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Apstrakt: Transparentnost javnih informacija predstavlja znacajan element informisanog od-
lucivanja potrosaca na trZistu finansijskih usluga, posebno u oblasti Zivotnog osiguranja, koju
karakterisu dugorocnost ugovornog odnosa, sloZenost proizvoda i izraZena informaciona asi-
metrija izmedu osiguravala i osiguranika. Cilj rada je da ispita znacaj transparentnosti, do-
stupnosti i razumljivosti javno dostupnih informacija za formiranje odluke potrosaca o ku-
povini Zivotnog osiguranja. Posebna paznja usmerena je na informacije o karakteristikama
proizvoda, uslovima osiguranja, troskovima, prinosima, rizicima i pravima osiguranika, kao
i na nacin njihovog prezentovanja putem digitalnih kanala. Polaze(i od pretpostavke da veca
dostupnost relevantnih i razumljivih informacija smanjuje informacionu asimetriju i poveca-
va poverenje potrosaca, u radu se razmatra povezanost transparentnosti javnih informacija sa
percepcijom sigurnosti, poverenjem u osiguravajuca drustva i spremnos$éu potrosaca da donese
odluku o kupovini. Poseban aspekt analize odnosi se na ulogu internet stranica odabranih osi-
guravajucih drustava u posredovanju finansijskih informacija i oblikovanju percepcije potro-
Saca. Rezultati istraZivanja ukazuju na znacaj transparentnog i razumljivog informisanja kao
jednog od faktora koji doprinose kvalitetnijem finansijskom odlucivanju i razvoju poverenja
na trzistu zivotnog osiguranja. Rad ukazuje i na potrebu unapredenja komunikacije izmedu
osiguravajucih drustava, medija i potrosaca, sa ciljem povelanja finansijske informisanosti i
odgovornijeg donosenja odluka.
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Abstract: Transparency of public information represents an important element of informed
consumer decision-making in the financial services market, particularly in the field of life insu-
rance, which is characterized by the long-term nature of the contractual relationship, product
complexity, and pronounced information asymmetry between insurers and policyholders. The
aim of this paper is to examine the importance of the transparency, availability, and compre-
hensibility of publicly available information in shaping consumers’ decisions to purchase life
insurance. Particular attention is paid to information concerning product characteristics, in-
surance terms and conditions, costs, returns, risks, and policyholders’ rights, as well as to the
manner in which such information is presented through the media and digital channels. Starting
from the assumption that greater availability of relevant and comprehensible information re-
duces information asymmetry and increases consumer trust, the paper examines the relations-
hip between the transparency of public information, perceptions of security, trust in insurance
companies, and consumers’ willingness to make a purchase decision. A particular aspect of the
analysis concerns the role of the media in mediating financial information and shaping consu-
mer perceptions. The research findings indicate the importance of transparent and comprehen-
sible information as one of the factors contributing to higher-quality financial decision-making
and the development of trust in the life insurance market. The paper also highlights the need to
improve communication among insurance companies, the media, and consumers, with the aim
of enhancing financial literacy and promoting more responsible decision-making.

1. Uvod

Zivotno osiguranje predstavlja znacajan segment finansijskog trzista i jedan od instru-
menata dugoro¢nog finansijskog planiranja i zastite pojedinca i njegovog domacinstva. Za
razliku od proizvoda ¢ija se vrednost i karakteristike mogu relativno jednostavno proceniti
pre kupovine, proizvodi zivotnog osiguranja ¢esto podrazumevaju dugoro¢nu ugovornu
obavezu, sloZene uslove, razli¢ite nivoe pokrica, troskove i rizike, zbog ¢ega odluka o njiho-
voj kupovini zahteva odgovarajuci nivo informisanosti potrosaca. U takvim okolnostima,
kvalitet, dostupnost i razumljivost informacija imaju poseban znacaj za formiranje stavo-
va potrosaca i donosenje odluke o kupovini. Istovremeno, razvijenost trzista osiguranja u
Republici Srbiji i poverenje gradana predstavljaju znacajne faktore njegovog daljeg razvoja.
Ani¢i¢ i Anufrijev (2022) ukazuju na znacaj poverenja gradana u osiguranje, posebno ima-
ju¢i u vidu nedovoljnu razvijenost domaceg trzista i relativno nisko uce$ée zivotnog osi-
guranja. Pitanje razvoja domaceg trzi$ta osiguranja razmatrano je i sa stanovista njegovih
buducih perspektiva, pri ¢emu se ukazuje na znacaj daljeg unapredenja trzista i stvaranja
uslova za njegovo odrZivo razvijanje (Anici¢, Zupljani¢, & Anufrijev, 2023).

Poseban izazov predstavlja informaciona asimetrija izmedu osiguravajuc¢ih drustava i
potencijalnih osiguranika. Osiguravajuca drustva raspolazu ve¢im obimom stru¢nih i teh-
nic¢kih informacija o karakteristikama proizvoda, rizicima, troskovima i uslovima ugovora,
dok potrosaci ¢esto nemaju dovoljno znanja da sve elemente ponude samostalno procene.
Zbog toga nacin na koji se informacije prezentuju javnosti moze znacajno uticati na per-
cepciju zivotnog osiguranja, nivo poverenja u osiguravajuca drustva i spremnost potrosaca
da razmotri ili prihvati odredeni proizvod.

