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1. Wstep

Rynek ustug finansowych ulega ciagtym zmianom. Podobnie jak w ramach in-
nych rynkéw, rowniez i tu dzialaja czynniki zmieniajace rodzaj popytu oraz wymu-
szajace zmiany natury strategicznej w zakresie granic przedsigbiorstwa oraz sku-
tecznej realizacji strategii rozwoju wewngtrznego. Do najwazniejszych czynnikow
majacych wptyw na strategi¢ dziatania przedsigbiorstwa mozna zaliczy¢ przede
wszystkim zmiany potrzeb finansowych gospodarstw domowych pojawiajace si¢
wraz ze zmianami demograficznymi. Na rynku ubezpieczen na zycie ogromne
znaczenie ma przygotowanie odpowiedniej strategii dystrybucji oraz skutecznos¢
w zakresie jej realizacji. Rynki finansowe w Polsce pod koniec XX w. i na poczat-
ku XXI w. ksztaltuja si¢ pod znakiem konglomeratéow finansowych, ktorych po-
wstawanie na §wiecie znaczaco zmienito strategie dzialania w tym sektorze.

Obecnie granice pomig¢dzy poszczegdlnymi rodzajami instytucji finansowych
coraz bardziej si¢ zacieraja. O pozycji firm dzialajacych na dzisiejszym rynku de-
cyduja czesto takie procesy, jak dywersyfikacja oraz alianse i konsolidacje. Przed-
sigbiorstwa roznicuja swoja dzialalno$¢, dodajac do podstawowej wiele ustug nie-
gdy$ $cisle przypisanych do firm innego typu. Dzi§ mozna zauwazy¢, ze produkty
ubezpieczeniowe czy tez fundusze inwestycyjne rozprowadzaja banki, w okienku
mozna réwniez zawrze¢ umowe z otwartym funduszem inwestycyjnym. Towarzy-
stwa ubezpieczen na zycie, ktorych podstawowa rolg jest przejmowanie na siebie
ryzyka ubezpieczeniowego za odpowiednia oplata, dzi§ w duzej mierze koncentru-
ja si¢ na rynku kapitatlowym, pozyskujac i inwestujac pieniadze klientow, zarowno
w dtugim, jak i krotkim okresie. Coraz istotniejsze staja si¢ tu alianse strategiczne
pomigdzy firmami, lecz przede wszystkim coraz wigkszego znaczenia nabiera po-
zycja konkurencyjna catych grup kapitatowych, ktére swym zainteresowaniem
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obejmuja niejednokrotnie caty rynek ushug finansowych. Dlatego tez mozna dzi$
moéwié, ze najwigksze znaczenie dla dzisiejszej 1 przysziej pozycji strategicznej
konkretnej spotki rynku finansowego ma pozycja konglomeratu finansowego, do
ktorego ona nalezy. Dlatego tez, rozwazajac dzialania strategiczne w zakresie dys-
trybucji oraz tak waznej w aspekcie skutecznos$ci i optymalizacji kosztow sprzeda-
Zy typu cross-selling, produktowej, dystrybucji, kosztowej oraz obstugi klienta,
nalezy spojrze¢ na nie z poziomu konkurowania konglomeratow finansowych i
wykorzystania przez nie efektow skali.

