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Streszczenie

Podstawowymi celami artykuhu jest przedstawienie sposobow angazowania si¢ firm sektora
ubezpieczen gospodarczych Polsce w dzialalno$¢ e-commerce, dokonanie oceny istniejacej sytu-
acji w tym wzgledzie oraz zaproponowanie koncepcji wdrazania i rozwijania handlu elektronicz-
nego przez firmy ubezpieczeniowe funkcjonujace na rynku polskim, mozliwie najpelniej
uwzgledniajace] wymagania rynku i sprzyjajacej uzyskiwaniu pozytywnych efektow z tym zwia-
zanych.

Wprowadzenie

Zainteresowanie wykorzystywaniem Internetu i e-commerce w prowadze-
niu dzialalnosci ubezpieczeniowej jest procesem obserwowanym we wszystkich
krajach. Jest jednak oczywiste, ze stopien zaawansowania wykorzystywania
Internetu na rynku ubezpieczen gospodarczych poszczegodlnych panstw jest
zroznicowany', na co wplyw maja m. in. osiagnicty poziom rozwoju spoleczno-
-gospodarczego, zamoznos¢ spoleczenstwa, poziom konkurencji rynkowej oraz
prowadzona polityka spoleczno-gospodarcza.

Wykorzystanie Internetu w dziatalnos$ci ubezpieczeniowe] podyktowane
jest przede wszystkim mozliwoscia zaoferowania nowych wartosci dodanych,
ktore moga przyczyni¢ si¢ do wzmocnienia wigzi z klientami oraz przyciagnig-
cia nowych klientéw. Z tego wzglgdu poczynania zmierzajace do wykorzystania

!'S. Flejterski, R. Kloska, M. Majchrzak wyrozniaja cztery fazy rozwoju sektora ushug, z kté-
rych czwarta okreslajg jako faze rozwoju ustlug opartych na wysokich technologiach. Faze te
osiagnely kraje wysoko rozwinigte (zob. Uslugi w teorii ekonomii, w. Wspdlczesna ekonomika
ustug, red. S. Flejterski, A. Panasiuk, J. Perenc, G. Rosa, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2005,
s. 36). W Polsce wigkszos¢ organizacji nadal znajduje si¢ na etapie wdrazania technologii infor-
macyjnych (zob. B. F. Kubiak, Strategia informatyzacji wspoiczesnej organizacji, Wyd. Akwila,
Gdansk 2003, s. 42).
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Internetu i rozwijania e-commerce charakteryzuja si¢ rosnaca dynamikg i sto-
sowaniem coraz bardziej zlozonych strategii rynkowych.

Podstawowe strategie e-commerce

Obserwacja wykorzystywania e-commerce przez firmy realizujace dzialal-
nos$¢ ubezpieczeniowa pozwala uznaé, ze ich zachowania biznesowe mozna
oceniac przede wszystkim wedlug dwoch kryteriow:

1. Sposobu angazowania si¢ w e-commerce. Kierujac si¢ tym kryterium, moz-
na wyrézni¢ ubezpieczycieli:

— sprzedajacych uslugi tylko za posrednictwem kanaloéw elektronicznych,

— realizujacych dzialalnos$¢ tradycyjng 1 powolujacych wyodrgbnione or-
ganizacyjnie jednostki prowadzace sprzedaz wylacznie kanalami elek-
tronicznymi,

— prowadzacych e-commerce i dzialalnos$¢ tradycyjng w ramach jednej
organizacji, przy réznym stopniu wewnetrznego skoordynowania tych
dzialalnosci,

2. Metody wprowadzania e-commerce do lancucha tworzenia wartosci. To
kryterium pozwala wyr6zni¢:

— koncentrowanie si¢ na pojedynczych lub wybranych ogniwach tego
lancucha,

— wprowadzanie e-commerce w calym lancuchu tworzenia wartosci.

Zestawienie dwoch wyzej wymienionych plaszczyzn oceny zachowan biz-
nesowych firm podejmujacych dzialalno$¢ e-commerce pozwala na wyodrgb-
nienie czterech podstawowych strategii realizowania dzialalnosci e-commerce,
co w ujeciu schematycznym przedstawiono na rysunku 1.

