Osim toga, marketinske taktike koristene u 2022. godini ukljucuju: promoviranje
korporativhe kulture i benefita za zaposlenike Drustva, promoviranje brenda
i proizvoda Drustva te objavu tekstova na temu sigurnosti u raznim zivotnim
sifuacijama svake osobe. Koristene fotografije na Instagram profilu prikazuju
realisticne (Cesto i humoristiCne) scene iz svakodnevnog zivota ljudi s kojima
se korisnici mogu poistovjetiti jer su se i sami nasli u istim situacijama. Novitet u
odnosu na 2020. godinu odrazava se u Cinjenici da na Instagram platformi vise
nema objava o drustveno odgovornom poslovanju Drustva vec se objave tog
tipa nalaze iskljuCivo na sluzbenom LinkedIin profilu.

Slicno kao $to je drustvo Wiener osiguranje VIG d.d. nedavno zapocelo objavljivati
tekstove na temu ekologije, tako je i Allianz Hrvatska d.d. u 2022. zapocelo
blog na temu elektricninh automobila, a objavljen je i apel za oCuvanje planeta
Zemlje kako bi se posjetitelje potaknulo da vise vode brigu o oCuvanju okolisa.
Nadalje, Drustvo je u 2022. godini prakticiralo redovito Cestitanje posjetitelima
razlicitih vaznin datuma u godini, pored uobicajenih Cestitki za Uskrs, BoZi¢ i
Novu godinu, objavljene su Cestitke i za: Valentinovo, Svjetski dan ljubavi prema
ku¢nim ljubimcima, Dan Zena, Svjetski dan zdravlja, Svjetski dan mentalnog
zdravlja, Svjetski dan srca, Svjetski dan prve pomodi, Svjetski dan pasa, Svjetski
dan cokolade, i drugo.

U komunikaciji na ovoj platformi, Drustvo se posjetitelima obraca direktno,
postavljajuci pitanja prijateljskim tonom zbog cega je korisnicko iskustvo na
visokoj razini, posjetitelji se osjec¢aju ugodno, a istovremeno osjecaju povezanost
s Drustvom (kao da ih ono razumije jer zna situacije sa kojima se susrecu u zZivotu).
Broj pretplatnika na sluzbeni YouTube kanal Drustva je 1.130 $to je izvrsno u
usporedbi sa brojem pretplatnika ostalin drustava koja imaju dvoznamenkasti ili
froznamenkasti broj prefplatnika, ali u usporedbi sa njemackim Allianzom kojiima
26.400 pretplatnika, to je i dalje relativno malo.

Ovo Drustvo bi na YouTube kanalu moglo imati visestruko vedi broj pretplatnika
no frebalo bi najmanje jednom tjedno objavljivati videozapise na ovoj
platformi. U 2022. godini objavljeno je samo Sest videozapisa, a za usporedbu,
na njemackom YouTube kanalu Allianza objavljeno je vise od 100 videozapisa
u 2022. godini, §to upucuje na vaznost redovitog koristenja ove platforme.
Za razliku od 2020. godine, kad su najvise koristene metode bile preporuke od
drugih korisnika i promoviranje projekata Drustva, dvije godine kasnije naglasak
je bio na promoviranju Allianz brenda, mobilne aplikacije Drustva, i nekih
proizvoda/usluga osiguranja.
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2.4  Strategija digitalnog marketinga drustva Wiener osiguranje
VIG d.d.

Sto se tice Wiener osiguranja VIG d.d., Eetvrtina posjetitelja (26% njih) pristize na
stranicu www.wiener.hr direkinim upisivanjem u URL, viSe od polovine (56% njin)
tamo dolazi putem organskih rezultata pretrazivanja, a samo 17% posjetitelja
stigne na stranicu putem plac¢enih oglasa. Posjetitelji se na stranici zadrzavaju
otprilike jednako dugo (3:17 minute) kao i posjetitelji Allianz stranice. Mjesecno
stranicu posjeti prosjecno 27.635 posjetitelja, uz stopu odstupanja od Cak 66,81%
(SimilarWeb, 2023). Postavlja se pitanje zasto vecina posjetitelja tako brzo
napusta ovu infernetsku stranicu. Mozda je ona nepregledna, a mozda imaju
osjecaj da su greSkom zalutali na nju u potrazi za neCime drugim, §to se ne bi
smjelo dogadati.

