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MOZLIWOSCI I KORZYSCI Z WYKORZYSTANIA
INTERNETU W KONTAKTACH FIRM
UBEZPIECZENIOWYCH Z KLIENTAMI

Streszczenie

Potencjal tkwiacy w Internecie sprawia, ze firmy potrafiace wykorzysta¢ jego mozliwosci sa
w stanie zaoferowac tzw. warto$¢ dodana, przejawiajaca si¢ zwlaszcza w zapewnieniu szybszego
i pelniejszego dostgpu do informacji oraz sprawniejszej obstugi klientow, pozyskujac zarazem
w ten sposob dodatkowe szanse rozwoju. Niezbednos¢ wykorzystania takich szans dotyczy
przede wszystkim firm funkcjonujacych na rynkach silnie konkurencyjnych, do ktorych zalicza
si¢ m.in. rynek ubezpieczeniowy.

Wprowadzenie

Przedsigbiorstwo ubezpieczeniowe jest organizacjqa ustugowa, ktérej ogdlnym
zadaniem jest tworzenie ochrony ubezpieczeniowej i jej $wiadczenie klientom? Biorac
pod uwage zakres przedmiotowy dzialalnosci firm ubezpieczeniowych, z reguly
klasyfikuje si¢ je wedlug kryterium:

a) ustawowego, pozwalajacego wydzieli¢ zaklady:

— ubezpieczen, reasekuracji oraz ubezpieczen i reasekuracji,
— prowadzace dziatalnos¢ w zakresie ubezpieczen na zycie oraz w zakresie
ubezpieczen pozostatych osobowych i majatkowych,

b) organizacyjno-prawnego, wyodrebniajacego:

— zaklady ubezpieczen,

! Maciej Czaplewski — dr, Katedra Fkonomiki i Organizacji Telekomunikacji, Wydzial Zarzadzania
i Ekonomiki Uslug, Uniwersytet Szczecifiski.

2 W podrecznikach z zakresu ekonomiki ushug, jak tez z zakresu marketingu akcentuje si¢ niematerialny
charakter ustug. W praktyce jednak oferowane produkty ubezpieczeniowe czgsto nie ograniczaja si¢ do
samych dzialan ustugowych, ale obejmuja takze poczynania materialne. Warto§¢ uzytkowa ustugi
ubezpieczeniowej dla klienta sprowadza si¢ do:

—  zabezpieczenia si¢ przed okreslonym ryzykiem, wynikajacym z mozliwo$ci wystapienia okreslonych
zdarzen,

— zapewnienia sobie mozliwosci zabezpieczenia sig, W tym wywiagzania si¢ ze zobowigzan
w przypadku wystapienia zdarzen negatywnych, od ktorych podmiot si¢ ubezpieczyl (charakter
ochronny ustugi ubezpieczenia majatkowego oraz charakter ochronny i oszczednosciowy uslugi
ubezpieczenia na zycie),

— zapewnienia sobie ,spokoju i bezpieczenstwa”, waznego zwlaszcza dla podmiotow, ktore wykazuja
wysoki poziom niechgci do ponoszenia ryzyka.
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— towarzystwa ubezpieczen wzajemnych®.

Dla potrzeb podjetego tematu artykulu szczegdlnie przydatne jest jednak
wyodrebnienie™:

— tradycyjnych ubezpieczycieli (np. PZU, Warta),

—  oferentow niskokosztowych (na polskim rynku na razie trudno jednoznacznie

wskaza¢ konkretny przyklad takiego ubezpieczyciela),

—  bezposrednich oferentéw (np. Link4).

Przedstawiony podzial pozwala na wydzielenie przedmiotowych obszarow
dzialalnos$ci ubezpieczeniowej z punktu widzenia ich podatnosci na zastosowanie
rozwigzan e-commerce, zwlaszcza Internetu. Podjecie tej kwestii badawczej uzasadnia
fakt, iz potencjal tkwiacy w e-commerce oparty na Internecie sprawia, ze firmy
potrafigce odpowiednio wykorzysta¢ ten trend sa w stanie zaoferowa¢ m.in. szybszy
i pehiejszy dostgp do informacji oraz sprawniejszq obstuge klientdw, pozyskujac
zarazem w ten sposob dodatkowe szanse rozwoju.

