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Streszczenie

W artykule zawarto rozwazania na temat nowoczesnych rozwigzan w kanalach dystrybucji
ubezpieczen komunikacyjnych ze szczegdélnym uwzglednieniem ubezpieczen OC 1 AC. Autorki
weryfikujg teze dotyczacg wplywu réznych rozwigzan stosowanych w dystrybucji ubezpieczen na
satysfakcje klientow. W artykule duzo uwagi poswigcono komunikacji z klientami firm ubezpie-
czeniowych oraz kanalom direct w ubezpieczeniach komunikacyjnych. Rozwazania dotyczg tego,
czy takie kanaly dystrybucji sg dogodne dla klientéw 1 czy rozwijanie ich moze by¢ oplacalne.

Slowa kluczowe: kanaly dystrybucji, rynek ubezpieczen, komunikacja z klientem, kanaly direct

Wprowadzenie

W artykule przedstawiono nowoczesne rozwigzania w kanalach dystrybucji
ubezpieczen komunikacyjnych ze szczegdlnym uwzglednieniem ubezpieczen
OC 1 AC. Postawiono tez¢ dotyczacag wplywu roznych rozwigzan stosowanych
w dystrybucji ubezpieczen na satysfakcje klientow. W artykule szerzej opisano
komunikacj¢ z klientami firm ubezpieczeniowych oraz kanaly direct w ubezpie-
czeniach komunikacyjnych, zastanawiajac sig¢, czy takie kanaly dystrybucji sg
dogodne dla klientow i ich rozwijanie moze by¢ oplacalne. Wazne jest to, czy
be¢da akceptowane 1 dobrze przyjete przez klientow. Towarzystwa ubezpiecze-
niowe to podmioty dzialajace, jak wickszos¢ przedsigbiorstw, na konkurencyj-
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nym rynku. Wazne jest zatem pozyskiwanie klientéw i utrzymywanie ich lojal-
nosci. Umozliwia to, przede wszystkim, wysoka jako$¢ zarowno na poziomie ob-
stugi, jak 1 samego produktu; odpowiednia dystrybucja; dostosowywanie oferty
do potrzeb i oczekiwan rynku, a takze stosowanie odpowiedniej polityki cenowej.

Ogolna charakterystyka rynku ubezpieczeniowego w Polsce

20,3 mld zl s$wiadczen z ubezpieczen na zycie oraz 13,8 mld zl odszkodowan
1 $wiadczen z ubezpieczen majatkowych wyplacili w 2014 roku polscy ubezpie-
czyciele. Skladka, jakg zaplacili klienci w 2014 roku za ochron¢ to ogdlem
54,9 mld zP. Jest to wiec ogromny i rozwijajacy sie rynek. Rynek ubezpiecze-
niowy definicyjnie to zespdl wszystkich kupujgcych ochrong ubezpieczeniowa
1 sprzedajacych ubezpieczenia, ktdrych obustronne oddzialywanie kreuje popyt
i podaz oraz wplywa na poziom cen®. Obecnie dziala w naszym kraju blisko 80
spolek ubezpieczeniowych 1 kilkanascie oddzialow firm zagranicznych. Zakla-
déw ubezpieczen, ktore prowadza dzialalnos¢ na podstawie tzw. notyfikacji na
koniec 2012 roku bylo juz 583. Uczestnikami tego rynku sa: ubezpieczycicle,
klienci (ubezpieczajacy i1 ubezpieczeni), posrednicy ubezpieczeniowi (agenci
1 brokerzy ubezpieczeniowi, multiagenci) 1 instytucje zwigzane z ubezpiecze-
niami.

Na rynku ubezpieczen komunikacyjnych trwa silna walka o klienta. Jest to
przede wszystkim konkurencja cenowa, co ma odzwierciedlenie w spadajacym
przypisie skladki z ubezpieczenn OC. Wynik techniczny z tej linii produktowe;j
byl w 2014 roku najnizszy od 4 lat’. W niniejszym artykule ujeto tematyke dys-
trybucji na tym wlasnie wycinku rynku ubezpieczeniowego. Nalezy wiec krotko
scharakteryzowac grupe ubezpieczen gospodarczych, do ktorych nalezg te ubez-
pieczenia — przede wszystkim maja one charakter dobrowolny (z kilkoma wyjat-
kami) 1 sg oferowane przez podmioty prywatne. Warunki ochrony okresla naj-
czesceiej sam ubezpieczyciel.