Slican broj prosjeCnih mjesecnih posjeta ima i stranica www.generali.hr koja
mijesecno biljezi oko 28.384 posjetitelja koji se na toj stranici zadrzavaju 4:04 minute,
sto znaci da je stranica zanimljiva i pruza korisne informacije posjetitelima. Stopa
odstupanjaje kod ovog drustva najmanja (samo 33,57%) $to znacida svaka treca
osoba odmah odustane od posjete, te da je stranica informativna i kvalitetna.
Drustvo Wiener osiguranje VIG d.d. uvelo je novitete u svojem poslovanju i na
svojoj internetskoj stranici, s kojima ostvaruje konkurentsku prednost. Konkretno,
osim §to je fijekom 2021. i 2022. godine vizualno poboljsana internetska stranica
Drustva, uveden je i kontakt telefon za medicinsku asistenciju kao i Teledoc online
lijecnicka podrska dostupna klijentima 24/7.

Dodatno, postoji posebna sekcija za klijente Erste banke, putem koje se nude
posebni uvjeti tim klijentima. Danas, kao i prije dvije godine, jedino drustvo
Wiener osiguranje VIG d.d. prakticira email marketing i pruza korisnicima
mogucnost pretplate na newsletter. Takoder, jedino ovo Drustvo ima dostupan
chat uzivo kao i chatbot koji je na raspolaganiju posjetitelima sluzbene stranice i
koji unaprijeduje njihovo korisnicko iskustvo.

Drustvo je mnogo je manje objavijivalo na Facebooku u 2022. nego u 2020.
godini. Zadrzane su taktike promoviranja proizvoda osiguranja i projekata
Drustva, kao i nagradni natjecaiji, dok se ostale taktike objavljuju sporadi¢no.
Za razliku od ostalih vodecih drustava za osiguranje, ovo Drustvo ne prakticira
objavljivati natjecaje za zaposljavanje na svojoj Facebook stranici niti ne koristi
poznate osobe za promociju svojih proizvoda.

Prilika za poboljsanje ogleda se u objavljivanju tekstova o vaznim dogadajima
za Drustvo i izvjestaja o drustveno odgovornim projektima, poslovnim uspjesima,
sponzorstvima, kao i u edukaciji korisnika o raznim pojmovima osiguranja. Drustvo
je u 2022. godini zadrzalo vecinu svojih marketinskin taktika koje je primjenjivalo
i 2020. godine, poput: objava nafjeCaja za zaposljavanje, promoviranje
korporativne kulture i benefita za zaposlenike, najavljivanje (online) dogadanja
i izvjeStavanje o njima, najava intervjua s istaknutim osobama (ukljuCujudi i
njihove direkine ili indirektne preporuke). Zatim, objavljene su i vijesti o dobivenim
nagradama i priznanjima, obavijesti o projekatima Drustva, vazne informacije
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o Drustvu, kao i objave o raznim sponzorstvima, a najvise koristena metoda
su objave o akcijama, popustima i bonusima za kupnju proizvoda osiguranja,
uklju€ujuci poticanje na online kupnju.

Na svojem sluzbenom LinkedIn profilu, u toku 2022. godine ovo Drustvo je
dominantno promoviralo svoje drustveno odgovorno poslovanje, volonterske
akcije Wiener Wolonterskog kluba (na kojima sudjeluju zaposlenici Drustva)
poput ekoloskih akcija sakuplianja ofpada, a objave na ovoj drustvenoj mrezi
ukljuCivale su i suradnju s humanitarnim organizacijama te inicijativu “Mentalna
higijena” za brigu o mentalnom zdravlju mladih. Novina su objave za ekolosko
osvjescivanje gradana / vozaca automobila u cilju povecanja energetske
ucCinkovitosti i smanjenja emisija stetnih plinova u prometu. Naime, osmisliena
je akcija pri ugovaranju polica obveznog auto osiguranja ili kasko osiguranja
iskljuCivo za elektricna i hibridna vozila.

Drustvo je takoder objavilo rezultate nekih istrazivanja frzista i stafisticke
pokazatelije, a u objavama je promoviralo i vlastite proizvode osiguranja, sto
prije nije radeno. Taktike koje nisu primjenjivane ukljuCuju promoviranje vlastite
mobilne aplikacije, apeliranje na korisnike da prijave stetu online, kao i objave s
pojasnjenjima raznih pojmova osiguranja. Kad bi se Drustvo ugledalo na taktike
koje ostala drustva primjenjuju na ovoj platformi, moglo bi fakoder uvestii Cestitke
sportasima na ostvarenim rezultatima odnosno pruziti podrsku za njihove uspjehe
na sportskim natjecanjima koje prati cijela Hrvatska.

