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Dystrybucja obejmuje decyzje i czynnos$ci zwigzane z wyborem sposobu
udostgpniania oferowanych przez firme ustug ich finalnym konsumentom. Kanat
dystrybucji razem z oferowang ustuga, cena, promocja i personelem firmy decy-
duja o sumie dostarczonych klientowi korzysci rowniez posprzedazowych. Dys-
trybucja zwigksza atrakcyjnos¢ oferty przez umozliwienie klientowi zakupu i ko-
rzystania z ustugi w dogodnym dla niego miejscu i czasie, odpowiednig prezen-
tacje oferty, zapewnienie mozliwos$ci wyboru, przekazywanie informacji o ustu-
gach, stosowanie r6znych form sprzedazy, §wiadczenie wielu dodatkowych ustug
itp. Natomiast koszty zwigzane z wybranym kanalem dystrybucji przyczyniaja
si¢ do wzrostu lub obnizenia ceny ushugi i zmniejszajg lub zwigkszaja postrze-
gang przez nabywcow warto$¢ oferty. Dlatego planujac kanaty dystrybucji, fir-
ma ushugowa powinna bra¢ pod uwagg rézng ich efektywnosc¢, znaczng trwatosc
przyjetych rozwiazan oraz sklonno$¢ nabywcow do ptacenia wyzszej ceny za
lepsza obstuge dystrybucyjna'.

Kanaly dystrybucji najczesciej definiowane sg jako niezalezne organiza-
cje zaangazowane w proces dostarczenia produktu ustugobiorcy, tworzace grupy
jednostek lub organizacji odpowiedzialnych za kierowanie, przepltyw informacji
i ushug. Sg to najczesciej posrednicy handlowi oraz firmy wspotdziatajace. Za-
ktady ubezpieczen wykorzystuja nastepujace kanaty dystrybucji: sprzedaz bez-
posrednia (dokonywana przez etatowych pracownikow zakladow); sprzedaz za

! por. http://gollum.uck.krakow.pl/bibl_ae zasoby/zeszyty/pdf/127611467.pdf.
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posrednictwem agentOw ubezpieczeniowych; sprzedaz za posrednictwem broke-
row ubezpieczeniowych; pozostalte kanaty dystrybucji (np. banki, za posrednic-
twem Internetu lub telefonu).

Udzial posrednikéw w kanatach dystrybucji ustug zalezy od sumy korzy-
$ci, jakich dostarczaja firmom ustugowym 1 ich klientom. W posrednich kana-
fach dystrybucji mozna wyrdzni¢ posrednikow, ktorzy zajmujg si¢ wytacznie
sprzedaza ustug i nie uczestniczg w procesie ich §wiadczenia; typowymi repre-
zentantami sg agenci, brokerzy, rdzne przedsi¢gbiorstwa ustugowe, instytucje,
wirtualni posrednicy. Obecnos¢ posrednikow w kanale przynosi firmie ustugo-
wej wiele korzys$ci; migdzy innymi zwicksza mozliwos$¢ penetracji rynku i po-
tencjalng sprzedaz ustug; utatwia ekspansje¢ firm ustugowych na nowe, dotych-
czas nieobshugiwane rynki, pozwala odnosi¢ korzys$ci zwigzane ze specjaliza-
cjg posrednikow 1 wykonywaniem przez nich jednorodnych czynnos$ci na duza
skale, uwalnia wytworcow ustug od ponoszenia kosztéw zwigzanych ze znaj-
dowaniem nabywcow, budowg wlasnej sieci sprzedazy, zatrudnieniem persone-
lu sprzedazowego oraz mi¢dzy innymi zmniejsza ryzyko o jego czes¢ przenie-
siong na posrednika.

Na rynku ustug ubezpieczeniowych najbardziej rozwinigtym kanatem dys-
trybucji jest sprzedaz za posrednictwem sieci agencyjnej, ktorej zadaniem jest
zaré6wno nawigzanie kontaktu i relacji z ustugobiorca, jak i sfinalizowanie umo-
wy. Posrednictwo w ubezpieczeniowym kanale dystrybucyjnym jest definiowane
jako wykonywanie przez posrednika okreslonych czynnos$ci faktycznych i praw-
nych za wynagrodzeniem.

Firmy ubezpieczeniowe prezentujg swojg ofert¢ na stronach internetowych,
gdzie informacje sag wzbogacane o porady praktyczne, ogoélne informacje na te-
mat produktu oraz szczego6ty dotyczace kontaktu z lokalnymi agentami, broke-
rami czy biurami przedstawicielskim?. Kazda firma oferujgca ubezpieczenia po-
przez Internet modyfikuje strony w celu dostosowywania si¢ do potrzeb i ocze-
kiwan konsumentow.