Mozliwosci wykorzystania Internetu przez ubezpieczycieli
tradycyjnych, niskokosztowych i bezposrednich

Firmy nalezace do grupy tzw. tradycyjnych ubezpieczycieli staraja si¢ objaé
kompetencjami wszystkie glowne obszary dzialalnosci oraz fazy procesu $wiadczenia
ustug ubezpieczeniowych. Z tego wzgledu korzysci ze stosowania Internetu
i nowoczesnych rozwigzan e-commerce w tego typu przedsigbiorstwach moga by¢
najbardziej widoczne.

Natomiast do grupy ,ubezpieczycieli o niskich kosztach” nalezy zaliczy¢
przedsigbiorstwa znajdujace si¢ najczesciej od dluzszego czasu na rynku, dla ktérych
prowadzenie dzialalnosci wigze si¢ z relatywnie nieduzymi wydatkami. Ich kluczowym
segmentem sa ubezpieczenia samochodowe, ale oferujq one takze inne produkty
ubezpieczeniowe, specjalizujac si¢ najczesciej w grupach klienckich posiadajacych
charakterystyczne cechy, do ktdrych dostosowuja swoja oferte. Trwale relacje
z klientami sa glownymi czynnikami decydujacymi o ponoszeniu przez nich
niewielkich kosztow prowadzonej dziatalnosci ubezpieczeniowej. Dodatkowo te firmy
rezygnuja ze zwyklych kanalow dystrybucji, np. zwiazanych z firma agentdw, co
rowniez obniza koszty prowadzonej dzialalnosci ubezpieczeniowej i ulatwia droge do
roli oferenta bezposredniego.

W Europie niskokosztowe przedsigbiorstwa ubezpieczeniowe rozpoczely
dziatalno$¢ w Hiszpanii, Francji i w Niemczech. Ich udziat rynkowy wynosi okoto 15%,

3 Towarzystwa te sa rzadka forma organizacyjna. Ich dzialalno$é jest spotykana w przypadku obejmowania
ubezpieczeniami tylko okre§lonych grup zawodowych, stowarzyszen i organizowania zakladow ubezpieczen
o lokalnym zasiggu dziatania. Celem dzialania nie jest zysk, lecz ubezpieczanie swoich czlonkéw na zasadzie
wzajemnosci. Ubezpieczonego obciazaja jedynie koszty zwiazane z faktycznym przebiegiem szkodowosci
oraz dzialalnoscia towarzystwa.

* E-Business: Verstdrkte Konlkurrenz und Kostendruck, w: Europa im Fokus: Struktureller Wandel in der
Nichtleben-Versicherung, Swiss Re, ,.Sigma” 2000, nr 3, s. 34.
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przy czym w Hiszpanii taki udzial rynkowy zdobyto juz w latach 90.W Niemczech
i we Francji procentowy udzial w rynku oferentdw niskokosztowych nie zmienia sig,
chociaz ich dzialalnos¢ ucierpiala wskutek malejacych udzialdw w ubezpieczeniach
samochodowych, ktore sa czesto podstawa dzialalnosci firm tego typu’.

Korzy$éci z  wykorzystania  nowoczesnych  rozwigzai  e-commerce,
a w szczegdlnosci z uzytkowania Internetu mogg by¢ w przypadku tego typu firm
relatywnie mniejsze. Jest to spowodowane faktem, iz koszty dziatalnosci prowadzonej
przez przedsigbiorstwa sg utrzymywane na stosunkowo niskim poziomie i poprzez
wykorzystanie Internetu nie zostang zmniejszone w takiej skali jak w przypadku np.
ubezpieczycieli tradycyjnych. Oferenci niskokosztowi, chcac pozostaé na rynku, takze
beda musieli wykorzystywaé rozwigzania e-biznesowe, nawet jesli ich stosowanie
bedzie wiazalo si¢ tylko z niewielkimi korzysciami. W innym wypadku moze okazaé
sie, iz wcale nie osiggna przewagi kosztowej nad firmami z pozostalych grup.

