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1 UVOD

ldeja za temo diplomskega dela je nastala po analizi akcije za pospeSevanje prodaje osebnih
zavarovan] zavarovalnice Adriatic, ki smo jo izvedli v podjetju Parsek. Akcija, ki je vkljuevala tudi
nagradno igro, je bila ucinkovita, saj smo pritegnili pozornost ogromnega S$tevila uporabnikov
svetovnega spleta (dosezena stopnja klikov na spletni oglas je bila med najvisjimi v slovenskem spletu).
Pri vrednotenju faz nakupnega procesa pa smo ugotovili, da nismo presegli uCinkovitosti neposrednega
trzenja, ki ga tradicionalno izvajajo zavarovalni zastopniki pri kompleksnejSih osebnih zavarovanjih.
Ceprav to ni bil primarni cilj nade akcije, se mi je porodilo vprasanje, &e si je pri spletnih dejavnostih
sploh smiselno postavljati podobne cilje.

V' Sloveniji so najpogostejSa oblika varevanja bancni depoziti in Zivljenjska zavarovanja, ki jim
napovedujejo Se viSjo rast ob razsiritvi ponudbe z novimi kombiniranimi oblikami Zivljenjskih zavarovan;
s finan€nimi instrumenti. V tem obdobju so najvecje zavarovalnice v Sloveniji priCele agresivneje trziti
prav te zavarovalne storitve, tj. Zivlienjska zavarovanja z nalozbenim tveganjem, zato lahko
priCakujemo, da se bo z vstopom nekaterih domacih bank na to podrocje povecal tudi pritisk na delez
stroSkov v zavarovalni premiji.

V' prednakupni stopnji nakupnega procesa kompleksnih osebnih zavarovanj in v stopniji sooCenja s to
storitvijo danes kupec nepoosredno komunicira z zavarovalnim zastopnikom; zanimanje kupca pa po
raziskavah najveckrat pritegne oglasevanje na televiziji. Zavarovalni zastopnik svojo posrednisko viogo
razSiri prek celotnega storitvenega procesa (prijava Skode, kapitalizacija itd.), poloZaj pa izrablja tudi za
navzkrizno trzenje drugih zavarovalniskih storitev. Ta vloga temelji predvsem na osebnem pristopu,
zaupanju in zanesljivosti zavarovalnega zastopnika.

Trzenje zavarovanj in urejanje zavarovalniSkih poslov prek svetovnega spleta je ena od trenutnih
kljuénih priloZnosti zavarovalnic, saj se sooCenje s storitvijo in dostava storitve lahko izvede po
elektronskih kanalih, brez osebnega stika med kupcem in predstavnikom storitvenega podjetja. Pri tem
je pomembno tudi to, da pri zavarovalniskih storitvah ni fiziénih oziroma opredmetenih dokazov izvedbe
storitve: sklenitev zavarovanja kot tudi dostava zavarovalne police se lahko izvedeta prek elektronskih
kanalov. Prav zaradi pojava visokotehnoloSkih komunikacijskih reSitev, kompleksne storitve prehajajo v
skupino nizkokontaktnih storitev. Informacijske tehnologije poenostavljajo ponudbo storitev, porabnikom
olajSujejo dostop in omogocajo dostavo storitve brez ¢asovnih in geografskih ovir. Banke so prednsoti e-
trzenja prepoznale Ze pred ¢asom in utrdile poloZaj celovitega ponudnika preprostejsih finanénih storitev
na svetovnem spletu. Predvidevam, da jim bodo s ponudbo kompleksnekjsih storitev sledile tudi druge
finanéne institucije.

Cilj, ki sem si ga zastavil v tem diplomskem delu, je najti model ucinkovitega spletnega trzenja za
kompleksne storitve; to sem poskusal izvesti na primeru dolgoroénih osebnih zavarovanj. Raziskal sem,
kateri pogoji morajo biti izpolnjeni za prenos neposrednega trzenja s strani zavarovalnega posrednika in
komunikacije tovrstnih zavarovalniSkih storitev prek televizije na ucinkovitejSe trzenje prek svetovnega
spleta, v kolikSni meri je mozno uporabiti svetovni splet v celotnem storitvenem procesu (prijavljanje
Skod, plaCevanje premij, upravljanje s portfeljem nalozb, kapitalizacija zavarovalne police ipd.) ter
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kakSna bo nova vloga partnerjev, vpletenih v storitveni proces — zavarovalnice, posrednika in
zavarovanca. V diplomskem delu sem se namenoma izognil primerjavam ponujanih storitev razlicnih
ponudnikov dolgorocnih osebnih zavarovanj in njihovi spletni prisotnosti. Pri analizi storitvenega procesa
nisem upos$teval dejavnosti, ki potekajo »v zakulisju«, saj bi v primeru obravnave moral upo$tevati
celoten poslovni proces in informacijske tokove v zavarovalnici — to pa bi Ze razSirilo zastavljen okvir
tega diplomskega dela.

Diplomsko delo je sestavljeno iz sedmih poglavij, ki smiselno oblikujejo dva vsebinska sklopa: v prvem
sklopu je po predstavitvi dolgoro€ih osebnih zavarovanj in opredelitvi klasi¢nih in modernih trznih poti
analiziran nakupni proces pri sklenitvi dolgoroénega osebnega zavarovanja prek svetovnega spleta, v
drugem delu pa so predstavljene prednosti in slabosti trzenja dolgorocnih osebnih zavarovanj prek
svetovnega spleta, pri Cemer sem poskuSal najti moznosti za odpravo kriticnih tock v nakupnem
procesu. V zakljuénem delu sem na kratko predstavil obstojece poslovne modele na svetovnem spletu v
razvitejSih trgih in nekatere nove izzive zastopnika in zavarovalnice, ki se pojavljajo zaradi sprejemanja
nove trzne poti pri kupcih.

Pri pisanju diplomskega dela sem uporabil razpoloZljive referenéne vire na svetovnem spletu, domaco in
tujo literaturo. V veliko pomo¢ so mi bili tudi sogovorniki, zaposleni v vecjih slovenskih zavarovalnicah,
podjetje Parsek d. 0. 0., v katerem sem zaposlen, in héerinsko podjetje Httpool d. 0. o.

2 DOLGOROCNA OSEBNA ZAVAROVANJA

Zavarovanije je finan¢ni dogovor o razdelitvi stroSkov nepredvidenih Skod; Skoda je nezazeljeno in
nepredvideno zmanjSanje gospodarske vrednosti (Boncelj, 1983, str. 13). Cilj zavarovanja je ustvarjanje
gospodarske varnosti, sredstvo za dosego tega pa je izravnavanje nevarnosti; gospodarska varnost je
jamstvo zavarovancu, da bo morebitna Skoda z zavarovanjem nadomescena.

2.1 Kratka opredelitev jedra zavarovalne storitve

V trzenjskem smislu pa zavarovanje pomeni »prodajo obljube zavarovalnice na zavarovalnem trgu z
namenom, da bi v primeru nastanka Skodnega dogodka zavarovalnica nadomestila finanéne posledice
posSkodbe ali izgube z zavarovalnino ali od$kodnino« (Koncina, 1994, str. 77). Zavarovanja temeljijo na
razlicnih druzbenih in psiholodkih funkcijah, predvsem pa zmanjSujejo strah pred eksistencialnim
tveganjem. Trzenje zavarovanj je tako v prvi vrsti povezano z obCutkom nevarnosti. ObCutek
negotovosti tezi k vecji skrbi in prizadevanju, da si posameznik ustvari varnost, zato je trzenje
zavarovan; v teoriji pogosto imenovano trzenje nevidnega blaga (lvanjko et al., 1999, str. 24).

Zavarovanja po predmetu zavarovanja delimo na zavarovanja oseb, zavarovanja premozenja, na
transportna in kreditna zavarovanja (Starman et al., 2002, str. 3). Celoten portfelj zavarovanj se po
sedaj veljavnem zakonu v Sloveniji deli le na dve zavarovalni skupini, in sicer na Zivljenjska zavarovanja
in premozenjska (neZivljenjska) zavarovanja. Bistvene razlike med osebnimi oziroma Zivljenjskimi in

premoZenjskimi oziroma nezivljenjskimi zavarovanii so te (Ivanjko et al., 1999, str. 57):
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e nevarnost, ki je predmet premoZenjskega zavarovanja, se vedno odrazi v premozenju
doloenega subjekta in ima materialno vrednost, oziroma se lahko oceni v denarju, pri osebnem
zavarovanju pa se $kode ne da neposredno izraziti v denarju;

e dajatve iz premozenjskega zavarovanja ne morejo znaSati veC, kot znaSa Skoda (nacelo
oSkodovanja pri premoZenjskem zavarovanju), nadomestilo pri osebnem zavarovanju je po
svojem bistvu protidajatev glede na zdruZevanje premije, in ne glede na viSino povzroCene
Skode;

e pri premozenjskem zavarovanju imajo pravico do nadomestila 8kode le tisti, ki izkaZejo, da
imajo interes, da ne nastane Skoda; pri osebnem zavarovanju obstoj materialnega interesa pri
zavarovancu ni pogoj za uveljavljanje pravic iz osebnega zavarovanja.

Osebna zavarovanja, pri katerih sta klju¢na zavarovanec in oSkodovanec, so lahko:

e dohodkovna — pri teh gre za izpad dohodka (ne uniCenje stvari) zaradi starosti, brezposelnosti,
obratovalnega zastoja, nezgode, itd.;

e izdatkovna — Skode s posledico nepredvidljivih izrednih izdatkov, kot so na primer stroski
zdravljenja.

Po kriteriju Casovne dimenzije loCimo Se kratkorocna osebna zavarovanja in dolgorotna osebna
zavarovanja. V diplomskem delu sem se osredinil na dolgorona osebna zavarovanja, ki jih lahko
uvrstim med kompleksne storitve, za katere so znadilni intenzivni in relativno dolgi stiki med kupcem in
storitveno organizacijo, v procesu dostave storitve pa kupec soustvarja storitev.

Zivlienjska zavarovanja so dolgoroéna osebna zavarovanja, s posebnostjo: niso klasiéna $kodna
zavarovanja, ampak so t. i. vsotna. To pomeni, da pred sklenitvijo zavarovanja ni mogoce oceniti viSine
Skode, ampak se je treba z zavarovancem vnaprej dogovoriti za vsoto ob nastanku $kodnega primera.

Glede na Skodno teorijo so Zivljenjska zavarovanja sestavljena iz dvojne pogodbe (Ivanjko et al., 1999,
str. 65):

e pogodbe o hranjenju, ki opredeljuje obveznosti in pravice pogodbenih strani za primer, ko v
zavarovalnem obdobju ne pride do Skodnega primera (smrti) in se zavarovancu izplaca
zavarovalno vsoto in

e zavarovalne pogodbe, ki opredeljuje obveznosti in pravice pogodbenih strani ob nastanku
Skodnega primera.

Premijo (vecine) zivljenjskih zavarovanj sestavljata hranilna premija (anuiteta) in varnostna premija.

Zivljenjska zavarovanja imajo med vsemi zavarovaniji poseben poloZaj, saj so prek premij akumulirana
sredstva skoraj enakovredna hranilnim viogam, zato jih pogosto imenujemo tudi kapitalska. Razvoj
kapitalskih zavarovanj prinaSa v prvi vrsti pozitivne ucinke za zavarovanca, saj zavarovanec z enim od
teh zavarovanj sebi in svojcem zagotovi varnost in finan¢no neodvisnost. V drugi vrsti pa kapitalska
zavarovanja tudi pozitivno ucinkujejo na narodno gospodarstvo, predvsem z vidika pospeSevanja



varCevanja in s tem podlage za poveCevanje narodnogospodarskih investicij, zmanjSanje socialnih
problemov v druzbi in razvoj vseh vrst financnih trgov v gospodarstvu (Ivanjko et al., 1999, str. 65).

2.2 Vrste dolgoro€nih osebnih zavarovan;

Med dolgoro¢na osebna zavarovanja Stejemo Zivljenjska zavarovanja, rentna zavarovanja, pokojninska
zavarovanja in zdravstvena zavarovanja. Oblika in trg pokojninskih in zdravstvenih zavarovanj sta
preve¢ specificna, zato ju v nadaljevanju svojega diplomskega dela ne obravnavam. Pokojninska
reforma je v Sloveniji leta 2000 zaostrila pogoje upokojevanja, hkrati pa je omogocila varevanje v
Clovekovi aktivni dobi in sicer z moznostjo sklenitve prostovoljnih dodatnih pokojninskih zavarovanj v
tako imenovanem drugem stebru. V Sloveniji je sistem zdravstvenega zavarovanja urejen tako, da
zavarovancu del stroSkov zdravstvenih storitev pokrije obvezno zdravstveno zavarovanje, razliko do
celotne vrednosti zdravstvenih storitev pa krije zavarovanec, ki v ta namen lahko sklene prostovoljno
zdravstveno zavarovanje. Na podlagi Zakona o zdravstvenem varstvu in zdravstvenem zavarovanju v
Sloveniji ponujajo dopolnilno zdravstveno zavarovanje le tri zavarovalnice. Zdravstvena zavarovanja se
po novem zakonu v Sloveniji celo uvr§€ajo med premozenjska zavarovanja.

V nadaljevanju opisujem vrste zivljenjskih in rentnih zavarovanj, ki so na slovenskem trgu (Triglav, 2005;
Adriatic, 2005).

a) Rizicno Zivljenjsko zavarovanje

Rizi¢no Zivljenjsko zavarovanje je zavarovanje, pri katerem je zavarovana oseba zavarovana za primer
smrti v dogovorjenem obdobju. Ce zavarovana oseba umre pred iztekom zavarovalne dobe,
zavarovalnica upraviéencu izplata dogovorjeno zavarovalno vsoto; ¢e zavarovana oseba dogovorjeno
zavarovalno dobo preZzivi, zavarovalnica do nje nima nobenih obveznosti.

Pri tej vrsti Zivlienjskega zavarovanja je vkljuéeno samo tveganje nastanka $kodnega primera, ne pa
tudi hranjenja. Rizi¢no Zivljenjsko zavarovanje je zavarovanije za dolo¢en €as in po preteku doloCenega
obdobja upravi¢enec ne prejme izplacila zavarovalne vsote; zato je najugodnejSe med zivljenjskimi
zavarovanji. Vrednosti zavarovalnih vsot so lahko vse obdobje enake, padajoCe oziroma naras¢ajocCe.

Rizi¢no Zivljenjsko zavarovanje je namenjeno zascCiti druZinskih Clanov ali drugih bliznjih, ki bi bili ob
smrti zavarovane osebe v Casu trajanja zavarovanja obremenjeni s pokritiem nastalih obveznosti;
rizicno Zzivljenjsko zavarovanje v tem primeru omogoca lazje poplacilo kreditov ali na primer nadomesti
dolo€en izpad dohodka. Tovrstna zavarovanja so sklenjena zvecine za stroSke pogreba. Zavarovalne
police s padajo¢o zavarovalno vsoto pa so namenjene tudi kreditojemalcem — zavarovalna vsota za
primer smrti je v tem primeru enaka visini kredita in se vsako leto znizuje v skladu z viSino
neporavnanega kredita (Adriatic, 2005).

b) Vsezivijenjsko zavarovanje

Vsezivljenjsko zavarovanje je zavarovanje za primer smrti do konca Zivljenja. Pri tem zavarovanju se
premija pladuje do konca Zivljenja zavarovane osebe. Ob njeni smrti se upraviencu izplaca
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zavarovalna vsota, ki je dogovorjena ob sklenitvi zavarovanja (Adriatic, 2005). Vsezivljenjsko
zavarovanje je namenjeno predvsem Kritju stroSkov, ki ob smrti zavarovanca doletijo njegovo druZino.
Ob primeru smrti zavarovalno vsoto prejme upraviCenec, ki ga doloCi zavarovanec ob sklenitvi
zavarovanja.

Zavarovalna vsota se izplaCa v vsakem primeru ob primeru smrti oziroma ob doZivetju (na primer 100
let). Znacilnost zavarovalnih polic vseZivljenjskega zavarovanja je, da jih v prvih leth ni mogoce prodati,
ker so administrativni stro$ki v tem obdobju visji od vplaganih premij (Triglav, 2005).

¢c) Zivlienjsko zavarovanje za primer smrti in doZivetia — me$ano Zivjjenjsko zavarovanje

Ta vrsta zivljenjskega zavarovanja je hkrati zavarovanje in varCevanje. S sklenitvijo meSanega
Zivlienjskega zavarovanja se zavarovanec obveze, da bo dolo¢eno ¢asovno obdobje v rednih obrokih
pladeval zavarovalno premijo oziroma bo premijo vplaCal v enkratnem znesku; v ¢asu placevanja
premije je zavarovanec zavarovan za primer smrti.

Tudi pri tem tipu Zivljenjskega zavarovanja v vsakem primeru pride do izplacila. Premija tega
zavarovanja je najvi§ja med vsemi zavarovalnimi premijami zivljenjskih zavarovanj. Odkup zavarovalne
police je mozen v vsakem trenutku. MeSano Zivljenjsko zavarovanje povezuje var¢evalno in zavarovaino
funkcijo, saj zavarovana oseba po poteku zavarovanja prejme zavarovalno vsoto za doZivetje, v primeru
zavarovanceve smrti pa zavarovalno vsoto za smrt prejme upravicenec, ki ga je dolocil zavarovanec ob
sklenitvi zavarovanja. Upravi¢encu se ob izplailu zavarovalne vsote izplaca tudi do tedaj ustvarjen
donos (Adriatic, 2005).

