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Sazetak

Jedan od ¢estih problema koji postoji u velikim poduze¢ima u tradicionalnoj industriji kao $to
je osiguranje, postojanje je sustavnih, organizacijskih i podatkovnih silosa. Transformacija
poslovanja medu ostalim podrazumijeva 1 integraciju organizacijskih dijelova koji su u
direktnoj vezi s klijentom te centralizaciju podataka o klijentu. Time se omogucuje efikasnije
upravljanje zivotnim ciklusom kupca. Dodatno, centralizacija podataka te koriStenje novih alata
i tehnologija omogucuje razvoj modela strojnog ucenja te njihovu implementaciju u sustave za
marketinSke i prodajne aktivnosti, a ¢iji je cilj prepoznati najperspektivnije klijente za odredenu
marketinSku ili prodajnu aktivnost. To vodi k boljem korisnickom iskustvu, smanjenju
marketinskih 1 prodajnih troSkova te povecanju efikasnosti prodajnih agenata, odnosno
optimizaciji marketin§kih 1 prodajnih aktivnosti. No s ciljem optimizacije marketinskih

aktivnosti neophodan je i digitalni marketing.

Kljuéne rijeci: transformacija poslovanja, marketing, prodaja, zivotni ciklus kupca, digitalni

marketing, strojno ucenje, CRM sustav, korisnicko iskustvo, organizacijski silosi



Summary

One of the biggest problems that exist in big companies in traditional industry such as insurance
industry, is existence of organizational and data silos. Business transformation among others
implies integration of organizational parts which directly work with client and centralization of
client data. This makes efficient customer lifecycle management possible. Additionally, data
centralization and usage of new tools and technologies enables development of machine
learning models and its implementation in systems insurance companies use for marketing and
sales activities. It leads to better customer experience, decrease of marketing and sales costs,
and increase in sales agents’ efficiency, respectively it leads to optimization of marketing and
sales activities. But with a goal of marketing and sales activities optimization, digital marketing

is also necessary.

Keywords: business transformation, marketing, sales, customer lifecycle, digital marketing,

machine learning, CRM system, user experience, organizational silos
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1. UVOD

Transformacija poslovanja i sustava osiguravaju¢ih drustava utjeCe na razli¢ita podrucja,
ukljucujuéi 1 marketing te prodaju osiguranja. Transformacija poslovanja pridonosi rjeSavanju
problema sustavnih, podatkovnih i organizacijskih silosa, odnosno omogucuje stratesku
integraciju svih organizacijskih dijelova koji su u direktnoj vezi s klijentom, a Sto rezultira
povecanom efikasnos¢u u upravljanju zivotnim ciklusom kupca. Vaznost upravljanja Zivotnim
ciklusom kupca proizlazi iz zahtjeva klijenata za §to boljim korisni¢kim iskustvom, a iz

perspektive osiguravajucih drustava izgradnja Sto vece baze lojalnih klijenata.

Rjesavanjem problema podatkovnih silosa, te koriStenjem novih alata i tehnologija omoguéen
je razvoj prediktivnih modela strojnog ucenja te njihova implementacija u sustave koje
osiguravajuce drustvo koristi za marketinske i prodajne aktivnosti, a sve s ciljem optimizacije
istih aktivnosti, odnosno smanjenja marketinskih troskova, povecanja efikasnosti prodajnih
agenata te poboljSanja korisnickog iskustva. Prediktivni modeli strojnog ucenja omogudéuju
ciljani marketing nad postoje¢im i bivS§im klijentima, odnosno dohvat do najperspektivnijeg
dijela postojece baze klijenata za odredenu marketinSku ili prodajnu aktivnost. S druge strane
digitalni marketing omogucuje prepoznavanje i dohvat do ciljanog segmenta potencijalnih
kupaca c¢ak 1 kada je rije¢ o ne klijentima osiguravaju¢eg drustva, te je digitalni marketing

neophodan za optimizaciju marketinskih aktivnosti.

Cilj ovoga rada je pokazati kako transformacija poslovanja pridonosi optimizaciji marketinskih
1 prodajnih aktivnosti osiguravajuc¢eg drustva, te zaSto je digitalni marketing neophodan za

optimizaciju marketinskih aktivnosti.

Prvi dio rada bit ¢e posvecen upravljanju Zivotnim ciklusom kupca te njegovoj vaznosti u
postizanju §to boljeg korisni¢kog iskustva 1 izgradnji Sto vece baze lojalnih klijenata, te na koji
to nacin transformacija poslovanja i sustava pridonosi efikasnijem upravljanju Zivotnim
ciklusom kupca. U drugom dijelu rada ukazat ¢e se na vaznost digitalnog marketinga te ¢e biti
opisane neke vrste digitalnog marketinga koje pomazu u optimizaciji marketinskih aktivnosti.
Te u tre¢em dijelu rada bit ¢e objasnjeni silosi podataka te koji je uzrok istima, te ¢e biti opisane
neke marketin§ke strategije koje osiguravajue druStvo moZe optimizirati razvojem i
implementacijom prediktivnih modela strojnog ucenja. Nadalje bit ¢e dan jedan primjer

prediktivnog modela unakrsne prodaje na javno dostupnom skupu podataka.



2. UPRAVLJANJE ZIVOTNIM CIKLUSOM KUPCA

Upravljanjem zivotnim ciklusom kupca osiguravajuée drustvo osigurava dohvat do $to vece
baze potencijalnih kupaca, konverzije $to veceg broja tih istih potencijalnih kupaca u klijente
te uspostavljanje dugoro¢ne veze s tim klijentima. Krajnji cilj upravljanja zivotnim ciklusom
kupca iz perspektive klijenta je izvrsno korisni¢ko iskustvo, a iz perspektive osiguravajuceg

drustva izgradnja Sto veée baze lojalnih klijenata.

No efikasno upravljanje Zivotnim ciklusom kupca u industriji osiguranja €esto je onemogucéeno
postojanjem naslijedenih (engl. legacy) informacijskih sustava, a koji nisu medusobno
povezani. Odnosno podaci koji se nalaze u razli¢itim nepovezanim sustavima i pojedini
organizacijski dijelovi koji funkcioniraju odvojeno stoje na putu efikasnom upravljanju

zivotnim ciklusom kupca.

Transformacija poslovanja te integracija sustava i koordinacija organizacijskih dijelova
osiguravajuceg drustva koji su u direktnoj vezi s klijentom omogucuje efikasnije upravljanje
svakom od faza zivotnog ciklusa kupca, odnosno analiziranje i otkrivanje podrucja za napredak
u svakoj od faza. Ujedno se omogucuje implementiranje i koriStenje viSe kanalne strategije koja

povecava efikasnost prodaje te pozitivno utjece na korisnicko iskustvo.

Nadalje transformacijom poslovanja te koriStenjem novih alata i tehnologija omogucuje se
razvoj, implementacija 1 koriStenje modela strojnog ucenja za optimiziranje marketinskih 1

prodajnih aktivnosti za svaku od faza Zivotnog ciklusa kupca.

U ovome poglavlju bit ¢e objasnjeno §to je Zivotni ciklus kupca u osiguravajuéem drustvu i
koje su njegove faze, te koji su neki od nacina kojima osiguravajuc¢e drustvo moze upravljati
fazama Zzivotnog ciklusa kupca. Upravljanje zivotnim ciklusom kupca ujedno znaci i
kontinuirano pracenje klju¢nih pokazatelja uspjeSnosti Zivotnog ciklusa kupca, stoga ¢e kasnije
u poglavlju biti predstavljeni neki od klju¢nih pokazatelja uspjesnosti osiguravajuceg drustva s

ciljem pracenja uspjesnosti upravljanja Zivotnim ciklusom kupca.

Zatim ¢e biti objaSnjeno na koje sve nacine rjeSavanje problema nepovezanosti podataka o
klijentu, prouzro¢enim naslijedenim informacijskim sustavima, pomocu rjeSenja kao Sto je
CRM sustav pomaze u kreiranju Sto boljeg korisni¢kog iskustva, optimiziranju svih interakcija

s klijjentom ukljucujuéi marketinske 1 prodajne aktivnosti, prepoznavanju potencijalnih



problema u nekoj od fazi zivotnog ciklusa kupca itd. Odnosno zasto je CRM sustav neophodan

alat za uspjesno upravljanje zivotnim ciklusom kupca.

2.1 Zivotni ciklus kupca i njegove faze

Zivotni ciklus kupca u osiguravajuéem drustvu odnosi se na put kroz koji potencijalni kupac
prolazi od trenutka kada postane svjestan postojanja odredenog osiguravajuceg drustva ili
nekog od proizvoda koje ono nudi, do kupnje odredene police osiguranja, te zatim idealno

postane dugoro¢ni klijent te ambasador brenda tog istog osiguravajuceg drustva.

Proces Zivotnog ciklusa kupca sastoji se od 5 faza:

1. Dohvata,

2. Akvizicije,

3. Konverzije,

4. Zadrzavanja klijenta,
5. Lojalnosti.

Lojalnost Akvizicija

Zadrzavanje
klijenta

Slika 1. Faze zivotnog ciklusa kupca

Upravljanje Zivotnim ciklusom kupca podrazumijeva analiziranje svake od faza zZivotnog
ciklusa kupca te pracenje uspjesnosti svake od njih putem unaprijed odredenog skupa klju¢nih

pokazatelja uspjesnosti.



Analiza podataka prikupljenih za svaku od faza zivotnog ciklusa kupca, u prodaji te ostalim
dijelovima osiguravajuceg drustva koji su u direktnoj vezi s klijentima, pruza uvide u podrucja

za poboljSanje korisnickog iskustva za svaku od faza.

Krajnji cilj upravljanja zivotnim ciklusom kupca je pruziti $to bolje korisnicko iskustvo te
dovesti $to veci broj klijenata do zadnje dvije faze zivotnog ciklusa kupca — faze zadrzavanja

klijenta te idealno do faze lojalnosti klijenta.

U nastavku ¢e biti pojasnjena svaka od faza zivotnog ciklusa kupca te ¢e biti predstavljeni neki

od nacina kojima osiguravajuce drustvo moze upravljati svakom od njih.
2.1.1 Dohvat

Dohvat (engl. Awareness) potencijalnog kupca je prva faza Zzivotnog ciklusa kupca.
Podrazumijeva razvoj svijesti potencijalnog kupca o postojanju odredenog brenda ili proizvoda,
odnosno u slucaju industrije osiguranja, razvoj svijesti o postojanju odredenog osiguravajuceg

drustva te proizvoda osiguranja koje ono nudi.

Tijekom ove faze potencijalni kupci prvi put se susre¢u s odredenim osiguravaju¢im drustvom

ili njegovim proizvodima.

Neki od kanala komunikacije kojima potencijalni kupci ulaze u ovu fazu su: TV reklame,
druStvene mreze, email marketinskim porukama, pla¢enim oglasima na digitalnim kanalima,
usmenim putem od drugih osoba, itd. U danasnje digitalno doba odredene vrste digitalnog
marketinga, kao $to su npr. placeni oglasi, neophodni su za razvijanje svijesti potencijalnog

kupca o postojanju odredenog osiguravajuceg drustva.

Upravljanje prvom fazom Zivotnog ciklusa kupca — fazom dohvata, zapocinje odredivanjem
ciljanog segmenta kupaca. Kreiranje profila kupca pomaze u kreiranju poruke i pristupa
ciljanom segmentu kupaca. Profil kupca je izmiSljeni predstavnik odredenog segmenta kupaca,
pri ¢emu se definiraju njegove demografske karakteristike, socijalno ekonomski status, interesi,

obrazovanje, posao i sl.

Upravljanje fazom dohvata znaCi 1 optimizaciju web stranica osiguravaju¢eg druStva za
trazilice, objavljivanje sadrzaja i ¢lanaka kojima se promovira brend ili proizvod na drugim
pouzdanim web mjestima, kreiranje radio ili TV reklama itd., a pri ¢emu odabrani kanal
komunikacije ovisi i1 o ciljanom segmentu kupca. Cilj je razviti svijest potencijalnog kupca o

postojanju brenda, tj. osiguravajuc¢eg drustva ili odredenog proizvoda osiguravajuc¢eg drustva



kako bi se u buducnosti sjetio bas toga osiguravajuceg drustva ili njegova proizvoda iako u tom

trenutku nema potrebu za nekom vrstom osiguranja.

Jedan od ciljeva analiziranja faze dohvata je saznati kojim su kanalom komunikacije postojeci
kupci ciljanog segmenta saznali za postojanje brenda ili proizvoda - putem TV reklame,

drustvenih mreza, Internet traZzilica, plac¢enih oglasa, od drugih osoba, itd.

Samim time saznaje se u¢inkovitost svakog od kanala komunikacije za ciljani segment te se
omogucuje alokacija marketin§kog budzeta na najucinkovitije kanale komunikacije za taj

segment kupaca.

Ova faza Zivotnog ciklusa kupca smatra se uspjeSnom ukoliko je potencijalni kupac stupio u

kontakt s osiguravaju¢im drustvom ¢ime ulazi u drugu fazu zivotnog ciklusa kupca — akviziciju.
2.1.2 AKkvizicija

Akvizicija (engl. Acquisition) druga je faza zivotnog ciklusa kupca. U ovoj fazi potencijalni
kupac inicira kontakt sa osiguravaju¢em druStvom sa svrhom prikupljanja viSe informacija o
odredenoj vrsti osiguranja ili izracuna cijene police osiguranja. Taj kontakt moze biti ostvaren
raznim kanalima kao §to su odlazak u poslovnicu, telefonskim putem, putem web stranice,

email porukom, itd.
U ovoj fazi potencijalni kupac zapravo postaje prodajna prilika.

Upravljanje drugom fazom Zivotnog ciklusa kupca — fazom akvizicije, podrazumijeva
dostupnost Sto veceg broja informacija 1 sadrzaja o proizvodima osiguranja koje osiguravajuce
drustvo nudi, te odgovore na sva pitanja koja bi potencijalni kupac mogao postaviti o

proizvodima koji ga zanimaju.

Ukoliko potencijalni kupac sam trazi informacije na web stranicama osiguravajuc¢eg drustva,
na istima bi trebao biti detaljno opisan svaki proizvod koje ono nudi. Takoder bi trebali biti dani
1 odgovori na naj¢e$ca pitanja, te na primjer kalkulator izracuna cijene osiguranja. A ukoliko se
radi o kompleksnijem proizvodu, trebao bi biti dan kontakt prodajnog agenta specijaliziranog

upravo za taj proizvod.

