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Σε σχέση µε άλλους κλάδους, στην
ασφάλιση η τάση αυτή άρχισε να
διαχέεται µε σχετική καθυστέρη-

ση, εν µέρει λόγω της αντίληψης ότι θα
υπήρχαν συγκρούσεις συµφερόντων µε
το δίκτυο πωλήσεων. Οι πελάτες, όµως,
ζητούν περισσότερες επιλογές online
και απευθείας πωλήσεων και τις παίρ-
νουν. Η σύναψη οnline ή απευθείας
ασφάλισης οριστικοποιείται κυρίως
online ή τηλεφωνικώς, αλλά και ταχυ-
δροµικώς ή µέσω SMS ή φαξ. 
Σήµερα, δραστηριοποιούνται περισσό-
τερα από 300 online κανάλια ασφαλι-
στικών εταιρειών στην Ευρώπη και ο
αριθµός αυτός αυξάνεται διαρκώς.

Ωστόσο, δεν γνωρίζουν όλα τα online
κανάλια επιτυχία. Καθώς οι online εργα-
σίες δεν µπορούν να εστιάσουν σε έναν
µόνο τοµέα, η µακροπρόθεσµη επιτυχία
εξαρτάται από 30 παράγοντες που σχε-
τίζονται µε το κόστος και την ανάπτυξη.
Αυτό σηµαίνει ότι λαµβάνονται υπόψη
όλες οι σχετικές στρατηγικές διαστάσεις
αναφορικά µε οµάδες-στόχους, προϊό-
ντα, τιµολόγηση, προώθηση, διανοµή,
διαδικασίες (περιλαµβανοµένης της
εξυπηρέτησης), υπάλληλοι και συνερ-
γάτες, καθώς και η οικονοµική επιτυχία.  
Για µια επιτυχηµένη online στρατηγική,
θα πρέπει, αρχικά, να απαντηθούν τα
εξής ερωτήµατα: 

Ποιες είναι οι τάσεις στην Ευρώπη, τα
πρότυπα του κλάδου και οι βέλτιστες
πρακτικές; 
Πού βρίσκεται η χώρα µου και η εται-
ρεία µου σε σχέση µε την Ευρώπη; 
Πώς µπορώ να επιτύχω επιπλέον ανά-
πτυξη, αποφεύγοντας ανταγωνιστικά
µειονεκτήµατα; 
Για πρώτη φορά, όλες οι χώρες κρίνο-
νται σε σχέση µε την Ευρώπη. Η MOUNT
ONYX και το Πανεπιστήµιο της Βιέννης
παρουσιάζουν τις νέες «Εκθέσεις Χώ-
ρας» για την online ασφάλιση: είναι η
µοναδική ανάλυση SWOT για όλες τις
χώρες της Ευρώπης. Η µελέτη και όλα τα
στοιχεία της αποτελούν το αποτέλεσµα




Το 2016, οι online ασφαλιστικές εργασίες, που αποτελούν έναν ακόµα παράγοντα ανάπτυξης
εργασιών αλλά και διατήρησης πελατών, συµπληρώνοντας τα παραδοσιακά κανάλια διανοµής,

έχουν πλέον καθιερωθεί σε πολλές ευρωπαϊκές χώρες. Η εξέλιξη αυτή χρειάστηκε πολύ χρόνο
για να επέλθει και πριν από 30 χρόνια τα µοντέλα απευθείας πωλήσεων και χαµηλού κόστους
στην Ευρώπη αποτελούσαν ακόµα πολύ σπάνιο φαινόµενο. Πλέον, οι online αγορές προϊόντων

και υπηρεσιών είναι µέρος της καθηµερινότητας. 

Του Dr. Johannes Ospald και του Univ.-Prof. Dr. Jörg Finsinger*

Online ασφάλιση στην Ευρώπη:
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Ο Univ.-Prof. Dr. Jörg Finsinger είναι Καθηγητής Χρηµατοοικονοµικών Υπηρεσιών στο Πανεπιστήµιο της Βιέννης και Ακαδηµαϊκός Υπεύ-
θυνος του MODUL UNIVERSITY Campus στο Dubai, ΗΑΕ.

Σχήµα 1
Μερίδιο επιχειρηµατικών µοντέλων και τάσεων online καναλιών 

Κανάλια οnline/απευθείας πωλήσεων 
Ευρώπη*, 2012 έως 2014, σε % 

Πλήθος καναλιών οnline/απευθείας πωλήσεων των ασφαλιστικών εταιρειών: 273 το 2012, 282 το 2014.

