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Od publikacji I edycji raportu w 2018 r. realia rynkowe znaczaco si¢ zmienily. Pandemia COVID-19, lockdowny, wojna
w Ukrainie, a takze niepewna sytuacja gospodarcza wplyne¢ly na zmian¢ zachowan klientow. Nowe oczekiwania w zakresie
produktow, ustug oraz sposobu interakcji z ubezpieczycielami istotnie przyspieszyly cyfryzacje sektora.

Polska Izba Ubezpieczen (PIU) we wspotpracy z Accenture w odpowiedzi na dynamiczne zmiany rynkowe zwigzane z globalng transformacija biznesu
i spoteczenstwa opracowaty Il edycje raportu ,Cyfryzacja sektora ubezpieczen w Polsce”. Do celow analizy przeprowadzono badania iloéciowe z konsumentami oraz
jakosciowe z ubezpieczycielami, ktore obejmowaty zaktady ubezpieczen w Polsce stanowigce pokrycie ok. 84% rynku ubezpieczycieli majatkowych oraz ok. 68%

rynku ubezpieczycieli zyciowych.

II edycja raportu ,,Cyfryzacja sektora ubezpieczen w Polsce” koncentruje si¢ na czterech kluczowych zagadnieniach:

1.

Analizie oczekiwan
klientow

z uwzglednieniem réznorodnych
postaw konsumentéw wobec
nowoczesnych rozwigzan
cyfrowych.

e

Weryfikacji dotychczasowych
dzialan ubezpieczycieli

w zakresie cyfryzacji

tacznie z identyfikacja kluczowych

inicjatyw oraz analiza podejscia firm
do procesu cyfryzacii.

3.

Identyfikacji obszarow
wymagajacych
zwigkszenia poziomu
cyfryzacji

uwzgledniajac poziom satysfakcji

klientéw z ustug ubezpieczycieli w
kontekscie cyfryzacii.

4.
Prognozie potencjalnych
kierunkow

rozwoju sektora
ubezpieczeniowego

z uwzglednieniem zmian
regulacyjnych, trendow

ekonomicznych
i spotecznych.



Jak wynika z badan PIU i Accenture, przedstawiciele branzy ubezpieczeniowej aktywnie inwestuja w rozwigzania cyfrowe
i technologie, wykorzystujac przede wszystkim:

1.

Sztuczng inteligencje (Al)
i uczenie maszynowe

w celu personalizaciji ofert,
optymalizacji procesow
decyzyjnych i analizy ryzyka.

Istotnym wyzwaniem dla sektora ubezpieczen, obok wdrazania nowoczesnych technologii, jest zapewnienie cyberbezpieczenstwa oraz ochrony danych osobowych.

e

Portale klienta i aplikacje
mobilne

umozliwiajgce samodzielng
obstuge klienta w ramach
zarzadzania polisami, realizacje
ptatnodci elektronicznych, a takze
zgtaszania szkdd online oraz
dledzenie ich statusu.

3.

Automatyzacje i robotyke

w ramach optymalizaciji
przetwarzania roszczen

i administrowania polis,

dla lepszego zarzgdzania
czasem agentow i doradcow
ubezpieczeniowych.

4.

Chatboty i voiceboty Al

automatycznie udzielajgce
odpowiedzi na najczesciej
zadawane pytania, co wptywa
na wzrost efektywnosci obstugi i
satysfakgji klientow.

Aby mu sprostac, branza intensyfikuje dziatania na rzecz wzmocnienia infrastruktury IT oraz rozwoju kompetenciji cyfrowych pracownikow.



opisane w | edycji raportu




W I edycji raportu ,,Cyfryzacja sektora ubezpieczen w Polsce” opublikowanym przez PIU i Accenture w 2018 r. autorzy

opisali nast¢pujgce kierunki w cyfryzacji branzy:

1 a Cyfryzacja wspdlpracy na linii agent - ubezpieczyciel:

inwestujgc w rozwigzania IT i wykorzystujac nowoczesne technologie

analizy danych i komunikacji, ubezpieczyciele mieli wspiera¢ prace
agentow, poprzez optymalizacje sprzedazy i obstugi klienta oraz
poprawe bezpieczenstwa danych osobowych.

2 s Wykorzystanie zewng¢trznych zrodet danych:

do rozwoju modelu data-driven, usprawniajgcego m.in. procesy

decyzyjne i operacyjne. Przewidywano wzrost integracji systemow IT
ubezpieczycieli z publicznymi bazami danych, m.in. Ubezpieczeniowego

Funduszu Gwarancyjnego (UFG) oraz Biura Informacji Kredytowej

(BIK), co pozwolitoby na automatyzacje proceséw sprzedazowych oraz
zwiekszenie skutecznosci wykrywania tzw. fraudéw ubezpieczeniowych.

W opinii autoréw raportu sektor nie byt jeszcze gotowy na petne
wykorzystanie technologii loT, co mogto ograniczac jej adopcje
w przysztosci.

3 s Zwigkszenie roli sztucznej inteligencji:

spodziewany byt wzrost wykorzystania Al w zakresie automatyzacji
kontaktu z klientem, a takze w procesach back office oraz
w posprzedazowej obstudze klienta.

4 s Automatyzacja i robotyzacja procesow operacyjnych:

umozliwiajgce firmom wzrost efektywnosci i konkurencyjnosci

oraz optymalizacje obstugi klienta, przy jednoczesnym zwiekszeniu
satysfakgji z pracy oséb zatrudnionych w sektorze ubezpieczeniowym.
Ponadto spodziewano sieg, iz automatyzacja - zwtaszcza w zakresie

likwidacji szkéd i obstugi klienta - moze skutkowaé dalszymi

usprawnieniami proceséw takich jak zarzadzanie danymi klientow,

obstuga szkod czy rozliczanie polis.

Omnikanalowos¢ oraz cyfryzacja czesci obiegu
dokumentacji ubezpieczeniowej:

w celu zwiekszenia zakresu obstugi klientow online (dgzenie do petnej
cyfryzacji obiegu dokumentaciji ubezpieczeniowej wcigz pozostawato
wyzwaniem).

Wykorzystanie ekosystemow cyfrowych do dystrybucji
ustug ubezpieczeniowych:

umozliwiajgce rozszerzenie wspotpracy firm poza model bancassurance,
na partnerstwa m.in. z firmami telekomunikacyjnymi oraz platformami
internetowymi. Spodziewano sie, iz wykorzystanie elastycznych
interfejsow i spersonalizowanych rozwigzan cyfrowych pozwoli
ubezpieczycielom na zwiekszenie zasiegu dziatalnosci poprzez
zaadresowanie wiekszej liczby mikroekosystemow.

Zwigkszenie zakresu samoobstugi klientow w wybranych
procesach ubezpieczeniowych:

poprzez inwestycje w rozwigzania cyfrowe, takie jak formularze
online, portale klienta oraz aplikacje mobilne. Trend miat na celu
umozliwienie konsumentom samodzielnego zgtaszania szkdd oraz
zarzadzania polisami, co pozwolitoby obnizy¢ koszty obstugi klientéw.
W przysztosci spodziewana byta ewolucja trendu w kierunku rozwoju
wyspecjalizowanych narzedzi IT odpowiadajgcych indywidualnym
potrzebom konsumentow.
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Do analizy poziomu cyfryzacji sektora ubezpieczeniowego autorzy raportu stosuja podejscie Go Digital - obejmujgce
doswiadczenia klienta i zewnetrzne procesy biznesowe oraz Be Digital - odnoszace si¢ do procesow wewnetrznych organizacji.

Dzieki temu biorg pod uwage zaréwno zewnetrzne, jak i wewnetrzne czynniki wptywajace na digitalizacje branzy. Jak wynika z analizy, rownolegty rozwoj w obu
kierunkach (Go Digital i Be Digital) jest kluczowy dla osiggniecia trwatej przewagi konkurencyjnej i zrownowazonego rozwoju organizacji.

Go
Digital

v

External Focus

Business
as usual

Cyfrowy Klient Cyfrowy

>
® biznes

A
@ Brilliant basics

Zadbaj o doskonalenie fundamentalnych
aspektow dziatalnosci poprzez integracje
tradycyjnych dziatan z nowoczesnymi
rozwigzaniami cyfrowymi dla zwiekszenia
wydajnosci i satysfakcji klientow.

Cyfrowa
Organizacja

® Cut new ground

Badz liderem cyfrowej gospodarki,
rozwijajgc nowe modele biznesowe

Be
Digital

Internal Focus



7 perspektywy Klientow




Badanie klientow odzwierciedla sciezke sprzedazowo-obstugowy, z ktora klienci spotykaja si¢ w zakladach ubezpieczen. Zbadalismy potrzeby
na kazdym etapie kontaktu z firm3, dzigki temu wiemy, jak klienci podejmuja decyzje zakupowe, jakie sg ich preferencje, co wplywa na ich
wybdr formy kontaktu z ubezpieczycielem.
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Wyszukiwanie i porownywanie ofert | Ofertowanie | Sprzedaz

Obsluga i wsparcie posprzedazowe | Likwidacja szkody | Odnowienie polisy

Jak wynika z badania, co drugi klient deklaruje, iz w celu wyszukiwania i porownywania ofert ubezpieczeniowych korzysta z przynajmniej

trzech kanaléw zakupowych.

Az 40% klientow wskazato wizyte w punkcie obstugi jako najchetniej wybierang
forme kontaktu z ubezpieczycielem. Na drugim miejscu wedtug preferenciji
badanych jest kontakt telefoniczny z agentem (31% wskazan). Rownolegle
klienci korzystajg rowniez z cyfrowych kanatow, takich jak porownywarki
internetowe (33% wskazan), wyszukiwarki typu Google (30%) i strony
internetowe ubezpieczycieli (27%). Mniej niz 10% klientdw korzysta z bardziej
nowoczesnych kanatéw, takich jak aplikacje mobilne, narzedzia self-service
oraz chaty dostepne na stronach internetowych ubezpieczycieli.

Warto zauwazy¢, ze klienci w przedziatach wiekowych 18-25 i 26-35 lat chetnigj
korzystajg z kanatéw cyfrowych niz starsi konsumenci. 41% klientow w wieku
18-25 i 31% w wieku 26-35 lat deklaruje korzystanie ze stron internetowych
ubezpieczycieli. W grupie wiekowej 36+ jest to 22% klientow. Wraz ze wzrostem
wieku klientéw obserwuje sie nizszg sktonnos$¢ do korzystania z rozwigzan
cyfrowych na rzecz tradycyjnych kanatéw.

Gdzie szuka Pan/Pani informacji o ofertach ubezpieczeniowych?

W placdwce towarzystwa ubezpieczeniowego
Ju agenta ubezpieczeniowego

33%
31%

Poprzez poréwnywarke w Internecie

Poprzez kontakt telefoniczny
z agentem ubezpieczeniowym

W wyszukiwarce

30%
Wsréd znajomych, rodziny 30%
Na stronie internetowej ubezpieczyciela 27%

W oddziale/placowce banku
Na forach internetowych, na grupach

Poprzez infolinie ubezpieczyciela

Poprzez formularz kontaktowy
na stronie www ubezpieczyciela

Na stronie internetowej banku
Za pomoca aplikacji mobilnej ubezpieczyciela
Za pomocg aplikacji mobilnej banku

Na portalach branzowych

Poprzez kontakt telefoniczny z doradcag bankowym - 8%
Poprzez kanat samodzielnej obstugi S(y
na platformie cyfrowej klienta o

7%
4%
4%

Poprzez chat na stronie www ubezpieczyciela

Na blogach influenceréw banku

Poprzez infolinie banku

40%

12



Wyszukiwanie i porownywanie ofert | Ofertowanie | Sprzedaz

Ktore z wymienionych cech s3 dla Pana/Pani najbardziej pomocne
przy wyborze ubezpieczenia?

tatwos¢ zawarcia
ubezpieczenia

69%

Szybkosc¢ uzyskania
oferty/informaciji

54%

Mozliwo$¢ personalizacii
oferty

52%

Opisowe komunikaty o

o zakresie ubezpieczenia 40 %
Umozliwienie szybkiego i
prawidtowego
wprowadzenia danych

40%

Intuicyjnosc obstugi o
strony/aplikacji 30 %
Dostepnos¢ o
pomocy online - 25 %

Przy wyborze ubezpieczenia konsumenci najbardziej ceniag sobie trzy rzeczy:
tatwos¢ zawarcia polisy, szybki dostep do informacji o ofercie oraz mozliwosc jej
personalizacji. Klienci doceniajg rowniez mozliwos¢ szybkiego i prawidtowego
wprowadzenia danych, np. w drodze automatycznego pobierania informaciji

z zewnetrznych systemaow, co dla 40% respondentow stanowi dodatkowy
argument przemawiajacy za wyborem danego ubezpieczyciela.

Wyniki badan wskazujg, ze typ juz posiadanej polisy nie ma istotnego wptywu
na preferencje klientow co do wyboru ubezpieczenia. Wystepuja jednak pewne
roznice preferencji klientéw w réznych grupach wiekowych.

Obsluga i wsparcie posprzedazowe | Likwidacja szkody | Odnowienie polisy

Najmtodsi respondenci, ktorzy stanowig istotng grupe klientow firm
ubezpieczeniowych, czesciej niz pozostate grupy wiekowe podkreslajg wage
takich aspektow, jak: mozliwose¢ personalizacji oferty (67%), szybki dostep do
informacji o ofercie (59%) oraz intuicyjnos$¢ obstugi strony/aplikacji (53%). Te
wyniki wskazujg na potrzebe dynamicznego dostosowania ofert ubezpieczycieli
do oczekiwan mtodszych klientow.



