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Czy klient wybiera racjonalnie?

Cena jest jednym z gtownych kryterium zakupu ubezpieczen komunikacyjnych. U podstaw wyboru najtanszej oferty lezg nie
tylko przestanki ekonomiczne, ale takze mechanizmy radzenia sobie z tzw. dysonansem poznawczym. — JAKUB JAROMIN

W badaniach dotyczacych motywow wy-
boru oferty ubezpieczenia autocasco, cena
jest jednym z podstawowych kryteriéw, na
ktore wskazuja respondenci. Przyktadowo,
w badaniach zrealizowanych na zaméwie-
nic UOKIK (maj 2004) wysokos¢ sktadki
znalazla si¢ na pierwszym miejscu wirdd
wszystkich wskazan. Na drugim i trzecim
miejscu (z liczbg wskazan o polowg niz-
sza) znalazly si¢ warunki ubezpieczenia
oraz dobra opinia o ZU. Kierowanie si¢
warunkami ubezpieczenia oraz przewidy-
wana jako$cia obstugi wydaje si¢ zasadne,
poniewaz to wla$nie te czynniki tworza
sprodukt ubezpieczeniowy”. Dopiero

w oparciu o dostrzezone cechy produktu
ocena sktadki moze byé racjonalna. Pod-
czas badania Kinoulty Research (za Modern
Marketing, 2004) zidentyfikowano grupg
0s0b twierdzacych, ze OWU AC roznig sig
migdzy soba. Kiedy jednak zapytano je, jakie
roznice maja na mysli, okazato sig, ze az 80%
0s0Db potrafito wskazac jedynie na... roznice w
cenie!

WARTOSC ROZNICUJACA

Rozdzwick migdzy deklaracjami a moz-
liwo$ciami oceny réznic w produktach
ubezpieczeniowych zapewne nie zaskoczyl
praktykéw. Statystyczny ubezpieczajacy nie
zna warunkéw ze wzgledéw prozaicznych
(kto z nas wglebia si¢ we wzorce umowne
w pralni, banku czy zakladzie ubezpieczeri)
oraz z powoddéw bardzo zasadniczych,
wynikajacych ze specyfiki ubezpieczen.
Czy lepiej kupié polis¢ AC za 1000 z1 bez
udziatu wlasnego, z wylaczonym ryzykiem
powodzi, czy tez moze trafniejszy wybor
dla tego samego ubezpieczajacego to polisa
za 1500 zt z udzialem wlasnym 2%, z wia-
czeniem ryzyka powodzi, ale za to z opcja
assistance gratis? Raczej nie jesteSmy w
stanie oszacowaé ekonomicznej wartosci
tych dwoch produktdw (moze poza aktu-
ariuszami). Taka ocena jest bowiem moz-
liwa pod warunkiem znajomosci rynku,
produktéw oraz oszacowania tzw. warto$ci
roznicujacej (a w ubezpieczeniu dodatko-
wo nalezatoby poszczegélnym ryzykom
przypisa¢ prawdopodobienistwo). Dopiero
oszacowanie warto$ci ekonomicznej da-
nego produktu i produktéw konkuren-
cyjnych pozwala zrozumie¢ ekonomiczny
aspekt ceny i wybieraé w oparciu o twarde
dane. Mozna wéwczas wybra¢ drozsza
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ofertg (dla uproszczenia — o analogicznym

zakresie), uwzgledniajac:

- uniknigcie kosztu pozyskania tafiszego
produktu,

- uniknigcie straty czasu na pozyskanie
tafiszego produktu,

- warto$¢ dodang zwigzang np. z obstugg,

- warto$¢ emocjonalna produktu ponad-
standardowego, markowego itd.

Ale taki racjonalny proces oceny warto$ci

ekonomicznej jest mato prawdopodobny;,

bo wiedza, ktora dysponuje klient, jest

zbyt skapa. Klient probujacy wybraé ofertg

w oparciu o pewien racjonalny dyskurs, jest

skazany na frustracjg.

