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Logistyka us ug w firmach ubezpieczeniowych i jej 

znaczenie w kszta towaniu 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 ubezpiecze  wy-

korzystuj  ró norodne kana y dystrybucji swoich produktów. Zapewnia im to 

docieranie do nowych klientów i wzrost sprzeda y. Dystrybucja ubezpiecze  jest 

procesem wyj tkowym ze wzgl du na specyficzny produkt, jakim jest ubezpiecze-

nie. Wraz z rozwojem sektora ubezpiecze  wykszta ci o si  wiele form sprzeda y 

produktów ubezpieczeniowych. W ród nich nadal dominuje sprzeda  tradycyjna 

face-to-face. Pomimo pojawienia si  wielu alternatywnych form kontaktu jest ona 

nadal najbardziej popularnym kana em dystrybucji ubezpiecze  w Polsce. W opra-

cowaniu przybli ono organizacj  procesu logistyki ubezpiecze  w Polsce. Wskaza-

no równie  kryteria przydatne w wyborze polityki dystrybucyjnej. Celem artyku u 

jest scharakteryzowanie wybranych kana ów dystrybucji us ug ubezpieczeniowych 

oraz wskazanie najbardziej powszechnego kana u sprzeda y ubezpiecze  w Pol-

sce. 

S owa klucze: ubezpieczenia, kana  sprzeda y, 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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Wst p

Korzystanie z wielu kana ów dystrybucji ubezpiecze  wp ywa na rozwój firm ubez-

pieczeniowych na rynku. Dzia anie to po pierwsze u atwia pozyskanie nowych klientów, 

dotychczas nieobs ugiwanych, po drugie daje lepsze mo liwo ci obs ugi nabywców do-

tychczasowych i poszerza mo liwo ci kontaktu z nimi. Wzrost firmy zbli a organizacj  

do osi gni cia przewagi konkurencyjnej, która jest niezwykle istotna w czasach silnej 

konkurencji na rynku ubezpiecze . W poni szym opracowaniu scharakteryzowano ka-

na y dystrybucji us ug ubezpieczeniowych na podstawie wyników bada  i materia ów 

zaczerpni tych z publikacji z lat 2004–2014. W rozwa aniach przedstawiono zarówno 

tradycyjne kana y dotarcia do nabywcy, jak i nowoczesne formy kontaktu, a tak e ich 

wp yw na przebieg relacji i zacie nianie wi zi z us ugobiorcami. W opracowaniu wskaza-

no równie  najbardziej popularny kana  dystrybucji us ug na polskim rynku ubezpiecze . 

Celem artyku u jest ukazanie ró nych form logistycznych us ug ubezpieczeniowych oraz 

ich wp ywu na kszta towanie relacji mi dzy ubezpieczycielem a klientem.

Logistyka ubezpiecze  jest niezwykle istotna z punktu widzenia procesów zacho-

dz cych w dzia alno ci zak adów ubezpiecze . Fakt posiadania efektywnych kana ów 

dystrybucji ubezpiecze  w istotny sposób wp ywa na zajmowan  przez firm  pozycj  

na rynku. Dzi ki dysponowaniu sprawnie dzia aj cym, ró norodnym kana om logistycz-

nym ubezpieczyciel ma znacz ce mo liwo ci sprzeda y us ug na wielu p aszczyznach, 

co prowadzi do powi kszania zysków, a co za tym idzie – wzrostu warto ci rynkowej 

firmy. Wspó czesne zak ady ubezpiecze  maj c na celu zwi kszanie sprzeda y i rozsze-

rzanie zakresu dzia alno ci, staraj  si  wykorzystywa  ró ne formy dotarcia do finalnego 

odbiorcy. 

Dystrybucja ubezpiecze  ewoluowa a na przestrzeni lat. W latach dziewi dziesi -

tych XX wieku realizowana by a przez pracowników zak adów ubezpiecze , agentów 

i brokerów ubezpieczeniowych. Dopiero w XXI wieku zacz to obserwowa  wzrost zna-

czenia nowych kana ów dystrybucji ubezpiecze , w ród których wymieni  mo na Inter-

net, telefon, poczt  oraz bank [Ma ek 2005]. Zacz to wi c wykorzystywa  innowacyjne 

kana y na szerok  skal , widz c rosn c  popularno  tej formy sprzeda y. 

