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PRZEDSIEBIORSTW

STRESZCZENIE

Globalizacja rynkéw, wzrost oczekiwan konsumentéw, rozszerzajaca sie konkuren-
cja, to czynniki, ktére generujg problem poprawy jakosci obstugi klienta w strate-
gii przedsiebiorstwa. Na rynku przewaga konkurencyjna przedsiebiorstwa polega
w gléwnej mierze na zidentyfikowaniu kluczowych korzyéci dla nabywecy, ktére
jednoczesnie beda podstawg do wyrdznienia oferty przedsiebiorstwa, na tle oferty
konkurengji. Dystrybucja, obok strategii produktu, ceny i komunikacji marketingo-
wej, stuzy osiagnieciu najwyzszego poziomu jakosci zaspokojenia potrzeb klien-
téw. Sprostanie wymaganiom klienta oznacza dla przedsigbiorstwa podnoszenie
jakosci i efektywnoéci dziatania, zwigzanych z czasem i kosztami procesu, termina-
mi i gwarancjq oraz obslugg klienta.

W opracowaniu zaprezentowano tradycyjne kanaly dystrybucji oraz alternatywne
wobec tradycyjnych, formy sprzedazy, ktére sa tansza i bardziej efektywnga forma
dotarcia do klientéw oraz pozwalajg towarzystwu ubezpieczeniowemu na zacho-
wanie pelnej kontroli nad kanalem dystrybucji. Celem artykulu jest analiza wybra-
nych aspektéw zmian w obrebie dystrybucji ubezpieczer majgtkowych w Polsce,
ukierunkowanych na rozpoznanie znaczenia nietradycyjnych kanaléw dystrybu-
cji. W artykule wykorzystano Zrédla pierwotne, pochodzace z badanh bezposred-
nich oraz dostepne dane i analizy statystyczne, dotyczace rynku ubezpieczerr ma-
jatkowych w Polsce. Badaniu poddano zmiany w zakresie sprzedazy ubezpieczen
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majatkowych w ramach nietradycyjnych kanatéw dystrybucji w latach 2012-1014.
Analiza opiera sie na ocenie procentowych zmian udziatu sprzedazy ubezpieczen.
Stowa kluczowe: ubezpieczenia majatkowe, przedsiebiorstwa MSE rynek ubez-
pieczen majatkowych, rynkowe zachowania, dystrybucja, kanaty dystrybucji.

Wstep

Zmiany wywolane lawinowym wzrostem zainteresowania Internetem, za-
réwno pod wzgledem rosngcej wciaz liczby uzytkownikéw, jak i inwestoréw
powoduja, ze zaklady ubezpieczen staja przed problemem przedefiniowania
dotychczasowych strategii marketingowych. Coraz czestsze wykorzystywanie
technologii informatycznych w procesach komunikowania, przeptywie informa-
cji, okredleniu segmentu rynku oraz tworzeniu nowych produktéw i kanatéw ich
dystrybucji sprawia, ze mozna méwié¢ o pojawieniu sie koncepcji marketingu in-
ternetowego w dziatalnosci zakladéw ubezpieczen, za pomoca ktérego dostarcza
sie klientom dodatkowych korzysci.

1. Kanaly dystrybucji ubezpieczen

Dystrybucja wspdlnie z ceng, komunikacja marketingowq i produktem two-
rzy zestaw instrumentéw marketingowych, ktérych celem jest zaspokojenie po-
trzeb nabywcéw. Jest to droga, ktérg wybiera przedsiebiorstwo aby dotrze¢ do
potencjalnego klienta. Dystrybucja ubezpieczenr moze przyjmowac rézne formy,
wérdd ktérych wyrdznia sie dystrybucje bezposrednia i posrednia. Istnieje duza
(do wyboru przez przedsiebiorstwo) réznorodnos¢ kanaléw dystrybucji, od bez-
osobowej sprzedazy (kanaly posrednie) do sprzedazy bezposredniej (kanaly bez-
posrednie). W kanale bezposrednim zachodzi bezposredni kontakt producenta
z ostatecznym nabywca (zaklad ubezpieczen — konsument ustugi), natomiast
w kanalach posrednich pomiedzy producentem a ostatecznym nabyweca istnieje
jeden lub wieksza liczba ogniw posredniczacych, czyli podmiotéw wykonuja-
cych funkcje zwigzane z przesuwaniem produktu w kierunku finalnego odbior-
cy (zaklad ubezpieczen — posrednik — konsument ustugi) [Oniszczuk-Jastrzabek,
2007: 552].

Na rynku ustug ubezpieczeniowych stosowanie odpowiedniej polityki dys-
trybucji wplywa na postrzeganie zakladow ubezpieczen i oferowanych przez
nie ustug. Sprzyja temu rowniez mozliwos¢ ubezpieczenia sie przez Internet.
Rozwdj technologii informatycznych sprawia, ze metody sprzedazy produktéw
ubezpieczeniowych ewoluuja. W wyniku tej ewolucji powstaja nowe rozwiaza-
nia, okreslane nietradycyjnymi kanatami dystrybucji.

