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Sarajevo Numerous faces of digitalization in insurance

Vise lica digitalizacije u osiguranju

Prognoze o dramati¢no drugac¢iji buduénosti prestizu jedna drugu. Neuron-
ske mreZe, umjetna inteligencija, autonomna vozila, robotika i mnoge druge
stvari bi mogle relativno brzo, nezamislivo preoblikovati nase cjelokupno
drustvo. Stolje¢ima su filozofi postavljali pitanja o sustini ljudskog postoja-
nja, dok se danas npr. Toby Warsh sa Univerziteta Novi Juzni Vels poigrava
idejom da ¢emo ubrzo ljudi poceti iza sebe ostavljati neke vrste “chatbot-ova“
koji ¢e biti programirani nagom li¢nosti. To bi moglo, po misljenju Warsha,
pomagati u trenutku Zalosti, mada istovremeno otvara veliki broj teskih
pitanja. Kako se ostvaruju te prognoze u praksi te kako se na njih odazivamo
i pripremamo u osiguranju?

Sa prognozama je obi¢no tako, da se u uzem krugu stru¢njaka, akadem-
skih radnika i poznavaolaca nekog specijalnog podru¢ja ¢esto pojave ogromne
razlike pri prognoziranju brzine i efekta pojedinih tehnologkih trendova. Pri
proucovanju posljedica tehnoloskog razvoja na razvoj osiguranja, korisnika i
zaposlenih je uvijek smisleno proutiti sve faktore, kako one koji navode (pre)
optimisti¢ne prognoze, tako i one, zbog kojih su prognoze strusnjaka nesto
rezervisanije. U svijetlu svega toga onda na osnovu vlastitog poznavanja in-
dustrije osiguranja, distribucije proizvoda osiguranja te posebnosti naSeg
lokalnog okruZenja, pokusati §to bolje realno procijeniti, $ta od navedenog
mozZe najvise utjecati na nase poslovanje kratkoro¢no te gdje se mozda skrivaju
prilike i opasnosti za na$ posao na srednji i dugi rok.

Vrlo &esto se dogodi, da neka velika prognoza kroz vrijeme u realnosti
jednostavno ne zaZzivi, barem ne u punom obimu same prognoze. Kao primjer
iz prakse Zavarovalnice Triglav, mogu navesti primjer od prije desetak godina,
kada smo poceli proucavati moguce utjecaje razvoja telematike na automo-
bilska osiguranja. Tada je bilo moguce na vie mjesta procitati, da je samo
pitanje vremena, kada e svi automobili biti opremeljeni crnim kutijama te da
e zbog toga biti osjetno manje nezgoda i, kao posljedica toga, ¢e do¢i do sma-
njena premija osiguranja. Sveobuhvatnim uvidom u ekonomiku tog modela
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(cijena naprave/premija) te zahtjevnost instalacije u vozila osiguranika, smo
brzo zapazili prepreke, koje su diktirale postupan pristup. Naravno, da je
potrebno biti §to inovativniji, ali takoder i dovoljno pragmati¢an u pristupu,
da realizirana rjeenja na kraju budu poslovno odrziva te takoder privla¢na i
jednostavna za korisnike. Tako se je u Zavarovalnici Triglav, na podrudju tele-
matike, razvila aplikacija DRAJV, koja je znasnovana iskljuc¢ivo kao aplikacija
za pametni telefon te je, troskovno i korisnicki gledano, za korisnika mnogo
vi$e zanimljiva nego prva mogucnost.

Potrebno je postaviti pitanje, kako odvojiti prave nastavke za digitalizaciju
od obi¢ne digitalne $minke te prvo definirati najvaznije izazove pred kojim
danas stoji industrija osiguranja?

Cinjenica je, da su finansijske usluge danas drugacije u odnosu na neka-
da. Vedina potro$aca danas za kontakt sa finansijskim ponudacem koristi
digitalnu, odnosno mobilnu komunikaciju. Stranke o¢ekuju jednostavne i
transparentne proizvode, 24/7 pristup od svuda i preko bilo koje naprave
odnosno po bilo kojem prodajno/komunikacijskom kanalu. Za pristup posve
individualiziranim i inovativnim uslugama ponudaca, stranke, naravno, za-
htjevaju apsolutnu sigurnost.

Digitalna transformacija u profesiji osiguranja dakle zna¢i sve one ak-
tivnosti, koje ¢e eliminisati potrebu za ru¢ni rad i papirno potpomognute
procese, koje ¢e razbiti strukture silosa izmedu razli¢itih operativnih funk-
cijskih skupina i IT sistema, koje ¢e stimulirati partnersko povezivanje sa
upotrebom modernih tehnologija (API, internetne usluge, ...) te koje ce iz
procesa izdvajati nepotrebne tro$kove, pretjeranu kompleksnost i neuéin-
kovitost odredenih aktivnosti.

