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Wprowadzenie

Rozwijajacy si¢ w Polsce rynek ubezpieczef sprzedawanych za posrednic-
twem Internetu i telefonu jest wynikiem oddziatywan czynnikow zewngtrznych
i wewngtrznych. Wérdd czynnikéw zewnetrznych szczegdlna rola przypada:

- poprawie dostepu gospodarstw domowych do Internetu, w tym Internetu
szerokopasmowego,

- rosngcemu odsetkowi spoteczenstwa posiadajagcemu umiejetno$¢ korzysta-
nia z zasobow informacyjnych Internetu,

- coraz powszechniejszemu rozpoznaniu zalet e-commerce’u i korzysci
zwigzanych z jego stosowaniem.

Czynniki te powodujg ciggly wzrost wartosci polskiego rynku e-commerce’u,
co zostato zaprezentowane na rysunku 1.

Wedtug szacunkéw brytyjskiej firmy ResearchFarm warto$¢ polskiego rynku
e-commerce’u jest nieco nizsza i w roku 2010 rynek ten wart byt 3,35 mld euro
(okoto 12,0 mld zt), a w roku 2015 jego warto$¢ wyniesie 5,9 mld euro (okoto 22,0
mld zt)".

W rosngcym warto$ciowo rynku e-commerce’u w Polsce obserwuje si¢ m.in.
ciggly wzrost wartosci sprzedazy ustug ubezpieczeniowych. Rosngca wartosé
polskiego rynku ubezpieczen sprzedawanych przez Internet i telefon jest zapre-
zentowana na rysunku 2.

' ResearchFarm. Za: P. Mazurkiewicz: Mega afera w e-handlu, ,,Rzeczpospolita”, 9-

10.07.2011.
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Rys. 1. Wartos¢ polskiego rynku e-commerce’u w latach 2001-2010 (mln z1)
Zrédlo: Stowarzyszenie Marketingu Bezposredniego. Za: M. Fura, Operatorzy poczto-
wi walczg o e-commerce, ,,Dziennik Gazeta Prawna”, 17.02.2011.
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Rys. 2. Wartos¢ polskiego rynku ubezpieczen direct w latach 2007-2011 (mld)
Zrédto: Dane otrzymane od firm. Za: ,,Rzeczpospolita”, 3.06.2011.

Warto$¢ skladek zebranych w Polsce przez ubezpieczycieli direct, oferujacych
ushugi przez Internet i telefon, w roku 2010 przekroczyta 800 min zF. Szacuje sig,
ze w roku 2011 warto$¢ tego rynku przekroczy 1,0 mld zt. Szacunki te opieraja sie
na obserwowanym w Polsce wzglednie stalym poziomie dynamiki wzrostu sprze-
dazy ubezpieczen w kanale direct, wynoszacym okoto 30%*.

Ocena pana R. Karskiego, dyrektora sprzedazy i marketingu w Liberty Direct. M. Gaw-
rychowski: Rynek direct przekroczy w tym roku 1 mld z1, ,,Dziennik Gazeta Prawna”, 16.03.2011.
*  Wedhug szacunkow pana R. Karskiego, dyrektora sprzedazy i marketingu w Liberty
Direct, oraz pani E. Wojcik, wiceprezes Aviva TUO. M. Gawrychowski: Rynek direct...
* Na wzgledna statos¢ tej dynamiki wzrostu wskazuje pan P. Zmyl, prezes firmy BRE

Ubezpieczenia. M. Gawrychowski: Coraz chetniej kupujemy polisy w sieci, ,,Dziennik Gazeta
Prawna”, 24-26.12.2010.
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Wazrosty warto$ci polskiego rynku ubezpieczen direct wynikaja z roznych
przyczyn. Z jednej strony nalezy do nich zaliczy¢ niski poziom udziatu ubezpieczen
direct w catym krajowym rynku ubezpieczen gospodarczych. Z drugiej strony ro-
sngca warto$¢ rynku ubezpieczen direct w Polsce jest wynikiem ogolnego wzrostu
warto$ci rynku e-commerce’u oraz pozytywnych zmian zachodzacych po stronie
podazowej rynku ubezpieczen direct, pozwalajacych na coraz lepsze zaspokajanie
wymagan klientow korzystajacych z ustug ubezpieczeniowych.