Sprzeda  ubezpiecze  jest dzia aniem wyj tkowym, ze wzgl du na specyfik  wyst -

powania produktu abstrakcyjnego. W trakcie procesu dystrybucji wyst puje specyficzny 

cykl produkcji. Swoiste s  tak e czynniki produkcji. W efekcie dostarczania nabywcy 

przedmiotu transakcji pojawia si  absencja materialnego artyku u, który mo na by o by 

odczu  werbalnie. Klient otrzymuje produkt niewidzialny, w postaci zobowi zania za-

k adu ubezpiecze  do wyp aty wiadczenia w wyniku powstania ewentualnego zdarzenia 

ubezpieczeniowego. Sprzeda  ochrony dokonuje si  poprzez zawarcie umowy ubezpie-

czenia mi dzy dwiema stronami – zak adem ubezpiecze  i ubezpieczaj cym. W wyniku 

sprzeda y dochodzi do transferu ryzyka z podmiotu ryzyka na ubezpieczyciela. Zak ad 

ubezpiecze  w wyniku tej umowy zobowi zuje si  do wyp aty poszkodowanemu od-

szkodowania lub wiadczenia za szkod  powsta  w wyniku nieprzewidzianego zda-

rzenia losowego obj tego ochron . Cen  za ponoszenie przez firm  odpowiedzialno ci 

materialnej za ewentualne szkody jest konieczno  op acenia przez klienta sk adki ubez-

pieczeniowej. Potwierdzeniem przeprowadzonej transakcji jest przekazanie polisy, jako 

dowodu zakupu us ugi.
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W trakcie procesu logistycznego ubezpieczenia dochodzi do transakcji sprzeda y 

ubezpieczenia. Po pojawieniu si  gotowo ci firmy do wiadczenia us ugi, w tym po oce-

nie ryzyka, sformu owaniu warunków ubezpieczenia i dope nieniu formalno ci zwi za-

nych z zawarciem umowy, dochodzi do podpisania umowy i przej cia ryzyka ubezpie-

czeniowego przez zak ad ubezpiecze .

Cel i metodyka bada

Celem pracy jest przedstawienie ró nych kana ów dystrybucji produktów ubezpie-

czeniowych, a tak e wykazanie, który z nich jest najbardziej popularn  form  sprzeda y 

ubezpiecze  na polskim rynku. Artyku  po wi cony jest zagadnieniu logistyki ubezpie-

cze  i ma za zadanie przybli enie znaczenia poszczególnych kana ów dystrybucji us ug 

na kszta towanie relacji mi dzy zak adem ubezpiecze  a klientami. Praca przedstawiona 

jest w formie przegl du literatury. Wnioski wysuni to na podstawie opracowa  nauko-

wych wymienionych w wykazie literatury, a tak e danych pochodz cych ze sprawozda-

nia statystycznego KNF na 2014 rok. 

Organizacja procesu logistyki ubezpiecze  

i podmioty w nim uczestnicz ce

Proces logistyki ubezpiecze  mo na opisa  jako ogó  decyzji i dzia a  zwi zanych 

z udost pnieniem us ugi ubezpieczeniowej ko cowemu odbiorcy. Istotne jest w tej kwestii 

ukszta towanie i rozpoznanie warunków, w jakich ten proces ma by  realizowany, a tak e 

ustalenie d e  podporz dkowanych misji i celom g ównym asekuratora. Okre lone prze-

s anki mog  s u y  wyborowi i wykorzystaniu instrumentów dystrybucji [Kacza a 2004]. 

Kana  dystrybucji ubezpiecze  to system z o ony z podmiotów uczestnicz cych 

w wiadczeniu us ug ubezpieczeniowych (uczestnicy sensu stricte), a tak e podmiotów 

wspomagaj cych dzia anie systemu w zakresie realizowania poszczególnych funkcji 

(uczestnicy sensu largo) oraz cz cych ich wi zi poziomych i pionowych, które umo -

liwiaj  przep yw strumieni obligatoryjnych mi dzy us ugodawc  a us ugobiorc  [Kufel-

-Siemi ska 2004b]. Do grona uczestników sensu stricte nale  us ugodawcy, us ugobiorcy 

oraz po rednicy ubezpieczeniowi. W ród uczestników sensu largo wymieni  mo na oprócz 

wspomnianych, równie  m.in. banki, firmy consultingowe, organizacje wystawiennicze, 

poczt , likwidatorów szkód, rzeczoznawców, agencje reklamowe, agencje bada  rynku, 

gie dy, media, przedsi biorstwa kurierskie itp. Niektóre podmioty mog  pe ni  podwójn  

rol . Dobrym przyk adem instytucji dwupostaciowej jest poczta, która jako po rednik ubez-

pieczeniowy jest uczestnikiem sensu stricte, za  jako o rodek przekazuj cy przesy ki lub 

warto ci nominalne wyst puje jako uczestnik sensu largo [Kufel-Siemi ska 2004b]. 