Strategia adaptacji pozwala na przynajmniej czg$ciowe wykorzystywanie
potencjalu e-commerce w prowadzone] juz tradycyjne] dzialalnosci. Dzigki
wlaczeniu rozwiazan e-commerce dotychczasowy lancuch wartosci jest wzbo-
gacany o nowe zadania i czynnosci. Ta opcja ma za zadanie wprowadzi¢
e-commerce w ramy dotychczasowej dzialalnosci w taki sposob, aby z jednej
strony zaoferowac dodatkowe, innowacyjne uslugi, a z drugiej strony zapewnic
lepsze wykorzystanie posiadanego potencjalu i poprawg wynikow ekonomicz-
nych.

Strategia adaptacji jest czgsto postrzegana przez firmy jako pierwszy etap
wchodzenia w e-commerce. Zbierane sa pierwsze doswiadczenia z wykorzy-
stywania tego kanatu dystrybucji. W etapie tym oferowanych jest wicle dodat-
kowych $wiadczen, spelniajacych przede wszystkim funkcje wspierajace, co nie
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prowadzi do powstawania konfliktow z istniejacymi kanalami. Istotnym wy-
zwaniem jest tu stworzenie atrakcyjnej przyciagajacej uwagg klientow formy
zaprezentowania si¢ w sieci. W sytuacji gdy podmiot ma powigzania ze znang
firma, typowe jest wprowadzania nazwy nawiazujace] do uznanej marki i po-
szerzenie jej o okreslenie wskazujace na prowadzenie dziatalnosci e-biznesowej
(np. Migros Online).

Sposob angazowania w e-commerce

Podstawa jest tancuch tworzenia Podstawa jest tancuch tworzenia
wartosci dziatalnosci tradycyjnej wartosci dziatalnosci e-biznesowej
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Rys. 1. Podstawowe strategie angazowania si¢ firm w dziatalnos¢ e-commerce

Zrodlo: B. Birkhofer, E-Commerce als innovativer Absatzkanal. Ein entscheidungsorientiertes
Modell, Rosch-Buch, Schesslitz 2001, s. 118.

Strategia multiplikacji opiera si¢ rowniez na istniejacym, tradycyjnym lan-
cuchu wartosci firmy. Wykorzystuje si¢ istniejace kompetencje 1 modele bizne-
sowe, 1 przenosi je na zarzadzanie nowym kanatem. Ta opcja jest ukierunkowa-
na na istniejacy potencjal firmy 1 dokonywanie w jej dzialalnosci mozliwie jak
najmnigjszych zmian. Firmy stosujace t¢ strategi¢c wykorzystujg Internet glow-
nie do koordynowania swojej sieci sprzedazy oraz oferowania klientom istot-
nych informacji i ustug w fazie przed- i posprzedazowe;j’.

Ta strategia nadaje si¢ dla firm, ktore uwazaja e-commerce za nowy obszar
dzialalnosci, ktérym chca zarzadzaé¢ za pomoca wlasnych umigjgtnosci i kompe-
tencji. Jest to pewnego rodzaju strategia rozszerzania. Glownym wyzwaniem
jest tutaj przypisanie poszczegolnym kanatom odpowiednich, odmiennych rdl,

2 Ford Motor Company podaje, ze dzieki stosowaniu tego rozwiazania ok. 60% klientow
W momencie pojawienia si¢ w salonie firmy jest jej o produktach dobrze poinformowana.
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by w powstalym ukladzie wiclokanalowym lagodzi¢ ewentualne sytuacje kon-
fliktowe. Klasyczng metoda stuzaca przeciwdziataniu pojawiania si¢ konfliktow
migdzy roznymi kanalami sprzedazowymi jest kierowanie nowych kanaléw do
potrzeb okreslonych, wybranych grup klientéw 1 pozycjonowanie ich pod inng
nazwa oraz ofecrowanie w tych kanalach jedynie wybranych, prostych uslug
ubezpieczeniowych.