Za sve navedeno je neophodno imati dobre nastavke, kao $to je npr. dobar,
kvalitetan, otvoren i fleksibilan centralni informacijski sistem. Vrlo vazna je
i postojeca vrijednost brenda povjerenje stranaka te znanje, angaziranost i
pripadnost zaposlenih, kao i poslovnih partnera. Sve to su nuzni faktori za
nastavak razvoja digitalnih rjesenja u smjeru cjelovitog postupanja sa stran-
kama, digitalizacije svih procesa te razvoja otvorenog i vitkog sistema za
upravljanje i poticanje inovacija.

U skladu sa modernim usmjerenjima i pristupima je potrebno takoder pro-
mijeniti metriku, kojom mjerimo uspjesnost pojedinih (digitalnih) projekata.
Do danas su, prije svega, bili aktuelni odgovori na sljedeca pitanja:

+ Dalije projekat zaklju¢en pravovremeno?

+ Dalije bila realizacija u okvirima budzeta?

+ Dali su bile dostavljene sve dogovorene funkcionalnosti?

Danas, za najbolja rjesenja, postavljamo takoder i uglavnom sljedeca pi-
tanja:

» Koliko ljudi je koristilo novo rjesenje?

+ Koliko ih je uslugu koristilo vise od jedanput?
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+ Kakvo je korisnic¢ko iskustvo, kakvi su odzivi korisnika te kakav je pro-
stor za napredak?

+ Koliko brzo su bili uradeni popravci te kakav je u¢inak adaptacije na
rjeSenja u praksi?

+ Dalije rjesenje otvorilo novi tok prihoda (revenue stream), popravilo
produktivnost, skratilo vrijeme postupka za stranku i sli¢no?

Sljedece vazno podrudje je partnersko povezivanje osiguravajuc¢ih drustava
sa InsurTech preduzeéima. Kakva je prava kombinacija takve saradnje?

Priblizno godinu ili dvije unazad je bio sentiment InsurTech-a prema
osiguravajué¢im dru$tvima osjetno vise takmicarski nego kooperativan, po-
nekada mozda ¢ak neprijateljski. U tehnoloskim startup preduzeéima je bilo
prisutno vjerovanje, da tradicionalna osiguravajuca drustva jednostavno nisu
adekvatno pripremljena na novo vrijeme, da su preglomazna te da ¢e ih tako
nespremne InsurTech-i lako u cjelosti “disruptati® i relativno brzo preuzeti
primat na trzi$tu. Realnost pokazuje mnogo ve¢u kompleksnost, jer je in-
dustrija osiguranja s jedne strane jako regulisana, a sa druge strane stabilna
baza stranaka osiguranja ima svoju vrijednost, teje za tu industriju znac¢ajna
takoder snaZna lokalizacija ponude proizvoda osiguranja.

Danas je odnos velikog dijela InsurTech preduzeca do osiguravajuéih dru-
$tava drugaciji, moze se reéi da je “sazrio”. Vise se naglasava implementacija
konkretnih inovatinih rjesenja u pojedine procese osiguravajucih drustava, pre-
vashodno na podrudju distribucije osiguranja, kao i na podru¢ju likvidacije teta.

Pri tome ne smijemo zaboraviti ¢injenice, da su apetiti novih digitalnih
osiguravajucih drustava, koje su obi¢no podrZzane ogromnim investicijama
najvecih fondova i (re)osiguravajuéih grupa, ostali visoki i bice zanimljivo
gledati, koliko ¢e ti novi igraci biti uspjesni pri osvajanju globalnog trzita,
uprkos svim, gore pomenutim, specifi¢nostima i ograni¢enjima industrije
osiguranja i razli¢itostima trzista.

Kao primjer mozemo uzeti americko digitalno osiguravajuce drustvo Le-
monade, koje poslovni model bazira na bihevioristi¢koj ekonomiji i upotrebi
novih tehnologija. Lemonade koristi umjetnu inteligenciju i chatbote za ugo-
varanje polica iisplatu $teta preko svoje mobilne aplikacije bez bilo kakvog an-
gazmana fizi¢kih agenata osiguranja. Ako su postojeca, klasi¢na osiguravajuéa
drustva, organizirana na geografskoj bazi zbog specifi¢nosti trzista, Lemonade
za svoje poslovanje ne treba prakti¢no nikakvu lokalnu infrastrukturu, zbog
Cega troskovi $irenja na druga trzi$ta ne rastu proporcionalno.

Lemonade je ove godine objavio svoj dolazak u Evropu. Za tu namjenu je
prikupio dodatnih 300 mio USD sredstava, u ¢emu su ga podrzali SoftBank,
Google Ventures i Allianz, $to nije malo novca za promociju svojih usluga na
tim trZistima.

Glede na ¢injenicu da u proslosti druge, visoko regulisane industrije, nisu
bile imune na ometanje potpuno digitalnih igra¢a (npr. Uber), bi¢e zanimljivo,
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dali ¢e to svojim unikatnim globalnim operatvnim modelom mo¢i dokazati i
Lemonade. U tome Ce imati vi$e izazova, jer, zasada, nudi samo osiguranja za
najamnike i vlasnike nekretnina. Pitanje tehnicke nadgradnje pocinje onda,
kada se paleta proizvoda poveda, te s tim poraste zahtjevnost prilagodavanja
na postojece lokalne regulatorne i procesne postupke (npr. registracija vozila
u automobilskim osiguranjima).

