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1. Kanaly dystrybucji ubezpieczen

Specyfika produktu ubezpieczeniowego powoduje narzucenie towarzystwom ubez-
pieczen okre§lonych zachowart zwiazanych z dystrybucja ochrony ubezpieczeniowe;.
Z tego wzgledu wigkszo§¢ towarzystw korzysta raczej z ustug tradycyjnie dziatajacych
agentow, czy to pracujacych na wylaczno$é, czy to na rzecz kilku zaktad6éw. Jednoczes-
nie prowadzone sa préby wprowadzenia innowacyjnych kanaléw dystrybuciji.

Tabela 1. Kanaly dystrybucji ubezpieczefi

Kanaty dystrybucji i ich cechy
bezposredni, $redni zalezn - .
Cecha zalezl::; od ZU po od ZU Y posredni niezalezny
Przynalezno$¢ komérki sprzedazowe:| agent, przedstawiciel - broker ubezpieczeniowy
organizacyjna - wewnetrzne zakladu ubezpieczefi — inni sprzedawcy
— zewnetrzne niezalezni
— multiagencje
Stosunek prawny umowa o pracg umowa o prac¢ lub samodzielna dzialalno$é
agencyjna (dzialalno$¢ gospodarcza
gospodarcza)
Reprezentant podaz podaz popyt
Zaptata pensja prowizja kurtaz
Organizacje sprzedazowe
Przynalezno$¢ l zaktad ubezpieczen grupa konsumentéw obce
Formy szczegdlne:
Organizacja sieciowa-budowa hierarchiczna, system motywacyjny

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Individualversicherung, Versicherungslehre 1, red. P. Koch,
Versicherungswirtschaft, Karlsruhe 2002.
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Dotycza one zmniejszenia kosztu samej dystrybucji (tafisze kanaly dystrybucii,
takie jak: banki, call center, Internet) lub zwiekszenia efektywnosci dziatania.
Osiagniecie powyzszych celéw moze si¢ wiaza¢ z przebudowa lub réwnoleglym
utrzymywaniem kilku kanatéw. Wszelkie nowe pomyslty na sprzedaz ubezpieczeii
wiaza si¢ z wieloma dylematami, nierozlacznie zwiazanymi z kazda forma dys-
trybucji. Przeglad podstawowych kanatéw dystrybucji przedstawiono w tab. 1.

Celem artykulu jest prdba analizy dystrybucji ubezpieczen przez tradycyjne formy
organizacyjne i ich konfrontacja ze wskazaniem mozliwoS§ci wykorzystania organi-
zacji sieciowych.

2. Wady i zalety agencyjnego systemu dystrybucji ubezpieczen

Z obserwacji rozwoju rynku ubezpieczeniowego wynika, Ze nastgpuje rozwdj
alternatywnych kanaléw dystrybucji, majacy wplyw na organizacj¢ sprzedazy przez
agentéw. Jednakze analizujac wyniki sprzedazy ubezpieczen przedstawione w tab. 2,
stwierdzi¢ nalezy, ze nadal agencyjny kanal zbytu produktéw ubezpieczeniowych
odgrywa najwazniejsza role w Polsce.

Tabela 2. Kanaly sprzedazy ubezpieczei w Polsce

Udziat w przypisie sktadki (%)
Kanal dystrybucji
dziat I dziat 11

Sprzedaz bezpos$rednia 40 28
Agenci osoby fizyczne 29 39

pozostate osoby prawne 17 9

banki 6 0

podmioty bez osobowosci prawnej 1 4

podmioty majace zwolnienia organu

nadzoru 1 3
Broker razem osoby fizyczne i prawne 3 15
Inne kanaty dystrybucji 1 2

Zr6dto: Komisja Nadzoru Ubezpieczeri i Funduszy Emerytalnych, Raport 2003.

