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Internetowi agregatorzy

Internetowi agregatorzy podbijaja rynek sprzedazy ubezpieczen direct. Jakg strategie powinni obrac tradycyjni ubezpieczyciele?

— Dawip RycH1

Cyfryzacja zmienia branz¢ ubezpie-
czeniowa. Wlasne sieci dystrybucyjne,
ktére dotychczas zapewniaty dostep do
klienta, zaczynaja traci¢ na znaczeniu,

a skomplikowane §rodowisko regulacyjne
w ustugach finansowych otwiera si¢ na
podmioty spoza branzy. Duza skala dzia-
talnosci ubezpieczycieli, bedaca jeszcze
niedawno zrédlem ich przewagi konku-
rencyjnej, coraz czgsciej utrudnia szybkie
dostosowanie si¢ do zmieniajacych sie
potrzeb klienta.

AGREGATORZY I ICH MODELE BIZNESOWE
Klienci coraz czgiciej poszukuja oferty
ubezpieczenia w pierwszej kolejnosci
przez internet. Powoduje to, ze tradycyjne
firmy wchodzg z oferta w kanaty direct,
pojawiaja si¢ nowi, agresywni i catkowicie
cyfrowi gracze (tzw. direct attackers), a takze
ro$nie znaczenie internetowych ,agre-
gatorow”, ktérzy w niektorych krajach
Europy skutecznie podbili rynek.

Agregatorzy czgsto zaczynaja jako specja-
lisci w jednym obszarze, by ostatecznie
poszerzy¢ zasieg i zwigkszy¢ liczbg pro-
duktéw i branz w portfolio. Na przyktad
niemieckie portale Check24 i Verivox

Skiadka przypisana brutto z ubezpieczen komunikacyjnych
w sprzedazy bezposredniej (2017)
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zaczynaly odpowiednio od posrednictwa
w sprzedazy ubezpieczen i energii elek-
trycznej, brytyjski MoneySuperMarket
od kredytéw hipotecznych. Dzi§ wszyscy
sa aktywni w finansach, ubezpieczeniach,
podrézach i energetyce. Wigkszy portfel
branz umozliwia agregatorom transfer

Agregatorzy stali sie podstawowym kanatem dystrybuciji ubezpieczen komunikacyjnych w sprzedazy

bezposredniej

Lata 2007-2017 to dekada dwucyfrowego wzrostu sprzedazy w kanale direct

Agregatorzy
Wielka Brytania “
Francja “
Hiszpania n

Holandia 90

" Srednioroczna stopa wzrostu za okres 2007-2017
Zrodfo: Analiza Mckinsey.

Skiadka Dynamika'
Inne kanaty min euro 9%
47 3,646 15
52 793 51
64 1,179 15
70 275 1
518 30
152 8

umigej¢tnosci pomig¢dzy obszarami, roz-
szerzenie zasiggu 1 zwigkszenie konwersji
uzytkownikdw. Polisy ubezpieczeniowe byty
jednym z pierwszych produktow, ktore zostaty

Z powodzeniem zaoferowane przez agregato-
row i to one na wielu rynkach europejskich
stanowig ponad 75% ich tacznych przychodow
(za: Admiral; wywiady z ekspertami;
MoneySuperMarket).

Najskuteczniejsi agregatorzy wspolpra-
cuja z duza liczba dostawcdw produktdw
w wielu obszarach, aby zapewnié kon-
sumentom odpowiedni przeglad ofert
rynkowych. Zazwyczaj wola takze, aby
to dostawca, a nie klient, ptacit za ustugg,
umozliwiajac tym ostatnim postrzeganie
ich uslugi jako bezplatnej. Modele bizne-
sowe europejskich agregatoréw funkcjo-
nuja na czterech poziomach dojrzatosci:

= Porownywarka cen — podstawowy
poziom, na ktérym agregatorzy oferuja
prosta ustuge poréwnywania cen pro-
duktéw o podobnych zakresach. Mone-
tyzacja wygenerowanego ruchu przy-
chodzacego nast¢puje w modelu CPM
(cost per mille), czyli przez oplaty za
wyswietlanie ofert uzytkownikom, lub
CPC (cost per click), czyli oplaty za prze-
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kierowanie na strong zakladu ubezpie-
czen. Bardziej niz faktyczna cena moze
liczy¢ si¢ pozycjonowanie w wynikach,
ktore wiaze si¢ z wyzszymi kosztami dla
firmy ubezpieczeniowej 1 powinno byé
optymalizowane w zaleznosci od kon-
wersji i grup docelowych.

