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Logistyka uslug w firmach ubezpieczeniowych i jej
znaczenie w ksztaltowaniu relacji z klientami

Logistics of services in insurance companies and its
meaning in the forming of the relations with customers

Synopsis. Firmy ubezpieczeniowe aktywne na polskim rynku ubezpieczen wy-
korzystuja réznorodne kanaty dystrybucji swoich produktéw. Zapewnia im to
docieranie do nowych klientow i wzrost sprzedazy. Dystrybucja ubezpieczen jest
procesem wyjatkowym ze wzgledu na specyficzny produkt, jakim jest ubezpiecze-
nie. Wraz z rozwojem sektora ubezpieczen wyksztalcito si¢ wiele form sprzedazy
produktéw ubezpieczeniowych. Wsrdd nich nadal dominuje sprzedaz tradycyjna
face-to-face. Pomimo pojawienia si¢ wielu alternatywnych form kontaktu jest ona
nadal najbardziej popularnym kanalem dystrybucji ubezpieczen w Polsce. W opra-
cowaniu przyblizono organizacj¢ procesu logistyki ubezpieczen w Polsce. Wskaza-
no rowniez kryteria przydatne w wyborze polityki dystrybucyjnej. Celem artykutu
jest scharakteryzowanie wybranych kanatow dystrybucji ustug ubezpieczeniowych
oraz wskazanie najbardziej powszechnego kanatu sprzedazy ubezpieczen w Pol-
sce.

Slowa klucze: ubezpieczenia, kanat sprzedazy, dystrybucja, agent, klient

Abstract. Insurance companies which are active on Polish insurance market, use
varied sales channels to deliver their products to the customers. It assures them
reaching to new customers and sale increase. Insurances distribution is an excep-
tional process in view of specific product which is an insurance. Along with the
development of the insurance sector, many forms of insurance sales of products
developed. The traditional face-to-face way of sales still dominates. In spite of the
appearance of many alternative forms of the contact, it is still the most popular
delivery channel of insurances in Poland. The paper presents organisation of insur-
ance logistics process in Poland. In the study indicated also useful criteria of choice
about the distribution policy. The essence of the paper is to present the selected
delivery channels of insurance services and showing the most common sales chan-
nel in Poland.
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Wstep

Korzystanie z wielu kanalow dystrybucji ubezpieczen wplywa na rozwdj firm ubez-
pieczeniowych na rynku. Dziatanie to po pierwsze ulatwia pozyskanie nowych klientow,
dotychczas nieobslugiwanych, po drugie daje lepsze mozliwosci obstugi nabywcow do-
tychczasowych i poszerza mozliwo$ci kontaktu z nimi. Wzrost firmy zbliza organizacje
do osiagnigcia przewagi konkurencyjnej, ktora jest niezwykle istotna w czasach silnej
konkurencji na rynku ubezpieczen. W ponizszym opracowaniu scharakteryzowano ka-
naty dystrybucji ustug ubezpieczeniowych na podstawie wynikow badan i materiatow
zaczerpnigtych z publikacji z lat 2004-2014. W rozwazaniach przedstawiono zaréwno
tradycyjne kanaty dotarcia do nabywcy, jak i nowoczesne formy kontaktu, a takze ich
wplyw na przebieg relacji i zacie$nianie wigzi z ustugobiorcami. W opracowaniu wskaza-
no réwniez najbardziej popularny kanat dystrybucji ustug na polskim rynku ubezpieczen.
Celem artykutu jest ukazanie roznych form logistycznych ustug ubezpieczeniowych oraz
ich wptywu na ksztattowanie relacji migdzy ubezpieczycielem a klientem.

Logistyka ubezpieczen jest niezwykle istotna z punktu widzenia proceséw zacho-
dzacych w dziatalnosci zaktadow ubezpieczen. Fakt posiadania efektywnych kanatow
dystrybucji ubezpieczen w istotny sposéb wptywa na zajmowana przez firmg¢ pozycje
na rynku. Dzigki dysponowaniu sprawnie dziatajacym, réznorodnym kanatom logistycz-
nym ubezpieczyciel ma znaczace mozliwosci sprzedazy ustug na wielu ptaszczyznach,
co prowadzi do powigkszania zyskow, a co za tym idzie — wzrostu wartosci rynkowej
firmy. Wspotczesne zaktady ubezpieczen majac na celu zwigkszanie sprzedazy i rozsze-
rzanie zakresu dziatalnosci, staraja si¢ wykorzystywac rézne formy dotarcia do finalnego
odbiorcy.

Dystrybucja ubezpieczen ewoluowala na przestrzeni lat. W latach dziewigcdziesia-
tych XX wieku realizowana byta przez pracownikoéw zaktadow ubezpieczen, agentow
1 brokeréw ubezpieczeniowych. Dopiero w XXI wieku zaczgto obserwowac wzrost zna-
czenia nowych kanatéw dystrybucji ubezpieczen, wsrdd ktorych wymieni¢ mozna Inter-
net, telefon, poczte oraz bank [Matek 2005]. Zaczgto wiec wykorzystywaé innowacyjne
kanaty na szeroka skale, widzac rosnaca popularno$¢ tej formy sprzedazy.

