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MIESIECINIK UBEZPIECIENIOWY

DYSTRYBUCJA W NOWEJ ODSLONIE
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Klient sektora ubezpieczeniowego to dzi$ dojrzaty konsument o wysokich wymaganiach, ktdrego wspierajg technologie cyfrowe.
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Jeszcze kilka lat temu wydawalo sig, ze
przysztos¢ rynku ubezpieczen detalicz-
nych rozstrzygnie si¢ pomig¢dzy graczami
dziatajacymi w jednym z dwdch modeli
biznesowych. Pierwszy, oparty na kana-
fach bezposrednich, obejmowat sprzedaz
poprzez wlasna witryng internetows i call
center. W drugim, tradycyjnym modelu,
ubezpieczenia dystrybuowane byly przez
posrednikéw. Na polskim rynku swdj
udzial zwigkszali ubezpieczyciele direc-
towl, oferujacy znizki na polisy sprzeda-
wane online, a zaklady oparte na sieciach
agencyjnych dopiero przygotowywaly
odpowiedz na nowa sytuacjg.

Od tego czasu rynek ubezpieczen i ocze-
kiwania klientéw zmienily si¢ znaczaco.
Gracze directowi nigdy nie osiggneli planowangj
skali dziatalno$ci, a ich marki nadal maja niski
udziat w rynku. Dychotomie wypart wigc model
hybrydowy, a tradycyjne $ciezki sprzedazy
przechodza transformacje w kierunku modeli
cyfrowych. Wynikiem zachodzacych zmian
bedzie model multiaccess, w ktérym
interakgje z klientem zachodza w kilku
kanalach w ramach jednego procesu
sprzedazy. Obecnie mamy jednak do czynienia
z rywalizacjg o tego samego klienta za pomocg
roznych kanatow, co prowadzi do wielu niepoza-
danych zjawisk, takich jak wzrost kosztow pozy-
skania polisy i niespojna komunikacja w zakresie
oferty ochrony ubezpieczeniowej. Utrudnia
to budowg pozytywnego dos§wiadczenia
klienta w procesie sprzedazy, powoduje
utrat¢ zaufania i zmniejsza lojalnosé
wobec marki. Wszystkie negatywne
konsekwencje przekladaja si¢ na wynik
finansowy graczy. Potrzebne jest wigc
wypracowanie kompleksowego podejscia
do transformacji modelu dystrybugji.

OCZEKIWANIA KONSUMENTOW
Zachodzace obecnie przemiany w modelu
dystrybugji ubezpieczent wynikaja z dwdch
trendéw rynkowych: nowych oczekiwan
konsumentéw oraz powszechnej cyfryzacji
dystrybugji. Pierwszy trend prowadzi do
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zmiany oferty produktowej, a takze spo-
sobu komunikagji z klientem. Ubezpiecze-
nia sprzedaje si¢ teraz inaczej niz jeszcze
kilka lat temu, a dostosowanie oferty do
zmieniajacych si¢ wymagan jest jednym

z warunkow udanej transformacji.

Zmiane zachowan konsumentéw mozna
krotko podsumowacé stwierdzeniem
wklient dojrzal wraz z rynkiem”. Coraz
czgsciej oczekuje on ochrony dopasowa-
nej do swoich potrzeb i jest Swiadomy
warunkdéw ubezpieczenia w poszcze-
g6lnych produktach. Segmenty ubez-
pieczen detalicznych, w ktérych oferta
jest przejrzysta, a komunikacja jasna

1 spdjna, charakteryzuja si¢ najwyzszym
wzrostem sprzedazy. Przykladem sa
ryzyka dodatkowe w ubezpieczeniach
zyciowych, gdzie w ostatnich latach
wprowadzono proste produkty skon-
centrowane wokol jednego ryzyka, jak
np. ubezpieczenie na wypadek nowo-
tworu. Udzial segmentu w sktadce
przypisanej brutto rynku ubezpieczeft
na zycie wzrdst z 14 do 22% w latach
2007-2017 (wedlug danych KINF).

Na wzrost $wiadomosci ubezpiecze-
niowej klientéw istotny wpltyw miaty
doniesienia prasowe o postgpowaniach
sadowych w sprawie oplat likwidacyj-
nych w polisach inwestycyjnych. Oplaty
te pochlaniaty duza cz¢$¢ wptaconego
kapitalu, tworzac barierg wyjscia z polisy.
Coraz wigcej wyrokoéw w tej sprawie
zapada na korzy$¢ ubezpieczonych. Sytu-
acja z jednej strony zwickszyta wiedze¢
klientéw o warunkach ubezpieczenia,

z drugiej podwazyla ich zaufanie do
rynku. Jasna komunikacja w zakresie
oferty ubezpieczeniowej jest teraz jed-
nym z warunkéw budowy trwalej rela-
cji z klientem i wplywa na pozytywne
do$wiadczenie w procesie sprzedazy.