U slucaju da je potencijalni kupac odustao od kupnje ili odgodio istu, a pritom je prilikom
informativnog izracuna cijene na web stranici ostavio svoje kontakt podatke, upravljanje fazom

akvizicije podrazumijeva i da se sluzba za korisnike pobrine za povratni kontakt kupca s ciljem



realizacije prodaje ili boljeg razumijevanja odustanka od kupnje, a sa svrhom poboljsanja

usluge.
2.1.3 Konverzija

Konverzija je tre¢a faza zivotnog ciklusa kupca, a koja podrazumijeva realiziranje prodajne
prilike. Odnosno faza u kojoj se potencijalni kupac nakon prikupljanja potrebnih informacija,

odluci za kupnju police osiguranja.

Ovom fazom kupac postaje dio baze klijenata osiguravaju¢eg drustva, te osiguravajuce drustvo
pri tome moze koristiti CRM sustav s ciljem povecanja vjerojatnosti za ulaz u iduce dvije faze

zivotnog ciklusa kupca — fazu zadrzavanja klijenta i lojalnosti.

Upravljanje trecom fazom zivotnog ciklusa kupca — fazom konverzije, podrazumijeva brz i
jednostavan proces ugovaranja police osiguranje neovisno o kanalu prodaje putem kojeg se ista
ugovara. Ukoliko je to web stranica ili aplikacija, vazno je da je kupcu u slucaju nedoumica,

pitanja ili tehnickih poteSkoca u svakom trenutku dostupna sluzba za korisnike.
2.1.4 Zadrzavanje Kklijenta

Faza zadrZavanja klijenta Cetvrta je faza Zivotnog ciklusa kupca. Ova faza zahtijeva izvrsno
korisnicko iskustvo. Za razliku od nekih drugih industrija, u industriji osiguranja nema veceg
broja interakcija izmedu klijenta i osiguravajuc¢eg drustva iniciranih od strane samog klijenta.
Obi¢no do interakcija dolazi zbog potrebe za novom policom osiguranja, obnovom postojece
police osiguranja ili zbog prijave Stete. Upravo zbog malog broja interakcija iniciranih od strane

klijenta, svaka od njih zahtijeva izvrsno korisnic¢ko iskustvo.

U slucaju kupnje police osiguranja izvrsno korisni¢ko iskustvo podrazumijeva dostupnost §to
veceg volumena relevantnih informacija na web stranicama osiguravaju¢eg druStva o
proizvodima koje ono nudi. Takoder, u sluaju nepostojanja odredenih informacija o vrsti
osiguranja za koju je klijent zainteresiran, treba biti omogucen direktan kontakt s prodajnim
agentom, a prilikom kojeg klijent odmah moZe dobiti potrebne informacije. To takoder
podrazumijeva i da prodajni agent s kojim je klijent stupio u kontakt ima potrebne informacije,
odnosno sustavnu optimizaciju dodjele prodajnih prilika upravo na prodajne agente

specijalizirane za taj proizvod.

U slucaju prijave Stete izvrsno korisni¢ko iskustvo podrazumijeva jednostavnu i brzu prijavu

Stete, te informacije o obradi i statusu iste u bilo kojem trenutku.



Upravljanje cetvrtom fazom zivotnog ciklusa kupca — fazom zadrzavanja Kklijenta,
podrazumijeva koriStenje CRM sustava za jednostavan pregled i upravljanje svim interakcijama
s klijentom. Cilj slanja automatiziranih i personaliziranih poruka je ukazati klijentu na njegovu
znacCajnost 1 nakon realizirane kupnje. Primjeri takvih poruka su email ili SMS poruke potvrde
kupnje 1 zahvale na istoj ukoliko je ona realizirana putem nekog od digitalnog kanala, te slanje

rodendanskih Cestitki preferiranim kanalom komunikacije.
2.1.5 Lojalnost

Faza lojalnosti peta je faza Zivotnog ciklusa kupca. Smatra se da je klijent osiguravajuceg
druStva uSao u fazu lojalnosti kada, osim $to kontinuirano obnavlja postojece police osiguranja
te uzima i nove police osiguranja, postane i ambasador brenda. To podrazumijeva pisanje
pozitivnih osvrta na drustvenim mreza, usmene preporuke svojim bliznjima i sl. Samim time

ujedno pruza osiguravaju¢em druStvu najbolju vrstu marketinga.

Klijenti zbog razliCitih razloga postanu lojalni brendu. Upravljanje fazom lojalnosti
podrazumijeva uspostavljanje inicijativa kojima osiguravajue drustvo moze potaknuti
lojalnost klijenta, kao §to su program lojalnosti, program preporuka, raznim popustima i

pogodnostima, itd.

Kreiranjem programa lojalnosti kojim se nagraduje klijenta za svaku obnovu i1 kupnju nove
police osiguranja, sa pogodnostima kao $to su nagrade, popusti na samoj polici osiguranja ili
popustima kod partnera, ujedno se i povecava vjerojatnost da ¢e klijent vecinu ili pak sve police

osiguranja imati unutar jednog osiguravajuceg druStva umjesto u vise njih.

Primjer programa lojalnosti je Spektar program Croatia osiguranja koji temeljem polica
osiguranja 1 premije koje imaju €lanovi kucanstva koji su u Spektar programu, dobivaju

odredene pogodnosti koji ukljucuju:

e Popuste na nove police,
e Popuste partnera,

¢ Dodjelu odredenog iznosa u kasicu koji se moze trositi tijekom iducih kupnji, itd.



VAS SPEKTAR PAKET

@ Start

Kasica 15 €/god.

Croatia pogodnosti

= Besplatna pravna pomo¢ kod
prometne nezgode

= 20% popusta na osiguranje od
loma stakla

* 50% popusta na osiguranje
platnih kartica

Popusti partnera Detalji

= do 40 € Petrol/Crodux popust na
gorivo

2 razlicita osiguranja
Min. vrijednost 350¢ (2.637,08 kn)

Optimum

Kasica 30 €/god.

Croatia pogodnosti
» Sve pogodnosti iz Start paketa

+ 50% popusta na osiguranje

zatite bonusa

+ 50% popusta na osiguranje od

privatne odgovornosti

Popusti partnera Detalji

» do 50 € Petrol/Crodux popust na
gorivo

3 razliéita osiguranja
Min. vrijednost 550 (4.143,98 kn)

Smart

Kasica 45 €/god.

Croatia pogednosti

= Sve pogodnosti iz Optimum

paketa

= 30% popusta na godiinji

sistematski pregled

= Besplatan paket usluga

asistencije vozila

Popusti partnera Detalji

» do 60 € Petrol/Crodux popust na

gorivo

4 ralitita osiguranja
Min. vrijednost 8ooe (6.027,60 kn)

Premium

Kasica 60 €/god.

Croatia pogednosti
« Sve pogodnosti iz Smart paketa

« Besplatni preventivni pregled

* 50% popusta na odabrani
specijalisticki pregled
Popusti partnera Detalji

= do 70 € Petrol/Crodux popust na
gorivo

s razlicitih osiguranja
Min. vrijednost loooe (7.534,50 kn)

Slika 2. Spektar paketi programa lojalnosti Croatia osiguranja

Izvor: https://crosig.hr/spektar/

Programi preporuke podrazumijevaju nagradivanje klijenta za dovodenje novog kupca odnosno

klijjenta.

Za uspjesno upravljanje zivotnim ciklusom kupca neophodan je alat kao $to je CRM sustav.

2.2 CRM sustav

CRM (engl. Client Relationship Management) su sve strategije i tehnologije koje poduzece
koristi za upravljanje svim interakcijama s potencijalnim kupcima i postoje¢im klijentima duz
cijelog zivotnog ciklusa kupca. Cilj CRM-a je uspostavljanje dugoro¢nih veza s klijentom,

povecanje profitabilnosti te efikasnosti prodaje i sluzbe za korisnike.

CRM sustav je tehnologija koja to omogucuje. CRM sustavom koriste se svi dijelovi
osiguravajuceg drustva koji su u interakciji s klijentom kao $to su prodaja, marketing, sluzba

za korisnike itd.
Prednosti koristenja CRM sustava su:

e Centralizacija podataka o klijentu,

e Upravljanje i centralizacija svih vrsta interakcija s klijentom,



e Upravljanje prodajom,

e Pracenje produktivnosti agenata.

Jedna od glavnih prednosti CRM sustava je taj Sto je njime omogucena centralizacija podataka
o klijentu. Svi dijelovi osiguravajuceg drustva koji koriste CRM sustav, osim osnovnih
podataka o klijentu i njegovim kontakt podacima te preferiranom kanalu komunikacije, na
jednom mjestu imaju vidljive i sve prethodne interakcije s klijentom, neovisno o vrsti iste,

kanalu komunikacije i o tome tko ju je inicirao. Tu primjerice spadaju:

e Prodajni pozivi od strane prodajnog agenta,
e Upiti klijenta sluzbi za korisnike,
e Poslane marketinske poruke,

e Kontakti vezani za istrazivanje trzista itd.

Takoder unutar istog sustava ili integracijom s drugim sustavima omogucen je i pregled polica
osiguranja koje klijent ima u svom portfelju ili je nekad imao, te uvid u statuse Steta. Time je
olakSan posao prodajnog agenta ili agenta u sluzbi za korisnike kada dobije upit od klijenta koji
nije prodajne prirode. Odnosno, omogucéava se brZe rjeSavanje upita bez potrebe za
prosljedivanjem istoga na druge organizacijske dijelove osiguravajuceg druStva. Dobrom
implementacijom CRM sustav na neki nacin rjeSava problem nepovezanosti podataka koji se

odnose na klijenta. Time raste efikasnost agenata te se poboljSava korisni¢ko iskustvo klijenta.

Nadalje CRM sustav pomaze u optimizaciji dodjeljivanja svake pristigle prodajne prilike
prodajnom agentu ovisno o vrsti osiguranja na koju se prodajna prilika odnosi, geografsku

lokaciju klijenta i sli¢no.

Takoder CRM sustavom omogucuje se 1 nastavak interakcije s klijentom putem nekog drugog
kanala komunikacije. Na primjer ukoliko je klijent zapoceo interakciju putem web forme ili
chat-a na web stranicama osiguravajuceg drustva, te se ipak odluci na telefonski razgovor s
agentom, agent bi trebao imati vidljivo sve podatke koje je klijent prethodnu unio u formu ili

chat bez potrebe za ponovnim zahtijevanjem istih podataka od klijenta.

Upravljanje interakcijama unutar CRM sustava podrazumijeva i upravljanje marketinskim
kampanjama te automatizaciju marketinga, odnosno automatizaciju marketinskih aktivnosti
prema klijentu kao Sto su slanje marketinskih poruka. Cilj automatizacije marketinga je
povecanje efikasnosti marketinga i personalizacija pristupa prema potencijalnom kupcu.

Definiranje procesa slanja, odnosno pravila - kada, kome i kojim kanalom komunikacije



komunicirati odredenu vrstu marketinske poruke, dogada se unutar CRM sustava ili
integracijom CRM sustava s drugim sustavima za slanje i pra¢enje uspjesnosti isporuc¢enosti

marketinskih poruka.

S jedne strane automatizacija marketinga podrazumijeva definiranje procesa koji uzima u obzir
fazu zivotnog ciklusa kupca, segment klijenta kojem on pripada, prethodne interakcije i slicno,
te temeljem toga Salje marketinske poruke o aktualnim marketinskim ponudama, kampanjama

1 akcijama.

S druge strane automatizacijom marketinga omogucuje se slanje poruka nastavno na aktivnosti
potencijalnog kupca na web stranicama ili mobilnoj aplikaciji. Slanje tih poruka definirano je
nekim okidac¢ima. Te poruke nisu nuzno marketinSke prirode, ve¢ ukljucuju i poruke zahvale

na kupnji, rodendanske Cestitke i sl., a uvjetovane su nekim dogadajem tj. okida¢em.

Nadalje izvjeStajima dostupnim u CRM sustavu tim za marketing moZe pratiti uspjeSnost
pojedinih marketinskih kampanja i poslanih marketinskih poruka, te analizirati i bolje razumjeti
kretanje prodajnih prilika kroz prodajni lijevak. Na taj nacin uocavaju se potencijalni problemi
u prodajnim procesima. Odnosno, ako prodajni lijevak predstavlja put kupca od akvizicije do
konverzije, velik broj potencijalnih kupaca u fazi akvizicije, naspram znatno manjeg broja

kupaca u fazi konverzije potencijalni je signal zadobivanja pozornosti krivog segmenta kupaca.

Takoder, 1z izvjeStaja marketinSki tim moZe saznati koji kanali komunikacije 1 marketinske

aktivnosti najbolje funkcioniraju za odredenu fazu zivotnog ciklusa kupca.

Dodatno, povratnom informacijom o realizaciji prodajnih prilika pojednostavljen je izracun

marketin§kog ROI-a i uspjeSnost pojedine marketinSke kampanje ili taktike.

Osim podataka koji u CRM sustav ulaze putem automatiziranih procesa, omogucen je i rucni
unos informacija 1 podataka. Prilikom prodajnog razgovora prodajni agent moze saznati
dodatne informacije o klijentu koje mogu pomo¢i prilikom buducih prodaja, te iste moze unijeti

u sustav ili pak moze kreirati podsjetnik u kalendaru za buduc¢e kontaktiranje klijenta.

Automatiziranim pra¢enjem svih prodajnih prilika 1 upita klijenata, CRM sustav osigurava da
netko drugi preuzme isti u slucaju da originalno zaduzeni agent iz nekog razloga nije u

mogucénosti zatvoriti dodijeljeni mu upit.

Takoder, izvjeStavanjem omoguceno je 1 pracenje efikasnosti rada prodajnih agenata 1 agenata

u sluzbi za korisnike, te pracenje realizacije njihovih ciljeva.
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Osim informacija o poslanim marketinSkim porukama, CRM sustav pohranjuje i povratne
informacije o uspjesnosti isporuke iste. Na primjer ukoliko se radi o email poruci povratno se

pohranjuje i informacija o otvaranju poruke, i kliku na link koji se nalazi unutar iste.

Osim upravljanja slanja marketinskih kampanja, integracijom CRM sustava s drugim sustavima
omoguceno je pracenje realizacije marketinskih kampanja ¢ak i ako se realizacija nije nuzno
dogodila digitalnim putem. Na primjer ukoliko je klijent dobio email poruku s promotivnom
ponudom za odredenu vrstu osiguranja, te se odlu¢i na kupnju police te vrste osiguranja, no
umjesto da istu kupi digitalnim putem odlu¢i se na kontaktiranje prodajnog zastupnika i

ugovaranja police u poslovnici.