Udzia  w sektorze ubezpieczeniowym uczestników sensu stricte oraz sensu largo, 

jako podmiotów wspomagaj cych ma wp yw na [Kufel-Siemi ska 2004b]:

wzrost efektywno ci kontaktów mi dzy ubezpieczycielem a ubezpieczaj cym,

zwi kszanie korzy ci skali mi dzy uczestnikami kana u,

eliminowanie sprzeczno ci funkcjonalnych w dzia ach podejmowanych przez poszcze-

gólnych uczestników sektora.

•

•

•
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Na ca okszta t procesu sprzeda y ubezpiecze , czyli dostarczenie us ugi do nabywcy, 

sk adaj  si  czynno ci organizacyjne, techniczne, finansowe i prawne [Kufel-Siemi ska 

2004a]. W wyniku transakcji klient otrzymuje polis  stanowi c  dokument okre laj cy 

warunki umowy ubezpieczenia.

Przez kana y dystrybucji przep ywaj  okre lone strumienie. W ród nich mo na wy-

mieni  [Kufel-Siemi ska 2004b]:

strumie  ochrony ubezpieczeniowej,

strumie  zwi zany z transferem ryzyka ubezpieczeniowego,

strumie  likwidacji szkód,

strumie  promocji.

W ród uczestników kana ów dystrybucji ubezpiecze  nie wszyscy s  zaanga owani 

w przep yw wszystkich strumieni w kanale – cz  specjalizuje si  tylko w przep ywie 

niektórych, wyselekcjonowanych strumieni [Kufel-Siemi ska 2004b].

Odpowiedni wybór, organizacja i zarz dzanie kana ami dystrybucji jest niezwykle 

istotnym i z o onym przedsi wzi ciem zak adu ubezpiecze . W celu identyfikacji w a-

ciwej polityki dystrybucji ubezpiecze  firma powinna wzi  pod uwag  kryteria wyboru 

strategii dystrybucji swoich produktów.

 

kryteria wyboru polityki dystrybucyjnej

kryteria zwi zane 
z klientami 

ilo  potencjalnych nabywców

lokalizacja grup potencjalnych 
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us ug

poziom lojalno ci nabywców
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perspektywa czasowa 
zaspokojenia tych potrzeb
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Rysunek 1. Kryteria wyboru polityki dystrybucyjnej

Figure 1. Criteria of the distribution policy selection

ród o: opracowanie w asne na podstawie Zieli ska-Kurpiel [2004].

Koncentracja na odpowiednich kryteriach wyboru polityki dystrybucyjnej ubezpie-

cze  powinna bazowa  na celach firmy zwi zanych m.in. z wyborem wielko ci segmentu 

klientów oraz czasu, w jakim chce osi gn  zamierzone przedsi wzi cie.

Ze wzgl du na niematerialny charakter produktu, jakim jest ubezpieczenie, jego 

dystrybucja jest procesem zauwa alnie ró ni cym si  od dystrybucji dóbr rzeczowych. 

Logistyka ubezpiecze  polega na przekazywaniu zbioru informacji nabywcy, który je 

•

•

•

•
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interpretuje. No nikiem tych informacji jest polisa, czyli kartka papieru zape niona taki-

mi danymi, jak: warunki ochrony, wielko  sumy ubezpieczenia oraz wysoko  sk adki. 

Informacje dotycz ce ubezpieczenia okre laj  poza tym uwzgl dniane w ubezpieczeniu 

ryzyko i czas ochrony, opisuj  sk adniki maj tku oraz zmiany stanów maj tkowych, 

wymagania co do zachowania ubezpieczaj cego lub ubezpieczonego, a tak e warunki 

rekompensaty za potencjalne szkody [Kacza a 2004]. Kosztem ubezpieczaj cego jest 

sk adka, któr  wp aca ubezpieczycielowi. W zamian za ni  otrzymuje polis  wraz z ogól-

nymi warunkami ubezpieczenia. Po transakcji zakupu ubezpieczenia ubezpieczaj cy zy-

skuje obietnic  ochrony, która materializuje si  w momencie wyp aty odszkodowania lub 

wiadczenia po zaistnieniu szkody.

Dystrybucja ubezpiecze  jest procesem bazuj cym na za o eniu, e klient kupuje od 

zak adu ubezpiecze  obietnic . W trakcie tej transakcji klient niekoniecznie jest w stanie 

dostrzec korzy ci p yn ce z posiadania polisy ubezpieczeniowej. Brak widocznych profi-

tów mo e by  czynnikiem utrudniaj cym finalizacj  zakupu produktu. Wzbudzenie wy-

obra enia o korzy ciach, jakie p yn  z posiadania ochrony ubezpieczeniowej, uzale nio-

ne jest od wiadomo ci zagro e  oraz ryzyka w poj ciu ubezpieczaj cego. Bardzo cz sto 

ta wiadomo  jest nieujawniona i t umiona, przez co klient ma niewielk  inicjatyw  

do zakupu polisy. W zwi zku z powy szym ubezpieczyciele widz  konieczno  u wia-

damiania klientów o potencjalnym zagro eniu. Wybór odpowiedniego kana u perswazji 

zbli a zak ad ubezpiecze  do skutecznej sprzeda y us ug. 