Kanaty dystrybucji elektronicznej majg wady, do ktorych mozna zaliczyc¢:
konieczno$¢ oczekiwania na zamowione produkty; brak mozliwosci obejrze-
nia i dotknigcia produktu przed ztozeniem zamowienia®; nieche¢ potencjalnych

2 M. Slipierski, Bankassurance. Zwigzki bankowo-ubezpieczeniowe, Centrum Doradztwa
i Informacji Difin, Warszawa 2002, s. 149.

3 Ph. Kotler, Kotler o marketingu. Jak tworzy¢, zdobywa¢ i dominowaé na rynkach, Wydaw-
nictwo Helion, Gliwice 2006, s. 328.
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klientéw do zawierania transakcji z firmami, ktorych nie znaja*; koniecznos$¢ po-
noszenia kosztow zwigzanych z budowaniem wiarygodnego wizerunku na rynku
wirtualnym; ograniczenia poznawcze cechujgce wszystkich ludzi®.

Po przeprowadzeniu analizy literatury naukowej mozna wyodrgbnié czte-
ry kategorie nabywcow, do ktdrych naleza: ,,tradycyjni konsumenci”, ktdrzy nie
zmieniajg zachowan, kupujg ciagle w ten sam sposéb, w tym samym kanale dys-
trybucji; ,,polujacy na okazj¢” — poszukujacy transakcji najkorzystniejszych pod
wzgledem warto$ci, doskonale znajg swoje potrzeby i dlugo buszuja po rozma-
itych kanatach dystrybucji, zanim dokonajg zakupu po cenie najnizszej z mozli-
wych, ich zachowanie nie zawsze wymuszaja niskie dochody, niekiedy jest ono
wynikiem swoistej filozofii zyciowej. Kolejna grupa klientow sa ,,zwolennicy
roéznorodnosci”, ktorzy szukaja informacji w rozmaitych kanatach, korzystajac
z fachowych porad w najdrozszych, ostatecznie dokonujg zakupu w ulubionym
sklepie niezaleznie od wysokosci ceny. Ostatnia grupe stanowia ,,nabywcy bar-
dzo zaangazowani”, ktorzy szukaja informacji we wszystkich kanatach, kupuja
natomiast w relatywnie najtanszym (po uwzglednieniu ryzyka), ale potem korzy-
stajg ze wsparcia w najdrozszym kanale®.

Internet staje si¢ skutecznym kanatem dystrybucji uslug ubezpieczenio-
wych. Badania wykonane przez firm¢ KPMG w 2007 roku wskazujg na duzg po-
pularno$¢ kanatow elektronicznych jako sposobu pozyskania informacji o ustu-
gach i produktach. Wigkszo$¢” klientow poszukuje informacji o ubezpieczeniu na
stronach internetowych niezaleznie od samego kanatu zakupu. Przez sieci teleko-
munikacyjne zawierane sg najczesciej ubezpieczenia o mniejszym stopniu skom-
plikowania i szczegbtowosci®, w tym ubezpieczenia mieszkan, ubezpieczenia na-
stepstw nieszczesliwych wypadkow zawierane przy wyjazdach turystycznych,
ubezpieczenia ruchomosci domowych czy ubezpieczenia komunikacyjne. Przy
tego typu transakcjach mniejsza jest koniecznos¢ konsultacji z agentem w celu
wyjasnienia detali ogblnych warunkéw ubezpieczenia.

4 T. Vassos, Strategie marketingowe w Internecie, Wydawnictwo Studio Emka, Warszawa
1999, s. 217.

5 Ograniczona racjonalno$¢ jest skutkiem zaréwno ograniczen neurofizjologicznych, jak
i barier jezykowych zwiazanych z percepcja. Zob. A. Afuah, C.L. Tucci, Biznes internetowy. Stra-
tegie i modele, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2003, s. 78.

¢ por. http://gollum.uek krakow.pl/bibl ae zasoby/zeszyty/pdf/127611467.pdf.
7 9 na 10 respondentow.