Kolejny segment tworza oferenci bezposredni, do ktoérych nalezg firmy
ubezpieczeniowe specjalizujgce si¢ w  wykorzystywaniu wylacznie  kanalow
dystrybucyjnych bez agentéw czy brokerow. Z reguly oferujq one polisy bezposrednio
przez telefon, czasami takze poprzez reklame bezposrednig (direct-mail) lub ogloszenia.
Firmy te powstawaly glownie w przeciggu ostatnich 15 lat. Wsrdd oferentéw
bezposrednich mozna wyréznié:

a) firmy, dla ktorych jest to jedyna stosowana forma dotarcia do klientow®,

b) firmy powolywane przez koncerny ubezpieczeniowe, jako jednostki
specjalizujace si¢ w tej formie obslugi, majace zapewni¢ koncernowi dotarcie
do nowych, czesto niszowych segmentow klienckich’.

Nalezy jednak zaakcentowaé, ze obecnie udzial rynkowy ubezpieczycieli
bezposrednich w krajach, w ktérych dzialaja firmy ubezpieczeniowe o niskich kosztach,
siega 2-3% 1 jest malo znaczacy. Powodem takiego stanu rzeczy jest posiadanie przez
ubezpieczycieli bezposrednich jedynie niewielkiej przewagi kosztowej nad zakladami
ubezpieczeniowymi o niskich kosztach. Nierzadko wykazujg oni nawet wyzsze koszty
niz ubezpieczyciele o niskich kosztach, a ich docelowe segmenty klientow czesto
pokrywajq si¢. Ponadto ponoszone przez ubezpieczycieli bezposrednich w pierwszych
latach wzglednie wysokie koszty budowania takich organizacji utrudniajg im
uzyskiwanie przewagi konkurencyjnej.

Poglad taki potwierdzaja udzialy rynkowe ubezpieczycieli bezposrednich
uzyskiwane w krajach, w ktorych nie istniejq klasyczni niskokosztowi oferenci, co
powoduje, ze sa oni jedynymi ,tanimi oferentami”. Przykladem sq Wielka Brytania
i Holandia, w ktérych udzialy w rynku ubezpieczycieli bezposrednich wynosza 15-20%.
W takim otoczeniu majgq oni wigksze szanse pozyskania wiekszej liczby klientdw

5 Ibidem, s. 34.

¢ Przyklad brytyjskiej firmy Direct Line (http://www.directline.com/) pokazuje, ze réwniez
przedsigbiorstwa funkcjonujace w sposob nietradycyjny mogg odnosi¢ sukcesy na rynku.

7 E-Business: Verstdrkte Konkurrenz..., s. 34.
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i osiagania pozadanych wynikow ekonomicznych, co zwigksza ich oszczednosci
i stwarza dodatkowe mozliwosci przeznaczania ich czeSci na ustalanie jeszcze
korzystniejszych taryf 1 stawek. W konsekwencji, poprzez dalszq intensyfikacje
konkurencji cenowej, sa w stanie zdobywaé dalsze udzialy rynkowe kosztem
tradycyjnych firm ubezpieczeniowych.

Zastosowanie rozwiazan e-commerce, w tym Internetu, zwlaszcza w obszarze
dystrybucji powinno pozwoli¢ na dodatkowe mozliwosci oszczednosci w stosunku do
rozwigzai wykorzystujacych jedynie dystrybucje telefoniczna, poniewaz klienci
przejmg cze$¢ administracyjnych zadan (np. wprowadzenie wlasnych danych),
a produkty powinny wykazywac si¢ wigkszym stopniem standaryzacji. Jak pokazuja
jednak dotychczasowe doswiadczenia poszczegélnych oferentéw bezposrednich na
pojedynczych rynkach, sam potencjal zwiazany jedynie z oszczednoscig kosztow
w obszarze dystrybucji nie wystarcza, aby pozyskiwac poszczegolne rynki. Zaklada si¢
wigc, ze przede wszystkim szerokie wykorzystanie e-commerce odegra znaczacq role
w dynamizowaniu rozwoju sektora ubezpieczeniowego. Dzigki Internetowi dotarcie do
nowych rynkow ubezpieczeniowych staje si¢ bowiem wyraznie korzystniejsze,
poniewaz bariery wejscia na rynek zostaja zmniejszone, a przejrzystos¢ zwigkszona.
Chociazby wylacznie przez to konkurencja zaostrzy sig, a nacisk na cigcie kosztow
i marzy wzro$nie®.