Strategia integracji, jako trzecia z wyrdznionych strategii wprowadzania
e-commerce, wymaga pelnego wprowadzenia tancucha tworzenia wartosci wla-
sciwego dla e-commerce i silnego skoordynowania go z dotychczasowa dzialal-
noscig realizowana w sposob tradycyjny. Podj¢cie takich dzialan z jednej strony
oznacza szerokie wprowadzanie nowych technologii informacyjnych 1 komuni-
kacyjnych, a z drugiej strony — stworzenie potencjalu dla zaoferowania szero-
kiej gamy nowoczesnych uslug pelniej uwzglgdniajacych réznorodne wymaga-
nia klientow. Zintegrowanie kanatow tradycyjnych z internetowym, pozwalaja-
ce klientom wykorzystywa¢ w poszczegdlnych fazach procesu transakcyjnego
rozwigzania najbardziej im odpowiadajace, powinno prowadzi¢ nie tylko do
podniesienia poziomu satysfakcji klientoéw z oferowanego im systemu obslu-
gowego, ale rowniez do lepszego wykorzystania potencjalu zaangazowanego
w posiadanych przez firm¢ kanalach tradycyjnych i kanale elektronicznym.

Glgbokie integrowanie kanatow tradycyjnych z kanalem internetowym mo-
ze jednak prowadzi¢ do powstawania konfliktow w firmie, w tym zwlaszcza
migdzy reprezentantami kanatu elektronicznego i przedstawiciclami kanalow
tradycyjnych, ktérzy nowe kanaly moga postrzegac jako rozwiazanie zagrazaja-
ce w dluzszym horyzoncie czasu ich egzystencji. Z tego wzgledu zalecane jest
etapowe integrowanie kanaléw tradycyjnych z kanatem elektronicznym 1 stop-
niowe oswajanie pracownikow z nieuchronnoscia takiej integracji.

Czwarta z wyodrgbnionych strategii, strategia migracji, przynosi najglebsze
zmiany w poréwnaniu z dotychczas prowadzong dzialalnoscia. Celem w tej
strategii jest przeniesienie calej dzialalnosci firmy do obszaru e-commerce
(marketspace) 1 $wiadczenie uslug tylko w tym obszarze.

W przypadku strategii migracji firma wprowadzajaca kanal elektroniczny
moze przypisa¢ mu nastepujace funkeje:

— oferowania wlasnych produktow z jednoczesnym udostgpnieniem klien-

tom mozliwosci realizowania calego procesu transakcyjnego (faza
przed-, sprzedazowa i posprzedazowa) wylacznie w kanale interneto-

wym,
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— prezentowania produktow roznych firm, wzglednie tez zapewnienie
bezposredniego poréwnywania tych produktow z zalozeniem, ze inne
fazy procesu transakcyjnego bgda realizowane systemem tradycyjnym
przez oferentow prezentowanych produktow,

— prezentowania produktow roznych firm, wzglednie tez zapewnienie
bezposredniego poroéwnywania tych produktéw przy réwnoczesnym
zapewnieniu mozliwosci realizowania pozostalych faz procesu transak-
cyjnego takze za posrednictwem kanalu internetowego (badz kanalu
tradycyjnego).

Dwa ostatnie przypadki wiaza si¢ wprost z podjeciem rynkowej roli po-
srednika kojarzacego za posrednictwem kanatow elektronicznych podmioty
oferujace okreslone produkty z podmiotami zainteresowanymi ich nabyciem.
Na polskim rynku mozna obecnie znalez¢ przyklady tego typu firm. Do naj-
wazniejszych naleza Ipolisa.pl, Polisowo.pl i Ubezpieczeniaonline.pl’. Obecnie
jednak nie posiadaja one, w przeciwienstwie do tradycyjnych firm ubezpiecze-
niowych, wigkszych udzialdéw na polskim rynku ubezpieczen gospodarczych.

Z tego wzgledu dalsza czgs¢ artykulu poswigcona zostanie sposobom
wprowadzania 1 wykorzystywania e-commerce przez tradycyjnie dzialajace
firmy ubezpieczeniowe w Polsce.

Sposoby wykorzystania e-commerce przez firmy dzialajace na polskim
rynku ubezpieczen gospodarczych

Na polskim rynku ubezpieczeniowym na koniec roku 2010 funkcjonowalo
30 (w roku 2006 — 32) firm $wiadczacych ubezpieczenia na zycie oraz 33
(w roku 2006 tyle samo) firmy $wiadczace ubezpieczenia pozostale osobowe
i majatkowe”.