Do zalet tradycyjnej sprzedazy ubezpieczef przez agentéw naleza:
— bezpoSredni kontakt z klientem,
~ mozliwo§¢ sprzedazy bardziej ztozonych produktéw,
— mozliwo$é uksztaltowania sieci profesjonalnych posrednikéw ubezpieczeniowych,
~ prowadzenie oprécz sprzedazy swoistego produktu dodatkowego (warto§¢ doda-
'nej) w postaci doradztwa — spersonalizowania ustugi.
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Wéréd wad (ograniczen) dystrybucji ochrony ubezpieczeniowej przez kanaty
agencyjne wymieniane sa:

— czesty brak zaufania do posrednikéw reprezentujacych jednego ubezpieczyciela,

- niedostateczna jako§¢ sprzedazy i niewielka mozliwo§¢ zarzadzania relacjami
z klientami,

— wysoka kosztochtonno$é, na ktéra sktadajq si¢ koszty prowizji, obstugi wewnetrz-
nej 1 polisowej, szkolef, ksiggowosci,

— problem wlasnosci portfela, zwiazany z ,,przenoszeniem’ dotychczasowych klien-
tow przez agentéw zmieniajacych zaklad ubezpiecze (uzaleznienie polityki
cenowej od satysfakcji agentéw, obnizanie ceny i z tym zwiazanej prowizji, moze
spowodowaé odplyw agentéw — a za nimi klientéw "),

— problemy ze standaryzacja obslugi klientéw, zwiazane z trudnodcia kontroli
spotkaii agentéw i klientéw (sam poziom obslugi czgsto jest uzalezniony od
rzetelnoSci agenta),

— trudnosci w egzekwowaniu terminowosci kontaktéw z towarzystwami.

Pomimo wielu zmian kanat agencyjny nadal jest najwazniejszy dla wielu tradycyj-
nych ubezpieczycieli, a sadzi¢ nalezy, ze nie zostana oni szybko wyparci przez inne
kanaty dystrybucji’. Jednoczes$nie wielu ubezpieczycieli wprowadza nowe, ziozone
produkty ubezpieczeniowe, umozliwiajace indywidualne podejécie do klienta. Wraz z tym
musza si¢ zwiekszaé kwalifikacje oséb zajmujacych si¢ dystrybucja. Dodatkowo wzras-
tajaca konkurencja spowodowata podjecie przez zaklady ubezpieczeri préb obnizenia
kosztéw i znajdowania nowych sposob6w zmierzajacych do polepszenia wynikéw.

3. Metody niwelowania wad zwigzanych
z wlasnymi sieciami sprzedazy

Wsréd branych przez towarzystwa ubezpieczef zmian w sieciach dystrybucji jest
budowanie zewnetrznych sieci agencyjnych formalnie podporzadkowanych ubez-
pieczycielowi. Zauwaza si¢, Ze wspélpraca ze spétkami sieciowymi moze wiazaé si¢
z okreS§lonymi korzy$ciami. Twierdzi si¢, ze z punktu widzenia ekonomiki dystrybucji
i zarzadzania siecia jest to ekonomiczna konieczno$¢. Obnizenie kosztéw obslugi
moze nastapi¢ przez’:

! Zazwyczaj zmiany warunkéw pracy agentéw, a szczeg6lnie zasad wynagradzania, powoduja exodus
klientéw i agentéw. Ostatni przykiad dotyczy firmy PZU, w ktérej nastapil spadek przypisu w ubez-
pieczeniach OC, a beneficjentem zostala Samopomoc (,,Miesiecznik Ubezpieczeniowy™ 2004 nr 9).

2 Szybki rozwéj alternatywnych kanaléw dystrybucji ubezpieczefi, np. bankowego, moze spowodowaé
réznice w cenie ubezpieczenia (np. na zycie) kosztem akwizycji. Obecnie ze wzgledéw strategicznej checi
unikania konfliktéw migdzy sieciami dystrybucyjnymi rozwiazanie to raczej nie jest stosowane.