Zak ady ubezpiecze  d ce do ci g ego rozwoju oraz pozyskiwania nowych klien-

tów staraj  si  wykorzystywa  wiele kana ów dotarcia do nabywcy, w ród których wy-

mieni  mo na: 

oddzia y i filie firm ubezpieczeniowych,

agentów i multiagentów,

brokerów,

bancassurance,

Internet,

telemarketing.

Obok tradycyjnych form kontaktu face-to-face z klientem, realizowanych poprzez 

w asn  sie  sprzeda y (oddzia y i filie towarzystw ubezpieczeniowych), agentów wy-

cznych, multiagentów, brokerów, bancassurance, coraz powszechniej wdra ane s  ka-

na y dystrybucji niewymagaj ce kontaktu osobistego, takie jak telemarketing i Internet. 

Ubezpieczenia ofertowane s  tak e przez firmy turystyczne, transportowe, przez ró nego 

rodzaju rady i zwi zki zawodowe w zak adach pracy oraz wiele innych podmiotów i firm 

us ugowych.

Dystrybucja ubezpiecze  poprzez w asne struktury sprzeda y 

i za po rednictwem multiagentów

Kana  sprzeda y face-to-face jest tradycyjnym kana em sprzeda y i nadal pe ni g ów-

n  rol  w procesie logistyki produktów ubezpieczeniowych. Sprzedawca przedstawiaj c 

klientowi ofert , pe ni jednocze nie funkcj  fachowego doradcy podejmuj cego starania 

przyj cia w a ciwej interpretacji okre lonego ubezpieczenia przez nabywc . 

•

•

•

•

•

•



J. Iwaszkiewicz-Góralska

20

Klienci ci gle poszukuj  ró norodnych rozwi za  zaspokajaj cych zmieniaj ce si  

zapotrzebowania ubezpieczeniowe w spo ecze stwie, w zwi zku z tym firmy ubez-

pieczeniowe prze cigaj  si  w tworzeniu nowych wariantów. Cz sto oferuj  je w po-

staci pakietów dost pnych w ró nych konfiguracjach, zabezpieczaj cych jednocze nie 

wiele aspektów ycia. Logistyka ubezpiecze  poprzez sprzeda  w asnym kana em lub 

sprzeda  przez po redników posiada istotn  dla klientów warto  dodan  w postaci fa-

chowego doradztwa. Niezwykle istotn  kwesti  jest prawid owa interpretacja ochrony 

ubezpieczeniowej. W przypadku niepoprawnego zrozumienia warunków ubezpieczenia 

przez klienta pojawia si  dysonans poznawczy. W wyniku tego zjawiska klient b dnie 

uwa a, e jest w okre lony sposób chroniony przed okre lonymi skutkami zagro e , 

co w rzeczywisto ci mija si  z warunkami polisy. W takiej sytuacji sprzedana ochrona 

ubezpieczeniowa nie jest to sama z ochron  kupion  [Kacza a 2004]. Przed skutkami 

b dnego zakupu cz sto chroni sprzedawca, którego celem jest rozmowa i wyt umacze-

nie klientowi sensu poszczególnych ubezpiecze  oraz wyja nienie w tpliwo ci. Taka 

forma sprzeda y daje najszersz  mo liwo  zapoznania si  z ofert  i zrozumienia pro-

duktu ubezpieczeniowego. Mankamentem jednak tej formy sprzeda y mo e by  odczu-

walna przez klienta nachalno  sprzedawcy do podj cia decyzji zakupowej i nacisk na 

dokonanie transakcji.

pozyskiwanie informacji o kliencie

przygotowanie oferty dla klienta i umówienie terminu spotkania

przeprowadzenie spotkania z klientem

przedstawienie oferty, okre lenie warunków i cech ubezpieczenia

zniwelowanie obaw i w tpliwo ci

zamkni cie sprzeda y

obs uga posprzeda owa

Rysunek 2. Etapy sprzeda y ubezpiecze  poprzez kana  face-to-face

Figure 2. Insurance sales stages through the face-to-face channel

ród o: opracowanie w asne na podstawie Zieli ska-Kurpiel [2004].

Sprzeda  ubezpiecze  poprzez w asne struktury lub poprzez po redników mo e prze-

biega  zgodnie z kolejno ci  powy szych elementów, ale równie  w wyniku rezygnacji 

klienta, na którym  z etapów, mo e zosta  zmodyfikowana.