Drustvo je u 2022. znacajno prosirilo lepezu metoda i taktika koje primjenjuje na
svojem Instagram profilu. U odnosu na 2020. godinu kada su se primjenjivala
samo dva tipa objava (humoristicni tekstovi i poziv na sudjelovanje u nagradnim
igrama), danas se osim njih koriste jo$ Sest dodatnih vrsta taktika. U objavama
se Cesto promovira brend ,,Wiener osiguranje", povremeno daju se popusti za
kupnju nekih vrsta osiguranja, a objavljuju se i natpisi o humanitarnim projektima
Drustva, kao i inspirativni i edukativni videozapisi u sklopu platforme Drustva pod
nazivom ,Mentalna higijena*.

Drustvo sa posjetiteljima na Instagramu komunicira na jedinstven, opusten nacin,
a vecinom objavljuje natpise i videozapise sa humoristicnim filozofskim pitanjima,
$to ostala drustva ne prakticiraju, a §to ovom brendu omogucava specificnu
poziciju u percepciji korisnika zbog prepoznatljiivosti i razlikovnosti od ostalih
brendova osiguratelja. Najcesce je u tim videozapisima angaziran Domagoj
Duvnjak kao kapetan Hrvatske rukometne reprezentacije za kojeg se oCekuje da
¢e imati najjaci utjecaj kao influencer, koji pritom nosi rukometni dres s natpisom
«Wiener osiguranjen.

Ova taktika objedinjuje direktan i indirektan oblik komunikacije - s jedne strane
tu su poruke koje korisnici Cuju / ono §to je izgovoreno, u odnosu na poruke
koje vide / ono $to nije izgovoreno, a koje ipak usvajaju na pasivan, usputni,
prividno slucajan nacin. Naime, dok se posjetitelji fokusiraju na temu o kojoj se
govori (izgovarana filozofska saljiva pitanja), istovremeno primaju poruku da je
Wiener osiguranje VIG d.d. sponzor Hrvatske rukometne reprezentacije te da su
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svi rukometasi opusteni i sigurni jer znaju da su «u dobrim rukamay. Dodatno,
kroz seriju objava ovakvog fipa jaca se sklonost i simpatije prema brendu Wiener
osiguranja u oCima korisnika (engl. Brand Affinity) zbog vec¢ postojece sklonosti
i simpatfija prema rukometasima - na taj nacin postize se jaCa emocionalna
povezanost korisnika s brendom Wiener osiguranja. Na kraju se postavlja pitanje
da li korisnici osiguranja vise simpatiziraju rukometase zbog toga sto su takoder
i oni klijenti Wiener osiguranja (zajedniCka karakteristika izmedu korisnika i
rukometasa) ili korisnici sada vise simpatiziraju Drustvo zato sto ono podrzava
rukometase (zajedniCka karakteristika izmedu korisnika i Drustvay).

Za razliku od ostalih drustava za osiguranje, ovo Drustvo ne koristi vec iskusane
marketinske taktike poput objava o drustveno odgovornom poslovanju, vaznih
obavijesti o Drustvu, izvjestaja sa dogadanja, promoviranja mobilne aplikacije,
itd. Zbog elementa originalnosti u njegovoj marketinskoj strategiji, kao i zbog
ucCestalosti objava, zbog snazne digitalne prisutnosti te zbog konzistentnosti u
marketinskoj komunikaciji koja se provlaci kroz sve drustvene mreze i stranice
Drustva vec¢ duZi niz godina, ne iznenaduje uzlazni trend trziSnog udjela ovog
Drustva u posliednjih nekoliko godina.

Na YouTube kanalu Drustva tijekom 2022. godini promovirani su projekti Drustva
kao sto je bilo radeno i 2020. godine, ali u 2022. su primjenjivane i dodatne
marketinske taktike. Konkretno, objavljivani su videozapisi koji se odnose na
projekt ,Mentalna higijena”, zatim Saljivi skeCevi sa Domagojem Duvnjakom,
a promovirana je i nova usluga Drustva , TeleDoc*. U 2022. godini objavljeno
je duplo vise videozapisa (17 objavljenih videozapisa godisnje) nego $to je bilo
uobicajeno u 2020.i2021. godini (sedam-osam objavljenih videozapisa godisnje),
sto predstavlja ocCigledan napredak.