8 J. Borychowska-Lamartine, Internet czy tradycyjne struktury ubezpieczeniowe?, ,,Asekura-
cja&Re” 1997, nr 12, s. 43.
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Ponad potowa respondentéw wykazuje zainteresowanie zakupem polisy
ubezpieczeniowej przez Internet. M¢zczyzni oraz osoby mlodsze czesciej de-
klarujg zamiar wyboru takiego kanatu dystrybucji®. Badania wskazuja na poten-
cjalnych konsumentow rynku wirtualnego. Mozna wysung¢ wniosek, ze inter-
netowa oferta ubezpieczen majatkowych staje si¢ coraz bardziej popularna. In-
ternet przeksztalca si¢ w wirtualny rynek relacji nawigzywanych w niestandar-
dowy sposob, wymagajacy odpowiedniej wiedzy w zakresie funkcjonowania
W jego obrgbie.

Polska Izba Ubezpieczen zrzesza obecnie 80 ubezpieczycieli dziatajacych
na polskim rynku. Sg to zar6wno zaktady ubezpieczen, jak i towarzystwa ubez-
pieczen wzajemnych, polskie oddziaty ubezpieczycieli zagranicznych oraz jeden
reasekurator. Polski rynek ubezpieczeniowy zdominowany jest przez inwestorow
zagranicznych. Posiadajg oni 77% udziatow w towarzystwach zyciowych oraz
prawie 80% w firmach majatkowych. Zaréwno w dziale zyciowym, jak i majat-
kowym najwigckszym inwestorem zagranicznym sg Niemcy. W przypadku firm
zyciowych udzialowcami sg rowniez: Wielka Brytania, Stany Zjednoczone oraz
Holandia'.

W 2008 roku polskie firmy ubezpieczeniowe zatrudnialy ponad 29,5 tys.
pracownikow etatowych, co stanowito 0,55% wszystkich zatrudnionych w sek-
torze przedsigbiorstw (wg danych GUS za grudzien 2007 roku). Ubezpieczyciele
wspotpracowali tez z ponad 55 tys. agentow ubezpieczeniowych, niebedacych na
etacie w zadnej firmie. Rok 2008 nie przynidst duzych zmian, jesli chodzi o licz-
be zatrudnionych. W firmach dziatu I pod koniec 2008 roku pracowato 7,3 tys.
0sob, czyli 0 0,5% mniej niz rok wczesniej. Ubezpieczyciele majatkowi zatrud-
niali z kolei 22,3 tys. 0s6b (0 3,5 % mniej niz w 2007 roku).

1. Koncentracja rynku ubezpieczen

Zaktady ubezpieczen'' o najwiekszych udziatach sktadki przypisanej brutto
w okresie trzech kwartatéw lat 2008—-2009 wymieniono ponizej z rozdzieleniem
na dziat I oraz dziat Il ubezpieczen. W dziale | w pierwszych trzech kwartatach
2008 roku gtowne na polskim rynku zaktady ubezpieczen zainkasowaly razem

° Raport KPMG, Internet w ubezpieczeniach direct — szansa czy tylko eksperyment? Preferen-
¢je konsumentow, a skuteczne dziatania ubezpieczycieli majgtkowych w oparciu o kanaly elektro-
niczne, Audit. Tax. Advisory, 2007, s. 9-12.

10 Zob. http://www.knf.gov.pl/Images/Raport_analiza-sektora ITI_kw-2009 tcm75-22577.pdf
1 Ibidem.
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67,36%'? przypisanej sktadki brutto. W tym samym okresie 2009 roku zaktady
ubezpieczen razem pobraty 65,53%" przypisanej sktadki brutto. Na przestrzeni
tych dwoch lat zaobserwowano spadek inkasa o okoto 2%.

W dziale II w pierwszych trzech kwartatach 2008 roku najwi¢ksze na pol-
skim rynku zaklady ubezpieczen zainkasowaly razem 72,32%'* przypisanej
sktadki brutto. W tym samym okresie 2009 roku zaktady ubezpieczen razem po-
braty 68,73%" przypisanej sktadki brutto. Na przestrzeni dwoch lat daje to spa-
dek inkasa o okoto 5%.

Jednoczesnie w roku 2009 spadta warto$¢ zbieranych przez ubezpieczycie-
li sktadek. Z tytutu polis na zycie ubezpieczyciele zebrali 30,3 mld z, co oznacza
spadek rok do roku o ponad 22%. Spadek ten wynika gtéwnie z wycofania si¢ du-
zej liczby zaktaddéw ubezpieczen z oferowania polis lokacyjnych, dystrybuowa-
nych przez banki. Ubezpieczyciele majatkowi zwiekszyli nieznacznie w 2009
roku warto$¢ przypisu sktadki do 21 mld zt (3,8% wigcej niz przed rokiem).