Standardem wsrod wszystkich firm, zaréwno ubezpieczen majatkowych,
jak 1 na zZycie, jest posiadanie wlasnegj strony internetowe] pod adresem najczg-

3 Wiekszo$é tych firm posiada wspélna ceche — ich gléwnym (a czesto jedynym) kanatem
sprzedazy sa agenci ubezpieczeniowi, a nie Internet. Sie¢ sluzy jedynie do tego, aby dotrze¢ do
klientow, pokaza¢ im oferty réznych firm, a nastepnie umozliwi¢ im ich poréwnanie. Jednak
Polacy traktuja porownywarki internetowe przede wszystkim jako narzedzie umozliwiajace
sprawdzenie cen. Wzrastajacy ruch na stronach internetowych nie przeklada si¢ bezposrednio na
wzrosty sprzedazy. Jedynie co pigédziesiaty uzytkownik poréwnujacy ceny decyduje si¢ zakupic
polise. Wynika to gléwnie z wcigz relatywnie niskiego zaufania do transakcji przeprowadzanych
za pomoca drogi elektronicznej. Por. ,.Dziennik Gazeta Prawna” z 10.01.2011.

Pomimo tego ostatnio w Internecie pojawily si¢ nowe portale, ktére oferuja mozliwos¢ bezpo-
sredniego zakupu ubezpieczen online. Nalezg do nich: Rankomat.pl, Wygodnia.pl i Indeco.pl.
Wszystkie wymienione portale rozpoczely swoja dzialalnos¢ na przetomie 2009 r.12010 1.

* Dane zebrane z Biuletynu kwartalnego KNUIFE, ,Rynek ubezpieczen” 2006, nr 4oraz Biule-
tynu kwartalnego KNF, . Rynek Ubezpieczen” 2010, nr 4.
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1. Wsrod tych stron internetowych

sciej konczacym si¢ na ,pl” lub ,com.p
mozna znalez¢ zardbwno bardzo proste witryny, na ktorych przedstawione sa
jedynie najwazniejsze informacje, jak rowniez bardzo rozbudowane strony®. Te
ostatnie oprocz wielu informacji dotyczacych samej firmy, jej filii 1 partneréw
oraz oferowanych przez nig produktdéw, oferuja takze znacznie szersze mozli-
wosci niz tylko przeszukiwanie informacji (np. wyliczanie skladki za pomoca
specjalnie skonstruowanych kalkulatoréw, zakup ubezpieczen online, wypel-
nianie wnioskow ze zgloszeniem szkody, przesylanie prosb o spelnienie swiad-
czenia w systemie online czy tez mozliwos¢ bezposredniej konsultacji z agen-
tami lub doradcami za pomoca kanalu internetowego).

Tego typu mozliwosci oferuja jednak tylko nicktore z firm dzialajacych na
polskim rynku ubezpieczeniowym, wigkszos¢ przedsigbiorstw ma tylko proste
i nieskomplikowane witryny, ktoérych glownych zadaniem jest dostarczanie
krotkich informacji o samej firmie i jej produktach’.

Natomiast wigkszos¢ z firm, ktérych strony daja mozliwo$¢ nabywania
ubezpieczen za pomocy Internetu, oferuje za pomocq tego kanatu tylko kilka
rodzajow ubezpieczen. Do najpopularniejszych naleza ubezpieczenia turystycz-
ne, mieszkaniowe oraz komunikacyjne. W tabeli 1 uj¢to firmy na polskim rynku
ubezpieczeniowym, ktore oferowaly w roku 2006 mozliwos¢ zakupu ubezpie-
czen za pomocg kanalu online oraz sytuacj¢ odnosnie do Swiadczenia przez nie
ubezpieczen za pomoca kanatu elektronicznego na koniec stycznia 2011 r.

