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1. Wstep

Internet jest narzgdziem mozliwym do zastosowania w dystrybucji ubezpieczen
zaréwno bezposredniej, jak i posredniej. Moze byé on wykorzystywany pomig¢dzy
wszystkimi ogniwami kanatu dystrybucji (zaktadem, posrednikiem, ubezpieczaja-
cym, pomocnikami dystrybucji). Zakres przedmiotowy artykulu dotyczy zastoso-
wania internetu w relacji miedzy ubezpieczajacym a poprzedzajacym go ogniwem,
czyli zakladem lub posrednikiem.

Pod wzgledem zar6wno formalnym [Kaczata, Osak 2004, s. 122-156], jak i
technicznym trudno wskaza¢ bariery uniemozliwiajace realizacj¢ internetowej dys-
trybucji. Z praktyki jednak wiadomo, ze wykorzystanie kanatéw, w ktérych stoso-
wany jest ten instrument, jest ograniczone. Powstaje zatem pytanie o przyczyny te-
go stanu rzeczy. Udzielenie na nie odpowiedzi wymaga rozpatrzenia sytuacji po-
szczeg6lnych uczestnikéw kanatu, korzysci i kosztéw, ktére powstaja w wypadku
wykorzystywania internetu do dystrybucji ubezpieczen. Niniejszy artykut jest pro-
ba ich identyfikacji z punktu widzenia ubezpieczajacego, ktéry jest integralnym i
niezb¢dnym ogniwem kanatu.

Gdy przyjmiemy, ze ubezpieczajacy ma dostgp do internetu oraz ze potrafi si¢
nim postugiwaé, wéwczas — o ile nie ma przymusu prawnego — o wykorzystaniu
przez niego kanatu internetowego decyduje jego indywidualny bilans korzysci i
kosztéw. Ich identyfikacja jest zlozona i obejmuje wiele zagadnien. Ze wzgl¢du na
ograniczenia objgtosciowe, autorka jedynie zasygnalizuje cz¢$¢ z nich.

W celu udzielenia odpowiedzi na postawione pytanie, zostanie przeprowadzone
nastgpujace rozumowanie, po pierwsze zostanie zanalizowany poziom niezbgdnej
wiedzy klienta i zaufanie do posiadanych przez niego informacji z punktu widzenia
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kolejnych etapéw procesu zakupu, po drugie, rozpatrzone beda poszczegélne mo-
dele internetowe stosowane w ubezpieczeniach z uwzglgdnieniem wsparcia ubez-
pieczajacego w zdobyciu tej wiedzy, po trzecie, zostana wysunig¢te wnioski i przed-
stawione be¢da praktyczne wskazéwki dotyczace stosowania w ubezpieczeniach
modeli b2c (business-to-customer).

2. Wiedza i zaufanie do niej a proces dokonywania zakupu

Proces dokonywania zakupu przez klienta sktada si¢ z kilku etapéw: identyfika-
cji problemu, poszukiwania informacji, oceny alternatyw, zakupu oraz zachowania
po dokonaniu zakupu (np. uaktualnianie informacji dotyczacych przedmiotu ubez-
pieczenia, uczestnictwo w ewentualnej likwidacji szkody). Realizacja wczesniej-
szego etapu warunkuje przejscie do etapu nastgpnego. Rozwazania dotyczace tych
kwestii przeprowadzi¢ nalezy z uwzglednieniem trzech elementéw: niezbednych
informacji, interpretacji tych informacji oraz zaufania ubezpieczajacego co do wia-
rygodnosci interpretacji (zob. takze [Traub 1995, s. 114 i nast.])'.

Realizacja przez klienta kolejnych etapéw procesu zakupu jest mozliwa tylko
wtedy, gdy ubezpieczajacy posiada minimum wiedzy, do ktérej ma zaufanie®.
Klient przechodzi do nast¢pnego etapu, jesli ma interpretacj¢ na poziomie akcep-
towalnej przez niego wiarygodnosci. Potencjalny ubezpieczajacy nie musi dyspo-
nowa¢ pojedynczymi informacjami, musi jedynie zna¢ interpretacj¢. Oznacza to, ze
zebrania informaciji i ich interpretacji moze dokonaé inny podmiot (np. agent, bro-
ker) lub system informatyczny, a klient z tej opcji moze skorzystaé, o ile wynik in-
terpretacji jest dla niego wystarczajaco wiarygodny. Interpretacji moze tez dokonad
sam ubezpieczajacy’; jej warto§¢ bedzie oceniona przez niego w zaleznosci od za-
ufania, jakie ma do wilasnych umiejetnosci. Im bardziej ztozony jest produkt, tym
wigksza wiedza nalezy si¢ wykazaé, aby go zrozumieé, dopasowaé do potrzeb i
wykorzysta¢. Ubezpieczajacy bedzie si¢ czgsciej uciekal do doradztwa i pomocy
zewngtrznej, poniewaz inaczej nie bedzie w stanie uzyskaé wiedzy umozliwiajacej
mu realizacj¢ kolejnych etapéw zakupu.