*Αυστρία, Βέλγιο, Βουλγαρία, Κροατία, Τσεχία, ∆ανία, Εσθονία, Φιλανδία, Γαλλία, Γερµανία, Ελλάδα, Ουγγαρία, Ιρλανδία,
Ιταλία, Λετονία, Λιθουανία, Λουξεµβούργο, Ολλανδία, Νορβηγία, Πολωνία, Πορτογαλία, Ρουµανία, Ρωσία, Σλοβακία, Σλοβε-
νία, Ισπανία, Σουηδία, Ελβετία, Τουρκία, Ουκρανία, Ηνωµένο Βασίλειο. 

Πηγή: MOUNT ONYX/Πανεπιστήµιο της Βιέννης, 2016  

της πλέον ολοκληρωµένης, συνεχιζό-
µενης, πλήρους ποσοτικής έρευνας
που διεξάγεται σε 31 χώρες µε σχεδόν
300 κανάλια online/απευθείας πωλή-
σεων, έναντι σχετικών κριτηρίων επιτυ-
χίας για προϊόντα, τιµές/κέρδη, προώ-
θηση, πωλήσεις και εξυπηρέτηση.  

Το νέο σηµείο 
αναφοράς, η Ευρώπη 

Τα πρότυπα του κλάδου και οι βέλτι-
στες πρακτικές στην Ευρώπη παρέχουν
τα ιδανικά σηµεία αναφοράς για τη διε-
ξαγωγή αναλύσεων ανά χώρα και συ-
γκρίσεων.  
Συνολικά, όλα τα online κανάλια στην
Ευρώπη αποτελούν το τρέχον πρότυπο
του κλάδου για την online ασφάλιση. Οι
προσφερόµενες σήµερα λύσεις είναι
αποτέλεσµα εκατοντάδων αναλύσεων
των προσδοκιών πελατών και τεχνικών
επιλογών υλοποίησης, για την κάλυψη
όσο γίνεται περισσότερων αναγκών των
εξοικειωµένων µε το Internet πελατών. 

Τάσεις στην Ευρώπη 
Κάποια σηµαντικά παραδείγµατα τάσε-
ων δείχνουν πως αλλάζει η ευρωπαϊκή
αγορά online ασφάλισης. Για παρά-
δειγµα, η τάση προς τους προσαρµο-
σµένους για χρήση από κινητή συσκευή
ιστότοπους έχει διογκωθεί τα τελευ-
ταία δύο χρόνια.
Συγκρίνοντας τα επίπεδα απόδοσης
των καλύτερων online καναλιών στην
Ευρώπη µε το τρέχον πρότυπο του κλά-

δου, διαπιστώνουµε ότι η τάση πάει
προς την κατεύθυνση των καλύτερων
και ταχύτερων διεργασιών και online
υπηρεσιών για τον πελάτη. Εδώ είναι
πολύ ξεκάθαρη η διαφορά ή η απόστα-
ση των καλύτερων σε σχέση µε το πρό-
τυπο του κλάδου.
Μια συγκριτικά µικρότερη απόσταση ή
σχετικά υψηλότερη δυνατότητα διαφο-
ροποίησης από τον µέσο όρο του κλά-
δου εµφαίνεται στην ανάπτυξη µιας ευ-
ρύτερης και βαθύτερης προσφοράς
προϊόντων. Σε αυτή την περίπτωση εί-
ναι πιο ξεκάθαρη η βαθµολογία που
αποδίδεται στο πλαίσιο του ανταγωνι-
σµού. Αυτό περιλαµβάνει ασφάλιση ζη-
µιών, ασφάλιση ζωής, τραπεζικά προϊ-
όντα, αλλά και συµπληρωµατικές υπη-
ρεσίες πέραν των χρηµατοοικονοµι-
κών. 
Οι ασφαλιστικές εταιρείες στην Ευρώ-
πη έχουν παρουσία στις αγορές µε δια-
φορετικά µοντέλα για τις online εργα-
σίες. Τα κανάλια οnline και απευθείας
πωλήσεων υλοποιούνται ως υβριδικά,
παθητικά ή ενεργητικά επιχειρησιακά
µοντέλα. 
Τα υβριδικά online κανάλια εστιάζουν,
κυρίως, στη διατήρηση πελατών που εί-
ναι εξοικειωµένοι µε τις online αγορές,
ενώ τα υφιστάµενα προϊόντα προσφέ-
ρονται χωρίς ενεργητικές προωθητικές
ενέργειες και µέσα από τα παραδοσια-
κά κανάλια. 
Τα παθητικά online κανάλια εστιάζουν
βασικά στη διατήρηση πελατών αλλά