%> Oznacza to postep w stosunku do sytuacji na polskim rynku ubezpieczen w roku 2003, ktéra
analitycznie przedstawila M. Kaczala. 7 badan tej autorki m.in. wynika, ze w 2003 roku ok. 13%
zakladéw polskiego rynku ubezpieczen nie mialo witryn internetowych (zob. M. Kaczala, Inter-
net jako instrument dystrybucji ubezpieczen, praca doktorska, Akademia Ekonomiczna w Pozna-
niu, Warszawa 2006, s. 232; M. Kaczala, E-biznes w zakladach ubezpieczen dzialajqcych na
rynku polskim — wyniki badah, W: Znaczenie Internetu dla zakladow ubezpieczen dzialajqcych na
polskim rynku, Materialy ogoélnopolskiego seminarium naukowego, Katedra Ubezpieczen AE
w Poznaniu, Poznan 18 maj 2004; J. Handschke, M. Kaczala, Badania empiryczne — wykorzysta-
nie Internetu w zakladach ubezpieczetr w Polsce: Zalozenia badath, w: Internet w dzialalnosci
ubezpieczeniowej w Polsce ze szczegdlnym uwzglednieniem dystrybucyi, red. J. Handschke, Kate-
dra Ubezpieczen AE w Poznaniu, Poznan 2004, s. 176-177), jak rowniez w stosunku do roku
20006, kiedy to istnialy firmy z tej branzy, ktore: a) posiadaly jedynie mala podstrong na stronie
glownej Polskiego Zwiazku Motorowego (TU PZM S.A.), b) posiadaly strong niedokonczona
7 pojawiajagcym si¢ przez ponad rok napisem ,.strona w trakcie budowy” (TUW Cuprum).

Ogoblnie mozna powiedzie¢, ze strony te sg juz w pelni uksztaltowane, co oczywiscie nie
oznacza, iz zawsze sg one na biezaco aktualizowane oraz Ze nie beda w przyszlosci rozbudowy-
wane i wzbogacane o dodatkowe elementy.

"W. Grzywacz dokonujac ogdlnej oceny zachowan firm w Polsce, jak réwniez i w innych pan-
stwach, wskazuje m. in. na ,,brak agresywnego dzialania rozwojowego, w tym w zakresie dywer-
syfikowania dziatalnosci” (W. Grzywacz, Polityka spoleczno-gospodarcza, PTE Oeconomicus,
Szczecin 2003, s. 61).
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Tabela 1

Firmy oferujace na polskim rynku ubezpieczeniowym zakupy online
i rodzaje ubezpieczen mozliwe do nabycia ta droga (stan na koniec pazdziernika 2006 roku
oraz na koniec stycznia 2011)

Ubezpieczenia majatkowe

Ubezpieczenia | Ubezpieczenia Ubezpieczenia . . .
tur;ls’t' /czne mieszl;(miowe komurl:ikacyjne Inné rodzaje ubezpicozeh
X/ v X/ v X/ v X/2006 12011
2006 2011 | 2006 | 2011 [ 2006 2011
TU Allianz Polska | Tak Tak Nie Tak Nie Tak Nie Nie
SA (www.allianz
direct.pl)
Benefia TU Majat- | Tak Tak Tak Tak Nie Tak Nie Tak — Ubezpic-
kowych SA czenia na zycie
www.benefia24.pl
Towarzystwo Nie Nie Nie Nie Nie Nie Tak — Nie — wylacznie

Ubezpieczen In- gtéwnie OC | mozliwo$é zgla-

terrisk SA (weze- szania szkod

$niej TUIR CIG- komunikacyj-
NA STU SA) nych
(www.interrisk.pl)

STU Ergo Hestia Tak Nie Tak Nie Nie Nie Tak — OC Tak — OC w zy-

SA (www.ergo W Zyciu ciu prywatnym
hestia.pl) prywatnym | i NNW
i NNW
Generali TU SA Tak Tak Nie Tak Nie Tak Nie Tak — NNW po-
(www.generali nadto zglaszanie
direct.pl)* szkod online
Link4 TU SA Nie Nie Nie Nie Tak Tak Nie Nie**
(www.link4.pl)

MTU Moje Towa- | Nie Nie Tak Tak Tak Tak Nie Nie — ale zgla-

rzystwo Ubezpie- szanie szkod

czen SA online
(www.mtu.pl)

SIGNAL IDUNA Tak Tak Nie Nie Nie Nie Nie Nie — ale zgla-
Polska TU SA szanie szkod
(www.signal- online

iduna.pl)
TUIR WARTA SA | Tak Nie Tak Nie Tak Nie Tak — och- Nie
(www.warta.pl) rona Mi$
Ubezpieczenia na zycie
X/2006 /2011
MACIF  Zycie | Tak — ubezpieczenia na Zycie oraz ubezpie- Tak — Indywidualne terminowe ubezpiecze-
TUW czenia startu dziecka w doroste zycie nie na zycie Acti OCHRONA,
Indywidualne bezterminowe ubezpicczenie
na zycie Acti PLUS,
Indywidualne terminowe ubezpieczenie na
zycie i dozycie Acti GWARANT
TUnZ WARTA Tak — ubezpieczenie na Zycie i dozycie, Nie — wylacznie mozliwosé obejrzenia
SA ubezpicczenie terminowe na zycie, ubezpie- danych dotyczacych uméw zawartych droga.
(www.warta.pl) czenie z funduszem inwestycyjnym clektroniczng