U savremenom informacionom okruzenju mediji imaju znacajnu ulogu u oblikovanju
percepcije finansijskih proizvoda. Tradicionalni mediji, internet portali, drustvene mreze
i drugi digitalni kanali omogucavaju osiguravaju¢im drustvima da informacije o svojim
proizvodima uéine dostupnim velikom broju potencijalnih korisnika. Istovremeno, obi-
lje informacija ne podrazumeva nuzno i njihovu transparentnost. Informacija moze biti
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formalno dostupna, a da istovremeno bude selektivno predstavljena, nedovoljno jasna ili
usmerena pre svega na pozitivne karakteristike proizvoda, dok se troskovi, ograni¢enja i
potencijalni rizici nalaze u drugom planu. Nac¢in komunikacije stoga moze imati vaznu
ulogu u formiranju poverenja ili nepoverenja potro$aca.

Transparentnost medijskih informacija predstavlja posebno relevantan aspekt pona-
$anja potro$aca na trzistu zivotnog osiguranja. Jasno, potpuno i razumljivo informisanje
moze doprineti smanjenju informacione asimetrije i omoguciti potrosa¢ima da donesu
racionalniju odluku. Suprotno tome, percepcija da su informacije nepotpune, previse pro-
motivne ili manipulativne moze dovesti do smanjenja poverenja u osiguravajuca drustva i
stvaranja negativnog stava prema Zivotnom osiguranju. Ovo je naro¢ito znacajno kod oso-
ba koje nemaju prethodno iskustvo sa ovim proizvodom, jer se njihova procena ¢esto for-
mira upravo na osnovu informacija koje dobijaju iz medija i drugih javno dostupnih izvora.

Pitanje razvoja trzista osiguranja u Srbiji razmatrano je i sa stanovista njegovih budu¢ih
perspektiva. Ani¢i¢, Zupljani¢ i Anufrijev (2023) ukazuju na razvojne potencijale domaceg
trziSta osiguranja i znacaj njegovog daljeg unapredenja, $to dodatno naglagava potrebu za
stvaranjem uslova u kojima potencijalni korisnici mogu da donose informisane odluke o
izboru osiguravajucih proizvoda.

Polaze¢i od navedenog, predmet ovog istrazivanja jeste ispitivanje percepcije transpa-
rentnosti medijskih informacija o Zivotnom osiguranju i njenog odnosa sa odlukom potro-
$aca o kupovini ovog proizvoda. Posebna paznja usmerena je na razlike izmedu osoba koje
poseduju polisu Zivotnog osiguranja i osoba koje je ne poseduju, sa ciljem da se utvrdi da
li prethodno iskustvo sa zivotnim osiguranjem uti¢e na nacin na koji ispitanici procenjuju
transparentnost informacija koje osiguravajuca drustva plasiraju putem medija.

U skladu sa predmetom i ciljem istrazivanja, postavljena je glavna hipoteza:

H1: Postoji statisticki znacajna razlika u percepciji transparentnosti medijskih informacija
izmedu aktivnih korisnika Zivotnog osiguranja i onih koji to nisu.

U okviru glavne hipoteze postavljena je i podhipoteza:

H1a: Ispitanici koji ne poseduju polisu Zivotnog osiguranja u znacajno velem procentu
smatraju da su medijske kampanje osiguravajuéih drustava manipulativne i netransparentne,
sto direktno utice na njihovu odluku da ne kupe ovaj proizvod.

Postavljene hipoteze omogucavaju da se ispita da li iskustvo sa Zivotnim osiguranjem
predstavlja faktor povezan sa percepcijom transparentnosti medijskog informisanja, kao
i da li negativna percepcija komunikacije osiguravaju¢ih drustava predstavlja jednu od
prepreka donos$enju odluke o kupovini. Na taj nacin istrazivanje nastoji da poveze tri me-
dusobno povezana aspekta: transparentnost medijskih informacija, poverenje potrosaca
i odluku o kupovini zivotnog osiguranja. Dobijeni rezultati mogu doprineti boljem razu-
mevanju ponasanja potro$aca na trzistu osiguranja, ali i ukazati na znacaj odgovornijeg,
jasnijeg i transparentnijeg komuniciranja finansijskih proizvoda putem medija.

2. Pregled literature

Pitanje transparentnosti informacija zauzima znacajno mesto u istrazivanjima finan-
sijskih usluga, posebno na trzistu osiguranja, koje karakteriu sloZeni proizvodi, dugo-
ro¢ni ugovorni odnosi i izrazena informaciona asimetrija. Potrosac se prilikom kupovine
osiguranja suocava sa informacijama koje ¢esto nisu jednostavne za razumevanje i pore-
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denje, dok osiguravajuca drustva raspolazu znatno ve¢im nivoom stru¢nih informacija o
karakteristikama proizvoda, rizicima i ugovornim uslovima. Schwarcz (2014) ukazuje da
transparentnost u finansijskim uslugama podrazumeva dostupnost relevantnih informa-
cija potro$ac¢ima i drugim ucesnicima na trzistu koji mogu doprineti njihovom informisa-
nom odluéivanju. Istovremeno, autor upozorava da sama dostupnost informacija ne znaci
nuzno i stvarnu transparentnost, narocito kada su informacije slozene ili predstavljene na
nacin koji potrosacu otezava njihovo razumevanje. Problem informacione asimetrije po-
sebno je izrazen u osiguranju. Tarr i Tarr (2001) isticu da obaveza pruzanja relevantnih i
ta¢nih informacija u osiguranju svoje opravdanje nalazi upravo u asimetri¢noj raspodeli
informacija izmedu osiguravaca i osiguranika. Autori ukazuju na specifi¢nost osigurava-
ju¢ih ugovora i potrebu da se informacije relevantne za procenu rizika adekvatno razme-
ne izmedu ugovornih strana. Li et al. (2016) takode razmatraju problem obelodanjivanja
informacija u osiguranju kroz prizmu informacione asimetrije i pravi¢nosti, ukazujuéi na
znacaj adekvatnog rezima informisanja za zastitu osiguranika.