Wyszukiwanie i porownywanie ofert

Na etapie wyszukiwania ofert klienci czesto zwracajg sie do agentow
ubezpieczeniowych z prosbg o poréwnanie ofert i ich personalizacje.

W czasach cyfrowej transformaciji nasuwa sie pytanie, czy klienci byliby sktonni
do wykorzystywania w tym celu nowoczesnych narzedzi IT, takich jak chatboty
(wirtualni doradcy prowadzgcy rozmowy tekstowe) lub voiceboty (wirtualni
asystenci obstugujacy rozmowy gtosowe).

Jak ocenia Pan/Pani potencjalng mozliwos¢ wykorzystania przez
ubezpieczycieli chatbota (wirtualnego doradcy, ktory umozliwia
prowadzenie rozmowy tekstowej ) lub voicebota (wirtualny
asystent, ktory obsluguje rozmowy glosowe) do informowania

o ofercie ubezpieczen?

Zdecydowanie korzystatbym
/korzystatabym

6%

16% Korzystatbym/Korzystatabym

22% Nie potrafie okresli¢

Nie korzystatbym
/korzystatabym

23%
33%

Zdecydowanie nie
korzystatbym/korzystatabym

Jak wynika z analizy, nastawienie do cyfrowych rozwigzan rowniez w tym
przypadku zalezy od wieku respondentow. Z catej grupy ankietowanych mniej
niz 30% osob deklaruje chec korzystania z botéw, a niemal 40% odrzuca

takg mozliwosce. Z kolei w podziale na grupy wiekowe potowa najmtodszych
klientow (18-25 lat) chetnie korzystataby z chatbotow, a w grupie wiekowej 26-
35 lat takg mozliwosce zaktada 35% respondentdw. Im starsza grupa wiekowa,
tym nizszy odsetek oséb sktonnych do wykorzystania rozwigzan cyfrowych.
Potowa najstarszych klientow (60+) odrzuca mozliwos$¢ korzystania z narzedzi
IT, a odsetek zainteresowanych nimi w tej grupie wynosi jedynie 18%.



Wyszukiwanie i porownywanie ofert | Ofertowanie | Sprzedaz

Obsluga i wsparcie posprzedazowe | Likwidacja szkody | Odnowienie polisy

Na etapie ofertowania precyzowane s3 szczegétowe warunki polisy. Istotne jest przedstawienie klientowi oferty, ktora nie tylko spelni
jego oczekiwania, ale rowniez be¢dzie zgodna z faktycznymi potrzebami.

Klienci firm ubezpieczeniowych wskazuja, ze najczesciej otrzymuijg oferty przez Z perspektywy klientow najistotniejsze funkcije, jakie umozliwiajg cyfrowe kanaty
kanaty tradycyjne, takie jak kontakt telefoniczny z agentem (41%) lub wizyta w ofertowania, to przede wszystkim mozliwos¢ poréwnywania ofert pod wzgledem
placowce/biurze agenta (39%). W przypadku kanatow cyfrowych najczesciej ceny (63%) oraz zakresu polis (52%), a takze kalkulacja wysokosci sktadki
wskazywanym zrédtem jest poréwnywarka internetowa (27%) oraz strony ubezpieczeniowej (56%). Wynika to m.in. z szerokiej dostepnosci porownywarek
internetowe firm ubezpieczeniowych (25%). ubezpieczeniowych, ktére oferujg wskazane funkcije, oraz z przyzwyczajenia

. . . klientow do ich wykorzystywania.
Skad Pan/Pani otrzymywal/otrzymywala oferty ubezpieczenia?

Warto réwniez zauwazy¢ zainteresowanie klientow innowacyjnymi funkcjami
kanatéw cyfrowych, takimi jak prezentacja oferty przez asystenta Al (15%),

Poprzez kontakt telefoniczny _ 1% ' _ '
7 agentem ubezpieczeniowym (Lo rozmowa z chatbotem (11%) i voicebotem (7%). Istotne jest zatem, aby cyfrowe
W placéwee towarzystwa ubezpieczeniowego/ _ % rozwigzania sprzedazowe integrowaty w sobie trzy funkcjonalnosci kluczowe
i H 0 . . . “ “ “ - .
U agenta ubezpieczeniowego 39 dla klientow: porownanie ofert, kalkulator sktadki oraz zestawienie zakresow
Poprzez poréwnywarke w internecie - 27% ubezpieczen. Kompleksowa funkcjonalnoé lnarzedm IT moze stanowic N
atrakcyjna alternatywe dla tradycyjnych porownywarek internetowych, poprawi¢
Poprzez strony internetowe ubezpieczyciel - 25% doséwiadczenie klientdw i usprawnié proces ofertowania.
It 0, - - - = = .
Poprzez kontakt elfoniczny z dorscea bankowym | [N 16% Jakie funkcje bylyby dla Pana/Pani najbardziej przydatne podczas
poprzezinfolnic ubezpieczycicls | [N 16% wyboru oferty ubezpieczenia w kanatach cyfrowych
W oddziale/placowce banku - 16%
Poréwnanie ofert ubezpieczenia 63%
Oferte ubezpieczania dostatem/dostatam - 15% pod wzgledem ceny B
przy okazji zakupu innego produktu B
i 6%
oprzez strone internetowa banku 14% Kalkulator sktadkd - R
’ ; ; Poréwnanie ofert ubezpieczenia
Poprzez kanat samodme\nej Qb§’fug| 1% pod wzgledem zakresu - 52%
na platformie cyfrowej klienta
S Lo % Wariant 48 el 44%
Za pomoca aplikacji mobilnej banku 107 ariantowosc orerty
Za pomoca aplikacji mobilnej ubezpieczyciela 9% Opinie innych klientow - 39%
Poprzez infolinie banku 8% Dostep do czesto
zadawanych pytan (FAQ) 18%
Poprzez chatboty, voiceboty ubezpieczycieli
Automat/Sztuczna Inteligencija (Al) . 15%
Chatbot . 11%
Voicebot I 7%




Wyszukiwanie i porownywanie ofert | Ofertowanie | Sprzedaz

Kolejnym badanym obszarem w procesie ofertowania byt poziom zainteresowania
klientéw innowacyjnymi produktami ubezpieczeniowymi, m.in. z zakresu
cyberbezpieczenstwa oraz mikroryzyk. Ponad potowa ankietowanych wyrazita
zainteresowanie tym rodzajem ubezpieczen, a jego brak wskazato zaledwie kilka
procent respondentéw. Ponadto mtodsze grupy wiekowe wykazaty wieksze
zainteresowanie ubezpieczeniami od cyberprzestepczosci (65% wskazan w grupie
18-25 lat, 61% w grupie 26-35 lat), na zadanie (66% wskazan w grupie 18-25 lat) oraz
od kradziezy sprzetu elektronicznego (70% wskazan w grupie 18-25 lat). Powyzsze
wyniki mogg wskazywac na rosngcg swiadomosc¢ mtodych osodb w zakresie
zagrozen zwigzanych z cyberprzestepczoscig oraz chec zabezpieczenia coraz
drozszego sprzetu elektronicznego. Z kolei na zainteresowanie mtodych osob
elastycznymi rozwigzaniami, takimi jak ubezpieczenia na zadanie, moze wptywac
preferowana przez te grupe klientow mozliwos¢ dostosowania ich do aktualnych
potrzeb i stylu zycia.

Czy bylby/bylaby Pan/Pani zainteresowany/zainteresowana
ubezpieczeniami takimi jak:

Ubezpieczenie od kradziezy
potaczone z zakupem
sprzetu elektrycznego

il > _ i "
Ubezpieczenie, ktérego cena
dopasowana jest
do stylu jazdy kierowcy,
przejechanych kilometréw itp. % 34% 27% ﬁ 5%

Ubezpieczenie z mozliwoscia
wiaczania/wytaczania przez
klienta w dowolnym momencie

1i% 40% 28% ‘ 4%

Ubezpieczenie od
pojedynczego ryzyka

1i% 38% 28% “ 4%

Ubezpieczenie od strat

spowodkowanylfh(;/v’famam?rln
na konto, kradziez profilu

w social mediach itp. | (1978 38% 26%

T
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdecydowanie tak Raczejtak ~ Trudno powiedzie¢ Raczej nie Zdecydowanie nie

Obsluga i wsparcie posprzedazowe | Likwidacja szkody | Odnowienie polisy

W badaniu zainteresowania klientow ubezpieczeniami na zgdanie obserwujemy
réznice ok. 10 pp. miedzy zadeklarowanym zainteresowaniem a faktyczng
sktonnoscig do ich zakupu, co wynika z koniecznosci udostepnienia wrazliwych
danych oraz obawy o ich potencjalny wptyw na wzrost skfadki ubezpieczeniowe;.

Czy bylby/bylaby Pan/Pani sklonny/sklonna skorzysta¢é

z nowoczesnych technologii (np. pomiaru stylu jazdy, pomiaru
tetna, dane o ogolnym poziomie zdrowia ze smartwatchy,
czujnikow dymu w domu etc.) w celu mozliwego obnizZenia
skladek ubezpieczeniowych?

Ubezpieczenie zdrowotne wraz
z urzadzeniem do monitorowania
zdrowia/poziomu aktywnosci

Ubezpieczenie wraz

z inteligentnym urzadzenia
do zbierania danych

w domach/budynkach

Ubezpieczenie telematyczne

ki " %

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdecydowanie tak Raczej tak Trudno powiedzie¢ Raczej nie Zdecydowanie nie
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Czynnikami, ktore moga zacheci¢ klientow do zawierania polis wspomaganych Jak wynika z badania, zainteresowanie klientéw dang ofertg jest pochodna
nowoczesng technologia, sg przede wszystkim atrakcyjna cena (78% wskazan) takich czynnikow, jak cena, zakres ubezpieczenia oraz forma prezentacji oferty
i zakres ubezpieczenia (69% wskazan). Pozostate elementy, takie jak porady - niezaleznie od kanatu.

i grywalizacja, otrzymaty mniej niz 20% wskazan. Atrakcyjne, szczegdlnie dla
mitodych oséb, sg oferty ubezpieczen tgczone z ofertami produktowymi partnerow
ubezpieczycieli, np. na zakup urzgdzenia elektronicznego w potgczeniu z
ubezpieczeniem sprzetu (55% wskazan w grupie wiekowej 18-25 lat).

Czy bylby/bylaby Pan/Pani zainteresowany/zainteresowana
ubezpieczeniami takimi jak:

Atrakcyjna cena

78%

Atrakcyjny zakres
ubezpieczenia

69%

Znizki u partnerow

347%

Porady dotyczace o
zdrowego stylu zycia 20%
Porady dotyczace o
poprawy stylu jazdy 17 %
Grywalizacja . 17%
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Prawie potowa klientow wcigz preferuje tradycyjne kanaty zakupu polisy
ubezpieczeniowych. Jedna trzecia klientow dokunuje zakupu w kanatach
cyfrowych, a 20% korzysta zaréwno z zakupow online jak i offline. Na preferencije
klientow w tym zakresie mogg wptywac réznice w dostepnosci poszczegodlnych
rodzajow ubezpieczen w cyfrowych kanatach sprzedazy.

Z ktorego kanatu sprzedazy korzystal/korzystala Pan/Pani
podczas ostatniego procesu zakupu ubezpieczenia?

(20% Zarowno online jak i offline
(y Za pomocg internetu (online) lub innych
31 0 kanatow cyfrowych (np. aplikacji mobilnej)

0/ Tradycyjnie u sprzedawcy, bez udziatu
494) ycCy) p Y.

internetu (offline)

Przy weryfikacji miejsca ostatniego zakupu ubezpieczenia kanaty tradycyjne
zdobyty tgcznie 63% wskazan. 44% respondentow nabyto polise w placowce
towarzystwa ubezpieczeniowego lub u agenta. Sposrod tradycyjnych kanatow
klienci wybierali réwniez banki (9%) oraz infolinie ubezpieczycieli (8%). Rzadziej
wybierane byty kanaty cyfrowe. Wsréd nich najwiecej wskazan uzyskaty strony
internetowe towarzystw ubezpieczeniowych (10%) oraz porownywarki (8%).
Wzglednie wysoki udziat bankow w sprzedazy ubezpieczen (15% wskazan
obejmujacych oddziaty i placowki, infolinie, aplikacje oraz strony internetowe) moze
Swiadczy¢ o rosngcej atrakcyjnosci tego kanatu sprzedazy.

W ktorym miejscu odbyl sie ostatni zakup ubezpieczenia?

W placdwce towarzystwa ubezpieczeniowego

0,
/Ju agenta ubezpieczeniowego 44%

Na stronie internetowej ubezpieczyciela 10%
W oddziale/placéwce banku - 9%
Poprzez porownywarke w internecie . 8%
Poprzez infolinie ubezpieczyciela . 8%
Za pomoca aplikaciji .
mobilnej ubezpieczyciela 5%

Poprzez kanat samodzielnej obstugi

0,
na platformie cyfrowej klienta g

Poprzez kanat cyfrowy

N
=X

Poprzez infolinie banku

N
=X

Za pomoca aplikacji mobilnej banku

N
=X

Na stronie internetowej banku

w
X
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Najwiekszg barierg ograniczajgca zakupy ubezpieczen za posrednictwem kanatéow
cyfrowych jest zdaniem klientéw brak mozliwosci rozmmowy ze sprzedajgcym (45%

wskazan). Jako kolejne przeszkody klienci wymieniajg niewystarczajgcg wiedze

na temat zakresu ubezpieczenia (40%), brak umiejetnosci korzystania z narzedzi
cyfrowych (35%), obawy zwigzane z cyberprzestepczoscig (35%) oraz brak zaufania

do technologii (24%).