1. Pozytywne zmiany w obszarze polskiego rynku ubezpieczen direct

Pozytywne zmiany na polskim rynku ubezpieczen direct wigza si¢ przede
wszystkim ze wzrostem liczby podmiotow prowadzacych te dziatalno$¢. Wzrost ten
jest nastepstwem:

- pojawienia si¢ na polskim rynku ubezpieczycieli direct bedacych przedsta-
wicielami liczacych si¢ migdzynarodowych towarzystw ubezpieczenio-
wych, np. Axa, Allianz, Liberty, Commercial Union,

- rozwijania kanalow elektronicznych przez tradycyjnych ubezpieczycieli
krajowych, np. PZU, Warta.

Prowadzi to do wzrostu konkurencji na rynku ubezpieczen direct w Polsce.
Konkurencj¢ t¢ dodatkowo wzmacnia:

- zapowiedz wejscia na polski rynek ubezpieczen direct nowych liczacych
si¢ ubezpieczycieli zagranicznych, np. MAAF (francuski sprzedawca
ubezpieczen przez Internet) i GROUPAMA,

- wdrazanie przez ubezpieczycieli direct tradycyjnych kanatow sprzedazy
ubezpieczen (obecnie w Polsce wszyscy ubezpieczyciele, ktorzy zaczynali
dziatalno$¢ jako wylaczne firmy direct, wykorzystuja takze tradycyjne ka-
naty sprzedazowe).

Druga istotng cechg charakteryzujaca polski rynek ubezpieczen direct jest
poszerzanie oferty ustug swiadczonych na tym rynku. Wéréd produktéw ubezpie-
czeniowych oferowanych na polskim rynku direct najwieksza popularnoscig ciesza
si¢ ubezpieczenia komunikacyjne, z ktorych pochodzi ponad 90% przypisu sktadki
towarzystw direct’. O takiej sytuacji decyduje przede wszystkim rosnace zaintere-
sowanie Polakow kupowanymi przez Internet i telefon polisami komunikacyjnymi
OC. Udziat sktadek z komunikacyjnego OC w sktadce ogdtem gldwnych ubezpie-
czycieli direct w Polsce wyniost srednio 54,9%°.

Wzrost udzialow ubezpieczen OC w skladce towarzystw direct w Polsce
w latach 2009-2010 jest zaprezentowany na rysunku 3.

> Ocena R. Karskiego, dyrektora Liberty Direct. M. Gawrychowski, Rynek direct...

P. Rosik: Polacy kupujq coraz wigcej polis OC przez Internet i telefon, ,,Rzeczpospolita”,
26.05.2011.
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Rys. 3. Udzial ubezpieczen OC w skladce towarzystw direct w Polsce w latach
2009-2010 (%)
Zrodto: UFG, KNF. Za: »Rzeczpospolita”, 26.05.2011.

Kolejnym produktem cieszacym si¢ najwickszym popytem na polskim rynku
direct sa ubezpieczenia turystyczne.

Przeprowadzone w kwietniu 2010 roku przez firm¢ GEMIUS badania ankie-
towe wykazaty, ze Polacy zainteresowani sa nabywaniem przez Internet wielu ro-
dzajow polis. Wyniki tego badania sg zaprezentowane na rysunku 4.
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Rys. 4. Struktura rodzajowa polis kupowanych w Polsce przez Internet oraz struktura
polis, ktore Polacy planuja kupowaé za posrednictwem Internetu (%)