Sprzedaz ubezpieczen jest dziataniem wyjatkowym, ze wzgledu na specyfike wyste-
powania produktu abstrakcyjnego. W trakcie procesu dystrybucji wystepuje specyficzny
cykl produkcji. Swoiste sa takze czynniki produkcji. W efekcie dostarczania nabywcy
przedmiotu transakcji pojawia si¢ absencja materialnego artykutu, ktéory mozna byto by
odczu¢ werbalnie. Klient otrzymuje produkt niewidzialny, w postaci zobowiazania za-
ktadu ubezpieczen do wyptaty swiadczenia w wyniku powstania ewentualnego zdarzenia
ubezpieczeniowego. Sprzedaz ochrony dokonuje si¢ poprzez zawarcie umowy ubezpie-
czenia miedzy dwiema stronami — zaktadem ubezpieczen i ubezpieczajacym. W wyniku
sprzedazy dochodzi do transferu ryzyka z podmiotu ryzyka na ubezpieczyciela. Zaktad
ubezpieczen w wyniku tej umowy zobowiazuje si¢ do wyplaty poszkodowanemu od-
szkodowania lub $wiadczenia za szkode powstata w wyniku nieprzewidzianego zda-
rzenia losowego objetego ochrong. Cena za ponoszenie przez firmg odpowiedzialno$ci
materialnej za ewentualne szkody jest koniecznos¢ optacenia przez klienta sktadki ubez-
pieczeniowej. Potwierdzeniem przeprowadzonej transakcji jest przekazanie polisy, jako
dowodu zakupu ustugi.
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W trakcie procesu logistycznego ubezpieczenia dochodzi do transakcji sprzedazy
ubezpieczenia. Po pojawieniu si¢ gotowosci firmy do $wiadczenia ustugi, w tym po oce-
nie ryzyka, sformulowaniu warunkéw ubezpieczenia i dopetieniu formalnosci zwiaza-
nych z zawarciem umowy, dochodzi do podpisania umowy i przejecia ryzyka ubezpie-
czeniowego przez zaktad ubezpieczen.

Cel i metodyka badan

Celem pracy jest przedstawienie réznych kanalow dystrybucji produktow ubezpie-
czeniowych, a takze wykazanie, ktory z nich jest najbardziej popularna forma sprzedazy
ubezpieczen na polskim rynku. Artykut poswigcony jest zagadnieniu logistyki ubezpie-
czen i ma za zadanie przyblizenie znaczenia poszczeg6élnych kanatow dystrybucji ustug
na ksztaltowanie relacji migdzy zaktadem ubezpieczen a klientami. Praca przedstawiona
jest w formie przegladu literatury. Wnioski wysunigto na podstawie opracowan nauko-
wych wymienionych w wykazie literatury, a takze danych pochodzacych ze sprawozda-
nia statystycznego KNF na 2014 rok.

Organizacja procesu logistyki ubezpieczen
i podmioty w nim uczestniczace

Proces logistyki ubezpieczen mozna opisa¢ jako ogoét decyzji i dziatan zwigzanych
z udostgpnieniem ustugi ubezpieczeniowej koncowemu odbiorcy. Istotne jest w tej kwestii
uksztaltowanie i rozpoznanie warunkow, w jakich ten proces ma by¢ realizowany, a takze
ustalenie dazen podporzadkowanych misji i celom gldownym asekuratora. Okreslone prze-
stanki moga stuzy¢ wyborowi i wykorzystaniu instrumentéw dystrybucji [Kaczata 2004].
Kanat dystrybucji ubezpieczen to system ztozony z podmiotéw uczestniczacych
w $wiadczeniu ushug ubezpieczeniowych (uczestnicy sensu stricte), a takze podmiotow
wspomagajacych dzialanie systemu w zakresie realizowania poszczegodlnych funkcji
(uczestnicy sensu largo) oraz faczacych ich wigzi poziomych i pionowych, ktore umoz-
liwiaja przeptyw strumieni obligatoryjnych miedzy ustugodawca a ushugobiorca [Kufel-
-Sieminska 2004b]. Do grona uczestnikow sensu stricte naleza ustugodawcy, ustugobiorcy
oraz posrednicy ubezpieczeniowi. Wsrod uczestnikéw sensu largo wymieni¢ mozna oprocz
wspomnianych, rowniez m.in. banki, firmy consultingowe, organizacje wystawiennicze,
poczte, likwidatoréow szkdd, rzeczoznawcow, agencje reklamowe, agencje badan rynku,
gieldy, media, przedsigbiorstwa kurierskie itp. Niektore podmioty moga pelni¢ podwojna
role. Dobrym przyktadem instytucji dwupostaciowe;j jest poczta, ktora jako posrednik ubez-
pieczeniowy jest uczestnikiem sensu stricte, za$ jako osrodek przekazujacy przesytki lub
warto$ci nominalne wystepuje jako uczestnik sensu largo [Kufel-Sieminska 2004b)].
Udzial w sektorze ubezpieczeniowym uczestnikow sensu stricte oraz sensu largo,
jako podmiotéw wspomagajacych ma wptyw na [Kufel-Sieminska 2004b]:
» wzrost efektywnos$ci kontaktow migdzy ubezpieczycielem a ubezpieczajacym,
» zwigkszanie korzysci skali migdzy uczestnikami kanatu,
» eliminowanie sprzecznosci funkcjonalnych w dziatach podejmowanych przez poszcze-
golnych uczestnikow sektora.
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Na catoksztatt procesu sprzedazy ubezpieczen, czyli dostarczenie ustugi do nabywcy,
sktadaja si¢ czynnosci organizacyjne, techniczne, finansowe 1 prawne [Kufel-Sieminska
2004a]. W wyniku transakcji klient otrzymuje polis¢ stanowiaca dokument okreslajacy
warunki umowy ubezpieczenia.