Ogotem przypis sktadki na catym rynku ubezpieczeniowym spadt w 2009
roku o ponad 13%. Polski rynek ubezpieczen charakteryzuje sie¢ dos¢ wysokim
stopniem koncentracji, pomimo iz udzial najwickszych zaktadow systematycznie
si¢ zmniejsza. Wyzszy poziom koncentracji ma miejsce w dziale I1.

Warto$¢ odszkodowan i $wiadczen wyptaconych w 2009 roku byta najwyzsza
w calej historii rynku ubezpieczeniowego w Polsce, zaréwno jesli chodzi o ubezpie-
czenia majatkowe, jak i ubezpieczenia na zycie. W ubezpieczeniach na zycie wzrost
warto$ci $wiadczen az o 43% zwiazany byt z zapadaniem i zamykaniem krotkoter-
minowych polis lokacyjnych. Najwi¢cej odszkodowan na rynku majatkowym, jak
co roku, wigzato si¢ z ubezpieczeniami pojazdow. Z tytutu OC komunikacyjnego to-
warzystwa wyptlacity ponad 5 mld zt (wzrost o 18%). Z autocasco z kolei ponad 3,7
mld zt (wzrost o0 20,7 %). Jednoczesny wzrost wyptacanych odszkodowan i §wiad-
czen oraz spadek sktadki zawazy! na wynikach finansowych zaktadow ubezpieczen.
Szczegodlnie wyraznie widac¢ to na przyktadzie ubezpieczycieli majatkowych.

12 PZU ZYCIE SA 36,41%; AVIVA TUR SA 12,13%; TUR EUROPA SA 7,59%; TUR WARTA
SA 5,84%; ING TUR SA 5,39%.

13 PZU ZYCIE SA 32,48%; ING TUR SA 9,59%: TUR WARTA SA 9,46%; TUR EUROPA SA
7,89%; TU ALLIANZ ZYCIE POLSKA SA 6,12%.

14 PZU SA 41,56%; TUIR WARTA SA 9,81%; STU ERGO HESTIA SA 8,81%; TU ALLIANZ
POLSKA SA 7,86%; HDI ASEKURACJA TU SA 4,28%.

'3 PZU SA 38,49%; STU ERGO HESTIA SA 9,90%; TUiR WARTA SA 8,88%; TU ALLIANZ
POLSKA SA 7,52%; HDI ASEKURACJA TU SA 3,94%.
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2. Rynek ubezpieczen majatkowych

Z analizy kanaloéw dystrybucji ubezpieczen majatkowych wynika, iz klienci
najczesciej korzystaja z pomocy agenta. W 2008 roku za posrednictwem agentow
(0séb fizycznych) do zaktadow ubezpieczen majatkowych trafito prawie 44% ze-
branej sktadki brutto. Jest to o niemal 2% wigcej niz w roku 2007. Analiza zakupu
ubezpieczen direct (telefon i Internet) wykazuje, ze warto$¢ sprzedanych w 2009
roku ubezpieczen przez Internet zwigkszyla si¢ o ponad 55%, natomiast sprzedaz
przez telefon wzrosta o 42%. Nalezy zaznaczy¢, ze dane PIU nie obejmujg ubez-
pieczycieli dziatajacych w Polsce w formie oddziatow. Gdyby uwzgledni¢ te fir-
my w zestawieniu, rynek direct po 2009 roku wart bylby okoto 677 min zt. Bez
uwzglednienia tych firm warto$¢ rynku direct wynosi ponad 450 min z1.

Wykorzystanie kanatu sprzedazy za posrednictwem brokeréw ubezpieczenio-
wych w 2009 roku zwigkszylo si¢ w strukturze sprzedazy ubezpieczen majatkowych
na 15,6% wszystkich sktadek brutto w tym dziale (w 2007 roku byto to 14,3%).

3. Rynek ubezpieczen zyciowych

Na rynku ubezpieczen na zycie banki w roku 2009 dominowaly jako dystry-
butorzy ubezpieczen indywidualnych (28% udziatu w rynku). Zmienita si¢ sytu-
acja w ubezpieczeniach grupowych, gdzie banki zajmuja drugie miejsce za pra-
cownikami zakladow ubezpieczen. Udziat bankow w dystrybucji ubezpieczen
grupowych spadt z 52% do 32%. Udziat pracownikéw ubezpieczycieli zwiekszyt
si¢ z 28,5% do 37,3%.