και στην απόκτηση νέων πελατών µέσα
από το brand και την ιστοσελίδα και µε
τις µέγιστες δυνατές µικρές επενδύ-
σεις για προβολή. 
Αντίθετα, τα ενεργητικά online κανάλια
εστιάζουν κυρίως στην ενεργητική από-
κτηση νέων πελατών µέσα από το
brand και την ιστοσελίδα, αλλά και µε
ενεργητικές και σχετικές προωθητικές
ενέργειες, όπως διαφηµίσεις στην τη-
λεόραση. 
Στην Ευρώπη υπάρχει ξεκάθαρη τάση
προς περισσότερα υβριδικά κανάλια,
µε τις λιγότερες πιθανότητες να εµφα-
νιστούν συγκρούσεις συµφερόντων.
Μεταξύ 2012 και 2014, το µερίδιο των
υβριδικών µοντέλων επί του συνόλου
των online καναλιών στην Ευρώπη αυ-
ξήθηκε από 45,8% σε 51,4% και το µε-
ρίδιο των ενεργητικών µοντέλων αυξή-
θηκε επίσης από 22,0% σε τουλάχι-
στον 23,4% (βλ. σχήµα 1). Η τάση αυτή
θα συνεχιστεί. Αντίθετα, τα παθητικά
µοντέλα µειώθηκαν και διατηρούν ένα
µερίδιο µόλις 25,2%. Αυτό το επιχειρη-
µατικό µοντέλο έχει καταστεί ολοένα
και δυσκολότερο να διατηρηθεί σε ένα
εντονότερα ανταγωνιστικό περιβάλλον
και στην ενδιάµεση θέση ανάµεσα στα
ενεργητικά προωθούµενα µοντέλα χα-
µηλού κόστους και την αµιγώς απευ-
θείας πώληση και τα υβριδικά µοντέλα.
Εξαίρεση αποτελούν τα µοντέλα που
έχουν ισχυρούς δεσµούς µε αντιπρο-
σώπους ή διανοµείς, όπως οι διανοµείς
αυτοκινήτων.  



Επιµέρους ευκαιρίες 
ανάπτυξης & απειλές 

Εκτός από τη θεώρηση της Ευρώπης συ-
νολικά, όλοι οι πάροχοι, τα καλύτερα
οnline κανάλια και ιδιαίτερα τα δυνατά
σηµεία, οι αδυναµίες, οι ευκαιρίες ανά-
πτυξης και οι απειλές των επιµέρους
χωρών εξετάζονται και αξιολογούνται
στις επιµέρους εκθέσεις της κάθε χώ-
ρας.  
Σε µία χώρα, ευκαιρίες προκύπτουν κυ-
ρίως όταν τόσο όλοι οι πάροχοι σε µία
χώρα συνολικά, όσο και τα καλύτερα
οnline κανάλια µιας χώρας έχουν ακόµα
περιθώρια βελτίωσης σε σχέση µε την
Ευρώπη.  
Απειλές προέρχονται πρωτίστως από
την επίτευξη πολύ υψηλού επιπέδου σε
µία χώρα, κατάσταση η οποία ενέχει τον

κίνδυνο να παρουσιαστεί κάποια στιγµή
τυχόν έλλειψη προσφοράς, µε επακό-
λουθη πτώση της ποιότητας.  
Εξετάζοντας τα πράγµατα από τη σκο-
πιά της Ευρώπης και των επιµέρους χω-

ρών, µπορούµε να αναπτύξουµε συγκε-
κριµένες κατευθυντήριες οδηγίες για
έναν επιτυχηµένο σχεδιασµό και ανά-
πτυξη στρατηγικών για όλους τους κλά-
δους σε όλες τις χώρες.  

Ένα άλλο παράδειγµα δείχνει ότι ανα-
φορικά µε την ικανότητα εξυπηρέτη-
σης των Online καναλιών στην Ευρώπη,
την υψηλότερη βαθµολογία επιτυγχά-
νει το κριτήριο «ποιότητα πρόσβασης
στον διακανονισµό απαιτήσεων» µε
82,3%, ενώ τη χαµηλότερη, το κριτή-
ριο «Ποιότητα επικοινωνίας για την
απαίτηση», µε µόλις 49,6%. 
Αναφορικά µε την «online (αυτό) εξυ-
πηρέτηση», στην Ευρώπη χρησιµοποι-

ούνται 9 «εργαλεία οnline εξυπηρέτη-
σης», όπως η online αναγγελία ζηµιάς,
η πρόσβαση σε περιοχή πελατών, µια
εφαρµογή παροχής βοήθειας σε θέµα-
τα απαιτήσεων για κινητές συσκευές, η
απευθείας online πρόσβαση σε παρά-
πονα ή σε αλλαγές στοιχείων.  Κατά µέ-
σο όρο στην Ευρώπη προσφέρονται 5,0
τέτοια εργαλεία, µε τη βέλτιστη παρα-
τηρούµενη πρακτική στην Ευρώπη (τα
5 κορυφαία κανάλια) να σηµειώνει 7,4. 