Generator leadow — w tym modelu
agregatorzy prowadza uzytkow-

nika serwisu przez proces zakupowy:
od podania danych kontaktowych,
przez podanie informacji niezb¢d-
nych do sprofilowania (wyceny) oferty,
po udzielenie zgody na przekaza-

nie danych do agenta lub firmy ubez-
pieczeniowej. Pobieraja za to oplatg

w modelu CPL (cost per lead). Inwesty-
cje w technologi¢ dla tego modelu sa
niewielkie, liczy si¢ tu gtéwnie mar-
keting. Duze znaczenie ma ergonomia
serwisu z punktu widzenia uzytkow-
nika, a takze zaufanie, jakie wzbudza
agregator. Z perspektywy firmy ubez-
pieczeniowej kluczowa jest szybko$é
»podjecia” otrzymanych leadow.

Posrednik — nicktorzy agregato-

rzy dzialaja jako agenci lub brokerzy,

a w ramach posrednictwa udzielaja
réwniez cyfrowych porad. To jednak
zwigksza ryzyko po stronie agrega-
tora w zwiazku z odpowiedzialnosci
za doradztwo. Dodatkowo agregator
ponosi ryzyko zwiazane ze skuteczno-
$cig konwersji: od wzbudzenia zain-
teresowania produktem do finalizagji
sprzedazy. Z drugiej strony potencjalne
korzysci dzigki rozliczeniu w modelu
CPS (cost per sale), czyli de facto pro-
wizji za sprzedaz, s3 duzo wyzsze

niz w przypadku dwoch poprzed-
nich modeli. Proces jest jednocze$nie
bardziej zlozony i wymaga integracji

z dostawcami produktdw, co znaczaco
zwigksza koszty technologii. Tutaj
caly proces sprzedazy odbywa si¢ poza
kontrola zakladu ubezpieczen, zatem
liczy si¢ jakos§¢ wspolpracy migdzy nim
a posrednikiem.

= Dostawca produktu — w najbardzicj

Zaawansowanym scenariuszu agrega-
tor zaczyna wypetnia¢ luki w rynkowej
ofercie produktowe;j. Produkty takie sa
czesto oferowane w formie tzw. white
label, czyli pod marka agregatora, ale
faktycznie sa to produkty instytucji
wspolpracujacej z agregatorem. Zwy-
kle r6znig si¢ zakresem i cena od tych
sprzedawanych pod marka dostawcy
produktu.

Jednostkowe przychody w modelu
opartym na leadzie (CPL) sa nizsze niz
w modelu prowizyjnym (CPS). Na
przyktad w Niemczech przecigtny koszt
leadu (CPL) prywatnego ubezpieczenia
zdrowotnego daje agregatorowi od 60

do 120 euro przychodu w zaleznosci od
jakosci, podczas gdy przychdd z prowizji
odpowiada kilku miesi¢cznym sktadkom,
czyli §rednio 2,5 tys. euro.

AGREGATORZY — CZYNNIKI SUKCESU

NA RYNKU

W miarg¢ pojawiania si¢ coraz wigkszej
liczby graczy w sprzedazy direct o sukce-

sie rynkowym zadecyduja cztery czynniki:

sita marki, $cista kontrola kluczowych
technologii, lojalno$¢ klientéw i obu-
stronnie optymalne umowy mig¢dzy agre-
gatorami a dostawcami produktéw.