Zrodto: Gemius. Za: ,Ubezpieczenia”, dodatek specjalny do ,,Wprost” 2010, nr 47
(1450).
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Z przedstawionych na rysunku 4 danych wynika dominujaca rola ubezpieczen
komunikacyjnych (typu OC i AC) oraz ubezpieczen turystycznych. Wynika z nich
rowniez, ze szczegdlny potencjat rozwojowy tkwi w nabywanych przez Internet
polisach mieszkaniowych oraz polisach na zycie. Prognozy wzrostu w segmencie
ubezpieczen mieszkaniowych sg uzasadnione:

- malym udziatlem ubezpieczonych nieruchomosci prywatnych w Polsce,
- nabywaniem wielu mieszkan i domow na kredyt, ktérego udzielenie wiele
bankéw warunkuje wykupem ubezpieczenia mieszkaniowego.

Obecnie w Polsce za pomocg systemu direct polisy mieszkaniowe oferuje
Link 4, Generali oraz Liberty Direct.

Kierujac sie¢ wynikami przeprowadzonych badan ankietowych, ubezpieczycie-
le direct w Polsce zaczeli tez szerzej oferowaé polisy na zycie. Oferujg je: 4Life
Direct i BRE Ubezpieczenia, a planuje wprowadzi¢ Open Finance. Podejmujac te
dziatalnos¢, nastawiono si¢ na klientow powyzej 65 roku zycia, jednak okazato sie,
ze zakupem tych polis zainteresowane sa gtownie osoby mtodsze’.

W kanale online planowane jest tez rozpoczgcie sprzedazy polis medycznych.

Obserwowany kierunek rozwoju polskiego rynku ubezpieczen direct jest ko-
rzystny z punktu widzenia klienta, poniewaz zwigksza mu mozliwo$¢ wyboru za-
rowno oferenta ustug, jak tez zapewnia mu poszerzenie asortymentu ustug ofero-
wanych systemem direct. Oznacza to jednak konieczno$¢ prowadzenia przez klienta
poglebionych analiz i poréwnan w celu znalezienia rozwigzania mozliwie najlep-
szego.

Jednak i w tym obszarze klient moze liczy¢ na wsparcie ushug §wiadczonych
z wykorzystaniem Internetu. Mozliwosci szybkiego analizowania produktow do-
stepnych na rynku oferujg porownywarki internetowe, ktore zbieraja oferty r6znych
towarzystw ubezpieczeniowych i analizujg je pod katem wymagan konkretnego
klienta. Gléwne funkcjonujace w Polsce porownywarki ubezpieczen sa przedsta-
wione w tabeli 1.

Jak wynika z informacji zawartych w tabeli 1, poszczegdlne porownywarki
nie analizujg wszystkich ofert dostepnych na rynku, ale tylko oferty tych towa-
rzystw, z ktorymi podpisalty umowe. Oznacza to, ze klient korzystajacy z ushug
porownywarek internetowych powinien sam rozpoznaé, oferty ktdrych towarzystw
ubezpieczeniowych porownywarka uwzglednia®.

Zaprezentowane gtowne kierunki rozwoju polskiego rynku ubezpieczen direct
sprzyjaja rozwojowi konkurencji, co powinno sktania¢ firmy ubezpieczeniowe do
dziatan shuzgcych poprawie obstugi klienta. Mimo takiej sytuacji cz¢sé firm pol-

7 M. Gawrychowski, W sieci latwiej o polise na Zycie, ,,Dziennik Gazeta Prawna”, 18-

20.03.2011.

¥ Réznice miedzy porownywarkami moga dotyczy¢ tez sposobu prezentowania wynikow

poréwnan. Jedne podajag wykaz produktow uporzadkowanych wedhug cen, inne dodatkowo takze
opis poszczegdlnych produktow, a niektore podaja takze wlasne rankingi produktow oparte na
uwzglednieniu relacji ceny do jakosci.
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skiego rynku ubezpieczen direct nie wykazuje silnych dazen do wdrazania innowa-
cyjnych rozwigzan, nowych ustug 1 doskonalenia obstugi klienta.