Obszary funkcyjne w firmach ubezpieczeniowych i ich podat-
nos¢ na wykorzystanie Internetu

W celu oceny mozliwosci wprowadzania nowoczesnych technologii
informacyjnych i telekomunikacyjnych w sektorze ubezpieczen gospodarczych nalezy
okresli¢ obszary funkcyjne w firmach tego sektora, zadania tych obszardéw oraz typowy
»proces produkcyjny” produktu ubezpieczeniowego. Ztozono$¢ tworzenia ochrony
ubezpieczeniowe] wymaga podziatlu catego zadania na mniejsze czgsci. Dokonujac
takiego podziatu, mozna wyrdzni¢ nastgpujace podstawowe obszary funkcjonowania
firmy ubezpieczeniowej”:

— tworzenie produktu,

— dystrybugja,

— czynnosci administracyjne zwiazane z dzialalnoscig ubezpieczeniowa,

— opracowywanie zgloszonych szkdd,

— finanse.

8 Ibidem, s. 35.

® C. Kuhlmann, E-Business in der Versicherungswirtschaft: neue B2B-Geschdfismodelle im Internet und
deren Auswirkungen auf die Wertschopfungskette aus Sicht eines Versicherungsunternehmens, Verlag
Versicherungswirtschaft, Karlsruhe 2002, s. 5.
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Wymienione i1 opisane podstawowe obszary funkcyjne firmy ubezpieczeniowej
oraz przypisywane im kompetencje i zakresy najwazniejszych zadan tworza spdjna
calo$¢, ktéra w ujeciu graficznym przedstawiono na rysunku 1'%,

Tworzenie Dystrybucja dministracja Zarzadzanie Finanse
produktéw szkodami

. Badaniel Porady Polisy Sprawdzanie Zarzadzanie
L obserwacja szkod finansami
rynku
Taryfikacja Akwizycja Underwriting Ocena szkod Lokowanie
kapitatu
Innowacje Opieka nad Zarzadzanie Wyplata Polityka
klientami odszkodowan reasekuracyjna
d ]?:eZa(;:e . Zarzadzanie Informowanie
oskonalente ryzykiem o ustugach
produktu
Kontrola Polityka Opracowywanie
produktu komunikacyjna reasekuracji

Rys. 1. Obszary funkcyjne firmy ubezpieczeniowe; i ich zadania
Zrodlo: Swiss Re, ,,Sigma” 2000, nr 5, za: C. Kuhlmann, E-Business in der Versicherungswirtschaft: neue
B2B-Geschéftsmodelle im Internet und deren Auswirkungen auf die Wertschopfungskette aus Sicht
eines Versicherungsunternehmens, Verlag Versicherungswirtschaft, Karlsruhe 2002, s. 135.
Przedstawione na rysunku 1 obszary funkcyjne eksponujq orientacje
ukierunkowang na struktur¢ wewnetrzna firmy ubezpieczeniowej. Struktura ta musi
spetnia¢ wymog sprawnego zaspokajania potrzeb klientow, tj. musi sprzyja¢ tworzeniu
produktéw jak najlepiej zaspokajajacych te potrzeby. Przewage konkurencyjng buduje
si¢ nie tylko za pomoca débr lub ustug koncowych, ale w calym procesie tworzenia''.
Kazda realizowana w przedsigbiorstwie czynno$¢ powinna by¢ analizowana szczegdlnie
pod katem mozliwosci poprawy i rozwoju, w celu zapewnienia jak najlepszego
dostosowania procesow firmy do priorytetow klientow'?.