Jakie sa wedlug Pana/Pani najwigksze bariery dla zakupu oferty

ubezpieczenia w kanatach cyfrowych (strona, aplikacja, chatbot itp.)?

Brak mozliwosci porozmawiania
z cztowiekiem

Brak pewnosci, czy wybrany zakres ubezpieczenia

jest dopasowany do moich potrzeb 41%

Obawa przed zakupem

) L - . 40%
niewtasciwego ubezpieczenia
Brak pewnosci, czy wybrana oferta 40%
jest najlepsza pod katem ceny
Obawa przed zawieraniem 35%

umowy przez internet

Brak zaufania do technologii 24%

Zbyt skomplikowany proces

- : 21%
konfigurowania oferty

Ograniczony wybor ofert 16%

Cena ubezpieczen

0,
w kanatach zdalnych g%

45%

Wsrod najczesciej wymienianych korzysci wynikajgcych z zakupu ubezpieczenia
w kanatach zdalnych respondenci wskazali: tatwosc¢ zawarcia polisy (47%),
mozliwosce szybkiego porownania cen ofert (46%) oraz ich zakreséw (41%), a takze
wygode przygotowania oferty (43%), czyli mozliwosc¢ jej stworzenia w kazdym
miejscu i o kazdym czasie. Zdecydowanie rzadziej wskazywanymi elementami
byta cena ubezpieczenia (25%) oraz fatwosc konfiguracii oferty (24%). Dla klientow
w wieku 18-25 lat najwiekszg zaletg cyfrowych kanatow sprzedazy jest mozliwosc
szybkiego poréwnania zakresu oraz cen ofert (odpowiednio 56% i 72% wskazan), a
takze tatwos¢ ich konfiguraciji (20%) i mozliwos¢ personalizacii (40%).

Jakie s3 wedlug Pana/Pani najwigksze korzysci zakupu oferty
ubezpieczenia w kanalach cyfrowych (strona, aplikacja, chatbot itp.)?

tatwos¢ zawarcia

0,
ubezpieczenia 47%

Mozliwos¢ szybkiego

6%
poréwnania cen ofert 4

Mozliwos¢ szybkiego

. ; . 1%
poréwnania zakresow ofert 417

Wygoda przygotowania oferty 40%

Cena ubezpieczen o
w kanatach zdalnych 22%
Personalizovv_anie oferty 21%
do moich potrzeb
tatwosc konfiguracji oferty . 20%
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Ostatnim etapem zakupu polisy jest jej optacenie. Niezaleznie od kanatu
zakupu najczesciej wybierang formag ptatnosci sg tradycyjne przelewy bankowe
oraz Blik. Z kolei podczas zakupu polisy u agenta najczesciej wykorzystywana
jest gotowka oraz karty ptatnicze/kredytowe. Jak wynika z badan, preferencje
klientow dotyczgce sposobu ptatnosci, niezaleznie od grupy i rodzaju
ubezpieczenia, sg zblizone. Warto zauwazy¢, ze w grupie najstarszych
respondentow (60+) tylko 16% jako preferowang forme ptatnosci wybratoby
Blika, a 5% zaptacitoby za polise telefonem komaorkowym.

Jaka forme platnosci preferuje Pan/Pani podczas zakupu ubezpieczenia?

Przelew

0,
bankowy E

BLIK 23%
Gotowka 17%
Karta ptfatnicza 14%
(]

/kredytowa

Raty

Ptatnos¢ telefonem

Subskrypcja

Jak wynika z badania, na etapie wyszukiwania i porownywania ofert
ubezpieczeniowych oraz ofertowania kanaty cyfrowe cieszg sie wieksza
popularnoscig niz w momencie finalizacji zakupu. Ten wynik sugeruje, ze

choc¢ klienci czesto korzystajg z narzedzi cyfrowych w poczgtkowych fazach
Sciezki sprzedazowo-obstugowej, to na jej koncowym etapie chetniej wybierajg
kanaty tradycyjne. Wiekszos¢ klientow w momencie zakupu oczekuje wsparcia
zaufanego agenta, dlatego najczesciej wskazywanym powodem wyboru
danego kanatu sprzedazy jest potrzeba osobistego kontaktu ze sprzedajgcym,
ktérego na tym etapie (na razie) trudno zastgpic¢ robotem.
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Obstuga posprzedazowa obejmuje elementy takie jak: udzielanie informacji na temat szczegolow polisy, dostarczanie aktualnych
informacji o zmianach w warunkach ubezpieczenia oraz wprowadzenie zmian w polisie w czasie jej obowigzywania.

Wsparcie posprzedazowe obejmuje takze dziatania proaktywne, takie jak
regularne informowanie klienta o nowych produktach, promocjach i zmianach
przepisdw majacych wptyw na zakupione ubezpieczenie. Przy obstudze
posprzedazowej klienci coraz czesciej korzystajg z narzedzi cyfrowych. Zjawisko
to moze wynikac¢ z cech spoteczenstwa, w ktdrym poziom zaufania do instytucji
finansowych jest stosunkowo niski, a takze braku odpowiedniego poziomu
edukacji finansowej klientow.

Cho¢ w zakresie obstugi posprzedazowej klienci chetniej korzystajg z cyfrowych
kanatéw niz przy finalizacji zakupu ubezpieczenia, nadal preferuja tradycyjne
formy kontaktu, takie jak rozmowa telefoniczna z agentem (41% wskazan) i wizyta
w placéwce (36%). Jednoczesnie wzrasta wybodr kanatdéw cyfrowych, takich jak
strona internetowa ubezpieczyciela (23%), aplikacja mobilna (14%) oraz chatboty/
voiceboty (7%). Osoby posiadajgce wczesniejsze doswiadczenie w ramach
obstugi klienta w kanatach cyfrowych majg mniejsze bariery w korzystaniu

z nich przy interakcji z firmami ubezpieczeniowymi i potencjalnie mniejsze
zapotrzebowanie na wsparcie agenta ubezpieczeniowego.

Jaka forme kontaktu preferuje Pan/Pani w ramach obstugi
posprzedazowej ubezpieczenia?

Kontakt telefoniczny

W internecie

Wizyta w placowce - 36%
' Poprz_ez strqne - 23%
internetowa ubezpieczyciela
Poprzez poréwnywarke - 19%

Poprzez kontakt telefoniczny

0,
z doradcg bankowym 16%

W oddziale/placowce banku 14%
Za pomoca aplikacji o
mobilnej ubezpieczyciela 14%
Poprzez kanat samodzielnej obstugi o
na platformie cyfrowej klienta 14%

Za pomoca qplikacji 10%
mobilnej banku

Poprzez infolinie banku 10%

Poprzez strone internetowa banku 10%

Poprzez chatboty,
voiceboty ubezpieczycieli

N
X

41%
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Obsluga i wsparcie posprzedazowe

Znaczjca czesé respondentow (39% wskazan) deklaruje wezesniejsze doswiadczenie w ramach cyfrowych kanalow obstugi klienta
swojego ubezpieczyciela. Wsrod najmlodszej grupy ankietowanych takich wskazan jest jeszcze wiegcej (61%).

Czy mial/miala Pan/Pani okazjq korzystac' VA obs]ugi klienta w Zdaniem 89% klientow, ktorzy zdecydowali sie skorzystac z cyfrowych/

. 7pieczvciela? zdalnych kanatow kontaktu z ubezpieczycielem, tempo zatatwienia sprawy
cyfrowych)/zdalnych kanatach kontaktu swojego ubezpieczyciela byto zgodne z oczekiwaniami lub wyzsze. Jakos$¢ obstugi w kanatach

cyfrowych pozytywnie ocenito 65% ankietowanych (ocena bardzo dobrai
dobra).Kolejne 32% respondentow ocenito poziom obstugi jako przecietny.

W ramach obstugi posprzedazowej w kanatach cyfrowych wyroézniajg sie
dwie gtéwne formy kontaktu. Sg nimi aplikacje mobilne ubezpieczycieli oraz
platformy cyfrowe do samodzielnej obstugi klienta (m.in. portale klienta
oraz strony internetowe ubezpieczycieli). Ankietowani czesciej deklarujg
korzystanie z kanatu samodzielnej obstugi na platformie cyfrowej klienta
(64% wskazan) niz z aplikacji mobilnych (47%).

Wygoda, szybkos¢ i nieograniczony dostep to atuty ubezpieczeniowych

aplikacji mobilnych. Jak wynika z badania, klienci najczesciej korzystajg

z nich w celach informacyjnych i do kontaktu z ubezpieczycielem (14%

wskazan), a takze do poréwnywania ofert (13%) i w ramach obstugi polisy

(M%). 14% klientow deklaruje regularne korzystanie z aplikacji mobilnych,

a ponad 80% ankietowanych korzysta

z nich sporadycznie. Znacznie czesciej wybiera je najmtodsza grupa
25% Zaréwno online jak i offline tgfxgtvg ; 2izci7z>oréeésgfenscilsntéw z grupy wiekowej 18-25 lat wskazuje, ze

(y Za pomocg internetu (online)lupinnyph )

37 /0 kanatow cyfrowych (np. aplikacji mobilnej) Klienci korzystajacy z kanatow self-service (takich jak portal agenta, czy
o ) strona internetowa ubezpieczyciela) wykorzystuja je przede wszystkim

39% Hfﬁ%%{’ﬁgi#fgfedaw bez udziatu w celu weryfikacji warunkow oferty ubezpieczeniowej (20% wskazan)

oraz zgtoszenia szkody (12%). Dopiero na trzecim miejscu znajdujg sie
wyszukiwanie informacji oraz kontakt

z ubezpieczycielem (11%). W poréwnaniu z aplikacjami mobilnymi klienci
rzadziej korzystajg z kanatdw self-service. Zaledwie 7% respondentow
korzysta z nich dos¢ czesto, a ponad 90% sporadycznie.
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W zakresie dostepu do informaciji kanaty self-service sg oceniane nieco
gorzej niz aplikacje mobilne. Wsréd najmtodszych klientow jedynie

31% respondentow ocenia proces wyszukiwania informacji w kanatach
self-service jako tatwy, podczas gdy 56% ankietowanych uwaza go za
skomplikowany. Zdaniem mtodszych klientéw, a wiec tych, ktérzy korzystaja
najczesciej z aplikacji mobilnych, doswiadczenie uzytkownika (user
experience, UX) w ramach obstugi platform cyfrowych, takich jak portale
klienta, wydaje sie mato intuicyjne.

W jakim celu korzysta Pan/Pani z kanalow self-service
(np. portalu klienta lub aplikacji mobilnej)?

Aby sprawdzi¢/poréwnac
oferty/ceny/warunki

Likwidacja szkody, zgtoszenia szkody

W celach informacyjnych, aby kontaktowac
sie z ubezpieczycielem

Aby zarzadzac polisa, wprowadzac zmiany,
przedtuza¢ umowe, dokupi¢ ubezpieczenia dodatkowe itp.

aby mie¢ dostep do oferty/umowy, sprawdzac

rozne aspekty ubezpieczenia

aby zakupi¢ polise, zawrze¢ umowe ubezpieczenia

Aby spradzi¢ zakres ubezpieczenia

Wygoda, szybkosc,dostep w kazdej chwili

Sprawdzam termin waznosci ubezpieczenia

Zgtaszanie roszczen, uzyskanie odszkodowania

Aby sprawdzi¢ wysokos¢ sktadki ubezpieczeniowej

Aby by¢ na biezaco, sprawdza¢ zmiany/nowosci

Aby optaci¢ skfadki/sprawdzi¢ status ptatnosci

aplikacja mobilna

13%
20%
8%
12%
14%
11%

5%

8%
11%
7%
5%
6%
3%

5%

9%

&

ES +\I
- X
N

4%

4%

w
X

N
X

kanat samodzielnej obstugi
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Jak czesto korzysta Pan/Pani z:

kanatu self-service (np. na portalu
klienta lub stronie internetowej
ubezpieczyciela)?

Korzystam sporadycznie 43%

Zdarzyto mi sie raz lub kilka razy 42%

Korzystam dos¢ czesto 14% -

. 7% Korzystam do$¢ czesto

\ 30% Zdarzyto mi sie raz lub kilka razy

63% Korzystam sporadycznie

aplikacji mobilnej
ubezpieczyciela?
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Klienci wskazali szeroki zakres ustug i informacji, ktore ich zdaniem powinny
by¢ dostepne, aby samodzielnie zarzgdzac polisg. Cyfrowy kanat powinien
umozliwia¢ m.in.: zgtoszenie szkody, kontakt z ubezpieczycielem oraz
odnowienie polisy (co zdaniem wiekszosci respondentdw jest istotng
funkcjonalnoscia). Klienci ktorzy majg pozytywne doswiadczenie w korzystaniu
z cyfrowych kanatow sg sktonni korzystac z nich w przysztosci.

Jakie ustugi powinny by¢ udostepniane w cyfrowych kanatach
obslugi (chatbot, voicebot, portal klienta, aplikacja mobilna)?