? Coraz czesciej tworzone sa odrebne spotki, przejmujace zarzadzanie dystrybucja produktéw calej
grupy finansowej (E. Kosicka). Wedlug B. Zduficzyk-Skup, rzecznika prasowego ING NN, celem
powolania spétki byta poprawa obslugi klientéw zewngtrznych i wewnetrznych oraz ograniczenia kosztéw.
Wedhig U. Jargieto, rzecznika Generali, powstanie spotki przyspieszylo i usprawnito procesy obstugi
klienta oraz podniosto poziom obslugi agentéw wspélpracujacych z grupa. Cytowane wypowiedzi
zamieszczono w ,,Miesigczniku Ubezpieczeniowym”™ 2004 nr 9.
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- zmniejszenie liczby poSrednikéw kontaktujacych si¢ bezposrednio z ubezpieczy-
cielem,

— radykalne zmniejszenie koordynatoréw sprzedazy i rozliczen,

— wprowadzanie przez sieci zewngtrzne instrumentéw wspomagajacych sprzedaz
(np. komputeréw, systemow informatycznych), nie obciazajacych kosztami ubez-
pieczyciela,

— terminowe, sprawniejsze i szybsze rozliczanie skladek i prowizji przeprowadza-
nych przez spétke zewnetrzna.

4. Zasady funkcjonowania spotki sieciowej

Przyktadem tworzenia nowoczesnej sieci dystrybucji produktéw ubezpieczenio-
wych jest przyklad funkcjonowania sieci dystrybucji ubezpieczenia emerytalnego
Eventus®. Podstawg klasyfikacji agenta sa wyniki dzialalno§ci uzyskiwane przez
agenta dzialajacego w sieci lub tez podlegla mu struktur¢ wedlug przedstawionego
przezefi rozliczenia. Przykladowe zasady klasyfikacji przedstawiono w tab. 3.

Warto§¢ pienigzna na jednostke obowiazujaca w roku 2004 dotyczy miesigcy,
w ktérych kwota storno nie przewyzsza Sredniej kwoty storno w organizacji dys-

Tabela 3. Klasyfikacja i taryfikacja wynagrodzenia agenta sieci HMP

Wartoéé Wartos$¢ pienigzna
Wynik netto s na jednostk¢
. . : : ieni¢zna
Pozycja/poziom — produkcja | Eacznie JPednostki w roku 2004 — | pkt
wiasna
- 1 pkt* réznica
A kandydat na reprezentanta 20,00 zt 20,00 zt
1. reprezentant 100 200 NG 27,30 zt 31,00 zt 11
2. reprezentant kier. 200 1.000 NG 33,80 zt 40,00 zt 9
3. reprezentant kier. 2.500 NG 40,30 zt 48,00 zt 8
4. szef reprezentant** 6.000 NG 46,20 zt 54,00 zt 6
5. reprezentant dyr. 15.000 NG 50,70 zt 59,00 zt 5
6. reprezentant — dyr. 39.000 NG 54,00 zt 63,00 zt 4
* Skladka roczna w wysokosci 100 zl jest wyceniona na 12,7 punktu.
** Bariera 50% — przy awansie do grupy 4 i wyisza uwzglednia si¢ w punktacji tacznej maks. 50%
punktéw z jednej galezi.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie ustalen dla przedstawicieli HMP Polska sp. z o.0.

4 Produkt jest oferowany przez Sopockie Towarzystwo Ubezpieczeii na Zycie Ergo Hestia SA.
Specyfika tego ubezpieczenia rentowego jest wypisana na polisie gwarantowana kwota renty, wyliczona
w momencie zawierania umowy. W odr6znieniu od innych produktéw sprzedawanych klasycznymi
i nowoczesnymi kanatami dystrybucji produkt ten dystrubuowany jest przez majaca wylaczno$¢ firme
zalezna HMI, ktéra z kolei dziala za pomoca spélki HM Polska Spélka Grupy Ubezpieczeniowej Ergo.
Spétka HMP Polska wspélpracuje z wybranymi, tworzacymi sie¢ sprzedazy agencjami dziatajacymi
w réznych regionach Polski.
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trybucyjnej HMP wigcej niz o 40% i wynosi nie wigcej niz 20% produkcji. Udziat
storno wylicza si¢ na czas dzialalnosci, najdluzej jednak na 18-miesieczny okres
rozliczeniowy, w stosunku do danego miesiaca; jest on tworzony z jednostek UG
w stosunku do jednostek wszystkich zawartych nowych uméw (BG) (por. tab. 3).
Podstawa do obliczenia wynikéw netto struktury podleglej jest za kazdym razem
pbtrocze produkcyjne. Uzyskana przez agenta produkcja wlasna (bez produkcji
struktury podleglej) netto (NG) naliczana jest od poczatku umowy.