&) Zivljenjska zavarovanja z nalozbenim tveganjem

Nalozbeno Zivljenjsko zavarovanje zdruzuje Zivljenjsko zavarovanje in varCevanje, vezano na gibanje
vrednosti enot premozenja izbranih investicijskih skladov — s tem je zavarovancu omogocen dejavnejsi
pristop k zavarovanju. Z nalozbenim Zivljenjskim zavarovanjem zavarovanec prevzema nase nalozbeno
tveganje, povezano s spremembo vrednosti enote premozenja izbranega investicijskega sklada. Ob
doZivetju upravienec prejme za doZivetje zavarovalno vsoto, ki je enaka vrednosti privaréevanega
premoZenja v izbranih investicijskih skladih; odvisna je od vrednosti in Stevila enot investicijskih skladov,
na katera zavarovalec vezal svoja sredstva.

Zavarovalna vsota zivljenjskih zavarovanj z nalozbenim tveganjem je lahko brez dobicka, pri Cemer je
viSina premije neposredno vezana na vrednost investicije v doloCenem skladu ali na doloCen indeks. Pri
pogostejSi obliki, zavarovalni vsoti z dobickom, pa se zavarovana vsota povecuje obi¢ajno na letni ravni,
premija pa ostaja stalna, oziroma se premija zmanjSuje, zavarovalna vsota pa ostaja nespremenjena.

Zivljenjsko zavarovanje z nalozbami v vzajemne sklade zavarovancu omogodi, da se dejavno vkljuduje
v nalozbeno politiko svojega premozenja, saj zavarovanec lahko po lastni presoji odloCa, v katere
sklade Zeli vloziti svoja sredstva (Triglav, 2005).



d) Univerzalno Zivijenjsko zavarovanje

To zavarovanje je namenjeno podijetiem in drugim organizacijam. Z njim se zavaruje klju¢ne osebe v
podjetju, z namenom tezav, ¢e na primer umre kljucni direktor podijetja, za finanéno pomo¢ pri prenosu
lastninskih pravic, kot nagrada ali motivacijsko sredstvo za vodilne delavce. Namenjeno je torej
zavarovanju vodilnih ljudi v podjetju, od katerih sta odvisna izvedba in rezultat posameznih poslovnih
procesov.

Zavarovalec te oblike zivljenjskega zavarovanja je lahko le pravna oseba, upraviCenec zavarovanja pa
je lahko pravna ali fizicna oseba. To zavarovanje je mozno skleniti najmanj za dobo trajanja mandata
zavarovane osebe (Triglav, 2005).

Univerzalno Zivljenjsko zavarovanje temelji na nekaj osnovnih zivljenjskih zavarovanjih. Na slovenskem
trgu ga ponujajo v obliki rizicnega Zivljenjskega zavarovanja ali zivljenjskega zavarovanja za vse
Zivlienje.

e) Rentno zavarovanje

Rentno zavarovanje se lahko sklene za primer doZivljenjske mesecne rente ali za primer rente z
omejeno dobo izplacevanja. Pri obliki rentnega zavarovanja z omejeno dobo izplaCevanja zavarovalnica
zacéne rento izplaCevati na dan, ki je naveden na zavarovalni polici, in jo izplauje do konca Zivljenja
rentnega upraviéenca. Ce je ta rento prejemal manj ¢asa, kot je navedeno na zavarovalni polici, je po
njegovi smrti do izteka dogovorjenega obdobja izplacevanja do rente upraviCena oseba, ki je navedena
na zavarovalni polici, oziroma dedici.

Gre za kritie $kode oziroma nevarnosti, proti kateri se zavarujemo v primeru dolgega zivljenja.
Upravicenec dobiva redno placilo — rento, do svoje smrti ali za dolocen €as. ViSina rente je obicajno
brez dobiCka, lahko pa se veZe na indeks (npr. rast cen na drobno).

Pri odloZeni renti loCimo dve obdobji: akumulacija je obdobje pred zacCetkom izplaevanja rente,
likvidacija po priCetku izplaCevanja rente. Po poteku dogovorjene dobe vplaCevanja premije se
zavarovani osebi izplauje pokojninska renta, vse Zivljenje ali doloCen Cas. Renta je lahko dodatek k
placi ali pokojnini, lahko je oblika varéevanja ali $tipendija in podobno. ZacCetek prejemanja pokojninske
rente ni vezan na upokojitev ali na doloCeno starost, saj si ¢as zaCetka prejemanja pokojninske rente
upravienec izbere sam. Vsaka zavarovalna polica je udeleZzena v delitvi presezka iz naslova
donosnosti sredstev (Adriatic, 2005).

2.3 Spremembe v okolju poslovanja z dolgoro€nimi osebnimi zavarovaniji

Z vkljucitvijo v Evropsko unijo se je povecala konkurenca na podrocju ponudbe zavarovalnih storitev; to
se na primer odraza v nekaterih kapitalskih povezavah med zavarovalnicami. Predvidevanja tujih

evropskih strokovnjakov glede dogajanj na evropskem zavarovalnem trZiS¢u veljajo tudi za slovenski trg
(Tiselj, 2003, str. 41). Ti omenjajo:



e internacionalizacijo, ki se kaze v tem, da se nacionalna zavarovalna trZis¢a zlivajo v globalni trg
— Stevilne zavarovalnice Sirijo svojo mrezo v druge drzave, kar posledi¢no vpliva na zdruzitve
oziroma prikljuéitve domacih zavarovalnic tujim;

e deregulacijo oziroma liberalizacijo trznih pravil in zakonodaje, ki se pri nas kaZeta v sprejetju
racunovodskih standardov za podroCje zavarovalnistva v obliki smernic Evropske unije;

o Siritev ponudbe na nove zavarovalne skupine in vrste;

e iskanje novih trznih poti.

Eden pomembnih strateSkih dejavnikov zavarovalnic so inovacije zavarovalnih storitev. Cenovna politika
igra v zavarovalniski panogi vse manjsi vpliv, saj gre za starejSo panogo, v kateri so cenovne razlike
minimalne, donosi manj tveganih nalozb, kot na primer zivljenjska zavarovanja z varcevanjem po fiksni
obrestni meri, pa so vse manjsi dejavnik izbire storitve. Pri zivljenjskih zavarovanjih se vse bolj
izpostavlja vloga varCevanja, ki se v zadnjem Casu nadgrajuje s kombinacijami razli¢nih finanénih
instrumentov; pri tem gre lahko za spremenljiv donos ali pa za spremenljivo premijo glede na vrednost
enote v tvegani nalozbi oziroma premijo, vezano na indeks. Z razvojem dolgorocnih osebnih zavarovanj
z integriranim varCevanjem prek sodobnih financnih instrumentov z visjim tveganjem so zavarovalnice in
drugi ponudniki vstopili v tisti segment financnih storitev, v katerem je konkurencno razlikovanje vecje.
Zavarovanja z nalozbenim tveganjem so vezana na razlicne investicijske sklade razlicnih druzb za
upravljanje, ki na trgu nastopajo samostojno, z lastnimi blagovnimi znamkami; ti skladi so razlicno
donosni in razliéno tvegani.

V raziskavi o investicijskin namerah Slovencev', kar dobra tretjina anketiranih premoZenja ni investirala
v noben finanéni instrument, med nalozbami pa ima najvedji delez Zivljenjsko zavarovanje (39 %), ki je
bancni depoziti predstavljajo le 37 % nalozb. V delnice je investiralo 19 % anketirancev (Investicijski
monitor, 2004). Tudi podatki najnovejSih finanénih raziskav, ki jih je prav tako izvedlo podjetie GFK Gral
lteo (Bancni monitor, 2004) kazejo, da so zavarovalnice priloznost na podrocju varCevan; izkoristile bolje
kot banke. To lahko sklepamo po uspehu var€evalno-zavarovalnih storitev (naloZzbena zavarovanja), ki
po delezu in glede na odnos var€evalcev prehitevajo tradicionalne oblike banénega var€evanja, to je
banéne depozite ter varCevalne raéune oziroma hranilne knjizice (Varéevalna klima, 2004).

Z uporabo naprednih informacijskih tehnologij se spreminjajo vsi procesi, tudi trzenjski procesi znotraj
zavarovalnic. Z ucinkovito uporabo podatkov v rac€unalniskin bazah podatkov je mogoCe zelo
pogloblieno segmentirati prodajo osebnih zavarovanj in posredovati zelo personalizirane informacije
ozkim segmentom potencialnih zavarovancev (CRM dejavnosti2). Informacijska tehnologija omogoéa,
da zavarovanec oziroma zastopnik v zavarovanCevem imenu tudi opravlja v poprodajnem obdobju
zavarovalniske posle prek sistema za elektronsko izmenjavo dokumentov. Zaradi moznosti natancnega

1 Investicijski barometer v 17 evropskih drzavah in v ZDA od leta 2001 izvaja trzno-raziskovalna druzba GfK Custom
Research Worldwide, v sodelovanju s ¢asnikom The Wall Street Journal Europe. Poleg Slovenije so med novimi &lanicami
Evropske unije v raziskavi sodelovale $e Ceska, Madzarska in Poljska.

2 CRM - trZenje s poudarkom na odnosih s kupci.



pristopa nova tehnologija omogoca tudi zavarovalnicam ustvarjanje primerjalnih konkurencnih prednosti
z doseganjem boljSe ponudbe na trgu z izrabo cenejSih digitalnih trznih poti (internet).

Na razvitejSih trgih se zavarovalnice vse bolj specializirajo za ozji nabor svojih zavarovalnih storitev in
tako ustvarjajo prihranke obsega, kar za slovenski zavarovalniski trg $e ni povsem znacilno. Na
zavarovalniskem trgu v Sloveniji je bolj prisotna diverzifikacija dolgoro¢nih osebnih zavarovanj v smeri
zadovoljevanja Sirokega spektra potreb kupcev — slovenske zavarovalnice vecinoma ponujajo Sirok
nabor osebnih in premozenjskih zavarovan;.

V/ Evropski uniji se veC kot tretjina vseh dolgorocnih osebnih zavarovanj sklene v bankah. Ta trend je
lahko opaziti tudi na slovenskem trgu, saj se poleg kapitalskega povezovanja finan¢nih organizacij
integrirajo tudi trzne poti. Vzroki za povezovanje oziroma sodelovanje bank in zavarovalnic so predvsem
v vse bolj podobnih finanénih storitvah (kombinacija osebnih zavarovan;j in varéevanja), v donosnejSem
upravljanju in delitvah tveganj ter v upravljanju z vecjim obsegom kapitala, ki pomeni tudi manjSe mejne
stroSke. Pomembno vlogo imajo $e mocne blagovne znamke, zvestoba komitentov ter velika mreza
poslovalnic, ki so posledica zdruzitev financnih organizacij. Ta trend pospesujejo tudi spremembe v
finanéni panogi. NaloZbe v banke so z vstopom Slovenije v Evropsko unijo za vlagatelje manj zanimive,
saj so obrestne mere prenizke, s poveCanjem trga pa se je zvec€ala oziroma se zvecuje tudi konkurenca,
ki narekuje tudi zmanjSevanje stroskov (VarCevalna klima, 2004).

3 NOVE IN TRADICIONALNE TRZNE POTI NA PODROCJU ZAVAROVALNIH
STORITEV

»Storitev je dejanje, predstava, dosezek, po naravi neopredmeten, zato ne pomeni posedovanja
(lastniStva) ne€esa.« (Lovelock, 1998, str. 5) Storitve so neopredmetene in jih kupec pred nakupom ne
more zaznati s Cutili; prav tako ne more opraviti poizkusa delovanja neke storitve pred njenim nakupom
in uporabo, kar lahko stori pred nakupom fiziénih izdelkov (Kotler et al., 1999, str. 647).

Z vidika trZzenja zavarovalnih storitev je pomembno poudariti nekaj specifiénih znacilnosti storitev, ki niso
enake izdelkom. Za storitve je znacilna procesnost, kar pomeni, da vse storitve nastajajo v nekem
procesu izvajanja, in sicer po posameznih stopnjah, ki so enkratne in si vedno sledijo v doloCenem
zaporedju. Pri izvajanju storitev lahko pride do spremenljivosti storitve oziroma koncnega izida, saj je
samo izvajanje odvisno od Casa, mesta izvajanja, izvajalca, kupca in drugih kupcev, ki istoCasno
prejemajo storitev v istem prostoru. Spremenljivost pomeni tudi, da je vsaka izkusnja, ki jo ima kupec z
nakupom enake storitve, lahko drugacna. Spremenljivost je teZje nadzorovati pri storitvah, pri katerih so
odnosi med izvajalcem in kupcem storitev intenzivni (Hope, Muhlemann, 1997, str. 24).

Dolgoro¢na osebna zavarovanja so personalizirana in niso standardizirana kot kratkoroéna osebna
zavarovanja (na primer zdravstvena zavarovanja v tujini z asistenco ali nezgodna zavarovanja).
Obdobje dostave storitve je relativno dolgo in v njem sta zavarovanec in zavarovalnica oziroma
zavarovalni zastopnik v neposrednem stiku. Za vecCletna osebna zavarovanja je znacilno tudi to, da
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zavarovanec skupaj s ponudnikom prilagaja storitev po svoji meri — na primer premijo, zavarovalno
vsoto, zavarovalno obdobje Zivljenjskega zavarovanja. Te dejavnike zvecina doloCajo starost, spol,
zdravstveno stanje zavarovanca in nagnjenost k tveganju.

3.1 Opredelitev trznih poti nasploh in trznih poti v zavarovalnistvu

Trzno pot sestavlja skupek soodvisnih organizacij, ki s svojo dejavnostjo omogocajo razpoloZljivost
izdelka za uporabo. Trzne poti ne opravljajo zgolj funkcije zadovoljevanja povpraSevanja z dostavo
izdelka, ampak tudi spodbujajo povpraSevanje s promocijskim delovanjem v prodajnih enotah, ki
sestavljajo trzno pot. Trzna pot je torej celota, ki ustvarja kon¢no vrednost za kupca (Stern, E-Ansary,
Coughlan, 1996, str. 1-2).

Po Philipu Kotlerju (1998, str. 553) obstajajo trije tipi trznih poti:

¢ intenzivna trzna pot — veliko Stevilo posrednikov prodaja izdelek/storitev za Siroko potrosnjo;

e selektivna trzna pot — ponudnik uporablja ve€ kot le nekaj posrednikov, a manj kot vse, ki so
pripravljeni posredovati zanj; selektivna distribucija omogoCa ponudbnikom, da si pridobijo
ustrezno pokritost trga z vecjim nadzorom nad kakovostjo;

e ekskluzivna trzna pot — ponudnik zelo omeji Stevilo posrednikov; ta strategija se uporablja, ko
ponudnik zeli ohraniti ve€ino nadzora nad ravnijo in kakovostjo storitev na trzni poti.

Cleni trzne poti so povezani na ve¢ naginov: najpomembnej$a je stratedka in stalna povezava, kar
imenujemo tudi partnerstvo. Predpostavljamo, da tak$na trzna pot ustvarja dodano vrednost za kupca in
omogoca konkurenc¢no prednost Clenov na trzni poti. Za uspesno partnerstvo je potrebno, da se Cleni
zavedajo povezanosti, da so obveznosti in odgovornosti jasno dolo¢ene, da si med seboj zaupajo, da
ves ¢as komunicirajo in tesno sodelujejo pri doseganju istih ciljev. »Da bi to maksimizirali, je potrebno
doseci odli¢nost v izvedbi, ki vzbuja zanesljivost in udobje pri potencialnem kupcu, s ¢emer dosegamo
tudi zvestobo« (Stern, El-Ansary, Coughlan, 1996, str. 28).

V zavarovalnistvu sta nacin in oblika dostave storitve odvisna od teh dejavnikov (Koncina, 1994, str.
251):

e vrsta zavarovanja — za zivlienjska zavarovanja je potreben drugaCen pristop kot za
premoZenjska zavarovanja;

e struktura zavarovalne ponudbe, ki definira ali naj ima zavarovalnica lastne zastopnike ali naj
svoje storitve trzi preko zavarovalnih agencij oziroma preko centralizirano vodenih
predstavnistev ali naj uporabi kombinacijo navedenih organizacijskih moznosti;

e zmogljivost zavarovalnice in izbira cilinin trgov — odlocitev, ki je povezana s stroSki in s
sposobnostjo obvladovanja zacrtane strategije in izvajanjem izbrane poslovne politike.

Zavarovalnice lahko izbirajo med dvema tipoma trznih poti, in sicer med neposredno trzno potjo, ki
vkljucuje lastno mrezo zastopnikov in prodajnih mest zavarovalnice. Pri neposredni trzni poti potencialni
zavarovanec pride v zavarovalnico, ali ga obiS¢e predstavnik zavarovalnice, potencialnega zavarovanca
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pa je moC doseCi tudi z neosebno dostavo storitve, in sicer preko fizicnih kanalov (poSta, dostavna
sluzba itd.) ter elektronskih kanalov (telefon, e-posta, spletno mesto). Posredne trzne poti pa vkljucujejo
posrednike, ki niso del lastne prodajne sluzbe zavarovalnice; potencialni zavarovanec pride v poslovne
prostore posrednika ali pa predstavnik posrednika obi$¢e potencialnega zavarovanca (Lovelock, Wright,
1999, str. 199).