Sama specifi¢nost profesije osiguranja, u smislu povjerenja u agenta osi-
guranja, moze biti dodatna prepreka pri prodiranju na nova trzista, uprkos
¢injenici da pri razvoju chatbot-a, generalno gledano, zapazamo konstantan
napredak i sve vecu cjenovnu dostupnost. Kao drustvo smo, u smislu komuni-
kacije, ve¢ duboko u fazi upotrebe vizuelne i govorne tehnologije, zbog koje je
stalno lakse komunicirati sa korisnicima te im nuditi personalizirane usluge.
Zanimljivo je, da su chatbot-i postali i u¢inkovito marketinsko orude oba
pola osiguranja, kako konzervativnog klasi¢nog, tako i “digitalnog”. Sjetimo
se samo nedavnog TV oglasa ameri¢kog osiguravajuceg drustva State Farm,
koji je, mogude, u uvredljivom napadu na grotesknog chatbot-a (navodno ba$
osiguravajuceg drustva Lemonade) zaista do odredene mjere kontraverzan
odnosno kontraproduktivan, pa ipak, iz onih rjetkih pozitivnih kritika takvog
pristupa oglasavanja State Farma na socijalnim mreZama, moZemo pro¢itati,
da tradicionalna osiguravajuc¢a drustva mogu biti ponosna na nacin, kako po-
sluju sa strankama. Ponosna na svoj poslovni model koji im, uz pomo¢ siroke
partnerkse distribucijske mreze, donosi dobar rezultat — §to danas jo§ uvijek
tesko mozemo redi za vedinu digitalnih prica. To nije toliko razmisljanje “stare
gkole®, ve¢ umjetnost udruzivanja, za profesiju nuznog osobnog pristupa, sa
mogucnostima, koje danas nudi tehnologija. Trenutno preovladava vjerova-
nje, da je osiguranje, u cjelovitom smislu, jo$ uvijek osobni biznis, i da moraju
klasi¢na osiguravajuca drustva biti ponosna na svoj poslovni model, svoju
prodajnu i $tetnu mrezu, uz obaveznu potrebu neprestanog prilagodavanja
procesa potrebama i o¢ekivanjima stranaka. Zato poslodavci moraju skrbiti za
digitalno osposobljavanje svih zaposlenih, kao $to to mora istovremeno i svaki
pojedinac sam za sebe. Glavna poruka moze biti da tehnologija, vjerovatno,
nikada nece u cjelosti nadomjestiti zaposlene u osiguranju, ali ¢e zaposleni u
osiguranju koji upotrebljavaju tehnologiju nadomjestiti one, koji tehnologiju
ne upotrebljavaju.

MozZda za kraj jo$ jedna vazna ¢injenica, koja Cesto ostane zanemarena.
Dok se vecina evropskih osiguravaju¢ih drustava danas trudi pridobiti kon-
kurentske prednosti sa InsurTech-ima na podrudju distribucije osiguranja,
bilo preko razli¢itih veza sa akceleratorima, bilo direktnim povezivanje sa
pojedeinim startup preduzeéima, potrebno je naglasiti, da svijet nisu samo
Amerika i Evropa, ve¢ da se u zadnje vrijeme tektonski poremecaji u industriji
osiguranja dogadaju u Kini.
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Dobar primjer potpune fokusiranosti na adekvatnu tehnolosku kondiciju
u buduénosti je kinesko osiguravajuce drustvo Ping An. Da bi lakse dostigli
svoj dugoro¢ni strateski cilj i postali vodeca finansijsko tehnologka sila, pri-
premili su IPO (Initial Public Offering) svoje vlastite organizacijske jedinice
OneConnect, i to u visini priblizno 8 mld USD. OneConnect je vodedi fintech
Saas (Software as a service) ponuda¢ naprednih tehnologija za male i srednje
finansijske institucije (banke i osiguranja).

Pri tome je potrebno dodati, da je sva raspoloziva tehnologija samo “ena-
bler®, doduse klju¢ni, koji osiguravajuéem drustvu Ping An (koje ima milion
agenata i zaposlenih) omogucava $irenje aktivnosti na komplementarna po-
drudja zdravstva, bankarstva, zabavne industrije, nekretnina i peer-to-peer
izmjena, sve na osnovu uvodenja jedinstvenog ra¢una stranke “One Account™.
Na taj nacin u¢inkovito servisiraju vi§e od 350 mio on-line stranaka, koje po-
sljedi¢no generiuraju ogroman promet za Ping An-ove usluge njihove osnovne
profesije — osiguranja.

Globalno gledano dakle, u budu¢nosti ¢e u profesiji osiguranja pobjediti
prevashodno one partnerske platforme, koje budu donosile dodatnu vrijed-
nost odnosno konkurentsku prednost na segmentima pridobivanja stranaka
i CRM integracije, (finansijskog) savjetovanja strankama i planiranja indivi-
dualiziranih prodajnih sastanka (“anytime” & “anywhere”), iskoristavanje
prodajnih prilika, servisiranje $teta te adekvatne edukacije, kako za stranke,
tako i za zaposlene.
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