Przez kanaty dystrybucji przeptywaja okreslone strumienie. Wsrod nich mozna wy-
mieni¢ [Kufel-Sieminska 2004b]:

* strumien ochrony ubezpieczeniowe;j,

* strumien zwiazany z transferem ryzyka ubezpieczeniowego,
» strumien likwidacji szkod,

* strumien promocji.

Wsrdd uczestnikow kanalow dystrybucji ubezpieczen nie wszyscy sa zaangazowani
w przeplyw wszystkich strumieni w kanale — czg$¢ specjalizuje sig tylko w przeptywie
niektorych, wyselekcjonowanych strumieni [Kufel-Sieminska 2004b].

Odpowiedni wybor, organizacja i zarzadzanie kanalami dystrybucji jest niezwykle
istotnym 1 ztozonym przedsigwzigciem zaktadu ubezpieczen. W celu identyfikacji wila-
$ciwej polityki dystrybucji ubezpieczen firma powinna wzia¢ pod uwagg kryteria wyboru
strategii dystrybucji swoich produktow.

kryteria wyboru polityki dystrybucyjnej

kryteria zwigzane
z procesem logistyki ustug

kryteria zwigzane

kryteria zwigzane
z whasng firmg

z cechami produktow

kryteria zwigzane
z klientami

ilo¢ potencjalnych nabywcow

lokalizacja grup potencjalnych
klientow

wymiar czasowy dostgpnosci
ustug

poziom lojalnosci nabywcow

srednie jednostkowe wielkosci
zakupu produktu

poziom zaspokojenia potrzeb
nabywcow przez dany produkt

perspektywa czasowa
zaspokojenia tych potrzeb

stopien standaryzacji produktu
faza cyklu zycia danego
produktu

wrazliwos¢ klientow na

whasne do$wiadczenia w obszarze
logistyki

doswiadczenia firm
konkurencyjnych
w procesie dystrybucji ustug

stopiefi odwzorowania
doswiadczen

na podstawie obserwacji
konkurentow

wielko$¢ firmy ubezpieczeniowej

wizerunek przedsigbiorstwa
na rynku ubezpieczen

kultura organizacji

warunki finansowe

potencjal logistyczny

manipulacjg

stopien zapotrzebowania na
obstuge posprzedazowa

potencjalne whasne plany

sktonnos¢ do korzystania
sprzedazowe

z roznorodnych kanatow
logistycznych

otwarto$¢ na usprawnienia
i innowacje

Rysunek 1. Kryteria wyboru polityki dystrybucyjnej
Figure 1. Criteria of the distribution policy selection

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Zielinska-Kurpiel [2004].

Koncentracja na odpowiednich kryteriach wyboru polityki dystrybucyjnej ubezpie-
czen powinna bazowac na celach firmy zwiazanych m.in. z wyborem wielkosci segmentu
klientéw oraz czasu, w jakim chce osiagnac¢ zamierzone przedsigwzigcie.

Ze wzgledu na niematerialny charakter produktu, jakim jest ubezpieczenie, jego
dystrybucja jest procesem zauwazalnie rézniacym si¢ od dystrybucji dobr rzeczowych.
Logistyka ubezpieczen polega na przekazywaniu zbioru informacji nabywecy, ktory je
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interpretuje. Nosnikiem tych informacji jest polisa, czyli kartka papieru zapetiona taki-
mi danymi, jak: warunki ochrony, wielko$¢ sumy ubezpieczenia oraz wysokos¢ sktadki.
Informacje dotyczace ubezpieczenia okreslaja poza tym uwzgledniane w ubezpieczeniu
ryzyko i czas ochrony, opisuja sktadniki majatku oraz zmiany stanow majatkowych,
wymagania co do zachowania ubezpieczajacego lub ubezpieczonego, a takze warunki
rekompensaty za potencjalne szkody [Kaczata 2004]. Kosztem ubezpieczajacego jest
sktadka, ktora wptaca ubezpieczycielowi. W zamian za nig otrzymuje polis¢ wraz z 0g6l-
nymi warunkami ubezpieczenia. Po transakcji zakupu ubezpieczenia ubezpieczajacy zy-
skuje obietniceg ochrony, ktora materializuje si¢ w momencie wyplaty odszkodowania lub
$wiadczenia po zaistnieniu szkody.

Dystrybucja ubezpieczen jest procesem bazujacym na zatozeniu, ze klient kupuje od
zaktadu ubezpieczen obietnice. W trakcie tej transakcji klient niekoniecznie jest w stanie
dostrzec korzysci ptynace z posiadania polisy ubezpieczeniowej. Brak widocznych profi-
tow moze by¢ czynnikiem utrudniajacym finalizacj¢ zakupu produktu. Wzbudzenie wy-
obrazenia o korzyS$ciach, jakie ptyna z posiadania ochrony ubezpieczeniowej, uzaleznio-
ne jest od §wiadomosci zagrozen oraz ryzyka w pojeciu ubezpieczajacego. Bardzo czgsto
ta $wiadomos¢ jest nieujawniona i ttumiona, przez co klient ma niewielka inicjatywe
do zakupu polisy. W zwiazku z powyzszym ubezpieczyciele widza konieczno$¢ uswia-
damiania klientoéw o potencjalnym zagrozeniu. Wybdr odpowiedniego kanatu perswazji
zbliza zaktad ubezpieczen do skutecznej sprzedazy ushug.