Informacja o polisach
i pfatnosciach

Odnowienie
posiadanej polisy

Kontakt z agentem

Zgtoszenie szkody
i przekazanie dokumentow

Informacije o
statusie szkody

Oferta i zakup
nowej polisy

Zmiana danych
(klienta i polisy)

44%

60%

59%

59%

57%

56%

56%
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Likwidacja szkody stanowi kluczowy moment w relacji miedzy ubezpieczycielem a klientem, w ktorym nastepuje praktyczna
weryfikacja realizacji zobowigzan ubezpieczeniowych. To czas, w ktorym klient najbardziej docenia posiadanie polisy i oczekuje

szybkiej, profesjonalnej i skutecznej pomocy ze strony ubezpieczyciela.

Prawie potowa klientéw najchetniej zgtositaby szkode w cyfrowych kanatach.

W jaki sposob najchetniej zglositby/zglositaby Pan/Pani szkode

ubezpieczycielowi?

Poprzez kontakt telefoniczny
z ubezpieczycielem

Poprzez strone
internetowa ubezpieczyciela

W placowce towarzystwa ubezpieczeniowego/
u agenta ubezpieczeniowego

Za pomoca aplikacji
mobilnej ubezpieczyciela

Poprzez kanat samodzielnej obstugi
na platformie cyfrowej klienta

Poprzez inng powszechna aplikacje

Poprzez bank

Poprzez chatboty,
voiceboty ubezpieczycieli

11%

10%

18%

22%

28%

Zdaniem ankietowanych, gtownymi zaletami kanatéw cyfrowych w ramach
zgtoszenia szkody jest przede wszystkim tatwos$¢ procesu (28% wskazan) oraz
szybkie zatatwienie sprawy (25%).

Co decyduje o Pana/Pani wyborze sposobu zgloszenia szkody?

Wygoda, tak jest
najprosciej/najtatwiej

Szybko$¢ zatatwienia sprawy
,najszybsza opcja

Kontakt/rozmowa z cztowiekiem

tatwosc obstugi

Mozna przekazaé/otrzymac
duzo informaciji, szczegétow

Tak lubie, wole ten sposéb
zatatwiania spraw

Otrzymam pomoc, doradztwo

Bez wychodzenia z domu,
bez koniecznosci udania sie
do placéwki ubezpieczyciela

Brak koniecznosci
wychodzenia zdomu

Mam pewnos¢, ze zgtoszenie
zostato przyjete/dobrze zatatwione

Poprzez strone internetowa banku

Dostepnosc 24/7, mozna zatatwic¢
sprawe w kazdym momencie

Jest czas na zastanowienie sie
nie musze sie spieszy¢

~
X

6%

X

b

N
X

N
X

w
X

e ||
X
%

©
X

15%

12%

25%

28%
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70% klientow ocenia proces zgtoszenia szkody z wykorzystaniem kanatéw Klienci pozytywnie ocenili szybkosc¢ reakcji ubezpieczyciela po zgtoszeniu
cyfrowych za prosty i tatwy do zrozumienia. Zaledwie 2% klientdw ocenito go szkody online: dla 84% byta zgodna z oczekiwaniami, a dla 11% powyzej
jako trudny i wymagajgcy wysitku. Podobne wyniki odnotowano we wszystkich oczekiwan. Jedynie 5% respondentéw wskazato odpowiedz: ponizej oczekiwan.

grupach wiekowych.

Czy zgloszenie szkody przez platformg¢ internetowg/aplikacje Jak Pan/Pani ocenia szybkos¢ reakeji firmy ubezpieczeniowej po
mobilng bylo dla Pana/Pani proste? zgloszeniu szkody online?

Zgodnie z oczekiwaniami 84%

Powyzej oczekiwan 11%

Ponizej oczekiwan V)
5% L

(y Proces zgtaszania wymagat wysitku, co utrudniato
270  zrozumienie niektorych krokow

S(y Byto to dos¢ proste, cho¢ w niektorych
2 O  aspektachwymagato dodatkowego zrozumienia

7()% Tak, proces zgtaszania szkody byt prosty i fatwy do zrozumienia
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W procesie cyfrowego zgtaszania szkody klienci najbardziej cenig mozliwosc
przestania zdje¢/dokumentaciji szkody przez platforme cyfrowa (75% wskazan).
Istotna jest rowniez mozliwos¢ sledzenia statusu likwidacji szkody online (66%
wskazan) oraz odwotania sie od decyzji ubezpieczyciela (61%). Najmniej wskazan
dotyczyto mozliwosci wykonania wideo ogledzin szkody w aplikacji mobilne;.

Czy podczas zglaszania szkody mial/miala Pan/Pani mozliwos¢:

Przestania
zdje¢/dokumentow
szkody przez
platforme cyfrowa

75%

Sledzenia etapu
obstugi szkody
poprzez platforme
cyfrowg

66%

Odwotania sie od
decyzji ubezpieczyciela

61%

Wykonania ogledzin szkody
przez wideo z poziomu
aplikacji mobilnej

33%

Potowa ankietowanych (51%) preferuje zgtoszenie szkody z wykorzystaniem
rozwigzan cyfrowych. 64% respondentow, niezaleznie od grupy wiekowej,
docenia mozliwos¢ obstugi szkody (m.in. sledzenia jej statusu online)

z wykorzystaniem rozwigzan cyfrowych, a 68% zdalng informacije o decyzji
ubezpieczyciela w zakresie likwidacji szkody (w tym wyptaty $wiadczenia).
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Klienci wcigz nie sg gotowi aby proces likwidacji szkody odbywat sie
wytgcznie przy wsparciu kanatéw cyfrowych - gotowosc te. deklaruje jedynie
18% respondentéw. Ponad potowa ankietowanych preferuje bezposrednia
interakcje z agentem lub doradcg ubezpieczeniowym w kluczowych etapach
procesu. W grupie najmtodszych klientow - mniej doswiadczonych

w procesach zgtoszenia i likwidacji szkody - bezposredni kontakt i wsparcie
ubezpieczyciela docenia az 60% respondentow. 28% konsumentow deklaruje
chec potgczenia cyfrowych elementow z bezposrednim kontaktem

z ubezpieczycielem w procesie likwidacji szkody.

Czy wolalby/wolataby Pan/Pani, aby proces likwidacji szkody

(tj. zgloszenie, status, dokumenty i zdjecia szkody, ogledziny,
decyzje) odbywal si¢ wylacznie w formie cyfrowej, czy widzi Pan/
Pani potrzebe¢ interakcji z agentem lub doradca ubezpieczeniowym
w pewnych etapach?

0/ Preferowatbym/Preferowatabym proces
18 %) wytgcznie cyfrowy.

s(y Widze potrzebe interakcji bezposredniej
20/0 ; agentem/doradca w kluczowych etapach

(y Chce taczy¢ bezposrednie interakcje z cyfrowymi
54 O clementami procesu likwidacji szkody

Likwidacja szkody

Jak wynika z badania, klienci chetnie wykorzystujg narzedzia cyfrowe przy
obstudze likwidaciji szkody, niemniej jednak w kluczowych momentach procesu
preferujg bezposrednie wsparcie agenta/doradcy ubezpieczeniowego.
Sprawne rozpatrzenie szkody moze wptyngc¢ na decyzje klienta o ponownym
zakupie ubezpieczenia.
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Klienci najchetniej odnowiliby polise w placéwce ubezpieczyciela (35%
wskazan). Z kolei w przypadku kanatow cyfrowych preferujg oni odnowienie
przez aplikacje mobilng (14% wskazan), self-service (13%) i strone internetowa
ubezpieczyciela (13%). Tylko 1% respondentow zrobitby to z wykorzystaniem
chatbota/voicebota (1%).

W jaki sposob najchetniej odnowilby/odnowitaby Pan/Pani polise
ubezpieczeniowg?

W placowce towarzystwa

o,
ubezpieczeniowego/u agenta 35%

Za pomocg aplikaciji

(V)
mobilnej ubezpieczyciela e
Poprzez kanat cyfrowy 13%
e ) ) 12%
Poprzez infolinie ubezpieczyciela 570

W oddziale/placowce banku 8%

Za pomocg aplikacji mobilnej banku

6

X

Poprzez poczte tradycyjng

Poprzez kanat cyfrowy

w
X

Ul
X

Poprzez infolinie banku

Poprzez chatboty,
voiceboty ubezpieczycieli

[
X

P
[y
B
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Jedna czwarta klientow nie korzystata do tej pory z kanatow cyfrowych w Przed odnowieniem polisy dwie trzecie klientow porownuje oferte swojego
celu odnowienia ubezpieczenia i nie jest sktonna, aby to zrobic. Z kolei 37% ubezpieczyciela z innymi ofertami dostepnymi na rynku. 21% respondentow
respondentow korzystajgcych dotychczas z tradycyjnych metod rozwaza deklaruje, iz tego nie robi. Wsréd mtodszych klientéw oferty porownuje az
wybor kanatéw cyfrowych. Wezesniejsze korzystanie z rozwigzan IT w celu 82% ankietowanych z grupy wiekowej 18-25 lat i 70% z grupy 26-35 lat.

odnowienia polisy deklaruje 38% ankietowanych.

Czy korzystal/korzystala Pan/Pani z cyfrowych rozwigzan (takich Czy przed odnowieniem polisy ubezpieczenia poréwnywat/
jak aplikacja mobilna, chat online, portal klienta etc.) podczas porownywata Pan/Pani ofert¢ swojego ubezpieczyciela z innymi
odnawiania ubezpieczenia? ofertami dostepnymi na rynku?

Tak 65%

Nie 21%

Nie pamigtam 14%
o,
C/.
) Nie, dotychczas preferowatem/preferowatam tradycyjne
37 A) metody, ale rozwazam wykorzystanie rozwigzan cyfrowych

2 (y Nie, dotychczas preferowatem/preferowatam tradycyjne
5 (Y] metody i nie rozwazam wykorzystania cyfrowych
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Zdecydowana wiekszos¢ klientow (83%) chciataby otrzymywac Trudno wskazac¢ jednoznacznie, jakie funkcje lub udogodnienia zachecityby
powiadomienia na temat swojego ubezpieczenia (np. o zblizajgcej sie dacie klientow do wyboru cyfrowego kanatu w celu odnowienia polisy. Najwiecej
zakonczenia polisy) przez kanaty cyfrowe, takie jak: aplikacja mobilna, kanat ankietowanych wskazato na atrakcyjng cene (18%), jako drugi popularny
self-service czy portal klienta. powod wskazano wygode i tatwose procesu (9%).

Jakie funkcje lub udogodnienia wplynelyby pozytywnie na decyzje
o odnowieniu ubezpieczenia w kanatach cyfrowych?

Nie wiem, trudno powiedzie¢ _ 28%
Atrakeyjna cena, promocie, znizki - 18%

Wygoda/tatwos¢ zatatwiania spraw - 9%
Szybkos¢ zatatwiania spraw/odnowienia polisy - 8%
Powiadomienia/przypomnienia - 8%
o kluczowych terminach °
Szeroki wybor ofert, poréwnywarka - 8%
Nic nie sktoni mnie do opcjicyfrowej, - 8%
wole tradycyjne metody zatatwiania spraw °
Korzystna oferta, warunki, zakres - 8%

Rabaty dla statych klientéw . 4%

Petna informacja o ofertach . o
/mozliwoéciach/zmianach 4

Jasne warunki polisy - zakresu, wytaczen itp. . 3%
Sa wystarczajgce funkcje i udogodnienia . 3%

Przygotowane propozycje ubezpieczyciela I 2%

Spersonalizowana oferta, mozliwo$¢ negocjacii
g : 2%
/dopasowania do potrzeb klienta

Zatatwianie spraw online/cyfrowo I 2%
bez wychodzenia z domu °



W dynamicznym srodowisku biznesowym zrozumienie preferencji i zwyczajow konsumentow staja si¢ kluczowe dla opracowania skutecznej
strategii obslugi klienta. Na podstawie badan ilosciowych zidentyfikowano pie¢ profili klientow uwzgledniajacych réznice w poziomie
cyfryzacji na sciezce sprzedazowo-obstugowej.