Jak pisze J. Gwizdata: ,Nowe kanaly dystrybucji produktéw ubezpiecze-
niowych powstaja na poziomie departamentu marketingu oraz sieci sprzedazy
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Rysunek 1. Warianty sprzedazy produktéw ubezpieczeniowych
Zrodto: [Gwizdata, 2010: 124].

towarzystwa ubezpieczeniowego” [Gwizdala, 2010: 124]. Warianty sprzedazy
produktéw ubezpieczeniowych, przedstawia rysunek 1.

Dzieki nowoczesnym (informatycznym) technologiom i elastycznemu podej-
Sciu do sprzedazy produktéw, moga by¢ one (produkty) tworzone i modyfiko-
wane bardzo szybko. Nastepnie sprzedawane we wszystkich kanatach, dzieki
integracji poszczeg6lnych platform sprzedazowych.

2. Internet jako alternatywny kanat dystrybucji na rynku ubezpieczen

Ostatnie lata pokazaty, ze Internet dobrze spelnia praktycznie wszystkie funk-
cje marketingu, a wiec przede wszystkim informuje, pobudza a w duzej mie-
rze rowniez konkuruje z ofertg innych przedsiebiorstw. Dzieki obecnosci w sieci
WWW, przedsiebiorstwa moga wychodzi¢ naprzeciw potrzebom klientéw, da-
jac mozliwoé¢ zdobywania informacji o dziatalnosci i ofercie przedsiebiorstwa
w prosty i szybki sposéb, w atrakcyjnej formie. Strona WWW pozwala na szybkie
udostepnianie zmieniajacych sie informacji, co daje mozliwos¢ publikowania za-
wsze aktualnych cen, informacji o promocjach i ewentualnych ogloszen.

Korzysci jakie niesie ze sobg Internet to [Sznajder, 2000: 73]:

— usprawnienie i obnizenie kosztow komunikacji,

— zapewnienie cigglego dostepu do niezbednych i aktualnych informacji
wszystkim zainteresowanym,

— doskonata lgcznosé z potencjalnym klientem poprzez obecno$¢ przedsiebior-
stwa w sieci przez calg dobe,

— globalny zasieg,

— zawarcie transakcji od pierwszego dostawcy po konicowego odbiorce,

— obnizanie kosztow badania rynku.

Z Internetu czesto korzystamy jako z bezposredniego kanalu dystrybucji,
pomijajac posrednikéw a sprzyja temu jego dostepnos¢ przez cala dobe oraz
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globalny zasieg, czyli mozliwos¢ dotarcia do producentéw i konsumentéw na
calym Swiecie. Eliminacja posrednikéw, usprawnienie i automatyzacja czynnosci
przy sprzedazy on-line, ograniczenie roli czynnika ludzkiego oraz zmniejszenie
kosztow zwiazanych z fizycznym funkcjonowaniem umozliwia znaczne obni-
zenie kosztéw dzialalnosci przedsiebiorstw w Internecie. Kolejna wazng cecha
jest mozliwo$¢ skrocenia czasu niezbednego do przeprowadzenia calej transakcji
i szybszego dotarcia produktu do klienta [Wielki, 2000: 119-120].

Od kilku lat ro$nie zainteresowanie Internetem jako kanatem dystrybucji
w sektorze ubezpieczeniowym. Sprzyja temu niski koszt dystrybucji online i ro-
snaca liczba internautéw, ktérzy dokonuja zakupéw online. Jak pisza M. Gre-
bowiec, K. Kruk: ,Za posrednictwem Internetu sprzedawane sa gléwnie polisy
proste (ubezpieczenia komunikacyjne, OFE, ubezpieczenia NNW). Ubezpiecze-
nia bardziej zlozone nie moga sie oby¢ bez posrednictwa agenta czy brokera. Im
szerszego doradztwa wymaga ubezpieczenie, tym mniej nadaje sie do sprzedazy
w Internecie” [Grebowiec, Kruk, 2010: 93-108]. Wzrostowi sprzedazy ubezpie-
czen kanalem internetowym sprzyja koszt zawarcia umowy, ktéry jest nizszy niz
w przypadku kanalu tradycyjnego, jak réwniez mozliwo$¢ poréwnania ofert kil-
ku zakladéw ubezpieczen i wyboru najkorzystniejszej z nich.