Αν δούµε και πάλι τις χώρες µε την
υψηλότερη και τη χαµηλότερη ικα-
νότητα εξυπηρέτησης, θα παρατη-
ρήσουµε µεγάλες διαφορές, έως και
53,2% ανάµεσα σε µεµονωµένες
χώρες στην «online (αυτο)εξυπηρέ-
τηση» (βλ. σχήµα 3). Αναφορικά µε
την εξυπηρέτηση, χώρες όπως η ∆α-
νία, η Ιταλία, η Τσεχία ή η Ουγγαρία,
βρίσκονται στις πρώτες θέσεις σε
όλους τους ΚΡΙs.  
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Στα υβριδικά µοντέλα εντοπίζεται η
µικρότερη διαφορά τιµής µεταξύ
online προσφοράς και παραδοσια-
κών καναλιών διανοµής. Έως 10%
online έκπτωση, κάτι που είναι αρ-
κετά σύνηθες. Στα ενεργητικά µο-
ντέλα, όµως, το επίπεδο της απόλυ-
της τιµής είναι, φυσικά, το χαµηλό-
τερο.  
Αναφορικά µε την τιµολόγηση, υπάρ-
χει ξεκάθαρη τάση στην Ευρώπη
προς εξατοµικευµένα τιµολόγια και
επιλογή κινδύνου: στο πλαίσιο µιας
έρευνας που διεξήχθη σε online κα-
νάλια ασφάλισης αυτοκινήτου στην
Ευρώπη, διαπιστώθηκε ότι, κατά µέ-
σο όρο, ζητούνται πληροφορίες από
20,1 διαφορετικές κατηγορίες κιν-
δύνου, ώστε να υπολογιστούν τα
ασφάλιστρα. Συνεπώς, ο ενδιαφερό-
µενος θα πρέπει να συµπληρώσει
αρκετά στοιχεία για κάθε κατηγορία
κινδύνου, πέρα από τις πρόσθετες
πληροφορίες που ζητούνται για την
οριστικοποίηση της αίτησης ή της
σύµβασης. Στην Ευρώπη σήµερα
χρησιµοποιούνται 99 κατηγορίες κιν-
δύνου –οι περισσότερες παράµετροι
σχετίζονται µε την ηλικία, την περιο-
χή και την πιστοληπτική ικανότητα
του πελάτη. 

Μεγάλες οι διαφορές 
ανάµεσα στις χώρες 

Οι ευρωπαϊκές χώρες εµφανίζουν µετα-
ξύ τους µεγάλες διαφορές στα δυνατά
σηµεία και τις αδυναµίες τους, προσφέ-
ροντας έτσι επιµέρους ευκαιρίες και κιν-
δύνους σε κάθε χώρα. Ακολουθούν κά-
ποια παραδείγµατα: 
Σε 5 χώρες στην Ευρώπη προς το παρόν
δραστηριοποιούνται µόνο υβριδικά µο-
ντέλα, ενώ σχεδόν στις µισές χώρες δεν
έχει ξεκινήσει ακόµα η λειτουργία ενερ-
γητικών καναλιών.  
Η ελκυστικότητα για τον πελάτη, η ποιό-
τητα και, συνεπώς, οι πιθανότητες επιτυ-
χίας όλων των online καναλιών στην Ευ-
ρώπη µετρώνται σύµφωνα µε 300 µονα-
δικά κριτήρια, τα οποία εν συνεχεία οµα-
δοποιούνται σε KPIs (Key Performance
Indicators - Βασικούς ∆είκτες Απόδοσης).  
Εξετάζοντας, για παράδειγµα, την ικανό-
τητα πωλήσεων των οnline καναλιών, σε
µία κλίµακα απόδοσης από 0 έως 100%
κάτω από όλα τα ΚΡΙs, τη µεγαλύτερη
βαθµολογία συγκεντρώνει η «ποιότητα
πρόσβασης στην προσφορά ασφάλισης»
στην Ευρώπη µε 77,5%, ενώ το λιγότερο
ανεπτυγµένο κριτήριο είναι «η αύξηση
της αξίας της πώλησης και οι διασταυ-
ρούµενες πωλήσεις» (upselling & cross-
selling), µε µόλις 36,3%.  