Transparentnost je istovremeno povezana sa izgradnjom poverenja potro$aca. Keglevié
(2023) analizira principe transparentnosti u osiguranju kroz evropsku regulativu i upo-
redno-pravni pristup i zaklju¢uje da transparentnost moze doprineti izgradnji poverenja
potrosaca i adekvatnijoj zastiti osiguranika. Poseban znacaj transparentnosti proizlazi iz
¢injenice da je osiguranje proizvod ¢ija se korist najéesée ostvaruje u buduénosti, dok po-
tro$a¢ odluku mora doneti na osnovu informacija dostupnih u trenutku ugovaranja. Uloga
komunikacije i oglasavanja osiguravajuc¢ih drustava dodatno dobija na znacaju u kontekstu
formiranja poverenja. Nam (2012) je ispitivao odnos izmedu karakteristika oglasavanja i
nivoa poverenja potro$aca u osiguravajuca drustva, pri ¢emu je posebno razmatrana per-
cipirana istinitost reklamnog sadrzaja. Ovakvi nalazi ukazuju na znacaj na¢ina na koji se
informacije o osiguravaju¢im proizvodima prezentuju javnosti, jer promotivna komuni-
kacija ne predstavlja samo sredstvo informisanja ve¢ moze uticati i na formiranje stavova
i poverenja potrosaca.

Empirijska istrazivanja ponasanja potro$ac¢a dodatno potvrduju znacdaj informisanosti
za odluku o kupovini Zivotnog osiguranja. Dragos, Dragos i Muresan (2020), na repre-
zentativnom uzorku od 1.579 ispitanika u Rumuniji, analizirali su determinante namere i
stvarne odluke o kupovini zivotnog osiguranja i privatnih penzija. Rezultati pokazuju da
su specifi¢ni bihejvioralni faktori i znanje o osiguranju znacajno povezani sa stvarnom od-
lukom o kupovini, dok se efekti pojedinih faktora razlikuju izmedu namere i realizovane
odluke. Autori posebno ukazuju na znacaj poverenja u osiguravajuca drustva i finansij-
skog savetovanja, kao i na povezanost nivoa znanja o osiguranju sa odlukom o kupovini.
Bateman et al. (2023) analiziraju napredovanje potrosaca kroz razli¢ite faze odlucivanja o
zivotnom osiguranju; od nepoznavanja proizvoda, preko njegove svesti i zainteresovano-
sti, do sposobnosti dono$enja odluke o kupovini. Rezultati pokazuju da, pored potreba
domacinstva i finansijske pismenosti, liéne vrednosti i karakteristike potrosaca uti¢u na
poziciju pojedinca u procesu odluc¢ivanja. Autori ukazuju i na moguénost da osiguravajuca
drustva kroz oglasavanje i informacije o proizvodima uti¢u na prelazak potrosaca iz jedne
faze odlucivanja u drugu. Ovaj nalaz je posebno znacajan za istrazivanje odnosa izmedu
medijskog informisanja i odluke o kupovini zZivotnog osiguranja.

Sli¢an znadaj informisanosti, poverenja i percepcije proizvoda potvrduju Constantin
i Orzan (2015), koji su istrazivali stavove potencijalnih kupaca zivotnog osiguranja u Ru-
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muniji. Njihovo istrazivanje obuhvatilo je nivo informisanosti, nameru kupovine, znacaj
koji ispitanici pridaju zivotnom osiguranju i stepen poverenja u ove finansijske usluge. Re-
zultati ukazuju na relativno nizak nivo informisanosti i poverenja medu delom ispitanika,
dok je transparentnost obracuna u polisi takode bila predmet procene. Autori pokazuju
da potencijalni kupci kao izvore informacija koriste osiguravajuce agente, stru¢njake, ali
i prijatelje, rodake i poznanike, $to potvrduje znacaj razli¢itih komunikacionih kanala u
formiranju stavova prema zivotnom osiguranju.

Dodatnu dimenziju odnosa izmedu informacija i ponasanja potrosaca daju Bateman
et al. (2023) i ¢iji nalazi pokazuju da proces odlucivanja o Zivotnom osiguranju nije jed-
nostavan i linearan. Informisanost i finansijska pismenost mogu doprineti spremnosti za
donosenje odluke, ali se njihov znacaj preplic¢e sa poverenjem, li¢cnim vrednostima, pret-
hodnim iskustvom i drugim karakteristikama potrosaca. Na taj na¢in prethodna iskustva
i nivo poznavanja proizvoda mogu biti vazni za nac¢in na koji pojedinci procenjuju infor-
macije koje dobijaju iz razli¢itih izvora.

Novija istrazivanja dodatno naglasavaju znacaj transparentnosti u komunikaciji sa po-
tro$a¢ima. Naidu et al. (2026) razmatraju odnos izmedu marketinskog obelodanjivanja,
operativne transparentnosti, poverenja i ponasanja potro$aca u oblasti osiguranja. Autori
ukazuju na to da nejasni uslovi, sloZen jezik polisa i nedostatak transparentnosti mogu
oslabiti poverenje potrosaca, dok jasnije i potrosacu prilagodeno informisanje moze do-
prineti poverenju i pozitivnijim bihejvioralnim ishodima. Ovaj nalaz direktno podrzava
teorijsku osnovu istrazivanja u kome se transparentnost medijskih informacija posmatra
kao potencijalni faktor povezan sa stavovima i ponasanjem potrosaca.