Zaktady ubezpieczen dazace do ciaglego rozwoju oraz pozyskiwania nowych klien-
tow staraja si¢ wykorzystywac wiele kanatow dotarcia do nabywcy, wérod ktorych wy-
mieni¢ mozna:

* oddziaty i filie firm ubezpieczeniowych,
* agentow i multiagentow,

* brokerow,

e bancassurance,

e Internet,

» telemarketing.

Obok tradycyjnych form kontaktu face-to-face z klientem, realizowanych poprzez
wlasna sie¢ sprzedazy (oddziaty i filie towarzystw ubezpieczeniowych), agentow wy-
tacznych, multiagentéw, brokerow, bancassurance, coraz powszechniej wdrazane sa ka-
naty dystrybucji niewymagajace kontaktu osobistego, takie jak telemarketing i Internet.
Ubezpieczenia ofertowane sa takze przez firmy turystyczne, transportowe, przez réoznego
rodzaju rady i zwiazki zawodowe w zaktadach pracy oraz wiele innych podmiotow i firm
ustugowych.

Dystrybucja ubezpieczen poprzez wlasne struktury sprzedazy
i za posrednictwem multiagentow
Kanat sprzedazy face-to-face jest tradycyjnym kanatem sprzedazy i nadal petni gtéw-
na rol¢ w procesie logistyki produktow ubezpieczeniowych. Sprzedawca przedstawiajac

klientowi ofertg, petni jednoczesnie funkcje fachowego doradcy podejmujacego starania
przyjecia wlasciwej interpretacji okreslonego ubezpieczenia przez nabywce.
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Klienci ciagle poszukuja ré6znorodnych rozwiazan zaspokajajacych zmieniajace sig
zapotrzebowania ubezpieczeniowe w spoleczenstwie, w zwiazku z tym firmy ubez-
pieczeniowe przescigaja si¢ w tworzeniu nowych wariantow. Czgsto oferuja je w po-
staci pakietow dostgpnych w roznych konfiguracjach, zabezpieczajacych jednoczesnie
wiele aspektow zycia. Logistyka ubezpieczen poprzez sprzedaz wlasnym kanatem lub
sprzedaz przez posrednikéw posiada istotna dla klientow wartos¢ dodana w postaci fa-
chowego doradztwa. Niezwykle istotng kwestig jest prawidtowa interpretacja ochrony
ubezpieczeniowej. W przypadku niepoprawnego zrozumienia warunkow ubezpieczenia
przez klienta pojawia si¢ dysonans poznawczy. W wyniku tego zjawiska klient btednie
uwaza, ze jest w okreslony sposob chroniony przed okreslonymi skutkami zagrozen,
co w rzeczywistosci mija si¢ z warunkami polisy. W takiej sytuacji sprzedana ochrona
ubezpieczeniowa nie jest tozsama z ochrong kupiona [Kaczata 2004]. Przed skutkami
btednego zakupu czg¢sto chroni sprzedawca, ktorego celem jest rozmowa i wyttumacze-
nie klientowi sensu poszczegolnych ubezpieczen oraz wyjasnienie watpliwosci. Taka
forma sprzedazy daje najszersza mozliwo$¢ zapoznania si¢ z oferta i zrozumienia pro-
duktu ubezpieczeniowego. Mankamentem jednak tej formy sprzedazy moze by¢ odczu-
walna przez klienta nachalno$¢ sprzedawcy do podjgcia decyzji zakupowej i nacisk na
dokonanie transakcji.

pozyskiwanie informacji o kliencie
przygotowanie oferty dla klienta i umowienie terminu spotkania
przeprowadzenie spotkania z klientem

przedstawienie oferty, okreslenie warunkéw i cech ubezpieczenia

l

zniwelowanie obaw 1 watpliwosci
zamknigcie sprzedazy

obstuga posprzedazowa

Rysunek 2. Etapy sprzedazy ubezpieczen poprzez kanat face-to-face
Figure 2. Insurance sales stages through the face-to-face channel

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie Zielinska-Kurpiel [2004].

Sprzedaz ubezpieczen poprzez wilasne struktury lub poprzez posrednikéw moze prze-
biega¢ zgodnie z kolejnoscia powyzszych elementow, ale rowniez w wyniku rezygnacji
klienta, na ktéoryms z etapoéw, moze zosta¢ zmodyfikowana.

Handel face-to-face jest nadal najbardziej popularnym kanatem sprzedazy produktow
ubezpieczeniowych w Polsce. Dystrybucja ubezpieczen poprzez wilasng sie¢ sprzedazy
bazuje na kontakcie sprzedawcow etatowych lub franczyzobiorcéw z klientem, obstu-
gujacych biezaca sprzedaz bezposrednia. Miejscem spotkan kontrahentéw sa oddziaty
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lub filie ubezpieczyciela albo lokalizacje wyznaczone przez nabywce (np. mieszkanie

klienta). Ten kanatl dystrybucji produktow ubezpieczeniowych jest zbudowany w sposdb

hierarchiczny, gdzie wszystkie dziatania sprzedazowe koordynowane sa przez centrale
firmy, ktora nadzoruje prace dyrektorow regionu, dyrektorow oddziatow, kierownikow
oraz sprzedawcow.