3. Sektor ustug ubezpieczeniowych w Polsce — charakterystyka

W Polsce ubezpieczenia mogg oferowaé jedynie osoby prawne nazywane
zakladami ubezpieczenr dysponujace odpowiednim zezwoleniem wydawanym
przez Komisje Nadzoru Finansowego. Zaklad ubezpieczen jest przedsiebiorca,
ktérego wylacznym przedmiotem dzialalnosci jest $wiadczenie ochrony ubez-
pieczeniowej. Zaklad ubezpieczehr moze miec¢ forme sp6iki akcyjnej lub towarzy-
stwa ubezpieczenn wzajemnych. Forma towarzystwa ubezpieczenn wzajemnych
pozwala lepiej motywowaé ubezpieczajacych do zapobiegania zdarzeniom,
z ktérych mogtyby wynikngé szkody. Znacznie upraszczajac, mozna powiedzie¢,
ze ubezpieczajacy bedacy jednoczesnie czlonkami towarzystwa z jednej stro-
ny moga by¢ zobowigzani do wniesienia doplat — w przypadku, gdy wniesio-
ne skladki nie pozwola na pokrycie kosztéw odszkodowan — ale rowniez moga
otrzymac zwrot czesci skladek, gdy po uplywie okreslonego czasu okaze sie,
ze towarzystwo wyplacilo mniejszg kwote tytulem odszkodowan niz suma ze-
branych skiadek. Jak w wiekszoéci krajéw europejskich zaklad ubezpieczen nie
moze jednoczesnie oferowac ubezpieczen na zycie i ubezpieczen innych niz na
zycie. Stad tez mamy dwie grupy zakladéw ubezpieczen: pierwsza, oferujaca
ubezpieczenia na zycie (tzw. ,ubezpieczenia dziatu 1”) i druga, prowadzaca ubez-
pieczenia innego rodzaju niz ubezpieczenia na zycie (tzw. ,ubezpieczenia dzialu
II”). Rodzaje ubezpieczeh nalezacych do obu kategorii wymienia zalacznik do
ustawy o dzialalnosci ubezpieczeniowej. Do chwili wstapienia Polski do Unii Eu-
ropejskiej, dzialalno$¢ ubezpieczeniowa na terytorium Polski moglty prowadzi¢
jedynie zaklady ubezpieczen z siedziba w Polsce, lub tez zagraniczne zaklady
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ubezpieczen, ktére otworzyly oddzial gléwny w Polsce. Po wstapieniu Polski
do Unii Europejskiej, kazdy zaklad ubezpieczen z siedzibg w jednym z panstw
cztonkowskich Unii Europejskiej lub panstw Europejskiego Obszaru Gospodar-
czego niebedacych czlonkami Unii (Norwegia i Islandia) moze oferowaé swoje
ubezpieczenia na terytorium Polski bezpo$rednio lub poprzez otwarty w tym celu
oddziat w Polsce. Wymagane jest jedynie poinformowanie KNF o zamiarze pro-
wadzenia dzialalnosci ubezpieczeniowej [https://www.knf.gov.pl/dane_wspolne/
Serwis_konsumenta/ubezpieczenia/Z_kim_umowa_ubezpieczenia.html].

Podstawa prawna wykonywania dzialalnosci w zakresie ubezpieczen osobo-
wych i ubezpieczenn majatkowych, dziatalnosci reasekuracyjnej a takze zasady
wykonywania zawodu aktuariusza, sprawowania nadzoru ubezpieczeniowe-
g0, sprawowania nadzoru nad zakladami ubezpieczen i zakladami reasekuracji
w grupach, organizacji i funkcjonowania ubezpieczeniowego samorzadu gospo-
darczego jest ustawa z dnia 11 wrzeénia 2015 r. o dziatalnosci ubezpieczeniowej
i reasekuracyjnej (Dz. U. poz. 1844). W mysl ustawy przez dzialalno$¢ ubezpie-
czeniowa rozumie si¢ wykonywanie czynnosci ubezpieczeniowych zwigzanych
z oferowaniem i udzielaniem ochrony na wypadek ryzyka wystapienia skut-
kow zdarzen losowych. Natomiast przez dzialalno$¢ reasekuracyjng rozumie
sie wykonywanie czynnosci zwigzanych z przyjmowaniem ryzyka cedowanego
przez zaklad ubezpieczen lub przez zaklad reasekuracji oraz dalsze cedowanie
przyjetego ryzyka [http://www.mf.gov.pl/ministerstwo-finansow/dzialalnosc/
rynek-finansowy-w-polsce/sektor-ubezpieczeniowy].

Liczba zakladéw ubezpieczeniowych objetych statystyka PIU zmalata z 71
w 2005 r. do 56 w 2014 r. W tym samym czasie liczba zakladéw Dzialu II zma-
lata z 38 do 30. W Dziale I z 33 w 2005 r. pozostalo 26 zakladéw na koniec 2014
r. W Dziale I liczba raportujacych zakladéw na koniec 2014 r. zmalala o jeden.
W dniu 30 wrzesnia 2014 r. sfinalizowano polaczenie spétek TUnZ Compensa
S.A.iTUnZ Benefia pod marka pierwszego z wymienionych zaktadow. W 2014 .
liczba zakladéw w Dziale Il zmalala réwniez o jeden. Ostatniego dnia pazdzier-
nika 2014 r. MTU zostalo wiaczone w struktury STU Ergo Hestia [Raport Roczny
Polskiej Izby Ubezpieczen, 2014: 46].