2.3 Koordinacija prodajnih i marketinskih aktivnosti

Koordinacija prodajnih i marketinskih aktivnosti (engl. Revenue operations) znaci strateSku
integraciju marketinga, prodaje i sluzbe za korisnike s ciljem poboljSanja korisnickog iskustva
i maksimiziranja prihoda. Podrazumijeva koordinaciju marketinskih aktivnosti i komunikacije,

prodajnih aktivnosti te aktivnosti sluzbe za korisnike tijekom cijelog zivotnog ciklusa kupca.

Tradicionalno marketing, prodaja, sluzba za korisnike te ostali dijelovi osiguravajuceg drustva
koji su u direktnoj interakciji s kupcem ili klijentom, funkcioniraju odvojeno s nepovezanim
korisnickim iskustvom, tj. postoje takozvani organizacijski silosi unutar osiguravajuéeg

drustva.

No ocekivanja kupaca o izvrsnom i personaliziranom korisni¢kom iskustvu tijekom cijelog
zivotnog ciklusa kupca uvjetuju internu suradnju izmedu razli¢itih organizacijskih dijelova
osiguravajuceg drustva te pravovremenu razmjenu informacija i podataka. Odnosno, nuzno je
centraliziranje podataka proizaslih iz razliitih sustava tj. kreiranje jednog izvora podataka

(engl. single source of truth).

Transformacija poslovanja omogucuje integraciju CRM sustava, sustava za automatizaciju
marketinga 1 prodajnih sustava, a ¢ime je pak omogucena 1 strateSka integracija marketinga,

prodaje 1 sluzbe za korisnike tj. koordinacija prodajnih i marketinskih aktivnosti.

Koordinacija prodajnih i marketinSkih aktivnosti pridonosi efikasnijem upravljanju Zivotnim
ciklusom kupca. KoriStenjem jednog izvora podataka i pracenjem kljucnih pokazatelja

uspjesnosti usmjerenih ka kupcima i klijentima pridonosi poboljSanju svake od faza Zivotnog
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ciklusa kupca, a samim time bolje korisnicko iskustvo, pridobivanje novih kupaca te

zadrZavanje postojecih klijenata.

Integracija 1 koordinacija marketinga, prodaje te sluzbe za korisnike ujedno znaci 1 vecu
transparentnost i odgovornost svakog od timova te pomaze u uskladivanju strategija unutar
timova, prodajnih taktika i komunikacije prema klijentima tijekom c¢itavog korisnickog

putovanja.

Veca transparentnost i odgovornost svakog od timova osigurana je upravo jednim izvorom
(engl. single source of truth) te, uz prac¢enje kljunih pokazatelja uspjeSnosti zivotnog ciklusa
kupca koji su specifi¢ni za pojedini tim (npr. marketing), pracenjem i zajednickih, odnosno

kljuénih pokazatelja uspjesnosti koje prate svaki od timova.

2.4 Zivotni ciklus kupca — kljuéni pokazatelji uspjeSnosti

Zauspjesno upravljanje zivotnim ciklusom kupca te dovodenje §to veceg broja klijenata do faze
lojalnosti, nuzna je suradnja i koordinacija izmedu marketinga, prodaje i sluzbe za korisnike, a
za mjerenje uspjeSnosti svakog od navedenih organizacijskih dijelova u upravljanju Zivotnim
ciklusom kupca 1 identificiranje potencijalnih problema u procesima, potrebno je definirati skup

mjera i pokazatelja koji ¢e se kontinuirano pratiti.
Primjeri takvih mjera 1 pokazatelja su:

e Zivotna vrijednost kupca,

e Trosak pridobivanja novih kupaca,

e NPS,

¢ Ocjena zadovoljstva kupca,

e Stopa odljeva,

e Stopa obnove,

e Prosjecno vrijeme na platformi,

e Stopa rjeSavanja upita prilikom prvog kontakta,
e Stopa konverzije,

e Email pokazatelji 1 sl.
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Dok su neki navedeni pokazatelji vezani samo za jedan organizacijski dio - npr. stopa otvaranja
email poruka vezana je za marketinske aktivnosti, drugi pokazatelji kao $to su NPS odraz su
cjelokupnog korisnickog iskustva — odnosno, svih organizacijskih dijelova osiguravajuceg

drustva koji su u direktnoj vezi s klijentom.

Zivotna vrijednost kupca (engl. Customer Lifetime Value) procjena je sada$nje vrijednosti
svih buduc¢ih novc¢anih tokova proizaslih za vrijeme trajanja odnosa s klijentom. Visoka Zivotna
vrijednost prosjecnog klijenta osiguravaju¢eg druStva ili segmenta klijenata ukazuje na

lojalnost brendu 1 ve¢em stupnju zadrzavanja klijenata.

Ova mjera Cesto se koristi sa svrhom otkrivanja potencijalnih podrucja za poboljSanje Zivotnog
ciklusa kupca, procjenu profitabilnosti klijenta, jakosti veze brenda s klijentom te kreiranje
budzeta za marketinske aktivnosti. Ukoliko se pokaze da odredeni segmenti klijenata imaju
vecu zivotnu vrijednost kupca, uobicajeno je prilagodavanje marketinskih strategija i taktika s

ciljem efikasnijeg dopiranja upravo do tog segmenta klijenata.

Zivotna vrijednost kupca moZe se promatrati na razini cjelokupne baze klijenata ili segmenata
klijenata, no ukoliko se promatra na razini cijele baze 1 pokaze se dobrom, vazno je napraviti
usporedbu i po segmentima klijenata. Zivotna vrijednost kupca je mjera kojom se kvantificira

lojalnost klijenta.

Trosak pridobivanja novih kupaca (engl. Customer Acquistion Cost) moze se izra¢unati na
viSe nacina. Jednostavniji nacin izra¢una troska pridobivanja novih kupaca omjer je ukupnih
marketinSkih troskova i broja novo pridobivenih kupaca. SloZeniji nacina izracuna uzima u
obzir i troSkove placa zaposlenika u prodaji i marketingu, te organizacijskih dijelova koji su
direktno povezani s pridobivanjem novih kupaca i sli¢ne troSkove. Ovaj pokazatelj je vazan jer

pokazuje profitabilnost rasta poduzeca.

TroSak pridobivanja novih kupaca najbolje je koristiti u kombinaciji sa zivotnom vrijednos$¢u
kupca kako bi se dobio profit koji kupac generira. Omjer troska pridobivanja novih kupaca i

zivotne vrijednosti kupca:

e Veciod 1 jeiznimno lo§ 1 znaci da je poduzece na gubitku,
e Izmedu 0.33 i1 1 ukazuje na potrebu za promjenom i optimizacijom,

e Manji od 0.33 smatra se dobrim i ciljanim omjerom.
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Ovime se pruza i uvid u potencijalne neucinkovitosti unutar prodajnog lijevka.

NPS (engl. Net Promoter Score) je mjera koja se Cesto koristi u istrazivanju trzista. Provodi se
anketa u kojoj ispitanici ocjenjuju s ocjenom 1 do 10 vjerojatnost preporuke brenda, odredenog

proizvoda ili usluge brenda svojim prijateljima i ¢lanovima obitelji. Ispitanici se dijele na:

e Detraktore - ukoliko dodjele ocjenu 1 do 6,
e Pasivne — ukoliko dodjele ocjenu 7 ili 8,

e Promotore - ukoliko dodjele ocjenu 9 ili 10.

Zatim se NPS izraCunava kao razlika udjela promotora i detraktora medu ispitanicima. NPS

moze poprimiti vrijednosti izmedu -100% i 100%, pri tome:

e Manji od 0 smatra se loSim,
e Jzmedu 01 30 smatra se dobrim,
e Jzmedu 301 70 vrlo dobrim,

e A veéiod 70 izvrsnim.
NPS se cesto koristi kao pokazatelj lojalnosti klijenata.

Ocjenom zadovoljstva kupca (engl. Customer Satisfaction Score) mjeri se zadovoljstvo kupca
brendom ili odredenim proizvodom brenda. Za odredivanje ovog pokazatelja provodi se anketa
pri ¢emu se ispitanika propituje koliko je zadovoljan svojim dosadaSnjim iskustvom sa
proizvodom ili uslugom. Anketa moze imati razli¢ite ljestvice ocjenjivanja, no kona¢na ocjena

zadovoljstva kupca obi¢no se dobiva kao neka vrijednosti izmedu 0 1 100, pri Cemu:

e Zaocjenu izmedu 0 1 50 potrebno je unapredenje korisnickog iskustva,
e QOcjena izmedu 50 i 70 smatra se dobrom,
¢ Ocjena izmedu 70 1 90 smatra se vrlo dobrom,

e A ocjena izmedu 90 i 100 odlicnom.

Anketa za odredivanje ocjene zadovoljstva kupca obi¢no se Salje nakon realizirane kupnje.
Ukoliko je povratna ocjena loSa, potrebno je dodatno ispitati kupca da bi se otkrio razlog

nezadovoljstva, i u kojem je to podrucju potrebno poboljSanje.

Stopa odljeva (engl. Churn rate) jedan je od najvaznijih klju¢nih pokazatelja uspjesnosti koje

osiguravaju¢e drustvo koristi. Moze se promatrati na razini klijenta ili odredene vrste
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osiguranja. Predstavlja udio klijenata koji na kraju promatranog perioda vise nisu klijenti
osiguravajuceg drustva ili viSe nemaju odredeni proizvod osiguranja koju su imali na pocetku

promatranog perioda.

Visoka stopa odljeva na razini klijenta ili iznenadno povecanje iste, signal je potencijalnog
problema s korisni¢kim iskustvom, te da su potrebne odredene mjere za poboljSanje. Naime,
ipak je jeftinije zadrzati postojeceg klijenta nego pridobiti novoga klijenta. Povecana stopa
odljeva na razini pojedinog proizvoda osiguranja signal je za revidiranjem proizvoda i njegova

cjenika.
Stopa odljeva pokazatelj je uspjesnosti, odnosno neuspjesnosti faze zadrzavanja klijenta.

Stopa obnove vazan je pokazatelj faze zadrzavanja klijenta za odredeni proizvod osiguranja.
Racuna se kao omjer broja klijenata koji i dalje imaju odredenu vrstu osiguranja na kraju
promatranog perioda i ukupnog broja klijenata koji su imali tu istu vrstu osiguranja na pocetku

promatranog perioda. Pri tome se obi¢no promatra period od godine dana.

Prosjecno vrijeme na platformi mjera je prosje¢nog vremena koje posjetitelj provede na web
stranici ili kojeg korisnik provede na mobilnoj aplikaciji. Ova mjera koristi se prilikom
optimizacije web stranica za trazilice 1 otkrivanja u¢inkovitosti svake od stranica na web mjestu,

te ukazuje na podrucja za poboljsanje. Ta poboljsanja direktno utje¢u na fazu akvizicije.

U kombinaciji s mjerom prosjecnog vremena na platformi Cesto se prati 1 stopa napustanja
(engl. bounce rate). Stopa napustanja je udio posjetitelja web mjesta koji su pregledali samo
jednu stranicu na tom web mjestu i nakon toga ga napustili. Kombinacija te dvije mjere

pokazatelji su uspjes$nosti svake od stranica na web mjestu.

Stopa rjeSavanja upita prilikom prvog kontakta (engl. First Contact Resolution Rate) mjeri

udio korisnika Ciji je upit rijeSen prilikom prvog kontakta. Ovime se prati efikasnost rada

prodajnih agenata i agenata u sluzbi za korisnike.

Ovaj pokazatelj se moze pratiti obzirom na razli¢ita podrucja na koje se upiti odnose. Na
primjer, ukoliko se radi o prodajnim upitima te potencijalni kupac ima dodatna pitanja, a pri
¢emu odgovore na ista ne moze na¢i na web stranicama, moze se obratiti sluzbi za korisnike,
prodajnom agentu ili napisati svoja pitanja u web chat. Ukoliko stopa rjeSavanja ovakvih upita

prilikom prvog kontakta padne signal je za optimiziranjem alokacije prodajnih prilika agentima
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koje iste zaprimaju. Neki od drugih podrucja po kojima se moze pratiti ovaj pokazatelj je prijava

Steta, rjeSavanje prituzbi itd.

Veca stopa rjeSavanja upita prilikom prvog kontakta pridonosi cjelokupnom zadovoljstvu

klijenta, njegovoj lojalnosti i zadrzavanju.

Stopa konverzije moze se raCunati kao broj realiziranih prodajnih prilika, odnosno broj
konverzija u odnosu na broj prodajnih prilika — potencijalnih kupaca koji su stupili u kontakt s
brendom u fazi akvizicije. U ovom slucaju predstavlja uspjesnost prelaska iz faze akvizicije u

fazu konverzije.

Takoder, moze se racunati kao broj realiziranih prodajnih prilika u bazi poslane marketinske
komunikacije. Na primjer, ukoliko je poslana email marketin§ka komunikacija na 10.000
klijenata za odredenu marketinsku ponudu, tada stopa konverzije predstavlja udio onih klijenata
koji su kupili taj proizvod. U ovom slucaju predstavlja uspjesnost odredene marketinSke

kampanje.

Na poslanim email marketinskim bazama vazno je pracenje email pokazatelja kao Sto su na

primjer:

e udio otvorenih email poruka,
e udio email poruka koje se primatelji otvorili 1 kliknuli na link koji se nalazi u tijelu

poruke.

Pokazatelji su uspjesnosti marketinskih kampanja, te omogucuju jednostavno A/B testiranje

razli¢itog sadrzaja poruke, dizajna itd.

2.5 ViSe kanalna strategija

Integracija sustava te organizacijskih dijelova osiguravajuceg drusStva koji su u direktnom
kontaktu s klijentom, ujedno omogucuje i koordiniranu vise kanalnu strategiju. Vise kanalna
strategija znaci koriStenje razli€itih kanala komunikacije tijekom cjelokupnog korisnickog
iskustva, a koji su pritom medusobno koordinirani i integrirani. To ukljucuje sljedeée kanale
komunikacije: web stranice osiguravajuceg druStva, mobilnu aplikaciju, SMS, Viber, email,

drustvene mreze, telefonske pozive, prodajne poslovnice itd.
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Sve veci udio prodajnih i marketinskih aktivnosti odvija se putem digitalnih kanala. Neovisno
o industriji prosjecni kupac ocekuje da prilikom kupnje moze koristiti njemu preferirani kanal
komunikacije. Ista o¢ekivanja vrijede i za industriju osiguranja. Kupci o¢ekuju da potrebnu im
policu osiguranja mogu kupiti bilo gdje bilo kad, sto je bilo dodatno potaknuto COVID-19
pandemijom koja je na neki nacin uvjetovala kupcima da svoju kupnju obavljaju digitalnim
kanalima ili kanalima udaljene prodaje. Samim time povecao se udio kupaca koji koriste te
kanale za kupovinu. Iz rasta broja digitalnih kupaca i pojave ekskluzivno digitalnih
osiguravajuc¢ih drustava proizlazi i potreba postojec¢ih osiguravaju¢ih drustava za koriStenjem i
omogucavanjem S§to viSe razli¢itih kanala komunikacije s potencijalnim kupcima i kanala
prodaje, s ciljem dohvata $to veceg broja kupaca koji preferiraju razlicite kanale komunikacije.
No osim koriStenja razli¢itih kanala komunikacije vazna je i integracija te razmjena podataka

medu njima, a to je upravo vise kanalna strategija.