Tabela 1
Podstawowe internetowe porownywarki ubezpieczen w Polsce
Poréwnywarka internetowa Poréwnywane rodzaje ustug ubezpie- | Liczba towarzystw,
czeniowych z ktérymi majg
podpisane umowy
www.rankomat.pl Polisy samochodowe 16
www.ipolisa.pl Samochodowe, nieruchomosci, tury- | 16

styczne, emerytalne i na zycie

www.tanie-ubezpieczenie.eu Samochodowe, zdrowotne, turystyczne, | 14
NNW, emerytalne i dla firm

www.polskieubezpieczenia.pl | Samochodowe, nieruchomos$ci, tury- | 17

styczne, zdrowotne, na zycie, dla firm,

rolnicze

www.inseco.pl Samochodowe, mieszkaniowe, NNW i | 9
turystyczne

www.swiatubezpieczen.com Samochodowe, na zycie, emerytalne i | 6
turystyczne

Zrédto: R. Skibinska: W Internecie latwiej wybraé najtariszq polise, ,,Rzeczpospolita”
»Pieniadze i Finanse”, 12.05.2011.

2. Dostrzegana stabos$¢ polskiego rynku ubezpieczen direct

Firmy polskiego rynku ubezpieczen direct dysponuja rozwigzaniami zapew-
niajacymi im kontakt z klientami (przez Internet) oraz partnerami biznesowymi
(przez Extranet). Cz¢$¢ z nich jednak nie dysponuje nowoczesnymi systemami do
obshugi procesow realizowanych wewnatrz firmy.

Stan taki nie sprzyja sprawnemu realizowaniu proceséw wewnetrznych i pro-
cesOW obstugowych. Firmy te, mimo posiadania internetowych i tradycyjnych ka-
natéw sprzedazowych, nie sg w stanie w pehi ich zintegrowa¢. Oznacza to, ze
klienci zainteresowani wykorzystywaniem zaréwno kanatu tradycyjnego, jak tez
elektronicznego (zob. rys. 5) nie bedg zadowoleni z oferowanego im poziomu ob-
sthugi.
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Rys. 5. Przyktadowe postepowanie klienta zainteresowanego korzystaniem z kanatu
tradycyjnego i elektronicznego

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: K.A. Reif: E-commerce in Multikanalun-
ternehmen, Peter Lang, Frankfurt am Main 2005, s. 109.

Zapewnienie pelnego zintegrowania kanatu tradycyjnego i elektronicznego
wymaga wdrozenia rozwigzan informatycznych:

- wspomagajacych procesy wewnetrzne firmy (np. system ERP, integrujacy
przeptyw informacji w firmie i1 tgczacy roézne operacje wykonywane
w back office oraz front office),

- wspierajacych obstuge klienta (np. systemy CRM, ktore maja szeroki za-
kres funkcjonalnosci, szczegdlnie w obszarach sprzedazy, marketingu, ob-
stugi klienta i serwisu)’.

Rozwigzania takie posiadajg jednak jedynie nieliczni ubezpieczyciele direct
w Polsce'’. Wskazuje to na nieprzypisywanie nalezytej wagi do strategii IT przez
cze$¢ ubezpieczycieli''. Konsekwencja takiego zachowania moze by¢:

- ograniczenie mozliwosci rozwoju tych firm,

- utrata czg$ci klientow, zwlaszcza zainteresowanych korzystaniem z rozbu-
dowanych rozwigzan e-biznesowych.

% A. Drab-Kurowska: Wykorzystanie technologii informatycznych w komunikacji marke-
tingowej, w: Drogi dochodzenia do spoleczenstwa informacyjnego stan obecny, perspektywy
rozwoju i ograniczenia, t. 2, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 651, Ekonomicz-
ne Problemy Uslug nr 68, WNUS, Szczecin 2011, s. 675.