Na powyzsze zmiany w oczekiwaniach
konsumentéw czg¢$ciowo odpowiada
dyrektywa w sprawie dystrybucji ubez-
pieczet (IDD), ktdra naktada wigksze
wymogi informacyjne wzgledem klien-
tow, a takze obowiazek dopasowania
produktu do ich indywidualnych potrzeb.
Klienci moga tez korzysta¢ z ochrony na
jednakowym poziomie, niezaleznie od
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kanalu, w ktérym zakupili ubezpieczenie.
Nowe zasady s3 obwarowane surowymi
karami. Dodatkowe obowigzki natozone
na agentéw spowodowaty wydtuze-

nie Sredniego czasu obstugi klienta, co

w przysztosci skutkowaé moze wzrostem
stopy prowizji w ubezpieczeniach deta-
licznych.

Mimo rozwoju kanatow sprzedazy direct wcigz
istniejg produkty detaliczne, przy zakupie ktorych
klienci potrzebujg bezposredniego kontaktu

z agentem. Wyzwaniem dla ubezpieczycieli jest
stworzenie modelu, w ktorym proces sprzedazy
wspomagany jest cyfrowo. Przyktadem sa
ubezpieczenia zyciowe. Agent odgrywa tu
weciaz decydujaca rolg, poniewaz tworzy
potrzebg ubezpieczenia u klienta. Takze
ze wzgledu na liczbe ryzyk i stopieft
skomplikowania procesu sprzedazy ubez-
pieczenia te sa rzadko dystrybuowane

w kanale online, cho¢ i tu ubezpieczy-
ciele stopniowo wprowadzaja mozliwosé
zakupu. Przykladem s3 dodatkowe ubez-
pieczenia pogrzebowe 1 ubezpieczenia na
zycie z niska sumg ubezpieczenia — do ich
sprzedazy nie s3 wymagane dodatkowe
informacje co do stanu zdrowia klienta.

CYFRYZACJA PROCESU DYSTRYBUCJI

W ostatnich 5 latach liczba gospodarstw
domowych z dostgpem do szerokopasmo-
wego internetu wzrosta w Polsce o 7 p.p.
—do 78% (wedlug danych GUS). Odse-
tek ten jest jednak wciaz nizszy od $red-
niej dla Unii Europejskiej, ktdra wynosi
85% (wedlug danych Eurostatu). Inaczej
sytuacja wyglada w przypadku dostgpu do
sieci na urzadzeniach mobilnych. Wspot-
czynnik ten wynosi odpowiednio 115%

1 84% dla Polski i Unii Europejskiej, co
oznacza, ze statystyczny Polak dysponuje
wigcej niz jednym urzadzeniem z karta

DYSTRYBUCJA W NOWEJ ODSLONIE

Klienci ROPO, hybrydowi i offline stanowia okoto 92% klientow

polskiego rynku ubezpieczen komunikacyjnych (%)

49 klienci offline

66 92%

Odsetek klientéw,
95 ktorzy wejdg
w kontakt z posrednikiem
43 klienci ROPO i hybrydowi
30
e A WICHM Kienci direct
2007 2012 obecnie

Zrédfo: Analiza McKinsey & Company.

SIM zapewniajacym doste¢p do internetu.
(Michat Koch, Internet szerokopasmowy

i mobilny w Polsce. Podsumowanie i prognozy,
2017).

Wzrost dost¢pu do platform cyfrowych
ma odzwierciedlenie w modelu sprze-
dazy ubezpieczen. Szacuje sig, ze rynek
ubezpieczen direct w Polsce stanowi
ponad 4% sprzedazy scktora majatkowego
(analiza McKinsey & Company), jednak
na przestrzeni ostatnich lat ulegl on istot-
nym przeobrazeniom. Spotki directowe,
ktore pojawity sig na rynku okoto 10 lat temu,
szybko nawigzaty wspotprace z multiagencjami,
co pozwolito im dotrze¢ do bardziej tradycyj-
nych klientow. Klienci szybko przyzwyczaili

sie do mozliwo$ci porownywania cen, dlatego
duzym sukcesem okazaty sie porownywarki,
ktorych udziat w kanale direct stanowi juz okoto
50% (analiza McKinsey & Company).
Nastepnie doszto do konsolidacji rynku

1 przejmowania spdlek directowych przez
graczy tradycyjnych (np. zakup Link4
przez PZU).