* na stronie www.generali.pl nie ma mozliwosci zakupu online ubezpieczenia komunikacyjnego

** od dnia 1.11.2011 Link4 zaprzestal oferowania ubezpieczen na zycie (wszystkie polisy zawarte
wczesniej przeniesiono do firmy Signal Iduna Zycie). Wezesniej istniala tylko mozliwos¢ obliczenia skladki
online.

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie analiz stron internetowych firm funkcjonujacych na
polskim rynku ubezpieczen gospodarczych.
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Informacje zawarte w tabeli 1 wskazuja na przewagg firm oferujacych
przeprowadzanie pelnej transakeji ubezpieczen majatkowych z wykorzystaniem
kanalu elektronicznego nad firmami, ktére oferujq taka forme transakcji w od-
niesieniu do ubezpieczen na zycie®. Jednak firmy zajmujace si¢ sprzedaza ubez-
pieczen majatkowych skupily si¢ obecnie glownie na sprzedazy trzech wy-
szczegolnionych w tabeli rodzajéw ubezpieczen: turystycznych, mieszkanio-
wych oraz komunikacyjnych. Jedynie cztery firmy (Benefia TU Majatkowych
SA, STU Ergo Hestia SA, Generali TU SA, SIGNAL IDUNA Polska TU SA)
proponuja sprzedaz tym kanalem takze innych rodzajéw ubezpieczen.

Wigkszo$¢ firm bezposrednio zajmuje si¢ sprzedaza ubezpieczen za pomo-
ca wlasnej glownej strony internetowe] (np. MTU, Generali, Hestia, Link4).
Natomiast inne maja specjalnic wydzielong jednostkg zajmujaca sig¢ tylko ubez-
pieczeniami sprzedawanymi online (np. Benefia ma osobng strong
www .benefia24 pl przeznaczona wylacznie do obstugi klientow online).

Na szczegolng uwagg zastuguje STU Ergo Hestia. Firma ta jeszcze na po-
czatku roku 2010 oferowala relatywnie najwigeej produktow ubezpieczenio-
wych mozliwych do zakupu online. Obecnie jednak (styczen 2011) na stronie
Ergo Hestia nic ma mozliwosci zakupu ubezpieczen online. Hestia na stronie
glownej zamiescila formularz, za pomoca ktorego uzytkownicy, odpowiadajac
na kilka prostych pytan, moga dowiedzie¢ si¢, jakiego zakresu ochrony ubez-
pieczeniowe] najprawdopodobniej potrzebuja oraz jakie produkty firma ubez-
pieczeniowa moze im zaoferowaé. Jednak aby naby¢ ubezpieczenie, konieczne
jest spotkanie z agentem ubezpieczeniowym. Oznacza to, ze firma ta zrezygno-
wala ze stworzonego weczesniej tzw. sklepu internetowego’, w ktorym poten-
cjalni klienci mogli bezposrednio zawiera¢ oferowane droga internetowa ubez-
pieczenia. Natomiast firma rozwija nadal dzial eKonto (czyli elektroniczny
serwis posprzedazowy), za pomoca ktorego klienci moga w pewnym stopniu
zarzadza¢ swoimi polisami, zglaszaé ewentualne szkody'’, jak réowniez $ledzi¢
na biezaco postgpy w likwidowaniu szkody.

Wigkszo$¢ firm na polskim rynku ubezpieczen gospodarczych poszerza
swoja oferte sprzedazy uslug poprzez kanal internetowy, jednak istnieja takze
takie jak Warta czy Interrisk SA, ktore obecnie zaniechaly sprzedazy ubezpie-

8 Jeszcze wigksza dysproporcja w tym wzgledzie bytaby widoczna, gdyby w zestawieniu zosta-
ly ujete niektore firmy, ktore powstaly po roku 2006, a ktore obecnie oferuja mozliwos¢ zakupu
ubezpieczen droga elektroniczng — np. Liberty Direct czy AXA Direct.