Vise kanalnom strategijom osigurava se da kupac komunicira s osiguravaju¢im drustvom njemu
preferiranim kanalima komunikacije, te da tijekom korisnickog iskustva moze koristiti viSe

kanala komunikacije i bez poteskoca prebacivati se s jednog na drugi.

PonaSanje kupaca se mijenja, koristenje viSe kanala prilikom kupnje police osiguranja postaje
standard. Na primjer — na web stranicama kupac istrazi proizvod osiguranja, zatim kupi policu
osiguranja u prodajnoj poslovnici te ostavi email adresu na koju mu u buduénosti pristizu svi

prodajni 1 marketinski dopisi.

No za konzistentno i izvrsno korisni¢ko iskustvo iznimno je bitna integracija izmedu razlicitih
kanala. Na primjer ukoliko je kupac komunikaciju s osiguravaju¢im druStvom zapoceo putem
web stranice, te je pri tome unio podatke za informativni izracun police osiguranja imovine u
web formu, ali ima dodatna pitanja. Te ako pri tome odgovore na ta pitanja ne moze pronaci na
web stranicama, viSe kanalna strategija prvo bi podrazumijevala jednostavnost kontaktiranja
prodajnog agenta, a zatim da prodajni agent ima dostupno podatke koje je kupac unio u web

formu, bez potrebe za trazenjem 1 ponavljanjem istih od kupca.

Kompleksnost odredenih proizvoda u osiguranju ponekad odvraca osiguravajuca drustva od
pruZzanja mogucénosti za kupnju istih online putem. No omogucavanjem viSe kanalne
komunikacije i1 kvalitetnom implementacijom viSe kanalne strategije, otvara vrata za ponudu

kompleksnijih proizvoda putem svih kanala prodaje.
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Vise kanalnom strategijom pozitivno se utjece na korisni¢ko iskustvo, a ¢ime se povecava
vjerojatnost zadrzavanja i lojalnosti klijenta. Takoder, omoguéava osiguravaju¢im drustvima

vecu efikasnost prodaje i manje troSkove.

Vise kanalna strategija obuhvaca i marketinske aktivnosti, tj. promoviranje brenda i proizvoda

sa unificiranom porukom, dizajnom i ponudama putem svih kanala komunikacije.

2.6 Marketing Zivotnog ciklusa kupca

Marketing zivotnog ciklusa kupca je prilagodba marketinskih aktivnosti ovisno o fazi zivotnog
ciklusa kupca. 1z perspektive kupca, vaznost prilagodbe marketinskih aktivnosti obzirom na
fazu zivotnog ciklusa kupca proizlazi iz sve vec¢ih ocekivanja o personalizaciji zaprimljene
marketinske komunikacije. Iz perspektive poduzeca ta vaznost proizlazi iz poveéanja baze
postoje¢ih i lojalnih klijenata. Odnosno potrebe za marketin§kim aktivnostima i njihovom
prilagodbom c¢ak i nakon realizirane kupnje s ciljem pretvaranja kupca u lojalnog klijenta, te

uspostavljanja dugoro¢ne veze s klijentom.

Modernizacijom sustava te koriStenjem novih alata i tehnologija omogucuje se koristenje
modela strojnog ucenja za ciljaniji marketing te prilagodba marketinskih aktivnosti i
komunikacije shodno rezultatima modela. Primjeri takvih marketinskih strategija, odnosno

modela su:

e Unakrsna prodaja,

e Dodatna prodaja,

e (Odustanak od proizvoda,

e Preporuka iduceg proizvoda,

e Ponovno pridobivanje bivsih klijenata.

U cetvrtom poglavlju rada bit ¢e detaljnije objasnjenja svaka od spomenutih marketinskih

strategija.

Nadalje digitalizacija interakcija s kupcima podrazumijeva koristenje digitalnih kanala kao $to

Su:

e Optimizacija web stranica za trazilice,
e Placeno oglasavanje,
e Marketing sadrzaja,
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e Objave na druStvenim mrezama,
e Mobilna aplikacija,

e Web stranice,

e Email marketing,

e SMS marketing,

e Viber marketing, itd.

Svaka od navedenih marketinskih taktika ili kanala je od iznimne vaznosti za neku od faza
zivotnog ciklusa kupca. Tako su optimizacija web stranica za trazilice, placeni oglasi i
marketing sadrzaja od iznimne vaznosti za fazu dohvata, dok su primjerice web stranice i
dostupnost sadrzaja i informacija na istima od iznimne vaznosti za fazu akvizicije. U tre¢em

poglavlju rada bit ¢e detaljnije objasnjenje spomenute vrste digitalnog marketinga.

Za uspjeSan marketing zivotnog ciklusa kupca klju¢na je integracija i koordinacija svih kanala
komunikacije $to je omoguc¢eno CRM sustavom ili integracijom istog s drugim sustavima za
slanje marketinSke komunikacije. Unutar istih se kreiraju predefinirani procesi i scenariji, tj.
niz koraka, kojima se odlucuje u kojem trenutku i kome poslati koju vrstu komunikacije.

Odnosno, definiraju se okidaci za slanje marketinske komunikacije.

Svaka od faza Zivotnog ciklusa kupca ima razli¢ite okidace koji pokrecu slanje marketinske

komunikacije te kojima se definira vrsta marketinSke poruke i kanal komunikacije.
Primjeri okidaca kojima se pokrece slanje marketinske komunikacije su:

e Postojeci klijent zadovoljava odredene uvjete, odnosno pripada ciljanom segmentu
kojemu je namijenjena marketin§ka komunikacija,

e Odredena radnja potencijalnog kupca ili klijenta pokreée slanje marketinske
komunikacije,

e Odsutnost odredene radnje potencijalnog kupca ili klijenta pokrece slanje marketinske
komunikacije,

e QOdredeni znacajni datumi kao Sto su rodendan klijenta itd.

Prvi navedeni slucaj podrazumijeva pripremu baze primatelja marketinSke komunikacije za
informiranje o nekoj trenutnoj marketinskoj akciji ili ponudi za odredenu vrstu osiguranja. U
tom slucaju okidac za slanje bio bi skup uvjeta odnosno profil kupca koji postojeci klijent treba

zadovoljavati da bi zaprimio marketinsku komunikaciju.
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Primjer za drugi slucaj bio bi prijava potencijalnog kupca na listu primatelja newsletter-a ili

kreiranje profila na web stranici ili mobilnoj aplikaciji.

Primjer tre¢eg slucaja bio bi slanje neke marketinSke komunikacije u slucaju neaktivnosti na

mobilnoj aplikaciji nakon isteka odredenog perioda.
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3. DIGITALNI MARKETING

Danasnji potrosaci sve vise vremena provode na digitalnim kanalima, stoga digitalna prisutnost
te koriStenje digitalnih kanala komunikacije za marketinske i prodajne aktivnosti postale su

neophodne za bilo koju industriju, ukljucujuci tako 1 industriju osiguranja.

Digitalni marketing je marketing koji koristi digitalne kanale komunikacije za promoviranje
brenda i1 njegovih proizvoda. Ono Sto digitalni marketing omogucuje je i dohvat do
potencijalnih kupaca iz ciljanog segmenta kupaca ¢ak i kada je rije¢ o ne klijentima

osiguravajuceg drustva.

Manyji troskovi, ve¢i dohvat kupaca iz ciljanog segmenta te mjerljivost digitalnog marketinga
neke su od najvecih prednosti istoga u odnosu na tradicionalni marketing. Odnosno, isti je

neophodan s ciljem optimizacije marketinskih aktivnosti.

Digitalna prisutnost i digitalni marketing su od iznimne vaznosti za upoznavanje potencijalnog
kupca s osiguravaju¢im drustvom te istrazivanjem proizvoda koje ono nudi, budu¢i da polica
osiguranja nije proizvod koji kupci olako kupuju ve¢ zahtjeva dobru informiranost o proizvodu

1 povjerenje u brend.

Optimizacija web stranica osiguravajuceg drustva, kreiranje odredis$nih stranica za svaku vrstu
osiguravajuceg proizvoda, prisutnost na druStvenim mrezama i interakcija s korisnicima na
istima, koriStenje digitalnih kanala za obavjeStavanje o isteku postojec¢e police osiguranja,
aktualnim marketin§kim ponudama 1 informativnim materijalima o pojedinim vrstama
osiguranja - sve to povecava vjerojatnost za zadobivanjem novih klijenata i zadrzavanjem

postojecih.

Digitalnim marketingom osiguravajue drustvo omogucava digitalizaciju interakcija s
potencijalnim 1 postoje¢im klijentima duz njihova cijelog Zivotnog ciklusa. Svaka interakcija

digitalnim kanalima ima viSe ciljeva:

e razvoj svijesti o brendu,
e generiranje kvalitetnih prodajnih prilika,
e bolje korisnicko iskustvo,

e povjerenje u brend.
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Kanali kojima se to postize su:

e Web stranice,
e Drustvene mreze,

e Mobilna aplikacija,

e Email,
e SMS,
e Viber,

e Web trazilice i sl.

U nastavku poglavlja bit ¢e detaljnije objasnjene prednosti digitalnog marketinga, ali i neki
njegovi izazovi, te ¢e biti navedene neke vrste digitalnog marketinga koje osiguravajuce drustvo
moze koristiti s ciljem priblizavanja brenda i svojih proizvoda potencijalnim kupcima,
povecanja baze potencijalnih kupaca ciljanog segmenta koji su vidjeli odredeni oglas,

optimizacije sadrzaja o odredenom proizvodu na digitalnim kanalima i sl.

3.1 Prednostiiizazovi digitalnog marketinga

Jedna od najvecih prednosti digitalnog marketinga je ta Sto omogucuje dohvat do veceg broja
potencijalnih kupaca u odnosu na tradicionalni marketing. Uz to omogucuje dohvat i do ciljanog
segmenta potencijalnih kupaca, a Sto je neizvedivo koriStenjem tradicionalnih kanala
komunikacije. Naime ne postoji nikakav utjecaj nad time tko ¢e vidjeti TV reklame ili ¢uti radio
reklame, dok npr. digitalni oglasi mogu biti prikazani samo odredenom profilu kupca
definiranom temeljem starosti, spola, geografske lokacije, interesa i sli¢no, ili potencijalnim

kupcima koji su pretraZzili odredeni pojam povezan s brendom ili njegovim proizvodima.

Digitalni marketing je isplativiji u odnosu na tradicionalni marketing. BudZet potroSen na
tradicionalne marketinske aktivnosti kao $to su TV reklame ili reklamni panoi potroSen je
neovisno o uspjeSnosti same marketinske aktivnosti. No redovnim pracenjem uspjeSnosti
odnosno neuspjesnosti marketinskih aktivnosti na razli¢itim digitalnim kanalima komunikacije
omogucena je pravovremena reakcija u slucaju neuspjeha neke od njih, te alociranje budzeta na

uspjesnije marketinSke aktivnosti i kanale odnosno promjena digitalne strategije.

Digitalni marketing je mjerljiv Sto je upravo i jedna od njegovih najvecih prednosti u odnosu

na tradicionalni marketing. Na digitalnim kanalima prati se broj pregleda web stranice, klikova
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na oglase, vrijeme provedeno na stranici itd. Osim ovih pokazatelja koji se odnose na
ucinkovitost oglasa i web stranica, kroz digitalni put kupca prate se i realizacije odnosno
finalizirane kupnje ¢ime se mjeri u¢inkovitost odredene marketin§ke kampanje. Samim time se

1 usavrsavaju trenutne marketinske taktike s ciljem povecanja njihove efikasnosti.

Digitalni marketing znaci i interakciju s potencijalnim kupcima — konverzacijski marketing.
Dodatno, kada potencijalni kupci komentiraju ispod objava na drustvenim mrezama vezanim
za odredenu marketinsku kampanju, povecava se vidljivost tih objava te se odmah stvara i

povratna informacija o atraktivnosti marketinske kampanje.

Digitalnim kanalima komunikacije olakSava se i A/B testiranje razli¢ite marketinSke
komunikacije. A/B testiranjem teksta, dizajna i1 strukture oglasa usporeduje se njihova
efikasnost $to pridonosi konstantnom usavr$avanju istih. Tekst i dizajn oglasa za koje je

otkriveno da je u€inkovitiji moze se zatim primijeniti i na tradicionalnu pismenu komunikaciju.

Najveéi izazov digitalnog marketinga je potreba za konstantnim kreiranjem sadrzaja te
pronalazenje nacina da se brend istakne medu oglasima konkurenata Sto zahtjeva dosta

vréemena.

Takoder, vazno je razumijevanje koji podaci o korisnicima i klijentima se smiju koristiti sa
svrhom prilagodavanja oglasa prema istima ili profilu kupaca kojima isti pripadaju — odnosno,

postivanje zakona o zastiti podataka.

3.2 Vrste digitalnog marketinga

3.2.1 Optimizacija stranica za web trazilice

Svaki put kada korisnik postavi odredeni upit u nekoj od web trazilica, dobije skup rezultata
pretrage. Buduc¢i da ¢e korisnik vjerojatnije kliknuti na neki od prvih rezultata pretrage, cilj
svake web stranice je postizanje $to ve¢eg ranga medu organskim, tj. besplatnim rezultatima
pretrage. Time se postize veca vidljivost stranice 1 veca koli¢ina besplatnog prometa na istu, te
samim time i1 veca prodaja. Optimizacija stranica za web trazilice (engl. Search engine
optimization — SEO) je postupak optimiziranja web stranica brenda kojim se nastoji postici taj
cilj, a sastoji se od niza tehnika. Tehnike optimizacije stranice za web trazilice mogu se

podijeliti u tri skupine:
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e Tehnicka optimizacija web mjesta,
e Optimizacija na web mjestu,

e Optimizacija izvan web mjesta.

Nakon izvrSenih koraka optimizacije stranica, potrebno je kontinuirano analiziranje rezultata

pomocu alata kao Sto je Google Analytics s ciljem otkrivanja mjesta za poboljSanje.