2. Regulacje prawne funkcjonowania grup finansowych
na Swiecie i w Polsce

Swiatowe instytucje finansowe przez lata dziatalnosci miaty i nadal maja natu-
ralng sktonno$¢ do skupiania w ramach jednej firmy/grupy wielu réznych ustug fi-
nansowych. Powaga ryzyka z tym zwigzanego powodowala, ze ustawodawcy niekto-
rych panstw zakazywali taczenia dziatalnosci bankowej z ubezpieczeniowa oraz
nakazywali rozdzielenie dziatalno$ci bankowej sensu stricte (komercyjnej) od ban-
kowosci inwestycyjnej. W Stanach Zjednoczonych zakaz taki zostal wprowadzony
na mocy ustawy z 1933 r. — Prawo bankowe (zwane ustawa GS). Przepisy nakazuja-
ce rozdzielenie bankowosci komercyjnej od inwestycyjnej spowodowane byly wiel-
kim krachem gietdowym w 1929 roku. Nakaz ten zostal rozszerzony ustawa z
1956 r. — Bank Holding Companies Act (BHC). Ustawa ta wprowadzita dodatkowo
pojecie Bank Holding Company, przez ktore rozumiano spotke posiadajaca bezpo-
srednio lub posrednio ponad 25% glosow w organach bankow. Przepisy zakazywaty
tworzenia takich firm bez uprzedniej zgody Zarzadu Rezerwy Federalnej. Pod rza-
dami ustaw GS i BHC nie byto mozliwosci tworzenia konglomeratéw finansowych.
Zakaz ten zostal zniesiony dopiero w 1999 r. ustawa o modernizacji ustug finanso-
wych (Financial Modernization Act (GBL)). Polskie ustawodawstwo przewiduje
odrebnos¢ prawna podmiotdéw dziatajacych na rynku finansowym, zaktada oddzielne
zarzady, nie zezwala np. bankom sprzedazy ubezpieczen, zakladom ubezpieczen
papierow wartosciowych, ale nie ogranicza wchodzenia we wzajemne relacje kapita-
lowe, jesli zwiazki te nie zagrazaja ich stabilnosci finansowe;.

3. Kierunki zmian potrzeb gospodarstw domowych
oraz czynniki spoleczno-demograficzne

U podstaw rozwoju rynku finansowego lezy m.in. zapotrzebowanie gospo-
darstw domowych na ustugi finansowe, ktore z kolei wynikaja z dwoch podstawo-
wych potrzeb: bezpieczenstwa funkcjonowania w gospodarce towarowo-pienigzne;j
oraz zapewnienia ptynno$ci finansowej niezbgdnej do sfinansowania procesu kon-
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sumpcji. W dzisiejszej gospodarce jedna z podstawowych funkcji gospodarstwa
domowego jest gromadzenie srodkow. Obecny rynek finansowy umozliwia zardw-
no bezpieczne gromadzenie tych srodkow, jak i profesjonalne nimi zarzadzanie w
zaleznosci od akceptowanego przez klienta ryzyka z tym zwigzanego. Bezpieczen-
stwo jest przy tym rozumiane wielorako — od zabezpieczenia przed kradzieza,
przez zarzadzanie przez osoby do tego przygotowane, az po zabezpieczenie finan-
sowe klientow w razie zdarzenia losowego, np. takiego jak nieszczesliwy wypadek.

Obecnie gospodarstwa domowe, funkcjonujace w gospodarce rynkowej i znaj-
dujace si¢ powyzej granicy ubdstwa, wykazuja pi¢¢ podstawowych potrzeb finan-
sowych [Strategor. Zarzqdzanie... 1999]:

— ptacenie,

— pozyczanie,

— oszczedzanie,

— Inwestowanie,

— zabezpieczenie/ubezpieczenie.

W przeszlosci potrzeby te sprowadzaly si¢ do trzech pierwszych. Z cata pew-
nos$cig funkcjonowanie gospodarstw domowych na rynkach finansowych jest §cisle
zwigzane z okreslonym poziomem zamoznosci. Dla wszystkich segmentow rynku
finansowego, a zwlaszcza bankowego, ubezpieczeniowego, jak i kapitalowego,
istotne sa zmiany w strukturze gospodarstw domowych. Zgodnie z teoria cyklu
zycia, oszczednosci sa Scisle zwiazane z wiekiem. Gromadzenie oszcze¢dno$ci w
ujeciu mikroekonomicznym jest funkcja uzyskiwanych dochodéw i dlugosci zycia
jednostki. Dla zagregowanych oszczednosci wazne staja si¢ zmiany w strukturze
wieku populacji, wynikajace z [Konglomeraty... 2007]:

— przyrostu naturalnego,

— migracji ludnosci,

— wydhluzenia si¢ okresu zycia jednostki,
— starzenia si¢ populacji.