U sli¢nom praveu, Lai i Zeng (2026) ispituju odnos izmedu korporativne netransparen-
tnosti i ponasanja kupaca na trzistu osiguranja. Njihovi rezultati pokazuju da su osigurani-
ci skloniji kupovini polisa kod osiguravaca sa manjim stepenom netransparentnosti, dok
informaciona asimetrija moze otezati procenu finansijske snage, stabilnosti i sposobnosti
osiguravaca da izvr$ava svoje obaveze. Iako se istrazivanje odnosi na osiguranje imovine,
a ne neposredno na Zivotno osiguranje, njegovi nalazi su relevantni za razumevanje Sireg
odnosa izmedu transparentnosti osiguravaca i ponasanja potrosaca.

Pregled prethodnih istrazivanja pokazuje da su transparentnost, informaciona asi-
metrija, poverenje, finansijska pismenost i informisanost zna¢ajni koncepti u objasnjenju
ponasanja potros$aca na trzistu osiguranja. Medutim, postojeca literatura je u ve¢oj meri
usmerena na opsti znacaj informisanosti, poverenja i karakteristika proizvoda za odluku o
kupovini, dok je manje paznje posveéeno percepciji transparentnosti medijskih informa-
cija kao specificnom faktoru koji razlikuje korisnike zivotnog osiguranja od osoba koje ne
poseduju polisu. Posebno je nedovoljno istrazeno da li potencijalni korisnici koji ne pose-
duju zivotno osiguranje medijske kampanje osiguravaju¢ih drustava percipiraju kao manje
transparentne ili vie manipulativne u odnosu na postojece korisnike.

Upravo ova istrazivacka praznina predstavlja osnovu za postavljanje hipoteza ovog
rada. Polaze¢i od nalaza prethodnih istrazivanja o ulozi informisanosti, transparentnosti,
poverenja i komunikacije u procesu donosenja odluke, u radu se ispituje da li postoji sta-
tisticki znacajna razlika u percepciji transparentnosti medijskih informacija izmedu aktiv-
nih korisnika zivotnog osiguranja i ispitanika koji ne poseduju polisu. Dodatno, ispituje
se da li je negativna percepcija medijskih kampanja, odnosno njihovo dozivljavanje kao
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manipulativnih i netransparentnih, izraZenija medu ispitanicima koji ne poseduju zivotno
osiguranje i da li je povezana sa njihovom odlukom da ne kupe ovaj proizvod.

3. Transparentnost javno dostupnih informacija na web sajtovima
osiguravajucih drustava

Transparentnost informacija predstavlja jedan od osnovnih preduslova za informisa-
no odlucivanje korisnika finansijskih usluga. Njena vaznost posebno dolazi do izrazaja na
trziStu osiguranja, koje karakteri$u slozeni proizvodi, dugoro¢ni ugovorni odnosi i infor-
maciona asimetrija izmedu osiguravaca i osiguranika. U takvim uslovima, za donos$enje
adekvatne odluke nije dovoljno da informacije formalno postoje, ve¢ je vazno da budu
dostupne, jasne, razumljive i relevantne za potrebe potencijalnog korisnika.

Schwarcz (2014) ukazuje da sama dostupnost velikog broja informacija ne obezbeduje
nuzno i stvarnu transparentnost, posebno ukoliko su informacije slozene, tesko dostupne
ili predstavljene na nacin koji potro$acu otezava njihovo razumevanje. Transparentnost se
zato moze posmatrati kao viSedimenzionalan koncept koji, pored dostupnosti informacija,
obuhvata i njihovu potpunost, jasno¢u i korisnost u procesu donosenja odluke. U obla-
sti osiguranja ovaj aspekt je posebno znacajan jer potencijalni korisnik pre zaklju¢ivanja
ugovora treba da bude u mogu¢nosti da sagleda osnovne karakteristike proizvoda, obim
pokrica, troskove, rizike, ograni¢enja i svoja prava i obaveze.

Znacaj ovakvog pristupa potvrduju i regulatorni standardi Evropske unije. Evropsko
nadzorno telo za osiguranje i profesionalne penzije EIOPA (European Insurance and Oc-
cupational Pensions Authority) u okviru pravila koja proizlaze iz Direktive o distribuciji
osiguranja (Insurance Distribution Directive - IDD) naglasava da informacije namenjene
korisnicima i potencijalnim korisnicima, uklju¢ujuéi marketinske komunikacije, treba da
budu postene, jasne i da ne dovode u zabludu. EIOPA takode istice da informacije o osi-
guravaju¢em proizvodu treba pruziti u razumljivom obliku kako bi korisnik mogao da
donese informisanu odluku.

Poseban znacaj ima ¢injenica da EIOPA medu informacijama relevantnim za korisnika
navodi karakteristike proizvoda, glavne rizike i isklju¢enja, nacin pla¢anja premije, obaveze
ugovornih strana, trajanje ugovora i nacin njegovog prestanka. Istovremeno, informacije
koje se pruzaju korisniku mogu biti dostupne i putem veb-sajta, pod uslovima propisanim
pravilima o nacinu pruZanja informacija. U savremenim uslovima veb sajt osiguravajuéeg
drustva predstavlja jedan od najvaznijih kanala javnog informisanja potencijalnih korisni-
ka. Pre nego $to stupi u neposredan kontakt sa osiguravaju¢im drustvom ili njegovim za-
stupnikom, potencijalni korisnik moze putem veb sajta da se informise o vrstama Zivotnog
osiguranja, karakteristikama proizvoda, uslovima osiguranja, troSkovima, rizicima, pravi-
ma i obavezama, kao i o postupcima za ostvarivanje prava i podno$enje prigovora. Zbog
toga sadrzaj, dostupnost i nacin organizovanja informacija na veb sajtu mogu predstavljati
znacajan pokazatelj transparentnosti komunikacije osiguravajuceg drustva sa javnoscéu.