Innym zjawiskiem widocznym dzi§ na
rynku jest standaryzacja produktow sprze-
dawanych w réznych kanalach. Integracja
produktéw jest pierwszym krokiem do
stworzenia kanalu multiaccess, w ktérym
klienci przechodza przez proces sprze-
dazy, korzystajac rownoczesnie z kanatéw
online i agencyjnego. Taki kanat bedzie
charakteryzowa¢ si¢ nastgpujacymi
cechami:

= Staly dostep do doradcy ubezpieczeniowego
na kazdym etapie sprzedazy, a takze w trakcie
trwania ochrony ubezpieczeniowej. Roz-
wiazanie to w ograniczonym zakre-
sie funkcjonuje juz na polskim rynku,
gdzie mozna zglaszaé szkody poprzez
platforme¢ Facebook Messenger, takze

Podstawowe wykorzystanie kanatéw sprzedazy ubezpieczen detalicznych przez klientow w Polsce (%)

Informacja

Zrédio: Analiza McKinsey & Company.
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poza godzinami pracy konsultantow
— dzi¢ki komunikacji z chatbotem.
Na $wiecie pojawiaja si¢ rozwiaza-
nia, w ktérych agenci sa obstugiwani
przez chatbota. Zaleta takiego modelu
jest zmniejszenie ruchu na call center
1 mozliwo$¢ efektywniejszego wyko-
rzystania pracy konsultantow.

® Mozliwos¢ zebrania informacji o kliencie
w kazdym punkcie kontaktu i przechowy-
wania jej w jednej bazie danych. Pozwala
to efektywniej odpowiadaé na ocze-
kiwania klientéw, a takze dokladniej
oceniaé ryzyko i1 prognozg zacho-
wan ubezpieczonego w trakcie trwa-
nia polisy. Przykiadem jest tu amery-
kanski start-up CoverHound, ktory
oferuje wlascicielom stron interne-
towych sprzedaz miejsca pod mini-
kalkulator w formie reklamy. Klienci
wpisuja kilka podstawowych danych,
po czym otrzymuja przyblizona ceng
u kilku ubezpieczycieli i ofert¢ kon-
taktu z agentem. Zebrane dane stuza
nie tylko kwotacji, ale takze wstgpnej
segmentacji, dzigki czemu przedsta-
wiona cena i zakres ryzyk s z duzym
prawdopodobiefistwem dopasowane
do potrzeb klienta.

= \Vigksza liczba miejsc, w ktorych mozna
rozpocza¢ sprzedaz. Standardem jest juz
mozliwos¢ zakupu polisy u dealera
samochodowego lub w banku w trak-
cie zawierania umowy kredytu hipo-
tecznego. W przysztosci kanat
multiaccess zostanie mocniej zinte-
growany z internetowymi platformami
zakupowymi i dostawcami uslug,
co pozwoli na przedstawienie oferty
ubezpieczenia jako dodatku do pro-
duktu podstawowego.

=» Kompleksowa oferta taczaca rozne produky.
Dzigki doktadnej segmentacji klientow
bedzie mozna zaoferowaé zestaw pro-
duktdéw spelniajacy wymagania klienta,
a takze rozszerza¢ lub zmieniaé oferte
w trakcie kazdego kontaktu z klientem.
Przykladem takiego rozwiazania jest
oferowane na amerykanskim rynku
przez MetLife elastyczne ubezpiecze-
nie GrandProtect. Eaczy ono wiele
produktéw wybranych przez klienta,
rozliczenia nast¢puja w ramach jed-
nego pakietu, a udzial wlasny w szko-
dzie jest wsp6lny dla wszystkich
ryzyk. Takie podejscie przyczynia si¢
do budowy trwalej relacji z klien-
tem, a sam produkt bliski jest mode-
lowi subskrypcji, gdzie poszczegdlne

e o
-]
ryzyka moga by¢ wlaczane 1 wylaczane

w zaleznosci od potrzeb.

©Fotolia

KONKURENCJA MIEDZY KANALAMI
Kolejnym trendem na rynku jest zmiana
sposobu korzystania przez konsumentéw
z kanaléw sprzedazy. W dobie powszech-
nej cyfryzacji proceséw dystrybucji poja-
wili si¢ klienci, ktorzy na réznych etapach
sprzedazy korzystaja z roznych kanatow
sprzedazy. Dziela si¢ oni na dwie grupy:

= klienci hybrydowi, ktorzy na etapie kwo-
tacji 1 poznania zakresu oferty wspo-
magaja si¢ kanalem tradycyjnym, ale
zakup finalizuja w kanale direct,

= klienci ROPO (ang. research online — pur-
chase offline), ktorzy proces zakupowy
rozpoczynaja w kanale online, ale do
transakgji dochodzi w kanale tradycyj-
nym.