Starzenie si¢ spoteczenstwa tak w Polsce, jak i1 w Europie Zachodniej budzi
niepokdj zar6wno o zmniejszanie si¢ poziomu oszczgdnosSci, jak i konieczno$¢
wyplaty $wiadczen emerytalnych. Estymacje tych drugich sktaniaja rzadzacych do
zmian w systemach emerytalnych kraju i jednoczesnie do promowania wszelkich
rozwiazan, ktore przyczynia si¢ do zmniejszenia luki pomiedzy obecnymi zarob-
kami a stopa zastapienia. Wedtug obliczen Komisji Nadzoru Ubezpieczen i Fundu-
szy Emerytalnych z 2002 r. bedzie ona na poziomie 40%.

4. Kluczowe strategie towarzystw ubezpieczeniowych na zycie

W wieku XXI towarzystwa ubezpieczen na zycie (TUnZ) dziatajace na ryn-
ku polskim w celu utrzymania lub powigkszenia przewagi konkurencyjnej kon-
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centrujg si¢ na realizacji szeroko pojgtej strategii marketingowej, w ktérej moz-
na wyodrebnié:

— strategi¢ produktowa,

— strategi¢ promocji i reklamy,

— strategig kosztowa,

— strategig obstugi klienta,

— strategig dystrybucji.

Obserwujac ten rynek, mozna z cata pewnoscia stwierdzi¢, iz sukces w postaci
osiagania dobrych wynikow finansowych oraz znaczacych udzialéw w rynku towa-
rzystwa zawdzig¢czaja zaangazowaniu we wszystkie pigé strategii.

W realizacji strategii promocji i reklamy TUnZ koncentruja si¢ gtéwnie na
dwoch elementach: rozpoznawalnosci marki oraz budowaniu dobrego wizerunku.
Sposoby dziatania na tym polu niczym si¢ nie r6éznia od innych przedsigbiorstw.
Oddziatuje si¢ tu poprzez reklameg oraz dziatania public relations. W realizacji tej
strategii duzego znaczenia nabrata wielko$¢ grupy kapitatlowej, konglomeratu fi-
nansowego. Spotki nalezace do takiej grupy, uzywajac tego samego cztonu nazwy
(np. ING, PZU, AIG czy Hestia) i reklamujac si¢, zar6wno buduja wizerunek, jak i
podwyzszaja rozpoznawalno$¢ marki wszystkich spotek. To zdecydowanie obniza
koszty reklamy, a wykorzystanie efektu skali zwigksza mozliwosci w tym zakresie.
Towarzystwa stosunkowo rzadko reklamujg swoj konkretny produkt z kilku wzgle-
dow. Po pierwsze do rzadko$ci nalezy zainicjowanie rozmowy handlowe] przez
klienta — wynika to ze specyfiki produktu, a doktadnie z niskiego poziomu $wiado-
mosci ubezpieczeniowej statystycznego klienta. Druga przyczyna jest to, iz (zwlasz-
cza w ostatnich latach) firmy wprowadzaja wiele nowych produktéw, podazajac za
ewoluujacymi potrzebami klientéw oraz w kierunkach wyznaczonych przez konku-
rencj¢. Nowe produkty czesto wypieraja stare. Kolejnym powodem jest posiadanie
bardzo wielu produktow, a tym samym niemozliwe byloby reklamowanie wszyst-
kich. Pewnym rozwiazaniem tego problemu jest stosowane juz na rynku uzywanie
przez towarzystwa konkretnej nazwy dla catej grupy produktow jednego rodzaju
lub tworzenie pakietow modutowych, promujacych nazwe takiego pakietu.