Po spadku udziatu kapitatu zagranicznego w kapitatach zakltadéw ubezpie-
czeniowych z 82,2% w 2009 r. do 77,4% w 2010 r., spowodowanym wycofaniem
inwestora zagranicznego z PZU, nastapila trzyletnia stabilizacja. W kolejnych la-
tach postepuje konsolidacja branzy. W 2013 r. udziat inwestoréw zagranicznych
w sumie kapitaléw podstawowych obu dzialéw ubezpieczerr wynosit 74,2%, a w
2014 r. juz tylko 68,9%, co bylo efektem przejecia Nordei przez PKO i Benefii
przez Compense. Wartos¢ kapitaléw podstawowych w Dziale II nieznacznie
wzrosla, do poziomu 2,65 miliarda zt. Wzrost wartosci kapitaléw podstawowych
w Dziale I z 2,8 miliarda zt w 2012 r. do 3,2 miliarda zt w 2013 r. byl wynikiem
podniesienia kapitalu w grupie tworzonej przez Talanx International, a spadek
w 2014 r. ponizej 3 mld z1 to efekt konsolidacji grupy VIG [Raport Roczny Polskiej
Izby Ubezpieczen, 2014: 46]. Po istotnym spadku sktadek w 2013 r. 0 5,3 mld zl
wzgledem roku 2012 nastapit ich ponowny spadek w 2014 r. o kolejne 2,9 mld zt.
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Owe spadki spowodowane byly redukcja sprzedazy polis inwestycyjnych w gru-
pie 1 ubezpieczen na zycie w dwoch ostatnich latach [Raport Roczny Polskiej
Izby Ubezpieczen, 2014: 46].

W 2015r. skfadka przypisana brutto zaktadéw ubezpieczenr wyniosta 54,80 mld
zt ibylta 0 0,24% nizsza niz w roku poprzednim (tabela 1, 2, 3). W 2015 r. sktadka
przypisana brutto zakladéw ubezpieczenr wykonujacych dzialalnoé¢ w zakresie
ubezpieczen na zycie wyniosta 27,52 mld zl, co stanowilo spadek o0 3,98% w po-
réwnaniu z rokiem 2014, natomiast sktadka przypisana brutto zakladéw ubez-
pieczen wykonujacych dzialalno$¢ w zakresie pozostalych ubezpieczenr osobo-
wych oraz ubezpieczenr majatkowych wyniosta 27,28 mld z1, co stanowito wzrost
o 3,89% w poréwnaniu z rokiem 2014 [http:/www.mf.gov.pl/ministerstwo-
-finansow/dzialalnosc/rynek-finansowy-w-polsce/sektor-ubezpieczeniowy/-/
asset_publisher/9Hdo/content/dzialalnosc-ubezpieczeniowa].

Tabela 1. Sktadka przypisana brutto [tys. z1.]

) Skiadka przypisana brutto Dynamika
Drial 2012 2013 2014 2015 13/12 | 14/13 15/14
Dziall | 36376187 | 31264072 | 28666871 | 27525201 | 859% | 91,7% | 96,0%
Dzial II | 26250197 | 26 602517 | 26260098 | 27 276 424 |101,3% | 98,7% | 103,9%
Ogodlem | 62626384 | 57 866589 | 54926970 | 54801625 | 92,4% | 94,9% | 99,8%

Zrédlo: [http://www.piu.org.pl/raport-roczny-piu].

4. Dystrybucja ustug ubezpieczeniowych — wyniki badan
przedsiebiorstw MSP

Metodologia badawcza

Aby wykaza¢ znaczenie nietradycyjnych kanaléw w dystrybucji ubezpieczen
majatkowych, postuzono sie wynikami badan przedsiebiorstw MSP w zakresie
zachowania tych przedsiebiorstw na rynku uslug ubezpieczeniowych. Badania
te realizowane s od 2006 r. pod nazwa Finanse MSP — Rynek ustug ubezpiecze-
niowych przez agencje badawcza Qualifact z Gdaniska. W artykule postuzono sie
danymi z lat 2012-2014. Powodem wyboru badanego segmentu jest fakt, ze na
rynku klientéw instytucjonalnych (przedsiebiorstwa MSP) jest wieksza swiado-
mos$¢ ubezpieczen niz na rynku klientéw indywidualnych, gdzie w wiekszosci
ubezpieczenia kojarzone sa prawie wylacznie przez pryzmat ubezpieczen ko-
munikacyjnych. Dodatkowo w oparciu o te sama metodologie (i prébe) zbadano
réwniez rynek ustug bankowych wéréd przedsigbiorstw MSP (Raport: Finanse
MSP - Rynek uslug bankowych). Zestawienie danych dotyczacych dystrybucji
produktéw dodatkowo pozwoli unaoczni¢ znaczenie nietradycyjnych kanatéw



266 Aneta Oniszczuk-Jastrzabek, Tomasz Czuba, Adam Borodo, Andrzej Jaworski

dystrybucji w dystrybucji produktéw finansowych (ustugi bankowe i uslugi
ubezpieczeniowe).