! Rozrézmienie pomigdzy sama informacja a jej interpretacja jest w przypadku ubezpieczer
szczegblnie przydatne. Dostgp do informacji nie gwarantuje bowiem tego, ze ubezpieczajacy dyspo-
nuje wiedza. Czesto zdarza si¢, ze ubezpieczajacy ma np. dostgp do ogélnych warunkéw ubezpie-
czen, ale ich nie rozumie.

? Wiarygodnos$é interpretacji jest zalezna od tego, jakie ubezpieczajacy ma zaufanie do tego, kto
dokonuje interpretacji (interpretatora). To zaufanie moze zalezeé¢ od czynnikéw zaréwno racjonal-
nych (np. wyksztalcenia informatora, doswiadczenia), jak i czysto emocjonalnych.

? Ubezpieczajacy napotyka wéwczas na liczne trudnosci, ktére moga go skutecznie zniechecié do
wykonania danego etapu lub wrecz uniemozliwié jego wykonanie. Trudnosci te moga wynika¢ z roz-
nych przyczyn: tlumienia przez klienta $wiadomosci, ze moze si¢ zdarzy¢ nieakceptowana utrata istot-
nych dla niego wartosci, braku wiedzy bazowej, pozwalajacej zidentyfikowaé i oceni¢ sil¢ zagrozen,
licznych probleméw na etapie zbierania i analizy informacji (brak informacji dotyczacych produktu
ubezpieczeniowego — istotne jego cechy znane sa dopiero po zakonczeniu okresu ubezpieczenia).
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Na etapie identyfikacji problemu klient potrzebuje informacji dotyczacych war-
tosci, ktore sa dla niego istotne, oraz wszelkich mozliwych wydarzen, ktére moga
sprawi¢, ze zostana one zmniejszone [Materialy z otwartego... 2004, s. 1]. Warto-
$ciami takimi moga by¢: dobra materialne, zdrowie, bezpieczna przyszlo$é wilasna,
czlonkéw rodziny itd. Do zdarzen, ktére moga spowodowaé ich umniejszenie, na-
leza: ogien, powddz, choroba, Smier¢ gléwnego zywiciela itd. Nie kazde umniej-
szenie istotnej dla klienta wartosci klient zinterpretuje jako ryzyko (moze np. do-
puszcza¢ drobne niedyspozycje zdrowotne). Nie bedzie on jednak akceptowat
ubytkéw niektérych wartoéci powyzej okreslonej wielkosci (np. powazne zacho-
rowanie) i okresli to jako wiasne ryzyko*, a zdarzenia, ktére do tych ubytkéw moga
doprowadzié, okresli jako zagrozenia.

Etap zbierania informacji obejmuje zgromadzenie danych dotyczacych oferty
(niekoniecznie ubezpieczeniowej, ale takze pozostatych sposobéw finansowania
skutkéw realizacji ryzyka), ktéra odpowiada zidentyfikowanym wczesniej potrze-
bom. Zebra¢ nalezy te informacje, ktére dotycza waimych dla klienta kryteriéw
(np. ceny, zakresu odpowiedzialnosci). Konieczne jest takze wskazanie, jak istotne
sa poszczegélne kryteria w ogélnej ocenie oferty, co stuzy wylonieniu produktu
spelniajacego je w najwyzszym stopniu. Zestawienie cech poszczegélnych produk-
téw przy okreslonych kryteriach ich oceny daje podstawy do okreslenia przez kon-
kretmego klienta wad i zalet danego produktu. Jesli produkt, w najwi¢gkszym stop-
niu spetniajacy te kryteria, spelnia je na poziomie akceptowalnym przez klienta, to
klient podejmuje decyzje zakupu.