Cyfrowa Celina (16%)

Doswiadczony Damian (14%)

Pragmatyczny Patryk (21%)

Ostrozna Ola (21%)

Tradycyjny Tadeusz (29%)

Postawa wobec ® Entuzjastyczna i otwarta na ® Swobodnie porusza sie w swiecie Preferuje tatwosc i efektywnosé w ® Ostrozna, w umiarkowanym stopniu Preferuje sprawdzone i konwencjonalne
.. nowoczesne rozwigzania cyfrowym korzystaniu z technologii korzysta z kanatow cyfrowych metody
teChn()l()g“ ® Zawsze poszukuje najnowszych ® Zainteresowany innowacyjnymi ® Lubi gadzety i nowoczesne technologie ® Ceni tradycyjne formy zakupow ® W najnizszym stopniu wykazuje
technologii, aby utatwic¢ sobie zycie produktami ubezpieczeniowymi skomplikowanych produktow zainteresowanie korzystaniem
® Szybko adaptuje sie do nowych opartymi o inteligentne czujniki/loT ® Posiada obawy zwigzane z z narzedzi typu voicebot lub innych
trendéw cyfrowych bezpieczenstwem transakciji online innowacyjnych rozwigzan
Preferencje ® Wybiera cyfrowe kanaty zakupowe ® Poszukuje informaciji i wybiera oferty ® Czesto wykorzystuje kanaty cyfrowe ® Ceni bezposredni kontakt ® Najczesciej dokonuje zakupow
zakupowe z mysla o oszczednosci czasu poprzez strony internetowe, kanaty self- do wyszukiwania odpowiedniej oferty, z ubezpieczycielem ubezpieczen osobiscie w placowce lub
® Jest zainteresowana innowacyjnymi service i aplikacje mobilne najczesciej wykorzystuje porownywarke ® Wykorzystuje cyfrowe kanaty jako telefonicznie z agentem
produktami, zwtaszcza zwigzanymi ® W momencie zakupu ubezpieczenia ® Wybiera zakup w tradycyjnych kanatach uzupetnienie tradycyjnych metod
z cyberbezpieczenstwem i sprzetem ceni pomoc agenta zakupu
elektronicznym ® Polise najczesciej odnawia w kanatach ® Posiada wysokie oczekiwania w zakresie
self-service bezpieczenstwa i dopasowania oferty
do jej potrzeb
](omunikacja VA ® Unika bezpogrednich kontaktow z ® Chetnie korzysta z cyfrowych rozwigzan ® Aktywnie korzysta z kanatéw cyfrowych ® Jest czesciowo przekonana do ® Woli kontakt telefoniczny z agentem lub
ubezpieczycielem agentem, preferujac aplikacje mobilne podczas procesow obstugowych do obstugi polis korzystania z cyfrowych kanatow osobistg wizyte w placowce
i kanaty self-service ® Do zgtoszenia szkody preferuje strone ® Preferuje aplikacje mobilng i kanaty obstugi polis ® Wykorzystuje cyfrowe kanaty gtéwnie
® Oczekuje szybkiej, intuicyjnej i internetowa i kanat self-service self-service ® W procesach posprzedazowych do zbierania informaciji i porownywania
spersonalizowanej komunikacji online (obstuga, likwidacja szkody) chetniej ofert
korzysta z narzedzi cyfrowych
Wybierane ® Chetnie korzysta z mobilnych ptatnosci, ° Zdecydqwanie czesciej korzysta ® Najchetniej pplaca polise tradycyjnym ° Zdecydowanle preferuje cyfrowe formy ® Preferuje ptatnosc przelewem
formy platnos’ ci BLIK, telefon z ptatnosci cyfrowych przelewem i BLIKIEM ptatnosci, m.in. przelew bankowy bankowym, kartg kredytowa/debetowa
® Zwraca uwage na dodatkowe korzysci oraz gotowka
finansowe przy zakupie (rabaty, znizki) ® Rzadziej korzystaja z ptatnosci
mobilnych, takich jak BLIK i ptatnosc
telefonem
Cele i ® Poszukuije efektywnych i nowoczesnych ® Oczekuje dostepu do kilku ofert, aby ® Poszukuje wygodnych i prostych ® Chce mie¢ pewnosé, ze zakupiony ® Cenifatwosc i wygode zawarcia umowy
motywacje rozwigzan poréwnac je pod katem ceny i zakresu rozwigzan produkt bedzie odpowiadat jej ubezpieczeniowej
. . . .

W cyfrowym swiecie ubezpieczen
oczekuje szybkosci, intuicyjnosci
i personalizaciji

Ceni szybkos¢ i tatwosc zawarcia
umowy

Jest zainteresowany produktami
ubezpieczeniowymi, ktore wykorzystujg
nowoczesne technologie (np. zegarki
do pomiaru tetna lub urzadzenia
monitorujace styl jazdy)

* Obok nazw person znajduja sie procenty odpowiadajgce udziatom danej grupy w catej grupie ankietowanych

faktycznym potrzebom

Woli bezposredni kontakt z agentem,
ktéry moze dostosowac oferte do jego
indywidualnych potrzeb oraz wesprze¢
w zakresie obstugi polisy
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Na podstawie wynikow badan ilosciowych udalo si¢ zidentyfikowaé pie¢ person, czyli profili reprezentujagcych wybrang grupe
klientow. Pojedyncze persony sa zestawione ze sobg w kontekscie stopnia preferencji kanatow cyfrowych oraz odpowiedzi
udzielanych przez grupy ankietowanych reprezentujacych powstale na potrzeby badania persony.

Warto zauwazyc¢, ze cho¢ wszystkie persony wykazujg najwiekszg sktonno$¢ do
korzystania z kanatow cyfr owych podczas wyszukiwania i poréwnywania ofert,
to jednak réznice zaczynajg sie uwidacznia¢ w kontekscie preferencji kontaktu
klienta z ubezpieczycielem w momencie sprzedazy/zakupu polisy.

Moment sprzedazy stanowit dla wiekszosci person punkt, w ktérym wracali do
tradycyjnych kanatow, a gtdwng potrzebg na tym etapie stawat sie kontakt

z agentem lub przedstawicielem TU. To moze $wiadczy¢ o braku
wystarczajgcej wiedzy klientow na temat produktow ubezpieczeniowych

i pokrywanych przez nich ryzyk. Najczesciej wskazywanymi obawami przez

Obstuga i wsparcie

Wyszukiwanie !
posprzedazowe

i porownywanie ofert Ofertowanie Sprzedaz

85%

Likwidacja szkéd

wszystkie persony byto potencjalne niedopasowanie zakresu ubezpieczenia do
ich potrzeb oraz obawa o to, czy wybrana oferta jest najkorzystniejsza cenowo.

Po zakupie ubezpieczenia nastepuje istotna zmiana - niemal wszystkie persony
przekonuja sie do kanatow cyfrowych w obstudze posprzedazowej swoich
polis. Jest to charakterystyczny moment akceptacji przez persony posiadanego
zakresu ubezpieczenia i che¢ do zarzadzania nim ,na wiasng reke” - rzadziej
przy pomocy agenta ubezpieczeniowego.

Odnowienia

75%

65%

/

55%

45%

35%

Celi Pa
& na S g
QY
S $
&
.qaa Ol .oy Tad

&&dl’“a : cﬂ\‘w Adeus,

& 3

25%
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Cyfrowa
Celina

Kim jest Celina?

Celina to mtoda osoba w wieku 18-30 lat, dla ktérej $wiat
online jest codziennoscia. Z fatwoscia korzysta

z rozwigzan cyfrowych, jesli pozwalaja jej zaoszczedzic¢
czas lub zapewniajg dodatkowe benefity. Nie odrzuca
tradycyjnych rozwigzan, jednak korzysta z nich tylko
wtedy, kiedy jest to konieczne lub jesli nie znajduje
cyfrowych odpowiednikow.

Ucyfrowienie

Preferowane kanaly kontaktu

Wybierajgc ubezpieczenie, Celina preferuje cyfrowe kanaty kontaktu, rzadko siegajgc po metody tradycyjne. Mozliwos¢ bezposrednich
zakupow przez aplikacje mobilne i strony internetowe jest dla niej priorytetem. Wykazuje zainteresowanie nowymi produktami
ubezpieczeniowymi, zwtaszcza w obszarze cybersecurity i sprzetu elektronicznego. Jest otwarta na nowoczesne rozwigzania, takie jak
chat/voiceboty czy Al. Podkresla, ze kluczowe jest dostosowanie sie ubezpieczyciela do jej stylu zycia. W cyfrowym swiecie ubezpieczen
ceni intuicyjnosc i szybkosc dziatania oraz mozliwosc personalizacji. Chetnie korzysta rowniez z ptatnosci mobilnych. Cho¢ aktywnie
korzysta z kanatow cyfrowych, poziom digitalizacji w procesach likwidacji szkody i odnowienia polisy jest nizszy niz na wczesniejszych
etapach korzystania z ubezpieczenia. Moze to wynikac z braku wczesniejszych doswiadczen zwigzanych z posiadaniem polisy, a wiec
tez nieznajomoscig procesoéw takich jak zmiana danych w polisie, zgtoszenia i likwidaciji szkody czy odnowieniem polisy na kolejny okres.

Stopien preferencji kanalow cyfrowych

Wyszukiwanie Obstuga i wsparcie
i porownywanie ofert Ofertowanie Sprzedaz posprzedazowe Likwidacja szkod Odnowienia
85%
75%
65%
55%
45% Y A 4 -
35%
25%
Cyfrowa . Doswiadczony Pragmatyczny Ostrozna Tradycyjny
Celina Damian Patryk Ola Tadeusz
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Preferowane kanaly kontaktu

Damian podobnie jak Cyfrowa Celina korzysta z kanatow cyfrowych w wyborze ubezpieczen. Wsrod preferowanych kanatow
cyfrowych znajduijg sie strona internetowa, kanat self-service i aplikacja mobilna. Rzadziej korzysta z chatbota w celu wyszukiwania ofert
ubezpieczeniowych. Interesuje sie innowacyjnymi produktami, takimi jak ubezpieczenia od pojedynczego ryzyka (np. nowotworu).

Na zakup ubezpieczenia w kanale cyfrowym decyduije sie rzadziej niz w przypadku kanatow tradycyjnych. Sprawy zwigzane z obstuga
klienta oraz zgtaszaniem szkody Damian zatatwia w wiekszosci cyfrowo (gtéwnie przez strone internetowa), lecz rzadziej uwaza

ten proces za tatwy i zrozumiaty niz osoby od niego mtodsze. Wznowienia najczesciej realizuje w kanale cyfrowym, gdzie dominuija
narzedzia self-service.

Doswiadczony

Damian Stopien preferencji kanalow cyfrowych
Wyszukiwanie Obstuga i wsparcie
i porownywanie ofert Ofertowanie Sprzedaz posprzedazowe Likwidacja szkod Odnowienia

Kim jest Damian? 85%

Damian to przedstawiciel grupy w wieku 31-35 lat,

posiadajgcej pewne doswiadczenie w dorostym zyciu, .
‘o

ktory swobodnie porusza sie w cyfrowym swiecie, jednak
w niektoérych obszarach korzystania z ubezpieczen chetniej
wybiera tradycyjne kanaty kontaktu. Dorastat w czasach,

gdy cyfryzacja nabierata rozpedu, ale nie byta jeszcze

65% \

powszechna w sektorze ubezpieczeniowym. Dlatego pewne
dziatania wciagz realizuje nawykowo, w tradycyjny sposob,

pomimo ze potrafi korzysta¢ z rozwigzan online. \
55% .

Pte¢

@G

45%
Wiek
Osoba mfoda Osoba starsza
35%
Wyksztatcenie

Podstawowe: Wyzsze 25%

Ucyfrowienie L. . .
Cyfrowa Doswiadczony Pragmatyczny Ostrozna Tradycyjny

Wysokie Celina Damian Patryk Ola Tadeusz

36




Pragmatyczny
Patryk

Kim jest Patryk?

Patryk to mezczyzna w $rednim wieku (36-55 lat), ktory
poszukuje wygodnych i prostych rozwigzan zwigzanych
z ubezpieczeniami. Choc¢ czuje sie swobodnie

i bezpiecznie w cyfrowym swiecie, nie ogranicza sie
wytacznie do narzedzi cyfrowych, réwnie chetnie
korzysta z tradycyjnych kanatow. Interesuje go tatwe
porownywanie ofert. W cyfrowych kanatach docenia
mozliwos¢ szybkiego zakupu.

Ucyfrowienie

Niskie

Preferowane kanaly kontaktu

Patryk najczesciej poszukuje informacii o ofercie ubezpieczeniowej w kanatach cyfrowych. Uzywa przewaznie poréwnywarki

i stron internetowych towarzystw ubezpieczeniowych ze wzgledu na wygode, szybka weryfikacje danych i szeroki wybor. Patryk
wykorzystuje kanaty cyfrowe do poréwnywania ofert z kanatéw tradycyjnych, jednak czesciej decyduje sie na zakup online.

W procesach obstugowych, w tym likwidacji szkody i odnowienia polisy, znacznie czesciej niz przy zakupie ubezpieczenia korzysta
z kanatow cyfrowych. Jednak dla wtasnej wygody i mozliwosci skonsultowania watpliwosci w trakcie zgtaszania szkody chce mie¢
mozliwos¢ kontaktu z agentem na kluczowych etapach obstugi i zgtaszania likwidacji.

Stopien preferencji kanalow cyfrowych

Wyszukiwanie Obstuga i wsparcie

i porownywanie ofert Ofertowanie Sprzedaz posprzedazowe Likwidacja szkod Odnowienia
85%
75%
65%

55% \

~
45% _ -
35% \
25%
Cyfrowa Doswiadczony Pragmatyczny Ostrozna Tradycyjny
Celina Damian Patryk Ola Tadeusz
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Ostrozna
Ola

Kim jest Ola?

Ola to kobieta w srednim wieku (36-55 lat), ktora potrafi
korzystac¢ z kanatéw cyfrowych, jednak nie czuje sie

w nich pewnie. Najnizszy poziom ucyfrowienia wykazuje
w obszarze zakupu ubezpieczenia (poréwnywalny wynik
do najstarszej persony - Tradycyjnego Tadeusza). Ceni
wsparcie i kontakt z przedstawicielem towarzystwa
ubezpieczeniowego szczegolnie w przypadku bardziej
skomplikowanych produktow ubezpieczeniowych.

Ucyfrowienie

Niskie

Preferowane kanaly kontaktu

Przy wyszukiwaniu informaciji wykorzystuje réwnie czesto kanaty cyfrowe, co tradycyjne. Jest to podobne zachowanie jak

w przypadku najstarszej persony. Przy wyborze oferty preferuje bezposredni kontakt z ubezpieczycielem, ale nie wyklucza korzystania
z cyfrowych kanatow do weryfikacji innych ofert i porownania ich z ofertami tradycyjnymi. W przypadku zakupu polisy w kanatach
cyfrowych pojawiajg sie u niej obawy dotyczace dopasowania ofert do jej potrzeb i ryzyka oszustw w Internecie. W procesach
obstugowych, likwidacji szkod i odnowieniach polisy preferuje kanaty cyfrowe. W procesie zgtaszania likwidaciji szkody chetnie siega
po wybrane elementy cyfrowej czesci procesu (np. przekazywanie zdje¢ szkody ubezpieczycielowi do realizacji catej procedury we
wspotpracy z agentem). Odnawiajac polise, Ola najczesciej wybiera wizyte w placéwce i kontakt z agentem.