Handel face-to-face jest nadal najbardziej popularnym kana em sprzeda y produktów 

ubezpieczeniowych w Polsce. Dystrybucja ubezpiecze  poprzez w asn  sie  sprzeda y 

bazuje na kontakcie sprzedawców etatowych lub franczyzobiorców z klientem, obs u-

guj cych bie c  sprzeda  bezpo redni . Miejscem spotka  kontrahentów s  oddzia y 
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lub filie ubezpieczyciela albo lokalizacje wyznaczone przez nabywc  (np. mieszkanie 

klienta). Ten kana  dystrybucji produktów ubezpieczeniowych jest zbudowany w sposób 

hierarchiczny, gdzie wszystkie dzia ania sprzeda owe koordynowane s  przez central  

firmy, która nadzoruje prac  dyrektorów regionu, dyrektorów oddzia ów, kierowników 

oraz sprzedawców. 

W ród zalet sprzeda y w asnej wymieni  mo na [Obstawski 2005]:

realizacj  szybkiej cie ki sprzeda y,

bezpo redni kontakt z klientem,

mo liwo  stworzenia sieci profesjonalnych sprzedawców wy cznych,

mo liwo  spersonalizowania us ugi i uto samienia jej z konkretnym sprzedawc  

w biurze. 

Do wad sprzeda y poprzez sie  w asn  zaliczy  mo na [Obstawski 2005]:

cz sty brak zaufania klientów do po redników reprezentuj cych jednego ubezpie-

czyciela w uj ciu oceny subiektywnej oraz braku mo liwo ci porównania z innymi 

ofertami,

wzgl dnie du  kosztoch onno  sprzeda y w asnej w zwi zku z wyp atami wyna-

grodze , prowizji, szkole , ksi gowo ci,

ryzyko „przeniesienia” pewnej puli klientów do innego zak adu ubezpiecze , po roz-

wi zaniu wspó pracy z aktualn  firm  ubezpieczeniow .

W asn  sie  sprzeda y charakteryzuje wysoki stopie  kontroli, jaki towarzystwo 

ubezpiecze  ma nad poszczególnymi sprzedawcami. Zak ad ubezpiecze  dystrybuuj cy 

ubezpieczenia w tym kanale staje si  koordynatorem ca ego przedsi wzi cia. Ma mo li-

wo  wnikliwej kontroli dzia a  sprzeda owych, jest w stanie w szybki sposób reagowa  

na nieprawid owe zachowania sprzedawców, ma tak e u atwion  drog  do realizowania 

przyj tej strategii dystrybucji produktów. Jednak e zauwa alnym dla ubezpieczyciela 

minusem wi cym si  z tym kana em logistyki s  odczuwalne dla firmy koszty utrzy-

mania w asnej sieci sprzeda y.

Po rednictwo ubezpieczeniowe polega na wykonywaniu przez agenta czynno ci 

zwi zanych z zawieraniem lub obs ug  umów ubezpieczenia za wynagrodzeniem. W ród 

agentów spotyka si  sprzedawców niezale nych wspó pracuj cych z kilkoma towarzy-

stwami ubezpiecze , a tak e agentów wy cznych wykonuj cych czynno ci tylko dla 

jednej firmy. Sprzedawcy mog  funkcjonowa  równie  jako osoby fizyczne wykonuj ce 

czynno ci agencyjne w postaci pracowników etatowych w placówce g ównej lub biurach 

podleg ych albo jako przedsi biorcy.

Zak ady ubezpiecze  nieustannie my l  o powi kszaniu swojej sieci sprzeda y, gdy  

daje im to szans  rozwoju i wzrostu na rynku, w zwi zku z tym systematycznie przepro-

wadzane s  rekrutacje nowych po redników ubezpieczeniowych w ród osób niezajmuj -

cych si  dotychczas sprzeda  ubezpiecze . Ubezpieczyciele ch tnie nawi zuj  równie  

wspó prac  z multiagentami, obecnymi ju  na rynku i wspó pracuj cymi z firmami kon-

kurencyjnymi. 

Pozyskiwanie nowych klientów oraz zatrzymywanie przy sobie dotychczasowych 

jest kluczowym dzia aniem sprzedawcy z punktu widzenia budowania pozycji na rynku 

oraz zdobywania korzy ci finansowych. Proces budowania portfela klientów jest dzia a-

niem d ugotrwa ym. Pocz tkowi sprzedawcy cz sto rozpoczynaj  go poprzez transakcje 

handlowe z cz onkami rodziny, ze znajomymi, pó niej coraz cz ciej przez referencje. 