Wynagrodzenie agenta skiada si¢ z trzech skladnikéw:

1. prowizji za produkcj¢ wiasna,

2. miedzyprowizji,

3. prowizji za prowadzenie grupy (na utrzymanie biura).

Prowizja za produkcj¢ wlasng wyliczana jest wedtug schematu:

skladka np. 300 z1x 12,7 pkt = 38,1 x obowigzujaca warto§¢ pieni¢zna na jednostke.

Miedzyprowizja zalezy od réznicy mi¢dzy poszczegélnymi klasami przynalezno-
§ci sieciowej. Przykladowy schemat sieci determinujacy wynagrodzenie w sieci
agencyjnej pokazano na rys. 1. Wskazane zalezno$ci powoduja, ze za 1 pkt wy-
pracowany przez podleglego agenta wyplacanych jest 11 zt agentowi na pozycji 1,
9 z1 na pozycji 2, 8 zt na pozycji 3 itd.

O
O OO OO\
OO0 OO0

Rys. 1. Przykladowy schemat sieci agencyjnej
Zrédio: opracowanie wiasne.

Optata za prowadzenie grupy (na utrzymanie biura) zalezy od wydajnosci
punktowej grupy podlegtej przedstawicielowi okreS§lonego szczebla i ksztaltuje si¢ na
poziomie: 300 pkt — 900 zi, 1500 pkt — 7000 z1 itd. Od poziomu 4 oplata ta moze
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wynie§é 45 tys. zi. W sprzedazy sieciowej dodatkowymi bodZzcami wyzwalajacymi
efektywnos¢ moga by¢ szkolenia w atrakcyjnych turystycznie miejscach za granica
oraz nagrody rzeczowe.

Agent zwerbowany na pozycje A przed zarejestrowaniem w KNUIFE ma obowia-
zek odbycia 150-godzinnego szkolenia. Adept szkoli si¢ wraz z wprowadzajacym go
liderem na obowiazkowych, ptatnych dwudniowych szkoleniach. W trakcie szkolenia
agent tworzy listy potencjalnych klientéw, uczy si¢ technik sprzedazy oraz wypelnia
ankiety i wnioskéw u klientéw. Jego wynagrodzenie formalnie zalezy od liczby
wypelnionych ankiet.

Aby wej$¢ z pozycji A na pozycje 1 adept musi wykonaé sprzedaz wyceniona - zgodnie
z podanymi w tab. 1 regutami — na 200 punktéw. Na etapie tym nast¢puje tez poglebione szkolenie
produktowe oraz szkolenie z rekrutacji (klientéw i wsp6lpracownikéw).

Aby osiagnaé pozycje 2, nalezy mie¢ 1000 punktéw wlasnych oraz wypracowanych przez wiasna
sie€.

Przyktadowe wyliczenie prowizji dla agenta zajmujacego pozycje 3,

produkcja wiasna, np. przypis — 300 zt (38,1 pktx48 zt=1828,80 zt), majacego w sieci wlasnej
trzech agentéw na pozycji 2 (48 — 40=8 zt za 1 pktx 38,1 pkt=304,80);

jednego bezposrednio podleglego na pozycji A (48 — 20=28 zt za | pkt)x 38,1 = 1066,80 z}).

Jedli przypis miesieczny przypadajacy na 1 podleglego agenta jest na poziomie 300 zt, to
wynagrodzenie wyniesie lacznie 3200,40 zl.

Zasady podleglosci sieciowej powoduja, Ze nawet osoba na pozycji A po
zwerbowaniu dwdéch oséb (status-pozycja A) pobiera miedzyprowizje za ich
produkcje.

W strukturach sprzedazy sieciowej odpadaja gléwnie osoby majace trudno$ci
z utrzymaniem wysokiego stopnia automotywacji, ale takze pozostawione bez wspar-
cia lider6w organizacji.

Do bledéw zalicza si¢ wyszukiwanie klientow w waskim kregu znajomych oraz brak
otrzymywania poleceri od klientéw. Struktury sieciowe moga wykorzystywac teoretyczna
dwustopniowq strukture, oparta na agencie-przedsigbiorcy, ktéry zawart z zaktadem
ubezpieczet umowe agencyjna, oraz osobie wykonujacej czynnosci agencyjne (OWCA)
na rzecz agenta, Schemat takiej wspdlpracy przedstawiono na rys. 1.