Przy zbieraniu informacji od przedsiebiorcéw reprezentujacych sektor MSP
wykorzystana zostala metoda wywiadu bezposredniego. Wielkos$¢ préby w la-
tach 2012-2014 przedstawia tabela 2.

Tabela 2. Wielkos¢ préby

Rok | Ogoétem Mikro Mate Srednie
MSP | (0-9 zatrudnionych) | (10-49 zatrudnionych) | (50-249 zatrudnionych)
2012 1094 n =612 n = 318 n =164
2013 | 1094 n = 603 n = 300 n = 200
2014 1100 n = 600 n = 300 n = 200

Zrédio: [Qualifact. Badania rynkowe i doradztwo, Report: Finanse MSP 2012: 7; Qualifact.
Badania rynkowe i doradztwo, Report: Finanse MSP 2013: 7; Qualifact. Badania rynkowe
i doradztwo, Report: Finanse MSP 2014: 7].

Terminy realizacji badania: 9.03.2012-30.03.2012;  12.04.2013-12.05.2013;
20.03.2014-11.04.2014
Metoda badania: wywiad bezposredni (PAPI)

W kazdej z grup zatrudnienia préba ma charakter reprezentatywny. W celu
prezentacji wynikéw niezaleznie od wielko$ci zatrudnienia pokazywanych w ra-
porcie jako OGOLEM MSP stworzono system wag, ktéry pozwala na uzyska-
nie wynikéw dla calego rynku. Badanie zostalo przeprowadzone na obszarze
wszystkich 16 wojewddztw w catej Polsce.

Sposéb doboru préby

Dobér préby miat charakter losowy, a operatem losowania byla lista przedsie-
biorstw przygotowana przez GUS. Algorytm losowania podmiotéw reprezentu-
jacych sektor MSP zostal opracowany przez zesp6l specjalistow z firmy Qualifact.
Prébe firm wybierano technikg losowania systematycznego. Warstwowanie ba-
danej populacji wedlug sekgcji (produkcja, budownictwo, handel, hotele/restau-
racje, transport, posrednictwo finansowe, obsluga nieruchomosci, edukacja, po-
zostale itp.) oraz wojewddztwa zagwarantowalo odpowiednia proporcje liczby
przedsiebiorstw reprezentujacych rézne sektory gospodarki.

Odwiedzane strony internetowe towarzystw ubezpieczeniowych

W 2012 r. tylko 7,2%, w 2013 r. — 5,2%, w 2014 1. — 8,5%, przedstawicieli firm
sektora MSP odwiedzalo (w ciaggu ostatnich 12 miesiecy) strony internetowe to-
warzystw ubezpieczeniowych w celu znalezienia potrzebnych informacji o ofer-
cie ustug. Najczesciej odwiedzane w 2012 r. byly strony internetowe firm PZU
SA, Warta SA i Allianz SA, w 2013 r. - PZU SA, AXA SA i Aviva SA a w 2014 r.
— PZU, Warta i AXA (tabela 5, 6). Jest to relatywnie niewielki stopieni, biorac pod
uwage fakt, ze ogotem 80% przedsiebiorstw MSP korzysta z Internetu [Qualifact,
Finanse MSD 2014: 7]. Mozna zatem pokusic¢ sie o sformulowanie wniosku, ze
w sytuacji braku potrzeby, nie wystepowania szkody czy tez odleglego terminu
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odnowienia ubezpieczenia strony internetowe towarzystw ubezpieczeniowych
nie s3 w kregu zainteresowan przedsiebiorcéw MSPE ktérzy wiedza o ich istnie-
niu, ale nie pelnig one dla nich zadnej istotnej funkcji w takich sytuacjach.

Sposéb zakupu ubezpieczen

Najwiecej ubezpieczenn kupowali przedsiebiorcy MSP w 2012 r. (tabela 5) za
posrednictwem agenta wytacznego (53,8%) i w placéwce towarzystwa ubezpie-
czeniowego (32,7%). Natomiast w 2013 r. i 2014 . najwiecej ubezpieczen kupo-
wanych (przez MSP) jest za posrednictwem agenta wylacznego (odpowiednio
- 564% i 554%), w placéwce towarzystwa ubezpieczeniowego (odpowiednio
29,4% i 25,7%) oraz za posrednictwem multiagenta (11,1% i 12,8%). Udzial tych
kanaléw dystrybucji ubezpieczenh w analizowanym okresie (2012-2014) suk-
cesywnie wzrastal. W ramach sprzedazy w sposob alternatywny wobec trady-
cyjnych kanatéw dystrybucji zaklady ubezpieczetn w nieco wiekszym stopniu,
w rozpatrywanym okresie, dystrybuowaly ubezpieczenia przez kanal telefo-
niczny (z uwzglednieniem call centers), niz przez Internet. Udzial Internetu (w
sprzedazy ubezpieczen dla MSP) wzrést z 1,0% w 2012 r. do 6,0% w 2014 r. ale
jego udzial w sprzedazy jest wyraznie nizszy w poréwnaniu do kanaléw tra-
dycyjnych. Ciekawe jest zestawienie wykorzystywanych kanaléw dystrybucji
ubezpieczen w zaleznosci od zakupionych ubezpieczen [Qualifact, Finanse MSP
2014: 7]. W przypadku produktéw prostych i wystandaryzowanych takich, jak:
ubezpieczenia komunikacyjne i ubezpieczenia zdrowotne znaczenie nietradycyj-
nych kanalow dystrybugcji (Internet, telefon) jest znacznie wieksze anizeli w przy-
padku produktéw niestandardowych, ktére sa jednoczesnie bardziej skompliko-
wane (ubezpieczenia majatkowe, ubezpieczenia finansowe czy transportowe).
Mozna zatem stwierdzi¢, ze nietradycyjne kanaly dystrybucji (w przypadku
ubezpieczen) znacznie lepiej spelniajg swoja funkcje dla oferty prostej, standar-
dowej, ktérg w prosty sposéb mozna poréwnac z ofertg konkurencji.