Kupci imajo danes pri izbiri trzne poti veliko moznosti: v preteklosti so lahko izbirali le med posredno in
neposredno trzno potjo, sedaj pa imajo ve¢ moznosti izbire tudi znotraj same neposredne poti (Black et.
al., 2002, str. 161). Pri finan¢nih storitvah trzne poti doloCijo kupci sami, narava storitve, znacilnosti trzne
poti in ugled ponudnika. Izbira trzne poti je pri kupcih vedno pogojena z nakupnim motivom, kupCevo
dobro poznavanje, razumevanje trzne poti bo povecalo nagnjenost k njeni uporabi. Miajsi so bolj
nagnjeni k uporabi novejSih trznih poti, zelo zaposleni pa se raje odloCajo za uporabo hitre in enostavno
dostopne trzne poti. Zapletenost storitve in zaznano tveganje bosta poveCala zaupanje oziroma
nagnjenost k izbiri neposredne poti, tj. tiste poti, ki omogocCa osebni stik s ponudnikom storitve. Lahka
dostopnost do trzne poti bo pozitivno vplivala na izbiro, medtem ko bodo tveganje in stroski vplivali
negativno. Pri novih trznih poteh sta zelo pomembna dejavnika izbire podoba in ugled ponudnika. Dobra
ponudba in moznost uporabe razliénih trznih poti pri doloCenem ponudniku bosta znizali tveganije in
spodbudili uporabo (Black et al., 2002, str. 171).

Dolgoro¢na osebna zavarovanja se najpogosteje sklepajo prek mreZze zavarovalnih zastopnikov in
neodvisnih agentov, ki lahko delajo za eno ali za ve€ zavarovalnic. V povprecju se 96 % dolgoro¢nih
osebnih zavarovanj sklene prek zavarovalnega zastopnika na domu, in sicer po dveh obiskih, le 4 %
dolgoro¢nih osebnih zavarovanj pa se sklene v prostorih zavarovalnice (Interni viri Adriatic d. d., 2005).
Skoraj vse zavarovalnice pa imajo lastno mrezo zavarovalnih zastopnikov, ki so zaposleni v
zavarovalnici. Skoraj vse zavarovalnice imajo lastno mrezo zavarovalnih zastopnikov, ki so zaposleni v
zavarovalnici. Na zavarovalnem trgu pa delujejo tudi agenti, ki ponujajo zavarovanja ve¢ razlinih
zavarovalnic.

V zadnjem Casu pa se vse bolj uveljavljajo nekatere nove trzne poti. Z razvojem zivljenjskih zavarovan;
v kombinaciji z varCevanjem z razli¢nimi finan¢nimi instrumenti so distribucijo zavarovanj prevzele tudi
nekatere druge finan¢ne organizacije — poleg bank $e nalozbena podjetja (npr. druzbe za upravljanje),
poste ter celo organizacije za kreditne kartice. Z uveljavitvijo univerzalnega Zivljenjskega zavarovanja
kot ene od bonitet za kljuéne zaposlene v podjetju, Zivljenjska zavarovanja sklepajo tudi delodajalci.

3.2 Vpliv osebne prodaje na trzne poti za dolgoro¢na osebna zavarovanja
3.2.1 Opredelitev osebne prodaje

Osebna prodaja omogoca najbolj neposreden stik med kupcem in prodajalcem v nakupnem procesul.
Pri osebni prodaji gre za neposredno osebno komunikacijo plaanega prodajnega predstavnika z enim
ali ve¢ potencialnimi kupci, s ciliem doseCi prodajo. Prodajalec ima moznost, da v pogovoru poda
prodajno sporocilo, ponudi popolno informacijo in se takoj prilagodi kup&evim Zeljam oziroma potrebam
(Belch, 1999, str. 552).
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Glavne prednosti osebne prodaje so:

e dvosmerna interakcija — prodajalec in kupec v nakupnem procesu komunicirata neposredno in
brez omejitev;

e prilagajanje sporoCila kupcu — prodajalec lahko v neposrednem odnosu s kupcem prepozna
kupCeve potrebe in glede na njihovo zadovoljevanje prilagodi sporo€ilo svoje ponudbe;

e manj moteCih dejavnikov med samo prodajo — neposredna komunikacija pri osebni prodaji
poteka skoraj brez ovir, kot so Cas, prostor, obseg informacij, globina sporo€ila in podobno;

e Kkupec je sam vpleten v proces odlo¢anja in v dostavo storitve — ker osebna prodaja temelji na
neposrednem odnosu med prodajalcem in kupcem, je kupec veliko bolj vklju¢en v odloCevalski
proces kot pri alternativnih nacinih prodaje storitev hkrati pa tudi prisostvuje procesu dostave
storitve.

Slabosti osebne prodaje pa so predvsem te:

e sporoCilo posameznim strankam je nestandardizirano, zato je kakovost zelo tezko nadzorovati
— prodajalec mati¢ni organizaciji odgovarja le za prodajne rezultate, ne pa tudi z vsebino in
nacinom prodaje;

e visoki stroski — prodajalce je pred priCetkom dela treba izobraziti in jih obveSCati o vseh
spremembah ponudbe, matitna organizacija mora kriti njihove potne stroske ipd.;

e moznost pojava eti¢nih problemov — saj je odnos med prodajalcem in potencialnim kupcem
zelo tesen;

e majhen doseg — prodajalec ima lahko odnos le z enim kupcem naenkrat.

3.2.2 Nakupni proces pri sklenitvi osebnega zavarovanja prek zavarovalnega zastopnika

V' prednakupni stopnji nakupnega procesa potencialnega zavarovanca gre najprej za pritegnitev
pozornosti in za ustvarjanje potrebe po sklenitvi zavarovanja oziroma ustvarjanje ali le opozarjanje na
nevarnosti. To pomeni, da potencialni zavarovanec z zadostno stopnjo intenzivnosti spozna in doZivi
objektivno nevarnost na doloéenem podrocju, ki lahko postane predmet zavarovanja (Koncina, 1994,
str. 68).

Po podatkih raziskovalne hise Gral Iteo (ZavarovalniSki monitor, junij 2004) najve¢ anketirancev prejme
informacije o zavarovanjih prek televizije, asopisov in neposredno od zastopnika zavarovalnice. Pri
iskanju informacij o zavarovanju najvecjo razliko med Zelenimi in dejanskimi viri informacij ustvarja prav
internet, kar izpostavlja moznost za dejavnejSo vlogo novega trzenjskega kanala na tem trgu.

Zavarovalnica pritegne pozornost za svoje storitve prek razli¢nih kanalov, razliéno u€inkovito, obi¢ajno
pa velja, da celoten medijski splet najveckrat le ustvarja podlago za ucinkovito neposredno trzenje, ki ga
izvajajo zavarovalni zastopniki.

Zastopnik mora biti tudi sam sposoben odkrivati potencialne zavarovance, z uporabljanjem telefona,
poste, z v€lanitvijo v organizacije, v katerih je veliko potencialnih zavarovancev, s proucevanjem drugih

virov informacij (Casopisi, imeniki in podobno). Pred sreCanjem s potencialnim zavarovancem naj bi
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zastopnik imel ¢imve¢ podatkov o »kandidatu«, na primer kak$no je finan¢no stanje potencialnega
zavarovanca, podatke o zaposlitvi, nesre¢ah in podobnem; zastopnik iz zbranih podatkov nato opredeli
cilie obiska in se odlogi za nacin pristopa. Ce je potencialni zavarovanec ze zavarovan pri zavarovalnici,
ki je zastopnikova mati¢na organizacija, ali ¢e je bil potencialni zavarovanec Ze kdaj zavarovan z
enakim zavarovanjem, potem so za zastopnika zelo uporabne informacije o placilni disciplini
potencialnega zavarovanca, o $kodnem rezultatu, podatki o likvidaciji Skodnih primerov in pritozbah
potencialnega zavarovanca.

Po pozitivni izkusnji potencialnega zavarovanca z zavarovalnim zastopnikom nastopi v prednakupni
stopnji nakupnega procesa trenutek prehoda iz vzpostavitve kupCeve »pozornosti« h kupéevemu
»zanimanju«. Kupec pritne samostojno preverjati informacije prek razlicnih virov in sicer (Kon€ina,
1994, str. 68) prek:

e osebnih virov (druzina, prijatelji, sosedje, znanci),

e poslovnih virov (zavarovalnica, zavarovalniski zastopniki, informativna gradiva, oglasi),
e javnih virov (TV, radio, internet) in

e izkustvenih virov (dosedanje izku$nije).

Sledi faza odlo¢anja in izbiranja zavarovalne storitve. Vsak ¢lovek ima drugacne potrebe, zahteve in
pricakovanja — odloCi se za zavarovanje, ki mu bo zagotavljalo najvecje koristi in mu omogocalo
najboljSe zadovoljevanje potrebe. Izbira storitve se zgodi v fazi nakupne odloCitve. Pred naroCilom
storitve potencialni zavarovanec ponovno vzpostavi stik z zavarovalnico oziroma z zavarovalnim
zastopnikom. Zavarovalni zastopnik nato izda ponudbo, zavarovanec vplaCa prvo premijo,
zavarovalnica pa po mesecu dni od vplacila posreduje zavarovancu zavarovalno polico (po posti) in v
polici dogovorjenih ciklih terja zavarovanca za placilo premije.

Zadnja faza v nakupnem procesu je ponakupno vedenje, tj. vedenje zavarovanca po sklenjenem
zavarovanju. V ponakupnem obdobju zavarovanec in zavarovalnica razliéno intenzivno sodelujeta —
sodelovanje je poveCini odvisno od vrste sklenjenega dolgoronega osebnega zavarovanja.
Zavarovanec pri Zivljenjskem zavarovanju z naloZbenim tveganjem lahko poleg vplacil premije upravlja
na primer s portfeljem nalozbenih moznosti, pri zavarovanjinh, ki vsebujejo nezgodno zavarovanje, lahko
uveljavlja pravico do izplacila (ob nastanku razlicnih Skodnih dogodkov), pri Zivljenjskih zavarovanijih pa
upravicenci lahko uveljavljajo celotno zavarovalno vsoto, v primeru smrti zavarovanca. Zavarovanec
lahko zavarovalne police nekaterih dolgoro¢nih osebnih zavarovanj tudi proda zavarovalnici in pridobi
del zavarovalne vsote pred iztekom zavarovalnega obdobja.

Po raziskavi raziskovalne hiSe Gral lteo (ZavarovalniSki monitor, junij 2004), je zavarovalni zastopnik pri
zavarovancu doma najbolj Zeleni nacin urejanja zavarovalnih poslov, sledijo poslovalnice. Ve¢ kot
Cetrtina zavarovancev bi se odloCila za svetovni splet, najmanj zavarovancev pa bi izbralo urejanje
zavarovalnih poslov prek mobilnega telefona. Zanimiv je podatek, da je izbira spleta kot nadina urejanja
zavarovalnih poslov bolj verjetna kot izbira telefona; tako svetovni splet kot mobilni telefon sta
interaktivna medija, pri Cemer svetovni splet ponuja SirSi nabor informacij in je zato v oCeh kupca, o€itno
Ze verodostojnejSi od telefonskega pogovora z zavarovalni¢arjem.
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Nadaljnja prodaja zavarovanj je zelo odvisna od korekine likvidacije Skodnega dogodka, Ce do tega
sploh pride. Ce zavarovanec meni, da je ob nastanku $kodnega dogodka dobil od$kodnino ali del
zavarovalne vsote, do katere je upraviCen, potem bo verjetno sklenil nadaljnje zavarovanje in zelo
verjetno Se dodatna zavarovanja, saj bo njegova izkusnja z zavarovalnico pozitivna. Obenem je izjemno
pomemben odnos cenilcev in likvidatorjev Skod, ki Skodo obravnavajo in vrednotijo, saj so ob nastanku
$kodnega primera stranke navadno prizadete, torej sta prijaznost in hitra pomo¢ kljuéni. Ce je drugi del
procesa izveden tekoCe, si zavarovalnica skoraj zagotovo pridobi zvestobo stranke, ki svoje dobre
izkuSnje zaupa tudi svoji okolici (Tiselj, 2003, str. 55). S tega vidika se dolgoro¢na osebna zavarovanja
malce razlikujejo od drugih zavarovanj. V raziskavi podjetja Gral Iteo je veC kot 60 % anketirancev med
dejavniki, ki bi jih ob sklepanju novega zavarovanja upoStevali pri izboru zavarovalnice, navedlo hitra
izplaCila odSkodnin. Povsem drugacni pa so odloCitveni dejavniki pri Zivljenjskem zavarovanju — tu sta
najpomembnejSa zanesljivost in zaupanje v zavarovalnico oziroma ekonomska stabilnost in varnost
zavarovalnice (20 % anketirancev); hitro izplagilo odSkodnin je Sele na tretem mestu odloCitvenih
dejavnikov. Dolgoro¢na osebna zavarovanja se torej od drugih zavarovanj z vidika odloCitvenih
dejavnikov locijo po tem, da pri dolgoro¢nih osebih zavarovanjih imata najpomembnejSo vliogo zaupanje
in trdnost blagovne znamke (ZavarovalniSki monitor, junij 2004).

Zavarovalni zastopnik svojo posrednisko vlogo uporablia tudi za navzkrizno trzenje drugih
zavarovalniskih storitev; ta zavarovalniCarjeva vioga temelji predvsem na osebnem pristopu, koliini
vzpostavljenega zaupanja in obCutka zanesljivosti. Pri dolgoroCnih osebnih zavarovanjih za dolo¢en Cas
zastopnik pred koncem zavarovalnega obdobja vzpostavi stik z zavarovancem in posku$a dose€i
obnovitev iste zavarovalne police oziroma prenos zavarovalne vsote na neko zavarovalno storitev, ki je
sorodna prvi, v obliki prve (enkratne) premije. PrivarCevana sredstva se na primer pri meSanem
Zivlienjskem zavarovanju lahko prenesejo kot prva premija v novo sklenjeno zavarovalno polico
pokojninske rente.

3.3 Svetovni splet kot nova trzna pot na podroéju finanénih storitev
3.3.1 Opredelitev e-poslovanja in e-trzenja

Elektronsko poslovanje definiramo kot uporabo spletnih tehnologij, ki povezujejo kupce, dobavitelje,
poslovne partnerje in zaposlene preko spletnega mesta v podjetju, intraneta, elektronske izmenjave
podatkov, vrednostnih verig in ekstranetov (Hoffman, Novak, 1996, str. 43). E-poslovanje se ne nana$a
le na poslovanje podijetij, ampak tudi na poslovanje drugih organizacij in posameznikov, ki svoje razli¢ne
pridobitne dejavnosti opravijajo s pomogjo radunalniskih aplikacij in omrezij. Ce gre pri e-trzenju za
uporabo svetovnega spleta kot nove trzne poti, gre pri e—poslovanju podijetij za uporabo svetovnega
spleta kot poslovnega okolja v katerem podjetja ucinkoviteje dosegajo poslovne cilje prek digitalizacije
informacijskih tokov posameznih poslovnih funkcij v poslovnem procesu. Po opredelitvi zdruZenja
elektronskega trgovanja (Electronic Commerce Association) je elektronsko poslovanje kakrsnakoli
oblika poslovne ali administrativne transakcije oziroma izmenjave informacij z uporabo katerekoli
informacijsko—komunikacijske tehnologije (Jerman Blazi¢ et al., 2001, str. 8). Po Gartnerju je
elektronsko poslovanje »neprestano izboljSevanje ponudbe vrednosti in polozaja v vrednostni verigi na
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temelju digitalne tehnologije in uporabe interneta kot osnovnega komunikacijskega kanala« (Drobik,
1999, str. 1).

Z naglo rastjo Stevila uporabnikov, z nenehnim zveCevanjem uporabe svetovnega spleta za poslovne
namene tudi podjetja pridobivajo vse ve¢ novih moznosti na podro¢ju trzenja produktov in storitev.
Internet tako iz dodatnega informacijskega in komunikacijskega orodja postaja tudi transakcijsko in
distribucijsko okolje. Dejstvo, da je internet interaktiven medij, torej medij ki zagotavlja neposredno in
takojSnjo nadgradnjo spletnih oglasov v stroskovno ucinkovito zbiranje podatkov o potencialnih kupcih,
ki omogo€a spletno prodajo oziroma nakup in gradnjo spletnih skupnosti, olajSuje tudi neposredno
uresnicevanije poslovnih ciljev.

3.3.2 Spremembe obnasanja kupcev in sprejemanje spletnih finanénih storitev

»V povezavi z globalnimi spremembami na podrodju trZzenja se je v zadnjih 25 letih procesna mo¢
silikonskega Cipa poveCala za faktor 10.000, procesna moC CloveSkih mozganov pa ostaja
nespremenjena. Pred seboj imamo nenavaden problem, katerega posledice so spremembe, ki Smo jim
priCa v zadnjem desetletju in ki odlocilno vplivajo na klasicne trzenjske koncepte« (Postma, 2001, str.
13). Ponudba izdelkov in storitev se izenaCuje na vseh podrocjih, tako kakovostno kot cenovno.
Zvestobo strank je moC graditi na individualnem poznavanju stranke in ponujanju dolo¢enih dodatnih
ugodnosti v obsegu, ki $e vedno dopus¢a donosno poslovanje podjetja. Trzenje z izpostavljanjem
odnosa s kupcem in znaCilno grobo segmentiranje trga, je postopoma preSlo na trzenje z
izpostavljanjem samega kupca kot najpomembnejSega Clena v procesu prodaje. V zadnjem desetletju
se gradnja partnerskega odnosa s kupcem vedno bolj postavlja v ospredje (Postma, 2001, str. 15).