Wsrdd zalet sprzedazy wlasnej wymieni¢ mozna [Obstawski 2005]:

» realizacj¢ szybkiej Sciezki sprzedazy,

* bezposredni kontakt z klientem,

*  mozliwo$¢ stworzenia sieci profesjonalnych sprzedawcow wytacznych,

*  mozliwos¢ spersonalizowania ustugi i utozsamienia jej z konkretnym sprzedawca
w biurze.

Do wad sprzedazy poprzez sie¢ wlasna zaliczy¢ mozna [Obstawski 2005]:

» czesty brak zaufania klientéw do posrednikéw reprezentujacych jednego ubezpie-
czyciela w ujeciu oceny subiektywnej oraz braku mozliwosci poréwnania z innymi
ofertami,

* wzglednie duza kosztochtonno$¢ sprzedazy wtasnej w zwiazku z wyplatami wyna-
grodzen, prowizji, szkolen, ksiggowosci,

* ryzyko ,przeniesienia” pewnej puli klientow do innego zaktadu ubezpieczen, po roz-
wigzaniu wspotpracy z aktualng firma ubezpieczeniowa.

Wiasna sie¢ sprzedazy charakteryzuje wysoki stopien kontroli, jaki towarzystwo
ubezpieczen ma nad poszczegolnymi sprzedawcami. Zaktad ubezpieczen dystrybuujacy
ubezpieczenia w tym kanale staje si¢ koordynatorem calego przedsigwzigcia. Ma mozli-
wos¢ wnikliwej kontroli dziatan sprzedazowych, jest w stanie w szybki sposob reagowac
na nieprawidtowe zachowania sprzedawcow, ma takze utatwiona droge do realizowania
przyjetej strategii dystrybucji produktéw. Jednakze zauwazalnym dla ubezpieczyciela
minusem wiazacym si¢ z tym kanatem logistyki sa odczuwalne dla firmy koszty utrzy-
mania wlasnej sieci sprzedazy.

Posrednictwo ubezpieczeniowe polega na wykonywaniu przez agenta czynnosci
zwiazanych z zawieraniem lub obstuga umow ubezpieczenia za wynagrodzeniem. Wsrod
agentow spotyka sig¢ sprzedawcow niezaleznych wspotpracujacych z kilkoma towarzy-
stwami ubezpieczen, a takze agentow wylacznych wykonujacych czynnosci tylko dla
jednej firmy. Sprzedawcy moga funkcjonowac rowniez jako osoby fizyczne wykonujace
czynnosci agencyjne w postaci pracownikow etatowych w placéwcee gtownej lub biurach
podlegtych albo jako przedsigbiorcy.

Zaktady ubezpieczen nieustannie mysla o powigkszaniu swojej sieci sprzedazy, gdyz
daje im to szans¢ rozwoju i wzrostu na rynku, w zwiazku z tym systematycznie przepro-
wadzane sq rekrutacje nowych posrednikow ubezpieczeniowych wsrdd osob niezajmuja-
cych si¢ dotychczas sprzedaza ubezpieczen. Ubezpieczyciele ch¢tnie nawiazuja rowniez
wspotprace z multiagentami, obecnymi juz na rynku i wspolpracujacymi z firmami kon-
kurencyjnymi.

Pozyskiwanie nowych klientow oraz zatrzymywanie przy sobie dotychczasowych
jest kluczowym dziataniem sprzedawcy z punktu widzenia budowania pozycji na rynku
oraz zdobywania korzysci finansowych. Proces budowania portfela klientow jest dziata-
niem dtugotrwatym. Poczatkowi sprzedawcy czgsto rozpoczynaja go poprzez transakcje
handlowe z cztonkami rodziny, ze znajomymi, pozniej coraz czgsciej przez referencje.
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Dystrybucja ubezpieczen za posrednictwem brokerow

Innym kanatem dystrybucji ubezpieczen jest sprzedaz poprzez brokerow. Zgodnie
z art. 20 ustawy o posrednictwie ubezpieczeniowym, bedaca podstawowym aktem praw-
nym regulujacym dzialalno$¢ brokerska, brokerem jest osoba fizyczna lub prawna, posia-
dajaca zezwolenie na wykonywanie dziatalnosci brokerskiej, wydane przez organ nadzo-
ru. Kazdy broker wpisany jest do rejestru brokerow [Borkowski 2006].

Brokerzy sa specjalistami w zakresie ubezpieczen niezaleznymi od towarzystw
ubezpieczeniowych. W zwiazku z tym, ze brokerzy nie pracuja dla zadnego ubezpie-
czyciela, ich celem jest obiektywne wsparcie nabywcy w wyborze odpowiedniego
ubezpieczenia — najlepszego w okreslonej dziedzinie. Reprezentujac interesy klienta,
pozyskuja dla niego oferty z kilku firm ubezpieczeniowych i prezentuja zalety najlep-
szych, po to, aby nabywca mogt wybra¢ najbardziej korzystny dla siebie wariant. Bro-
kerzy petnia funkcje doradcza, gdyz znaja rynek, réznorodnos¢ produktow oraz ceny.
Zakup polisy za posrednictwem brokera nierzadko daje nabywcy poczucie solidnej
orientacji i zrozumienia nabywanego produktu. Poza tym broker w wielu przypadkach
jest w stanie uzyskac lepsze warunki lub ceng za nabywane ubezpieczenie niz byltby to
w stanie uzyska¢ indywidualny klient. Broker nie tylko bierze udzial w rozpatrywaniu
ofert przez nabywce, ale rOwniez jest otwarty na pomoc w problemach zwiazanych
z ubezpieczeniem w trakcie trwania polisy, jak tez w kwestii dochodzenia roszczen
w przypadku zaistnienia zdarzenia ubezpieczeniowego. Brokerzy pracuja gtownie na
rzecz klientow korporacyjnych, ale obstuguja rowniez mate podmioty gospodarcze,
a takze klientow indywidualnych.

