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Abstract

In this paper the role and importance of virtual marketing in companies are presented. The advantages and disadvantages of Internet as a marketing instrument and its influence on insurance market in Poland are shown. The most important internet tools used in virtual marketing are characterised.  

1. WSTĘP

Obecnie obserwuje się szybki rozwój gospodarki informatycznej. Łatwo zauważyć, że okresy życia produktów i usług stają się coraz krótsze. Zja-wisko to powoduje, że głównymi motorami gospodarki stają się innowacja 
i komercjalizacja. Panująca gospodarka informacyjna wpływa bezpośrednio na rynek i formę działań firm na tym rynku [1].

Wraz ze zmianami technologicznymi zmianie ulega podejście do marketingu. Obecnie, poprzez wykorzystanie  m.in. Internetu  rozwija się tzw. marketing wirtualny, który pełni coraz ważniejszą rolę w funkcjono-waniu przedsiębiorstwa.

W literaturze spotyka się różne opinie na temat istnienia nowych form marketingu. Część z nich wskazuje, że w nowych uwarunkowaniach gospodarczych konieczna jest gruntowna zmiana podejścia do marketingu oraz, że klasyczne koncepcja 4P (produkt, price, place, promotion) już zdezaktualizowała się. Nie należy jednak całkowicie odrzucać klasycznych teorii marketingowych. M. Porter uważa, że na skutek zastosowania Internetu występuje tendencja do osłabiania dotychczasowej pozycji konkurencyjnej przedsiębiorstw, więc ważniejsze niż kiedykolwiek dotąd jest stosowanie właściwych strategii konkurowania. Zwycięzcami w tych warunkach będą te firmy, które potrafią odpowiednio zastosować Internet 
i opracować dzięki niemu takie strategie, które będą komplementarne wobec dotychczasowych, zamiast je zastępować [2].
2. ZNACZENIE MARKETINGU WIRTUALNEGO W ORGANIZA-CJACH GOSPODARCZYCH

Posługując się modelem pięciu sił rynkowych Portera, można zauważyć, 
że nowe technologie, w tym także Internet wpływają na pojawienie się nowych szans oraz zagrożeń, wpływających na pozycję firmy na rynku. Należy je uwzględnić przy wszelkich działaniach, w tym także przy formułowaniu i wprowadzaniu strategii marketingowych. 

Internet wywiera wpływ na wszystkie elementy modelu Portera. Dzięki dystrybucji za pośrednictwem Internetu obniżone są bariery wejścia na rynek zarówno z nowymi produktami jak i substytami (często cyfrowymi odpowiednikami). Nowe medium zwiększa siłę dostawców, którzy dzięki szybszej i dokładniejszej wymianie informacji mają łatwiejszy dostęp 
do odbiorców. Rośnie także siła odbiorców, którzy posiadają lepszy dostęp do informacji, tworzą konsorcja zakupowe. Ostatecznie zmienia się także sposób konkurowania w sektorze, co może prowadzić do wzmocnienia konkurencji bądź do nasilenia współpracy. 

W firmach usługowych (jakimi są także towarzystwa ubezpieczeniowe) marketing rozwinął się najpóźniej i czerpał z wiedzy oraz doświadczeń marketingu dóbr konsumpcyjnych. Badania i prace nad funkcjonowaniem 
i przystosowaniem marketingu do działalności usług ubezpieczeniowych były szczególnie widoczne po załamaniu się monopolistycznego rynku ubezpieczeń w Polsce [3].

3. NARZĘDZIA INTERNETOWE WYKORZYSTYWANE W MAR-KETINGU WIRTUALNYM

Jednym z najbardziej efektywnych sposobów wymiany informacji i komu-nikowania się firmy ze swoimi pracownikami jest sieć Internet. Główną barierą są koszty wyposażenia pracowników w sprzęt komputerowy 
i oprogramowanie oraz pokrycie kosztów funkcjonowania całego systemu. Jednak w przypadku firm ubezpieczeniowych system taki jest szczególnym udogodnieniem, gdyż to właśnie agenci, brokerzy dostarczają głównych informacji o klientach, konkurencji. Posiadane przez nich informacje mogą być bezpośrednio przesłane do działu marketingu i poddane obróbce. 