Opisane spremembe so vplivale tudi na vedenje kupcev — zelo se je spremenila struktura nekaterih
Cloveskih potreb, zato pa tudi nakupne navade. »Tako imenovani novi kupec je naveli¢an dobrin, ki jih
potrebuje zato, da bo dosegel nek visji druzbeni nivo« (Lewis, Bridger, 2000, str. 4). Za »novega kupca«
je znacilno pomanjkanje pozornosti in zaupanja ter zahteva po avtenticnosti. Ponudniki storitev znizujejo
stroSke s standardizacijo in avtomatizacijo dostave storitev in povzro€ajo enolicnost ponudbe na trgu.

Svetovni splet kot nova trzna pot lahko ustreza novemu kupcu. Tri razseznosti, ki jih Postma navaja
(Postma, 2001, str. 82) kot dejavnike ucinkovitosti nove trzne poti, so:

e stopnja personalizacije in kostumizacije — ve¢ kot je moznosti, da medij oblikujemo po meri
posamezne stranke (ga individualiziramo), ve€ji bo njegov prodajni ucinek; spletni uporabnik
lahko prek razlicnih elektronskih storitev dostopa do zanj prilagojenih informacij (na primer
informativni izraCun premije doloCenega zavarovanja);

o stopnja interaktivnosti (hitrost in proZnost izmenjave informacij ter azurnost informacij) — spletni
uporabnik lahko prek razlicnih e—storitev v realnem ¢asu komunicira z lastnikom spletnega
mesta;

e stopnja zmoznosti za vplivanje na Cutila — v prodajalni kupec lahko izdelek vidi, slisi, otipa,
vonja in oku$a, poleg tega pa dobi Se dodatna pojasnila s strani prodajalca; najnovejsi
elektronski mediji skusajo ¢im bolj posnemati takSno okolje.
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V' kontekstu e-trzenja lo¢imo med personalizacijo in kostumizacijo oziroma prilagajanju informacij
posami¢nemu kupcu. Personalizacija temelji na tem, da se razlicno kategorizirana vsebina posreduje
razlicnim segmentom uporabnikov. Kostumizacija pa pomeni, da uporabnik dejavno zajema doloc¢ene
informacije s spletnega mesta; ko uporabnik pregleduje ponudbo na doloCenem splethnem mestu s
prodajnim katalogom izdelkov, posega po tistih informacijah, ki so zanj najbolj relevantne — od Zeljene
informacije je oddaljen toliko klikov na misko, kot je tudi drug uporabnik, ki na splethem mestu i$¢e
povsem druge infomacije (izdelke v katalogu). Personalizacija predvideva bolj pasivno viogo
uporabnika, zato je vsebina za uporabnika »precis¢ena«. Na primer, ¢e se uporabnik ne zna odlociti,
lahko v posebni obrazec vnese svoje zelje in spletni pripomoCek mu posreduje oziroma svetuje
najoptimalnejSo izbiro v spletnem katalogu (Altan, 2003, str. 401).

Svetovni splet se kaze kot izjemno ucinkovita trzna pot pri izdelkih in storitvah, katerih jedro je
informacija — programsko opremo, glasbo, video, raznovrstne podatke, vstopnice in vozovnice,
finanéne storitve in podobno je mogoCe zelo preprosto dostavljati prek spleta. Svetovni splet ne
omogoca dostave samega izdelka, omogo€a pa vsaj posredovanje podatkov o zeljenem izdelku (npr.
lastnosti, cena, podatki o dostavi). Svetovni splet z vidika trznih poti povezujemo z dvema ucinkoma in
sicer (Afuah, Tucci, 2000):

e s substitucijskim ucinkom — kupci neko dejavnost v nakupnem procesu zaradi preprostosti
uporabe zacnejo izvajati prek svetovnega spleta (npr.: kupovanje letalskih vozovnic); malo
verjetno pa je, da bi nova tehnologija pritegnila zanimiv delez novih kupcev, razen Ce se
izvajanje storitev v celoti prenese s konvencionalnih trznih poti na svetovni splet;

ez nadgraditvenim u€inkom — ta u€inek nastopi takrat, ko se izdelku ali storitvi zaradi uvedbe
spletne prodajne poti zniza cena (npr. spletna borzna posrednistva); Stevilo uporabnikov se v
tem primeru lahko zelo poveca.

Med najzgodnejSimi uporabniki spletnih tehnologij za namene trZenja storitev so bili ponudniki finan¢nih
storitev. Danes je trg spletnih ban¢nih storitev Ze moéno konkurenéen, zato ponudniki spletno trzenje
navadno vkljuCujejo v svoje trzenjske strategije. Z rastjo uporabe spletnih finanCnih storitev ponudniki
znizujejo stroSke trzenja, saj jim spletne tehnologije omogoCajo ucinkovitejSo dostavo storitve.
Konkurenc¢no trzenjsko okolje bo postopoma povzrocilo, da bodo ponudniki finan¢nih storitev svoje nove
prihranke, ki jih generirajo z uporabo nove trzne poti, prenesli na kupce (Graven, 2002, str. 115).

Dejavniki sprejemanja spletnih financnih storitev pri kupcih so (Sathye, 1999, str. 330):

e zaupanje uporabnikov v varnost elektronskih transakcij — uporabniki posredujejo svoje osebne
podatke in podatke, ki omogocajo dostop do njihovih prihrankov;

e enostavnost uporabe e-storitev — izvajanje e—storitve je lahko bolj zapleteno od klasi¢nega
nacina;

e zavedanje uporabnikov o obstoju e-storitev in poznavanje njihovih prednosti;

e ugodnost uporabe e-storitev — uporaba storitev je lahko povezana z razliénimi stroSki. Pri
uporabi e-storitve se zelo zniza oportunitetni stroSek izgube ¢asa za opravljanje storitve, ki je
pomemben dejavnik sprejemanja e-storitev;
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e pripravljenost na spremembe v nakupnih navadah,

e dostopnost infrastrukture — uporabnik lahko uporablja e-storitev le, ¢e ima dostop do
radunalniske opreme, ki omogoCa povezavo s svetovnim spletom in razpolaga z ustreznim
programjem.

Glede na odnos kupcev do novih trznih poti pa lahko lo¢imo pet tipov kupcev (Mattila, 2003, str. 516):

e inovatorji so tisti, ki prvi testirajo novosti na trgu in jih nove tehnologije zelo zanimajo ter
zadovoljujejo; ti imajo z uporabo najnovejsih tehnologij navadno pozitivne izkusnje.

e zgodnji redni kupci so naklonjeni novim tehnologijam in so pripravijeni sprejeti doloena
tveganja povezana z uporabo nepreizkusenih novih tehnologij;

e »zgodnja vecina« — sem sodijo pragmatiki in kupci, ki so usmerjeni k u€inkovitosti;

e »pozna vecina« so bolj ali manj skepticni kupci, ki novim tehnologijam ne zaupajo; pogosto tudi
zato, ker imajo z novimi tehnologijami negativne izkusje;

e »neprilagojena manjSina« ima negativne izkusje z uporabo novih tehnologij in jih tudi ne bo
nikoli sprejela, ne glede na prepricanje veCine.

Spletno trzenje dolgoro¢nih osebnih zavarovanj lahko pomeni ve¢ kot le uporabo svetovnega spleta kot
nove trzne poti: ponudnik lahko zaradi niZjih stroSkov dostave storitve del prihrankov prenese na kupca
in tako zniZza ceno storitve. Svetovni splet ponudniku omogo¢a doseg posebnega trznega segmenta
uporabnikov — tistih, ki niso dosegljivi prek klasi¢nih trznih poti; za to uporablja posebna sredstva
trznega komuniciranja. TrZenje zavarovanj lahko izvaja prek spletnega mesta s svojo (prirejeno)
blagovno znamko. Spletne storitve se lahko trzijo pod posebno blagovno znamko ali pod blagovnimi
znamkami, ki se uporabljajo pri konvencionalnem trzenju, vse pa sodijo pod isto krovno blagovno
znamko ene zavarovalnice. Proces sklenitve zavarovanja prek svetovnega spleta je drugacen kot na
konvencionalnem prodajnem mestu; tudi »opredmeteni« dokaz sklenitve zavarovanja prek svetovnega
spleta je drugacen, saj papir zamenja digitalna zavarovalna polica.

KupCevo sprejemanje svetovnega spleta kot nove trzne poti za trZzenje zavarovanj je zelo podobno
uvajanju nove storitve, e upoStevamo sestavine trzenjskega spleta za storitve. Dejavniki, ki so odlogilni
za uspeh nove finanCne storitve (Easingwood, Storey, 1993) so:

e celovita kakovost (ne samo jedra storitve, ampak tudi ugled ponudnika na podro¢ju kakovosti)
— Ce je ponudnik na svojem trgu prepoznan kot tisti, ki opravlja svojo dejavnost kakovostno in
je vreden zaupanja, potem bo tudi novo uvedena storitev percepirana kot del kakovostne
ponudbe;

e trdna blagovna znamka — prepoznavnost nove storitve je odvisna od prepoznavnosti krovne
blagovne znamke;

e usklajeno komuniciranje o storitvi — vse oblike komuniciranja podjetja s kupci morajo odsevati
podobo o storitvi;

o domisljene in zelo usmerjene akcije neposredne poste;

o edinstvena storitev, pri kateri gre za edinstvene koristi, in ni zgolj posnemanije;
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prilagodljivost storitve asu — uvedba nove storitve na trg je lahko vceliko bolj uspesna, Ce je
izvedena v €asu, ko je povpraSevanje po njej intenzivno;
ucinkovito izvedena segmentacija uporabnikov.

Cooper in de Bertani (1991) pa v svojih Studijah trdita, da so ti dejavniki:

sinergija — usklajenost s sredstvi, znanjem in z izkuSnjami ponudnika;

prilagojenost storitve uporabniku — nova storitev mora zadovoljevati vnaprej znane specifiCne
potrebe vnaprej znanih trznih segmentov;

kakovost uvajanja storitve na trg — uvajanje nove storitve mora biti prilagojeno znacilnostim
trga v dolo€enem Casu ter podprto z u€inkovito komunikacijsko akcijo;

usklajeno komuniciranje — nova storitev mora v vseh medijih sporoCati enake prednosti in
lastnosti storitve;

domisljene akcije neposrednega trzenja;

nadpovpre¢na storitev v primerjavi s trenutno ponudbo na trgu — storitev z viSjo dodano
vrednostjo.

Pri financni storitvi je potencialni kupec izpostavljen tveganjem, ki jih poskusa zmanjSevati s temi dejanii:

3.3.3

iskanje informacij pri osebah, ki jim zaupa — zvecCine gre za znance, ki so bili v preteklosti ze
izpostavljeni podobnim tveganjem ali pa ta tveganja dobro poznajo;

preucevanje podobe podjetia — zbiranje informacij in mnenj o kakovosti ponudbe in
zanesljivosti celotnega podjetja pri osebah, zivecih v istem okolju;

preverjanje garancije in zavarovanja storitve — kupec sku$a ugotoviti ravnanje ponudnika, v
primeru, da bo s storitvijo nezadovoljen in se bo pritozil;

preverjanje moznosti preizkusaja storitve pred nakupom — tako lahko kupec dobi ve¢ informacij
o storitvi, s ¢emer se zmanjSa tveganje; nacin zmanjSevanja tveganja je najucinkovitejSi, saj
kupec najbolj zaupa prav sebi.

Poizvedovanje po konkrencnih storitvah — kupec preverja konkurenéno ponudbo ne le zaradi
moznosti drugacne nakupne odlocitve, ampak tudi zaradi primerjanja kakovosti storitve;
preverjanje snovnih lastnosti storitve — kupec zeli preveriti snovne dokaze, ki jih povzroCi
storitev, da bi lahko ocenil kakovost izvajanja storitve;

Uporaba spletnih finanénih storitev v Sloveniji

Zadnja raziskava RIS-a o spletni obiskanosti (Vehovar, Lavtar, RIS, 2005) podaja oceno, da je bilo ob
koncu leta 2004 oziroma v zacetku leta 2005 okoli 750.000 meseénih uporabnikov interneta, starih od
10 do 75 let; ugotovite potrjujejo tudi vse druge kljuéne ankete projekta RIS, Statistichega urada in
razlicnih mednarodnih projektov. V sploSnem je opaziti znatno nara$Canje absolutne obiskanosti na
slovenskih spletnih mestih, tudi zaradi 10 — 15% letne rasti Stevila uporabnikov interneta. Letna rast
obiskanosti nekaterih referencnih spletnih mest za okoli 30 % je torej pogosta.
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DeleZ spletnih kupcev v Sloveniji naras¢a, vrednost nakupov se ve€a, poveCalo se je nakupovanje
vecine skupin izdelkov, tudi taksnih, ki so Se do nedavnega veljali za neprimerne spletne nakupne
dobrine. Od 1807 uporabnikov interneta, ki so sodelovali v raziskavi E-monitor (2004), je spletni nakup
Ze kdaj opravilo 57 % vseh uporabnikov. Skoraj vsi spletni kupci (98 %) nakupujejo vsaj nekajkrat na
leto, med temi jih 14 % nakupuje enkrat v mesecu ali pogosteje.

Spletne bancne in zavarovalne storitve zvecine uporabljajo vsakodnevni uporabniki interneta in tisti, ki
internet uporabljajo na delovnem mestu. Med uporabniki spletnih ban¢nih in zavarovalnih storitev je tudi
vse veC spletnih kupcev, prav tako uporabniki spletnih bancnih storitev povecini uporabljajo spletne
zavarovalne storitve, in obratno. Spletne ban¢ne in zavarovalne storitve najpogosteje uporabljajo moski,
stari od 26 do 45 let, z visoko izobrazbo, zaposleni (predvsem t. i. beli ovratniki — direktorji, menedzerji,
samozaposleni oziroma podjetniki, strokovnjaki in uradniki), z mese¢nim dohodkom nad 240.000 SIT.
Uporabniki bancnih storitev se prav v teh lastnostih znacilno razlikujejo od drugih uporabnikov spletnih
storitev, tudi od uporabnikov zavarovalnih storitev.

Z vidika uporabe financnih spletnih storitev pa je zanimiva tudi RIS-ova reprezentativna telefonska
anketa, ki je bila izvedena decembra 2004 (n = 3337), saj kaZe, da je uporaba e-bancnistva v Sloveniji
Se vedno relativno skromna: uporablja ga le okoli petina rednih uporabnikov svetovnega spleta. Zaradi
rasti Stevila uporabnikov svetovnega spleta absolutno Stevilo uporabnikov e-banénistva sicer naras¢a, v
grobem za 20.000 — 25.000 uporabnikov na leto; leta 2004 je e-bancniStvo uporabljalo 160.000
uporabnikov svetovnega spleta (RIS, 2005).

Glavne ugotovitve RIS-ove raziskave, povezane s skromno uporabo e-banénih storitev, so (RIS, 2005):

e sociodemografska struktura uporabnikov e-banénih storitev minimalno odstopa od strukture
uporabnikov svetovnega spleta, sicer pa ne kaze odstopanj niti glede raCunalniSke
orientiranosti; to pomeni, da sociodemografski dejavniki in racunalniSka orientiranost niso glavni
dejavniki pri odlocitvah glede uporabe e-bancnih storitev;

e 7 uporabo e-ban¢nih storitev zaCenjajo uporabniki Sele po doloCenem c¢asu uporabe
svetovnega spleta;

e v zadnjih dvanajstih mesecih je vse veC uporabnikov e-bancnih storitev zamenjalo e—banko,
desetina jih je zaCela uporabljati e-storitve pri dodatni banki; ve¢ kot desetina uporabnikov pa je
v zadnjih dvanajstih mesecih tudi prenehala uporabljati e-storitve pri svoji banki, kar kaze na
fluktuacijo uporabnikov med e-bankami;

e dejavniki, ki zavirajo vstop v e-ban¢nistvo, so predvsem varnost in sicer$nje nizko zanimanje za
e-banc¢ne storitve. Nadvse presenecajo predstave o visokih oportunitetnih stroSkih, zapletenosti
in zamudnosti e-banénih storitev; neuporabniki e-bancnih storitev, ki so redni uporabniki
svetovnega spleta cenovne privianosti kot potencialne prednosti e-banénistva ne cenijo
oziroma je ne zaznavajo kot prednost;

o presenetljivo veliko uporabnikov e-ban¢nih storitev $e vedno fizicno obiskuje banko vsaj enkrat
mesecno.

18



89 % spletnih uporabnikov, ki uporabljajo spletne financne storitve navaja kot glavno prednost to, da jim
ni potrebno iti v banko, slabe tri Cetrtine uporabnikov je kot prednost navedlo neprekinjen (24-urni)
delovni ¢as (Ceprav so doloCene storitve, predvsem transakcije so ¢asovno omejene na pretezno dnevni
del dneva); dobra tretjina uporabnikov je navedla kot prednost hitrost opravljene storitve, tretjina pa je
ocenila, da so stroski storitev na svetovnem spletu nizji. Vecina trznih raziskav kaze, da se uporabniki
spletnih finanénih storitev za moznost nakupa storitve odlo¢ajo zaradi racionalnih dejavnikov — svetovni
splet ponuja nekatere prednosti, ki jih druge trzne poti nimajo. Pomenljivo je tudi to, da uporabniki
ponudnike spletnih finan¢nih storitev izbirajo po konvencionalnih kriterijih (ki veljajo za klasi¢ne prodajne
poti), in ne na osnovi (dobrega) spletnega nastopa in novih dimenzij ponudbe, ki jih omogoc¢a svetovni
splet (E-monitor, 2004). Pri izbiri spletne banke oziroma zavarovalnice sta najpomembnejSa cena in Ze
vzpostavljeno sodelovanje z doloéeno banko oziroma zavarovalnico, manj pa je pomembna vsebina
ponudbe oziroma izbor (dodatnih) storitev ter varnost spletnih strani oziroma varnostni ukrepi za
elektronsko poslovanje. Stranka za spletne financne storitve torej izbere tistega ponudnika, pri katerem
je ze doslej opravljala financne posle, Ce le nima z njim slabih izkuSen;j in Ce cene spletnih storitev niso
visoke oziroma visje kot pri konkurenci.