Etap realizacji tej decyzji wymaga znajomosci dostgpnych kanaléw sprzedazy,
ich cech (np. zakresu dystrybuowanych produktéw, bezpieczenstwa przekazywa-
nych danych czy zaptaty) oraz procedur zakupu. Na ich podstawie klient wybiera
najkorzystniejszy dla siebie kanal, a takze sposéb dokonania zakupu (np. spos6b
zaplaty).

Zakres minimalnej wiedzy oraz poziom jej wiarygodnosci zaleza od ubezpie-
czajacego’. Jest on, szczeg6lnie w fazie oceny alternatyw i podjecia decyzji o za-
kupie, zalezny takze od rodzaju produktu. Ten sam ubezpieczajacy bedzie stawiat
inne wymagania odnosnie do niezbednej wiedzy o produkcie dla ré6znego rodzaju
produktéw. Z punktu widzenia teorii informacji istotne w tym wypadku sa cena
produktu oraz mozliwosci rezygnacji z zawartej umowy [Altenburger 2001, s. 629-
630]. Jesli produkt w ocenie ubezpieczajacego jest tani lub jesli tatwo i bez dodat-

4 Przyjeto definicj¢ ryzyka dra J. Michalaka. Zgodnie z nia, ryzyko jest rozumiane jako zjawisko
indywidualne, ktére jest rezultatem/wytworem czynnosci/dziatari subiektywnie racjonalnych okreslo-
nego podmiotu, stanowigcym opis mozliwego, przysziego, nieakceptowalnego przez dany podmiot
stanu wihasciwosci tego podmiotu czy obiektu, wzgledem ktérego dany podmiot pozostaje w okreslo-
nej relacji.

% Choé mozna nim manipulowaé, publikujac informacje dotyczace np. probleméw z osiaganiem
zatozonych wynikéw inwestycyjnych przez zaktady; wiadomosci takie moga przyczynic si¢ do wzro-
stu poziomu wymaganego zaufania klientéw do informacji dotyczacych stopy zwrotu z funduszy in-
westycyjnych przy produktach zawierajacych elementy inwestycyjne.
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kowych kosztéw mozna rozwigza¢ umowe i uwolni¢ si¢ tym samym od wszelkich
zobowiazan (niskie koszty rezygnacji), to ubezpieczajacy bedzie si¢ mniej wahat
przy podejmowaniu decyzji. Aby oceni¢ poszczeg6lne alternatywy, bedzie wyma-
gal mniej gruntownych interpretacji i zadowoli si¢ mniej wiarygodnymi zrédtami
(np. wiasng interpretacja, a nie poradami specjalistéw). Im produkt ma wyzsza ce-
n¢ (skladke) i jest dlugoterminowy, tym mocniej ubezpieczajacy bedzie dazyt do
zdobycia bardziej szczegétowych i bardziej wiarygodnych porad.

Etap po nabyciu ochrony ubezpieczeniowej wymaga, w przypadku wystapienia
szkody, uzyskania informacji dotyczacej przebiegu likwidacji czy wysokosci uzy-
skanego odszkodowania/swiadczenia. Niezbgdna jest takze znajomo$c praw i obo-
wiazk6éw ubezpieczajacego oraz terminu, z uptywem ktérego umowa wygasa.

3. Koszt uzyskania wiedzy a modele internetowe

Jak juz wspommiano, w procesie zakupu przejscie do nast¢pnego etapu wymaga
tego, by klient dysponowal wymagana przez niego interpretacja (wiedza) o okre-
Slonym minimalnym poziomie wiarygodnosci. Dzialajac racjonalnie, bedzie sig¢
staral uzyskac t¢ wiedze, ponoszac jak najmniejsze koszty.

Na koszty uzyskania wiedzy sktadaja si¢ koszty dotarcia do informacji oraz jej
interpretacji. Warto rozpatrzy¢, jak wielkosci te ksztaltuja si¢ dla ubezpieczajacego
w przypadku korzystania z poszczeg6lnych kanaléw dystrybucji wykorzystujacych
internet.