Pytajac tych samych przedsiebiorcow MSP o kanaly dystrybucji produktéw
bankowych, twierdzg oni, ze korzystaja z wielu r6znych kanaléw [Qualifact, Fi-
nanse MSP 2014 — Banki], ale podstawowy dla nich kanat dystrybucji to Inter-
net (Internet banking). Mamy zatem do czynienia w przypadku dwoéch réznych
ustug finansowych (ustugi bankowe i ubezpieczeniowe) moze nie ze skrajnie
ré6znymi ale jednak innymi podstawowymi kanatami dystrybucji. W przypadku
ustug bankowych to kanat bezosobowy (Internet), w przypadku ustug ubezpie-
czeniowych to kanal osobowy (agent/multiagent). Badania w tym zakresie po-
winny zatem i$¢ w kierunku $ledzenia zmian w produktach ubezpieczeniowych,
ktérych standaryzacja spowoduje skokowy wzrost znaczenia nietradycyjnych
kanaléw dystrybucji. Przedsiebiorcy MSP (zgodnie z wynikami badan 2012-2014)
coraz czesciej korzystaja z takich kanatéw, ale ich udzial w sprzedazy skompliko-
wanych produktéw ubezpieczeniowych jest jeszcze stosunkowo niewielki. Mo-
dyfikacje produktéw ubezpieczeniowych zmienig ten stan rzeczy czego posred-
nim dowodem jest sytuacja na rynku ustug bankowych.
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Kryteria wyboru gléwnego ubezpieczyciela

W 2012 r. pierwszoplanowe znaczenie przy wyborze gléwnego ubezpieczy-
ciela mialy cztery czynniki: bezpieczenstwo/wyplacalno$¢ ubezpieczyciela
(20,7% wskaznik wazony wyboru), renoma/korzystny wizerunek ubezpieczy-
ciela (20,4%), atrakcyjna wysokos¢ sktadki (15,2%) oraz szeroka oferta ubezpie-
czeniowa/szeroki zakres ryzyk (14,3%). Natomiast w 2013 r. pierwszoplanowe
znaczenie przy wyborze gléwnego ubezpieczyciela majg cztery czynniki: bez-
pieczenstwo/wyplacalnosé ubezpieczyciela (20,4% wskaznik wazony wyboru),
atrakcyjna wysokos¢ sktadki (19,7%), renoma/korzystny wizerunek ubezpie-
czyciela (18,2%), oraz szeroka oferta ubezpieczeniowa/szeroki zakres ryzyk
(13,7%). Pierwszoplanowe znaczenie przy wyborze gléwnego ubezpieczyciela
w 2014 r. mialy atrakcyjna wysokos¢ skladki (21,6% wskazan na pierwszym
miejscu wéréd 3 czynnikéw wyboru), renoma/korzystny wizerunek ubezpie-
czyciela (20,6%), bezpieczehstwo/wyplacalno$¢ ubezpieczyciela (15,0%) oraz
szeroka oferta ubezpieczeniowa / szeroki zakres ryzyk (12,6%).

Z badan wynika, ze mozliwoé¢ zakupu produktéw ubezpieczeniowych przez
Internet z dowolnego miejsca przez 24 godziny na dobe nie stanowi znaczace-
go kryterium wyboru ubezpieczyciela (tabela 6). Jest to kolejne potwierdzenie
wspomnianego zjawiska braku powszechnej, standardowej oferty ustug ubez-
pieczeniowych dla przedsiebiorstw MSP. Kwestia czy taka oferta znalaztaby swo-
je miejsce na rynku powinna by¢ przedmiotem innych badan. Wiadomo jednak
[Qualifact, Finanse MSP 2014 — Banki], ze w przypadku takiej oferty na rynku
ustug bankowych tradycyjne kanaly dystrybuciji stracily swoje znaczenie.