3.4 Nakupni proces pri sklenitvi dolgoroénega osebnega zavarovanja na
svetovnem spletu

Pri analizi nakupnega procesa sklenitve zavarovanja na svetovnem spletu sem izhajal iz klasi¢nega
nakupnega procesa, ki je opisan v poglavju 3.3.2.

3.41 Zaznavanje potrebe v prednakupni stopniji

Pri tej fazi gre za vzbujanje pozornosti in pritegnitev uporabnika na spletno mesto ali na kovencionalno
prodajno mesto (ang. »call for action«). Glede na ta dva cilja so na svetovnem spletu te komunikacijske
strategije:

a) Spletno mesto kot dodatni medij

Pri teh strategijah gre za preplet spletnega mesta in tradicionalnih medijev. Glede na to, da so
tradicionalni mediji bolj ali manj omejeni na kratkotrajno izpostavitev (ang. exposure), predstavija
spletno mesto lahko odlicna nadgradnja osnovne informacije, ki je posredovana prek tradicionalnih
medijev. Pri tem je kljucno to, da se spletni naslov pojavlja v vseh oglasih, PR-Elankih v tradicionalnih
medijih in da je tu jasno navedeno, da gre na svetovnem spletu za razSiritev vsebin.

b) Spletno mesto kot enosmerni dopolnilni medij

Pri tovrstnih strategijah se na svetovnem spletu praviloma uporablja enake kreativne reSitve kot v
tradicionalnih medijih. Spletno mesto v tem primeru igra viogo enosmernega »push« medija, ki ima to
prednost, da s svojo stalno prisotnostjo omogoca, da lahko podjetje ucinkovito komunicira s svojo ciljno
javnostjo, potem ko uporabniki prek spletne pasice (oglasa) preidejo na cilino stran. Na tem spletnem
mestu lahko ponudnik na uporabniku prijazen in privlaen nacin (. i. »personificiranje tehnologije«)

posreduje kljuéne informacije ter gradi na vrednosti blagovne znamke.
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c) Spletno mesto kot samostojni interaktivni medij

Strategije, ki za razliko od zgoraj opisanih izrabljajo poleg neprekinjene prisotnosti medija tudi
interaktivnost (potencial dvosmerne komunikacije), so kompleksnejSe in praviloma precej ucinkovitejSe.
E-promocijski model — kot smo ga poimenovali v podjetju Parsek d. 0. 0., poleg uporabe klasi¢nih oblik
spletnega ogladevanja z oglasnimi pasicami vkljucuje tudi uporabo strani z visoko uporabni$ko izkusnjo,
ki deluje kot vrinjeni medij med oglasno pasico in spletno predstavitvijo ponudbe; namenjena je
promociji (glej Slika 1, na str. 21).

Taka strategija ponudniku omogoca soCasno zbiranje podatkov (spletne ankete) o posameznih ciljnih
skupinah, na podlagi katerih lahko pozneje komunicira z obstojecimi in potencialnimi strankami, ciljano
in personalizirano. Pridobitev uporabnikov za nadaljnjo personalizirano komunikacijo prek svetovnega
spleta je klju¢ do ucinkovite uporabe kanalov neposrednega komuniciranja, kot je elektronska posta.
Trzenje s privolitvijo pomeni redno poSiljanje oglasnih sporoCil tistim uporabnikom, ki so v to privolili in s
tem namenom tudi posredovali svoj e-naslov. Spletno mesto kot interaktiven medij je ucinkovito orodje
neposrednega trzenja, hkrati pa tudi zelo ustrezna metoda gradnje zvestobe med obstojeCimi kupci.

Uporaba t. i. virusnega trzenja (funkcionalnost »Poslji prijatelju«) omogoca stroSkovno ucinkovito
doseganje Sirokega kroga uporabnikov svetovnega spleta, ki po prejetju sporocila Zelijo novico
posredovati tudi svojim prijateliem in znancem.

Digitalni kupon, ki ga lahko pridobi uporabnik, ko izpolni vpraSalnik, je eno od sredstev pospeSevanja
prodaje. Ce spletno mesto ne vkljuduje tudi transakcijske platforme in mora uporabnik, ki se odlo¢i za
nakup, obiskati klasiéno prodajno mesto, enak cilj dosega natisnjen kupon s ¢rtno kodo, s katerim
uporabnik lahko na prodajnem mestu na primer uveljavlja popust, sodeluje v nagradnem Zrebaniju,
pridobi promocijsko darilo ali to¢ke programa zvestobe.

3.4.2 Zbiranje informacij v prednakupni stopnji

Po pritegnitvi pozorosti in vzbuditvi potrebe ter po pozitivni izkusnji uporabnika na (mini) spletnem mestu
nastopi trenutek prehoda — od vzpostavitve uporabnikove pozornosti k uporabnikovem zanimanju. Ce
je uporabnik v prvi fazi, tj. pritegnitev pozornosti in vzpostavitev potrebe, dozivel pozitivno uporabnisko
izkusnjo in spletno mesto dojema kot relevanten vir informacij o ponudbi, zato nadaljuje z raziskovanjem
na spletnem mestu — v nasprotnem primeru pa uporabi konvencionalne nacine zbiranja dodatnih
(personaliziranih) informacij, na primer moznosti vzpostavitve odnosa z zastopnikom. V primeru
zavarovalnistva torej klasi¢no predstavitev zavarovalne storitve (vsebinski ¢lanek) z vsemi dopolnilnimi
vsebinami (posebni zavarovalni pogoji in podobno), na spletnem mestu ponudnika zavarovan;
nadgrajujejo e—storitve, ki uporabniku ponujajo zbir personaliziranih informacij.
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Slika 1: Prikaz funkcije mini spletnega mesta
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Vir: Parsek d. 0. 0., 2002.

Uporabnik bo najprej zelel zvedeti osnovne informacije o zavarovalni storitvi, ki jih zavarovalnica sicer
posreduje vsem uporabnikom spleta. Nato ga bodo zanimale doloCene informacije s podro€ja, ki ga Se
Zlasti zanima (na primer pogoji zivlienjskega zavarovanja v primeru invalidnosti), potem pa bo uporabnik
Zelel Se podatek o vrednosti storitve glede na svoje zahteve. Pri tem ima svetovni splet ve¢ pomenov, in
sicer:

a) Spletno mesto kot enosmerni dodatni medij

Splet je nosilec predstavitve zavarovalne storitve, ponudbe, pogojev in drugih informacij, ki jih
zavarovalnica javnosti posreduje tudi v drugih medijih, na enak nacin. Svetovni splet omogoca stalni
dostop do digitalne broSure. V tem primeru je dodana vrednost spletnega mesta v uporabniku
prijaznejSem in u€inkovitejSem podajanju teh informacij, saj splet omogoca hitro aZuriranje podatkov.

b) Spletno mesto kot samostojni interaktivni medij

V tem primeru splet uporabniku omogoc¢a dostop do personaliziranih informacij (glede na uporabnikove
zahteve). Pri dolgoroCnih osebnih zavarovanjih zavarovanec dalj ¢asa komunicira s ponudnikom. Tudi v
tem primeru je dodana vrednost svetovnega spleta v tem, da uporabnik zlahka dostopa do nekaterih
personaliziranih informacij, in sicer:
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e samodejno, z uporabo interaktivnih informativnih izraCunov storitve;

e samodejno, z uporabo interaktivnega svetovalca, ki na podlagi sociodemografskih dejavnikov in
nakupnih preferenc zavarovancu svetuje optimalno kombinacijo (podobno postopku
informativnega izraCuna);

ez neposrednim, vendar Se vedno anonimnim komuniciranjem z lastnikom spletnega mesta;

e prek vzpostvitve fizicnega odnosa s ponudnikom (na primer z naro¢ilom obiska zavarovalnega
zastopnika na dom, ki ga uporabnik odda prek svetovnega spleta).

Svetovnemu spletu pa najveCjo dodano vrednost Se zlasti dajejo interaktivni informativni izraCuni
oziroma t. i. spletni konfiguratorji: zavarovanec prek obrazcev opredeli zavarovalno vsoto oziroma
premijo, ki se spreminja glede na dolo¢ene dejavnike, kot so starost, zdravstveno stanje, opravljanje
tveganih dejavnosti in podobno, izbere kritie tveganj, nacin placila, periodo placevanja premije,
zavarovalno obdobje; splet uporabniku omogoca tudi nadgrajevanje nekaterih kompleksnejSih osebnih
zavarovanj z enostavnimi (na primer nezgodno zavarovanije), ali celo poseganje v nalozbeno politiko
svojega premozenja pri nalozbenem Zivljenjskem zavarovanju (izbor nalozbenih skladov). Ce je
informativni izraun natancen, je za sklenitev zavrovanja potreben le Se klik na racunalnisko misko.

3.4.3 Ocena moznih ponudnikov storitve v prednakupni stopnji

V tej fazi uporabnik Zeli primerjati ponudbo storitve zavarovalnice, ki mu je uspela vzbuditi potrebo po
storitvi, s konkuren¢nimi ponudbami. Uporabnik Zeli preveriti zavarovalne pogoje, primerjati cene s
konkurenénimi storitvami drugih ponudnikov na spletnih straneh ali na fiziénih prodajnih mestih. Ce je
prvotni ponudnik posredoval personalizirano ponudbo prek svetovnega spleta, konkuren¢ni ponudnik pa
tega ne, bo uporabnik Zelel primerjati prvo »spletno« ponudbo s konkurencno ponudbo na fizicnem
prodajnem mestu — zato imajo spletna mesta z informativnimi izracuni obi¢ajno omogocCeno tudi
moznost tiskanja ponudbe.

3.44 Stopnja soocenja s storitvijo — sklenitev zavarovanja

Tako kot v prejsnjih fazah nakupnega procesa tudi na tej stopnji nakupa prihaja do preusmeritve
uporabnikov svetovnega spleta na konvencionalno prodajno mesto, tudi tistih, ki so se sicer Ze odlodili
za nakup storitve. Govorim o segmentu uporabnkov, ki svetovni splet uporabljajo kot enega
pomembnejSih virov informacij, in mu s tega vidika popolnoma zaupajo, vendar se ne odlocijo za nakup
prek svetovnega spleta. Vzroke za nenakup navajam v nadaljevanju.

Spreminjanje potencialnih strank v dejanske stranke je kriticna tocka uspeha spletnega mesta — tu se
informativna in komunikacijska vioga spletnega mesta nadgrajuje v transakcijsko in distribucijsko. Ce se
uporabnik odloCi za sklenitev zavarovanja prek svetovnega spleta, sledi procesu, ki mu ga ponuja
spletno mesto. Uporabnik lahko izbere nacin placila zavarovanja; izbira med placilom:

e s poloznico — Spletna aplikacija vsakemu zavarovancu posreduje edinstveno Stevilko
zavarovalne police, ki jo na izpisu poloznice uporabi kot sklic na transakcijski racun.
Zavarovanje je sklenjeno, ko uporabnik izvrSi transakcijo, zavarovalno polico pa prejme

naknadno, po obiCajni ali elektronski posti. Tak nacin sklepanja zavarovanja je problematicen
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zato, ker ne izkori$Ca prednosti svetovnega spleta v polni meri, saj ta nacin placila uporabniku
ne predstavlja viSje dodane vrednosti: Ce uporabnik poloZnico poravna na klasi¢en nacin, to
zanj ni nobena posebna prednost, v primerjavi s sklenitvijo zavarovanja v poslovalnici
zavarovalnice, ki je prav tako fizi€no dislocirana od mesta, kjer uporablja spletne storitve.

e s placilno kartico — Uporabnik je zavarovan v trenutku, ko opravi placilo prek spleta, na istem
spletnem mestu. Gre za nacin plaCevanja, ki je podoben kartichemu placevanju prek terminalov
POS. Spletna aplikacija ima zato poseben modul za spletno plaCevanje, ki vzpostavi zvezo z
banénim procesnim sredi§¢em placilnih kartic, preveri stanje, rezervira znesek in po izvrSenem
naroCilu izvede odtegljaj z raduna.

e prek mobilnega telefona — Uporabnik izvede placilo tako, da bremeni svoj racun pri ponudniku
mobilne telefonije. Na spletnem mestu, kjer uporabnik izvaja nakup, vpise Stevilko svojega GSM
in sistem uporabniku samodejno posreduje SMS z geslom, ki ga uporabnik nato vnese na istem
spletnem mestu. Po avtorizaciji gesla v transakcijskem modulu je placilo opravljeno.

e prek e-banke — Nekatera spletna mesta, ki vsebujejo e-trgovino, omogocajo plaevanje prek
nekaterih e-bank, kjer ima vecji delez uporabnikov odprt svoj transakcijski raéun. Placilo se
lahko izvede na matiCnih straneh uporabnikove e-banke ali pa je e-ban¢ni modul integriran v
spletno trgovino, kjer uporabnik izvaja nakup.

Pri vseh naCinih placila uporabnik po e-posti prejme potrdilo o placilu, pozneje tudi e-polico, pri
nekaterih zavarovanjih tudi originalno zavarovalno polico po klasi¢ni posti na stalni naslov.

3.45 Stopnja soo€enja s storitvijo - izvajanje drugih zavarovalnih poslov

Pri tej fazi nakupnega procesa gre za izgrajevanje dolgoro¢nejSega odnosa z uporabnikom prek izrabe
svetovnega spleta ne samo kot dodatnega in dopolnilnega prodajnega kanala (navzkrizna prodaja
drugih zavarovanj prek svetovnega spleta, CRM dejavnosti), ampak tudi kot poslovnega orodja.
Uporabnik po sklenitvi zavarovanja, opravlja razlicne dejavnosti, ki so lahko podprte tudi na svetovnem
spletu, na primer:

¢ prijavljanje $kod, posredovanje odSkodninskih zahtevkov, likvidacija $kod;

e Kkapitalizacija zavarovalnih polic Zivljenjskih zavarovan;;

e spreminjanje osebnih podatkov na zavarovalni polici;

e placevanje mesecnih premij dolgoro¢nih zavarovan;

e preverjanje akumulirnih sredstev pri zavarovanjih z var€evanjem;

e upravljanje s portfeljem nalozb v skladih pri naloZbenih Zivljenjskih zavarovaniih, ipd.;
e podaljSevanje zavarovan;.

NaStete dejavnosti se izvajajo precej redko, pri nekaterih do interakcije zavarovanca in zavarovalnice v
zavarovalnem obdobju sploh ne pride. Nekateri zavarovalni posli so zelo kompleksni in
nestandardizirani in zato je del zavarovalnih poslov ucinkoviteje opraviti na konvencionalen nacin.
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3.4.6 Ponakupna stopnja

V stopniji po sklenitvi zavarovanja / nakupu storitve se ponudniki zavarovalne storitve osredoto¢ajo na
zvestobo zavarovanca. Zvestoba temelji na Stevilnih zaporednih pozitivnih izkuSnjah uporabnikov, od
prvega vtisa (funkcionalnosti in privlaénosti spletne strani), koristnosti in azurnosti ponudbe, varnosti in
zanesljivosti storitev do hitrih in kakovostnih odzivov zaposlenih v zavarovalnici in Stevilnih dodanih
vrednostih vseh tu opisanih stopenj nakupnega procesa. Z zadovoljstvom uporabnikov se zmanjuje
moznost zamenjevanja ponudnikov zavarovalnih storitev s strani zavarovancev, obenem pa se
povecuje tudi Stevilo moznosti za navzkrizno prodajo drugih zavarovan; ter obnavljanje istih zavarovan;
po preteku zavarovalnega obdobja. Pri tem so kljuéni personalizirani odnosi z uporabnikom, ki jih
vzpostavlja zavarovalnica s pomocjo zajetih sociodemografskih podatkov ter podatkov o preferencah in
bodoc¢ih nakupnih namerah, ki jih je uporabnik posredoval med opisanim nakupnim procesom.
Govorimo torej o trzenju, ki temelji na podatkovnih bazah o kupcih.

4 PREDNOSTIIN SLABOSTI TRZENJA DOLGOROCNIH OSEBNIH ZAVAROVANJ
PREK SVETOVNEGA SPLETA

Svetovni splet je informacijska tehnologija, ki v ekonomske dejavnosti vnasa Stevilne spremembe
(Afuah, Tucci, 2000). Nekatere spremembe se neposredno navezujejo tudi na trzenje storitev in
izdelkov. Ponudnik mora pred uvedbo novih trznih poti upoStevati vse prednosti in slabosti novega
nacina trzenja in tudi vse prednosti in slabosti, ki jih zaznava kupec.

4.1 Prednosti in slabosti z zornega kota ponudnika
Glavne prednosti svetovnega spleta kot nove trzne poti so:

e Vseprisotnost — Vsaka spletna trgovina ima potencialen dostop do vseh svetovnih uporabnikov
svetovnega spleta, in obratno. Ponudnik zavarovalnih storitev lahko prek svetovnega spleta
dosega tudi tiste trzne segmente, ki jih prek konvencionalnih trznih poti ne more ali se mu ne
splacajo, na primer zaradi geografskih ovir.

e Casovni okvir — S 24-urnim delovanjem ponudnik spletnih zavarovalnih storitev ni omejen,
storitve in izdelki so na svetovnem spletu ves ¢as dostopni (stroSki uvedbe »dodatnih izmen« so
nicni).

e Neskonéna zmogljivost — Cas dostopa do spletnih storitev je izredno kratek, ne glede na
Stevilo uporabnikov v dolo¢enem trenutku. Spletna storitev se priCne dostavijati tik po
uporabnikovi zahtevi — nakupni odlocitvi. Na svetovnem spletu kot prodajnem mestu tako
reko€ ni ¢akalnih vrst.