Dystrybucja ubezpieczen za posrednictwem bancassurance

W dystrybucji ubezpieczen uczestnicza rowniez banki. Instytucje te rozszerzylty swo-
ja dzialalno$¢ o sprzedaz ubezpieczen, liczac na pozyskanie nowych klientow, a takze
na wzrost zyskéw z dodatkowej dziatalnosci w zakresie ustug finansowych. W efekcie
kooperacji instytucji bankowych z ubezpieczeniowymi, klienci otrzymuja wiele korzysci,
takich jak np. oszczedno$¢ czasu ze wzgledu na dostep do kilku produktow na raz. Maja
tez mozliwos¢ nabycia potaczonych produktow bankowo-ubezpieczeniowych w nizszej
cenie niz kosztowatyby osobno. Kooperacja jest korzystna rowniez dla zakladow ubez-
pieczen, z ktorymi banki sa zdeklarowane wspotpracowac. Ubezpieczyciele zyskuja na
wspoOtpracy wzrostem przypisu sktadki, zwigkszeniem ilosci nowych klientoéw, jak tez
obnizeniem kosztow dystrybucji ushug.

Banki §wiadcza ustugi ubezpieczeniowe, wystgpujac w roli ustugodawcy, posrednika
lub ustugobiorcy. Na szczeblu ustugodawcy bank dokonuje czynno$ci zwiazanych z za-
warciem ubezpieczenia poprzez aktywnos¢ pracownikow etatowych lub w roli agenta
ubezpieczeniowego (pod warunkiem, ze spelnia wymogi ustawy z 22 maja 2003 r. o po-
$rednictwie ubezpieczeniowym). Instytucja ta moze dystrybuowac ubezpieczenia row-
niez na szczeblu ustugobiorcy. Sytuacja ta ma miejsce np., kiedy bank zawiera z ubez-
pieczycielem umowge ubezpieczenia, na podstawie ktorej ochrong objeci sa klienci banku
[Kufel-Sieminska 2008].
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Znaczenie bankow w logistyce ubezpieczen nabrato duzego znaczenia w ciagu ostat-
nich lat. Banki chetnie wspotpracuja z firmami ubezpieczeniowymi w zakresie dystry-
bucji ubezpieczen. Takie zjawisko oznacza, ze wspodtpraca instytucji ubezpieczeniowych
z bankowymi jest korzystna dla obojga partnerow.

Dystrybucja ubezpieczen za posrednictwem Internetu
i telemarketingu

Firmy ubezpieczeniowe coraz czg¢sciej sktaniaja si¢ w kierunku udostgpniania klien-
tom swoich produktow, nie tylko poprzez tradycyjna formg sprzedazy, jaka jest kanat
face-to-face, ale réwniez nowoczesnymi formami kontaktu. Jedna z nich jest droga on-
line. Kanat sprzedazy polis przez Internet ma zastosowanie do wybranych produktow
ubezpieczeniowych. Do dystrybucji w sieci gtownie dedykowane sa produkty o matej
ztozonosci 1 zrozumiatym systemie taryf. Optymalne w tej kwestii sa ubezpieczenia po-
jedynczego ryzyka, gdzie algorytm obliczenia wynika z cech i uwarunkowan obicktyw-
nych, takich jak np. deklarowana warto§¢ mienia, okres umowy czy precyzyjna charak-
terystyka ryzyka [Plichta 2003]. W$rod produktéw oferowanych przez ubezpieczycieli
on-line wymieni¢ mozna gtdéwnie ubezpieczenie NNW, ubezpieczenie turystyczne, ubez-
pieczenie domoéw i mieszkan, proste ubezpieczenia zyciowe oraz OC komunikacyjne,
zawodowe i w Zyciu prywatnym.

Informacje pozyskiwane od agenta czy brokera maja nadal najwigkszy wplyw na za-
chowania klientéw, ale zauwaza si¢ coraz wigkszy wzrost znaczenia informacji mozli-
wych do znalezienia w Internecie — na stronach www oraz na forach [Nowatorska-Ro-
maniak 2013].

Sprzedaz polis on-line stanowi duze udogodnienie dla klientow, gdyz daje mozliwos¢
oszczednosci czasu i zakupu polisy w nizszej cenie. Internet umozliwia takze poroéwny-
wanie ofert, gromadzenie w jednym miejscu tre$ci informatycznych, a takze korzystanie
z porad. Staba strona tego kanatu sprzedazy moze by¢ natomiast brak wystarczajacej ilo-
$ci informacji i szczegdtow dotyczacych oferty oraz trudnosci z odnalezieniem poszuki-
wanych informacji. Poza tym nie wszystkie rodzaje ubezpieczen moga by¢ sprzedawane
ta droga ze wzgledu na utrudnienia interpretacyjne niektorych produktéw. Dostepnosc
produktéw ubezpieczeniowych w sprzedazy internetowej zalezy w duzej mierze od po-
ziomu zaawansowania i ztozono$ci produktu, co zwiazane jest z potrzebami pomocy do-
radczej ze strony ubezpieczyciela lub posrednika.