W Polsce w latach dziewigcdziesiatych — kiedy to mozemy mowic¢ o poczat-
kach rynkéw finansowych — TUnZ dysponowaly zaledwie kilkoma produktami.
Produkty te, zwane polisami na zycie i dozycie oraz posagowe, mozna by byto
zakwalifikowaé jako wysokomarzowe. Zdecydowana wigkszo$¢ firm postugiwata
si¢ tymi produktami az do kofica lat dziewig¢dziesiatych. W tym okresie trudno
bylo moéwic o konkurencji w walce o klienta. Produkty — ich jakos$¢ i cena rowniez
nie byly przedmiotem rywalizacji. Glownym obszarem, w ktorym towarzystwa
konkurowaty ze soba, bylo pozyskanie agentow, firm posrednictwa ubezpiecze-
niowego oraz budowanie wizerunku firmy. Pod koniec lat dziewigc¢dziesiatych i
poczatkiem XXI w. na polski rynek weszlo wiele nowych firm, ktére, zmuszone
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konkurowa¢ z towarzystwami o ugruntowanej pozycji rynkowej oraz rozpozna-
walnej marce, rozpoczelty wprowadzanie nowych produktow, opartych na jednost-
kach uczestnictwa, oferowaty nizsze koszty oraz wigksza transparentno$¢ swojej
oferty. Od tego czasu na rynku pojawia si¢ bardzo wiele nowatorskich ofert two-
rzonych z mysla o aktualnych potrzebach klientow oraz dostosowanych do potrzeb
firm posredniczacych. W reakcji na potrzeby rynku powstaja takie produkty, jak
tzw. polisolokaty, przewidziane do dystrybucji w bankach, a majace na celu zaofe-
rowanie klientom rozwiazania, ktore zwolnia ich z koniecznos$ci zaptaty podatku
od zyskoéw kapitatowych.

Towarzystwem, ktore bardzo aktywnie probuje prowadzic¢ strategig przywodztwa
produktowego, jest AEGON. Oferuje on klientom coraz to nowsze rozwiazania,
wyznaczajac nowe trendy na rynku. Towarzystwo zdecydowato si¢ na sprzedaz wy-
facznie produktow inwestycyjnych i oszednos$ciowo-inwestycyjnych opartych na
calej gamie funduszy zewnetrznych — zarzadzanych przez towarzystwa funduszy
inwestycyjnych. Ta strategia, obok niewatpliwego wpltywu na konsumentéw, ma, jak
sig¢ okazato, duza sit¢ oddzialywania na konkurencyjnos¢ ich oferty dla posrednikow
zewngtrznych, takich jak banki, multiagencje i inne. Przyktadem szybkiego reago-
wania na zmieniajace si¢ potrzeby, ale i nastroje potencjalnych klientow, moze by¢
wprowadzenie w koncowce 2007 r. funduszu, ktoérego celem jest zarabianie na spad-
kach gietdowych. Realizujac strategic przywodztwa produktowego, AEGON przyjat
zupetnie nowa, nieznana wczesniej rolg na rynku polskim, ktéra mozna by poréwnaé
do hurtownika, tyle ze w zakresie produktow inwestycyjnych.

Strategie optymalizacji kosztéw skutecznie realizuja firmy wykorzystujace
efekt synergii i skali wynikajacy ze wspotpracy w konglomeratach finansowych.
Tworzenie wspolnych dziatéw personalnych, marketingowych i administracyjnych
to zaledwie cz¢$¢ dzisiejszych trendow duzych korporacji. Wykorzystanie istnieja-
cych — wlasnych — sieci dystrybucji do sprzedazy wielu produktéw oraz sprzedaz
poprzez zewngtrzne instytucje to sposob nie tylko na zwigkszenie sprzedazy, ale
takze na redukcje kosztow statych. Niektore instytucje przekazuja pewne funkcje
poboczne innym firmom w formie outsourcingu.