Stopien preferencji kanalow cyfrowych

Wyszukiwanie Obstuga i wsparcie
i porownywanie ofert Ofertowanie Sprzedaz posprzedazowe Likwidacja szkod Odnowienia
85%
75%
65% _ N
55%
45% =
35%
25%
Cyfrowa Doswiadczony Pragmatyczny Ostrozna Tradycyjny
Celina Damian Patryk Ola Tadeusz
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Preferowane kanaly kontaktu

Podczas catego procesu sprzedazowo-obstugowego ubezpieczenia Tadeusz preferuje kanaty tradycyjne. Najistotniejszg dla

niego kwestig jest tatwosc zawarcia ubezpieczenia zapewniana przez bezposredni lub telefoniczny kontakt z agentem, ktory
przygotowuije dla niego oferte ubezpieczeniowa. Podobnie jak Ostrozna Ola, Tadeusz kupuje ubezpieczenia gtéwnie w placowce,
a jesli decyduje sie na kanat cyfrowy, to jest to strona internetowa lub poréwnywarka. Obstuguije polisy i zgtasza szkody najchetniej
w kontakcie telefonicznym z agentem, a w kanatach cyfrowych preferuje strone internetowa ubezpieczyciela nad aplikacja
mobilng. Etap odnowienia polisy jest dla niego najmniej zdigitalizowany w poréwnaniu ze sciezkami pozostatych person. Podobnie
jak przy ofercie i zakupie polisy, Tadeusz najchetniej odnawia jg w placowce swojego agenta.

Tradycyjny

Tadeusz Stopien preferencji kanalow cyfrowych
Wyszukiwanie Obstuga i wsparcie
i porownywanie ofert Ofertowanie Sprzedaz posprzedazowe Likwidacja szkod Odnowienia
Kim jest Tadeusz? 85%
Tadeusz to osoba w wieku 56+. Jest najbardziej
tradycyjna persona, ktora na kazdym etapie sciezki .
sprzedazowo-obstugowej preferuje tradycyjne metody, 75%
w trakcie ktorych ma kontakt z druga osobg mogaca
mu doradzi¢ i poprowadzi¢ w przypadku obstugi
posprzedazowej, jak i obstugi w trakcie zgtaszania 659%
i likwidacji szkod. T N
55%
4s% - 4 \
35%
25%
Ucyfrowienie
Cyfrowa ' Doswiadczony Pragmatyczny Ostrozna Tradycyjny
Niskie e Celina Damian Patryk Ola Tadeusz
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Pogtebiona analiza poziomu ucyfrowienia
person znajduje sie w zatgczniku

Zobacz zalacznik 4@




na POISKIM rynku




W badaniu jakosciowym uczestniczylo 14 firm
ubezpieczeniowych dzialajacych na polskim rynku.

W ramach badania przeprowadzono wywiady fokusowe
z przedstawicielami ubezpieczycieli, podczas ktorych
omawiano kluczowe zagadnienia dotyczace cyfryzacji,

zdefiniowane zgodnie z podejsciem Go Digital

i Be Digital. Rozdzial prezentuje kluczowe wnioski,
wyzwania i perspektywy rozwoju cyfrowego

w sektorze ubezpieczen w Polsce, odzwierciedlajgc
aktualny stan oraz Kierunki przyszilych transformacji
cyfrowych.
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W ramach wywiadow omowiono naste¢pujace tematy:

Go Digital

Cyfryzacja kanalow komunikacji z klientem

o Kanaty komunikaciji z klientem w ramach sprzedazy
* Kanaty kontaktu w obstudze i likwidacji szkody

« Strony internetowe vs. aplikacje mobilne

o Komunikacja marketingowa i badanie satysfakcji klientow

Innowacyjnosé¢ oferty produktowej
o Personalizacja oferty
* Innowacyjny zakres ubezpieczenia

» Technologie w ofercie ubezpieczycieli

Transformacja kanalow sprzedazy
e Omnikanatowe modele dystrybucji
* Cyfrowe rozwigzania w kanale agencyjnym

* Innowacije na linii agent—ubezpieczyciel

Be Digital

Cyfryzacja wiedzy w organizacji

¢ Rozwdj kompetencji cyfrowych w organizaciji

e Metody edukacji pracownikow w organizaciji

Automatyzacja i cyfryzacja w organizacji

e Wdrozenie i zastosowanie narzedzi do automatyzaciji

w dziatalnosci organizacji

e Cyfryzacja dokumentacji

Strategie i inwestycje w cyfryzacje
e Strategia cyfryzacji w organizacji
e Partnerstwa technologiczne

¢ Modernizacja systemow legacy

Innowacje i sztuczna inteligencja
e Mozliwosci i bariery w wykorzystaniu Al przez ubezpieczycieli

¢ Motywacja do wykorzystania Al
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Go Digital
perspektywa klienta



Cyfryzacja kanalow komunikacji z klientem

Ubezpieczyciele wprowadzaja narzedzia umozliwiajgce klientom samodzielng realizacj¢ zakupu lub lacza tradycyjne kanaty
agencyjne z nowoczesnymi rozwigzaniami cyfrowymi.

W tym kontekscie kluczowe staje sie podejscie ROPO (Research Online,
Purchase Offline), ktore odnosi sie do zachowan konsumentéw sprawdzajgcych
oferte online, ale dokonujacych zakupu w kanale offline. Jak wynika z badania,
w ciggu ostatnich dwoch lat wiekszos¢ ubezpieczycieli dostosowywata procesy
sprzedazy zdalnej oraz rozwijata sprzedaz w poprzez strony internetowe oraz
platformy cyfrowe, tak aby umozliwi¢ klientom dostep do oferty oraz mozliwosé
dokonania zakupu online.

W ostatnich latach widoczny jest dynamiczny rozwdj sprzedazy
zdalnej oraz kanalu direct na stronach internetowych

ubezpieczycieli, ktory wynika z che¢ci dopasowania si¢ do nowych
trendow rynkowych.
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Cyfryzacja kanalow komunikacji z klientem

W ramach adaptacji branzy ubezpieczen do nowych technologii, ubezpieczyciele wdrazaja takie innowacje, jak sztuczna inteligencja
(AI) i automatyzacja w komunikacji z klientem na etapach procesu obstugi i likwidacji szkod.

Wykorzystanie Al i automatyzacji w znacznym stopniu przeksztatca tradycyjne
modele operacyjne, umozliwiajgc bardziej efektywng i szybsza obstuge
whnioskow oraz przetwarzanie zgtoszen szkdd.

W zakresie digitalizacji obstugi i wsparcia posprzedazowego istotng role
odgrywaja Al i automatyzacja. Dzieki narzedziom takim jak GenAl zwiekszy sie
funkcjonalno$¢ oraz zdolnoé¢ do naturalnej komunikacji wykorzystywanych
dotychczas chatbotéw i voicebotow odpowiadajgcych na najczescie]
zadawane pytania, co pozwoli na efektywniejsza obstuge zapytan klientow

i lepsze wsparcie posprzedazowe.

Na etapie likwidacji szkod procesy takie jak zgtaszanie i rejestracja szkody,
klasyfikacja i przetwarzanie danych z dokumentaciji, a takze analiza zdje¢
uszkodzen zyskujg na zwiekszeniu precyzji i szybkosci dzieki zastosowaniu
zaawansowanych algorytmdw oraz narzedzi Al. Digitalizacja likwidacji szkéd
jest widoczna rowniez w rosngce;j roli samoobstugi klienta, szczegolnie

w przypadku prostych szkdd majagtkowych. Klienci mogg samodzielnie
wyliczy¢ wysokos$¢ odszkodowania m.in. za uszkodzenie pojazdu, korzystajgc
ze szczegotowych schematow pojazdu i instrukciji okreslajgcych stopien

i rodzaj uszkodzen. Takie podejscie nie tylko skraca czas likwidacji szkodly,
ale rowniez zwieksza satysfakcje klientow z procesu, zapewniajgc im wieksza
kontrole nad procedura.

Inwestycje w voiceboty, czyli systemy gtosowe oparte na sztuczne;j
inteligenciji, sa kolejnym krokiem w kierunku automatyzacji komunikaciji

z klientem na etapie likwidacji szkdd. Ich zastosowanie umozliwia zbieranie
danych od klientéw, udzielanie wstepnych informacji oraz skierowanie
rozmowy do opiekuna, bez koniecznosci angazowania ludzi w poczatkowa
faze kontaktu z klientem. Dzieki temu ubezpieczyciele mogg optymalizowac
proces likwidacji szkod, zapewniajgc szybka i skuteczng reakcje na zgtoszenia
klientdw.

Wyniki badan wsrod ubezpieczycieli wskazuja, ze
dotychczas stosowane chatboty w procesie obstugi

klienta, odpowiadajace na proste, powtarzajace si¢
pytania, wkrotce beda ewoluowac dzi¢ki wdrazaniu
zaawansowanych narzedzi takich jak GenAl.
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Cyfryzacja kanalow komunikacji z klientem

W cyfrowej transformacji sektora ubezpieczen kluczowa role peinia strony internetowe i aplikacje mobilne.

Strony internetowe oferujg m.in. mozliwos¢ potaczenia z zewnetrznymi
bazami danych oraz wykorzystania silnikow taryfikacyjnych opartych na
uczeniu maszynowym i analizie duzych zbiorow danych (big data) w celu
optymalizacji oferty. Monitorowanie aktywnosci uzytkownikow online, m.in.
dzieki technice eye tracking, umozliwia optymalizacje tresci, a responsywny
design zapewnia tatwy dostep do ustug ubezpieczeniowych na roznych
urzadzeniach, w zaleznoéci od preferenciji klientéw. Z kolei aplikacje mobilne
umozliwiajg klientom szybkie zgtaszanie szkod oraz dotgczenie dokumentacii
i zdje¢ bezposrednio z poziomu smartfona, co nie tylko przyspiesza proces,
ale réwniez zwieksza satysfakcje klientow, oferujgc przejrzystosc i kontrole nad
procedura.

Aplikacje mobilne nabieraja strategicznego
znaczenia w zakresie likwidacji szkod, stanowigc

skuteczng platforme¢ umozliwiajaca klientom szybkie
zglaszanie szkody i sledzenie procesu jej likwidacji.
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Cyfryzacja kanalow komunikacji z klientem

Az 90% ubezpieczycieli prowadzi marketing internetowy, wykorzystujac media spotecznosciowe, reklame¢ w Google oraz inne
kanaly online, aby skutecznie dociera¢ do szerokiego grona odbiorcow. Narzedzia cyfrowe, takie jak Google Marketing Platform,
Salesforce czy Marketing Cloud, umozliwiajg precyzyjne targetowanie i personalizacj¢ komunikatow.

W ramach internetowych kampanii marketingowych wielu ubezpieczycieli
wykorzystuje wyniki badan satysfakcji klientéw, co przyczynia sie do
zwigkszenia wiarygodnosci oraz jakosci oferowanych ustug i produktow.
Zastosowanie modeli marketing mix w oparciu o dane i technologie pozwala
na optymalizacje wydatkdéw i wskazuje na trend ukierunkowany na zwigkszenie
efektywnosci strategii marketingowych.

Wiegkszosc¢ ubezpieczycieli ktadzie nacisk na badanie satysfakcji klientow,
szczegolnie w obszarze obstugi i likwidacji szkod. Gtéwne narzedzia
wykorzystywane do zbierania informacji zwrotnych od klientow to ankiety
internetowe i telefoniczne, ktdre przekazujg doswiadczenia i oczekiwania
konsumentow. Dzieki nim ubezpieczyciele moga doskonali¢ procesy obstugi
i zwieksza¢ satysfakcje klienta.

Ubezpieczyciele, ktérzy udostepniajg swojg oferte w bankowych kanatach
dystrybuciji czesto korzystajg z narzedzi partneréw do przeprowadzania
badan satysfakcji klientéow. Mimo to wiele firm ubezpieczeniowych inicjuje
wtasne badania - szczegolnie w zakresie likwidacji szkody - poniewaz
moment powstania szkody jest kluczowy w relacji klient- ubezpieczyciel. To
wtasnie wtedy klient weryfikuje jako$¢ zakupionego ubezpieczenia. Na bazie
informaciji od klientow, ubezpieczyciele mogg poprawi¢ obstuge i dopasowac
ja do oczekiwan klientéw.

Ok. 60% ubezpieczycieli prowadzi badania

satysfakcji klientow tylko na etapach obstugi
i likwidacji szkod.
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Innowacyjnos¢ oferty produktowe;j

W ramach cyfryzacji sektora firmy wdrazaja zaawansowane metody analizy danych, ktore umozliwiaja dopasowanie
oferty ubezpieczeniowej do indywidualnych potrzeb i oczekiwan klientéw. Do personalizacji oferty ubezpieczyciele
wykorzystuja m.in.:

1.