W polskim prawie podzial tejze grupy reguluje kodeks cywilny i zalacznik
do ustawy o dzialalnosci ubezpieczeniowej (DzU z 2003, nr 124, poz. 1151). Ko-
deks cywilny dzieli ubezpieczenia gospodarcze ze wzgledu na zakres przedmio-
towy, wyrdzniajac osobowe i majatkowe®. Znacznie bardziej szczegodlowy jest

3 Wynilki rynku ubezpieczen po IV kw. 2014 r., http://piu.org.pl/analizy/project/1877/pagination/1
(23.04.2015).

4 T. Sangowski, Ubezpieczenia w gospodarce rynkowej, Oficyna Wyd. Branta, Bydgoszcz—Po-
znan 2002, s. 181.

3> Wyniki vynku ubezpieczen po IV kw. ...

¢ Kodeks cywilny, art. 821 i art. 829.
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podzial przedstawiony w zalaczniku do Ustawy z 22 maja 2003 roku o dzialal-
nosci ubezpieczeniowej. Przedstawiony jest w nim podzial ryzyka z uwzglednie-
niem dzialow, grup i rodzajéw ubezpieczen. Ustawa ta dzieli ubezpieczenia na
dwa dzialy:
1. Ubezpieczenia na zycie (5 grup).
2. Pozostale ubezpieczenia osobowe oraz ubezpieczenia majatkowe (18 grup).

W ramach tego artykulu szczegdlowo oméwiono segment ,,pozostale ubezpie-
czenia osobowe 1 ubezpieczenia majatkowe”, a konkretnie dzial II, grupy 3 1 10.
Grupa 3 to najogolniej méwiac ubezpieczenia casco pojazdow ladowych z wyklu-
czeniem pojazdoéw szynowych, natomiast grupa 10 to ubezpieczenia odpowie-
dzialnosci cywilnej zwigzane z posiadaniem i uzytkowaniem pojazdow lado-
wych’.

Przytoczone grupy ubezpieczen zwane sg powszechnie komunikacyjnymi.
W literaturze mozna tez si¢ spotka¢ z terminem ubezpieczenia samochodowe, co
stanowi czesto nazwe zamienng. Nie jest to jednak, jak si¢ okazuje, poprawne
okreslenie, bo zdaniem wielu autoréw zaweza ono znaczenie. Warto rowniez
Zwroci¢ uwage na to, ze nie ma jednej, przyjetej 1 powszechnie stosowanej defi-
nicji, ktora oddawalaby caly sens 1 istote tych ubezpieczen. Bardzo szeroko ter-
min ten okresla S. Rogowski, autor wielu publikacji i opracowan w zakresie oma-
wiane] tematyki, ktory ubezpieczeniami komunikacyjnymi nazywa te zwigzane
z ruchem ladowym pojazdami mechanicznymi, obejmujace ochrong przed ryzy-
kiem osoby bedace uczestnikami tego ruchu®. Wedlug art. 4 ustawy o ubezpie-
czeniach obowigzkowych, Ubezpieczeniowym Funduszu Gwarancyjnym i Pol-
skim Biurze Ubezpieczycieli Komunikacyjnych, ubezpieczenie komunikacyjne
to natomiast ubezpieczenie odpowiedzialnosci cywilnej wlascicieli pojazdow
mechanicznych za szkody powstale w zwigzku z ruchem tych pojazdow®. Do
ubezpieczen samochodowych zalicza si¢!”:

— ubezpieczenie odpowiedzialnosci cywilngj (0OC),

— ubezpieczenie autocasco (AC),

— ubezpieczenie assistance,

— ubezpieczenie nastgpstw nieszezesliwych wypadkow (NNW),

7 Zalgcznik do Ustawy z 22 maja 2003 r. o dzialalnosci ubezpieczeniowej, DzU z 2003, nr 124,
poz. 1151, Podzial ryzyka wedlug dzialow, grup i rodzajéw ubezpieczen.

8 Ubezpieczenia komunikacyjne, red. S. Rogowski, Wyd. Poltext, Warszawa 2008, s. 18.

¢ Ustawa z 22 maja 2003 1. 0 ubezpieczeniach obowigzkowych, Ubezpieczeniowym Funduszu
Gwarancyjnym 1 Polskim Biurze Ubezpieczycieli Komunikacyjnych, DzU z 2003, nr 124, poz. 1152.

10 Wspblczesne ubezpieczenia gospodarcze, red. W. Sulkowska, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicz-
nego, Krakow 2013, s. 151-164.
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— ochrony prawnej,
— inne ubezpieczenia komunikacyjne (np. kosztow leczenia za granica
(KLZ).