Tehnicka optimizacija web mjesta je optimizacija tehnickih elemenata web stranice, odnosno
arhitekture web stranice. Glavni ciljevi tehnicke optimizacije su omoguditi trazilicama
jednostavno otkrivanje 1 pristup svom sadrzaju na web mjestu brenda, te poboljSanje
korisnickog iskustva. Naime ukoliko traZilice nemaju pristup web stranici, ista se nece pojaviti

medu rezultatima pretrazivanja.

Trazilice otkrivaju nove web stranice procesom koji se zove crawling. Tim procesom traZzilice
slijede poveznice na ve¢ njima poznatim web stranicama s ciljem otkrivanja novih web stranica.
Nakon §to trazilica otkrije web stranicu slijedi njeno indeksiranje te je zatim ona spremna za
prikazivanje medu rezultatima pretrage. Cilj indeksiranja je ubrzati pronalazenje relevantnih
rezultata vezanih za upit korisnika. Stoga prvi korak tehnicke optimizacije web mjesta je

kreiranje poveznica sa postoje¢ih web stranica na nove web stranice.

Jedan od najbitnijih elemenata tehnicke optimizacije web mjesta je logi¢na i jednostavna
struktura svih stranica na web mjestu, odnosno njihova arhitektura. Izradom mape sadrzaja web
mjesta, trazilice dobivaju informaciju o strukturi web mjesta te pridonosi brzem pretraZivanju
istih od strane trazilica. Mapa web mjesta je XML datoteka s popisom web stranica na web

mjestu.

Dodatna tehnika tehnic¢ke optimizacije web mjesta, a kojom se potvrduje sigurnost web mjesta
je koristenje HTTPS protokola. HTTPS je internetski protokol koji omogucuje kriptiranu
komunikaciju. Pomaze zastititi osjetljive podatke korisnika, kao §to su lozinke 1 podaci o
bankovnim karticama. Alternativa koriStenju HTTPS protokol je SSL certifikat koji omogucuje

zaStitu podataka i potvrdu identiteta, te samim time povecava povjerenje korisnika.

Jedan od kljuc¢nih aspekata tehnicke optimizacije je 1 korisniCko iskustvo. Brzina uditavanja
stranice 1 njenih elemenata te prilagodenost web stranice za mobitele su medu potvrdenim

faktorima koje Google koristi za rangiranje medu rezultatima pretrage.
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Optimizacija na web mjestu je optimizacija elemenata web stranice koji su vidljivi korisniku
s ciljem viSeg rangiranja medu rezultatima pretrage i povecanjem izlozenosti korisnicima

odnosno razvoja svijesti o brendu.

Jedan od najvaznijih elemenata optimizacije na web mjestu je koriStenje klju¢nih rijeci.
Dodavanjem kljuc¢nih rije¢i vezanih za sadrzaj web stranice, osigurava se prikaz onih web
stranica medu rezultatima pretrage koje su relevantne za upit korisnika. Postoje alati za
odredivanje ucestalosti odredene klju¢ne rije¢i. Odabirom ucestalih klju¢nih rije¢i kao npr.
»osiguranje* nema prevelik utjecaj na bolje rangiranje, dok odabir klju¢nih rije¢i dugog repa,
tj. klju¢nih rijeci koje se rjede pretrazuju i udio web stranica koji ih koristi je manji, utjece na
bolje rangiranje u slucaju pretrazivanja istih. Klju¢ne rijec¢i trebaju biti uklju¢ene u najvaznije

elemente web stranice, kao $to su naslov, podnaslove, paragrafe itd.

Naslov web stranice takoder utjece na relevantnost web stranice u postupku rangiranja. Uz to
je 1 odlucujuéi faktor za korisnika, odnosno hoce li ili neée otvoriti tu web stranicu.
Optimiziranje naslova web stranice podrazumijeva koristenje do 60 znakova, koristenje klju¢ne

rijeci u naslovu i koristenje jedinstvenih naslova web stranica na pripadnom web mjestu.

Meta opis opisuje sadrzaj web stranice. lako nije faktor koji se koristi u rangiranju web stranica,
moze biti odlucujuéi faktor iz perspektive korisnika. Optimizacija meta opisa znaci kreiranje
opisa koji ¢e u cijelosti biti prikazan 1 na mobilnim uredajima, koriStenje kljuénih rijeci 1

koriStenje poziva na akciju kao $to je ,kliknite za viSe informacija“.

Optimiziranje URL-a znaci prilagodbu adrese web stranice s ciljem povecanja vjerojatnosti da
korisnik klikne na adresu web stranice. Sumnjivi izgled odnosno sumnjiva struktura URL-a
odvraca korisnika od odabira odredene web stranice. Unutar URL-a preporucljivo je navesti 1

kljucne rijeci kojima se opisuje sadrzaj stranice.
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Slika 3. Primjer strukture jednog rezultata pretrage za upit ,,osiguranje auta*

Kreiranje poveznica takoder je dio optimizacije na web mjestu. S jedne strane kreiranjem
internih poveznica s jedne web stranice na drugu unutar istog web mjesta trazilicama se
pojednostavljuje razumijevanje strukture tog istog web mjesta, a s druge strane olakSava
korisnicima navigaciju unutar web mjesta. Sljede¢i interne poveznice korisnici se duze
zadrzavaju na web mjestu Sto je signal traZilicama da je isto korisno 1 relevantno za upit koji su

korisnici pretraZivali.

Kreiranjem poveznica s web stranice na stranice drugih pouzdanih web mjesta utjeCe na

relevantnost stranice i pomaze u boljem rangiranju u rezultatima pretrage.

Optimizacija brzine ucitavanja sadrZaja stranice je joS jedna tehnika optimizacije na web
mjestu. Sporo ucitavanje sadrZaja na web stranici povecava 1 stopu napustanja (engl. bounce
rate) - udio korisnika koji su napustili web mjesto nakon pregledavanja samo jedne stranice.
To je potencijalni signal traZilicama da nesto nije u redu s web stranicom ili sadrZa;j iste nije

relevantan za upit korisnika.

Optimizacija stranice izvan web mjesta obuhvaca sve aktivnosti koji pomazu u boljem
rangiranju web stranice medu rezultatima pretrage, a ne odnose se na doradu elemenata same
stranice. U optimizaciju izvan web mjesta naj¢esce spada kreiranje dolaznih poveznica s drugih
pouzdanijih web mjesta. Veci broj dolaznih poveznica s razliCitih 1 pouzdanijih web mjesta

utjeCe na relevantnost stranice.
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Lokalna optimizacija tehnika je optimizacije izvan web mjesta s ciljem povecanja lokalnog
prometa, vidljivosti i osvijeStenosti o brendu. Na primjer pretrazivanjem upita ,,stanica za
tehnicki pregled u blizini“ moze biti signal za prikazivanje i poslovnica osiguravajuc¢ih drustava

u blizini korisnika.

Dodatni faktor koje trazilice uzimaju o obzir prilikom rangiranja web stranica su i recenzije.

Odgovaranje na iste sugerira korisniku da je brendu svakako vazno njegovo misljenje.

Black hat su sve zabranjene 1 neetiCke tehnike optimizacije. Iako trazilice ne objavljuju sve
faktore koji utjecu na rangiranje web stranice medu rezultatima pretrage, objavljuju odredene
smjernice kojih se svi trebaju pridrzavati. KrSenjem nekih od tih smjernica, web mjesto riskira

da ga se u potpunosti izbaci iz rezultata pretrage.

Jedna od najucestalijih black hat tehnika je objavljivanje sadrzaja s puno kljucnih rijeci bijele

boje na bijeloj pozadini.

3.2.2 Plaéeno oglasavanje

Placeno oglaSavanje je vrsta digitalnog marketinga pri kojoj oglasiva¢ placa trazilici ili vlasniku
web mjesta na kojem je oglas prikazan, prema broju klikova na oglas ili prema broju prikaza

oglasa. Ti oglasi vode na web stranice oglaSivaca.

Plac¢anje po kliku (engl. Pay-per-click ili PPC) je model plaenog oglasavanja u kojem
oglasivac¢ placa za svaki klik na oglas. Najpoznatija vrsta takvih oglasa su oni oglasi koji se
nalaze na samom vrhu stranice rezultata pretrazivanja. Nalaze se prije organskih rezultata

pretrage.
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GO g|e osiguranje X =

2, Sve [Z) Slike Q Karte [+] Videozapisi i Vige Alati

Oko 15.500.000 rezultata (0,45 sek)
Rezultati za: 10110, Zagreb - Odaberite podrudje

Oglas - hitps://www lago.hr/ =
Besplatan Izracun Police - Osiguraj se u manje od minute

Osiguraj se online - uz Obvezno &eka te | 20% popusta na Kasko osiguranje. Provjeri cijenu.
Uzmi Obvezno auto esiguranje po stvarno dobroj cijenil LAQO by Croatia Osiguranje.

Obvezno auto osiguranje
Uzmi Obvezno osiguranje vozila u trenu i po super cijeni.

Kasko osiguranje
Odaberi 5to ti treba, plati i fotografiraj vozilo. I to je to.

Steta

Opusti se. Sve ¢emo rijediti. Prijavi Stetu ovdje

Tehnicki pregledi

Izradunaj cijenu pregleda. Pronadi najbliZu stanicu za pregled

Slika 4. Primjer plac¢enog oglasa

Placeni oglasi prikazani na drugim web mjestima ili druStvenim mreZama obi¢no pripadaju
drugom modelu pla¢enog oglasavanja — modelu prema kojem je cijena odredena temeljem broja

prikaza oglasa. Obi¢no se cijena odreduje za tisucu prikazanih oglasa.

U placene oglase spadaju i remarketing oglasi. To su oglasi koji se prikazuju onim korisnicima

koji su vec¢ prije posjetili web stranice oglasivaca.
Najpoznatije platforme za pla¢eno oglasSavanje su Google Ads i Facebook Ads.

Pla¢eno oglaSavanje najceS¢e se koristi prilikom odredenih marketinskih akcija ili s ciljem

razvoja svijesti o nekom novom proizvodu osiguravajuceg drustva.

Prvi korak takvog oglasavanja je odredivanje ciljane publike, kreiranje 1 optimiziranje web

stranice na koju oglas vodi te definiranje budZeta.

Zatim se definiraju klju¢ne rijeci kojima se odreduje relevantnost oglasa, odnosno sadrzaja web
stranice za upit korisnika. Za svaku od kljucnih rijeci oglasivac odreduje 1 cijenu po kliku. Ta

cijena moze biti fiksna ili odredena licitiranjem. U slucaju modela licitacije oglasiva¢ odreduje
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maksimalnu cijenu koju je voljan platiti za klik na jedan oglas. Licitiranje se dogada u trenutku
upita korisnika, pri ¢emu se usporeduju svi oglasi relevantni za korisnikov upit te se odreduju
oni koji ¢e mu biti prikazani. Usporedba se radi temeljem maksimalne cijene koja je definirana
za pojedini oglas te kvalitete oglasa koja je odredena kvalitetom web stranice, stopom klikova

(engl. click through rate), relevantnosti klju¢nih rijeci za upit korisnika itd.

Ukoliko oglasivac ne Zeli da oglas bude prikazan prilikom pretrazivanja odredenih upita, moze
koristiti negativne kljucne rijeci. Npr. ako osiguravajuce druStvo nudi samo neZzivotne vrste
osiguranja, a ne nudi Zivotno osiguranje, tada bi primjer negativne klju¢ne rijeci bio ,,Zivotno

osiguranje “.

Za razliku od optimizacije za web trazilice gdje je potrebno vrijeme da web stranica bude pri
vrhu rezultata pretrazivanja, ako pri tome uopce i bude, placenim oglasima web stranica moze
odmabh biti prikazana kao rezultat pretrazivanja odredenih korisni€kih upita. Te je upravo to
jedan od najvaznijih benefita takve vrste oglasavanja. Naime ukoliko je kreirana kratkotrajna
marketinsSka ponuda za neku vrstu osiguranja, placeno oglasavanje ima vaznu ulogu jer daje

trenutne rezultate.

Dodatno, ono omogucuje prikazivanje oglasa samo odredenoj publici, temeljem upita koji
korisnik pretrazuje, njegovih demografskih karakteristika, njegove prethodne aktivnosti na

web-u itd.

Odredeni servisi omogucuju ucitavanje liste kontakata kojima nece biti prikazan odredeni
oglas. Na taj nacin brendu se omogucuje da postojec¢im klijentima koji su ve¢ kupili proizvod

promoviran oglasom se ne prikazuje taj isti oglas.
3.2.3 Email marketing

Email marketing je vrsta digitalnog i direktnog marketinga koji koristi email poruke za
obavjestavanje o novim proizvodima, aktualnim marketinskim ponudama i slicno. Email
poruke se Salju na postojece klijente ili potencijalne kupce koji su se pretplatili na listu
primatelja promotivnih poruka. Email je jedan od najprofitabilnijih marketinskih kanala, stoga

¢ini bitan dio marketinSke strategije.

KoriStenjem servisa za slanje email poruka i njegovom integracijom sa CRM sustavom,
omogucena je jednostavna automatizacija. Automatizacijom slanja email poruka iste se mogu

podijeliti na:
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Poruke izazvane odredenim dogadajem — npr. poruke potvrde nakon kupnje police
osiguranja, ili ukoliko klijent nije imao nikakvih dodirnih toc¢aka, tj. komunikaciju s
brendom, mogu se slati promotivne poruke nakon proteka odredenog vremena
neaktivnosti s ciljem podsjecanja klijenta na brend.

Poruke koje se zakazuju u odredeno vrijeme — obi¢no je rije¢ o promotivnim
marketinSkim porukama koje se Salju na ve¢i dio baze klijenata ili neki segment iste.
Salju se sa svrthom obavjestavanja o novom proizvodu, aktualnoj marketinskoj akciji

itd.

Prvi korak kreiranja email marketinSke strategije je definiranje ciljanog segmenta publike i

njima relevantne marketinSke kampanje. Koristenjem podataka iz CRM sustava omogucava se

segmentacija baze i jednostavan dohvat upravo tog ciljanog segmenta publike.

Idu¢i korak je definiranje izgleda i sadrzaja email poruke. Jedna od najvecih prednosti email

marketinga je taj Sto omogucuje jednostavno A/B testiranje razlicitih verzija poruka, buduci da

su dostupni izvjestaji s kljuénim pokazateljima uspjesnosti slanja i isporuc¢enosti email poruka.