Rozwazaniom poddane zostana: dystrybucja bezposrednia przez strong WWW
zakladu, rynki ryzyka [SwissRe, s. 16; Kohne, Riegel 2002, s. 8121° oraz reverse
auction [Kuhlmann 2002, s. 78]’, dystrybucja posrednia przez agenta, brokera lub
multiagenta oraz z wykorzystaniem agregatora poréwnawczego [Schmidt 2000, s.
1588]*. W ramach dystrybucji posredniej, ktéra zajmuje si¢ agent, bierze si¢ pod
uwage stron¢ WWW agenta, natomiast w dystrybucji posredniej, kt6ra zajmuja si¢
broker lub multiagent — serwis finansowy (wystgpujacy najczeéciej). Podkresli¢ na-
lezy, ze r6zne modele (tj. np. reverse auction, agregator, portal finansowy) moga by¢
stosowane w ramach r6znych kanaléw dystrybucji, a sam model nie jest kanalemn.

Wymienione sposoby dystrybucji moga stanowi¢ wsparcie dla klienta na réz-
nych etapach procesu dokonywania przez niego zakupu (por. rys. 1). Oznacza to,
Ze na danym etapie poszczegéSlne modele sa dla siebie konkurencyjne.

® Wirtualne rynki ryzyka sa ,,miejscami” wymiany ryzyka (rozumianego jako przedmiot ubezpie-
czenia) pomi¢dzy waznymi partnerami handlowymi, np. zaktadami ubezpieczen, reasekuratorami,
duzymi przedsigbiorstwami.
7 Reverse auction, czyli agregatory o charakterze aukcyjnym, polegaja na tym, ze klienci zglaszaja
swé{; sprecyzowany popyt na ubezpieczenie ,,na rynek” i oczekuja na najlepsza oferte jego pokrycia.
Agregatory poréwnawcze umozliwiaja poréwnanie produktéw wedlug wybranych przez klienta
kryteriéw (czesto jednak ograniczaja si¢ tylko do por6wnarn cenowych).
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Rys. 1. Zastosowanie internetu do dystrybuc;ji — zakres wsparcia dla ubezpieczajacego
Zré6dto: opracowanie wlasne.

Poszczegblne modele ,specjalizuja si¢” zazwyczaj we wspieraniu klienta w
konkretnej fazie procesu dokonywania zakupu. W praktyce rzadko jednak wyste-
puja one w czystej formie, a znacznie cz¢éciej mozna spotkac ich hybrydy (integru-
ja one r6zne modele wzdluz procesu dokonywania zakupu przez ubezpieczajacego,
np. w ramach portali produktowych bardzo cz¢sto sa wbudowane agregatory albo
polegaja na polaczeniu modeli, ktére funkcjonowaé moga pomigdzy réznymi
uczestnikami kanatu dystrybucji). W ten spos6b zakres wsparcia dla klienta jest
rozbudowywany. Zauwazy¢ nalezy ponadto, ze oméwione modele, z wyjatkiem
strony wlasnej zakladu, nie sa pomocne dla klienta po etapie sprzedazy. Taka ob-
sluga wymagataby scistego powiazania z back-office zakladu (np. z systemem ob-
stugi szkéd), co, jak na razie, w praktyce nie funkcjonuje.

Zestawienie kosztéw, ktére poniesie ubezpieczajacy, wynikajacych z wykorzy-
stania przez niego poszczegblnych modeli, prezentuje tab. 1 (szerzej zob. [Goch
2002, s. 24-34])". Otwarte pozostaja pytania: czy eliminacja bezposredniej, osobi-
stej relacji z klientem moze by¢ zastapiona przez srodki techniczne, jak ten brak
zrekompensowac, czy mozna go nie rekompensowaé? Nie ma jednoznacznej od-
powiedzi na te pytania — lub inaczej — odpowiedzi te beda rézne w zaleznosci od

® Rozwazajac koszty klienta, ktére wiaza sie ze zdobyciem wiedzy z wykorzystaniem kanatu stosu-
jacego internet lub nie, warto zwréci¢ uwagg na swoisty efekt synergii. Ot6z koszty szacowane dla poje-
dynczego etapu mogg by¢ réime (wyzsze) od kosztéw szacowanych dla tego etapu w przypadku, gdy
ktéry$ z poprzednich etapéw byl réwniez realizowany w ten sam spos6b (np. za pomoca tego samego
modelu internetowego). Oznacza to, Ze jezeli za pomoca danego kanatu ubezpieczajacy zrealizuje
pierwsze trzy etapy, to naturalna bgdzie jego sktonno$¢ do realizacji w ten spos6b takze etapu zakupu.
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typu klienta, poniewaz dla klienta warto$¢ osobistej relacji zalezy od jego umiejet-
nosci, wiedzy, usposobienia, preferencji i sytuacji zyciowe;j.