Dystrybucja produktow ubezpieczeniowych

Dystrybucja jest jednym z czterech instrumentoéw marketingu mix, zwigksza-
jacym konkurencyjnos¢ przedsigbiorstwa. Co wigcej, daje ogromne mozliwosci
wplywania na wybory oraz zadowolenie klientéw 1 tym samym umozliwia do-
stosowywanie do nich dzialan oferty, dostarczajac mozliwie najwyzszg jakos¢.
Dystrybucja jest procesem przemieszczania produktéw od producenta do klienta
finalnego, przez kanaty i relacje, jakie miedzy nimi zachodzg. W przypadku tak
nietypowych uslug, jakimi sg ubezpieczenia, sposob sprzedazy — sie¢, stanowi
najwaznigjszy element decydujacy o skutecznosci 1 efektywnosci dzialania towa-
rzystwa ubezpieczeniowego!!. Pojawia si¢ zatem kolejny istotny termin — kanal
dystrybucji. Najproscie] mowiac, jest to narzedzie dystrybucji, umozliwiajgce re-
alizacj¢ uslugi w odpowiednim miejscu, czasie, we wlasciwy sposob 1 po zada-
walajacej klienta cenie!?. Zgodnie z obowigzujgcymi przepisami (ustawa o dzia-
lalnosci ubezpieczeniowej) wyrdznia si¢ dwa rodzaje kanalow — kanaly
bezposrednie (tradycyjne) 1 posrednie (rys. 1).

kanaty dystrybucji
kanaty posrednie

4{ oddzialy stacjoname ‘ 4‘ agenci ‘

4{ telefon ‘ 4{ brokerzy ‘
internet ‘ banki ‘

Rys. 1. Podzial kanatéw dystrybucji firm ubezpieczeniowych

kanaty bezposrednie

Zrodlo: opracowano na podstawie J. Witkowska, Kanaly dystrvbucii ustug ubezpieczeniowych,
Wyd. TNOIK Dom Organizatora, Torun 2008, s 38.

1 A, Payne, Marketing ustug, PWE, Warszawa 1997, s. 20.
12 J. Witkowska, Kanaly dystrybucyi ustug ubezpieczeniowych, Wyd. TNOiK Dom Organizatora,
Torun 2008, s. 37.
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Kanaly bezposrednie cechujg si¢ tym, ze w relacji klient—ubezpieczyciel, nie
ma osob trzecich. Sa to wige placowki firmy oraz zatrudnieni w nich pracownicy.
W zakresie bezposrednich kanalow firmy wykorzystuja dodatkowo rozwigzania
oparte na nowoczesnych technologii, udostepniajac w ten sposob swoje ustugi na
szersza skalg. Chodzi o sprzedaz kanalem internetowym lub/i telefonicznym, na-
zywang powszechnie modelem direct. O ile zakup polisy przez internet ma cha-
rakter samoobstugowy, o tyle telefon umozliwia wsparcie doradcy, przeprowa-
dzajacego klienta przez kolejne etapy sprzedazy. Nowe systemy sprzedazy
buduja nowoczesny wizerunek firmy na rynku. Dla firmy jednak ma to o wicle
wicksze znaczenie. Nowe media przede wszystkim ulatwiaja kontakt z odbior-
cami przez ich: dostepnos¢, populamos¢ i bardzo szeroki zasigg. Dodatkowo sa
kanalem generujagcym mniejsze koszty. Jezeli chodzi natomiast o perspektywe
klienta, to okazuje si¢, ze ten kanal rowniez ma wiele zalet. Pozwala glownie na
zebranie informacji, porownanie ofert, kupno polisy bez wychodzenia z domu
1 zazwyczaj korzystniejszej. Warto jednak zaznaczy¢, ze internet i telefon, spraw-
dzaja sie, ale przede wszystkim w przypadku prostych ubezpieczen, typu: OC,
turystyczne czy NNW'3,

Wplyw dystrybucji ubezpieczen komunikacyjnych na satysfakcje klientow
w $wietle badan empirycznych

Celem niniejszego artykulu jest zbadanie, czy kierunek rozwoju kanalow
dystrybucji ubezpieczen komunikacyjnych jest zgodny z potrzebami i oczekiwa-
niami klientow. Problemem badawczym jest natomiast wplyw ksztaltowania ka-
naloéw dystrybucji ubezpieczen komunikacyjnych na satysfakcje klientow. Przy-
jeta teza glowna brzmi: dywersyfikacja kanaldw dystrybucji ubezpieczen
komunikacyjnych moze skutecznie wplywac na satysfakcje klientéw. Do jej we-
ryfikacji shuza nastgpujace hipotezy:

1. Wiaczanie nowych rozwigzan w obrgbie kanalow dystrybucji ubezpieczen
komunikacyjnych jest skutecznym sposobem na pozyskiwanie klientow.