Polaze¢i od navedenog, u nastavku rada izvr$ena je analiza javno dostupnih informaci-
ja na zvani¢nim veb sajtovima najvecih osiguravajucih drustava u Republici Srbiji koja se
bave Zivotnim osiguranjem. Cilj analize nije samo da se utvrdi da li odredena informacija
postoji, ve¢ i da se ispita u kojoj meri je ona dostupna i korisna potencijalnom osiguraniku.
Posebna paznja usmerena je na informacije koje mogu biti relevantne za formiranje odluke
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o kupovini, uklju¢ujuéi informacije o proizvodima, troskovima, rizicima i ogranic¢enjima,
pravima korisnika i moguénostima raskida ili otkupa polise.

Domaca istrazivanja trzista osiguranja obuhvatala su i analizu finansijske stabilnosti
osiguravaju¢ih drustava primenom CARMEL indikatora (Anufrijev et al., 2025). Navede-
ni pristup omogucava sagledavanje finansijske stabilnosti drustava kroz skup relevantnih
pokazatelja, dok se u ovom radu paznja usmerava na drugu dimenziju poslovanja osigu-
ravaju¢ih drustava odnosno na transparentnost javno dostupnih informacija i njihovu
dostupnost potencijalnim korisnicima zivotnog osiguranja. Na taj nacin istrazivanje
predstavlja dopunu postoje¢im analizama domaceg trzi$ta, pomerajuci fokus sa finansij-
ske stabilnosti drustava na informacionu transparentnost i njenu potencijalnu povezanost
sa ponaSanjem potrosaca.

U domacoj literaturi transparentnost informacija u digitalnom okruzenju finansijskih
institucija razmatrana je i na primeru dobrovoljnih penzionih fondova. Anufrijev (2025)
ukazuje da sama tehni¢ka dostupnost informacija na veb sajtovima ne znaci nuzno i njiho-
vu potpunu komunikacionu transparentnost, budu¢i da informacije mogu biti prezentova-
ne stru¢nim jezikom, nedovoljno jasno strukturirane ili otezano dostupne potencijalnim
korisnicima. Analiza veb sajtova dobrovoljnih penzionih fondova pokazala je da posto-
je razlike u nacinu i nivou komunikacije sa potencijalnim i postoje¢im korisnicima, pri
¢emu su preglednost, dostupnost klju¢nih dokumenata, jasnoc¢a informacija i moguénost
njihovog razumevanja znacajni elementi efikasne digitalne komunikacije. Navedeni nala-
zi predstavljaju relevantno polaziste za istrazivanje transparentnosti informacija u oblasti
zivotnog osiguranja, ali istovremeno ukazuju na istrazivacki prostor za ispitivanje da li se
sli¢ni obrasci mogu uo¢iti i kod osiguravajucih drustava. U tom smislu, predmet ovog istra-
Zivanja prosiruje postojeci pristup na trziste Zivotnog osiguranja, povezujudi analizu javno
dostupnih informacija na veb-sajtovima osiguravajucih drustava sa percepcijom potrosaca
i njihovom odlukom o kupovini.

Na ovaj nacin transparentnost se posmatra ne samo kao formalna dostupnost infor-
macija, ve¢ kao sposobnost osiguravajuceg drustva da potencijalnom korisniku omoguéi
jednostavan pristup relevantnim i razumljivim informacijama. Ovakav pristup predstavlja
osnovu za formiranje kriterijuma i indeksa kojim ¢e u nastavku rada biti izvr$ena kompara-
tivna procena transparentnosti javno dostupnih informacija na veb-sajtovima analiziranih
osiguravaju¢ih drustava.

4. Metodologija istrazivanja

Istrazivanje je koncipirano kao kombinacija kvantitativnog anketnog istrazivanja i de-
skriptivno-komparativne analize javno dostupnih informacija na zvani¢nim veb sajtovi-
ma osiguravajucih drustava koja posluju na trziStu zZivotnog osiguranja u Republici Srbi-
ji. Ovakav pristup omogucava sagledavanje transparentnosti javnog informisanja iz dve
komplementarne perspektive: kroz percepciju potrosaca i kroz analizu informacija koje su
potencijalnim korisnicima neposredno dostupne putem digitalnih kanala.

4.1. Anketno istraZivanje

Anketno istrazivanje sprovedeno je na uzorku od 200 ispitanika, a upitnik je obuhvatio
iskustvo sa zivotnim osiguranjem, informisanost, izvore informacija, percepciju transparen-
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tnosti medijskih informacija, poverenje u osiguravajuca drustva i uticaj medijskih kampanja na
odluku o kupovini. Prema posedovanju polise, ispitanici su podeljeni na korisnike (42; 21%) i
nekorisnike zivotnog osiguranja (158; 79%), ¢ime je omoguceno poredenje njihovih stavova.

Rezultati ukazuju na relativno nizak nivo poverenja u transparentnost medijskog infor-
misanja o Zivotnom osiguranju. Medijske informacije kao jasne i transparentne ocenjuje
35,5% ispitanika, pri ¢emu je ovaj stav zastupljeniji medu korisnicima osiguranja (57,1%)
nego medu nekorisnicima (29,7%). Medijske kampanje kao manipulativne i netranspa-
rentne ocenjuje 23,8% korisnika i 53,8% nekorisnika. Samo 27,5% ispitanika smatra da
su troskovi i ogranicenja proizvoda dovoljno jasno predstavljeni, dok 61,0% ocenjuje da
su reklamne poruke pretezno usmerene na prednosti proizvoda. Poverenje u medijske
informacije iskazuje 38,0% ispitanika, uz izrazenije poverenje medu korisnicima (59,5%)
u odnosu na nekorisnike (32,3%). Iako zvani¢ni veb sajt predstavlja znacajan izvor infor-
macija, svega 31,5% ispitanika smatra da se na njemu lako mogu prona¢i sve informacije
relevantne za donosenje odluke o kupovini.