•

•

•

•

•

•

•
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Dystrybucja ubezpiecze  za po rednictwem brokerów

Innym kana em dystrybucji ubezpiecze  jest sprzeda  poprzez brokerów. Zgodnie 

z art. 20 ustawy o po rednictwie ubezpieczeniowym, b d c  podstawowym aktem praw-

nym reguluj cym dzia alno  brokersk , brokerem jest osoba fizyczna lub prawna, posia-

daj ca zezwolenie na wykonywanie dzia alno ci brokerskiej, wydane przez organ nadzo-

ru. Ka dy broker wpisany jest do rejestru brokerów [Borkowski 2006].

Brokerzy s  specjalistami w zakresie ubezpiecze  niezale nymi od towarzystw 

ubezpieczeniowych. W zwi zku z tym, e brokerzy nie pracuj  dla adnego ubezpie-

czyciela, ich celem jest obiektywne wsparcie nabywcy w wyborze odpowiedniego 

ubezpieczenia – najlepszego w okre lonej dziedzinie. Reprezentuj c interesy klienta, 

pozyskuj  dla niego oferty z kilku firm ubezpieczeniowych i prezentuj  zalety najlep-

szych, po to, aby nabywca móg  wybra  najbardziej korzystny dla siebie wariant. Bro-

kerzy pe ni  funkcj  doradcz , gdy  znaj  rynek, ró norodno  produktów oraz ceny. 

Zakup polisy za po rednictwem brokera nierzadko daje nabywcy poczucie solidnej 

orientacji i zrozumienia nabywanego produktu. Poza tym broker w wielu przypadkach 

jest w stanie uzyska  lepsze warunki lub cen  za nabywane ubezpieczenie ni  by by to 

w stanie uzyska  indywidualny klient. Broker nie tylko bierze udzia  w rozpatrywaniu 

ofert przez nabywc , ale równie  jest otwarty na pomoc w problemach zwi zanych 

z ubezpieczeniem w trakcie trwania polisy, jak te  w kwestii dochodzenia roszcze  

w przypadku zaistnienia zdarzenia ubezpieczeniowego. Brokerzy pracuj  g ównie na 

rzecz klientów korporacyjnych, ale obs uguj  równie  ma e podmioty gospodarcze, 

a tak e klientów indywidualnych.

Dystrybucja ubezpiecze  za po rednictwem bancassurance

W dystrybucji ubezpiecze  uczestnicz  równie  banki. Instytucje te rozszerzy y swo-

j  dzia alno  o sprzeda  ubezpiecze , licz c na pozyskanie nowych klientów, a tak e 

na wzrost zysków z dodatkowej dzia alno ci w zakresie us ug finansowych. W efekcie 

kooperacji instytucji bankowych z ubezpieczeniowymi, klienci otrzymuj  wiele korzy ci, 

takich jak np. oszcz dno  czasu ze wzgl du na dost p do kilku produktów na raz. Maj  

te  mo liwo  nabycia po czonych produktów bankowo-ubezpieczeniowych w ni szej 

cenie ni  kosztowa yby osobno. Kooperacja jest korzystna równie  dla zak adów ubez-

piecze , z którymi banki s  zdeklarowane wspó pracowa . Ubezpieczyciele zyskuj  na 

wspó pracy wzrostem przypisu sk adki, zwi kszeniem ilo ci nowych klientów, jak te  

obni eniem kosztów dystrybucji us ug. 

Banki wiadcz  us ugi ubezpieczeniowe, wyst puj c w roli us ugodawcy, po rednika 

lub us ugobiorcy. Na szczeblu us ugodawcy bank dokonuje czynno ci zwi zanych z za-

warciem ubezpieczenia poprzez aktywno  pracowników etatowych lub w roli agenta 

ubezpieczeniowego (pod warunkiem, e spe nia wymogi ustawy z 22 maja 2003 r. o po-

rednictwie ubezpieczeniowym). Instytucja ta mo e dystrybuowa  ubezpieczenia rów-

nie  na szczeblu us ugobiorcy. Sytuacja ta ma miejsce np., kiedy bank zawiera z ubez-

pieczycielem umow  ubezpieczenia, na podstawie której ochron  obj ci s  klienci banku 

[Kufel-Siemi ska 2008].



Logistyka us ug w firmach ubezpieczeniowych...

23

Znaczenie banków w logistyce ubezpiecze  nabra o du ego znaczenia w ci gu ostat-

nich lat. Banki ch tnie wspó pracuj  z firmami ubezpieczeniowymi w zakresie dystry-

bucji ubezpiecze . Takie zjawisko oznacza, e wspó praca instytucji ubezpieczeniowych 

z bankowymi jest korzystna dla obojga partnerów.