2. Posrednie kanaly dystrybucji najlepiej spetniaja oczekiwania klientow.

3. Konstrukcja przekazu o kanatach dystrybucji moze skutecznie oddzialywac
na klientow.

Ze wzgledu na przejrzystos¢ badan i mozliwos¢ dotarcia do duzej liczby
0s6b, na potrzeby weryfikacji niniejszych hipotez, przeprowadzono badania an-
kietowe. Kwestionariusze ankiet przekazywano bezposrednio i za pomoca e-ma-
ila. Kwestionariusz zbudowany jest z 19 pytan, ktéore mozna podzieli¢ na trzy

13 J. Witkowska, Kanaly dystrybuggi ..., s. 50.
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grupy. Pierwsza cz¢s$¢ sklada si¢ z trzech pytan o charakterze wprowadzajacym
1 dotyczy postrzegania zakupoéw dokonywanych przez internet, co pozwolilo
okresli¢ ogdlnie podejscie ankietowanego do wirtualnych kanalow dystrybucji,
gdyz nieche¢ do kupowania OC przez internet moze wynika¢ z generalnej nie-
checi do dokonywania transakcji w taki sposob. Druga czgs$é ankiety — 13 pytan,
to czgs¢ Scisle zwigzana z ubezpieczeniami i sposobami ich dystrybucji. Ostatni
blok (3 pytania) stanowig pytania charakteryzujgce respondenta.

Biorac pod uwagg charakter pytan, najliczniejsza grupe stanowia pytania za-
mknigte, ktorych jest 13, z czego osiem to pytania o dwoch, wykluczajacych sig
odpowiedziach, a pie¢ — to pytania, w ktdrych do wyboru ankietowany ma wiele
odpowiedzi. Poza tym pojawiajg si¢: jedno pytanie otwarte, dwa pytania z wy-
skalowanymi odpowiedziami i trzy pytania klasyfikacyjne (metryczka). Badanie
przeprowadzono w grupie 137 o0séb (61% stanowili m¢zezyzni). W grupie ankie-
towanych najwiecej bylo osob w wieku 18-29 lat — 71 oséb, w tym 35 kobiet.
Respondentéow w przedziale wickowym 30-49 lat bylo 40 (wigkszos¢ stanowili
mezezyzni). Najmniej za$ bylo osob w wieku 50 1 wiecej lat (23 mezczyzn 1 3 ko-
biety).

Badania prowadzono wsrod klientow grupy firm ubezpieczeniowych, funk-
cjonujgcych na polskim rynku i oferujacych ubezpieczenia komunikacyjne.
W tym sektorze ubezpieczen majatkowych wyrdznia si¢ firmy wykorzystujace
glownie tradycyjne kanaly sprzedazy i1 oferujace szeroki wachlarz ubezpieczen
oraz firmy zorientowane na model direct, ktorych poczatkowo dziatalnos¢ doty-
czyta wylacznie polis komunikacyjnych. W czoléwce pierwszej grupy znalezli
sig: PZU SA, STU Ergo Hestia SA, TUIR Warta SA. W drugiej grupie na uwage
zaslugujg: Link4 TU SA, AXA TUiR SA i Liberty Ubezpieczenia.

Dla potrzeb artykulu, przeanalizowano ponadto oferte kanalow dystrybucji
najwazniejszych ubezpieczycieli na rynku. Wyniki przedstawiono w tabeli 1.

Na podstawie dostgpnych raportéw omawianych firm ubezpieczeniowych,
mozna powiedziec, ze najlepiej, pod katem réznorodnosci kanaléow dystrybucii,
wypada Warta i PZU. Niestety firma Ergo Hestia nie opublikowala szczegdlo-
wych danych dotyczacych sieci dystrybucii, przez co powyzsze zestawienic moze
by¢ nickorzystne dla tej firmy. Jezeli chodzi o firmy stricte direct, to zauwaza si¢
réwniez tendencje do rozbudowywania réznorodnych kanaldéw, przez uzupelnia-
nie swoich sieci wspolpracg z réznymi partnerami biznesowymi, najczesciej mul-
tiagencjami. Warto tez dodac, ze w tej kwestii wazna jest liczba uczestnikow po-
szczego6lnych kanalow. W komunikatach prasowych i kampaniach reklamowych
PZU mocno akcentuje swoja przewage nad konkrecja pod wzgledem wielkosci



Nowoczesne kanaty dystrybucji ubezpieczen komunikacyjnych 429

sieci sprzedazowo-obslugowej. W opublikowanym za rok 2013 roku raporcie
przedstawiono statystki w tym zakresie. Calg sie¢ dystrybucji PZU tworzylo:
8354 agentow wylacznych, 2178 multiagencji, okolo 885 brokerow, okoto 800
pracownikéw, 9 bankow i 4 partneréw strategicznych.