Stav ispitanika Ukupno Poseduju | Ne poseduju
N=200 polisu N=42 | polisu N=158
Informacije smatra jasnim i transparentnim 71 (35,5%) | 24 (57,1%) 47 (29,7%)

Medijske kampanje smatra manipulativnhim/netran- | 96 (48,0%) | 10 (23,8%) 85 (53,8%)
sparentnim
Smatra da su rizici i ograni¢enja nedovoljno ista- 122 (61,0%) | 20 (47,6%) 102 (64,6%)
knuti
Ima visok/relativno visok nivo poverenja 76 (38,0%) | 25 (59,5%) 51 (32,3%)
Informacije bi proverilo na zvani¢nom veb-sajtu 93 (46,5%) | 25 (59,5%) 68 (43,0%)
Smatra da se na veb-sajtu lako pronalaze sve rele- 63 (31,5%) | 19 (45,2%) 44 (27,8%)
vantne informacije

Tabela 1 prikazuje osnovne rezultate istraZivanja.
Izvor: Izrada autora na osnovu sprovedenog istraZivanja

Analiza javno dostupnih informacija na veb sajtovima

Drugi segment empirijskog istrazivanja odnosi se na analizu transparentnosti javno
dostupnih informacija na zvani¢nim veb sajtovima osiguravaju¢ih drustava koja posluju
na trzistu zivotnog osiguranja u Republici Srbiji. Veb sajt predstavlja znacajan kanal in-
formisanja potencijalnih korisnika pre stupanja u neposredan kontakt sa osiguravacem,
a znacaj digitalnih kanala dodatno raste sa razvojem elektronske distribucije osiguranja.

Analiza nije obuhvatila samo postojanje informacija, ve¢ i njihovu dostupnost, pot-
punost i jasno¢u, odnosno mogucnost da potencijalni korisnik na osnovu objavljenih sa-
drzaja donese informisanu odluku. Polazi se od toga da formalna dostupnost informacije
ne znaci nuzno i njenu prakti¢nu transparentnost ukoliko je ona tesko uocljiva, nepotpuna
ili predstavljena na nacin koji otezava razumevanje.

Uzorak ¢ini sedam najvecih osiguravaju¢ih drustava na trzistu Zivotnog osiguranja u
Republici Srbiji, izabranih prema trzisnom znacaju, odnosno visini ostvarene premije, na
osnovu poslednjih dostupnih podataka Narodne banke Srbije. Jedinicu analize predstavlja
zvani¢ni veb-sajt drustva, sa fokusom na informacije dostupne potencijalnom korisniku

628



MEPUNARODNA NAUCNA KONFERENCIJA MEDIJI I EKONOMIJA

pre zaklju¢enja ugovora. Predmet analize je informacioni sadrzaj, a ne tehnicki i vizuel-
ni dizajn veb sajta. Analizom je obuhvacéeno sedam kategorija informacija relevantnih za
procenu transparentnosti:
1. informacije o proizvodima Zivotnog osiguranja;
finansijski aspekti proizvoda;
rizici, ogranicenja i iskljuéenja;
prava i obaveze korisnika;
prestanak ugovora i njegove finansijske posledice;
mehanizmi zastite korisnika; i
informacije o osiguravaju¢em drustvu i njegovom poslovanju.

NG w

U okviru svake kategorije procenjivano je da li su relevantne informacije dostupne, koliko
su jasno predstavljene i koliko su lako dostupne potencijalnom korisniku. Posebno je razli-
kovana neposredna dostupnost informacija, dostupnost putem jasno oznacenih dokumenata
ili linkova, kao i situacije u kojima je za njihovo pronalazenje potrebno dodatno pretraziva-
nje veb-sajta ili obimne dokumentacije. Na taj nac¢in omoguceno je razlikovanje formalne
od stvarne dostupnosti informacija. Poetna matrica kriterijuma prikazana je u Tabeli 2.

Skala: 0 - informacija nije pronadena; 1 — informacija postoji, ali je nepotpuna/teze
dostupna 2 - informacija je jasno i lako dostupna

Kriterijum

OTP Osi-
guranje

. Osnovne informacije o drustvu

. Jasno predstavljanje proizvoda Zivotnog osiguranja

. Karakteristike proizvoda

. Dostupnost uslova osiguranja

. Informacije o premiji i na¢inu odredivanja

. Informacije o tro$kovima

. Informacije o koristima/prinosima

. Informacije o rizicima

O |0 N[ [ W[

. Iskljucenja i ogranicenja

10. Prava i obaveze korisnika

11. Raskid i otkup polise

12. Ostvarivanje prava iz osiguranja

13. Postupak podnosenja prigovora

14. Zastita korisnika

15. Finansijske i korporativne informacije
UKUPNO 25 | 28 | 28 | 23 | 16
ITJI (%) 96,7 | 83,3 (93,3 |93,3|76,7 | 53,3 |63,3

DO [ D [ = [N [ = [ [N | = [—= | [N [N | Dunav

0 10 [0 [0 [ 1o |10 [0 [0 |00 [ = [ = |00 |0 | o [ | Wiener
P o oo oo [ = = oo [ | GRAWE

—_— = (NN = == == | O = =N =

B [ro | oo oo [ [0 | = [0 |0 [0 | [0 | Generali

Tabela 2. Indeks transparentnosti javno dostupnih informacija
Izvor: Rezultati analize autora zvanicnih veb-sajtova osiguravajucih drustava, sprovedena u avgustu

stanje 31.03.2026.
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Radi objektivnijeg poredenja transparentnosti analiziranih osiguravaju¢ih drustava,
formiran je Ponderisani indeks transparentnosti javno dostupnih informacija (PIT]JI),
koji uzima u obzir razli¢it znacaj pojedinih kategorija informacija za potencijalnog kori-
snika. Veci ponderi dodeljeni su informacijama relevantnim za procenu proizvoda i do-
nosenje odluke o kupovini, posebno karakteristikama proizvoda, finansijskim obavezama,
rizicima, ogranic¢enjima i pravima korisnika. Na osnovu ostvarenih bodova i dodeljenih
pondera izracunat je ukupni nivo transparentnosti, prikazan u Tabeli 3.