Deklaratywne informacje zebrane podczas analizy
potrzeb klienta i rozmow z posrednikami:

bezposrednia komunikacja z klientami pozwala na zebranie cennych
informaciji na temat ich oczekiwan i preferenciji. Dziatania obejmuijg
szeroki zakres danych, m.in.: wiek, lokalizacje, historie ubezpieczeniowg
klienta i pojazdu, stan zdrowia oraz styl zycia. Pozyskane informacije
pozwalajg na stworzenie szczegotowych profili klientdw jako podstawy
do oferowania spersonalizowanych ubezpieczen, ktore najlepiej
odpowiadajg na specyficzne ryzyka i potrzeby.

Sztuczng inteligencj¢ (Al) i uczenie maszynowe
(machine learning):

te technologie sg wykorzystywane do tworzenia zaawansowanych
modeli taryfikacyjnych, ktére uwzgledniajg cechy behawioralne
klientow, umozliwiajgc precyzyjne dopasowanie oferty ubezpieczenia
do indywidualnego profilu ryzyka.

3.

Integracje z bazami zewn¢trznymi:

w przypadku ubezpieczen komunikacyjnych dostep do informacii

Z rejestrow, takich jak UFG (Ubezpieczeniowy Fundusz Gwarancyjny)

i CEPIK (Centralna Ewidencja Pojazdow i Kierowcow) pozwalajg na
doktadniejsza ocene ryzyka i historii pojazdu oraz kierowcy. Integracja
z bazami partnerow pod katem scoringu umozliwia poznanie klienta

i ocene potencjalnego ryzyka.

Automatyzacja marketingu
(Marketing Automation, MA):

narzedzia automatyzacji marketingu pozwalajg na segmentacje
klientow i tworzenie personalizowanych kampanii produktowych, co
zwieksza skutecznos$¢ dziatarh marketingowych i sprzedazowych,
pozwalajgc na oferowanie produktow, ktore najbardziej odpowiadajg
aktualnym potrzebom konsumentéw.

Dzigki tym rozwigzaniom ubezpieczyciele moga nie tylko lepiej zrozumieé swoich klientow, ale takze oferowac im
produkty i ustugi, ktore sa dokladnie dopasowane do ich oczekiwan i sytuacji zyciowej. To prowadzi do zwigkszenia

lojalnosci i satysfakcji konsumentow oraz wzrostu efektywnosci sprzedazy modeli up-selling (sprzedazy

dodatkowej) i cross-selling (sprzedazy krzyzowe;j).

49



Innowacyjnos¢ oferty produktowe;j

W ramach innowacyjnych produktow i ustug ubezpieczeniowych mozna wyrozni¢ kilka kluczowych trendow:

Mikroubezpieczenia

Ubezpieczenie polega na
zapewnieniu ochrony przed
konkretnym, pojedynczym
ryzykiem (np. na wypadek
powaznej choroby). Sa to polisy
dostosowane do specyficznych
potrzeb i obaw klienta.

Podejscie rynku

Jedynie 20% ubezpieczycieli
posiada w swojej ofercie
ubezpieczenia od mikroryzyk.
Pomimo préb wdrozenia, czesé
firm zrezygnowata z tego typu polis
ze wzgledu na trudnosci

w sprzedazy zgtaszane przez
agentow oraz wysokie koszty
utrzymania produktu w ofercie.
Mimo to wielu ubezpieczycieli
decyduije sie na dodanie
mikroryzyka jako opcji dodatkowej
np. do polis na zycie.

Ubezpieczenie na zadanie

Ubezpieczenie umozliwia klientom
wtgczenie lub wytgczenie ochrony
ubezpieczeniowej w dowolnym
momencie, w zaleznosci od
zmieniajacych sie potrzeb

(np. w przypadku ubezpieczenia
sprzetu sportowego tylko na czas
jego wykorzystywania). Oferuja
wieksza kontrole nad polisag

i mozliwos¢ wygenerowania
potencjalnych oszczednosci.

Podejscie rynku

Prawie 30% firm rozwaza
wprowadzenie ubezpieczenia
na zadanie lub pracuje nad jego
wdrozeniem. Model polisy
(zblizony do ustug VOD

i subskrypciji) zapewnia
elastycznos¢ i dostosowanie
ochrony ubezpieczeniowej do
aktualnych potrzeb klienta.

Ubezpieczenie oparte na
uzytkowaniu

Ubezpieczenie, ktorego koszt jest
dostosowany do rzeczywistego
uzytkowania ubezpieczonego
przedmiotu. W przypadku
samochodu sg to czestotliwosc i styl
jazdy, ktére wptywajg na wysokosé
sktadki (im mniej klient uzywa pojazdu
i bezpieczniej jezdzi, tym nizsze
moga by¢ koszty ubezpieczenia).
Przyszto$¢ tego rozwiazania zwigzana
jest z rozwojem zaawansowanych
technologii, takich jak telematyka,
pozwalajgcych na gromadzenie i
weryfikacje informacji o uzytkowaniu
i sposobie uzytkowania przedmiotu
ubezpieczenia.

Podejscie rynku

20% ubezpieczycieli deklaruje
posiadanie tego typu ubezpieczen
w ofercie, zarowno dla klientow
indywidualnych, jak i flotowych.
Niskie zainteresowanie
konsumentow jest wyzwaniem
dla ubezpieczycieli do dalszego
rozwoju tego typu produktéw,
np. w ramach znizek cenowych
i promociji, ktore mogtyby
zwiekszy¢ atrakcyjnos¢ oferty.

Ubezpieczenie zintegrowane
z produktami innych firm

Ubezpieczenia taczace tradycyjng
ochrone ubezpieczeniowg z
ustugami i produktami innych
firm, np. z zakupem sprzetu
elektronicznego, materiatow
budowlanych czy uczestnictwem
w wydarzeniach. Ubezpieczenie
moze obejmowac ochrone na
wypadek uszkodzenia, kradziezy
lub innych ryzyk zwigzanych
bezposrednio z zakupionym
produktem lub ustuga.

Podejscie rynku

Ponad potowa ubezpieczycieli
wprowadzita do swojej oferty
zintegrowane ubezpieczenia,
wspotpracujac z firmami takimi
jak sklepy z elektronika czy
materiatami budowlanymi oraz
agencije eventowe.

Ubezpieczenia od
cyberprzestepstw

Ubezpieczenia zapewniajgce
ochrone przed ryzykami
zwigzanymi z dziatalnoscig

w internecie, w tym kradzieza
tozsamosci, oszustwami
finansowymi, atakami hakerskimi.

Podejscie rynku

Ubezpieczenia oferowane sa
gtéwnie klientom biznesowym
(MSP i korporacje) oraz jako
dodatek do ubezpieczen NNW
dla klientow indywidualnych

(np. w zakresie ochrony dzieci
przed zagrozeniami w sieci). 40%
ubezpieczycieli rozwaza wigczenie
tego typu ubezpieczen do oferty
dla klientow indywidualnych,
jednak szersze wdrozenia w tym
zakresie moga by¢ utrudnione
przez wcigz niskg swiadomosc
konsumentow w zakresie
cyberzagrozen.
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Innowacyjnos¢ oferty produktowe;j

Ok. 75% ubezpieczycieli podejmowalo proby wdrozenia innowacyjnych technologii, takich jak telematyka, technologie
ubieralne (wearables) i inteligentne czujniki (IoT), w celu personalizacji ofert oraz dokladniejszej analizy ryzyka.

Technologie telematyczne pozwalajg na zbieranie danych w czasie
rzeczywistym na temat stylu jazdy kierowcow. Technologie ubieralne
dostarczajg informacji o aktywnosci fizycznej i zdrowiu uzytkownikow.

Z kolei inteligentne czujniki stuzg do monitorowania budynkow oraz stanu
zdrowia klientow, oferujac ubezpieczycielom szczegdtowy wglad w profil
ryzyka. Gtowne przeszkody w wykorzystaniu petnego potencijatu tych
innowacji stanowig wysokie ceny urzadzen, ograniczenia prawne i regulacyjne,
koniecznos$¢ przetwarzania wrazliwych danych oraz trudnosci w integracji
systemow ubezpieczycieli z technologiami oferowanymi przez partnerdw.

Ponad 40% ubezpieczycieli wykorzystuje przynajmnie;j
jedna z innowacyjnych technologii, takich jak telematyka,
wearables lub IoT. Pomimo prowadzonych wdrozen, 35%

ubezpieczycieli zrezygnowalo z wprowadzenia tego typu
rozwigzan, ze wzgledu na niskie zainteresowanie klientow
i niezadowalajgce wyniki finansowe.
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Transformacja kanalow sprzedazy

Ponad 40% ubezpieczycieli deklaruje wykorzystanie omnikanalowych modeli dystrybucji w zakresie ubezpieczen
majatkowych.

Dzieki temu klienci w trakcie zakupu i obstugi polis moga zmieniac¢ kanat
kontaktu z firma (online, mobile, oddziat, telefon) i kontynuowa¢ dziatania
w dowolnym czasie i miejscu. Takie rozwigzanie zwieksza komfort klientow
i moze przetozyc¢ sie na lepsze wyniki sprzedazowe ubezpieczycieli.
Ubezpieczenia zyciowe, korporacyjne i dealerskie sg obszarami, w ktorych
firmy podchodzg do omnikanatowosci z wiekszg ostroznoscig, gtownie

ze wzgledu na wiekszg ztozonos$¢ produktéw i potrzebe indywidualnego
doradztwa.

Kluczem do skutecznego wdrozenia omnikanatowosci jest m.in.
ujednolicenie oferty produktowej we wszystkich kanatach dystrybuciji,
integracja systemow sprzedazowych oraz udoskonalenie narzedzi, takich jak
wyszukiwarka ofert. Istotne jest rowniez wprowadzenie zmian kulturowych

i organizacyjnych, tak aby skutecznie zarzadzac relacjami z klientami we
wszystkich kanatach. Pomimo wyzwan, rozwoj omnikanatowych modeli
dystrybuciji jest kluczowy, aby sprostac¢ oczekiwaniom nowoczesnych
konsumentéw i utrzymac konkurencyjnoscé.

Ubezpieczyciele chetniej wprowadzaja omnikanatowos¢
w zakresie ubezpieczen majatkowych niz w obszarze
ubezpieczen na zycie, korporacyjnych i dealerskich,

ktore czesto wymagaja zaangazowania posrednika
ubezpieczeniowego.




Transformacja kanalow sprzedazy

60% ubezpieczycieli wskazuje na zwi¢kszenie efektywnosci pracy w kanale agencyjnym dzi¢ki zastosowaniu cyfrowych rozwigzan
wspierajacych sprzedaz. Wykorzystanie narzedzi IT ulatwia prace agentow oraz zarzadzanie relacjami z klientami, a takze pozwala
optymalizowaé procesy sprzedazowe.

1.

Narzedzia do zdalnego zawarcia umowy:

Usprawniajg procesy sprzedazy poprzez mozliwosc¢ wykorzystania
takich funkgji, jak: elektroniczny podpis, wideokonferencje, zarzadzanie
dokumentacjg online, weryfikacja tozsamosci oraz aplikacja mobilna dla
posrednika. Pozwalajg na efektywng komunikacje i finalizacje umow bez
koniecznosci bezposredniego spotkania z klientem.

Platformy CRM (Customer Relationship Management):

Umozliwiajg efektywne zarzadzanie relacjami z klientem w oparciu o widok klienta
360 stopni na podstawie kompleksowych informacii, takich jak podstawowe dane
osobowe klientow, lista potencjalnych klientow (leadow) i szanse sprzedazowe
(leadow kwalifikowanych), a takze zadania, czyli wszystkie aktywnosci zwigzane

z obstuga klienta (np. telefony do wykonania, spotkania).

Chatboty i dedykowane zespoly wsparcia

Dostepne przez telefon, chat i livechat. Pozwalajg na szybkg reakcje na
pytania agentow podczas tworzenia ofert dla klientow. Skracajg czas
potrzebny na uzyskanie odpowiedzi i zwiekszajg efektywnosc pracy
posrednikow.

Interaktywne bazy wiedzy dla posrednikow:

Umozliwiajg szybkie wyszukiwanie informacji, m.in. o produktach,
procedurach i najlepszych praktykach. Oferujg dostep do aktualnych
danych, pomagajg agentom w skutecznym doradztwie i budowaniu zaufania
klientow.

5.

6.

Dashboard agencyjny:

Zapewnia agentom dostep do danych klientow, szczegotow polis oraz
osigganych wynikow sprzedazy. Przejrzyste i tatwo dostepne informacje
wspomagajg zarzadzanie portfelem klientow i utatwiajg monitorowanie
postepow w realizacji celow sprzedazowych.

Dashboard menadzera sprzedazy:

Pozwala m.in. na monitorowanie wynikéw agentow w czasie rzeczywistym,
informowanie pracownikow o statusie realizacji celéw sprzedazowych

i koniecznosci kontaktu z potencjalnymi klientami (podjecia leaddw). To
kluczowe narzedzie stuzace do efektywnego zarzadzania zespotem

i optymalizacji dziatan sprzedazowych.

Personalizowane narze¢dzia do zarzadzania
budzetem znizek:

Umozliwiajg agentom elastyczne zarzadzanie ofertg w zakresie dostepnych
znizek i promociji, dzieki ktorym moga zwiekszac atrakcyjnosé propozyciji
ofert dla klientéw.

Cyfrowe rozliczenia z agentem:

Usprawniajg zarzadzanie finansami i rozliczeniami miedzy agentami
a ubezpieczycielem, przyczyniajac sie do wiekszej przejrzystosci
i efektywnosci procesoéw finansowych.
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Transformacja kanalow sprzedazy

Przedstawiciele sektora ubezpieczen coraz intensywniej wdrazajg i 1acza zaawansowane rozwigzania cyfrowe w celu optymalizacji
wspolpracy z siecig agentow, co jest kluczowe dla zwigkszenia efektywnosci operacyjnej i wzrostu sprzedazy. W ciggu ostatniego
roku firmy ubezpieczeniowe zaimplementowaly szereg innowacji, ktore znaczgco usprawnily komunikacje i procesy sprzedazowe.