Duzy udziat w sprzedazy indywidualnych ubezpieczen na zycie majg takze
agenci — 23,9%. Udzial brokeréw oraz sprzedazy direct nadal ma w ubezpiecze-
niach na zycie znaczenie marginalne'®. Dziesieciu najwigkszych brokerdéw (sto-
sujac kryterium wielko$ci ulokowanej sktadki) posredniczylo w zawarciu umow
ubezpieczenia o tacznej sktadce brutto rownej 1 951 477 380 zt. Kwota ta stanowi
45,67 % sktadek ulokowanych przez brokeréw. Dwudziestu najwigkszych broke-
row (stosujac kryterium jak wyzej) ulokowato tacznie sktadke brutto rowna wyso-
kos$ci 2 477 310 685 zt. Kwota ta stanowi 57,98% sktadek ulokowanych przez bro-
keréw. W 2008 roku brokerzy wspotpracowali z 61 zaktadami ubezpieczen. Po-
nadto brokerzy wspotpracowali z 48 notyfikowanymi w Polsce zakladami ubez-
pieczen panstw cztonkowskich Unii Europejskiej i Europejskiego Porozumienia
0 Wolnym Handlu (EFTA) — stron umowy o Europejskim Obszarze Gospodar-

16 http://www.piu.org.pl/informacje-prasowe/project/187/pagination/1.
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czym (EEA), jednak stanowilo to nieznaczny procent ogéhu lokowanych sktadek
przez brokerow (ok. 3%)".

Sprzedaz ubezpieczen majatkowych w Polsce od lat zdominowana jest
przez agentow i to wilasnie im zaktady zawdzigczajg najwicksza cze$¢ zbiera-
nych sktadek. Wazng role odgrywajg tez pracownicy zaktadéw ubezpieczen nie-
bedacy agentami oraz brokerzy.

W Polsce bardzo dynamicznie rozwija si¢ rynek sprzedazy bezposredniej.
Internet umozliwia przedsigbiorstwom ustugowym nawigzanie bezposrednich,
indywidualnych, interaktywnych kontaktow z uzytkownikami Internetu, sprzyja-
jacym lepszemu dostosowaniu stopnia szczegdtowosci informacji do ich wyma-
gan oraz zdobyciu wiedzy o indywidualnych potrzebach i preferencjach klien-
tow, a dzigki temu mozliwe stajg si¢: masowa indywidualizacja oferty, tatwiej-
szy 1 szybszy dostep do rynku o duzym zasiggu, zwickszenie zasobu informacji
o wystepujacej na rynku konkurencji, zachowanie pelnej kontroli nad relacjami
z klientami 1 budowanie z nimi trwatych wigzi opartych na znacznie bogatszych
formach komunikacji, poprawa efektywnosci dzigki zmniejszeniu kosztow dys-
trybucji (koszty zawierania transakcji, koszty administracyjne, koszty utrzymy-
wania punktow ustugowych, koszty posrednictwa, catkowite koszty dystrybucji
w wypadku ustug wirtualnych) oraz pomoc Internetu w kreowaniu wizerunku fir-
my nowoczesnej, innowacyjne;j itp.

Internet zwigksza wygode zakupow i skraca czas ich trwania. Klienci za po-
srednictwem Internetu otrzymujg szybki, tatwy, calodobowy dostep do informa-
cji 1 bogatej oferty poszukiwanych ushug, mozliwos¢ szybkiego poréwnania kon-
kurencyjnych ofert i cen oraz mozliwos¢ nawigzania dialogu z wytworcami, po-
zwalajacego na indywidualizacje¢ ustugi. Zastosowanie Internetu w marketingu
firm ustugowych spowodowato, ze rowniez na rynku ustug ubezpieczeniowych
stosowane sg strategie wielokanatowej dystrybucji oparte na tradycyjnych oraz
nowoczesnych kanatach dystrybucji wykorzystujacych Internet oraz srodki ma-
sowej komunikacji. Wybor klientow i ich preferencje zadecydujg w przysztosci
o tendencjach ich dalszego rozwoju'®.