W kanatach tradycyjnych nie wykorzystujacych internetu, tj. dystrybucji bezpo-
sredniej ,,z okienka”, dystrybucji posredniej przez agenta oraz multiagenta lub bro-
kera, zakres oferowanego wsparcia jest co najmniej tak szeroki, jak w przypadku
modeli internetowych. Koszt bezposredni uzyskania interpretacji w przypadku
brokera oraz agenta wynosi zero, poniewaz posrednikéw tych z reguly oplaca za-
klad. Oznacza to, ze biorac pod uwage koszt bezposredni, wykorzystanie wsparcia
internetowego jest dla ubezpieczajacego, w poréwnaniu z tradycyjnymi kanatami
dystrybucji, co najwyzej réwnie korzystne.

Rozwazajac koszt alternatywny (gléwnie czas) ubezpieczajacego w odniesieniu
do dystrybucji tradycyjnej, mozna stwierdzié, ze jest on we wszystkich przypad-
kach dodati. Bedzie on relatywnie najmniejszy przy korzystaniu z ustug brokera.
Posrednik ten nie tylko ma informacje o réznych produktach na rynku, ale takze
potrafi je zinterpretowac i samodzielnie dopasowa¢ ofert¢ do potrzeb ubezpiecza-
jacego. Podobnie sytuacja wyglada w przypadku multiagenta. Agent wylaczny czy
osoba obstugujaca klientéw w placéwce zaktadu ma informacje tylko w odniesie-
niu do produktéw jednego zakladu i te informacje potrafi zinterpretowa¢. Oznacza
to, ze klient musi si¢ uda¢ do kilku agentéw lub placéwek, a p6zniej samodzielnie
dokona¢ poréwnania ofert, co zwigksza naktad jego pracy i czasu. Powstaje pyta-
nie, czy koszt alternatywny dla ubezpieczajacego w przypadku korzystania przez
niego z kanaléw tradycyjnych jest wigkszy niz w sytuacji, kiedy w tych kanatach
stosuje si¢ internet (implementujac rézme modele)? W rozwazaniach nalezy
uwzglednié cechy internetu, tj. mozliwo$¢ korzystania catodobowego i z dowolne-
go miejsca z kanatu, brak przymusu (poczucia ,,namawiania”, presji psychologicz-
nej dotyczacej zakupu, ktéra moze wystgpowac w przypadku kontaktu osobistego),
wielokrotny dostgp do informacji, brak koniecznosci wcze$niejszego umawiania
si¢ na spotkanie, gwarancja rzetelnosci i aktualnosci udost¢pnianych informacji
(kontrolowane przez centrale), bezpieczenstwo przeptywu informacji, udokumen-
towany przebieg procesu zakupu (w tym zakres udostgpnianych informacji, np.
OWU, istotny z punktu widzenia obowigzujacych postanowien zawieranej umo-
wy). Ich znaczenie jest zalezne od wartosci czasu dla ubezpieczajacego oraz umie-
jetnosci interpretacyjnych, ktérymi dysponuje.

Oprécz kosztéw zwiazanych ze zdobyciem przez ubezpieczajacego niezbednej
wiedzy, réwnie istotna jest kwestia wiarygodnosci tej wiedzy dla klienta. To, na ile
dla ubezpieczajacego sa wiarygodne informacje uzyskane z wykorzystaniem mode-
li internetowych, zalezy od samego ubezpieczajacego (zaufanie do medium) oraz
rodzaju modelu. Przy przyjgciu kryterium stopnia niezaleznosci modeli od po-
szczegblnych zaktadéw, zakresu dostgpnych poréwnan produktéw, dostgpu do
ocen eksperckich nalezy uzna¢, ze najbardziej godne zaufania sa agregator porow-
nawczy oraz portal finansowy. W przypadku kanaléw tradycyjnych najwyzsze
umiejetnosei interpretacyjne ma najczesciej broker, ktéry dodatkowo jest posredni-
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kiem niezaleznym, dzialajacym w imieniu i na rzecz klienta, co wzmacnia wiary-
godnos¢ dokonywanych przez niego analiz. Zaufanie klienta do wiasnych umiejegt-
nosci interpretacyjnych jest najczgsciej co najwyzej tak wysokie, jak do interpreta-
cji podawanych przez agenta.