3.1. Poczta elektroniczna 

Poczta elektroniczna jest formą przekazu informacji pomiędzy użytkow-nikami sieci. W marketingu wirtualnym pełni szczególną rolę jako nośnik reklamy. Główną zaletą reklamy za pośrednictwem poczty elektronicznej jest łatwość dotarcia do wielu odbiorców. 

Poczta elektroniczna w marketingu służy również do przeprowadzania badań marketingowych. Głownie są to badania w formie ankiety, przesyłane właśnie za pomocą e-maili. 

Agenci, brokerzy muszą być w ciągłym kontakcie z klientami oraz 
z centralą firmy. W przypadku usług ubezpieczeniowych konieczne jest, 
by informacje o nowych produktach, czy ewentualnych zmianach były szybko przekazywane agentom. Jeśli każdy z agentów dysponuje własnym adresem poczty elektronicznej może komunikować się z klientami, przesy-łać dane, oferty handlowe, różnego rodzaju zapytania. Agenci mogą przesy-łać dane bezpośrednio z arkuszy kalkulacyjnych z odpowiednimi finan-sowymi rozwiązaniami dla konkretnego klienta. Także za pomocą poczty elektronicznej informacje z centrali mogą być bardzo szybko rozsyłane 
do pracowników.

3.2. Listy dyskusyjne 

Aktywne uczestniczenie pracowników firmy w grupach dyskusyjnych i li-stach tematycznie związanych z działalnością firmy, to doskonały sposób 
na bezpłatną promocję zarówno firmowej witryny, jak i samej firmy. Wyko-rzystywanie list dyskusyjnych zapewnia większą selektywność oddziały-wania, ponieważ każda lista ma w miarę jednorodną grupę użytkowników zainteresowanych danym tematem. 

Istnieją grupy dyskusyjne skupione wokół różnorodnych zagadnień. 
W przypadku usług finansowych, a w tym ubezpieczeniowych, listy dysku-syjne i chaty pełnią bardzo ważną rolę. W „rozmowach” takich biorą udział eksperci, którzy udzielają fachowych odpowiedzi i porad. Dzięki włączeniu się w rozmowę klienci znajdują rozwiązania problemów ich nurtujących. Poza tym klienci, dzięki właściwie zaprojektowanym sygnaturom dołącza-nym do każdego wysyłanego maila (umieszczenie nazwy firmy, jej logo, adresu e-mailowego i WWW), identyfikują towarzystwo ubezpieczeniowe 
i  kojarzą nadesłaną wiadomość z konkretnym ubezpieczycielem [4]. 

3.3. Strony WWW

Witryny internetowe są zazwyczaj formą prezentacji firmy i jej pełnej oferty. Posiadanie strony internetowej jest obecnie czymś równie ważnym dla każdej firmy, jak szyld czy folder reklamowy.

Strony WWW towarzystw ubezpieczeniowych mają głownie informa-cyjny i reklamowy charakter. Poprzez witrynę internetową towarzystwo ubezpieczeniowe może zrealizować wszystkie najważniejsze cele kampanii reklamowej. Na stronach WWW klient znajdzie informacje o świadczonych usługach, możliwości kontaktu z oddziałem firmy bądź pracownikiem. Poprzez stronę WWW towarzystwo może poprawiać fałszywe wyobrażenia o danym produkcie, a tym samym redukować obawy konsumentów. 

3.4. Portale

Portal jest internetową bramą, po przekroczeniu której uzyskujemy dostęp do uporządkowanych informacji. Wyselekcjonowanie tych danych świadczy właśnie o sile portalu i jego przydatności. 

Początkowo portale były katalogami internetowymi i zawierały tylko odnośniki do różnych stron i witryn internetowych. Wraz z rozwojem Inter-netu jak i wymagań klientów, portale rozwijały się i rozszerzały o różne dodatkowe usługi i informacje. Dla przedsiębiorstw ważne są dwie podsta-wowe funkcje portali. Można na nich lokować różne formy reklamy, a także są one przydatne do pozyskiwania potrzebnych informacji [5]. 

Ogólne rozróżnienie, uwzględniające zakres dostępnych w portalu infor-macji i ich zastosowań to podział na portale: 

· Horyzontalne – oferujące dostęp do wiadomości z wielu dziedzin. 