Wraz z postgpem technologii teleinformatycznych, chcac odpowiedzie¢ na ocze-
kiwania klientéw, obok zindywidualizowanej obstugi przez agenta towarzystwa, mu-
sza poczyni¢ duze inwestycje w t¢ infrastrukturg. Klienci chcg dzis mie¢ dostep do
zakupionych przez siebie produktéw finansowych przez Internet, czego do niedawna
nie oferowaly towarzystwa ubezpieczeniowe. W dobie bardzo duzej konkurencji, a
jednoczesnie szybko rozwijajacego i zmieniajacego si¢ rynku TUnZ musza przygoto-
wac wysokiej klasy oprogramowanie umozliwiajace klientowi swobodny, bezpieczny i
wygodny dostep do swoich produktow. Kolejnym etapem bedzie koniecznos¢ scalania
systemoéw w ramach korporacji, tak aby klient jednym hastem moégl uzyska¢ dostep do
wszystkich ustug finansowych oferowanych przez korporacje.
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Jedna z najistotniejszych strategii, ktora ma kluczowe znaczenie dla pozycji
towarzystwa ubezpieczeniowego na rynku, jest strategia dystrybucji. Jak pokazuja
doswiadczenia firm, ktére osiagnety najwigksze udziaty w rynku, wlasciwa droga
jest rownolegle rozwijanie wielu kanatow dystrybucji. Ich rodzaje i droge sprzeda-
zy produktu przedstawiono na rys. 1.

PRODUKT
Kanat sprzedazy . Kanat sprzedazy .
agencyjnej Kanat sprzedaIzy przez instytucje Kanal sprze(Iazy Kanal DIRECT
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Rys. 1. Rodzaje kanatow dystrybucji towarzystw ubezpieczen na zycie

Zrodto: opracowanie wlasne.

Obecny rozwdj rynku finansowego i ustug posrednictwa ubezpieczeniowego
sprawia, ze dotychczasowy podziat ich uczestnikow na agentéw ubezpieczenio-
wych oraz brokeréw ubezpieczeniowych coraz bardziej nie przystaje do dzisiej-
szych warunkow. 1 tu warto odnie$¢ si¢ do konstrukcji definicji posrednictwa
ubezpieczeniowego, przyjetej w dyrektywie Unii Europejskiej 02/92/EC — Direc-
tive of December 09.2002 on insurance mediation (0.J. nr L 9 z 15.01.2003 r.);
odchodzi ona od reguty podmiotowej na rzecz regulacji przedmiotowe;.

Podstawowym kanalem dystrybucji wigkszos$ci TUnZ jest dzial sprzedazy
agencyjnej zwany rowniez wlasnym. Jak wida¢ na rysunku, podstawowym ogni-
wem tego pionu jest agent ubezpieczeniowy wytaczny, co oznacza, ze dziata on
jedynie na rzecz jednego zleceniodawcy. Ze wzgledu na duza liczebnos$¢ (wedtug
danych Komisji Nadzoru Finansowego na dzien 01.01.2007 r. byto ich zarejestro-
wanych ok. 30 000) jest to kanatl najmniej podatny na zmiany rynkowe. W wielu
firmach stanowi on gtéwne Zrodto pozyskiwania nowych klientow. Do zalet nalezy
réowniez dotaczy¢ duza mozliwos¢ wpltywania przez towarzystwo na jako$¢ przy-
gotowania tych osob do pracy z klientem. Pewnym zagrozeniem dla tego kanatu
bedzie polepszajacy si¢ rynek pracy w Polsce z dwoch powoddw: po pierwsze
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zmnigjsza si¢ liczba 0s6b poszukujacych zatrudnienia, co sprawia, ze coraz trudniej
bedzie pozyskaé nowych wspotpracownikow, a po drugie konkurencja na rynku
pracy spowoduje, ze cze¢s¢ agentow moze zechcie¢ odejs¢, kuszona wyzszymi za-
robkami w innych branzach, w ktérych roéwniez mogliby odpowiada¢ za sprzedaz.
Niewatpliwie staba strona tego kanalu sa wysokie koszty utrzymania. Nalezy si¢
spodziewac, ze w najblizszych latach towarzystwa bgda rozwijaty t¢ gataz sprzeda-
7y, lecz ze wzgledu na ograniczenia rozwdj ten bedzie umiarkowany.