Tabela 1
Kanaly dystrybucji najwigkszych firm ubezpieczeniowych w Polsce
PZU Ifers%(i)a Warta | Link D?E::t Ubelgizzztzyenia
Oddzialy wlasne + + + - - -
Agenci ubezpieczeniowi + + + - - -
Brokerzy ubezpieczeniowi + + + - - -
Multiagencje + + + + + +
Banki + b.d. + - - -
Dealerzy samochodowi bd | bd + - - -
Firmy leasingowe bd. [ b.d + - - -
Model direct + - - + + +
Pordwnywarki internctowe + + + + + +

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Z powyzszych danych wynika, ze oprocz marki, szerokiej 1 urozmaiconej
oferty, bardzo wazng role odgrywa takze rozbudowana i zréznicowana sie¢ dys-
trybucji. Towarzystwa ubezpieczeniowe staja zatem przed dylematem trafnego
wyboru kanaléw dystrybucji. Potwierdza to fakt, ze wickszo$¢ ubezpieczycieli
w corocznych raportach poswigca duzo uwagi tej problematyce.

Wyniki badan

Z przeprowadzonego badania wynika, ze 88% ankictowanych przynajmniej
jeden raz dokonalo zakupow za posrednictwem internetu. Zaledwie 12% nie ko-
rzystalo jeszcze z takiej formy zakupow. Moze to wynikaé z np. braku zaufania
w kwestii bezpieczenstwa takich transakcji, by¢ moze z tego, ze wirtualne zakupy
robig za posrednictwem innych osdb, ktore majg konta na roéznych portalach,
¢-konta bankowe lub po prostu braku takiej potrzeby. Najczesciej wskazywanym
czynnikiem przyczyniajacym si¢ do e-zakupoéw okazala si¢ cena. Do klientow
przemawia réwniez fakt oszczednosci czasu oraz wygody, co z calag pewnoscig
jest najwickszg zaletg takiego rozwigzania. Zaledwie 3% respondentow wska-
zalo, ze sugeruje si¢ w tej kwestii opinig otoczenia i tylko 1% zaznaczyl, ze
sklepy internetowe oferuja bardziej urozmaicong oferte. Warto zwréci¢ uwage,
z¢ zadna z tych osob nie wyszczegolnila, ze za wyborem wirtualnych zakupdw
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stoi: lepsza jakos$¢ produktéw, moda na e-zakupy czy tez identyczne, jak w skle-
pach stacjonarnych, warunki zakupow i reklamacji. 86% ankietowanych jest usa-
tysfakcjonowanych z zakupu. Tylko 14% z nich odpowiedzialo na to pytanie
przeczaco. Mozna stwierdzi¢ zatem, ze w zakupach internetowych tkwi ogromny
potencjal, tym bardziej, ze ludzie sg zadowoleni z otrzymanych produktow, a to
przeklada si¢ na ich wicksze zaufanie i1 sklonno$¢ do korzystania z nowych roz-
wigzan.

Wazna kwestig dla prowadzonych badan jest to, jakie ubezpieczenia najcze-
sciej kupujg wlasciciele aut (wszyscy ankietowani przyznali, ze maja samochod).
Czy sa to proste polisy typu OC, ktére sa obowiazkowe, czy moze sa to bardziej
zlozone produkty, ale dobrowolne 1 dodatkowo wymagajace wickszej wiedzy
i czasu? Badania pokazuja, Zze zdecydowana wigkszos¢ respondentow (92 osoby)
ma jedynie ubezpieczenie OC. Druga pod wzgledem liczebnosci grupe stanowig
posiadacze polisy OC 1 Autocasco. Taka opcje wybralo 21 badanych. Tylko 15
ankictowanych wykupito wariant OC, Assistance, a 8 osob zdecydowalo si¢ na
OC, AC, Assistance 1 tylko jedna osoba dysponuje ubezpieczeniem obowigzko-
wym — AC 1 NNW.