Kategorija Kriterijumi Udeo u indeksu
Osnovne informacije o dru§tvu 1 3%
Predstavljanje proizvoda 2-4 25%
Finansijske informacije o proizvodu 5-7 25%
Rizici, iskljucenja i ogranic¢enja 8-9 18%
Prava i obaveze korisnika 10 7%
Raskid i otkup polise 11 7%
Ostvarivanje prava 12 5%
Prigovori i zastita korisnika 13-14 7%
Korporativne informacije 15 3%
UKUPNO 100%

Tabela 3 Ukupni nivo transparentnosti
Izvor: Rezultati analize autora zvanicnih veb-sajtova osiguravajucih drustava, sprovedena u avgustu

.....

stanje

Radi objektivnije komparativne procene transparentnosti analiziranih osiguravajué¢ih
drustava, konstruisan je Ponderisani indeks transparentnosti javno dostupnih infor-
macija (PITJI). Indeks objedinjuje rezultate po pojedina¢nim kategorijama informacija,
kojima su dodeljeni ponderi prema njihovom znacaju za informisano odlucivanje potenci-
jalnog korisnika. Ve¢i ponderi pripisani su informacijama o karakteristikama proizvoda, fi-
nansijskim obavezama, rizicima i ograni¢enjima. PIT]I je izra¢unat prema sledecoj formuli:

PITJI = X (I; / Imax x w;) (1)

gde je:

« [Ii - ostvareni broj bodova drustva u kategoriji i;

+ Limax - maksimalni moguci broj bodova u kategoriji 7;

o w; - ponder kategorije i izrazen u procentima;

o PITJI - ponderisani indeks transparentnosti javno dostupnih informacija.

Rezultati obrac¢una prikazani su u Tabeli 4.
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Osiguravajuc o )
dru%tvo e 'Qé E fn\c é 2 & L é

S BN 5o & 3 5 o o X

B 2|22 &2 |5 |E%|¢gg| §

fE| £ |ES| &8 | &R |Sa|&F| & >
Generali 25,0 23,3 18,0 7,0 7,0 5,0 7,0 6,0 98,3
Wiener 25,0 20,0 18,0 7,0 7,0 5,0 7,0 6,0 95,0
GRAWE 25,0 20,0 18,0 7,0 7,0 5,0 7,0 6,0 95,0
Dunav 23,3 20,0 15,0 7,0 3,5 5,0 7,0 6,0 86,8
DDOR 23,3 18,3 13,5 3,5 3,5 5,0 7,0 6,0 80,1
UNIQA 16,7 15,0 9,0 3,5 3,5 5,0 7,0 6,0 65,7
OTP osiguranje 16,7 8,3 9,0 3,5 3,5 5,0 3,5 3,0 52,5

Tabela 4 Ponderisani indeks transparentnosti
Izvor: Rezultati analize autora zvanicnih veb-sajtova osiguravajucih drustava, sprovedena u avgustu

stanje 31.03.2026.

Rezultati prikazani u Tabeli 4 ukazuju na izrazene razlike u nivou transparentnosti
javno dostupnih informacija medu analiziranim osiguravaju¢im drustvima. Najvisi PITJI
ostvario je Generali (98,3%), zatim Wiener i GRAWE (95,0%), dok su nize vrednosti za-
belezene kod Dunava (86,8%), DDOR-a (80,1%), UNIQA-e (65,7%) i OTP osiguranja
(52,5%). Najvece razlike uocene su u dostupnosti finansijskih informacija, podataka o rizi-
cima i ograni¢enjima, kao i pravima korisnika. Rezultati potvrduju da formalna dostupnost
informacija ne podrazumeva nuzno i njihov jednak nivo transparentnosti, $to PITJI ¢ini
korisnim instrumentom za komparativnu procenu analiziranih drustava.

Anketno istrazivanje takode je pokazalo statisticki znacajne razlike u percepciji tran-
sparentnosti izmedu ispitanika koji poseduju i onih koji ne poseduju polisu zivotnog osi-
guranja. X” test je pokazao znacajnu razliku (x* = 10,876; df = 1; p = 0,001), ¢ime je po-
tvrdena hipoteza H1. Ispitanici koji poseduju polisu ¢e$¢e informacije ocenjuju kao jasne
i transparentne (57,1%), u odnosu na ispitanike bez polise (29,7%).