10w, Jaworski i J. Lisowski przyjmuja, ze w uproszczeniu system biznesowy zakladu ubezpieczen
obejmuje cztery obszary: underwriting/taryfy, sprzedaz, likwidacja szkod, dzialalnos¢ lokacyjna. Za: Internet
w dziatalnosci ubezpieczeniowej w Polsce ze szczegolnym uwzglednieniem dystrybucji, red. J. Handschke,
Katedra Ubezpieczen Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznafh 2004, s. 67 oraz Wycena i zarzqdzanie
warto$ciq zakladu ubezpieczen, red. J. Handschke, Katedra Ubezpieczen Akademii Ekonomicznej
w Poznaniu, Poznan 2006, s. 91.

1 G. Rosa wskazuje m.in. na role gospodarowania czasem oraz na wiedze i informacije jako na czynniki
przewagi konkurencyjnej, za: G. Rosa, Struktura i przeobrazenia wspolczesnego sektora ustug,
w: Wspdlczesna ekonomika ustug, red. S. Flejterski, A. Panasiuk, J. Perenc, G. Rosa, Wyd. Naukowe PWN,
Warszawa 2005, s. 75.

2M. Bruhn, B. Stauss, Dienstleistungsinnovation, Gabler, Wiesbaden 2004, s. 30.
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Praktyka dowodzi, ze wspdlczesnie priorytetami klientdw sg: funkcjonalnos$e
produktu w powiazaniu z jego ceng, szeroki asortyment, jakos¢, zminimalizowanie
klopotow poprzez zapewnienie klientom odpowiedniego wsparcia oraz oszczednosé
czasu'®. Zaoferowanie ustug uwzgledniajacych te priorytety wymaga dostrzezenia roli
innowacyjnej techniki i technologii w ich $wiadczeniu oraz realizacji inwestycji
potrzebnych do zdobycia takich zdolnosci'*. W tym zakresie znaczaca role moze
odegrac Internet oraz realizowany w oparciu o t¢ sie¢ e-commerce.

Wchodzenie w obszar dzialalnosci internetowej moze mie¢ rézny zakres,
zaczynajac od poczynan najprostszych polegajacych na uruchomieniu strony
internetowej prezentujacej informacje na temat firmy, po rozwigzania bardzo
zaawansowane technicznie, umozliwiajace tzw. samoobslugowe swiadczenie ustug
ubezpieczeniowych.

Decydujac si¢ na wprowadzenie obslugi klienta z wykorzystaniem Internetu,
ubezpieczyciele chcgq osiagna¢ podstawowy cel, jakim jest stworzenie skutecznego
systemu komunikacji z klientem. Strategicznym czynnikiem sukcesu w tym wzgledzie
jest umiejetne zainteresowanie 1 wciggnigcie uzytkownikdw internetowych
w dzialalnos¢ firmy.

Uwzgledniajac powyzsze, zaoferowanie klientom przez firme ubezpieczeniowa,
wykorzystujaca w dzialalnosci Internet, dodatkowej wartosci odnoszacej si¢ do
atrybutéw produktéw, wizerunku i reputacji firmy oraz relacji z klientami, wymaga
nadania istotnej roli dzialaniom realizowanym w nastgpujacych czterech
perspektywach':

— us$wiadamiania klienta (o istnieniu rozwigzan internetowych),

— opieki nad klientami korzystajacymi z Internetu,

— zwiazania klienta z realizowaniem transakcji w Internecie,

— satysfakcjonowania klienta korzystajacego z Internetu.