Kolejne pytanie odnosito si¢ do firm ubezpieczajacych pojazdy ankietowa-
nych. Okazuje si¢, ze faworytow jest kilku. Wickszo$¢ biorgcych udzial w bada-
niu kierowcow kupilo polis¢ w firmach: Proama, Ergo Hestia i PZU. Ta grupa
liczy 66 0sdb 1 stanowi 48% badanej grupy. Popularne sa rowniez ubezpieczenia
oferowane przez Gothaer, AXA 1 Link4. Tych ubezpieczycieli wybralo 46 re-
spondentéw (blisko 34%). Nieznacznie mniej zdecydowalo si¢ na polisy Uniga
1 Liberty Ubezpieczenia (po 9 osob). Wsrdd badanej grupy najmniejszym zainte-
resowaniem cieszg si¢ ubezpieczenia firm Benefia 1 Warta. Powstaje pytanie,
czym zatem kieruja si¢ respondenci przy wyborze firmy ubezpieczajacej. Do
grupy najwazniejszych czynnikow, wedlug ankietowanych, naleza: cena, dostep-
nos¢ 1 jakos$¢ obslugi posprzedazowej, z wynikami na poziomie odpowiednio:
93%, 87%, i 63%. Srednia wage przywiazuja natomiast zwlaszcza do profesjo-
nalngj obslugi. Maly, a nawet minimalny wplyw na wybdr maja z kolei: jakos¢
ustugi (63%) 1 roznorodnos¢ oferty (ok. 60%). Wyniki badan wskazuja, ze prestiz
firmy nie gwarantuje jej przewagi konkurencyjnej.. Klienci sg bardzo rdznie usto-
sunkowani do tego czynnika. Potwierdzeniem jest struktura odpowiedzi ankieto-
wanych. 52 osoby (38%) przyznaly, Ze ten czynnik srednio na nich wplywa. Pra-
wie tyle samo, bo 48 0séb (35%) zadeklarowalo, ze to nie jest wazna kwestia.
Jednoczesnie 37 0sob (27%) przyznalo, ze licza si¢ z markg wybieranego ubez-
pieczenia.
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Powstaje pytanie, w jaki sposob najchetniej ankietowani kupuja polisy ko-
munikacyjne. Bezkonkurencyjne okazuja si¢ multiagencje, az 72% respondentow
za ich posrednictwem nabywa ww. produkty. Na kolejnym miejscu znalazly si¢
stacjonarne oddzialy firm (13%) 1 infolinie ubezpieczycieli (9%). Populamoscia
wsrod badanych nie ciesza z cala pewnoscig firmowe platformy internetowe
1 porownywarki internetowe.

Analizujac stosowane kanaly dystrybucji, mozna dodatkowo rozwazy¢, jaka
korelacja wystepuje migdzy wickiem respondentow, a sposobem nabywania polis
komunikacyjnych. Wsrod respondentow w wicku 18-29 lat najwigcej z nich ko-
rzysta z uslug multiagencji. W dalszej kolejnosci sa oddzialy i infolinie. Naj-
mnigjsza ¢zg$¢ badanych nabywa polisy przez firmowa platforme internetowa
1 dzigki porownywarce internetowej. Grupa ankietowanych w wicku 30-49 lat
réwniez najchetniej kupuje polisy w multiagencjach. Oddzial stacjonarny i info-
lini¢ wybralo po 5 oséb. Na dwoch ostatnich migjscach w tej kategorii wickowej
sg klienci, ktorzy zaufali firmowym platformom i poréwnywarkom internetowym
(lacznie 5 oso6b). Ostatnig kategorig sg kierowcy w wieku 50 lat 1 starsi. Oni po-
dobnie jak pozostale grupy najczesciej w tym zakresie korzystaja z multiagencji.
Drugim wskazanym przez nich kanalem jest oddzial ubezpieczyciela, a trzecim
— infolinia. Z poréwnywarki skorzystala tylko 1 osoba, za$ ankietowani 50+ nie
sa sklonni kupowac polisy przez firmowa platforme internetowg