Podstawowe zasady dzialania organizacji sieciowych znajduja si¢ w regulaminach
i umowach zawieranych z pracownikami®. Zgodnie z brzmieniem porozumiefi two-
rzone zespoly sprzedazy® sa forma organizacji pos$rednikéw ubezpieczeniowych
w celu posSrednictwa ubezpieczeniowego i finansowego oraz obstugi zawartych uméw

$ Zr6dlo: zasady dzialania organizacji zespoléw sprzedazy Polskiej Kampanii Ubezpieczeri i Finanséw
sp. Z 0.0., Szczecin 28/10/2002; zasady funkcjonowania sieci dystrybucyjnej sp6tki HMP Polska Spétka
Grupy Ubezpieczeniowej Ergo.

¢ Wedlug organizacji Zespoléw Sprzedazy Polskiej Kampanii Ubezpieczeri i Finanséw sp. z o.o.



369

L WIELOPOZIOMOWA STRUKTURA AGENCYJNA J
| Prowizja zakiad ubezpieczen j
:
l 50% | agent ubezpieczeniowy I
/ \
40% OWCA OWCA
LN N
| 3% | owca | owca |owca | owca

——— przynaleimosci finansowe
r 30% —IOWCA [ OWCA |————powiqzania prawne

Rys. 1. Schemat powiazafi zaktad ubezpieczeri- agent—- OWCA
Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie: Nowe prawo ubezpieczeniowe,
..Miesiecznik Ubezpieczeniowy” 2004 nr 1, s. 13-15.

ubezpieczefi na rzecz partneréw kontraktowych oraz kreowania rozwoju osobistego
i doskonalenia zawodowego poSrednik6w.

W umowach podkre§la si¢ dzialanie na zasadzie systemu hierarchiczno-wielo-
poziomowego. Umowy pozwalaja na budowe przez wsp6ipracownikéw wlasnych
zespoléw sprzedazy. Umowy rygorystycznie reguluja podlegto§é funkcyjna i zwiaza-
ny z tym dorobek punktowy, decydujacy o karierze i zarobkach. Warunkiem podjecia
wspdlpracy przez osobeg fizyczna jest:

a) spelnianie wymogéw prawnych wykonywania czynno$ci agenta ubezpiecze-
niowego,

b) wypetnienie wniosku o zawarcie umowy uczestnictwa,

c¢) zaliczenie szkolenia produktowego.

Kazdy wspétpracownik prowadzi poSrednictwo ubezpieczeniowe w ramach dzia-
falnoSci gospodarczej w rozumieniu Ustawy z dnia 23.12.1988 roku o dziatalnosci
gospodarczej (z p6Zn. zm.).

5. Szanse dla budowania nowej strategii sprzedazy sieciowej

Dotychczasowe do§wiadczenia na rynku polskim ze sprzedaza sieciowa sa gene-
ralnie negatywne. Giéwnie dotyczy to sprzedazy ubezpieczefi na zycie. Ich dystrybucja
po pobieznym kursie’ czesto polegata tylko na wprowadzeniu dodatkowego produktu

T Werbunek do sieci dotyczyl os6b chcacych dodatkowo dorobié na porednictwie ubezpieczeniowym.
Po dwu- lub trzydniowych szkoleniach prowadzonych przez przedstawicieli towarzystw ubezpieczenio-
wych osoby te, pomimo niedostatecznej wiedzy, otrzymaly prawo wykonywania zajecia agenta ubez-
pieczeniowego. Ten styl dystrybucji w konsekwencji byl jedna z przyczyn zatamania si¢ sprzedazy
ubezpieczefi, gléwnie na zycie, w latach 1999-2003.
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do sprzedawanych artykuléw, np. drogeryjnych. Prawda jest, ze na tym etapie
rozwoju rynku, i ze wzgledu na specyfike produktu ubezpieczeniowego najskutecz-
niejszym kanalem dystrybucji sa agenci ubezpieczeniowi. Oczywi§cie waznym czyn-
nikiem jest sterowanie motywacja finansowa agentéw. Potwierdzeniem wysokiej roli
motywacji finansowych jest badanie przeprowadzone wéréd agentéw jednego z naj-
wigkszych zakladéw ubezpieczefi na zycie; blisko 50% z nich za najwazniejszy
element motywujacy do pracy uznalo wysokie zarobki. Tylko 12% przyznalo, ze do
pracy motywuje ich wizja jej utraty®,