= Sita marki. Najskuteczniejsi gracze
maja silne marki, ktdre zazwyczaj
ponosza mnigjsze koszty wyszuki-
wania. Klienci tatwiej je odnajduja,
wpisujac adres strony interneto-
wej firmy bezpos$rednio w przegla-
darce lub szukajac w wyszukiwarce
samej marki. Ponadto, im silniejsza

marka, tym bardziej prawdopodobne,

ze klienci wréca po inne produkty
lub po ponowny zakup. Dotyczy to
zaréwno ubezpieczycieli, jak i agre-
gatoroéw — przykladem moze by¢ tu
rynek brytyjski, gdzie, wedlug ran-
kingu Brand Index z 2018 r., lider
rynku agregatoréw ma nawet trzy-,
czterokrotnie lepsze postrzeganie
marki przez internautdw niz liderzy
rynku ubezpieczeni (za: Brand Index
»2017- Buzz Rankings: UK online
services” oraz ,,2017-Buzz Ran-
kings: UK Finance: Insurance and
Investments”, YouGov BrandIndex,
6.06.2018, brandindex.com).

» Scista kontrola kluczowych technologii.
Najskuteczniejsi gracze wsrod agre-
gatoréw w petni kontroluja kluczowe
elementy swoich platform technolo-
gicznych, a dzigki temu nieustannie
optymalizuja konwersj¢ wzdtuz Scie-
zek zakupowych. Agregatorzy zwykle

lepiej niz firmy ubezpieczeniowe radza

sobie z konwersja przychodzacego

ruchu na zapytania i transakcje zakupu.
Najskuteczniejsi gracze buduja wiasne

technologie, co pozwala im znacznie
szybciej reagowad na zmiany zacho-
wan klientéw czy algorytméw wyszu-
kiwarek takich jak Google. Optymali-
zacja konwersji wymaga eksperymen-
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towania, czgstych, szybkich testow A/B
i glgbokiej analizy danych, ktéra staje
zrédlem przewag konkurencyjnych.
W rezultacie zacieraja si¢ granice mig-
dzy najbardziej zaawansowanymi agre-
gatorami a ubezpieczycielami. Agre-
gatorzy coraz lepiej identyfikuja luki
w rynkowej ofercie ubezpieczeniowej,
przez co przesuwaja si¢ w gor¢ ubez-
pieczeniowego tanicucha wartosci,
wykraczajac poza sprzedaz i dystrybu-
¢j¢ w kierunku rozwoju produktu.

= Lojalno$c klientow. Relacja z klien-

tem to pole, na ktoérym firmy ubez-
pieczeniowe nieustannie konkuruja

z agregatorami. Ubezpieczyciele daza
do utrzymania klienta, upraszcza-

jac proces odnowienia polisy, oraz
wzmacniaja relacje z klientami, ofe-
rujac dodatkowe produkty. Skuteczni
agregatorzy mogg zaproponowac sze-
roka gam¢ produktdw, ktdre poma-
gaja im zwiazaé klientéw z platforma.
W rezultacie kazdy klient generuje
dla agregatora warto$¢ wielokrotnie,
w zaleznosci od liczby produktéw,

z ktdrych korzysta. Wiodacy gracze
zdobywaja lojalnos¢ klientéw poprzez
takie techniki jak elektroniczna teczka
na umowy klienta czy przypomi-
nanie uzytkownikom o konieczno-
Sci terminowego anulowania umoéw
w celu uniknigcia dodatkowych oplat.
Dzi¢ki temu agregatorzy otrzymuja
pelny obraz swoich klientéw — nawet
w zakresie uméw zawartych bez ich
posrednictwa. Oferujac intuicyjny
panel internetowy do zarzadzania
umowami, agregator moze zajaé trwala
pozycj¢ migdzy dostawca produktu

a klientem. Dodatkowo, informacje
na temat istniejacych uméw stanowia
podstawe do projektowania skutecz-
nych dzialan zwiazanych ze sprzedaza
dodatkowych produktéw i rozbudowa
relacji z klientem.