Powstaje pytanie, czym kierujg si¢ klienci wybierajgc sposdb zakupu ubez-
pieczenia komunikacyjnego. Ankietowani nie wskazali jednoznacznie, ktory
czynnik sklania ich do korzystania z danego kanatu dystrybucji. Najwigcej osob
wskazalo, ze poréwnanie cen i1 zakup polisy w jednym miegjscu jest najbardziej
przekonujace (tak odpowiedzialo 39% badanych) — oznacza to dla nich pewnego
rodzaju wygodg 1 uzasadnia wybdr popularnych wérdd nich multiagencji. Po dru-
gie, cenig sobie znajomo$¢ wybrane] formy sprzedazy. Przyzwyczajenie odgrywa
wigc ogromna role w sposobie dokonywania wybordéw przez konsumenta w 38%
przypadkow. Bodzcem do podjecia decyzji o miejscu zakupu, dla 36% osob, jest
jego dostepnos¢ — co rowniez mozna odnies¢ do wspomnianych multiagencji,
ktorych jest bardzo duzo, przez co najszybceiej klienci trafiajg wlasnie do tych
placowek. Liczy si¢ zatem latwos¢ znalezienia miejsca przedstawienia oferty czy
tez zakupu. W dalszej kolejnosci respondenci wytypowali: mozliwos¢ negocjo-
wania cen, zaufanie (niczawodnosc¢/uczciwosc), oszczednose czasu i bezposredni
kontakt ze sprzedawca, ktdry zawsze doradzi i pomoze. Stosunkowo niewielu
ankictowanych ceni sobie prostote transakcji, brak koniecznos¢ wychodzenia
z domu czy tez roznorodnos¢ oferty. Te czynniki przemawiaja kolejno do: 21%,
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15% 1 14% respondentow. Waznym argumentem za sposobem nabywania polis
jest rowniez zadowolenie — 80% badanych twierdzi, ze jest zadowolonych z wy-
branego kanalu dystrybucji. Jedynie 20% oséb nie jest usatysfakcjonowanych.

Wsrod 109 zadowolonych z tego typu nabywania ubezpieczenia oséb, 23%
z nich ceni sobie mozliwos¢ porownania wiclu ofert w jednym migjscu. 9%
zwraca uwagg na oszczednosc czasu wynikajaca ze stosowanego sposobu zakupu
polisy. Wsréd pozytywnych komentarzy 2% ww. respondentow akcentuje row-
niez, ze dzigki temu jak kupuje, wie co nabywa. Niezadowolenie ze stosowanego
sposobu nabywania ubezpieczenia komunikacyjnego wynika przede wszystkim
z tego, ze agenci/brokerzy stosujg przy doborze oferty wylacznie kryterium ceny.
Tak zauwaza 32% badanych os6b w tej grupie. Sporym utrudnieniem okazuje si¢
takze koniecznos¢ wyjscia z domu do placowek. Z tego wlasnie powodu 25%
0s6b jest nieusatysfakcjonowanych marmowaniem czasu. Zdaniem 14% kierow-
cow, w multiagencjach z gory wiedza, czyje polisy sprzedawaé. Dodatkowo sg
1 tacy, ktérzy uwazaja, ze nie zawsze oferujg najlepsze warunki — zdecydowana
mnigjszoscia w tej grupie sa klienci majacy obawy co do skutecznosci ochrony
danych.

Az 65% respondentow zadeklarowalo nieche¢ do zmiany sposobu nabywania
ubezpieczen komunikacyjnych. Mozna wige przypuszczaé, ze w duzym stopniu
sposob zakupu polisy spetnia ich oczekiwania. Wsrdd tych, ktorzy byliby sklonni
do zmiany, wigkszos$¢ cheialaby korzysta¢ z firmowych platform internetowych
— stanowig oni 15% badanej proby. 9% ankictowanych zglosito ch¢¢ do zakupu
za posrednictwem poréwnywarki ubezpieczen. Aplikacje na telefon chetnie wy-
probowaloby 6% badanych. Pojawili si¢ réwniez zwolennicy (po 2%) zakupow
ubezpieczenia za posrednictwem infolinii lub na stacjach paliw; 1% ankietowa-
nych chcialby kupowa¢ polisy w sieci sklepow/supermarketow .

Ankietowani w wigkszosci, bo az w 85% przypadkow, styszeli o ubezpiecze-
niach typu direct. 81% badanych wskazalo dobra odpowiedz, ze ubezpieczenia
direct to model sprzedazy oparty na bezposrednim kontakcie ubezpieczycicla
z klientem, przy wykorzystaniu gtéwnie internetu 1 telefonu. Wydawac by sie¢
moglo, ze skoro aztyle badanych styszalo o ubezpieczeniach direct i wie na czym
polegaja, to jest to pewnego rodzaju trend. Niestety respondenci sg innego zdania.
Blisko 70% z nich uwaza, ze nig jest to rozwigzanie popularne. Nieco ponad 30%
twierdzi, ze cieszg si¢ duzym zainteresowaniem. Przyczyng takiej opinii jest to,
ze ankietowani nie znajag w swoim otoczeniu 0s6b (68%), ktdre by w ten sposob
nabyly polise.
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Przedostatnie pytanie mialo na celu zbada¢ popularnos¢ marek ubezpieczy-
cieli, czyli ponickad sprawdzi¢, kto prowadzi skuteczng kampani¢ reklamowa?
Wsrod firm oferujacych ubezpieczenia komunikacyjne w systemie direct ankie-
towani najczesciej kojarzyli Liberty Ubezpieczenia. Blisko 20% z nich podalo
wlasnie te firm¢. W dalszej kolejnosci wyrdzniony zostal Link4 (18,2%), ktory
od niedawna prowadzi nowg 1 jak si¢ okazuje efektywng kampanig, a takze Axa
1 Proama (po 17,5%). Wielu respondentow (12,4%) niestety nie potrafito przypo-
mnie¢ sobie ubezpieczyciela. Pozostali ubezpieczyciele zauwazani w tej grupie
0s6b to Aviva i Allianz.