Ponudniki finanénih storitev lahko zelo u€inkovito izrabljajo prednosti svetovnega spleta kot nove trzne
poti, saj gre pri spletnih finanénih storitvah za t. i. »digitalno dobrino«, pri kateri se dostava storitve
izvede v obliki informacije.

24



Za »digitalne dobrine« je znacilno, da so mejni stroski dodatne enote storitve in stroski dostave storitve
niéni. Ko uporabnik sklene zavarovanje prek svetovnega spleta, se »v zakulisju« izvede drugacen
postopek izvedbe storitve kot pri sklenitvi zavarovanja na okencu poslovne enote ponudnika
zavarovalne storitve. Spletno mesto zavarovalnice je povezano z zalednim informacijskim sistemom v
zavarovalnici, ki po izvedeni transakciji prek svetovnega spleta pripravi digitalno zavrovalno polico in jo
posreduje zavarovancu. Ker gre za digitalni proces, so mejni stroski izvedbe storitve enaki ni¢. Tudi
stroSki dostave storitve so ni€, saj se dostava izvede prek digitalnega kanala.

Mejni stro3ki prilagoditve digitalne dobrine (spletne zavarovalne storitve) preferencam kupca v okviru
danih moznosti so ni¢ni. Pri interaktivnih informativnih izradunih spletne zavarovalne storitve uporabnik
oblikuje storitev po svojin Zeljah, v okviru moznosti, ki jih predvideva zavarovanje. Od rezultata
informativnega izraCuna do sklenitve zavarovanja je potreben le klik na racunalnisko misko. Prednost
spletnega trgovanja je tudi ta, da ima zavarovanec moznost spreminjanja nekaterih podatkov, npr.
posodobitev osebnih podatkov na zavarovalni polici, upravljanja s portfeliem nalozb pri nalozbenem
Zivlienjskem zavarovanju. To opravi prek digitalnega kanala, kar pomeni, da so strodki teh dejavnosti
niéni (Afuah, Tucci, 2000).

Slabosti spletnega trZzenja dolgoro&nih osebnih zavarovan;j z vidika ponudnika lahko strnem dve skupini:
a) Slabosti »v zakulisju«

Slabosti »v zakulisju« so povezane z infrastrukturo e—trzenja zavarovalnih storitev. Vzpostavitev
tehnologije, ki omogoCa povezljivost spletnega mesta ponudnika zavarovanih storitev z zalednim
informacijskim sistemom, je dokaj velika naloZba. Uvedba e-trzenja povzroCi tudi nekatere dodatne
stroSke in poveCuje odvisnost kakovosti storitev od kakovosti tehnoloke infrastrukture (stabilnost
sistema, varnost in podobno). Bolj ko ponudnik vlaga v informacijsko tehnologijo, zato da bi vzpostavil
odnos z uporabnikom oziroma bi se mu priblizal, bolj se povecuje tveganje napak v sistemu, ki podpira
te dejavnosti. Govorimo o nacelu najSibkejSega Clena: e se pojavi napaka v enem samem Clenu, pade
celoten sistem (Mullingan, Gordon, 2002, str. 11).

b) Slabosti »na odru«

Med zunanjimi ovirami za spletno trzenje dolgorocnih osebnih zavarovanj je najpomembne;si
vkanibalizem trznih poti« (Mullingan, Gordon, 2002, str. 11). Ker kupci potrebujejo dalj Casa, da
sprejmejo zahtevno financno storitev, si ponudniki zavarovanj ne morejo privosciti zmanjSanja Stevila
konvencionalnih trznih poti zaradi uvedbe novih. V primeru da namesto starih trznih poti uvedejo nove,
veliko tvegajo, saj zaradi poasnega sprejemanja sprememb s strani kupcev tvegajo izgubo dela trga.
Skupina potencialnih zavarovancev kompleksnejSih osebnih zavarovanj, ki je ze v zagetku vzpostavitve
infrastrukture pripravljena sklepati zavarovanja in opravljati zavarovalniSke posle, je skréena na t. i.
inovatorje. Gre za tisto skupino rednih uporabnikov svetovnega spleta, ki prva testira novosti na trgu in
je tudi nove tehnologije zelo zanimajo in zadovoljujejo. Ti uporabniki imajo obi¢ajno z uporabo
najnovejsih tehnologij pozitivne izkuSnje, prek svetovnega spleta opravljajo nakupe in uporabljajo tudi
e-bancne storitve. Nadalje, e zavarovalnica zniza cene zavarovan;, ki se sklepajo prek svetovnega

spleta, bodo zavarovalni zastopniki to razumeli kot groznjo in se preselili h konkurenénemu delodajalcu.
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Tako je danes zastopniSka mreza Se vedno dale€ najucinkovitejSa, Ceprav najdraZja trzna pot (Graven,
2002, str. 115).

Veliko ponudnikov se tudi boji tveganja, da bi pri kupcih priSlo do sprejemanja napacnega standarda
(ang. »platform risk«). Zaradi izredno hitrega razvoja informacijskih tehnologij se tudi standardi
spreminjajo izjemno hitro. Pri tem ponudniki tvegajo dvoje: prehitro sprejemanje tehnoloskega
standarda v razvoju, ki se pozneje izkaze za napacnega, oziroma prepozno adptacijo standarda, ki se
pozneje izkaze za pravilnega in se zato tudi SirSe uveljavi.

Naslednja bojazen ponudnikov je povezana s spremembami poslovanja zaradi uvedbe e-trZenja, kar
imenujemo tudi tveganje nedejavnosti (Mullingan, Gordon, 2002, str. 11). Stevilni menedzerji, ki delajo v
zavarovalnicah, se spraSujejo, ali imajo dovolj ve&€in in znanja, ki so potrebni za uporabo hitro
razvijajoch se informacijskih tehnologij, in e njihova dejavnost sploh dopus¢a hitre spremembe v
poslovnih procesih, ki jih narekuje razvoj informacijske tehnologije.

Ovire postavljajo tudi drZzavne institucije, ki regulirajo zavarovalniski trg in zavarovalnice (zaradi
specificnosti njihovega poslovanja). Izvajanje nekaterih zavarovalniskih poslov je ovirano s specifiénimi
admnistrativnimi postopki, kot so zapisniki policije, pisne izjave tretjih oseb in podobno. V vecini
primerov je tudi izredno tezko standardizirati (in digitalizirati) informacije, ki jih zavarovalnica potrebuje
za likvidacijo Skode svojega zavarovanca. Likvidacija Skode pomeni v doloenih primerih pravo
detektivsko delo, predvsem pa zapleten odloCevalski proces. Veckrat je pri prijavi Skode vkljuéena tudi
tretja oseba, ki z zavarovalnico sicer nima nobenega obligacijskega razmerja (policija, price ipd.). To
ovira normalno delovanje nove trzne poti, saj se nekaterih dejavnosti nekaterih zavarovalnih storitev ne
da izvajati digitalno. Tako je ponudnik precej omejen, saj ne more trziti vseh svojih storitev.

4.2 Prednosti in slabosti z zornega kota kupca

Svetovni splet kot nova trzna pot pa ima za uporabnika Stevilne prednosti. Med temi velja omeniti
predvsem:

¢ vecjo informiranost — Uporabnik lahko prek spletnega mesta dostopa do razliénih informacij na
enem mestu, na enostaven nacin. Prek spletnega »okenca« na primer lahko kadarkoli preveri
svoj portfelj zavarovanj in podobno. Pomembna prednost je tudi vsebina ponudbe, ki je
ucinkoviteje in natanCneje podana, kot e jo zavarovancu/komitentu predstavi osebje v
poslovalnici ali zavarovalniski agent.

e zasebnost — Ena kljucnih prednosti izvajanja financnih storitev prek svetovnega spleta je
zasebnost. Ta lastnost je Se posebej cenjena pri dolgoroCnih osebnih zavarovnjih, saj mora
zavarovanec poleg osnovnih osebnih podatkov posredovati tudi obcutljivejSe informacije, kot je
na primer zdravstveno stanje in podobno.

e moznost opravljanja storitev ob kateremkoli Casu — Spletne storitve vedno delujejo, kar je
prednost Se posebej za segment uporabnikov, ki se tezko prilagodijo delovnim ¢asom
poslovalnic.
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e izogibanje gneci in osebnim stikom — Opravljanje finan¢nih poslov prek svetovnega spleta je
za uporabnika manj naporno zaradi izognitve osebnim stikom in neposrednim odnosom z
zaposlenimi na fizicnih prodajnih mestih. To je tudi eden od pomembnejsih dejavnikov za prvi
poskus spletne storitve na ponudnikovem spletnem mestu (Var¢evalna klima, 2004).

e moznost izbire mesta dostopa in prihnranek ¢asa — Opravljanje poslov v izpostavah zavarovinic
je povezano z doloCenimi oportunitetnimi stroski, ki jih uporabnik spletne poslovalnice nima, na
primer potni stroski, Cakanje v vrsti ipd.

e moznost hitrega ukrepanja — Spletno poslovanje omogo€a korektno izvajanje nekaterih za
zavarovalnistvo specifiénin dejavnosti, ki zahtevajo hiter odziv in niso predvidljive, npr.
poravnava obveznosti, prijavljanje Skodnega dogodka, upravljanje s portfeljem nalozb v skladih.

e niZja cena finan¢nih storitev — Pri zavarovalnih storitvah so manipulativni strodki na svetovnem
spletu niZji od stroskov, ki se jih zaracuna komitentu na konvencionalnih prodajnih mestih.

Slabosti spletnega trZzenja dolgoroCnih osebnih zavarovan;j izvirajo predvsem iz sprejemanja spletnih
zavarovalniskih storitev pri kupcih in iz odnosov med ponudnikom in kupcem (zaradi specificnosti
dolgoro¢nih osebnih zavarovanj). Odnose med ponudnikom dolgoroCnih osebnih zavarovanj in
potencialnim kupcem vodi zavarovalni zastopnik, saj gre za storitve, pri katerih je osebna prodaja
najucinkovitejSa trzna pot.

Slabosti spletnega trZzenja dolgoro¢nih osebnih zavarovan;j z vidika uporabnika so predvsem:

e tveganja, povezana z izidom sklenitve zavarovanja prek svetovnega spleta — Sklepanje
osebnih zavarovan] prek svetovnega spleta je pogojeno z visokim zaupanjem v zavarovalnico in
spletno mesto. Uporabnik med procesom sklenitve zavarovanja prek spleta tvega:

o da je storitev izvedena slabo, e spletna aplikacija napacno procesira nekatere informacije;
to je Se zlasti tvegano pri sklepanju dolgoro¢nih osebnih zavarovanj, za katere je znacilno
veliko vhodnih podatkov, potrebnih za pripravo zavarovalne police, ki jo uporabnik —
zavarovanec »soustvarja« na svetovnem spletu;

o da izgubi denar — saj je mozno, da bo po uporabnikovi pravilni izpolnitvi zavarovalne police
transakcijski modul prek banénega procesnega srediSCa izvedel tudi odtegljaj sredstev z
uporabnikovega raCuna, vendar zavarovalnica ne bo prejela povratne informacije o placilu,
kar pomeni, da ne bo pri$lo do izvedbe zavarovalne police;

o da pri nakupu nastanejo dodatni, nepriakovani stroski — tu so miSljeni predvsem
oportunitetni stroSki, ki nastanejo zaradi dokazovanja placila v primeru, da je priSlo do
napak pri procesiranju zavarovanja in podobnih nevse¢nosti.

o Nizkointenziven odnos med ponudnikom in kupcem pri dostavi storitve — Svetovni splet je
najprimernejSa trzna pot za tiste finan¢ne storitve, ki od kupca zahtevajo stalni stk s
ponudnikom teh storitev. To implicira glavni razlog za primerjavo med uporabo e-bancnih
storitev in e—zavarovalniskih storitev: pri vecini osebnih zavarovanj ima zavarovanec veliko
manj intenziven odnos z zavarovalnico (placevanje premije, prijava Skode, izplacilo zavarovalne
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vsote in podobno), kot ga ima uporabnik e-bancnih storitev z matiéno enoto; veliko zavarovalnih
storitev odnos po sklenitvi zavarovanja predvideva le v primeru Skodnega dogodka.
nestandardiziranost ponudbe — Uporabnik kompleksnih osebnih zavarovanj v prednakupni
stopnji dalj ¢asa komunicira s ponudnikom, saj priprava zavarovalne police temelji na relativno
velikem Stevilu vhodnih podatkov. Zavarovanec opredeli zavarovalno vsoto oziroma premijo, i
se glede na dejavnike, kot so starost, zdravstveno stanje, opravijanje tveganih del ipd.,
spremija. Zavarovanec izbere tudi kritje tveganj, nadin placila, Casovna razdobja plaevanja
premije, zavarovalno obdobje; nekatera kompleksnejSa osebna zavarovanja nadgrajuje z
enostavnimi (na primer nezgodno zavarovanje), pri nalozbenem Zivljenjskem zavarovanju pa
doloca celo nalozbeno politiko svojega premozenja (izbor nalozbenih skladov).

otezeno vzbujanje potrebe po storitvi — Dolgorona osebna zavarovanja so v primerjavi z
drugimi zavarovalnimi storitvami relativno manj zanimiva (ang. »low-interest products«).
Potencialnemu zavarovancu katerekoli zavarovalne storitve Zeljo po storitvi vzbudi misel na
tveganje Skode (zavarovalnega dogodka). Pri osebnih zavarovanjih se potencialni zavarovanec
spraSuje o mozni »$kodi« na sebi — gre za vpraSanja o telesnih poskodbah, invalidnosti, smrti,
pogrebnih stroskih, varéevanju za pokojnino in podobnem oziroma za pri ciljnih javnostih
nevsakdanje dejavnike, ki jih je tezko utemeljiti kot osnovno potrebo, vzbuditi pozornost in s
poudarjanjem prednosti ustvariti Zeljo za nakup storitve.

zmanj3anje varnosti osebnih podatkov in elektronskih transakcij — Pri sklepanju zavarovanj
prek svetovnega spleta ni ogroZena le varnost, ki je povezana s podatki, potrebnimi za izvajanje
spletnega trgovanja in e-bancnistva, to je varnost spletnih transakcij, ampak se problem
varnosti pri e-zavarovalnistvu razsiri tudi na podrocje osebnih podatkov. Zavarovanec mora ob
sklenitvi nekaterih osebnih zavarovanj zavarovalnici posredovati tudi zdravnisko spriCevalo na
primer, tudi podatki 0 znesku mesecéne premije so zelo »obCutljivi«.

problem posrednika — Za uporabnika je odloCitev o naroCilu zavarovalnega zastopnika v
postopku sklepanja zavarovanja prek spleta posebej tezavna. V tem primeru ima telefon
prednost pred svetovnim spletom, saj uporabnik lahko iz zastopnikovega glasu razbere
marsikatero osebno lastnost.

5 MOZNOSTI ZA ODPRAVO KRITICNIH TOCK PRI SPLETNEM TRZENJU
DOLGOROCNIH OSEBNIH ZAVAROVANJ

Po opredelitvi nakupnega procesa sklenitve dolgoroénega osebnega zavarovanja na klasi¢ne prodajne
poti — prek zastopnika in prek spleta, sem identificiral tri skupne kriticne odlocitvene tocke (glej Slika 2,
str. 31). V prednakupni stopnji nakupnega procesa, po vzbujanju potrebe po zavarovanju pri kupcu, se
kupec odloci, da bo raziskal ponudbo. Ta prehod iz enosmerne komunikacije s strani ponudnika v
dejavno poizvedovanje kupca o ponudbi v izbranih medijih opredeljujem kot prvo kritiéno odlocitveno
to¢ko. Ko kupec zbere dovolj informacij o ponudbi, ki mu jih posreduje ponudnik, in preveri tudi
konkurencne ponudbe, prek druge kriticne odloCitvene toCke preide do odloCitve o nakupu — sklenitve
zavarovanja. Tretja kriticna odloCitvena tocka je odlocitev o nacinu nadaljnjega opravljanja zavarovalnih
poslov, po sklenitvi zavarovalne police.
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5.1 Prva kriti¢na odlocitvena to¢ka v nakupnem procesu

Potencialni zavarovanec se po prvem izrazu zanimanja odloCi za prvo dejavno poizvedovanije o storitvi.
Potrebo po storitvi smo pri potencialnem zavarovancu lahko vzbudili z oglaSevalsko akcijo na
svetovnem spletu ali z ogladevalsko akcijo v tradicionalnih medijih. Za nadaljnje zbiranje informacij o
storitvi pa uporabnik sam izbere medij, ki mu najbolj zaupa.