Innym nowatorskim rozwiazaniem poza dystrybucja polis on-line jest sprzedaz
poprzez telemarketing. Realizowana jest ona poprzez pracownikow etatowych centra-
li firmy, ktorych praca polega na telefonicznym kontaktowaniu si¢ z klientami w celu
przedstawienia oferty. Finalizacja sprzedazy nastgpuje bezposrednio w trakcie rozmowy
pracownika telemarketingu z klientem lub tez zostaje scedowana na pracownika placow-
ki terenowe;j.

Zaktady ubezpieczen w Polsce nadal wigkszo§¢ ubezpieczen sprzedaja poprzez
wiasny kanat sprzedazy, przez agentéw i multiagentow, za posrednictwem brokerow
oraz bancassurance [KNF 2015]. Firmy nie korzystaja z petni mozliwosci, jakie daje
Internet w kwestii zawierania ubezpieczen on-line. Jedna z przyczyn tego stanu rzeczy
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jest fakt, ze do sprzedazy niektorych produktow nadal zalecany jest osobisty kontakt
z klientem.

Rozwo6j nowych kanatéw dystrybucji ubezpieczen wymaga najczesciej nakladow fi-
nansowych, a takze zmian organizacyjnych funkcjonowania firmy. Duze przedsigbior-
stwa o migdzynarodowym kapitale dysponuja odpowiednimi $rodkami na rozwoj oraz
stworzenie mozliwosci wejscia 1 utrzymania si¢ w nowych obszarach dziatania [Zielin-
ska-Kurpiel 2004]. Dlatego tez zaobserwowac¢ mozna stopniowy rozwoj nowych kana-
tow dystrybucji ubezpieczen, ktére posiadaja wiele zalet zar6wno dla klienta, jak i ubez-
pieczyciela.

Podsumowanie i wnioski

W czasach silnej konkurencji obserwuje sig¢ polityke dywersyfikacji r6znych kana-
tow logistycznych ubezpieczen oraz tendencjg do stosowania nowych drog dystrybuciji.
Ubezpieczyciele dysponuja roznorodnymi kanatami sprzedazy swoich produktow.

W zaleznosci od tego, jaki produkt do jakiego odbiorcy jest skierowany, w jakim cza-
sie, z jakim czasowym i przestrzennym dostgpem oraz przystepnoscia interpretacyjna, za-
ktady ubezpieczen kieruja si¢ wyborem i koncentracja na poszczegdlnych kanatach dys-
trybucji. Istotnym czynnikiem charakteryzujacym odrebne kanaty logistyki ubezpieczen
jest m.in. wydajnos¢ poszczegdlnych drog w przypadku duzego obciazenia, czyli okre-
$lenie jak duzo zainteresowanych jest w stanie obstuzy¢ w okreslonym czasie wybrany
kanat dystrybucji. Istotna jest takze mozliwo$¢ wptywu na tres¢ przekazywana klientowi.
Wazna jest rowniez dostgpnos¢. Poszczegolne kanaty maja rozne mozliwosci dotarcia
do klienta pod wzgledem geograficznym i kulturowym. Oprécz tego wybrane kanaty
dystrybucji cechuja si¢ zréoznicowanym poziomem i intensywnoscia zaciesniania wigzi
i budowania relacji z klientami poprzez obstugeg posprzedazowa ubezpieczenia. Niektore
kanaty intensyfikuja, a niektore ograniczaja proces zarzadzania relacjami z klientami.

Pomimo zauwazalnej na rynku tendencji do uzupetniania logistyki ubezpieczen kana-
fami dystrybucji na dystans nadal obserwuje si¢ dominujace znaczenie tradycyjnych form
dotarcia do klienta. Sprzedaz ubezpieczen kanatem on-line daje wiele korzysci, wsrod
ktorych najbardziej zauwazalne sa obnizenie kosztow dystrybucji bezposredniej oraz
zwigkszenie zasiggu dzialania przez zaktady ubezpieczen. Jednakze dystrybucja ubezpie-
czen poprzez kanat face-to-face nadal jest najbardziej popularng droga sprzedazy tychze
ustug. Zgodnie z danymi KNF z 2014 roku, dominujaca sprzedaz ubezpieczen w Polsce
odbywa si¢ poprzez kanat dystrybucji przez agentéw, sprzedaz bezposrednia, brokerow
i bancassurance [KNF 2015]. Sprzedaz face-to-face daje mozliwo$¢ klientom rozwazaja-
cym zakup polisy uzyskania poglebionej informacji z profesjonalnego zrodta. Bezposred-
ni kontakt wptywa réwniez na zaciesnianie wigzi migdzy sprzedawca a nabywca, co daje
perspektywy na budowanie dtugotrwatych pozytywnych relacji pomigdzy podmiotami.