Dystrybucja ubezpiecze  za po rednictwem Internetu 

i telemarketingu

Firmy ubezpieczeniowe coraz cz ciej sk aniaj  si  w kierunku udost pniania klien-

tom swoich produktów, nie tylko poprzez tradycyjn  form  sprzeda y, jak  jest kana  

face-to-face, ale równie  nowoczesnymi formami kontaktu. Jedn  z nich jest droga on-

line. Kana  sprzeda y polis przez Internet ma zastosowanie do wybranych produktów 

ubezpieczeniowych. Do dystrybucji w sieci g ównie dedykowane s  produkty o ma ej 

z o ono ci i zrozumia ym systemie taryf. Optymalne w tej kwestii s  ubezpieczenia po-

jedynczego ryzyka, gdzie algorytm obliczenia wynika z cech i uwarunkowa  obiektyw-

nych, takich jak np. deklarowana warto  mienia, okres umowy czy precyzyjna charak-

terystyka ryzyka [Plichta 2003]. W ród produktów oferowanych przez ubezpieczycieli 

on-line wymieni  mo na g ównie ubezpieczenie NNW, ubezpieczenie turystyczne, ubez-

pieczenie domów i mieszka , proste ubezpieczenia yciowe oraz OC komunikacyjne, 

zawodowe i w yciu prywatnym.

Informacje pozyskiwane od agenta czy brokera maj  nadal najwi kszy wp yw na za-

chowania klientów, ale zauwa a si  coraz wi kszy wzrost znaczenia informacji mo li-

wych do znalezienia w Internecie – na stronach www oraz na forach [Nowatorska-Ro-

maniak 2013].

Sprzeda  polis on-line stanowi du e udogodnienie dla klientów, gdy  daje mo liwo  

oszcz dno ci czasu i zakupu polisy w ni szej cenie. Internet umo liwia tak e porówny-

wanie ofert, gromadzenie w jednym miejscu tre ci informatycznych, a tak e korzystanie 

z porad. S ab  stron  tego kana u sprzeda y mo e by  natomiast brak wystarczaj cej ilo-

ci informacji i szczegó ów dotycz cych oferty oraz trudno ci z odnalezieniem poszuki-

wanych informacji. Poza tym nie wszystkie rodzaje ubezpiecze  mog  by  sprzedawane 

t  drog  ze wzgl du na utrudnienia interpretacyjne niektórych produktów. Dost pno  

produktów ubezpieczeniowych w sprzeda y internetowej zale y w du ej mierze od po-

ziomu zaawansowania i z o ono ci produktu, co zwi zane jest z potrzebami pomocy do-

radczej ze strony ubezpieczyciela lub po rednika.

Innym nowatorskim rozwi zaniem poza dystrybucj  polis on-line jest sprzeda  

poprzez telemarketing. Realizowana jest ona poprzez pracowników etatowych centra-

li firmy, których praca polega na telefonicznym kontaktowaniu si  z klientami w celu 

przedstawienia oferty. Finalizacja sprzeda y nast puje bezpo rednio w trakcie rozmowy 

pracownika telemarketingu z klientem lub te  zostaje scedowana na pracownika placów-

ki terenowej. 

Zak ady ubezpiecze  w Polsce nadal wi kszo  ubezpiecze  sprzedaj  poprzez 

w asny kana  sprzeda y, przez agentów i multiagentów, za po rednictwem brokerów 

oraz bancassurance [KNF 2015]. Firmy nie korzystaj  z pe ni mo liwo ci, jakie daje 

Internet w kwestii zawierania ubezpiecze  on-line. Jedn  z przyczyn tego stanu rzeczy 
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jest fakt, e do sprzeda y niektórych produktów nadal zalecany jest osobisty kontakt 

z klientem.

Rozwój nowych kana ów dystrybucji ubezpiecze  wymaga najcz ciej nak adów fi-

nansowych, a tak e zmian organizacyjnych funkcjonowania firmy. Du e przedsi bior-

stwa o mi dzynarodowym kapitale dysponuj  odpowiednimi rodkami na rozwój oraz 

stworzenie mo liwo ci wej cia i utrzymania si  w nowych obszarach dzia ania [Zieli -

ska-Kurpiel 2004]. Dlatego te  zaobserwowa  mo na stopniowy rozwój nowych kana-

ów dystrybucji ubezpiecze , które posiadaj  wiele zalet zarówno dla klienta, jak i ubez-

pieczyciela.

Podsumowanie i wnioski

W czasach silnej konkurencji obserwuje si  polityk  dywersyfikacji ró nych kana-

ów logistycznych ubezpiecze  oraz tendencj  do stosowania nowych dróg dystrybucji. 

Ubezpieczyciele dysponuj  ró norodnymi kana ami sprzeda y swoich produktów.