Ti izvjestaji najceSce sadrze sljedece kljucne pokazatelje uspjeSnosti:

Stopa uspjesne isporucenosti — udio email poruka koje su zaprimljene (uspjeSno
isporucene) naspram poslanih poruka. Poruka moze biti neuspjesno isporucena iz
razliCitih razloga. Ukoliko se na primjer email adresa viSe ne koristi, email adresa je
krivo zapisana, sanduci¢ primatelja je pun itd.,

Stopa otvaranja — udio email poruka koje su primatelji otvorili naspram uspjesno
isporucenih email poruka,

Stopa odjave — udio primatelja koji su se odjavili s liste primatelja nakon zaprimanja
poruke,

Stopa otvaranja poveznice unutar email poruke — email poruke obi¢no sadrze bar jednu
poveznicu na web stranice brenda, te je bitno pratiti 1 udio primatelja koji su dosli na
web stranice naspram primatelja kojima je uspjes$no isporu¢ena poruka. Takoder, moze
se pratiti 1 udio primatelja koji su dosli na web stranice u odnosu na broj primatelja koji

su otvorili email poruku.

Prosjeci prethodno navedenih klju¢nih pokazatelja uspjesnosti razlikuju se od industrije do

industrije. Prosjek stope otvaranja za industriju osiguranja iznosi 21.36% (izvor: https:/mail

chimp.com/resources/email-marketing-benchmarks/).
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Usporedivanje s prosjecima za industriju osiguranja bitno je radi otkrivanja nekih krucijalnih

problema.

Za postizanje Sto vece stope otvaranja, osim A/B testiranja razlicitih verzija poruke, bitno je i
odredivanje najoptimalnijeg dana i vremena slanja poruke ciljanom segmentu. Takoder, treba
paziti da se poruka brzo ucitava na bilo kojem uredaju te da je prilagodena za isti. Obi¢no se
prije samog slanja marketinske kampanje testira slanjem na razli¢ite testne domene s ciljem

potvrdivanja da se poruka pravilno ucitava neovisno o domeni primatelja poruke.

Svaka poslana email poruka moze zavrsiti medu nezeljenom posStom. Nezeljenom poStom
smatra se svaka email poruka bezvrijednog sadrzaja koja je poslana na masovni broj primatelja.
Stoga postoje razli¢iti filteri koji email poruke automatski svrstavaju u nezeljenu postu.
Ukoliko se primijeti pad stope otvaranja potrebno je provjeriti sadrzaj email poruke jer je

moguce da su je neki posluzitelji oznacili kao nezeljenu.

Prilikom slanja email marketinSkih poruka potrebno je pridrzavati se zakona i regulativa na
snazi kao §to su GDPR. Neke od preporuka su uvodenje dvostruke autentifikacije. Odnosno,
kada korisnik ostavi svoju email adresu kao kontakt, na istu se Salje poruka sa zahtjevom za

potvrdu te adrese.

Unutar email poruke bitna je 1 dostupnost linkova za odjavu s liste primatelja. Jedan od

najvaznijih uvjeta je brisanje kontakt podataka na zahtjev klijenta.

3.2.4 Marketing sadrzaja
Marketing sadrZaja je kreiranje 1 objavljivanje korisnog sadrZaja kojim se nastoji zainteresirati
potencijalne kupce za odredeni proizvod, odgovoriti im na sva pitanja koja imaju u vezi istoga
te ith u konacnici konvertirati, tj. pretvoriti u kupce. Glavna razlika marketinga sadrzaja u

odnosu na druge vrste marketinga je ta Sto se brend i njegovi proizvodi promoviraju indirektnim

putem.
Taj sadrzaj mozZe biti kreiran u razli¢itim formatima kao §to su:

e Pisani sadrzaj — u koji primjerice spadaju ¢lanci te web stranice posve¢ene odredenom

proizvodu,
e Video,
e Podcast,
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e Slike i grafike, itd.

Kreirani sadrzaj potom se promovira putem druStvenih mreza, aplikacije, email marketinga,
placenim oglasima itd. Na taj nacin, osim Sto pruza edukacijski materijal kupcima koji su ve¢
zainteresirani za odredeni proizvod, utjeCe se i na razvoj svijesti o brendu i njegovim

proizvodima. To se posebice postize dijeljenjem tog sadrzaja putem drustvenih mreza.

Jedna od najvaznijih koristi marketinga sadrzaja je povecanje autoriteta brenda. Naime,
objavljivanjem edukativnog sadrzaja raste povjerenje potencijalnih kupaca koji nisu upoznati s

brendom ili su ¢uli vrlo malo o istome. Takoder utjece i na lojalnost postojecih klijenata.

Dodatna korist marketinga sadrzaja je ta S$to objavljivanje i dijeljenje sadrzaja razli¢itim
kanalima komunikacije vodi k povecanju organskog prometa na web stranicama brenda Sto pak
pridonosi boljem rangiranju web stranice medu rezultatima pretrage, tj. optimizaciji za web

trazilice.

Vazna stavka marketinga sadrzaja je 1 konstantan raspored objavljivanja. Redovnim

objavljivanjem korisnog sadrzaja utjece se na povjerenje klijenta.

Sadrzaj koji se kreira razlikuje se ovisno 1 o fazi zivotnog ciklusa kupca. Naime, ovisno o fazi

zivotnog ciklusa kupca, kreirani sadrzaj moZe biti:

¢ informativnog oblika — cilj tog sadrzaja je ukazati potencijalnom kupcu na potencijalnu
potrebu za odredenim proizvodom ukoliko ve¢ nije upoznat s njime. Takav sadrzaj
vezan je za fazu dohvata,

¢ informativnog oblika pri ¢emu se povremeno spominje proizvod brenda — sadrzaj koji
se veze za fazu akvizicije,

e sadrzaj gdje su navedeni svi proizvodi brenda koji su dani kao odgovor na rjeSenje

konkretnog problema, tj. potrebe — sadrzaj koji je povezan s fazom konverzije.

3.2.5 OdrediSna stranica

Odredisna stranica (engl. landing page) je web stranica na koju korisnik dolazi klikom na oglas

odnosno poziva na akciju prikazanom:

e na vrhu rezultata pretrage,

e nadrugim web stranicama,
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e uobjavama na druStvenim mrezama,

e u zaprimljenim email marketinSkim porukama.

Odredisna stranica opisuje samo jedan proizvod ili aktualnu marketinsku akciju tog proizvoda,
te obzirom da je cilj odredisne stranice konvertirati ve¢ zainteresirane kupce, ona sadrzi samo

korisniku najbitniji skup informacija o tom proizvodu.

putno osiguranje X = § G Q
Q, Sve [Z) Slike [*]) Videozapisi O Karte : Vise Alati
Oko 1.180.000 rezultata (0,35 sek)

Sponzorirano

E crosig.hr

hitps:/fwww crosig hr »

Putno zdravstveno osiguranje - Ugovorite putno osiguranje

Ugovorite putno osiguranje online uz 15% popusta i osigurajte se u trajanju do 45 dana
Putno osiguranje - Obvezno auto osiguranje - Ukljucite se u Spektar - Auto Kasko

Slika 5. Primjer pla¢enog oglasa prikazanog medu rezultatima pretrage za upit ,,putno

osiguranje*

Taj oglas zatim vodi na odrediSnu stranicu putnog osiguranja, koja sadrZi najbitnije 1

jednostavno prikazane informacije o proizvodu.
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Paslovni kerisniei Prijavite Stetu Poslownice  Komtakt  MlojaCroatia &

Gl RO Vozila v  Zdravije v Imovina~  Putovanje v Zivot v Ostalo v  SPEKTAR

Putno osiguranje

Osigurajte se od troskova zdravstvene zaStite
tijekom boravka u inozemstvu u trajanju do 45 dana.

24/7 telefonska asistencija COVID-1g osiguranje Sigurnost diljem svijeta
U slucaju zdravstvenih Uslijed oboljenja od Covida- Gdje god putujete,
problema uputiti éemo vas u 19 pokriveni su trofkovi osiguranje vas 3titi tijekom
najblizu zdravstvenu bolnickog lijecena i troskovi boravka u inozemstvu,
ustanovi. povratka u domovinu,

Sto je pokriveno?

« Zdravstvena njega i troikovi lijecenja za hitne slucajeve

+ Prijevoz vozilom hitne pomeéi ili helikepterom do najblize bolnice

+ Prijevoz u domovinu ako se iz zdravstvenih razloga ne moZete vratiti kuéi na
planirani nain

+ Troskovi bolnickog lijeenja i prijevoza osiguranika u domovinu uslijed oboljenja
od Covida-19

Odaberite jednu od opcija

Putno osiguranje moZete ugovoriti za jednu ili vise osoba

jtal igurani

Roditelji | djeca do 38, gofine

10,73 € 3,37 € 4,54 €
80,85 kn 25,39 kn 34,21kn
Ppo osobi po osobi

Kako smo {zracunal cien? (F) Kake smo izadunati cijenu? (7) Kako sma lzrafunall cens? ()

Slika 6. Primjer odredi$ne stranice (Izvor: https://crosig.hr/putno-osiguranje/putno-osig
uranje/?gad_source=1&gclid=EAIalQobChMI2eCrodfNggMV4itoCROb-AMSEAAYA
SAAEgK42fD BwE (19. studeni 2023.))
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Personalizacijom odredis$ne stranice za odredenog korisnika ili segmenta korisnika povecava se
vjerojatnost konverzije. Na primjer ako se odredi$na stranica odnosi na osiguranje imovine,
primjer personalizacije iste bio bi prikaz prosjecne cijene osiguranja stana ili ku¢e odredenih

kvadratura za geografsko podrucje kojem posjetitelj pripada.

Ukoliko posjetitelj istrazuje dodatno zdravstveno osiguranje, tada bi primjer personalizacije
odrediSne stranice dodatnog zdravstvenog osiguranja imao geografsku komponentu -
prikazivanje mape zdravstvenih ustanova u okolici, a u kojima moze iskoristiti usluge

pokrivene policom dodatnog zdravstvenog osiguranja.

3.2.6 Chatbot marketing

Chatbot je program u kojem se koristenjem tekstualnih poruka ili glasovnih naredbi simulira
razgovor s osobom. Opcenito postoje dvije varijante - chatbot s predefiniranim scenarijima te

Al chatbot koji koriste¢i umjetnu inteligenciju simulira razgovor s korisnikom.

Primjene su mnogobrojne, a medu ostalim sve ¢eS¢e se koristi na web stranicama brenda sa
svrhom poboljsanja korisnickog iskustva. Odnosno pruza korisnicima jo$ jedan dodatni kanal
komunikacije za pomoc¢ u rjeSavanje svih njihovih upita — prodajnih upita, upita za korisnicku
podrsku itd. Samim time smanjuje se 1 broj upita koji dolazi do korisnicke podrske ili prodajnih

agenata. Takoder, korisnicima pruZza trenutne odgovore na njihove upite.

Medu ostalim chatbot se moZze koristiti 1 u marketinSke svrhe kao dio konverzacijske
marketinSke strategije. Konverzacijski marketing odnosi se na dijalog s potencijalnim kupcem

s ciljem povezivanja s njime te ostvarivanja konverzije.

Definiranjem scenarija odnosno skupa pitanja i odgovora, a kojima se pokuSava odrediti
segment tj. profil kupca, chatbot-om se mogu promovirati tom segmentu relevantni proizvodi.
Odnosno omogucuje segmentaciju korisnika. Takoder, koriste¢i podatke o prethodnim

kupnjama nude se proizvodi koji su kupci istog segmenta prethodno kupili.

Prednost chatbot-a je konstantna dostupnost, te automatsko odgovaranje na upite korisnika

¢ime se pozitivno utjece na korisnicko iskustvo.

Integracijom chatbot-a 1 CRM sustava te spremanje podataka iz razgovora, predstavlja dodatan
izvor korisnih informacija i podataka sa svrhom poboljSanja predefiniranih scenarija i

otkrivanja potencijalnih poteskoca.
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4. PREDIKTIVNI MODELI ZA CILJANIJI MARKETING

Za razliku od nekih drugih industrija, industrija osiguranja obiluje podacima o klijentima 1
njihovom ponasanju. Osim osnovnih i obveznih podataka o klijentu kao $to su demografski
podatci - starost, spol, mjesto prebivaliSta te podataka vezanih uz same police osiguranja koje
klijent ima u svom portfelju i potencijalnih Steta po istima, digitalnim kanalima omoguceno je
prikupljanje i ostalih vrsta podataka koji nisu nuzno direktno vezani za postojece police
osiguranja, a kojima se omogucuje bolje korisnicko iskustvo i personalizacija ponuda. Primjer
takve vrste podataka bio bi prikupljanje informacija o interesima klijenata kao $to su putovanje,
zdravlje, plovila, sport i sli¢no, a ¢ijim odabirom klijent moZe upravljati putem mobilne

aplikacije.

No u tradicionalnoj industriji kao Sto je osiguranje, ti podatci se Cesto nalaze u razlicitim
sustavima koji medusobno nisu povezani. Kao §to je ve¢ spomenuto u prvom poglavlju
transformacija poslovanja podrazumijeva i integraciju te centralizaciju podataka o klijentu s
ciljem efikasnijeg upravljanja zivotnim ciklusom kupca, a ¢ime se ujedno i otvaraju vrata za
razvojem prediktivnih modela strojnog ucenja te njihovom implementacijom u sustave koje
osiguravajuce drustvo koristi za marketinske ili prodajne aktivnosti, a sve s ciljem optimizacije

marketinskih 1 prodajnih aktivnosti.

Naime razvoj prediktivnih modela strojnog ucenja za pojedinu marketinSku strategiju kao Sto
je na primjer unakrsna prodaja, pridonosi smanjenju marketinskih troSkova, povecanju

efikasnosti prodajnih agenata, povecanju konverzije te boljem korisnickom iskustvu.

U ovom poglavlju bit ¢e pojasnjeni silosi podataka te koji je uzrok istima. Nadalje ¢e biti
predstavljene neke marketinSke strategije koje osiguravaju¢e drustvo potencijalno moze
optimizirati koriStenjem prediktivnih modela strojnog ucenja. Dodatno s ciljem prikazivanja na
koji to nacin osiguravajuce drustvo moze koriste¢i podatke razviti prediktivni model bit ¢e dan
jedan praktican primjer prediktivnhog modela unakrsne prodaje na javno dostupnom skupu

podataka.

4.1 Silosi podataka

Prva prepreka naprednijem koriStenju podataka su organizacijski silosi koji postoje unutar

poduzeca, a vrlo su Cesti u tradicionalnoj industriji kao $to je osiguranje.
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Organizacijski silosi unutar poduzec¢a obi¢no nastaju unutar velikih poduzeéa jer postoji vise
dijelova koji funkcioniraju odvojeno. Pri tome se organizacijski silos odnosi upravo na te

dijelove poduzeca izmedu kojih nema ili ima minimalno komunikacije.