Tabela 4. Czynniki motywujace najlepszych agentow

Pieniadze Nowe wyzwanie Rozwd) osobisty Utrata pracy

50% 20% 18% 12%

Zrédlo: A. Janowski, , Miesiecznik Ubezpieczeniowy” 2004 nr 9.

Przy obecnym poziomie mozliwosci elektronicznego przetwarzania danych sp6iki

dystrybucji sieciowej moga sie zajmowad:

— koordynacja sprzedazy produktéw ubezpieczyciela lub calej grupy finansowe;j,

— obstuga klientéw, doradztwem, pomoca w likwidacji szkéd drobnych, informacja,
— rozliczeniami finansowymi z po$rednikami,

— uslugami administracyjnymi i ustlugami informatycznymi.

Poprzez odpowiednie oprzyrzadowanie wigckszo$§¢ obstugi wewnetrznej i we-
wnetrznej moze si¢ odbywaé droga elektroniczna, poprzez Internet lub SMS. W kon-
taktach z ubezpieczycielem i bankiem moze to dotyczy¢ m.in.:

— wypelniania i akceptacji wnioskéw ubezpieczeniowych,
— zgloszen nowych pracownikéw,

-~ sprawozdawczodci,

— szkolen, edycji materialéw.

Warunkami powodzenia nowej strategii budowania sieci dystrybucji produktéw
ubezpieczeniowych sa m.in.:

— powazne traktowanie strategii rozwoju i partnerstwa, zapisywanego w umowach,

— unikanie manipulacji psychikg agentéw, powodujacej ich wypalanie si¢, depresje,

— dobra jako§¢ dystrybuowanego produktu (produktéw), odrézniajaca go od oferty
konkurencji,

— nacisk na profesjonalizacj¢ sprzedazy (poSrednik ma si¢ sta¢ doradca klienta),

~ umozliwienie dzigki sprzedazy godziwego zarobku agentowi oraz jednoczesnej
realizacji planu sprzedazy produktéw,

— rezygnacja ze strategii odrzucania niepotrzebnych uméw i podzialu portfela,
uzasadniona konieczno$cia dotrzymywania uméw (zaplaty prowizyjnej za klienta
zgodnie z harmonogramami).

8 A. Janowski, ,,Miesiecznik Ubezpieczeniowy™ 2004 nr 9.
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6. Dystrybucja produktéw ubezpieczeniowych
przez organizacje sieciowe

W referacie przedstawiono zasady budowania nowoczesnych sieci dystrybucji
produktéw ubezpieczeniowych z uwzglednieniem aktualnych mozliwo$ci prawnych.
Jednocze$nie zwrécono uwage na najwazniejsze elementy strategii rozwoju strategii
dystrybucji poprzez sie¢. Na podstawie przedstawionej analizy uznano, ze zalety
sieciowej dystrybucji ubezpieczefi moga skloni¢ niektére zaklady ubezpieczen do
calkowitej zmiany tradycyjnych strategii dystrybucji ubezpieczei. Zdaniem autora,
czg$é ubezpieczycieli powinna rozwazyé mozliwo$¢ skorzystania z sieciowych spétek
dystrybucyjnych uzupelniajacych posiadane i wykorzystywane kanaly dystrybucji
ochrony ubezpieczeniowe;j.
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NETWORK DISTRIBUTION OF INSURANCE PRODUCTS
Summary

The article presents the principles of forming modern networks of insurance products distribution,
including relating current legal possibilities. Moreover, the most important elements in the development of
distribution strategies were shown. The analysis of the presented facts lead the author to the conclusion that
advantages of network distribution of insurance may make some insurance companies completely change
traditional distribution strategies of their products. According to the author, some insurers should consider
the possibility to use network distribution companies completing their channels of insurance coverage.
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