DYSONANS POZNAWCZY

Zjawisko znane pod t3 nazwa obserwuje-
my, kiedy cztowick posiada dwa przekona-
nia, z ktérych jedno jest psychologicznym
zaprzeczeniem drugiego. Przykladowo,
jezeli jestem przekonany o swoim dosko-
nalym przygotowaniu do egzaminu, to

po oblaniu go bed¢ miat dwie sprzeczne
informagje (,jestem Swietny” — ,,oblatem
egzamin”). Poniewaz ludzka psychika

nie znosi dysonansu, moj umyst zrobi

co$ z niezgodnodcia informacji: zapewne
Pprzypisz¢ wing egzaminatorowi czy tez
pechowi, zbagatelizujg sprawg (,,zdarza
sig”) lub o niej zapomng, albo tez zmieni¢
poglad na temat swojego przygotowania,
wzglednie bedg poszukiwal innych wyja-
$nien odczuwanej sprzecznosci. Mogg tez
udowodnic sobie, ze jednak jestem $wictny;,
dobrze przygotowujac si¢ do egzaminu
poprawkowego. Nasz mézg manipuluje
znaczeniem informagji po to, aby$my nie
przezywali przykrych uczué zwiazanych z
dysonansem. Dorobek badari eksperymen-
talnych nie pozostawia watpliwosci - jest to
zjawisko naturalne i automatyczne.
Ubezpieczajacy staje czgsto w obliczu
typowego dysonansu pomig¢dzy ocena
siebie (jestem racjonalny) i ocena tego, jak
dokonuje wyboru polisy (nieracjonalnie,

bo nie w oparciu o przestanki). Jego umyst
poszuka zredukowania dysonansu.

MOZLIWE REAKCJE

Osoba wybierajaca oferte moze:

=» racjonalizowa¢ - poszukiwa¢ argumen-
tow, ze wybdr byt dokonany racjonalnie
(swszystkie oferty sa takie same, wigc po co
przeplaca¢?”, X jest najlepszym towarzy-
stwem, wigc zaplacg wigeej”),

=» bagatelizowa¢ (,,nie zalezy mi na dobrej
ofercie”, ,te 200 ztotych réznicy niewiele
znaczy”),

=» przesuna zrodla nieracjonalno$ci na
czynniki niezalezne (,,nie mam wigcej
pienigdzy”),

=> przesuna¢ zrodla nieracjonalnosci na
czynniki zewngtrzne (,tak si¢ ubezpieczaja
znajomi”),

=» przyja¢ dodatkowe przekonania ,,uzgad-
niajace” przekonania sprzeczne (,tym
razem kupi¢ taniej/drozej, ale nastgpnym
razem si¢ zastanowig”),

=» zrezygnowad z racjonalnosci wyboru
(,prosz¢ mi powiedzied, co mam wybrac”).

IMPLIKACJE DLA TECHNIK SPRZEDAZY
Mozna postawié tezg, ze cz¢$¢ klientdw,
pytajacych o tafiszg oferte, sygnalizuje
sprzedawcy zagubienie w nieznanej so-
bie materii i probg podjgcia racjonalnego
wyboru, a potengcjalnie jest otwarta na
produkty nieco drozsze. BylibySmy jednak
w bledzie, gdyby$my zaczgli dostarczaé
klientowi racjonalnych przestanek, opcji
do wyboru itp. Spowoduje to zwigkszenie
dysonansu i usztywnienie mechanizméw
go redukujacych. Zmiang postawy klienta
mozna wywolaé poprzez wzbudzenie
innego, nowego dysonansu — podanie
informacji waznej dla klienta (czego nie da
si¢ zrobié bez fazy analizy potrzeb), ktdra
bedzie w sprzecznosci z deklarowanymi
motywami. Dysonans — takze ten wzbu-
dzony przez sprzedajacego - rodzi przykre
odczucia i chodzi o to aby ,lekarstwem”
stala si¢ unikalna cecha oferowanego droz-
szego produktu. Bledem jest natomiast
sformutowanie ,wybdr nalezy do Pana”
albo ,,proszg si¢ zastanowi¢”. Wigkszos¢
klientdéw podswiadomie oczekuje uwol-
nienia ich z sytuacji dysonansu (stanowczej
rekomendacji). Pozostawiajac klienta ,,sam
na sam” z dysonansem tracimy mozliwo$¢
zbudowania dobrej relagji handlowej. (4