® Odnosnik do sklepu internetowego znajduje sie na stronie glownej firmy, ale jest dos¢ stabo
wyeksponowany.

10 Zgtaszanie powstatych szkod mozliwe jest takze za pomoca formularza internetowego.
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czen za pomoca kanalow elektronicznych. Trudno jednoznacznie wskazaé przy-
czyng takiego postgpowania, szczegolnie w przypadku Warty. Nalezy jednak
zaznaczy¢, ze firma ta pozostawila mozliwos¢ zarzadzania polisami dla klien-
tow, ktorzy wezesniej nabyli ubezpieczenia droga elektroniczng.

W dziale ubezpieczen na zycie wsrod firm, ktore oferowaly mozliwos¢ na-
bycia ubezpieczen online w roku 2006, obecnie taka mozliwos¢ oferuje wylacz-
nie Macif Zycie TUW, ktora stale rozwija oferte sprzedazy elektronicznej. Na-
tomiast Link4 oferuje mozliwos¢ obliczenia skladki dla oferowanego przez nia
ubezpieczenia na zycie (jednak bez mozliwosci nabycia tego ubezpieczenia
droga online). W tym migjscu nalezy jednak podkresli¢, ze bardzo czgsto ubez-
pieczenia tego typu charakteryzuja si¢ relatywnie wigksza zlozonoscia niz wiele
tzw. prostych ubezpieczen majatkowych (np. ubezpieczenia turystyczne), co
moze cz¢Sciowo tlumaczy¢ mniejsze zainteresowanie firm ubezpieczeniowych
rozwijaniem tej czgsci ich dzialalnosci z wykorzystaniem kanatow elektronicz-
nych.

Niezaleznie od sposobu angazowania si¢ w dzialalnos¢ e-commerce, jak tez
od rodzaju oferowanych ubezpieczen, firmy powinny stara¢ si¢ rozwijac
1 usprawnia¢ wlasne witryny internetowe. Najwickszym problemem stron
WWW w roku 2006 byl fakt, ze czgsto nie dostarczaly one potencjalnym klien-
tom wartosci. Obecnie sytuacja ta niewatpliwie poprawila si¢ w tym wzgledzie,
lecz problemem stala si¢ nawigacja. Strony staly si¢ wigksze 1 bardziej skom-
plikowane, maja wicksza wartos¢, ale ich uzytkownikom trudniej jest znalez¢
to, czego potrzebuja.

W przypadku wielu firm ubezpieczeniowych, ktore chea dostarczy¢ infor-
magcji uzytkownikom szukajacym polisy, dos¢ czgsto w widocznych migjscach
brakuje podstawowych danych na temat praw, jakie przystuguja klientom. Jed-
noczes$nie mozna do tego typu informacji dotrze¢, ale w bardziej skomplikowa-
ny sposob — natomiast brakuje ich tam, gdzie sg najbardziej potrzebne, np.
w migjscu, gdzie uzytkownicy pytani sg o rodzaj potrzebnej ochrony ubezpie-
CZEeniowe;j.

Ponadto wicle stron internetowych firm ubezpieczeniowych nie zachowuje
podstawowych zasad uzytecznosci odnosnie do kontynuowania jakiego$ proce-
su (np. zakupu uslugi ubezpieczeniowej) przez potencjalnego klienta''. Do pod-
stawowych zasad uzytecznosci w przypadku nabywania ochrony ubezpiecze-
niowe] w sposob elektroniczny nalezy zapewnienie u potencjalnych klientow

Y Por. Word Street Journal Polska z 5.01.09.
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poczucia, Ze istnieje wysokie prawdopodobienstwo pomyslnego zakonczenia
swojego zadania oraz biezace informowanie ich o postgpic w procesie zakupu.

Podsumowanie

Podsumowujac rozwazania przedstawione w artykule, mozna stwierdzi¢, ze
na polskim rynku ubezpieczeniowym nastgpuje powolny, ale staly wzrost ustug
oferowanych za posrednictwem kanatu elektronicznego.