Nepostojanjem interakcije izmedu razliitih dijelova poduzeéa, a samim time i izmedu sustava
1 aplikacija koje isti koriste, dolazi do silosa podataka (engl. data silos), Cime se onemogucava
efikasnije koristenje tih podataka. Stoga se moze dogoditi da ostali dijelovi poduzeca nisu
svjesni postojanja odredenih podataka ili im je vrlo tesko do¢i do istih podataka, a $to bi im

potencijalno pomoglo pri donosenju boljih i informiranijih odluka.

Jedan Cest problem je taj Sto prodajni agent ili agent sluzbe za korisnike na jednom mjestu nema
pregled svih podataka o klijentu. Transformacijom poslovanja i modernizacijom takozvanih
naslijedenih (engl. legacy) sustava, omoguceno je integriranje podataka o klijentu te kreiranje

jedinstvenog mjesta sa cjelokupnom slikom o istome — centralizacija podataka.

Integracijom 1 centralizacijom tih podataka omoguceno je efikasnije analiziranje istih te je

napravljen prvi korak k razvoju, implementaciji i koriStenju modela strojnog ucenja.

4.2 Mogucnosti primjene modela strojnog uc¢enja u marketingu i

prodaji osiguranja

Primjene strojnog ucenja u osiguranju su mnogobrojne, a neka od podrucja za primjenu u

marketingu 1 prodaji osiguranja su:

e unakrsna prodaja (engl. cross sell),

e dodatna prodaja (engl. up sell),

e odustanak od proizvoda (engl. churn),

e preporuka za iduci proizvod (engl. next best offer),

e ponovno pridobivanje bivsih klijenata (engl. winback).

Tim modelima se nastoji prepoznati najperspektivnija skupina klijenata koja bi se kontaktirala

za odredenu marketinsku i prodajnu aktivnost, te pri tome ostvarila najveca konverzija.

U nastavku ¢e se detaljnije objasniti prethodno spomenute marketinske i prodajne aktivnosti.
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Unakrsna prodaja (engl. cross sell) u osiguranju je prodaja one vrste osiguranja koju postojeci
klijent ve¢ nema. Na primjer ukoliko klijent ve¢ ima policu obveznog osiguranja od
automobilske odgovornosti te ugovori dodatno zdravstveno osiguranje, tada se ta prodaja

dodatnog zdravstvenog osiguranja smatra unakrsnom prodajom.

Razvojem prediktivnih modela strojnog ucenja koji pomazu u identifikaciji onih klijenata s
najve¢om vjerojatno$éu za unakrsnom prodajom odredene vrste osiguranja, omogucéuje se

ciljaniji marketing i povecanje efikasnosti prodaje.

Jedan od nacina koriStenja takvog modela je prilikom pripreme baze postojecih klijenata koje
¢e se kontaktirati za neku marketinsku akciju ili kampanju pismenim kanalom komunikacije —
email, Viber, SMS porukom ili pak direktnom postom. U ovom slucaju cilj koriStenja
prediktivnog modela je smanjivanje baze klijenata koji ¢e biti obavijesteni o odredenoj
marketinSkoj akciji, ¢ime se smanjenju troSkovi slanja te se smanjuje vjerojatnost zamora
klijjenata od zaprimljenih marketinSkih dopisa. Naime, kontinuiranim slanjem marketinskih
dopisa svim klijentima, dio njih vjerojatno ¢e s vremenom i prestati otvarati zaprimljene poruke,

te time propustiti neku njima zaista relevantnu marketinsku akciju.

Drugi nacin koriStenja prediktivnog modela unakrsne prodaje je prioritizacija prodajnih prilika
koje prodajni agent poziva. Naime, umjesto da prodajni agent svaki dan samostalno prolazi
kroz svoju bazu klijenata 1 odlucuje koga ¢e pozivati s ciljem prodaje neke druge vrste
osiguranja koju klijent nema — unakrsne prodaje, implementacijom rezultata prediktivnih
modela u sustave koje prodajni agenti koriste za pozivanje, omogucuje se sustavno predlaganje
prodajnih prilika s najve¢om vjerojatnos$¢u za konverzijom. Na primjer, umjesto da prodajni
agent samostalno odabere 20 ljudi iz svoje baze klijenata koje ¢e kontaktirati taj dan za prodaju
zdravstvenog osiguranja, ako je sustavno omoguceno predlaganje 20 klijenata s najve¢om
vjerojatnos¢u za unakrsnom prodajom zdravstvenog osiguranja omogucuje se veca konverzija.
Time se povecava efikasnost prodaje i omogucuje efikasnije iskoriStenje vremena prodajnog
agenta, budu¢i da prodajni agenti s velikom bazom klijenata, tj. polica, velik dio svog vremena

posvecuju obnovi, te im preostaje vrlo malo vremena za dodatne i nove prodaje.

Definitivno je skuplje pridobiti novog klijenta nego prodati novi proizvod postoje¢em klijentu.
Unakrsnom prodajom raste portfelj koji klijent ima unutar jednog osiguravajuceg drustva Sto

vodi k vec¢oj stopi zadrzavanja klijenata, vecoj lojalnosti te povecava zivotnu vrijednost kupca.
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Takoder, §to vise polica klijent ima unutar jednog osiguravajuceg drustva vjerojatnije je da ¢e
se, kada mu se ukaze potreba za drugom vrstom osiguranja, odmah javiti tom istom

osiguravaju¢em drustvu.

Koristenje prediktivnih modela za unakrsnu prodaju omogucuje rast prodaje i bez dodatnih

marketinskih troskova.

Dodatna prodaja (engl. up sell) u osiguranju je prodaja one vrste osiguranja koju klijent ima,
ali s ve¢im opsegom pokric¢a koje ono pruza. Na primjer ukoliko klijent ima policu imovine
kojom trenutno nije pokriveno osiguranje potresa, primjer dodatne prodaje bio bi proSirenje
pokrica te iste police tako da pokriva i rizik potresa. Ili na primjer povecanje iznosa osigurane

svote po polici.

Razvoj prediktivnih modela za dodatnu prodaje pomaze u identifikaciji one skupine postojecih

klijenata za koje postoji najveca vjerojatnost za prosirenjem pokri¢a po postoje¢im policama.

Dodatna prodaja poveéava prihode osiguravajuéeg drustva te pritom ujedno povecava i Zivotnu

vrijednost kupca.

Odustanak od proizvoda (engl. churn) je jedan od najceS¢ih primjera koriStenja modela
strojnog ucenja za prodajne svrhe. Znaci razvoj modela kojim se pokuSava identificirati ona
skupina klijenata s najve¢om vjerojatnos¢u da prilikom isteka odredene vrste osiguranja nece
obnoviti policu, tj. ne¢e ponovno kupiti policu za i1duci period osiguranja. Konkretan primjer
takvog modela bila bi identifikacija klijenata koji nece obnoviti postojecu policu kasko

osiguranja motornih vozila.

Prvi korak u analizi odustanka od proizvoda razumijevanje je zaSto postoje¢i klijenti ne
obnavljaju policu osiguranja, odnosno postoji li za to neki razlog na koji se ne moze utjecati —
na primjer prodaja automobila te stoga klijent viSe ni nema potrebu za kasko osiguranjem, ili

nezadovoljstvo klijenta prilikom isplate Stete, bolja ponuda drugdje, itd.

Ideja iza ovakvog modela strojnog ucenja je omoguciti identifikaciju upravo one skupine
klijenata na koje se potencijalno moze 1 utjecati, odnosno pravovremenom reakcijom moze se
osigurati njihov ostanak 1 obnova police. Naime, ipak je jeftinije zadrzati postojeceg klijenta

nego zadobiti novoga, te upravo od tuda proizlazi vaznost analize odustanka od proizvoda.
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Nakon identifikacije skupine klijenata za koje je model sugerirao da neée obnoviti policu
osiguranja, omogucéuje se proaktivno kontaktiranje istih sa posebnom ponudom koja bi ih

potencijalno ipak potaknula na ostanak, odnosno obnovu police.

Takoder, prije kontaktiranja klijenata vazno je i provjeriti njihovu profitabilnost. Naime, cilj je

zadrzati profitabilne klijente.

Dodatno, analiza i razvoj ovakvog modela omogucuje prepoznavanje potencijalnih problema
kojih osiguravajuce drustvo nije svjesno, kao §to su na primjer neke sustavne greske ili tehnicki

problemi prilikom obnove osiguranja na web-u.

Modelom preporuke iduéeg proizvoda (engl. next best offer) se za svakog postojeceg klijenta
osiguravajuceg drustva, identificira ona vrsta osiguranja s najvec¢om vjerojatnosc¢u da je klijent
idu¢u ugovori. Za razliku od modela unakrsne prodaje, gdje se polazi od odredene vrste
osiguranja, odnosno za odredenu vrstu osiguranja pomaze u identifikaciji klijenata koji ¢e
kupiti policu te iste vrste osiguranja, model preporuke iduceg proizvoda za svakog klijenta

pokusava identificirati iducu vrstu osiguranja koju ¢e kupiti.

Modelom ponovnog pridobivanja bivsih klijenata (engl. winback) pokusava se identificirati
ona skupina bivsih klijenata za koje postoji najveca vjerojatnost da ponovno postanu klijenti
osiguravajuceg druStva. Bivsi klijent moZe ponovno biti pridobiven ili istom vrstom osiguranja

koju je ve¢ imao ili nekom drugom vrstom osiguranja.

Slicno kao 1 kod analiziranja odustanka od proizvoda, posebnu vaZnost treba posvetiti
istraZivanju 1 razumijevanju zasto je klijent uopce otiSao. Naime, moguce je da je za to imao
opravdani razlog, a moguce je da i viSe nije imao potrebu za tom vrstom osiguranja koju je
imao. No mozda sada ima potrebu za nekom drugom vrstom osiguranja. U tom slucaju
vjerojatnije ¢e osiguravajuce drustvo prije pridobiti bivSeg klijenta koji je ve¢ imao iskustva s

tim osiguravaju¢em drustvom nego Sto ¢e pridobiti potpuno novog klijenta.

4.3 Primjer modela unakrsne prodaje

U nastavku rada bit ¢e predstavljen jedan prakti¢an primjer kreiranja prediktivnog modela

strojnog ucenja s ciljem poboljSanja konverzije prodajnih agenata. Sa web stranice https://
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www.kaggle.com/datasets/anmolkumar/health-insurance-cross-sell-prediction preuzet je javno

dostupan skup podatka.

U tom skupu podataka dani su podaci o postojec¢im klijentima jednog osiguravajuc¢eg drustva
koji su tijekom prethodne godine ugovorili zdravstveno osiguranje, te je cilj razviti prediktivni
model kojim bi se poboljsala identifikacija klijenata koji su zainteresirani za kasko osiguranje
vozila u odnosu na slu¢ajan odabir klijenata. Odnosno, budu¢i da je broj klijenata koje prodajni
agenti mogu kontaktirati u odredenom vremenskom periodu ogranicen, cilj je odabrati skupinu
klijenata s najveCom vjerojatnoS¢u da c¢e biti zainteresirani za ponudu te time povecati
konverziju na kontaktiranim klijentima u odnosu na slu¢ajan odabir skupine klijenata. Ovime

se ujedno utjece i na efikasnost prodajnih agenata.

Ovaj primjer spada u probleme klasifikacije, buduci da je izlazna varijabla koja se nastoji
predvidjeti temeljem nekog skupa ulaznih varijabli diskretna te poprima dvije vrijednosti —
klijent je zainteresiran, odnosno klijent nije zainteresiran za ponudu kasko osiguranja.
Klasifikacija je vrsta nadziranog ucenja. Nadziranim ufenjem se temeljem ulaznih varijabli
pokusava predvidjeti vrijednost ili kategorija izlazne varijable. Te obzirom na tip izlazne

varijable nadzirano ucenje dijeli se na:

e Regresiju — izlazna varijabla ja kontinuirana,

e Klasifikaciju — izlazna varijabla je diskretna.

Budu¢i da je rije¢ o modelu klasifikacije za vrednovanje modela obi¢no se koriste neke od

sljede¢ih mjera:

e Matrica zabune,
e Tocnost,

e Preciznost,

e (dziv,
e F-mjera,
e ROCi1AUC,

e Krivulja preciznost-odziv.

U nastavku ¢e na promatranom skupu podataka prvo biti napravljena analiza podataka, a zatim

¢e biti dan primjer prediktivnog modela unakrsne prodaje kasko osiguranja.
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4.3.1 Podaci

Skup podataka sastoji se od 381.109 zapisa i 12 varijabli. U skupu podataka nalaze se sljedece

varijable:

id — jedinstvena oznaka postojeceg klijenta,

e gender — spol klijenta,

e age — starost klijenta,

e driving license — indikator ima li klijent vozacku dozvolu,

e region_code — jedinstveni kod regije klijenta,

e previosly inured — indikator ima li klijent ve¢ kasko osiguranje vozila,

e vehicle _age — starost vozila,

e vehicle damage — indikator da li je klijent u proslosti imao Stetu na vozilu,

o annual premium — godi$nja premija,

e policy sales channel — Sifra kanala prodaje kojim se kontaktiralo klijenta za ponudu
kasko osiguranja,

e vintage — broj dana proteklih od kada je klijent kupio policu zdravstvenog osiguranja,

e response — indikator da li je klijent zainteresiran za ponudu kasko osiguranja.

id gender age driving license region_code previously insured vehicle age vehicle _damage annual_premium policy_sales_channel vintage response
£ 1 28

1 Male 44 > 2 Years 1 40454 26

2 Male 76 3 1-2 Year EELELY 26 183
3 Male 47 28 > 2 Years 38294 26 27
4 Male 21 11 < 1 Year 28619 152 203
5 Female 29 41 < 1 Year 27496 152 39
6 Female 24 33 < 1 Year 2630 160 176

Slika 7. Pregled dijela podataka iz promatranog skupa podataka

id gender age driving_license region_code previously_insured
Min. 1 Length:381109 Min. :20. Min. :0.0000 Min. : 0.00 Min. :0.0000
1st Qu.: 95278 Class :character 1st Qu.:25. 1st Qu.:1.0000 1st Qu.:15.00 1st Qu.:0.0000
Median :190555 Mode :character Median :36. Median :1.0000 Median :28.00 Median :0.0000
Mean 190555 Mean :38. Mean 0.9979 Mean :26.39 Mean :0.
3rd Qu.:285832 3rd Qu.:49. 3rd Qu.:1.0000 3rd Qu.:35.00 3rd Qu.:1
Max. 381109 UEVE :85. Max. :1.0000 Max. :52.00 Max. :1

vehicle_age vehicle_damage annual_premium policy_sales_channel wvintage response
Length:381109 Min. :0.0000 Min. : 2630 Min. -1 Min. : 10.0 Min. :0.0000

Class :character 1st Qu.:0.0000 1st Qu.: 24405 1st Qu.: 29 1st Qu.: 82.0 1st Qu.:0.0000
Mode :character Median :1.0000 Median : 31669 Median :133 Median :154.0 Median :0.0000
Mean :0.5049 Mean : 30564 Mean 112 Mean :154.3 Mean :0.1226
3rd Qu.:1.0000 3rd Qu.: 39400 3rd Qu.:152 3rd Qu.:227.0 3rd Qu.:0.0000
Max. :1.0000 Max. 1540165 Max. :163 Max. :299.0 Max. :1.0000

Slika 8. Pregled vrste pojedine varijable
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Prediktivni model ¢e na temelju ulaznih varijabli kao Sto su npr. starost klijenta 1 premije dati

izlaznu varijablu response, tj. indikator da li je klijent zainteresiran za ponudu.