Zavarovalnica mora ta spletni medij predstavijati kot azuren in uporabniku prijazen vir informacij o
storitvi in kot kredibilno prodajno mesto — le tako si zagotovi, da bo potencialni kupec po prvem izrazu
zanimanja nadaljeval nakupni proces na spletnem mestu zavarovalnice. To zavarovalnica doseZe tako,
da:

e se osredotoCa na storitveni proces in Kkoristi spletnih storitev, torej prednosti e-storitve z
zornega kota kupca;

e poudarja vidne, snovne sestavine storitve, ki so v »zakulisju« storitve, na primer zaposlene v
zavarovalnici in podobno. S tem zmanjSuje obCutek tveganja s podatkom, da kakovost izvedbe
storitve sploh ni odvisna od tehnologije, ampak zanjo odgovarja podjetje oziroma zaposleni v
njem;

e uporablja prispodobe, ki se jih da vidno predstaviti;

e obcasno izvaja mocne izobrazevalne akcije, kot je na primer priprava zloZzenk z natan¢no
predstavitvijo e-storitve;

e nudi moznost preizkuSanja spletne storitve;

e pooseblja tehnologijo, na primer z glasbo, animirani vmesniki in podobnim;

e izvaja promocijske akcije za uporabnike svetovnega spleta, kot so nagradne igre in podobne
akcije.

Ko uporabnik preide na spletno stran ponudnika zavarovalne storitve, je spletno mesto ucinkovito, ¢e
vsebuje:

e uporabniku prijazen vmesnik;

e pregledno in smiselno urejeno strukturo vsebin;

e spletnemu mestu prilagojeno vsebino (poudarki, alineje, mednaslovi, podnaslovi in podobno);
e uporabne vsebine in orodja, ki celovito podpirajo nakupni proces.

5.2 Druga in tretja kriticna odlo¢itvena tocka

Uporabnik se po zbiranju informacij o storitvi in po primerjavi ponudbe izbrane zavarovalnice s
ponudbami drugih odlo¢i za nakup. Druga in tretja kritina odloCitvena toCka nista kljucni le zaradi
odlocitve o nakupu, ampak tudi, v kontekstu spletnega trzenja, za odloCitev 0 mestu prvega nakupa
(druga kritiCna tocka) in opravljanja drugih zavarovalnih storitev (tretja kriticna tocka).

Sklenitev zavarovanja na svetovnem spletu je podaljSek informativnega izraduna zavarovanja z
moznostjo placila prek svetovnega spleta (transakcijski modul) — zato imamo na tej tocki enake cilje kot
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pri prvi odloCitveni tocki, vendar je pri komuniciranju na drugi in tretji kritiCni tocki treba izpostaviti
predvsem varnost in kredibilnost »samopostreznega« sistema.

Prehajanje uporabnikov s spletnega mesta v konvencionalna prodajna mesta lahko zmanjSujemo s
prilagojeno komunikacijo s katero poskuSamo poleg prej omenjenih premis (glej poglavje 5.1, str. 29)
Se:

e uporabnike seznaniti z novo tehnologijo;

e omogociti enostaven in brezplaCen stik z zavarovalnim svetovalcem (na primer telefonska
storitev 080 in spletna klepetalnica v okviru spletnega mesta);

e izvesti Se mocnejSo izobrazevalno akcijo za uporabnike, na primer video predogled procesa
sklenitve zavarovanja;

e uporabnikom omogoCiti preizkuSanje spletne storitve na konvencionalnih prodajnih mestih, s
smopostreznimi racuniniski terminali v poslovalnicah in prek prenosnih racunalnikov
zavarovalnih zastopnikov, pri ¢emer je kljutno predhodno izobraZevanje zaposlenih na
prodajnih mestih zavarovalnice;

e uporabnikom omogoCiti dostop do zbira mnenj o zavarovalni ponudbi, ki so ga oblikovali
predhodni uporabniki storitve;

e izpostavljati moznost podpore uporabnikom v primeru teZzav pri izvajanju spletnih storitev.

Pri komunikaciji povezani s spletnimi tehnologijami imajo lahko velik pomen zavarovalni zastopniki, ki
imajo kljub tehnologiji Se vedno pomembno vlogo svetovalca, zlasti pri dolgoroCnih osebnih
zavarovanjih. Ce se potencialni zavarovanec odlogi za nakup s pomoéjo zavarovalnega zastopnika,
potem zastopnik lahko sklene zavarovanje kar prek svetovnega spleta (z uporabo svojega prenosnika),
s ¢imer uporabo spletnih storitev priblizuje sogovorniku.

5.3 Svetovanje prek svetovnega spleta — utopija?

Svojo hipotezo, da z vzpostavitvijo e—poslovanja v vseh fazah storitvenega procesa dosegamo visjo
dodano vrednost za zavarovanca prek dodatnih storitev, ki jih ponujajo napredne informacijske
tehnologije, sem skuSal dokazati v prejSnjih poglavjih. Zaradi dejstva, da je v nakupnem procesu
kompleksnejSih oblik osebnih zavarovanj potreben osebni pristop in osebno prilagojeno svetovanje, je
spletni medij lahko odli¢no orodje za podporo pri posredovanju personaliziranih informacij in nasvetov.
Prav dodatne storitve, kot sta v primeru dolgoroénih osebnih zavarovanj svetovanje in posredovanje
dodatnih informacij o storitvi in dostavi le-te, ustvarjajo konkurencne prednosti in nadgrajujejo jedro
storitve.

5.3.1 Klepetalnica

Poleg klasi¢nih spletnih svetovalcev, ki potencialnim zavarovancem ponujajo personalizirane nasvete
(glede na vnesene parametre) so dobra moznost za komuniciranje s potencialnimi zavarovanci tudi
klepetalnice, ki so kot mo¢no prodajno orodje zaenkrat u€inkovite predvsem v ZDA (npr. spletna prodaja
racunalnikov na znanem Microsoftovem spletnem mestu www.hotmail.com).
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Slika 2: Nakupni proces zavarovanja prek klasi¢ne prodajne poti in prek svetovnega spleta, s kritiCnimi
odloCitvenimi tockami
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Uporabnik, ki pregleduje spletno mesto, povprasuje po kljucnih informacijah o storitvi in z vnosom zelja
naroCa tudi personalizirane informacije oziroma osebno svetovanje; prek aplikacije na spletnem mestu,
ki omogoCa neposredno pisno komunikacijo, nagovori neposredno svetovalca. Ta nacin komunikacije
potencialnemu kupcu omogoc€a, da brez (neprijetnega) osebnega stika z zavarovalnim zastopnikom
dostopa do kakovostnih informacij, zavarovalniCar — svetovalec pa uporabniku poleg nasvetov v
besedilni obliki, posreduje tudi spletne povezave do podstrani z natanénejSimi informacijami, s tem
zavarovalniCarjev nasvet dobi $e veCji pomen. Spletna klepetalnica je lahko tudi odlicno prodajno
orodje, saj se uporabnik in zavarovalnicar lahko neposredno dogovorita o konéni ceni storitve.

Kljub tehnologiji pa je ziva podpora uporabniku ob izvajanju sklepanja zavarovnja prek svetovnega
spleta 8e vedno zelo pomembna. Ce uporabnik svetovni splet za nakupovanje uporablja prvi¢ ali ¢e v
procesu sklenitve pride do tezav, lahko vzpostavi neposredni stik z zavarovalniCarjem. Oba skupaj lahko
v Zivo ponovita proces sklepanja zavarovanja, zarovalni¢ar lahko v istem trenutku tudi preveri, na
katerem koraku sklenitve je uporabnik, ¢e je Ze priSlo do placila in do samodejne priprave zavarovaine
police v zavarovalniSkem informacijskem sistemu.

5.3.2 Spletna skupnost

Spletne skupnosti od uporabnika obi¢ajno zahtevajo, da se (brezplacno) registrira pred dostopom do
uporabnih vsebin oziroma prikljucitev v spletni forum. V spletnem forumu si uporabnik z drugimi
izmenjuje izkunje in poizveduje za razliCnimi informacijami. Spletna mesta, v okviru katerih delujejo
spletne skupnosti, so navadno izjemno enostavna za uporabo z intuitivnim raziskovanjem po vsebinah.

Model skupnosti temelji na pripadnosti uporabnikov, ki so na prilagojenem spletnem mestu prebijejo
relativno dalj ¢asa kot obi¢ani uporabniki spleta in so mu bolj naklonjeni kot spletnemu mestu
ponudnika. V nekaterih primerih redno prispevajo tudi vsebino in/ali denar.

Spletne skupnosti so za kupca zelo ugodne, saj kupec na stroSkovno zelo uéinkovit nacin dobi bazo
pomembnih informacij, pomembnih za odloCitve prek nakupnega procesa. Zato bodo spletne skupnosti
v prihodnosti eden od najucinkovitejSih modelov odnosov s kupci. Spletne skupnosti za finan¢ne storitve
vsebujejo poleg najrazliCnejSih nasvetov »od kupcev za kupce« na primer tudi najaktualnejSe
komentarje ponudb (spletnih) finan¢nih storitev, vse sploSne pogoje zavarovanja in drugo pomembno
dokumentacijo.

Odnosi med uporabniki — ¢lani spletnih skupnosti lahko v prihodnosti postanejo glavno vodilo na trgu
finanénih storitev. Gre namre¢ za prenos moci s ponudnika na kupca in ustvarjanje t. i. »trgov v
nasprotni smeri« oziroma trgov, na katerih ponudniki ne nadzirajo vseh razpoloZljivih informacij o
ponudbi (Barnat, 1998, str. 162).

5.3.3 Napredni spletni svetovalec

Stevilna spletna mesta vsebujejo spletne svetovalce, kot podporo kup&evemu odlogevalskemu procesu.
Visa spletna mesta vecjih avtomobilskih znamk vsebuijejo posebne spletne storitve — te ne vsebujejo le
informativnih izraGunov cene glede na paket z dolo¢eno serijsko opremo in izbrano opcijsko opremo,

32



ampak tudi ponujajo svetovanje pri nakupu oziroma optimalni nakup na podlagi uporabnikovih
sociodemografskih dejavnikov in njegovih Zelja. Spletna mesta kozmeticnih blagovnih znamk vsebujejo
spletne diagnoze koze ter uporabniku svetujejo najprimernrjSi izdelek. Pri storitvenih podjetjih, ki trZijo
nestandardne in kompleksne storitve, je svetovanje manj avtomatizirano.

Zarovalnica Adriatic na svojem spletnem mestu (www.adriatic.si) uporabnikom ponuja »interaktivnega
svetovalca«, ki iz vnesenih osnovnih sociodemografskin podatkov in Zelja (spol, dohodek, ¢lani
gospodinjstva, nagnjenost k tveganju) svetuje optimalno Zivljenjsko zavarovanje. Dejavniki, ki dolo¢ajo
optimalno izbiro teh dolgoroCnih osebnih zavarovanj, pa so preve¢ kompleksni, da bi jih bilo mogoce
klasificirati. Da spletni svetovalec ni dovolj uinkovito orodje za doloCanje optimalne izbire, dokazuje
dejstvo, da ga zavarovalni zastopniki ne uporabljajo, Ceprav pri svojem delu uporabljajo prenosne
racunalnike s povezavo do svetovnega spleta.

Spletno svetovanje bi lahko izboljSali z razSiritvjo moznosti izbire spremenljivk za doloCanje
optimalnega zivljenjskega zavarovanja, vendar je pri tem tezko ovrednotiti razliCna vpraSanja in
odgovore — spletni svetovalec je lahko hitro neuporaben in ¢asovno potraten ter uporabniku manj
prijazen. lzurjeni zavarovalni zastopnik namre¢ ze po kratkem pogovoru s potencialnim zavarovancem
ugotovi zavarovancéeve Zelje, potrebe, njegov materialni status in druge dejavnike, ki zavarovalni¢arju
omogocajo kakovostno svetovanje.

Kljub temu menim, da obstaja kompromisna reSitev: uporabnik se raje obrne na zastopnika, ker ima ta
veliko izkuenj in zato predvideva, da je Ze Stevilnim potencialnim zavarovancem svetoval pravilno.
Uporabnik predvideva tudi, da v njegovem primeru zavarovalni¢arjev nasvet ne bo precej drugacen od
povprecno primernega, glede na to, v kateri trzni segment je uvrS§¢en sam. To predvidevanje pa je
povezano z dolo¢enim tveganjem, saj je zastopnik dejansko posrednik, ki v imenu zavarovalnice izvaja
osebno prodajo in je placan po uéinku, glede na vrednost sklenjenih zavarovalnih polic. Ce bi izkusnje
zastopnika uspeli digitalizirati, bi bilo to orodje na spletnem mestu zavarovalnice lahko veliko bolj
verodostojno od osebnega nasveta zavarovalnega zastopnika, ki ga motivira zasluzek — Stevilo
sklenjenih polic in njihova viSina premije.

Sociodemografske podatke in podatke o preferencah obstojecih zavarovancev, ki smo jih zajeli v bazi
podatkov, analiziramo in lahko ugotovimo »zgostitve« nekaterih sociodemografskih in preferenénih
podatkov okrog razlicnih zavarovalnih storitev in na ta nacin dolo¢imo lastnosti natancnih trznih
segmentov, ki tvorijo algoritem, ki omogoc€a vzpostavitev orodja — naprednega spletnega svetovalca.

Metodologijo, ki smo jo uporabili pri izdelavi naprednega spletnega svetovalca, lahko uporabimo tudi pri
snovanju oglaSevalskih akcij. Svetovni splet je tudi medij, v katerem uporabniki radi iSCejo (osebne)
informacije o drugih uporabnikih — v tem primeru uporabnike priviacijo predvsem tista spletna mesta, ki
vsebujejo osebne zgodbe o drugih uporabnikih, kar na primer dokazuje uspeh spletnih dnevnikov (pojav
mikrozvezdnistva). Ce torej ciljni javnosti ponudimo spletnega svetovalca, ki uporabniku omogoca
vpogled v odloCitve zbira zavarovancev z enakimi lastnostmi kot jih ima uporabnik, bo morda to
dejavnik, ki bo vzbujal pozornost in povecal zanimanje oziroma povpra$evanje po storitvah.

33



6 NOVI ODNOSI MED ZAVAROVALNICO, ZAVAROVANCEM IN AGENTOM NA
SVETOVNEM SPLETU

Svetovni splet kot nova trzna pot pri trzenju dolgoroénih osebnih zavarovanj postopoma postaja vse
pomembnejSa in ne spreminja le znacilnosti zavarovalniSkega trga, ampak vpliva tudi na odnose med
ponudniki, agenti — prodajalci in kupci, ki sicer obstajajo v okviru klasi¢nih trznih poti.

6.1 Novi poslovni modeli na svetovnem spletu na razvitejSih zavarovalniskih trgih
6.1.1  Spletna mesta zavarovalnic

Spletna mesta zavarovalnic na trgih, kjer so e-zavarovalniSke storitve ze uveljavijene, opravijajo
povsem drugacno funkcijo kot spletna mesta slovenskih zavarovalnic v svetovnem spletu. V ZDA in v
razviti Evropi so na teh spletnih mestih le predstavitve druzbe, ki vsebujejo informacije o lastniski
strukturi, poslovni mrezi, organiziranosti, tudi financne izkaze in podobno; skusajo dajati vtis varne in
trdne zavarovalnice in ponujajo splosSne informacije za tiste, ki prvenstveno niso kupci zavarovalniskih
storitev, na primer novinarjem, investitorjem idr. E-zavarovalniSke storitve vsebujejo spletna mesta
drugih pogodbenikov, ki jih opisujem v nadaljevanju.

6.1.2 Vertikalni portali za finan€ne storitve

Spletno trzenje je najuspesnejSe tam, kjer so uporabniki lahko zvesti spletnemu mestu, se nanj pogosto
vra€ajo, in tu prezivijo dalj Casa. Ker pa se zavarovalnih polic ne sklepa zelo pogosto, je spletno trzenje
na tem podro€ju teZzavnejSe. Zavarovalni¢arji so se tej oviri izognili s t. i. produktnimi portali oziroma
vertikalnimi portali, ki obsegajo vecje Stevilo zavarovalnidkih in drugih finan¢nih storitev. Poslanstvo
vertikalnega portala je v izgradnji prepoznavne blagovne znamke, ki predstavija spletno sredisce
finan¢nih in zavarovalniskih storitev. Uporabniki, ki to spletno mesto obiskujejo zaradi opravljanja
financnih transakcij, lahko hkrati dobijo tudi informacije o zavarovalnih storitvah oziroma le-te lahko tudi
kupijo. Zvestoba uporabnikov na produktnih portalih je velika in zato je tudi spletno trzenje lahko veliko
bolj ucinkovito, kot je na spletnih mestih zavarovalnic.