4. Whnioski

Z przedstawionych rozwazan mozna wysuna¢ wnioski dotyczace realizacji dys-
trybucji internetowej ubezpieczen.

Mozna stwierdzié, ze dla klientéw mato wymagajacych lub majacych specjali-
styczna wiedze, a takze dla produktéw prostych i tanich, o niskich kosztach rezy-
gnacjil dystrybucja z wykorzystaniem internetu (w obecnej formie) moze by¢ atrak-
cyjna .

Warto podkresli¢, ze dla klientéw odnawiajacych ubezpieczenie i nie podejmu-
jacych ponownej analizy ofert, kanaty wykorzystujace modele internetowe moga
stanowi¢ alternatyw¢ dla kanaléw tradycyjnych. Dla klientéw takich nie bedzie
bowiem mial znaczenia spos6b przeprowadzenia wczesniejszych etapéw (np. ana-
lizy alternatyw), poniewaz zakladajg oni, iz rezultat poprzednich etapéw nie zmie-
nit si¢ od czasu zakupu ubezpieczenia, ktére chca odnowic.

Na etapie porownywania alternatyw skorzystanie z pomocy posrednika nieza-
leznego jest najtaniszym sposobem zdobycia wiedzy przez klienta. Oznacza to ko-
nieczno$¢ zaangazowania si¢ zakladéw w agregatory i portale finansowe (réwniez
ze wzgledu na silng marke tych ostatmich — (por. [Hagell, Singer 2000, s. 94]), a
takze dazenie do ich rozbudowy, aby oferowalty wsparcie takze w zakresie wcze-
s$niejszych etapéw zakupu. Jest to wskazane ze wzgledu na tendencj¢ klienta do re-
alizacji catosci procesu zakupu za pomoca jednego kanalu. Ponadto, skoro zaktad
placi za ustugi posrednika oraz wspiera go w wykonywaniu licznych czynnosci
dystrybucyjnych, powinien dazy¢ do obnizenia tych kosztéw. Jest to mozliwe
zwlaszcza w odniesieniu do posrednikéw zaleznych poprzez zastosowanie wiasne-
go internetowego (lub intranetowego) serwisu dla agentéw.

Ze wzgledu na to, ze strona WWW zakladu w spos6b ograniczony wspiera
klienta na etapie oceny alternatyw, jej ,,powodzenie” zalezy, m.in. od wsparcia,
ktérego udziela ona na etapach wczesniejszych. Moze do tego stuzy¢ zastosowanie
programéw umozliwiajacych przeprowadzenie risk management on-line, uwierzy-
telnienie jego wynikéw (np. poprzez rekomendacje uzytkownikéw, ekspertéw,
kontakt z pracownikami zakladu, podanie dokladnych zalozen, wyjasnienie wply-

19 Trudno jednak stwierdzié, czy bylaby ona réwniez korzystna dla zakladéw ubezpieczeniowych.
Klienci mato wymagajacy sa bowiem z reguly stabo wyksztatceni i majq ograniczony dostgp do in-
ternetu. Ponadto jest bardzo mato klientéw majacych specjalistyczng wiedz¢. W przypadku niekt6-
rych popularnych ubezpieczen prostych (np. OC komunikacyjne) jest takze dyskusyjne zwigkszanie
ich udziatu w portfelu.
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wu zatozen na wynik), a takze udostgpnianie opcji niezaleznych posrednikéw wir-
tualnych.

Korzys¢ alternatywna, ktdra nalezy zaoferowa¢ w zwigzku z brakiem relacji oso-
bistej z czlowiekiem, jest zréznicowana nie tylko pod wzgledem wysokosci, ale tak-
ze rodzaju (rekompensata za pomoca nizszej ceny, przywilejow w obstudze, wiek-
szego zakresu pokrycia itd.). Jest to tym wazniejsze, ze osobista wigz z cztowiekiem
ma szczegblny wplyw na oceng wiarygodnosci uzyskiwanych informacji''.