W zale no ci od tego, jaki produkt do jakiego odbiorcy jest skierowany, w jakim cza-

sie, z jakim czasowym i przestrzennym dost pem oraz przyst pno ci  interpretacyjn , za-

k ady ubezpiecze  kieruj  si  wyborem i koncentracj  na poszczególnych kana ach dys-

trybucji. Istotnym czynnikiem charakteryzuj cym odr bne kana y logistyki ubezpiecze  

jest m.in. wydajno  poszczególnych dróg w przypadku du ego obci enia, czyli okre-

lenie jak du o zainteresowanych jest w stanie obs u y  w okre lonym czasie wybrany 

kana  dystrybucji. Istotna jest tak e mo liwo  wp ywu na tre  przekazywan  klientowi. 

Wa na jest równie  dost pno . Poszczególne kana y maj  ró ne mo liwo ci dotarcia 

do klienta pod wzgl dem geograficznym i kulturowym. Oprócz tego wybrane kana y 

dystrybucji cechuj  si  zró nicowanym poziomem i intensywno ci  zacie niania wi zi 

i budowania relacji z klientami poprzez obs ug  posprzeda ow  ubezpieczenia. Niektóre 

kana y intensyfikuj , a niektóre ograniczaj  proces zarz dzania relacjami z klientami.

Pomimo zauwa alnej na rynku tendencji do uzupe niania logistyki ubezpiecze  kana-

ami dystrybucji na dystans nadal obserwuje si  dominuj ce znaczenie tradycyjnych form 

dotarcia do klienta. Sprzeda  ubezpiecze  kana em on-line daje wiele korzy ci, w ród 

których najbardziej zauwa alne s  obni enie kosztów dystrybucji bezpo redniej oraz 

zwi kszenie zasi gu dzia ania przez zak ady ubezpiecze . Jednak e dystrybucja ubezpie-

cze  poprzez kana  face-to-face nadal jest najbardziej popularn  drog  sprzeda y tych e 

us ug. Zgodnie z danymi KNF z 2014 roku, dominuj ca sprzeda  ubezpiecze  w Polsce 

odbywa si  poprzez kana  dystrybucji przez agentów, sprzeda  bezpo redni , brokerów 

i bancassurance [KNF 2015]. Sprzeda  face-to-face daje mo liwo  klientom rozwa aj -

cym zakup polisy uzyskania pog bionej informacji z profesjonalnego ród a. Bezpo red-

ni kontakt wp ywa równie  na zacie nianie wi zi mi dzy sprzedawc  a nabywc , co daje 

perspektywy na budowanie d ugotrwa ych pozytywnych relacji pomi dzy podmiotami. 

Logistyka us ug jest kwesti  niezwykle istotn  w dzia alno ci zak adów ubezpiecze . 

Du a ilo  sprawnych kana ów dystrybucji ma wp yw na zarz dzanie relacjami z klien-

tami oraz postrzeganie firmy przez nabywców. Mnogo  kana ów kontaktu usprawnia 

w znaczny sposób mo liwo ci realizacji wielu procesów zwi zanych z us ug . Klien-

ci otrzymuj  wiele alternatyw kontaktu z ubezpieczycielem, co poprawia wspó prac  

i wp ywa na wzrost zaufania do firmy. Us ugodawcy uzyskuj  natomiast wiele wariantów 
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dotarcia do nabywcy z ofert  oraz innymi informacjami zwi zanymi z ubezpieczeniem. 

Poszczególne kana y logistyczne charakteryzuj  si  odmiennymi korzy ciami dla klien-

tów. Kana  face-to-face umo liwia m.in. bezpo redni kontakt ze sprzedawc  i daje szans  

zrealizowania z pomoc  po rednika ró norodnych czynno ci zwi zanych z ubezpiecze-

niem. Klient mo e nie tylko zakupi  produkt, ale równie  uzyska  po dane informa-

cje bezpo rednio od sprzedawcy. Kana  bancassurance umo liwia m.in. realizacj  us ugi 

bankowej i ubezpieczeniowej w jednym miejscu. Obecno  us ug ubezpieczeniowych 

w Internecie w znacznej mierze poszerza dost pno  firmy dla nabywców. Telemarke-

ting zwi ksza mo liwo ci kontaktu kontrahentów. Im wi ksza liczba kana ów dystry-

bucji firma dysponuje, tym wspó praca z klientami uk ada si  korzystniej. Kszta tuje si  

sprawniejsza i szybsza droga wymiany informacji i zwi kszaj  si  mo liwo ci dokonania 

transakcji. To powoduje, e klienci maj  poczucie bezpiecze stwa oraz dobrej, fachowej 

i przychylnej obs ugi. Dzi ki temu nabywcy staj  si  bardziej lojalni i wyra aj  mniejsz  

sk onno  do zmiany us ugodawcy. Zwi ksza to zyski firmy i wzmacnia jej pozycj  kon-

kurencyjn  na rynku. 
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