Statisticki znacajna razlika utvrdena je i u odnosu na percepciju manipulativnosti i ne-
transparentnosti medijskih kampanja (x> = 11,965; df = 1; p < 0,001). Budu¢i da ispitanici
koji ne poseduju polisu u znatno ve¢em procentu smatraju medijske kampanje osigura-
vaju¢ih drustava manipulativnim i netransparentnim (53,8%), u odnosu na korisnike zi-
votnog osiguranja (23,8%), potvrdena je i hipoteza H1a. Rezultati su prikazani u tabeli 5

Hipoteza X2 Df P
H1 - percepcija transparentnosti 10,876 1 0,001
H1la - manipulativnost/netransparentnost kampanja 11,965 1 < 0,001

Tabela 5 Rezultati x” testa
Izvor: Izrada autora
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Za izra¢unavanje vrednosti x> kori$¢ene su apsolutne frekvencije iz kontingencijskih
tabela, primenom Pearsonovog x* testa nezavisnosti, kojim je ispitivana povezanost izmedu
posedovanja polise zivotnog osiguranja i stavova ispitanika prema transparentnosti me-
dijskih informacija. Budu¢i da je u oba slu¢aja utvrdeno p < 0,05, obe postavljene hipote-
ze su statisticki potvrdene, odnosno utvrdena je statisti¢ki znac¢ajna povezanost izmedu
posmatranih varijabli.

5. Diskusija rezultata

Rezultati istrazivanja ukazuju da transparentnost informacija predstavlja znacajan ele-
ment komunikacije osiguravaju¢ih drustava sa potencijalnim korisnicima zivotnog osigu-
ranja. Anketno istrazivanje pokazalo je izrazene razlike izmedu ispitanika koji poseduju
polisu i onih koji je ne poseduju. Korisnici Zivotnog osiguranja ¢e$ée informacije ocenjuju
kao jasne i transparentne i iskazuju vi$i nivo poverenja, dok ispitanici bez poslise u vecoj
meri medijske kampanje ocenjuju manipulativne i netransparentne. Ove razlike utvrdene
su iprimenom x’ testa ¢ime su hipoteze H1 i H1a statisticki potvrdene.

Analiza zvani¢nih veb sajtova dodatno je pokazala da izmedu osiguravajucih drustava
postoje znacajne razlike u nivou javne informacione transparentnosti. Vrednsoti PIT]I kre-
¢u se od 52,5% do 98,3% pri ¢emu su najvece vrednosti ostvarili Generali, Winer i Grawe,
dok su nize vrednosti zabelezene kod Uniqga i OTP osiguranja. NajizraZenije razlike od-
nose se na informacije o finansijskim aspektima proizvoda, rizicima i ograni¢enjima kao i
pravima korisnika i posledica raskida ili otkupa polise.

Dobijeni nalazi upu¢uju da formalna dostupnost informacija sama po sebi nije dovoljna
za ostvarivanje pune transparentnosti. Za potencijalnog korisnika od posebnog znacaja su
potpunost jasnoca, preglednsot i dostupnost informacija koje omogucavaju realnu proce-
nu koristi troskova i rizika Zivotnog osiguranja. Istovremeno, rezultati ankete i analiza veb
sajtova ukazuju na povezanost transparentnosti i poverenje potrosaca, ali ne predstavljaju
dokaz direktne uzro¢no-posledi¢ne veze.

6. Zakljucak

Zivotno osiguranje predstavlja slozen i dugoro¢an finansijski proizvod, zbog ¢ega kva-
litet, dostupnost i razumljivost informacija imaju znac¢ajnu ulogu u procesu odluc¢ivanja
potrosaca. Cilj ovog istrazivanja bio je da ispita povezanost transparentnosti informaci-
ja sa percepcijom potrosaca i odlukom o kupovini Zivotnog osiguranja, kao i da proceni
nivo javno dostupnih informacija na veb-sajtovima odabranih osiguravaju¢ih drustava u
Republici Srbiji.

Rezultati anketnog istrazivanja na uzorku od 200 ispitanika ukazuju na relativno ni-
zak nivo poverenja u transparentnost medijskog informisanja. Samo 35,5% ispitanika in-
formacije ocenjuje kao jasne i transparentne, dok 61,0% smatra da su reklamne poruke
prvenstveno usmerene na prednosti proizvoda, dok su rizici i ogranicenja manje vidljivi.
Istovremeno, ispitanici koji poseduju polisu zivotnog osiguranja znac¢ajno pozitivnije oce-
njuju transparentnost informacija od ispitanika koji je ne poseduju.

Statisticka analiza potvrdila je da su utvrdene razlike zna¢ajne. Pearsonov x* test po-
kazao je statisti¢ki znacajnu razliku u percepciji transparentnosti (x* = 10,876; p = 0,001),
kao i u proceni manipulativnosti i netransparentnosti medijskih kampanja (x*> = 11,965; p <
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0,001). Na osnovu toga potvrdene su hipoteza H1 i podhipoteza H1a. Rezultati, medutim,
ukazuju na povezanost posmatranih pojava, a ne na direktnu uzro¢no-posledi¢nu vezu.

Analiza javno dostupnih informacija na veb sajtovima sedam osiguravajuc¢ih drusta-
va pokazala je znacajne razlike u nivou transparentnosti. Vrednosti konstruisanog Pon-
derisanog indeksa transparentnosti javno dostupnih informacija (PIT]I) kretale su se od
52,5% do 98,3%. Najvisi nivo ostvario je Generali, zatim Wiener i GRAWE, dok su naj-
nize vrednosti zabelezene kod UNIQA i OTP osiguranja. Najizrazenije razlike odnose se
na dostupnost informacija o finansijskim aspektima proizvoda, rizicima i ogranic¢enjima,
kao i pravima korisnika.

Dobijeni rezultati potvrduju da formalna dostupnost informacija ne zna¢i nuzno i
njihovu potpunu transparentnost. Za potencijalnog korisnika od posebnog znacaja su
jasnoca, preglednost i dostupnost informacija koje omoguéavaju realnu procenu koristi,
troskova i rizika Zivotnog osiguranja. Stoga unapredenje digitalne komunikacije osigurava-
ju¢ih drustava treba usmeriti ne samo na koli¢inu objavljenih informacija, ve¢ i na njihovu
razumljivost i prakti¢nu dostupnost.
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