To je vise od broja objava Allianza Hrvatska d.d. u 2022. godini (Sest videozapisa),
manje od broja objava Croatia osiguranja d.d. (21 objavlienih videozapisa)
no i dalje je to dosta mali broj. Bilo bi optimalno tjedno objaviti barem jedan
videozapis, dakle povecati broj objava na otprilike 50 videozapisa godisnje jer
korisnici ocekuju cesce objave.

3. UTJECAJ STRATEGIJE DIGITALNOG MARKETINGA NA TRZISNI UDIO

U cilju utvrdivanja stupnja razvijenosti strategije digitalnog marketinga svakog
od promaftranih drustava, osmisliena je ljestvica za rangiranje znacaja sluzbene
internetske stranice, profila na drustvenim mrezama i kanala na YouTube
platformi u cjelokupnoj strategiji digitalnog marketinga.

Dodijelien je jedan bod ako drustvo ima osnovnu “infrastrukturu” (npr. kreiran
profil na drustvenoj mrezi uz vrlo malo objava ili rijetke objave), dva boda su
dodijeliena ako je stranica / profil / kanal imaju osrednje kvalitetan sadrzaj i ne
objavljuju redovito (postoji moguénost za napredak); a tri boda su dodijeliena
ako je stranica / profil / kanal na vrhunskoj razini u svakom pogledu.
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Tablica 3. Razvijenost sluzbenih internetskih stranica i profila na drustvenim
mrezama

Drustvo za osiguranje st;glﬁi?:o Facebook | Linkedin | Instagram | YouTube UKUPNO
Croatia osiguranje d.d. 3 3 3 2 2 13
Euroherc osiguranje d.d. 2 2 1 0 1 [
Allianz Hrvatska d.d. 3 3 3 3 2 14
Wiener osiguranje VIG d.d. 3 3 3 3 2 14

Izvor: Vlastiti sustav bodovanja

Sva drustva najvece teziste stavljaju na svoje sluzbene internetske stranice, a pod
jednako su im bitni i njihovi sluzbeni Facebook profili. LinkedIn drustvena mreza
je na drugom mijestu nakon Facebooka po vaznosti i razvijenosti, nakon koje
slijedi Instagram i naposlietku YouTube platforma. Drustva Allianz Hrvatska d.d.
i Wiener osiguranje VIG d.d. dobila su po 14 bodova, dok je Croatia osiguranje
d.d. dobila 13 bodova, a Euroherc osiguranje d.d. ukupno é bodova. Ocjenjuje
se da su marketinski napori Croatia osiguranja d.d. usmjereni na zadrzavanje
vodeceg frzisnog udjela, a ukoliko se intenziviraju aktivnosti na Instagram profilu
i YouTube kanalu, i trzisni udio ovog Drustva ¢e biti jos vedi.

Allianz Hrvatska d.d. i Wiener osiguranje VIG d.d. imaju vrlo razvijene sluzbene
stranice i profile na drustvenim mrezama stoga mogu posluziti kao primjer ostalim
drustvima. Ocjenjuje se da ngjslabiju strategiju digitalnog marketinga izmedu ova
Cetiri drustva ima Euroherc osiguranje d.d. jer nifi sluzbena internetska stranica
Drustva niti profili na drustvenim mrezama nisu razvijeni koliko bi mogli / trebali
biti. Ne bi se smjelo zaboraviti na Cinjenicu da veliki broj gradana svakodnevno
posjecuje drustvene mreze i YouTube platformu.

Ukoliko bi ovo Drustvo koristilo pun tehnoloski i marketinski potencijal koji postoji
na raspolaganju u internetskom okruzenju, zasigurno bi dosegnulo vedi broj
gradana i posliedicno ostvarilo vedi trzisni udio od trenutacnog. U slucaju
Wiener osiguranja VIG d.d., najvidljiviji je utjecaqj kvalitetne strategije digitalnog
marketinga na povecanje udjela Drustva na trzistu.