Logistyka ustug jest kwestia niezwykle istotna w dziatalnosci zaktadow ubezpieczen.
Duza ilo$¢ sprawnych kanalow dystrybucji ma wptyw na zarzadzanie relacjami z klien-
tami oraz postrzeganie firmy przez nabywcoéw. Mnogo$¢ kanatéw kontaktu usprawnia
W znaczny sposob mozliwosci realizacji wielu proceséw zwiazanych z ustuga. Klien-
ci otrzymuja wiele alternatyw kontaktu z ubezpieczycielem, co poprawia wspolprace
i wplywa na wzrost zaufania do firmy. Uslugodawcy uzyskuja natomiast wiele wariantow

24



Logistyka ustug w firmach ubezpieczeniowych...

dotarcia do nabywcy z ofertg oraz innymi informacjami zwiazanymi z ubezpieczeniem.
Poszczegolne kanaly logistyczne charakteryzuja sie¢ odmiennymi korzys$ciami dla klien-
tow. Kanal face-to-face umozliwia m.in. bezposredni kontakt ze sprzedawca i daje szanse
zrealizowania z pomoca posrednika réznorodnych czynnosci zwiazanych z ubezpiecze-
niem. Klient moze nie tylko zakupi¢ produkt, ale réwniez uzyska¢ pozadane informa-
cje bezposrednio od sprzedawcy. Kanat bancassurance umozliwia m.in. realizacj¢ ustugi
bankowej 1 ubezpieczeniowej w jednym miejscu. Obecno$¢ ushug ubezpieczeniowych
w Internecie w znacznej mierze poszerza dostgpnos¢ firmy dla nabywcoéw. Telemarke-
ting zwigksza mozliwo$ci kontaktu kontrahentéw. Im wigksza liczba kanatow dystry-
bucji firma dysponuje, tym wspodtpraca z klientami uktada si¢ korzystniej. Ksztattuje sig
sprawniejsza i szybsza droga wymiany informacji i zwigkszaja si¢ mozliwosci dokonania
transakcji. To powoduje, ze klienci maja poczucie bezpieczenstwa oraz dobrej, fachowej
i przychylnej obstugi. Dzigki temu nabywcy stajq si¢ bardziej lojalni i wyrazaja mniejsza
sktonnos¢ do zmiany ustugodawcy. Zwigksza to zyski firmy 1 wzmacnia jej pozycje kon-
kurencyjna na rynku.

Literatura

Borkowski T., 2006: Migdzy klientem a ubezpieczycielem, Gazeta Bankowa 20 (916), 21.

Kaczata M., 2004: Warunki ksztattowania polityki dystrybucji w zaktadzie ubezpieczen [w] Studia
z ubezpieczen gospodarczych i spotecznych, Zeszyty Naukowe Akademii Ekonomiczne;j
w Poznaniu 46, 190-193.

KNF, 2015: Dane roczne. Biuletyn Roczny. Rynek ubezpieczen 2014. Czgs¢ V. Sprawozdanie sta-
tystyczne KNF-02 (tablice V.51 V.6).

Kufel-Sieminska A., 2004a: Role kanatu dystrybucji ustug ubezpieczeniowych, Marketing i Rynek
11, 15.

Kufel-Sieminska A., 2004b: Zmiany strukturalne w kanatach dystrybucji ustug ubezpieczeniowy-
ch, Wiadomosci Ubezpieczeniowe 9/10, 14—19.

Kufel-Sieminska A., 2008: Bank jako uczestnik kanalu dystrybucji ustlug ubezpieczeniowych [w]
Ubezpieczenia wobec wyzwan XXI wieku, W. Ronka-Chmielowiec (red.), Wydawnict-
wo Akademii Ekonomicznej im. O. Langego we Wroctawiu, Wroctaw, s. 176—178.

Matek R., 2005: Zmiany w dystrybucji, Home & Market 4, 42.

Nowatorska-Romaniak B., 2013: Czynniki wplywajace na zachowania klientow indywidualnych
na rynku ubezpieczen majatkowych [w] Marketing przysztosci. Problemy zarzadzania,
finansow i marketingu 32, Zeszyty Naukowe 777, 244.

Obstawski Z., 2005: Dystrybucja produktow ubezpieczeniowych przez organizacje sieciowe [W]
Strategie i logistyka organizacji sieciowych, J. Witkowski (red.), Prace Naukowe Akade-
mii Ekonomicznej im. O. Langego we Wroctawiu 1078, 364-365.

Plichta J., 2003: Internet jako nowy kanat komunikacji i dystrybucji ushug ubezpieczeniowych
— uwarunkowania i perspektywy rozwoju, Prace z zakresu handlu i inwestycji rynkowy-
ch, Zeszyty Naukowe Akademii Ekonomicznej w Krakowie 624, 123.

Zielinska-Kurpiel B., 2004: Dystrybucja ubezpieczen na zycie w Polsce poprzez sie¢ posrednikow
ubezpieczeniowych a alternatywne kanaly dystrybucji, Studia i Prace Kolegium
Zarzadzania i Finansow, Zeszyt Naukowy Szkoly glownej Handlowej w Warszawie 51,
96-104.

25



J. Iwaszkiewicz-Goralska

Adres do korespondencji:

mgr Justyna Iwaszkiewicz-Goralska
UNIQA TU na Zycie S. A. w Szczecinie
al. Wojska Polskiego 47

70-473 Szczecin

tel. (+48) 509 903 200

e-mail: justyna.iwaszkiewicz@op.pl