Podsumowanie

Wzrost konkurencyjnosci na rynku ubezpieczenh powoduje, ze przedsiebior-
stwa podejmuja dzialania majgce na celu wyréznienie ich produktéw i zapew-
nienie najdogodniejszego kanalu przeplywu ustugi. Towarzystwa ubezpiecze-
niowe analizuja nowe formy prowadzenia dziatalnosci i przystosowuja sie do
mozliwosci wynikajacych z gwaltownego rozwoju technologii informatycznych.
Internet jest taka szansa dla przedsiebiorstw funkcjonujacych do tej pory na ryn-
kach tradycyjnych a chcacych sprosta¢ nowym warunkom dzialania.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze okolo polowa respondentéw od-
wiedza strony internetowe ubezpieczycieli, poszukujac informacji o ofercie ich
ustug. Nie znajduje to jednak bezposredniego odzwierciedlenia w sprzedazy
produktéow ubezpieczeniowych. Ponad polowa respondentéw kupuje produkty
ubezpieczeniowe w sposéb tradycyjny. Kanat internetowy stanowi znikomy pro-
cent w sprzedazy ogoétem. Najwazniejsze kryterium wyboru ubezpieczyciela nie
stanowi tez mozliwos¢ zakupu produktéw ubezpieczeniowych przez Internet
z dowolnego miejsca przez 24 godziny na dobe. Najwazniejsze w tym przypadku
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sa bezpieczenstwo/wyplacalnos¢ ubezpieczyciela, renoma/korzystny wizerunek
ubezpieczyciela oraz atrakcyjna wysokos¢ skladki.

Jednoznacznie mozna stwierdzi¢, ze rosnie znaczenie kanaléw nietradycyj-
nych (Internet, telefon i call centers) w sprzedazy ubezpieczen ogélem, co po-
twierdza wzrost udziatu tej sprzedazy. Zwigzane jest to m.in. ze zmianami w po-
pycie na uslugi finansowe, jak réwniez dostepnoscia komunikacji internetowej
oraz zmiang jej modelu na skutek rozwoju technologii internetowej. Nie bez zna-
czenia dla wzrostu udzialu w sprzedazy ubezpieczen kanaléw nietradycyjnych
moze miec¢ stworzenie, na mozliwie wielu obszarach ryzyk ubezpieczeniowych,
standardowej, prostej i jednoznacznie rozumianej oferty dla przedsiebiorcow
MSP Stworzenie takiej oferty na rynku ustug bankowych spowodowalo utrate
znaczenia tradycyjnych kanaléw dystrybucji na rynku uslug bankowych.
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THE IMPORTANCE OF NON-TRADITIONAL DISTRIBUTION
CHANNELS IN PROPERTY INSURANCE MARKET IN POLAND

SUMMARY

In the global market, the competition advantage of a company mainly means identify-
ing the major benefits for a purchaser which will simultaneously pose the fundament for
distinguishing the company’s offer in the background of competitive offers. Presently, the
efficiency of achieving certain goals by the company is determined by the involvement,
method, and recognition of the customer’s needs and then adjusting products and ser-
vices to meet those demands in a more effective way than the competition’s possibilities.
The purpose of the paper is to analyze the chosen aspects of direct insurance sales in
Poland with the goal to indicate the importance of non-traditional insurance distribution
channels.

Keywords: market behavior, distribution, insurance market, SME, property insurance.



Tabela 3. Odwiedzanie stron internetowych towarzystw ubezpieczeniowych

Odwiedzanie stron Ogodlem MSP Przedsiebiorstwa mikro Przedsiebiorstwa male Przedsiebiorstwa Srednie
internetowych 2012 2013 2014 2012 2013 2014 2012 2013 2014 2012 2013 2014
Tak 7,2% 5,2% 8,5% 7,2% 5,2% 8,3% 6,9% 4,2% 10,7% 4,3% 8,3% 13,5%

Nie 92,8% 94,8% 91,5% 92,8% 94,8% 91,7% 93,1% 95,8% 89,3% 95,7% 91,7% 86,5%

Zrodto: [Qualifact, Finanse MSP, 2012: 132; Qualifact, Finanse MSP, 2013: 141; Qualifact, Finanse MSPE, 2014: 153].

Tabela 4. Odwiedzane strony internetowe towarzystw ubezpieczeniowych

Towarzystwo Ogoétem MSP Przedsiebiorstwa mikro Przedsiebiorstwa male Przedsiebiorstwa $rednie
ubezpieczeniowe 2012 2013 2014 2012 2013 2014 2012 2013 2014 2012 2013 2014
PZU SA 47,9% 51,4% 51,5% 45,5% 48,4% 52,0% 63,6% 43,8% 43,8% 57,1% 66,7% 444%
Warta SA 22,7% - 13,9% 22,7% - 14,0% 22,7% - 12,5% 14,3% - 11,1%
Allianz SA 20,2% 8,1% - 22,7% 12,9% - 9,1% 12,5% - - 0,0% -
Link4 SA 16,7% - 8,0% 15,9% - 8,0% 4,5% - 9,4% 42,9% - -
Generali SA 114% - 8,3% 11,4% - 8,0% 45% - 12,5% - - 14,8%
Ergo Hestia SA 7,5% 9,5% 6,4% 9,1% 16,1% 6,0% 45% 0,0% 12,5% 14,3% 6,7% 11,1%
AXA SA 6,8% 17,6% 13,5% 6,8% 25,8% 14,0% 13,6% 12,5% 6,3% - 13,3% 74%
Aviva SA 4,5% 21,6% 5,9% 4,5% 194% 6,0% 45% 25,0% 6,3% - 20,0% -

Zrodlo: [Qualifact, Finanse MSPE, 2012: 132; Qualifact, Finanse MSP, 2013: 141; Qualifact, Finanse MSP, 2014: 153].