· Wertykalne, zwane też wortalami – oferujące dostęp do specjali-stycznych informacji z interesującej nas kategorii. Przeznaczone 
są dla wybranych użytkowników Internetu.

Na wirtualnym rynku ubezpieczeń coraz częściej spotyka się wertykalne portale oferujące informacje z zakresu ubezpieczeń. Na portalach takich firmy mają możliwość przedstawienia swojej oferty, natomiast klienci mają ułatwione zadanie przy wyszukiwaniu interesujących ich informacji. Dodat-kowo łatwiejsze staje się porównanie kilku konkurencyjnych ofert i wybra-nie najlepszej. Dzięki portalom obszerny zasób wiadomości dostępnych 
w WWW poddany zostaje uporządkowaniu oraz selekcji.

4. ZALETY INTERNETU JAKO NARZĘDZIA MARKETINGO-WEGO

Zasięg

Internet obejmuje zasięgiem cały świat, a tym samym wszystkie działania prowadzone za pośrednictwem sieci telekomunikacyjnej są dostępne dla wielu milionów ludzi na całym świecie. 

Oczywiście globalny zasięg ma szczególne znaczenie dla firm nastawionych na kontakty z zagranicznymi partnerami i klientami. Także towarzystwa ubezpieczeniowe mogą liczyć na przeprowadzenie badań w szerszym spe-ktrum. Klienci przebywający za granicą mogą na bieżąco śledzić wyniki finansowe firm, nowości oferowane przez ubezpieczyciela.

Niskie koszty przekazu

Niski koszt stworzenia własnej strony internetowej umożliwia prowadzenie działań marketingowych o zasięgu międzynarodowym. Przy przeprowadza-niu badań marketingowych firmy ponoszą mniejsze koszty, szczególnie 
w porównaniu z ankietą telefoniczną i pocztową.

Dostępność oraz brak ograniczeń czasowych

Dostępność do wszystkich zasobów sieci bez względu na czas i miejsce korzystania oraz związana z tym zwiększona kontrola użytkownika nad procesem komunikowania, to kolejne cechy odróżniające sieć od mediów tradycyjnych. W Internecie nie występuje również ograniczenie czasu reklamowego, jak to ma miejsce w przypadku np. telewizji. 

Klienci w każdej chwili mogą zapoznać się z ofertą towarzystw ubezpie-czeniowych. Jest to szczególnie ważne obecnie, gdyż wiele osób nie ma wystarczająco dużo czasu, by kilkakrotnie spotkać się z agentem. Wstępne zapoznanie się z ofertą za pośrednictwem Internetu ułatwia i przyspiesza decyzję o zakupie. 

Multimedialny charakter

Po powstaniu Internetu oraz WWW (World Wide Web) różnorodne zasto-sowania multimediów spotykają się z coraz większym zainteresowaniem przedsiębiorców pod kątem ich wykorzystania w biznesie. W nowoczesnych systemach funkcjonujących we współczesnych firmach, dzięki zastosowa-niu integracji różnych typów mediów, takich jak: dane komputerowe, tekst, grafika, animacja, transmisja głosu, łącznie z wykorzystaniem pełnego przekazu audiowizualnego, uzyskuje się znaczny potencjał, biorąc pod uwagę obecne zastosowanie komputerów m.in. w edukacji i szkoleniach, handlu detalicznym, rozrywce i różnorodnych produkcyjnych i usługowych sektorach gospodarki w tym także marketingu [6].

Internet zaoferował reklamie masowego odbiorcę oraz możliwość oddzia-ływania na niego i przekazania mu informacji za pomocą tekstu, dźwięku 
i obrazu. Mimo, że umożliwiały to już wcześniej media tradycyjne, to opar-te były tylko na jednokierunkowym modelu komunikowania. To unie-możliwiało  zainicjowanie interakcji z  odbiorcą. 

Coraz częściej każdy spotyka się z badaniami ankietowymi, także prowa-dzonymi poprzez Internet. Coraz mniej osób wypełnia ankiety, co wynika m.in. ze znużenia tą formą badań. Nadanie multimedialnego charakteru kwestionariuszom ankiet zwiększa szansę na zainteresowanie potencjalnego respondenta badaniem i przekonanie go do udzielenia odpowiedzi.