Podsumowanie

Badania przeprowadzone dla potrzeb artykulu sprawily, ze postawione hipo-
tezy zweryfikowano pozytywnie, przy tak przyjetych zalozeniach badan oraz sto-
sunkowo niewielkiej probie badawczej. Badania te na pewno mogg, a nawet po-
winny by¢ poszerzone i powtoérzone na wigksza skale. Model direct to nadal
niszowa ¢z¢$¢ w strukturze kanatow dystrybucji ubezpieczen komunikacyjnych.
Co prawda jest to rozwigzanie ogdlnie znane, jednak nie znajduje to odzwiercie-
dlenia w zachowaniach nabywcow ubezpieczen komunikacyjnych, ktorzy sa ra-
czej tradycjonalistami 1 dokonujg zakupdéw ubezpieczen w sposob, ktory wydaje
si¢ nic do konca wygodny. Zdecydowana wigkszos¢ ankietowanych korzysta
z e-zakupow 1 jest z nich zadowolona. Cenig sobie nizsze ceny, oszczgdnose
czasu, wygode. Po informacje dotyczace polis rowniez wigkszos¢ z nich sigga do
internetu. Zastanawiajace jest wige, dlaczego decyzja o kupnie polisy przez in-
ternet lub telefon jest taka trudna, tym bardzigj, ze, jak wynika z wezesniejszej
analizy, badani sg swiadomi specyfiki ubezpieczen OC, ktorych kupuja najwigcej
1 decyzje opieraja niemalze wylgcznie na kryterium ceny. Okazuje sig, ze do za-
kupu w modelu direct klientow mozna przekona¢: lepsza oferta, bezpieczen-
stwem 1 szybkoscig transakcji oraz intuicyjnoscia portalu/systemu. Jest to sygnal,
z¢ dzialania, zwlaszcza te marketingowe, ubezpieczycieli powinny akcentowac
wlasnie te cechy. Wazne jest rowniez to, ze klientom nie s obojetne instruktaze
przebiegu transakcji i uslugi posprzedazowe, $wiadczone tym samym kanalem.
Problemem jest wigc niska swiadomos¢ klientow. Strony firm direct zawieraja
duzo posegregowanych produktowo informacji i umozliwiajg szybki przelew go-
towki. Ubezpieczyciele powinni je jednak caly czas dopracowywac, zwlaszcza
pod katem bezpieczenstwa danych.

Podsumowujac, kanaly dystrybucji ubezpieczen komunikacyjnych w ogrom-
nym stopniu oddzialujg na zachowania i satysfakcje klientow. Okazuje sig, ze
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tylko pozornie sa oni otwarci na nowe technologie i rozwigzania. W rzeczywi-
stosci, czego nie dostrzegaja, sg bardzo sceptyczni, ostrozni oraz mocno przywig-
zani do utartych i sprawdzonych schematéw dziatan, a to powoduje opdr i nieuf-
nos¢ do zmian zachowan. Towarzystwa ubezpieczeniowe zamiast inwestowac
w kolejne rozwiazania, powinny dlatego skoncentrowac si¢ na tych juz wprowa-
dzonych i1 ponad wszystko slucha¢ i obserwowac klientow.
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MODERN DISTRIBUTION CHANNELS
IN TRANSPORT INSURANCE MARKET

Summary

The paper contains reflection on modern solutions in transport insurance market, with particular
emphasis on OC [third party insurance] and AC [full comprehensive insurance] insurance. Authors
verify the thesis on the impact of different solutions used in the distribution of insurance on customer
satisfaction. The paper pays a lot of attention to the communication with customers of insurance com-
panies and direct channels in transport insurance. The paper considers whether such distribution chan-
nels are convenient for customers and whether their development may be profitable.
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