Kolejnym kanatem dystrybucji pokazanym na rys. 1 jest sprzedaz zewngtrzna
poprzez multiagentdow oraz brokeréow ubezpieczeniowych. Ze wzgledu na brak
wiazacych uregulowan prawnych w tej materii wiele firm reklamuje si¢ i dziata
jako doradcy finansowi (pierwszym sygnalem porzadkowania si¢ tego obszaru jest
powstawanie w Polsce stowarzyszen doradcow finansowych). Wyraznym kierun-
kiem tego segmentu jest koncentracja. Wiele matych firm taczy si¢ ze soba lub
przylacza si¢ do duzych dystrybutoréw. Wynika to m.in. z tego, ze duze podmioty
negocjuja z towarzystwami znacznie wyzsze stawki prowizyjne oraz sa w stanie w
poczatkowej fazie dzialalnosci inwestowac, oczekujac zwrotu po kilku latach. Fir-
my te, korzystajac z efektow skali, przeznaczajq stosunkowo duze $rodki na rekla-
me. W tym kanale dystrybucji nalezy si¢ spodziewa¢ dalszej koncentracji podmio-
tow, co z pewnoscia przyniesie im przewage negocjacyjna w rozmowach z towa-
rzystwami. Na towarzystwach wymusi to obnizenie marzy na rzecz posrednikow.
Proces ten towarzystwa powinny rownowazy¢ poprzez rozwoj wlasnych kanatow
dystrybucji oraz zwigkszenie skali dziatalno$ci.

Najdynamiczniej rozwijajaca si¢ galgzia sprzedazy jest wspolpraca z innymi
instytucjami finansowymi, takimi jak banki czy przedsigbiorstwa udzielajace ma-
tych pozyczek. Od kilku lat dzigki takiej wspolpracy dynamicznie ro$nie przypis
sktadki. Poszerza si¢ takze wspodlna oferta bankowo-ubezpieczeniowa.

Dynamiczny rozwoj rynku bankassurance, ktory rozpoczat si¢ od 2001 r., miat
zwiazek z duza konkurencja na rynku bankowym, gdzie w wyniku spadku marz
zaczely one szuka¢ dodatkowych zrodet finansowania. Jednoczes$nie byt to okres
duzego zainteresowania kredytami hipotecznymi, ktorych zabezpieczenie w postaci
ubezpieczenia na zycie kredytobiorcy przynosi bankom podwojne korzysci — fi-
nansowe oraz zwigkszenia bezpieczenstwa udzielonego kredytu. Kolejnym, naj-
wazniejszym elementem byto wprowadzenie tzw. podatku Belki oraz regulacje ,,an-
tylichwiarskie”. Przewiduje sig, ze struktura oszczednosci Polakéw ok. 2010 r. be-
dzie podobna do tej, ktora zanotowano w Hiszpanii pod koniec lat dziewigédziesia-
tych XX wieku. Obecnie banki w Hiszpanii dystrybuuja ok. 80% ubezpieczen na
zycie, w Polsce — ok. 25%. Ten kanal dystrybucji stat si¢ niezbedny do utrzymania
udziatu w rynku. Najbezpieczniejsza sytuacj¢ maja firmy, ktore w ramach swojego
konglomeratu finansowego skupiaja inne instytucje finansowe. Pozostate bede
walczyly o pozyskanie takich partnerow strategicznych kosztem zmniejszenia marz.
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Rys. 2. Sktadka na ubezpieczenia na zycie per capita w 2007 roku