Graficzne ujecie wymienionych czterech perspektyw internetowej koncepcji
obstugi klienta przedstawiono na rysunku 2. Kompleksowe, uwzgledniajace
wymienione perspektywy podejscie firmy ubezpieczeniowej do sprawy zainteresowania
klientdéw dzialalno$cia internetowa moze przejawic si¢ nastepujacymi efektami:

a) wzrastajacq oplacalnoscia tworzenia wigzi,

b) pozyskiwaniem szczegdlowych i aktualnych informacji o klientach,

c) wigksza tolerancjq klientow na bledy firmy,

13 A.J. Slywotzky, D.J. Morrison, B. Andelman, Strefa zysku, PWE, Warszawa 2000, s. 363.

14 Na rolg techniki i technologii w éwiadczeniu ustug finansowych wskazuje m.in. R. Kurek, Elementy
umozliwiajqee ocene konkurencyjnosci zakladu ubezpieczen, w. Finanse, bankowos$é¢ i ubezpieczenia wobec
wyzwan wspdlczesnosci. Tom Ill, Ubezpieczenia, red. K. Znaniecka, Wyd. Akademii Ekonomicznej,
Katowice 2002, s. 152; W. Jaworski, J. Lisowski, Wyzwania stojqce przed polskimi zaktadami ubezpieczen,
w: Finanse, bankowo$é¢ i ubezpieczenia.., s. 163; S. Flejterski, Dywersyfikacja struktury sektora
i przedsigbiorstwa bankowego, PTE, Szczecin 1998, s. 82-83; L. Dziawgo, Private banking. Istota
— koncepcja — funkcjonowanie, Wyd. UMK, Torun 2003, s. 129.

5N. Klein, Customer Care im Internet, Peter Lang GmbH Verlag, Frankfurt am Main 2003, s. 62.
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d) wzrostem aktywnosci klientdw.

Perspektywa $wiadomosci Perspektywa
usatysfakcjonowania
Klienci internetowi dzigki

innowacyjnym pomystom Satysfakcja klientéw z ustug
zamieszczanym przez firme $wiadczonych w Internecie
w Internecie sg wciagani jest systematycznie
w ten obszar dziatalnosci zwiekszana
Koncepcja
Customer Care
Perspektywa opieki Perspektywa zwigzania
Opieka nad klientami Firmy zobowiazuja sie
w Internecie jest wspierana w Internecie do dotrzymy-
strategia i technologiami wania wigzacych obietnic
informacyjnymi w stosunku do klientéw

Rys. 2. Perspektywy internetowej koncepcji Customer Care
Zrédto: N. Klein, Customer Care imInternet, Peter Lang GmbH Verlag, Frankfurt am Main 2005, s. 63.

Z punktu widzenia firmy korzysci ze stworzenia wiezi z klientami zwiekszajg sie
wraz z czasem utrzymywania tej wiezi, poniewaz wieloletni klienci kupuja wiecej, sg
mniej podatni na zmiane firmy, z ktdrej ustug korzystaja i wymagaja mniejszych
naktadéw zwigzanych z obstuggl6 Ponadto dzieki prowadzonej przez nich pozytywnej
kampanii na temat firmy realizowanej metoda ,,z ust do ust”, jak tez za posrednictwem
internetowych foréw i czatéw, sami przyciagaj a nowych klientow.

Regularnie odwiedzajacy moga zosta¢ natychmiast rozpoznani dzieki wstawionym
cookies lub dzieki zalogowaniu siel7. Im doktadniej informacje o klientach zostang
przeanalizowane, tym lepiej mozna dostosowa¢ oferte do ich indywidualnych
preferencji i tym szybciej klient moze poczu¢ sie zwigzany z dang firma. Nalezy
réwniez zaznaczyé, ze pozyskane dzieki Internetowi szczegétowe i aktualne dane

16 Wptyw sprzedazy ubezpieczen przez Internet na dziatalno$¢ zaktadu ubezpieczenh omawia M. Ratajczak,

7 Ubezpieczen przez Intermet a wynik ekonomiczny zakdadu ubezpieczery, w: Finanse, i

i ubezpieczenia wPolsce uprogu XXI. Tom I, Ubezpieczenia, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznari 2000,
s. 93-101.

17 Sa to informacje, jakie przegladarka pozwala zapisa¢ na komputerze uzytkownika. Uzytkownik,
wchodzac do jakiego$ serwisu, czesto jest proszony o zalogowanie sie. Podajac swoj login, jest tatwy do
odréznienia od innych uzytkownikow. Ten login przegladarka moze zapamieta¢ na komputerze
odwiedzaj gcego strone internetowa. Dzieki temu przy kolejnym odwiedzeniu strony uzytkownik moze zosta¢
rozpoznany w sposéb automatyczny.
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wspieraja pracownikow firmy przy wykonywaniu przez nich czynnosci i ulatwiajq
wykonywanie tych zadar.