Για παράδειγµα, σε ολόκληρη την Ευρώ-
πη χρησιµοποιούνται 7 εργαλεία
“upselling”, όπως παροχή βοήθειας µε
την υποβολή απαιτήσεων, επέκταση κά-
λυψης επιπλέον κινδύνων, έκπτωση λό-
γω ποσότητας ή προστασία ασφαλί-
στρου. 
Κατά µέσο όρο στην Ευρώπη προσφέρο-
νται 2,2 τέτοια εργαλεία, µε τη βέλτιστη
παρατηρούµενη πρακτική στην Ευρώπη
να σηµειώνει 5.  Συνολικά, το Ηνωµένο
Βασίλειο βρίσκεται στις πρώτες θέσεις,
σε ορισµένες χώρες, ωστόσο, το
“upselling” δεν αποτελεί ακόµα ζήτηµα.  
Εξετάζοντας τη χώρα που σηµειώνει σή-
µερα την υψηλότερη («µέγιστο ΧΩΡΑΣ»)
και τη χαµηλότερη («ελάχιστο ΧΩΡΑΣ»)
ικανότητα πωλήσεων, σηµειώνονται µε-
γάλες διαφορές µεταξύ µεµονωµένων
χωρών, µε το κριτήριο “upselling &
cross-selling” να φτάνει το 61,1% και το
κριτήριο «διαθεσιµότητα τηλεφωνικού
κέντρου εξυπηρέτησης» να φτάνει έως
και 77,7% (βλ. σχήµα 2). Το Ηνωµένο Βα-
σίλειο, µαζί µε την Ολλανδία και την Ιρ-
λανδία διαθέτουν τη συνολικά υψηλότε-
ρη ικανότητα πωλήσεων σε όλους τους
ΚΡΙs.  Είναι, συνεπώς, οι χώρες µε τα
υψηλότερα µερίδια online & απευθείας
εργασιών στη συνολική παραγωγή ασφα-
λίστρων. 

Ελάχιστο ΧΩΡΑΣ 

Online (αυτό) εξυπηρέτηση

Σχήµα 2
Ικανότητα πωλήσεων µε βάση επιλεγµένους ΚΡΙs

Κανάλια οnline/απευθείας πωλήσεων 
Ευρώπη*, απόδοση σε % 

Χώρες µε τουλάχιστον 4 κανάλια online/απευθείας πωλήσεων

*Αυστρία, Βέλγιο, Βουλγαρία, Κροατία, Τσεχία, ∆ανία, Εσθονία, Φιλανδία, Γαλλία, Γερµανία, Ελλάδα, Ουγγαρία, Ιρλανδία, Ιταλία,
Λετονία, Λιθουανία, Λουξεµβούργο, Ολλανδία, Νορβηγία, Πολωνία, Πορτογαλία, Ρουµανία, Ρωσία, Σλοβακία, Σλοβενία, Ισπανία,
Σουηδία, Ελβετία, Τουρκία, Ουκρανία, Ηνωµένο Βασίλειο.

Πηγή: MOUNT ONYX/Πανεπιστήµιο της Βιέννης, 2016  

Σχήµα 3
Ικανότητα εξυπηρέτησης µε βάση επιλεγµένους ΚΡΙs

Κανάλια οnline/απευθείας πωλήσεων 
Ευρώπη*, απόδοση σε % 

Χώρες µε τουλάχιστον 4 κανάλια online/απευθείας πωλήσεων

*Αυστρία, Βέλγιο, Βουλγαρία, Κροατία, Τσεχία, ∆ανία, Εσθονία, Φιλανδία, Γαλλία, Γερµανία, Ελλάδα, Ουγγαρία, Ιρλανδία, Ιτα-
λία, Λετονία, Λιθουανία, Λουξεµβούργο, Ολλανδία, Νορβηγία, Πολωνία, Πορτογαλία, Ρουµανία, Ρωσία, Σλοβακία, Σλοβενία,
Ισπανία, Σουηδία, Ελβετία, Τουρκία, Ουκρανία, Ηνωµένο Βασίλειο.

Πηγή: MOUNT ONYX/Πανεπιστήµιο της Βιέννης, 2016  