=» Qbustronnie optymalne umowy mie-

dzy agregatorami a dostawcami pro-
duktow. Ubezpieczyciele przez wiele
lat podchodzili do wspolpracy z agre-
gatorami nieufnie, a oferta dostepna
w tym kanale byta wzglednie uboga.
Stopniowo jednak dla wielu ubezpie-
czycieli, w szczegblnodci tych, kto-
rzy nie zbudowali wlasnych kanatéw
direct, agregatorzy stali si¢ podstawo-
wym kanalem dystrybucji. Ta zmiana
doprowadzita do efektu ,kuli $nieznej”
— rosnaca liczba uzytkownikéw powo-
duje, ze coraz wigcej dostawcdw pro-




TEMAT MIESIACA

MIESIECINIK UBEZPIECIENIOWY

DYSTRYBUCJA

duktéw nawiazuje wspolprace z agre-
gatorami jako kanalem sprzedazy,

a zwigkszenie zakresu oferty przy-
ciaga kolejnych uzytkownikow. Szer-
szy zakres oferty prowadzi rowniez do
lepszych wspolczynnikéw konwer-

sji, skutecznie obnizajac koszty akwi-
zycji dla agregatora. W konsekwen-

¢ji model biznesowy agregatoréw
osiaga bardzo dobre wyniki — zgod-
nie z analiza McKinsey, marze zysku
przed uwzglednieniem odsetek, podat-
kéw 1 amortyzacji (EBITDA) osia-
gane przez agregatoréw wynosi¢ moga
nawet 30-40%.

AGREGATORZY W POLSCE | STRATEGIE
DLA POLSKICH UBEZPIECZYCIELI

Na polskim rynku sprzedaz ubezpieczenn
w internecie kojarzy si¢ gtéwnie z pro-
duktami komunikacyjnymi i podréznymi.
Nasz rynek jest w dalszym ciagu na
poczatkowym etapie rozwoju, a sprzedaz
bezposrednia wynosi 9% w calosci skladki
przypisanej brutto (za: KNF, sprzedaz bez-
posrednia z wykluczeniem sprzedazy przez
pracownikéw). Statystyki sa mato precy-
zyjne, gdyz podstawowy Sciezky zakupowa
jest model mieszany (ROPO - research
online, purchase offline), czyli poszukiwanie
oferty w internecie i finalizacja w tradycyj-
nych kanatach, cz¢sto w multiagencjach
stanowiacych w Polsce fizyczny odpo-
wiednik agregatoréw. Z analiz McKinsey
wynika, ze dominujgcym modelem bizneso-
wym, zarowno wsrdd agregatorow, jak i ubezpie-
czycieli oferujgcych produkty online, jest model

wielokanatowy, przy udziale czystej sprzedazy
internetowej na poziomie ok. 15% i znaczacym
wsparciu kanafu multiagencyjnego. Wyraznie
widaé réwniez inwestycje w kanat bezpo-
$redni ze strony najwickszych multiagen-
¢ji, ktdre stopniowo dolaczaja do grona
agregatordw, wraz ze swoimi rozbudowa-
nymi tradycyjnymi sieciami dystrybugji.
Marki polskich ubezpieczycieli utrzymuja
jeszcze przewage nad markami agrega-
toréw, jednakze kampanie reklamowe
prowadzone od niedawna przez agregato-
réw w telewizji beda sprzyjaly dalszemu
wzmacnianiu ich pozycji.

Patrzac na rynki Europy Zachodniej,
mozemy spodziewac sig, ze takze

w Polsce rola agregatoréw w sprzedazy
ubezpieczen bedzie rosnaé. Potencjalnie
agregatorzy stang si¢ stalym punktem
kontaktu dla klientéw poszukujacych
produktéw finansowych. Planujac swoj
nast¢pny ruch w obszarze dystrybucji,
ubezpieczyciele powinni braé pod uwagg
t¢ dynamike 1 zastosowacd jedna z trzech
strategii wymienionych ponizej.