Klienci majacy dobre doswiadczenie w kontaktach z firma sq mniej sktonni do
zrywania z niq wigzi. Stad nawet w przypadku pojawienia si¢ pewnych zaklocen
bedacych wynikiem niedoskonatosci i potknig¢ ze strony firmy moga by¢ one przez
takiego klienta tolerowane jako dopuszczalny margines bledu. Ponadto, im wiekszg
wagg klient przypisuje utrzymaniu wigzi z dang firma, tym bardziej zainteresowany jest
on mozliwosciami aktywnego wplywania na sposob jej dzialania. Klienci silnie
zwigzani z firmg z reguly chetnie informuja ja o stopniu ich osobistego zadowolenia
z ustug firmy, a ponadto sg gotowi aktywnie wspoldziata¢ nad ulepszeniami poprzez
udzielanie réznego rodzaju propozycji i rad. W tym wzgledzie konieczne jest jednak
wspieranie tego wspoéldziatania przez firme. Oparte na Internecie projekty takie jak
.Bosch Open” czy .Tell Shell”® sq wartymi wskazania przykladami sposobow
wspéldziatania firm z klientami'®.

Podsumowanie

Wykorzystanie Internetu tworzy warunki do pozyskania nowych klientow,
wzmocnienia lojalnosci klientdéw posiadanych, a w konsekwencji dla wzmocnienia
pozycji rynkowej firmy. Gléwnych korzysci z tytulu wprowadzania przez firmy
ubezpieczen  gospodarczych  transakcji  elektronicznych  mozna  upatrywac
w mozliwosciach doskonalenia w ten sposdb procesow tworzenia produktéw, ich
dystrybucji i sprzedazy, jak tez doskonalenia procesow posprzedazowych. Internet
moze tez by¢ wykorzystany jako instrument doskonalenia kontaktdw pomigdzy
pracownikami zakladow ubezpieczeniowych oraz proceséw wewnetrznych tych
zakladow.

Szerokie spektrum potencjalnych korzysci wynikajacych z wykorzystywania
Internetu przez firmy ubezpieczeniowe wigze si¢ z faktem, iz jest on instrumentem:

— pozwalajacym silniej zaakcentowa¢ fakt obecnosci rynkowej firmy, jej
produktow oraz ich wlasciwosci uzytkowych, jak tez posiadanych przez firme
kanatow sprzedazowych,

— wykorzystanym jako $rodek tzw. akwizycji bezposredniej.

Istotnym argumentem wskazujacym ubezpieczycielom na zasadno$¢ wykorzystania
Internetu w prowadzonej dzialalnosci ustugowej sa tez plynace z rynku informacje
0 rosngcym  zainteresowaniu ze strony klientow ofertami 1 transakcjami
elektronicznymi, jak réwniez opracowywane przez powazne instytuty badawcze
prognozy wskazujace na utrzymanie si¢ tego trendu w przyszlosci.

18 Projekty te miaty na celu umozliwienie zadawania pytan, komentowania i przesylania opinii na temat
firmy, poprzez rézne kanaly komunikacyjne, przez wszystkich zainteresowanych, jak réwniez udzielanie im
mozliwie jak najbardziej wyczerpujacych i zindywidualizowanych odpowiedzi i/lub wyjasnien.

YN. Klein, op. cit., s. 241.
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POSSIBILITIES AND ADVANTAGES OF INTERNET
USE IN CONTACTS BETWEEN INSURANCE
COMPANIES AND CUSTOMERS

Summary

The Internet potential creates possibilities for companies to offer an added-value that shows
up in forms of faster and more complete access to information and in improved customer service.
Consequently it creates the possibility for increased development chances. Necessity of use
of such chances influences most of all companies functioning on strong competitive markets, like
the insurance market.