Tabela 5. Sposéb zakupu ubezpieczen

3 . 3 Ogoélem MSP Przedsiebiorstwa mikro | Przedsiebiorstwa male |Przedsiebiorstwa Srednie
Sposéb zakupu ubezpieczent
2012 2013 2014 2012 2013 2014 2012 2013 2014 2012 2013 2014

za posrednictwem agenta wylacznego | 53,8% | 564% | 554% | 51,2% | 492% | 54,8% | 62,1% | 632% | 642% | 748% | 771% | 61,5%
za posrednictwem multiagenta 131% | 11,1% | 128% | 140% | 11,8% | 13,0% | 10,4% 9,3% | 10,6% 7,5% 6,1% | 11,7%
za posrednictwem brokera 3,3% 2,3% 47% 3,6% 1,8% 44% 8,6% 71% 81% | 102% | 11,2% | 151%
W placowce towarzystwa 32,7% | 294% | 257% | 33,8% | 330% | 260% | 28,6% | 264% | 232% | 17,0% | 11,7% | 184%
ubezpieczeniowego

'w banku 1,6% 0,7% 0,3% 1,0% 0,7% 0,3% 1,1% 0,0% - 0,0% 0,0% 1,1%
w salonie samochodowym 0,5% 0,1% 1,0% 0,5% 0,1% 1,0% 0,7% 0,0% 1,2% 0,0% 0,0% 1,1%
przez telefon / infolinie 2,4% 2,1% 3,3% 2,4% 3,0% 3,4% 1,5% 1,8% 2,4% 0,7% 0,0% 0,6%
przez Internet 1,0% 1,1% 6,0% 1,4% 1,1% 6,0% 0% 0,7% 7,3% 1,4% 0,6% 1,1%

Zrédto: [Qualifact, Finanse MSP, 2012: 70; Qualifact, Finanse MSP, 2013: 70; Qualifact, Finanse MSP, 2014: 70].




Tabela 6. Kryteria wyboru ubezpieczyciela [% respondentéw wskazujacych na dany czynnik jako:]

. najwazniejszy drugi pod wzgledem trzeci pod wzgledem
Kryteria wyboru L B
. i waznosci waznosci
glownego ubezpieczyciela
2012 2013 2014 2012 2013 2014 2012 2013 2014

renoma, korzystny wizerunek, doswiadczenie 29% 20% 20% 12% 9% 16% 10% 14% 9%
bezpieczenstwo /wyplacalnosé 22.% 15% 15% 22% 22% 22% 12% 12% 12%
atrakcyjna wysokos¢ sktadki 20% 22% 22% 14% 16% 16% 12% 9% 9%
szeroka oferta ubezpieczeniowa/szeroki zakres ryzyk 12% 12% 12% 13% 16% 16% 17% 12% 12%
przywiazanie, kontynuacja ubezpieczen 5% 6% 6% 9% 6% 65 8% 8% 8%
korzystna relacja cena/jako$¢ ochrony 5% 7% 7% 9% 10% 10% 10% 9% 9%
szybkos¢ likwidacji szkod 2% 4% 4% 6% 6% 6% 10% 10% 10%
aktywnosé¢/kompetencje agentow: wizyta / telefon agenta 1% 4% 4% 3% 4% 4% 6% 6% 6%
elastycznos¢/ indywidualne podejscie do klienta 1% 4% 4% 5% 6% 6% 4% 9% 9%
jestem ubezpieczony w tej firmie indywidualnie 1% 2% 2% 1% 1% 1% 2% 2% 2%
informacja w prasie, radio, ulotce, przestana oferta 0% - - 0% - - 1% - -
dogodna lokalizacja, bliskos¢ oddziatow 0% - - 0% - - 3% - -
pakietowa oferta ubezpieczen (specjalna oferta dodatkowa) 0% 1% 1% 1% 2% 2% 2% 5% 5%
Sprawnosc operacyjna i serwisowa — obsluga bez nadmiaru 0% 1% 1% 1% 2% 2% 0% 3% 3%
dokumentéw
polecenie przez inne firmy 0% - - 2% - - 3% - -
mozliwos¢ zakupu prodp}dow ubezpleczen'lowych przez 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 1% 1%
Internet z dowolnego miejsca przez 24 godziny na dobe

Zrodto: [Qualifact, Finanse MSP, 2012: 75; Qualifact, Finanse MSF, 2013: 75; Qualifact, Finanse MSF, 2014: 76].