6.1.3 Prodajne tocke zavarovalnih storitev

Zavarovalni zastopniki dobro vejo, da je zavarovalno polico veliko laZje podaljSati, kot pa jo prvi¢
prodati. Zavarovalnice so namreC razvile posebne programe zvestobe, ki nagrajujejo zveste
zavarovance. Ti se po preteku zavarovalne police teZzko odlocijo za konkurenéno ponudbo, saj je
ponovna sklenitev zavarovanja pri istemu ponudniku ugodnejsa. Cilj trznokomunikacijskih akcij je torej v
pridobivanju novih kupcev. »Prodajne tocke« zavarovalnih storitev so lahko tista spletna mesta, ki jih
pogosteje obiskujejo potencialni novi zavarovanci. Na primer spletna mesta s ponudbo rabljenih vozil,
ponudbo prostih delovnin mest, spletha mesta, namenjena bodo¢im mladoporoCencem, mladim
starSem, upokojencem, Studentom zacetnikom in podobnim ciljnim skupinam.
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6.1.4 Posredniski portali (agregatorji)

Zgoraj opisana spletna mesta imajo skupen cilj: namenjena so spletnim uporabnikom, ki so dobro
informirani o storitvi in se za storitev ze zanimajo. Skupna pomanjkljivost teh spletnih mest pa je ta, da
ne omogocajo primerjave cen storitev razliCnih ponudnikov — to omogocajo posredniski portali oziroma
agregatorji, poznamo jih tudi kot »supermarkets« ali spletne trznice. Namen teh spletnih mestih je
omogocanje cen enakih ali podobnih storitev razli¢nih ponudnikov, ki hkrati vsebujejo tudi osnovne
opise storitev in pogojev nakupa (sklenitve zavarovanja). Izvajanje nekaterih e-zavarovalniskih storitev
je otezkoCeno zaradi omejitev posredniskih portalov, in sicer:

e potencialni zavarovanec, ki obi¢e posredniski portal in se zanima za doloceno storitev, lahko
opravi nakup po tradicionalni poti, Ceprav bi lahko nakup opravil prek svetovnega spleta; ker na
tem spletnem mestu ni posredoval svojih podatkov, posrednik ne more preveriti (pri
zavarovalnici), ali je uporabnik storitev tudi kupil, zato lastnik spletnega mesta ne more
zaraCunati zavarovalnici svoje posredniSke storitve;

e posredniski portal zavarovalnici posreduje le nove zavarovance, kar je slabo. Komitenti
doloene zavarovalnice zaradi programov zvestobe druga zavarovanja sklepajo prek drugih
kanalov, neposredno pri zavarovalnici;

e nekatere zavarovalne police so preve¢ heterogene, da bi omogoCale enostavno primerjavo;
agregator bi moral imeti moZnost ogromen trg in zajeti ogromno $tevilo zavarovalnih storitev, da
bi lahko za vsako storitev omogocal primerjave.

Agregatorji stroSke posredovanja obiCajno zaracunajo zavarovalnicam. Problem pa nastane, ko se
uporabniki priCnejo spraSevati o objektivnosti ponudnika informacij o zavarovalnih storitvah razliénih
ponudnikov. Agregatorji si kredibilnost lahko pridobijo tako, da za posredovanje informacij zahtevajo
placilo od uporabnika, in ne zavarovalnice, ki si Zeli objavo svoje ponudbe. Taki agregatorji poskuSajo
zgraditi bazo uporabnikov (placnikov) na podlagi svoje objektivnosti. Vendar pa placniski model znizuje
trzni potencial agregatorjev.

Klju¢ do uspeha agregatorjev je Cim SirSa ponudba primerjav zavarovalnih storitev in kriticna masa
uporabnikov. Vstopne ovire za nove agregatorje so ogromne, tudi na vecjih trgih prezivi le pesCica
najvecjih.

6.1.5 Spletno trzenje zavarovalnih tveganj na medorganizacijskih trgih

viv v

Povsem nov poslovni model, ki se je oblikoval na svetovnem spletu, so t. i. spletna trziS¢a zavarovalnih
tveganj. Namenjena so medorganizacijskemu trgu in opravljajo funkcijo posrednika med partnerji, ki so
vklju€eni v trgovanje z vecjimi tveganji oziroma vecjimi portfeliji tveganj. Ti partnerji so zveCine
zavarovalnice, pozavarovalnice in vecje korporacije.

Podobno funkcijo kot spletna trzis¢a zavarovalnih tveganj opravljajo avkcijski portali, le da ti posredujejo
povpraevanja po zavarovalnih storitvah prek spletnega mesta, obi¢ajno od vecjih ponudnikov. Avkcijski
portal omogocCa sprejem razlicnih ponudb, izmed katerih nato povpradevalec izbere najboljSo; model
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avkcijskih portalov uporabljajo tudi razna drustva, ko na primer ¢lanom dru$tva lastnikov starodobnih
avtomobilov, omogocijo dostop do izbrane ponudbe.

6.2 Ovire, povezane z novimi poslovnimi modeli

Za vzpostavitev mreze visoko usposobljenih zavarovalnih zastopnikov, danes $e vedno najucinkovitejSe
trzne poti, je potrebnih ogromno zacetnih investicij. Zato so Ze uveljavljene zastopniske mreze zelo
dobro zavarovane pred novimi vstopi na trg. Svetovni splet pa prinada moznost razvoja novih poslovnih
modelov, ki utegnejo ogroziti poloZaj zavarovalnih zastopnikov, saj omogocajo vstop na trg z relativno
nizkimi stroski. Zaradi svetovnega spleta se povecuje tudi transparentnost trga, saj so informacije o
storitvi in ceni storitev dostopne vsem. Ze omenjeni in $e nekateri drugi dejavniki povedujejo
koncentracijo na trgu in ustvarja Se vedji pritisk na ceno. Glede na to da zastopniske mreze predstavljajo
najbolj uveljavlien prodajni kanal, imajo tudi dovolj moci, da zavirajo poskuse znizevanja cene
zavarovanj, saj je od cene odvisna tudi marza. To so glavni razlogi, da se zavarovalnice na tem
podrodju teZje odlo¢ajo za investicije v nove oblike trzenja zavarovanj prek svetovnega spleta.

Ena glavnih ovir novih spletnih prodajnih kanalov je tudi neprepoznavnost, ki je razlog nezaupanja, ki je
v zavarovalniski panogi in tudi na svetovnem spletu odlo€ujo¢ element trgovanja. Tu ne gre le za
tveganje kupca v zvezi z novo trzno potjo, ampak tudi zaradi tveganja izbire ponudnika. Novi ponudniki,
ki so prisotni le na svetovnem spletu, so neprepoznavni. Tudi tisti kupci, ki bodo sprejeli novo trzno pot
za opravljanje zavarovalnih poslov, bodo ob soo€enju z novim ponudnikom, ki ponuja zavarovalne
storitve po novem, manj znanem poslovnem modelu, zaznali nova tveganja.

Novi ponudniki zavarovalnih storitev bodo zaupanje in prepoznavnost blagovne znamke na svetovnem
spletu okrepili s skupnimi povezavami s trzenjem svojih blagovnih znamk in blagovnih znamk klju¢nih
igralcev na svetovnem spletu. Novinci na svetovnem spletu se danes Ze uspeSno povezujejo s
ponudniki bancnih in drugih finannih storitev (investicijski skladi) in s prepoznavnimi vecjimi spletnimi
portali, kot je na primer Yahoo, ki ga vsak dan uporablja veliko zvestih uporabnikov. Vezava blagovne
znamke ponudnika zavarovalnih storitev prek novega poslovnega modela z mo¢nej$o blagovno znamko
na svetovnem spletu zmanjSuje tveganja z zornega kota kupca, ki so povezana z izidom sklenitve
zavarovanja, kot so predvidevanja o nekakovostni izvedbi storitve, izgubi denarja in podobno ter tudi
tveganja povezana z varnostjo osebnih podatkov in elektronskih transakcij.

6.3 Bodo zavarovalni zastopniki primorani spremeniti svojo viogo?

Zavarovalni zastopniki so glavna trzna pot zavarovalnih storitev. Zaradi pojava novih digitalnih trznih
poti pa je njihovo delo ogroZzeno. E-trZzenje zavarovalnici omogo€a vzpostavitev tesnih stikov s svojimi
zavarovanci in to brez ¢loveSkega posrednika. Z uveljavitvijo svetovnega spleta kot nove trzne poti so
mnogi napovedovali umik »vmesnega Clena« v prodajni verigi kompleksnih storitev oziroma
nadomestitev zastopnika — ta teza je temeljila na dejstvu, da svetovni splet znizuje transakcijske
stroSke, hkrati pa zviSuje kupCevo zadovoljstvo. V resnici pa je bil u€inek svetovnega spleta pri spletnem
trzenju ravno obraten: namesto da bi nova tehnologija zmanjSala Stevilo posrednikov, jih je e povecala
(Graven, 2002, str. 115). Zavarovalni zastopniki bodo $e naprej prednjacili pred modernimi trznimi
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potmi, in to zaradi CloveSkega stika oziroma iskrenega osebnega pristopa. Svetovni splet nedvomno
ustvarja doloCen konkurencni pristisk, ki v povezavi z drugimi trzimi potmi dviguje kakovost storitev
zavarovalnih zastopnikov, ki so ta pritisk preziveli (Graven, 2002, str. 115).

Hkrati z uporabo naprednejsih informacijskih tehnologij pa bodo zastopniki Se ucinkovitejSi in zmozni
ponudbe Se kakovostnejsih in bolj personaliziranih informacij, saj si pri svojem delu pomagajo s spletno
tehnologijo. Zavarovalnice bodo z zagotavljanjem visokokakovostnih spletnih pripomockov za
zavarovalne zastopnike dodatno zniZevale svoje stroSke trzenja in hkrati dvigovale zadovoljstvo
zastopniske mreze.

NiZje stroSke osebne prodaje lahko utemeljim s tem, da bodo zastopniki, ki bodo pri svojem delu
uporabljali spletno tehnologijo lahko opravili ve¢ dela, to je veC sre€an;j z razliénimi zavarovanci, v enaki
enoti ¢asa oziroma bodo v povprec¢ju opravljali manj sreCanj z istim zavarovancem, saj del komunikacije
lahko med njima poteka prek spleta; tudi pri prvem sreCanju se lahko dogovorita o0 ve¢ zadevah, za
katere je obiCano potrebnih ve¢ sreCanj: izraun premije, preverjanje bonitet, dolo¢anje popustov,
preverjanje posebnih znacilnosti zavarovane stvari in podobno.

Zadovoljstvo zastopnikov ima za zavarovalnice kljuCen pomen: fluktuacija zaposlenih v zastopniski
mreZi dolgoro¢no negativno vpliva na prodajni uspeh. Zavarovanci so namre¢ zvesti svojim
zastopnikom, saj do njih razvijejo osebni odnos. To dokazuje podatek, da v primeru, da zastopnik zacne
delati za drugo zavarovalnico, pogosto za sabo pritegne tudi svoje zavarovance. Po eni od zadnjih
McKinseyevih raziskav obstajata dva dejavnika, ki osreCujeta zastopnike pri svojem delu (Oakes, 2005,
str. 10): enostavnost opravljanja svojega dela in ponudba personalizirane storitve. Zavarovalnice pa
morajo zagotoviti oboje, hkrati pa tudi stroSkovno ucinkovitost te dejavnosti. Zato mislim, da je svetovni
splet lahko odli¢no poslovno orodje, ki omogoca najucinkovitejSe doseganje dobrih rezultatov.

1. Z avtomatizacijo delovnega toka zastopnikovih nalog se znizuje moznost napak. Zastopnik
lahko prek spletne aplikacije sklene zavarovanje tako, da v interaktivni formular vnese
zavarovanCeve podatke in nadzoruje proces sklepanja zavarovanja na svetovnem spletu.
Sklenitev zavarovanja opravi tudi hitreje in enostavneje, v primerjavi s konvencionalnim, roénim
nacinom.

2. Z uvedbo »online« procesiranja sklenjenih zavarovalnih polic s strani zavarovalnega zastopnika
neposredno v zavarovalniskem informacijskem sistemu zavarovalnica dejansko prenovi
nekatere dele poslovnega procesa, kot je na primer preverjanje ustreznosti zastopnikove
ponudbe. Na slovenskem trgu zastopnik danes ne more neposredno skleniti zavarovalne
police, ampak lahko le izda ponudbo zanjo in od zavarovanca prejme predplacilo, ki se Sele po
natan¢nem preverjanju v obdobju enega meseca, ko zavarovalnica izda originalno zavarovalno
polico, Steje kot prva premija.

3. S sistemi za podporo odloCanju, ki sicer delujejo kot spletni svetovalci, lahko zastopnik svetuje
veliko hitreje kot obiCajno oziroma zna svetovati tudi netipicnim zavarovancem.

4. Transakcijski sistem omogoCa ve€ razliCnih placilnih sredstev. V preteklosti zavarovalni
zastopnik svojim zavarovancem ni mogel ponuditi na primer moznosti placila s kreditno kartico.
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5. Kilicno srediSCe na svetovnem spletu omogoca, da lahko zastopnika vedno in kjerkoli zaprosi za
pomo¢ oziroma za nasvet.

6. Prek sistema eCRM zastopnik lahko dostopa do vseh podatkov o potencialnem zavarovancu,
Ce je ta Ze kdaj sklenil kakrénokoli zavarovanje pri zavarovalnici, ki jo zastopa.

7 SKLEP

Konkurenca na podrocju ponudbe zavarovalnih storitev se poveéuje. Nacionalna zavarovalna trzis¢a se
zlivajo v globalni trg; smernice Evropske unije zahtevajo deregulacijo oziroma liberalizacijo trznih pravil
in zakonodaje. Tudi zavarovalnice Sirijo svojo ponudbo — nove zavarovalne skupine in vrste (inovacije
storitev) in iskanje ter uvajanje novih trznih poti.

Dolgoro¢na osebna zavarovanja so personalizirana in manj standardizirana kot druga osebna in
premoZenjska zavarovanja. Obdobje dostave te storitve je relativno dolgo in v njem sta zavarovanec in
zavarovalnica oziroma zavarovalni zastopnik veckrat v neposrednem stiku. Za veCletna osebna
zavarovanja je znacilno tudi to, da je zavarovanec vpleten v proces nastajanja storitve — na primer
premijo, zavarovalno vsoto in zavarovalno obdobje Zivljenjskega zavarovanja doloCajo osebni podatki
zavarovanca, kot so starost, spol, zdravstveno stanje in tudi njegove preference glede nagnjenosti k
tveganju. Zato je danes najucinkovitej$a trzna pot, ki vkljuCuje osebno prodajo: kljuéna prednost, ki jo
ima osebna prodaja pred drugimi kanali, povezanimi s sklepanjem dolgoroénih osebnih zavarovanj, so
dodatne storitve, ki ustvarjajo dodano vrednost, in sicer v posredovanju prilagojenih informacij in
svetovanju.

Pri analizi svetovnega spleta kot nove trzne poti in moznosti (delne) nadomestitve neposrednega trzenja
dolgorocnih osebnih zavarovanj z zavarovalnim zastopnikom sem izhajal iz prednosti in slabosti osebne
prodaje ter prednosti e-trzenja prek spletne zavarovalnice za ponudnika in za kupca. Slabosti osebne
prodaje dolgorocnih osebnih zarovanj so, poleg visokih stroSkov, tudi teZave v nadzoru kakovosti zaradi
nestandardizirane storitve in morebitnih kupCevih dvomov v zanesljivost in verodostojnost
zavarovalnega zastopnika. Svetovni splet se kaze kot iziemno ucinkovita trzna pot izdelkov in storitev,
pri katerih je njihovo jedro informacija, kar velja tudi za zavarovalne storitve. Uvedba e-trzenja kupcem
omogo¢a isto dejavnost v nakupnem procesu izvajati prek svetovnega spleta. Ce je storitev cenej$a, se
Stevilo uporabnikov tega kanala povecuje Se hitreje. Trzne raziskave kaZejo da se uporabniki spletnih
finan¢nih storitev za to pot odlo¢ajo predvsem zaradi racionalnih dejavnikov: svetovni splet ponuja
nekatere prednosti, ki jih pri drugih trznih poteh ni. Hitrost sprejemanja nove trzne poti pri kupcih je v
primeru financnih storitev odvisna predvsem od stopnje zaupanja uporabnikov v varnost elektronskih
transakcij, prepoznavanja ugodnosti e-storitve in enostavnosti uporabe e—storitev. Dolgoro¢na osebna
zavarovanja se od drugih finanénih storitev loCijo po tem, da pri odloCitvi vplivata tudi zaupanje v
zavarovalnico in trdnost blagovne znamke — tudi uporabnikom svetovnega spleta so najpomembnejsi
zaupanje v zavarovalnico, ekonomska stabilnost in varnost.
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Pri potencialnih zavarovancih, ki nakupni proces pri¢nejo na svetovnem spletu in se nanj tudi vracajo,
lahko doloCimo ve€ kriticnih odloCitvenih tock. Po pritegnitvi uporabnikove pozornosti mora
zavarovalnica s ponudbo spletnih zavarovalnih storitev komunicirati spletni medij kot verodostojen,
azuren in uporabniku prijazen vir informacij o storitvi ter kot kredibilno in varno prodajno mesto.
Uporabniku mora posredovati vse informacije o storitvi, tudi dostavi (izobrazevanje), ponujati pa mora
tudi svetovanje.

Zavarovalni zastopniki bodo nekaj ¢asa nedvomno $e prednjacili pred avtomatiziranimi digitalnimi
trznimi potmi — zaradi vzpostavitve osebnega odnosa. Dokler bodo na trgu dolgoroénih osebnih
zavarovan] uspevale ofenzivne trzenjske strategije, bodo zavarovalni zastopniki manj ogroZeni zaradi
Sirjenja zavrovalniskih e—storitev pri kupcih. Trzenje zavarovan] se bo postopoma spreminjalo, v smeri
defenzivnega pristopa, kar pomeni osredotoCenje na obstojeCe stranke in skrb za Cim boljSe
zadovoljevanje njihovih potreb ter posredno povecanie njihove zvestobe. Cilj tak$nih trzenjskih pristopov
je €im vecja individualizacija ponudbe in ustvarjanje partnerskih odnosov, kar povezujemo s pojmom
trzenje s poudarkom odnosov s strankami. Zato lahko trdim, da bodo prav z uporabo naprednejsih
spletnih tehnologij zastopniki ucinkovitej$i, bolj zadovoljni s svojim delom in zmozni ponudbe Se
kakovostnejsih ter bolj personaliziranih informacij. Ceprav svetovni splet kot nova trzna pot ustvarja tudi
dolocen konkurencni pritisk, po drugi strani tudi dviguje kakovost storitev zavarovalnih zastopnikov, ki so
ta pritisk preZiveli.
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