Sada ¢e neke od varijabli 1 njihovi odnosi biti graficki prikazani. Izlazna varijabla:

300,0001

200,000
response

. Yes

N

count

100,000+

01 -

Yes Mo
response

Slika 9. Distribucija izlazne varijable

Primjecuje se da vrijednosti koje izlazna varijabla poprima nisu podjednako raspodijeljene.
Udio pozitivnog ishoda izlazne varijable je 12.26%. Stoga, primjerice mjera to¢nosti ne bi bila
dobra mjera za vrednovanje modela. Naime, pretpostavimo da imamo 100 podataka, te izlazna
varijabla poprima pozitivan ishod za 10 podataka. Ako definiramo funkciju koja uvijek ima

negativni ishod, tada je to¢nost 90%, Sto je dosta visoka tocnost, no takav model nije koristan.

U ovakvom slucaju kada su vrijednosti izlazne varijable neravnomjerno rasporedene, obi¢no se
koristi neka od sljede¢ih mjera vrednovanja modela: preciznost, odziv, F-mjera ili krivulja

preciznost-odziva. Odabir mjere ovisi i tome $to se nastoji posti¢i samim modelom.

Budu¢i da je u ovom primjeru cilj kreirati prediktivni model ¢ijim se odabirom odredenog broja
klijjenata za koje je model predvidio pozitivan ishod — klijent je zainteresiran za kasko

osiguranje, nastoji maksimizirati udio ispravno predvidenog pozitivnog ishoda (engl. true
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positive) naspram svih onih za koje je model predvidio pozitivan ishod (engl. true positive +

false positive), za vrednovanje modela ¢e se koristiti mjera preciznosti.

200,000

150,000

response

. Yes
. No

100,000

50,000

-05 00 05 10 15
previously_insured

Slika 10. Izlazna varijabla naspram indikatora da li klijent ve¢ ima kasko osiguranje

Kao i $to je ocekivano, iz gornjeg grafa je vidljivo da svi zainteresirani klijenti trenutno nemaju
kasko osiguranje. Stoga takvi klijenti ne bi ni trebali biti u bazi potencijalnih klijenata za
kontaktiranje, te obzirom na neravnomjernu raspodjelu vrijednosti koje izlazna varijabla
poprima, nadalje ¢e se iz promatranja izbaciti svi oni zapisi klijenata koji ve¢ imaju kasko

osiguranje. Ovime se udio izlazne varijable pozitivnog ishoda povecao sa 12.26% na 22.55%.

Prikazom broja klijenata koji imaju vozac¢ku dozvolu vidljivo je da je broj klijenata koji nemaju
vozacku dozvolu zanemariv, te buduéi da oni ni ne mogu ugovoriti kasko osiguranje, bit ¢e

izbaceni iz daljnjeg promatranja. Rije¢ je o 571 zapisu.
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Slika 11. Distribucija klijenata koji imaju vozac¢ku dozvolu i izlazne varijable

Varijabla starost vozila u ovom skupu podataka poprima 3 vrijednosti:

e vozila starosti do 1 godine,
e izmedu I i 2 godine starosti,

e te vozila starija od 2 godine.

Grafickim prikazom starosti vozila i izlazne varijable, vidljivo je da su zainteresiraniji klijenti

koji imaju vozila 1-2 godine starosti.
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Slika 12. Distribucija starosti vozila i izlazne varijable
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Takoder, prikazom izlazne varijable naspram indikatora da li je klijent u proslosti imao Stetu na

vozilu vidljivo je da su za osiguranja viSe zainteresirani oni koji su ve¢ imali Stetu.
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Slika 13. Distribucija izlazne varijable i indikatora da li je klijent u proslosti imao $tetu na

vozilu

Iz nizeg grafa je vidljivo da vecina klijenata dolazi iz nekoliko regija, te potencijalno ostale

mozemo grupirati u jednu kategoriju.
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Slika 14. Distribucija prema regiji
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Takoder, iz nizeg grafa vidljivo je da je vecina klijenata kontaktirana kroz nekoliko kanala
prodaje. Najvise klijenata kontaktirano je kanalom S$ifre 26 - njih 55.239, te je 86.67% klijenata

kontaktirano kroz 13 jedinstvenih kanala prodaje.
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Slika 15. Distribucija prema kanalima prodaje

Odabirom 13 najucestalijih kanala prodaje kojima se kontaktiralo klijenta, te dodavanjem
podataka o starosti klijenata, moze se primijetiti da se kanalima Sifri 151, 152 1 160 ve¢inom

kontaktiralo mlade klijente, $to naslucuje da je rije¢ o digitalnim kanalima prodaje.

policy_sales_channel n
26 55239
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policy_sales_channel

age

1:
2:
3:
4:
5:
6:
7:
8:
EH

401

122

Slika 16. Box-plot po kanalima prodaje za starost klijenta
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starosti:

Prikazom starosti klijenta vidi se da se baza sastoji pretezno od klijenata starosti od 20 do 25
godina i 35 do 55 godina, te da su za ponudu vise zainteresirani klijenti od 40 do 50 godina

8,0001

5,000

count

4,000

fct_rev{response)

.No
II Yes

2,000

20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70 75 80 85
age

Slika 17. Distribucija starosti klijenta i izlazne varijable

Varijabla koja predstavlja broj dana proteklih od kada je klijent ugovorio zdravstveno
osiguranje je jednoliko distribuirana:

30004

2,000

count

1,000

100

300
vintage

Slika 18. Distribucija broja dana proteklih od kada je klijent ugovorio zdravstveno osiguranje
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Izbacivanjem varijabli id, previously insured idriving license iz promatranog skupa podataka,
te ve¢ prethodno spomenutim izbacivanjem zapisa klijenata koji ve¢ imaju kasko osiguranje i

koji nemaju vozacku dozvolu, preostaje 205.910 zapis sa 8 ulaznih varijabli.
4.3.2 Model

Odbacivanjem dijela podataka preostalo je 205.910 zapisa, pri ¢emu je udio pozitivnog ishoda
izlazne varijable 22.58%. Definiraju¢i model kao funkciju koja za svaku ulaznu varijablu
poprima pozitivan ishod, preciznost istoga je 22.58%. Stoga, u ovom primjer cilj je kreirati
model ¢ija je preciznost veca od 22.58%. To znaci da bi kontaktiranjem slu€ajno odabiranih
klijenata koji ve¢ nemaju kasko osiguranje i imaju vozacku dozvolu, zainteresiranost iskazalo
njih 22.58%, te je cilj kreirati model koji ¢e identificirati klijente za koje je vjerojatnije da ¢e
iskazati interes za kasko osiguranjem, tj. povecati udio zainteresiranih klijenata u kontaktiranoj

bazi klijenata.

U prvom koraku podatci su podijeljeni u testni skup 1 skup za uéenje u omjeru 30:70. Koristeci
funkcije dostupne u paketu caret u R programskom jeziku model se prvo ucio na podacima
pomocu KNN algoritma. Pri tome je koristena funkcija train iz paketa caret, u kojoj se dodatno
navelo da se podaci centriraju, skaliraju te da se uzorak negativnih ishoda smanji tako da broj
negativnih ishoda bude jednak broju pozitivnih ishoda na podacima za u€enje. To je joS jedna

metoda koja se Cesto koristi kod neravnomjerno rasporedenih ishoda izlazne varijable.

model_knn = train(response
data data_train,
method "

preProc
metric .
trControl = trainControl (method = "repeatedcv”,

number
repeats
classProbs
summaryFunct twoClassSummary,
sampling ! '
tuneLength

Slika 19. Treniranje modela strojnog uc¢enja KNN algoritmom

Na testnom skupu podatka preciznost ovog modela je 30.66% cime je dobiveno poboljSanje u

odnosu na slu¢ajan odabir klijenata.
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ROC curve variable importance

Importance
vehicle_age -0000
vehicle_damage .1662

policy_sales_channel -9367
age .4659
annual_premium .2267
gender .5165
region_code .3662
vintage -0000

Slika 20. Vaznost varijabli modela treniranog KNN algoritmom

1z slike 20. je vidljivo da najvecu vaznost ima starost vozila, a broj dana proteklih od kupnje

zdravstvenog osiguranja ima najmanju vaznost na Sto je i ukazivala analiza podataka.

Zatim je model ucen koristeci istu funkciju train iz caret paketa, ali xghTree metodom:

model_xgb = train(data = data_train,
method "xgbTree",
response
trControl trainControl (method="cv",

number

sampling "down", classProbs
preProc = ", "scale"),
metric "RO

Slika 21. Treniranje modela strojnog ucenja xgbTree metodom

Te je preciznost ovako treniranog modela na testnom skupu podataka 32.79%.

Na sli¢an nacin kao u prethodnom primjeru osiguravajuca druStva mogu na vlastitim podacima
pokusati razviti model unakrsne prodaje ili model s ciljem optimizacije neke od marketinskih
strategija spomenutih ranije u ovom poglavlju. Obogacéivanjem modela dodatnim podacima
pospjesuje se vjerojatnost razvoja uspjeSnog modela. Primjeri nekih od podataka koji bi se

mogli dodati kao ulazne varijable u model s ciljem povecanja vrijednosti modela su:

e podaci o ostalim vrstama osiguranja koje klijent ima i njihovoj premiji,

e informacija o tome da li je ve¢ u proSlosti imao ciljanu vrstu osiguranja u istome
osiguravaju¢em drustvu — jer ako je nekad imao, a trenutno nema mozda je uzrok
nezadovoljstvo,

e informacije u uspjesnosti, odnosno zainteresiranosti za prethodne ponude ranijim

kontaktiranjem,
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e koliko dugo je ve¢ klijent osiguravajuceg drustva, itd.

4.4 Transformacija prodajnih taktika

Transformacija poslovanja i modernizacija sustava omogucuje implementaciju prediktivnih
modela ili njihovih rezultata u sustave kao $to su CRM sustav, sustav za automatizaciju

marketinga ili neke druge sustave koje osiguravajuée drustvo koristi za kontaktiranje klijenata.

Prediktivni modeli pripomazu u filtriranju baze klijenata s ciljem kontaktiranja istih za
odredenu prodajnu aktivnost. To dovodi do smanjenja marketinskih tro§kova zbog smanjenja
koli¢ine poslane marketinske komunikacije. Nadalje, poboljsava korisnicko iskustvo,
smanjujuéi vjerojatnost zamora klijenta od zaprimljene komunikacije - osiguravajuci da
pojedinom klijentu budu poslane njemu najrelevantnije marketin§ke ponude umjesto da se svim
klijentima Salje ista komunikacija. Te omogucuju sustavnu prioritizaciju prodajnih prilika koje
agenti pozivaju ¢ime se povecava efikasnost prodajnih agenata i konverzija na klijentima koji

su kontaktirani.

No implementacijom prediktivnih modela u sustave samo je kreiran alat koji pomaZze prodajnim
agentima u povecanju efikasnosti. Za uspjeSnu transformaciju prodaje potrebno je fokusirati se
na jednu prodajnu strategiju odjednom, i to onu koju najvise obecava - npr. unakrsnu prodaju.
Zatim je potrebno definirati klju¢ne pokazatelje uspjeSnosti kojima ¢e se pratiti uspjesnost
provedbe transformacije pojedine prodajne strategije — npr. broj kontaktiranih klijenata u
nekom periodu 1 broj unakrsnih prodaja u tom istom periodu, odrediti njihove ciljane vrijednosti
te omoguciti sustavno pracenje istih. To podrazumijeva da sve relevantne stranke u bilo kojem
trenutku mogu provjeriti uspjeSnost provodenja inicijative prodajne strategije. Zatim je
potrebno revidirati dosadasnji nacin rada, provoditi edukacije s ciljem optimizacije odabrane
prodajne strategije, odnosno stavljanje iste u fokus, te motivirati prodajne agente da proaktivno
1 kvalitetno kontaktiraju klijente s ciljem nove prodaje, revidiranjem i kreiranjem novih sustava

nagradivanja.

Jednom kada se postignu ciljani klju¢ni pokazatelji uspjeSnosti te protekom nekog vremena, tj.
kada se ustanovi da je odabrana prodajna strategija uspjeSno implementirana i postala
standardni nacin rada, tek tada se treba posvetiti drugoj prodajnoj strategiji, odnosno sljedecoj

koja najvise obecava.
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5. ZAKLJUCAK

Rjesavanjem problema podatkovnih i organizacijskih silosa, otvaraju se vrata za povecanje
efikasnosti u raznim dijelovima poslovanja osiguravajuc¢eg drusStva ukljucuju¢i marketing i
prodaju osiguranja. Jedna od posljedica rjeSavanja problematike silosa je efikasnije upravljanje
zivotnim ciklusom kupca, odnosno postizanje boljeg korisnickog iskustva te vece baza lojalnih
klijenata. Nadalje omogucuje razne analize s ciljem otkrivanja podrucja za poboljsanje, te
razvoj i implementaciju modela strojnog ucenja za pojedinu marketinsSku strategiju kao §to je
na primjer unakrsna prodaja, $to dovodi do smanjenja marketinskih troSkova, povecanja

efikasnosti prodajnih agenata te poboljSanja korisnickog iskustva.

Odnosno s ciljem optimizacije marketinskih i prodajnih aktivnosti, prilikom transformacije

poslovanja neophodno je rjeSavanje problematike podatkovnih i organizacijskih silosa.

Nadalje koriStenjem prediktivnih modela omogucuje se ciljaniji marketing nad bazom
postoje¢ih ili bivSih klijenata, dok s druge strane pojedine vrste digitalnog marketinga
omogucuju ciljani marketing i nad ne klijentima osiguravajuceg drustva. Obzirom na to i sve
ostale prednosti digitalnog marketinga isti je neophodan za optimizaciju marketinSkih

aktivnosti.
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