1. Niezaleznos¢

Niektorzy ubezpieczyciele odmawiaja
wspolpracy z agregatorami. Ci, ktorzy

z powodzeniem podaza ta $ciezka, potrze-
buja silnej marki oraz rozleglej sieci
powiazan z multiagentami lub bardzo
silnej pozycji w internecie. Takie firmy
moga czerpaé zyski, unikajac bezpo-
$rednich poréwnan z konkurengja, ale
musza duzo inwestowaé w swoje kanaty

Zrodta ruchu przychodzacego polskich agregatorow
oraz firm ubezpieczeniowych

Marki firm ubezpieczeniowych w Polsce sg silniejsze niz marki agregatorow, korzystajg z tanszego
i mniej wrazliwego cenowo ruchu typu , direct search”

Bezposrednie wyszukanie marki jest w przypadku agregatorow 2 razy rzadsze niz ubezpieczycieli

Inne 14

Search

Direct 19

Agregatorzy’

Procent, kwiecien — wrzesien 2019

24

Firmy ubezpieczeniowe?

' rankomat.pl, mfind.pl, mubi.pl, comperia.pl, ubezpieczeniaonline.pl, ubea.pl, superpolisa.p!
2 pzu.pl, link4.pl, axadirect.pl, generali.pl, aviva.pl, proama.pl, mtu24.pl, allianzonline.p!

Zrédio: Similarweb, analiza McKinsey.

sprzedazy oraz wizerunek, aby zabezpie-
czy¢ 1 poszerzy¢ bazg klientéw. Poniewaz
kupujacy coraz czgsciej poréwnuja ceny
ustug, ubezpieczyciele musza udosko-
nala¢ marketing. Jest to dobra strategia
dla lidera kosztow, ktory oferuje produkt
w podstawowej wersji (ang. 1o frills)

1 mimo rezygnacji z wygody procesu
zakupu i tak przyciaga klienta poszukuja-
cego najtanszego produktu na rynku.

2. Wspotpraca

Agregatorzy maja wglad zaréwno w dane
klientéw, jak i produktdw, dzigki czemu
sa w stanie odkry¢ niedocenione seg-
menty kupujacych, reagowac na trendy

1 testowac nowe produkty szybciej niz ich
dostawcy. Optymalizacja produktu dla
kanatu agregatoréw to jedna ze strategii,
ktbra z powodzeniem stosuja zaklady
ubezpieczen, cheac skrocié ,,dystans”

do klienta i otrzymac dost¢p do szero-
kiej wiedzy o zachowaniu uzytkownika
w internecie — zarGwno na stronie agre-
gatora, jak i poza nig (np. zrozumieé
zrodia ruchu, przeanalizowaé konwersje
dla r6znych grup klientéw, przetestowaé
komunikaty i pozycjonowanie). Eaczac
dane z zachowania w sieci z danymi
ubezpieczycieli, mozna wykorzystaé roz-
wigzania zaawansowanej analityki do lep-
szego sprofilowania ryzyka, zrozumienia
potrzeb klienta i jego motywacji zakupo-
wych, sprzedazy dodatkowych produktéw
lub ustug czy tez optymalizacji ceny.

3. Przejecie

Dla ubezpieczyciela nabycie agregatora
gwarantuje posiadanie kanalu sprzedazy

1 dost¢p do potencjalnych klientdw. Przy-
ktadem moze by¢ portal Confused.com,
jeden z najwigkszych agregatoréw w Wiel-
kiej Brytanii, ktory jest wlasnoscia ubez-
pieczyciela Admiral. W takim uktadzie
konieczne jest zarzadzanie nieuniknio-
nym konfliktem intereséw i utrzymanie
tzw. chinskich murdw, aby nie utraci¢
zainteresowania korzystaniem przez kon-
kurencyjnych ubezpieczycieli z agregatora
przejetego przez inna firmg ubezpiecze-
niowa. Firmy ubezpieczeniowe moga réw-
niez pozyskac agregatora jako sposob na
zatrudnienie w pelni dziatajacego zespotu
ds. marketingu i sprzedazy online, rozwoju
technologii i optymalizacji konwersji.

Niezaleznie od przyjetej dzi$ strategii, pol-

skie firmy ubezpieczeniowe powinny uwaznie
monitorowac wzrost aktywnosci agregatorow

i analizowac opcje wspotpracy z nimi, aby okre-
$li¢, jaka pozycije przyjac podczas kolejnej fazy
ewolucji kanatow sprzedazy. O