10" Jest to zwiazane przede wszystkim ze skomplikowaniem wprowadzania takich takich
rozwigzan, jak rowniez ze stosunkowo duzymi nakladami na tworzenie odpowiedniej infrastruk-
tury teleinformatycznej. Por. A. Budziewicz-Guzlecka: Wplyw kultury organizacyjnej na zarzg-
dzanie wiedzq w przedsigbiorstwach gospodarki elektronicznej, w: Gospodarka elektroniczna.
Wyzwania rozwojowe, t. 1, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 702, Ekonomiczne
Problemy Ustug nr 87, WNUS, Szczecin 2012, s. 32.

""" Problem ten wystepuje tez w obszarze polskiego rynku bankowego, gdzie czes¢ bankow
nie ma systemoéw informatycznych przystosowanych do wprowadzania innowacyjnych produk-
tow. J. Maciejewicz: Potrzebne strategiczne myslenie na linii biznes — IT, ,,Rzeczpospolita”,
8.07.2011.



462 Maciej Czaplewski

Podsumowanie

Polski rynek ubezpieczen direct charakteryzuje si¢ ciggtym rozwojem, chociaz
jego stan trudno jeszcze uznaé za satysfakcjonujacy. Na oceng takg wptywa zwlasz-
cza nieprzywigzywanie przez czgs¢ ubezpieczycieli direct w Polsce nalezytej wagi
do strategii rozwoju IT. To powoduje trudno$¢ przejécia z etapu e-commerce’u do
etapu e-biznesu. Osiggnigcie tego etapu wymaga od ubezpieczycieli:

- dysponowania kanatami elektronicznymi wykorzystywanymi w kontaktach
mi¢dzy firmg i otoczeniem oraz w procesach wewngtrznych firmy,

- zapewnienia pelnej spojnosci front office i back office, sprzyjajacej spraw-
nemu realizowaniu proceséw obstugowych 1 pozwalajacej klientom na swo-
bodne zmienianie kanatu sprzedazy w kazdej fazie procesu transakcyjnego.

Szczegolnie ten ostatni aspekt staje si¢ wazny, gdy na polskim rynku ubezpie-
czen direct funkcjonuja firmy, ktore wykorzystuja tradycyjne i elektroniczne kanaty
sprzedazy. Brak zharmonizowania tych kanatéw powoduje, ze trudnos$ci maja ci
klienci, ktorzy czgs¢ czynnosci realizujg droga elektroniczna, a czg$¢ droga trady-
cyjna. Mankament ten ubezpieczyciele direct powinni usungé. Ich zadaniem jest
bowiem zapewnienie klientom mozliwosci realizowania spraw przy uzyciu tych
kanatow i takim tgczeniu kanatow, ktore klient uwaza za najkorzystniejsze.

Pewng staboscia polskiego rynku ubezpieczen direct jest tez sposob funkcjo-
nowania porownywarek internetowych, ktéore uwzgledniaja jedynie oferty wybra-
nych ubezpieczycieli. Klienci korzystajacy z tych porownywarek moga nie znalez¢é
ofert dla nich najlepszych. Moze to frustrowac¢ klienta i zniechgcaé¢ go do korzysta-
nia z porownywarek, jak tez ofert ubezpieczycieli direct. Wyjéciem z tej sytuacji
moze by¢ edukowanie klientéw odno$nie do wlasciwosci poréwnywarek interneto-
wych 1 sposobu korzystania z prezentowanych przez nie informacji.
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E-INSURANCE MARKET IN POLAND AND ITS EVALUATION

Summary

The article describes the direct insurance market in Poland. At first the general

situation on this market on the base of whole Polish e-commerce market was pictured.
By describing the present situation some of the newest data were collected and shown.
Subsequently the author presented the positive changes within the Polish direct insur-
ance market as well as the main weaknesses of this market. At the end some final re-
marks regarding the eventual transition of direct insurers using electronic channels from
e-commerce stage to the more sophisticated e-business stage were made.

Translated by Maciej Czaplewski