Zrédto: www.swissre.com (Swiss Re Economic Research & Consulting).
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Zagrozeniem dynamiki wzrostu znaczenia tego kanatu dystrybucji moga by¢ uwa-
runkowania prawne, a zwlaszcza zmiany w zakresie podatku od zyskow kapitato-
wych. Niemniej jednak ta gataz sprzedazy, poprzez codzienny kontakt z klientem i
korzystanie z cross-sellingu oraz z korzysci podatkowo-prawnych, jakie daje polisa
ubezpieczeniowa, bedzie jedna z najdynamiczniej rozwijajacych sig.

Kanat sprzedazy grupowej roéwniez jest i bedzie istotnym elementem realizacji
strategii rozwoju. Tu istotna staje si¢ zdolno$¢ docierania do matych firm, ktorych
rozw6j w Polsce jest bardzo dynamiczny. W tym obszarze stale spadaja udziaty
firmy PZU Zycie SA, o ktére konkuruja pozostate podmioty.

Stosunkowo najnowszym kanalem dystrybucji staje si¢ Internet. Sprawdza sig¢ on
doskonale w zakresie sprzedazy ubezpieczen komunikacyjnych, lecz dotychczas w
zakresie ubezpieczen na zycie jego udzial jest marginalny. Nie nalezy si¢ tu spodziewac
znacznej zmiany tego stanu rzeczy w najblizszej przysziosci. Wynika to z najwigk-
szego problemu tej branzy — wciaz niskiej §wiadomosci ubezpieczeniowej obywateli.

W najblizszych latach polskie TUnZ beda jednak mogty skorzysta¢ z wielu moz-
liwosci. Jesli zalozy¢ wystapienie efektu konwergencji, obserwowanej na innych ryn-
kach, mozna stwierdzi¢, ze nasz rynek ubezpieczeniowy ma duze szanse rozwoju.
Wysokos¢ sktadki na ubezpieczenie na zycie per capita w wybranych krajach $wiata
zaprezentowano na rys. 2. Jak wida¢ na rys. 2 w Polsce wysokos¢ sktadki per capita
wynosi 250 USD, natomiast w krajach wysoko rozwinigtych wydatki te sa dziesig-
ciokrotnie wigksze. W miar¢ bogacenia si¢ spoleczenstwa liczba 0sob korzystaja-
cych z ubezpieczen bedzie wzrastala, a jednoczesnie wzro$nie wartos¢ srodkow
wydawanych na ten cel. Kolejna mozliwoscia bedzie ekspansja na kraje mniej
rozwinigte, zwlaszcza wschodnie, 1 szansa na wykorzystanie doswiadczenia zdoby-
tego na naszych rynkach. Historia pokazata, ze najwigcej zyskuja ci, ktorzy decy-
duja si¢ na wejscie na rynek jako jedni z pierwszych. To pozwala na sprzedaz pro-
duktow o wysokich marzach oraz na zbudowanie przewagi w zakresie sieci dystry-
bucji. Tu w sposoéb szczegblny nalezy si¢ koncentrowaé na dwoch kanatach dys-
trybucji — sprzedazy agencyjnej oraz sieciach zewngtrznych, ze szczegdlnym
uwzglednieniem budowania wizerunku marki. Sprawnie zarzadzane towarzystwa
beda mogly utrzymac tg przewage przez wiele lat.
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COMPETITIVE STRATEGIES ON THE LIFE INSURANCE MARKET

Summary

In this part of the article there is presented the tendency and directions of changes on financial
market. Than it is presented law regulations in finance group and it is described households needs. In
the second part of the article the strategies of competitive on life insurance market are presented.
There is included distribution, product, marketing, costs and customer service strategies. It is pre-
sented actual tendency and it is described its future development possibilities. In the last part of the
article the possibilities of development of Polish life insurance market and abroad markets are pre-
sented. The most effective strategy which provides competitive advantage is showed.
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