Direct telefoniczny oraz internetowy charakteryzuje si¢ duzag dynamika,
jednak direct wcigz odgrywa marginalng role na polskim rynku ubezpieczen ma-
jatkowych. Wedtug badan GUS z kwietnia 2008 roku, dostgp do Internetu ma
w Polsce ponad 6 mln gospodarstw domowych (48%). Na tym tle w calej UE

17 http://www.knf.gov.pl/Images/brokerzy2008 tcm75-14175.pdf.
18 Por. http://www.gu.com.pl/index.php?Ttemid=313&id=67 1 &option=com_content&task=view.
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gorzej od Polski wypada tylko osiem krajow. W najbardziej ,,uinternetowionej”
w Europie Holandii dostgp do Internetu ma 86% gospodarstw domowych.
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Rys. 1. Zalety zakupu ubezpieczenia za posrednictwem Internetu w ocenie respondentow

Zrédto: badanie KMPG przeprowadzone na respondentach, ktorzy zadeklarowali cheé
zakupu ubezpieczenia majatkowego przez Internet lub telefon.
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Rys. 2. Zalety zakupu ubezpieczenia za posrednictwem telefonu w ocenie respondentow

Zrédto: badanie KMPG przeprowadzone na respondentach, ktorzy zadeklarowali cheé
zakupu ubezpieczenia majatkowego przez Internet lub telefon.
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Jak przedstawiaja rysunki, podczas zakupu ushugi ubezpieczeniowej za
posrednictwem Internetu i telefonu dla respondentéw najwazniejsza cechg jest
oszczednos¢ czasu oraz dostgpnosc i wygoda.

W 2009 roku sprzedaz polis przez telefon i Internet przyniosta towarzy-
stwom okoto 650—700 mln zt. Niestety rynek ten nie rozwija si¢ tak preznie, jak
si¢ spodziewano. Dotychczas rynek ten rozwijat si¢ z okoto 25-30% dynamika
i przewiduje sie, ze taki wzrost nie utrzyma si¢ w 2010 roku. Istotny jest fakt, iz,
zgodnie z obserwacjami rozwojowi kanatu dystrybucji direct, nie sprzyja spa-
dek liczby transakcji na rynku pojazdow nowych i uzywanych. Zmiana pojazdu
jest znaczacym powodem do zmiany zachowan w zakresie ubezpieczen, w tym
zmiany zachowania przy zakupie polisy. Zaktady ubezpieczen licza, ze spodzie-
wany wzrost cen ubezpieczen komunikacyjnych, szczeg6lnie OC komunikacyj-
nego, sktoni klientow do szukania i porownywania ofert. Liczymy, iz Polacy za-
czng przetamywac dotychczasowe przyzwyczajenia i nowi klienci zainteresuja
si¢ kupnem polisy przez Internet lub telefon.
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Rys. 3. Rozmiary rynku ubezpieczen direct
Zrodto: dane za lata 2003-2007 KNF, *, ** dane PIU.

Szacuje sig, iz sprzedaz przez Internet i telefon w 2010 roku wzrosnie o 20—
25% w stosunku do 2009 roku. Rynek ubezpieczen komunikacyjnych', sprze-
dawanych w systemie direct, w ciggu najblizszych trzech lat powinien utrzymac
si¢ na poziomie okoto 10%, uzyskujac $redni poziom krajéw Europy kontynen-
talnej?’. Pojawiajg si¢ proby sprzedazy prostych polis na zycie za posrednictwem

19 Ten rodzaj polis jest najczgsciej kupowany w systemie direct.

20 Rafat Karski, dyrektor sprzedazy w Liberty Direct.
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systemu direct, na przyktad ING Smart to pierwsze ubezpieczenie ING, ktore
mozna zakupi¢ przez Internet bez posrednictwa agenta?®'.

Na rynku ubezpieczen zyciowych, w zwigzku z dynamicznym rozwojem
produktow zwanych polisolokatami, zmianie ulegt tez sposob dystrybucji ubez-
pieczen na zycie i niezaprzeczalnym liderem sg tu banki bedace glownym kana-
tem sprzedazy polisolokat.

CUSTOMERS OF THE INSURANCE COMPANIES PREFERENCES
IN CHOICE OF THE DISTRIBUTION CHANNEL
IN THE PERIOD FROM 2007 TO 2009

Summary

For the nineties of the 20th century the Internet is becoming a more and more popu-
lar means of communication. Using new technologies, process of the customer service
is simplifying electronic delivery channels current as well as potential. The latest trend
is giving new development potentialities to companies, it also concerns at the financial
sector. Unquestionably is, that the customer is becoming the chief decision-maker when
choosing the service as well as the channel of distribution. Presented analysis situation
and confirming trends of final years ruling on the insurance market in Poland over a dis-
tance area of this hypothesis.

Translated by Agnieszka Checinska-Zaucha

21 Zob. http://www.piu.org.pl/public/upload/ibrowser/UBEZPIECZENIA z 9 grudnia 09
(nr_240).pdf