Zachodzace pozytywne zmiany nie zmieniaja jednak faktu, ze firmy kon-
centruja swa uwagg glownie na wykorzystaniu Internetu w fazie przedtransak-
cyjnej, a w zasadzie zwlaszcza na prezentowaniu podstawowych informacji
o swojej dzialalnosci. Na koniec lutego 2009 r. tylko kilka firm i to w odniesie-
niu tylko do wybranych rodzajow ubezpieczen oferowato mozliwos¢ przepro-
wadzania w trybie online fazy transakcyjnej konczacej si¢ zakupem danego
ubezpieczenia.

Ponadto na witrynach internetowych wielu firm czesto trudno bylto dotrze¢
nawet do podstawowych funkcji, ktore powinny by¢ dla uzytkownikdéw dostep-
ne i widoczne juz na gléwnej stronic'’. Naprawde dobre strony internetowe
powinny zosta¢ zaprojektowane przez osoby, ktoére w trakcie ich tworzenia
umiejg odpowiedzie¢ na nastepujace pytania:

— kim sg docelowi uzytkownicy?

— jakie sa ich cele?

— w jaki sposob mozna im pomoc osiggnac ich cele?

Kazde wejscie w e-commerce, niezaleznie od konkretnie zastosowanej stra-
tegii, prowadzi do zmian w funkcjonowaniu firmy. Z przedstawionych informa-
¢ji wynika, ze firmy wprowadzajace e-commerce przede wszystkim moga miec
na celu:

— zapewnienie wsparcia dla istniejacego lancucha tworzenia wartosci

(opcja ,,wsparcie obecnej dziatalnosci™),

— stworzenie nowego lancucha tworzenia wartosci (opcja ,,nowy obszar

dzialalnosci™).

Obie wymienione opcje réznig si¢ migdzy soba sposobem powigzan z do-
tychczas realizowana dzialalnoscia. Podczas gdy w strategiach zwiazanych ze
wsparciem dla dotychczasowej dzialalnosci te¢ powiazania sa bardzo duze, to
w strategii zwigzane] z wchodzeniem na nowy obszar biznesowy te powigzania
sa male lub moga w ogodle nic wystgpowac.

2 Np. na stronie Signal Iduna mozliwo$é nabycia ubezpieczen online byta bardzo stabo wy-
eksponowana i sprowadzata si¢ do malo widocznego napisu posréd wielu innych.
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Istnieje jednak réwniez mozliwos¢ jednoczesnego wykorzystania e-com-
merce jako rozwigzania wspierajacego dotychczas realizowana dzialalnos¢ oraz
jako nowego sposobu oferowania produktow. W przypadku zastosowania tej
opcji intensywnos$¢ zwiazkdéw miedzy podjgta nowa dzialalnoscig a dzialalno-
Scig dotychczas realizowana bedzie uzalezniona od stopnia zintegrowania
wprowadzonego kanalu internetowego z kanalami tradycyjnymi. Przyjecie roz-
wigzania zakladajacego oddzielne funkcjonowanie tych kanalow zwigzek ten
sprowadzi glownie do korzystania ze wspolnych baz danych, zawierajacych
informacje pozyskane za posrednictwem kanalow tradycyjnych i kanalu interne-
towego oraz wspierania tych kanaléw przez wspolny tzw. back-office.

Znacznie silnigjsze powigzania migdzy kanalami tradycyjnymi a kanalem
internetowym bgda wystegpowaly w przypadku doprowadzenia do pelnej inte-
gracji tych kanalow, ktora stwarza klientom w kazdej fazie procesu obslugi
mozliwo$¢ korzystania, w zaleznosci od indywidualnych preferencji, z rozwia-
zania tradycyjnego lub kanalu internetowego. Jest oczywiste, ze takie rozwiaza-
nie wigze si¢ z koniecznoscia zapewnienia Scislego powigzania dzialalnosci
e-commerce z dzialalno$cig realizowana w systemie tradycyjnym na kazdym
etapie procesu obslugowego 1 w kazdych poczynaniach realizowanych w ra-
mach tych etapow.

E-COMMERCE DEVELOPMENT IN THE POLISH ECONOMIC
INSURANCE MARKET

Summary

The main aim of the paper is describing the basic ways of Polish insurance companies’ en-
gagement in e-commerce; evaluating the existing situations regarding this matter; and proposing
a concept of e-commerce implementation and development by insurance companies functioning
on Polish market with the best possible fulfillment of market requirements and conducive to
obtaining the positive effects of it.