Naime, ako se promatra frend kretanja frzisnog udjela ovog Drustva, vidljivo je
da se on iz godine u godinu sve vise priblizava onome od drustva Allianz Hrvatska
d.d. za §to je uvelike zasluzna vrhunska strategija digitalnog marketinga koju
Wiener osiguranje VIG d.d. sustavno provodi i s kojom se diferencira od ostalih
drustava. U nadolaze¢im ¢e godinama borba za poziciju na trzistu izmedu ova
dva drustva biti dosta tijesna jer oba primjenjuju vrlo detaljno razradenu strategiju
digitalnog marketinga i nista ne prepustaju slucaju ved je svaki potez koji povilace
pomno osmislien i korak ispred konkurencije.
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4. IAKLJUCAK

Analiza strategija digitalnog marketinga vodecih drustava za osiguranje u
Hrvatskoj provedena je s ciliem utvrdivanja u kojoj mjeri odabrana strategija
pojedinog drustva u konacnici moze imati utjecaja na frzisni udio tog drustva u
duzem vremenskom razdoblju. Najucinkovitija strategija je ona putem koje ¢e se
posjetitelje informirati kroz koristan i poucan sadrzaj, zainteresirati kroz jedinstveni
pristup koji je zanimljiv i drugaciji od uobicajenog, pritom ih motivirati na online
kupnju proizvoda osiguranja, i istovremeno sustavno gradifi odnos povjerenja
kroz redovitu interakciju s njima. Ona drustva koja ne koriste sve mogucnosti
digitalnog marketinga u internetskom okruzenju, frebala bi uciti od drugih
drustava koja su naprednija u tom pogledu.

Najinventivnije od promaftranih drustava je Wiener osiguranje VIG d.d. koje je u
svoju strategiju digitalnog marketinga uvelo najvedi broj noviteta u vremenskom
razdoblju od dvije godine, Cime je uspjelo ostvariti Cvrstu poziciju u odnosu na
konkurenciju. Sudeci prema online marketinskim aktivnostima ovog drustva,
stieCe se dojam da upravo ono nagjvise od svih drustava usmijerava svoje
djelovanje u drustveno odgovorne projekte, humanitarne akcije, donacije, i
ocCuvanje okolisa. Ovo Drustvo uziva razlikovnu prednost pred ostalima takoder
i U pogledu nacina komunikacije koji koristi na svojim profilima na drustvenim
mrezama.

Kad se uzmu u obzir svi ti Cimbenici, moze se zakljuCiti da strategija digitalnog
marketinga ovog Drustva ima najvedi utjecaj na kontinuirani porast njegovog
frzisnog udjela iz godine u godinu. Sli¢no, ali u manjoj mjeri, vrijedi i za Croatia
osiguranje d.d. i Allianz Hrvatfska d.d., dok u sluCaju Euroherc osiguranja d.d.
postoji najvise prostora za poboljsanje strategije digitalnog marketinga, u cilju
odrzanja osvojenog trzisnog udijela.
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Summary: The aim of this paper is to reach a conclusion regarding correlation
of market share and applied marketing strategies of top insurance companies
in Croatia. The goal is to identify in what way does a certain combination of
marketing activities used in online environment affect market share in a longer
period of time. It can be expected that insurance companies which do not
adjust their marketing sfrategies and marketing communication to market
expectations and latent needs, will eventually experience a decrease of market
share in the future. A comparative analysis of applied digital marketing strategies
of four largest insurance companies in Croafia in 2020 and 2022 is done. Most
used forms of marketing communication are identified, as well as most often
applied marketing tactics and methods, most used social media and other
digital platforms. For every analysed insurance company, perennial market share
frends and dynamics are identified. The author also outlines year on year growth
rates of Croatian insurance market and forecasts its growth in the upcoming
years, in alignment with the expected global insurance market growth. In the
paper, it is examined whether insurance companies improve their websites
over the course of time (when it comes to technology and marketing); whether
enough attentfion is given to quality and frequency of posts on official social
media profiles; if competitors’ digital marketing activities are regularly monitored,
as well as if general digital marketing frends are noficed. Also, it is questioned
whether these insurance companies learn from the industry leader and if they
adopt their competitors’ best practices. A specific scale is designed for ranking
of official websites, official profiles at social media sites and official channels at
YouTube platform. Additionally, a scoring system is developed for ranking of
insurance providers' marketing strategies by the affect they have on the market
shares. Certain exemplary marketing metrics and best practices are mentioned,
belonging to insurance companies that do business at other EU markets. In this
research, internet sources and digital databases were primarily used, as well
as online articles on the topic of successful marketing communication and
performance of insurance companies in internet environment.

Keywords: market share analysis; YoY market growth rates; digital marketing

strategy; digital marketing communication; digital marketing audit; digital
marketing frends
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