Interaktywność i szybkość reakcji

Internet umożliwia dwukierunkową komunikację pomiędzy użytkownikami, tzw. interaktywność. Przy czym mogą się oni komunikować zarówno przez medium - wykorzystując np. pocztę elektroniczną czy IRC, jak i z samym medium - wchodząc w interakcję ze środowiskiem stworzonym wcześniej przez innych użytkowników. Klient staje się coraz ważniejszym „elemen-tem” funkcjonowania towarzystw ubezpieczeniowych. Wykorzystanie narzędzi internetowych umożliwia natychmiastową odpowiedź np. na zapy-tanie ofertowe potencjalnego klienta.
Towarzystwa ubezpieczeniowe często przeprowadzają badania, by określić preferencje klientów. Zbieraniem informacji zajmują się głównie agenci. Wykorzystując do tego celu Internet, istnieje możliwość szybkiego uzyska-nia odpowiedzi od klienta. Zapewniona jest również dyskrecja i swoboda wypowiedzi, co ma szczególne znaczenie przy badaniach dotyczących ubezpieczeń, gdyż pytania często muszą być szczegółowe i osobiste.

5. WADY INTERNETU JAKO NARZĘDZIA MARKETINGO-WEGO

Bez wątpienia, na niekorzyść marketingu on-line wpływa wciąż jeszcze ograniczony dostęp i znajomość Internetu w społeczeństwie. Nie do wszy-stkich też grup społecznych, zawodowych, wiekowych, konsumenckich, można dotrzeć za pośrednictwem Internetu. 

Także koszt dostępu do Internetu stanowi nadal barierę w korzystaniu 
z tego medium dla części społeczeństwa. 

Popularne badania marketingowe przeprowadzane za pośrednictwem sieci telekomunikacyjnej, mimo wielu wcześniej wymienionych zalet, po-siadają również wady: 

1. trudności w zidentyfikowaniu wstępnej próby, 

2. techniczne ograniczenia wynikające z braku powszechnie obowiązu-jących standardów, 

3. niebezpieczeństwo zignorowania przesłanej wiadomości przez po-tencjalnego respondenta [5].

6.      ZAKOŃCZENIE

System informacji marketingowej bazujący na źródłach handlowych jest bardzo istotnym elementem pozyskiwania wiedzy o otoczeniu rynkowym. Podstawowym elementem tego systemu jest ustalenie i przestrzeganie określonych standardów związanych z informacją i sposobem jej przeka-zywania. Służy to zarówno większej elastyczności firmy, jej zdecydowanie szybszej reakcji na działania konkurentów oraz bardziej efektywne zaspokajanie potrzeb klientów. Znajomość specyfiki rynku przez agentów (brokerów), umiejętność poruszania się po nim, czy przygotowanie merytoryczne – są istotnymi elementami zdobywania informacji, które mogą być doskonale wykorzystane przez firmę [7].

Wyjątkowo silna konkurencja na polskim rynku ubezpieczeń wpływa 
na istnienie wielu czynników decydujących o wybraniu danej oferty czy dokonaniu zakupu konkretnego produktu ubezpieczeniowego. Im więcej czynników, tym rola agentów - w tym przypadku osób dostarczających informacji o preferencjach klientów - będzie większa. Jeśli nawet interne-towy system informacji marketingowej nie może zastąpić klasycznych ba-dań marketingowych, to na pewno będzie doskonałym uzupełnieniem. 

Internet stwarza przedsiębiorstwom nowe możliwości prowadzenia działalności marketingowych. Dotyczy to zarówno prowadzenia badań, jak 
i stosowania wszystkich marketingowych środków konkurowania, czyli 
– według tradycyjnej koncepcji – kształtowania produktu i asortymentu, ceny, dystrybucji i promocji [5].

Internet jako źródło przewagi nad konkurencją, to głównie szybka, ale 
i przemyślana decyzja o inwestycji w rozwiązanie zapewniające nie tylko prostą i tanią reklamę czy wymianę informacji w Internecie, ale inwestycja w zintegrowany system wspomagający sprzedaż, zarządzanie i obsługę wszystkich procesów biznesowych [1].
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