Grupy te, tacznie z klientami, ktorzy
przez caly proces przechodzs oftline,
stanowia zdecydowang wigkszos¢ konsu-
mentéw. Wedlug szacunkéw McKinsey
w Polsce to obecnie 92% klientdw. Ich
oczekiwania spelnia kanat agencyjny.
Obecnie stosowane modele sprzedazy
zakladaja jednak konkurencj¢ migdzy
kanalami, co prowadzi do wzrostu wydat-
kéw marketingowych w celu pozyska-
nia klienta. Czgsto réwniez dla danego
zakladu ubezpieczen przedstawiane

sa istotnie rézne ceny w zaleznosci od
kanalu sprzedazy. Zakléca to komunikacjg
z klientem 1 powoduje spadek zaufania do
agenta.

Optymalne zarzadzanie takim portfelem
klientow wymaga transformacji kanatéw
sprzedazy i stworzenia Sciezek zakupu
polisy pomigdzy kanatami tradycyjnymi
i directem. Zmiana musi zostaé przepro-
wadzona poprzez trzy dzialania.

= Ustrukturyzowanie zarzadzania leadami, co
pozwala na identyfikacje klienta w kaz-
dym kanale i przedstawienie spdjnej
oferty na kazdym etapie procesu. Zna-
jac podstawowe dane klienta i moni-

torujac jego dotychczasowe decy-
zje zakupowe, mozna np. wytypowaé
dodatkowe produkty, ktore zostana
zaoferowane w kanale agencyjnym.

= Stworzenie mapy procesow sieci agencyj-
nej i kanafu online, a nastepnie ich har-
monizacja. Kanaly powinny korzystaé
ze wspdlnych baz danych, w ktérych
widoczne bedg raz zebrane informa-
cje. Wiazg sig to takze z synchroniza-
cja wykorzystywanych w obu kanalach
narzg¢dzi cyfrowych — czgsto byly one
wdrazane osobno i uniemozliwiaty
wprowadzenie spdjnego i zintegrowa-
nego procesu sprzedazy.

= Wykorzystanie wspomagania onling w Sieci
agencyjnej. Agenci czgsto wymagaja
konsultacji z dzialami back office
podczas wizyty klienta, co istotnie
wydluza proces sprzedazy. W niekto-
rych przypadkach moze oznaczaé to
utratg klienta, dlatego wazne jest, aby
caly proces zakoriczy¢ podczas jednej
wizyty. Agent powinien mieé¢ mozli-
wos¢ szybkiego kontaktu z centralg na
kazdym etapie sprzedazy, co wymaga
wczesniejszego przygotowania scena-
riuszy takiej komunikacji 1 mozliwie
duzej automatyzacji odpowiedzi.

Zmiany zachodzace w §wiadomosci kon-
sumentdw, a takze mozliwosci, jakie daja
nowe technologie, wymagaja przeprowa-
dzenia transformacji modelu dystrybucji
w sektorze ubezpieczen detalicznych.
Duzym wyzwaniem w perspektywie kilku
najblizszych lat jest stworzenie modelu
multiaccess, ktory nie zostal jeszcze
wprowadzony przez zadnego z graczy na
polskim rynku.

Cyfryzacja oznacza wigc nie tylko wzrost udziatu
kanatow directowych, ale takze wykorzystanie
wspomagania cyfrowego w kanatach tradycyj-
nych, a przede wszystkim wigkszg integracje
kanafow. Istotnym aspektem cyfryzacji jest
poprawa do$wiadczenia klienta w procesie
sprzedazy ochrony ubezpieczeniowej.
Komunikacja musi stac si¢ jasna i spdjna,
poniewaz jest to wymaganie dzisiejszych
konsumentéw. Klient, a coraz czgsciej
takze agent, b¢dzie wspomagany w trakcie
procesu sprzedazowego przez call center
lub wirtualnego doradcg. Dla zaktadu
ubezpieczen jest to okazja do stworze-

nia kompleksowej oferty i dosprzedazy
dodatkowych produktéw. Doprowadzi

to do obnizki kosztow pozyskania klienta
1 bedzie wlasciwg odpowiedzia na zmie-
niajace si¢ oczekiwania konsumentéw. 0