Koszt uzyskania wiedzy przez klienta mozna obnizy¢é poprzez odpowiednie
przedstawienie produktu. W ten spos6b mozna takze zwigkszy¢ zakres potencjal-
nych klientéw poprzez obnizenie wymaganego minimalnego poziomu ich umiej¢t-
nosci interpretacyjnych. Narzedzia, ktére mozna zastosowac do realizacji tego celu,
to: instrumenty pozwalajace na zrozumienie produktu (gtéwnie OWU) oraz infor-
macje zastgpcze, ktérymi ubezpieczajacy moze si¢ postuzyé w przypadku tych
cech produktu, ktére sa dla niego istotne, a ktérych nie moze ocenié przed zaku-
pem ubezpieczenia (np. realnos¢ ubezpieczenia, faktyczna stopa zwrotu przy ubez-
pieczeniach z funduszem inwestycyjnym). Istotne pytania zwiazane z tego rodzaju
dzialaniami, ktére wyznaczaja takze obszar badan empirycznych dla zakladu, to: 1)
czy wymagane s3 pewne umiejetnosci minimalne — wiedza o ubezpieczeniach nie-
zbedna do interpretacji — oraz jakie one musza by¢ (dla poszczegdélnych produk-
téw), jakimi umiej¢tnosciami dysponuja potencjalni klienci, 2) jaka zdolnoscig
uczenia cechuja si¢ potencjalni klienci, jakie jest pod tym wzgledem zréznicowa-
nie, 3) jakie instrumenty, ktére pozwalaja na zdobycie tych umiej¢tnosci, sa moz-
liwe do zastosowania, 4) na ile poszczeg6lne narz¢dzia zmniejszenia asymetrii in-
formacji sa akceptowalne i wiarygodne dla poszczegélnych grup klientéw (czy nie
zastosowaé pomocy niezaleznych, obiektywnych, zewne¢trznych ekspertéw). Pa-
mie¢taé nalezy, ze jedng z najbardziej istotnych informacji zastgpczych jest marka,
pod ktéra prowadzona jest dystrybucja (i ktéra wystgpuje w adresie serwisu, za
pomoca ktérego odbywa si¢ dystrybucja).

"W przypadku segmentu o wysokiej wrazliwosci cenowej upusty przy zakupie on-line bgda sta-
nowily zachetg do skorzystania z kanatu internetowego — zaréwno bezposrednio ze strony WWW za-
ktadu, jak i z pozostatych modeli. Nizsza cena moze zrekompensowaé ewentualne watpliwosci co do
komplementarnoséci zdobytych informacji i sposobu ich interpretaciji, o ile pozwola one ubezpieczaja-
cemu na uzyskanie wiedzy na akceptowalnym przez niego poziomie pewnosci. Klienci wymagajacy,
niezalezni i nie ufajacy posrednikom zaleznym beda skionni wykorzystywac internet gléwnie jako
Zrédto informacji, poniewaz wiarygodnos¢ uzyskiwanych w ten sposéb danych bgdzie dla nich po-
réwnywalna z zaufaniem, jakic majg do informacji od brokera lub multiagenta, ewentualnie klienci
moga takze zdecydowac si¢ na zakup on-line. Podobna sytuacja wystapi w przypadku segmentu o
wysokich wymaganiach i kompetencjach (poszukiwanie wszelkich dostgpnych informacji). Trudno
jednak oczekiwaé, aby dla klientéw sceptycznych wzgledem samego medium, pasywnych (ktérzy
podjeciem decyzji obarczaja posrednika) czy wymagajacych i jednoczesnie wysoko oceniajacych
kompetencje doradey, wartos¢ informacji uzyskanych z wykorzystaniem intemnetu byta konkurencyj-
na wobec metod tradycyjnych.
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Istotne jest ponadto zagwarantowanie pelnego bezpieczenistwa przesylanych
danych oraz poinformowanie o tym klienta (w przypadku probleméw mozna reali-
zowaé off-line procesy dostarczania).
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INTERNET MODELS IN THE CONTEXT OF SUPPORTING
A CLIENT IN THE PROCESS OF BUYING INSURANCE SERVICES

Summary

The purpose of the article is to consider how the application of b2c type internet models (busi-
ness-to-customer) in an insurance distribution channel supports the client in the process of buying in-
surance services. The solution to this problem has been based on the theory of information. It is as-
sumed that going from one stage of the buying process to the other requires the insured to have a
minimum knowledge he can be certain of enough. The article points at the cost of acquiring this
knowledge through the traditional channels and through the internet. The considerations led to some
practical conclusions regarding the modes of use of the internet-based distribution.
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