1.

Portal dla agentow:

Stat sie niezbednym narzedziem codziennej pracy posrednikow
ubezpieczeniowych. Dostarcza kompleksowych informacji o produktach,
promocjach, nowosciach w ofercie oraz umozliwia dostep do narzedzi
sprzedazowych i materiatow edukacyjnych. Dzieki centralizacji zasobow
agenci moga efektywniej zarzadzac informacjami i lepiej odpowiadac na
potrzeby klientow.

Robotyka w komunikacji:

Narzedzie do wysytki wiadomosci SMS pozwala na btyskawiczne dotarcie
do agentow z kluczowymi informacjami na temat m.in. akcji sprzedazowych,
szkolen i waznych aktualizacji systemu sprzedazowego. To szybki i skuteczny
sposodb na zapewnienie, aby posrednicy byli na biezgco z wszelkimi
inicjatywami ubezpieczycieli.

Chatboty dla posrednikow

Chatboty oferujg natychmiastowa pomoc i wsparcie, odpowiadajac na pytania
agentow zwigzane z ofertg, procedurami i rozwigzywaniem problemadw. Dzieki
wykorzystaniu sztucznej inteligencji chatboty moga udzielaé precyzyjnych

i spersonalizowanych odpowiedzi, co znaczaco przyspiesza obstuge zapytan

i poprawia jej jako$c.

A

5.

Grupy na platformach spolecznosciowych:

Grupy na Facebooku i Messengerze tworzg dla agentéw ubezpieczeniowych
przestrzen do wymiany doswiadczen, szybkiego pozyskiwania informaciji od
ubezpieczycieli oraz interakcji z innymi posrednikami. Spotecznosci sprzyjaja
dzieleniu sie wiedzg i najlepszymi praktykami, a takze zaciesnianiu relacji
miedzy agentami a ubezpieczycielem.

Automatyzacja Marketingu (MA):

Wykorzystywana w duzym stopniu w kanatach direct, znajduje obecnie
zastosowanie rowniez w komunikacji z posrednikami, umozliwiajgc
personalizacje komunikacji. Dzieki zaawansowanym narzedziom MA komunikaty
kierowane sg do roznych grup posrednikow i mogg by¢ dostosowane do
specyficznych cech danej grupy, takich jak wielkos¢ generowanego przypisu
sktadki oraz preferenciji sprzedazy okreslonych produktéw ubezpieczeniowych.
Personalizacja komunikacji pozwala na skuteczniejsze aktywizowanie
posrednikow poprzez informowanie ich o dedykowanych promocjach i

nowych produktach, co przyczynia sie do zwiekszenia ich zaangazowania oraz
efektywnosci sprzedazy.

Przez usprawnienie dost¢pu do danych oraz
ulatwienie komunikacji, jak rOwniez automatyzacje¢
procesow, firmy ubezpieczeniowe nie tylko

zwigkszaja efektywnosé operacyjng, ale rowniez
stwarzajg warunki do glebszej integracji i blizszej
wspolpracy z siecig sprzedazy.
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Cyfryzacja wiedzy w organizacji

Prawie 80% ubezpieczycieli podjelo dzialania w celu rozwoju kompetencji cyfrowych w ramach swoich organizacji, tworzac
zespoly odpowiedzialne za innowacyjnos¢ i cyfryzacje¢. Ich dzialania obejmuja aktywne wsparcie w rozwoju umiejetnosci
cyfrowych pracownikow, ktore sa kluczowe dla utrzymania konkurencyjnosci organizacji.

Przyczyniajg sie rowniez do wzrostu atrakcyjnodci firmy jako pracodawcy,
ktéry promuje rozwoj kompetencji pracownikow w obszarach zyskujgcych
na znaczeniu. Zréznicowanie poziomu kompetencji cyfrowych w firmach
ubezpieczeniowych jest zwigzane z réznorodnoscia zadan wykonywanych

przez poszczegolne jednostki. Szczegolnie w dziatach majgcych bezposredni
kontakt z klientem, takich jak sprzedaz, obstuga czy likwidacja szkdd, w ktorych

znajomos¢ nowych technologii i ich szybka adopcija stajg sie niezbedne.

Najbardziej pozadane kompetencje cyfrowe wsrod
pracownikow ubezpieczeniowych obejmuja obszary:

e Technologie IT
umiejetnosc pracy w chmurze obliczeniowej, znajomose¢ systemow low-code oraz
narzedzi do sprzedazy ubezpieczen online.

* Analityke

kompetencje w zakresie analizy danych i biegto$c¢ w korzystaniu z narzedzi takich jak
Power BI, sg kluczowe do zrozumienia trenddw rynkowych i podejmowania decyzji
biznesowych.

* Doswiadczenie uzytkownika (UX) i marketing cyfrowy

pozwalajace na zrozumienie potrzeb uzytkownikdw i umiejetnosce projektowania

doswiadczen online, a takze kompetencje w zakresie cyfrowego pozyskiwania klientow.

e Cyberbezpieczenstwa

posiadanie wiedzy na temat ochrony danych i sposobéw zabezpieczen przed
cyberzagrozeniami staje sie fundamentalne dla kazdego pracownika sektora
ubezpieczeniowego.

* Ali automatyzacje procesow

doswiadczenie w implementaciji i wykorzystaniu sztucznej inteligencji oraz narzedzi
automatyzacji w celu optymalizacji pracy.

W miare rozwoju cyfryzacji ubezpieczyciele coraz czesciej poszukuja
talentow z kompetencjami cyfrowymi, a takze inwestujg w szkolenia i rozwoj
pracownikow. Rozwoj umiejetnosci IT nie tylko zwieksza efektywnos$cé
operacyjng, ale takze wptywa na innowacyjnosc oferty i zadowolenie klientow.
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Cyfryzacja wiedzy w organizacji

Branza ubezpieczeniowa coraz bardziej skupia si¢ na
rozwoju kompetencji cyfrowych swoich pracownikow,
oferujgc m.in. nastepujace metody edukacji:

¢ Platformy szkoleniowe:

z dostepem do kurséw online i materiatéw edukacyjnych z zakresu nowoczesnych
technologii i cyberbezpieczenstwa, umozliwiajgce pracownikom samodzielne
poszerzanie wiedzy oraz zdobywanie certyfikatow cyfrowych kompetencji.

* Szkolenia wewnetrzne, warsztaty i webinary:

organizowane przez firme sesje edukacyjne pozwalajgce pracownikom na

zapoznanie sie z najnowszymi trendami technologicznymi i ich zastosowaniem

w branzy ubezpieczeniowej. Stanowig okazje do prezentaciji zrealizowanych projektow
wdrozeniowych oraz wymiany doswiadczen miedzy zespotami.

* Szkolenia stanowiskowe:

umozliwiajgce dzielenie sie wiedza bezposrednio w miejscu pracy, zwtaszcza miedzy
dos$wiadczonymi pracownikami a nowymi/mniej doswiadczonymi cztonkami zespotow.
Sprzyjaja szybkiemu przyswajaniu praktycznych umiejetnosci zwigzanych z konkretnymi
technologiami lub narzedziami.

* Akademie rozwijajace kompetencije:

specjalne programy szkoleniowe i $ciezki edukacyjne dla wybranych grup pracownikéw
(m.in. analitykow), skoncentrowane na rozwijaniu specyficznych umiejetnosci
cyfrowych, obejmujacych programowanie w jezyku Python, obstuge programu Power
Bl oraz jezyk SQL (Structured Query Language).

* Wewng¢trzne kompendia wiedzy:

bazy danych zawierajace najlepsze praktyki, case studies oraz wskazéwki dotyczace
efektywnego wykorzystania narzedzi cyfrowych. Sg cennymi zasobami dla pracownikéw
poszukujgcych sprawdzonych rozwigzan i inspiracji do wiasnych projektéw.

Nowe trendy w szkoleniach, takie jak interaktywne szkolenia zdalne,
grywalizacja czy wykorzystywanie wirtualnej i rozszerzonej rzeczywistosci,
otwierajg nowe mozliwosci w edukaciji cyfrowej pracownikéow. Te nowoczesne
podejscia zwiekszajg zaangazowanie uczestnikow i efektywnos$¢ nauki,
umozliwiajgc lepsze zrozumienie i praktyczne zastosowanie zdobytej wiedzy.

Dzieki potgczeniu réznorodnych metod szkoleniowych i narzedzi IT pracownicy
sektora ubezpieczeniowego moga skutecznie rozwija¢ kompetencje cyfrowe,
co bezposrednio przektada sie na innowacyjnos¢, efektywnosé

i konkurencyjnosc firm na rynku ubezpieczeniowym.
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Automatyzacja w organizacji

Wdrozenie i zastosowanie narzedzi do automatyzacji w dziatalnosci organizacji. Ok. 70% ubezpieczycieli wykorzystuje techno-
logie cyfrowe, takie jak sztuczna inteligencja, uczenie maszynowe, automatyzacja i robotyka.

Glownym ich celem jest optymalizacja i przyspieszenie
kluczowych operacji biznesowych obejmujacych:

e Operacje wewnetrzne:

stosowanie Al do szczegodtowej analizy dokumentow oraz narzedzi OCR (Optical
Character Recognition) do klasyfikacji korespondencii klientow, pozwalajace na
zwiekszenie efektywnosci zarzadzania informacijg w organizaciji.

* Likwidacje¢ szkdd:

implementacja algorytméw uczenia maszynowego, umozliwiajgca automatyczna
ocene szkdd na podstawie danych od klientdw, a takze rozpoznawanie obrazow w celu
szybkiego okreslenia zakresu i kosztu naprawy.

* Wsparcie sprzedazy:

wprowadzenie chatbotow do obstugi zapytan i zgtoszen klientow dotyczacych polis,
a takze wykorzystanie robotyki do automatycznego przypominania o kornczacych sie
ubezpieczeniach, personalizaciji ofert i analizy ryzyka ubezpieczeniowego.

Mimo znaczgcych korzysci wdrozenie technologii
automatyzacji wigze si¢ z serig wyzwan. Nalezg do nich:

¢ Potrzeba budowania wewng¢trznej swiadomosci znaczenia
automatyzacji w organizacji

» Adaptacja rol pracownikow do nowej rzeczywistosci
cyfrowej

* Rozwijanie umiej¢tnosci pracownikow oraz posrednikow
w zakresie wykorzystywania narze¢dzi automatycznych

* Wybor odpowiedniej technologii z bogatej oferty dostepne;j
na rynku

* Adresowanie kwestii prawnych i regulacyjnych

e Zarzadzanie kosztami inwestycji, ktore poczatkowo moga
by¢ wysokie

Dazac do adaptaciji i skutecznego wykorzystania potencjatu automatyzaciji
w celu zwiekszenia swojej efektywnosci i konkurencyjnosci na rynku firmy
ubezpieczeniowe zmagajg sie z wyzwaniami nie tylko technologicznymi, ale
réwniez organizacyjnymi i strategicznymi. W odpowiedzi na te wyzwania
angazujg sie one w ciggty rozwoj i edukacje pracownikow, inwestuja

w bezpieczenstwo cyfrowe i opracowujg strategie adaptacyjne, ktére
umozliwiajg skuteczne wykorzystanie technologii cyfrowych.
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Automatyzacja w organizacji

80% firm ocenia swoj poziom cyfryzacji dokumentacji jako wysoki lub bardzo wysoki. Pandemia COVID-19 stala si¢ katalizatorem zmian,
zmuszajjc instytucje do adaptacji do nowych warunkow i przyspieszajac przejscie na rozwigzania bezpapierowe (paperless), takie jak
narzedzia do sprzedazy zdalnej czy elektroniczny obieg dokumentow.

Mimo tych postepoéw petna cyfryzacja dokumentacji w sektorze ubezpieczen
napotyka bariery. Brak zgody klientow na kontakt ubezpieczyciela poprzez
elektroniczne kanaty komunikacji stanowi jedno z gtownych ograniczen.
Przyktadem jest m.in. koniecznos¢ wysytania listdw wznowieniowych OC
komunikacyjnego w formie pisemnej w przypadku braku zgody klienta na
kontakt drogg elektroniczng. Wyzwaniem jest rowniez ograniczona gotowosc
ubezpieczycieli do petnej cyfryzacji wynikajgca z niewystarczajgcego poziomu
cyberbezpieczenstwa ich systemow.

Ponadto naktady finansowe niezbedne do wdrozenia zaawansowanych
systemow i narzedzi obstugujgcych cyfrowg dokumentacje moga

przekracza¢ mozliwosci finansowe niektorych organizaciji. Petna cyfryzacja
dokumentacji wymaga od firm ubezpieczeniowych planowania strategicznego,
uwzgledniajgcego zarowno nowe technologie, jaki i wymogi prawne,
oczekiwania klientow oraz bezpieczenstwo danych.

Okolo 70% ubezpieczycieli wykorzystuje nowoczesne

technologie w celu optymalizacji procesOw w organizacji.




Strategie i inwestycje w cyfryzacje

Strategie cyfryzacji w sektorze ubezpieczen obejmujg wszystkie obszary dzialalnosci firm - od operacji wewngtrznych po obsluge
klienta, sprzedaz i marketing. Badania wskazuja, ze w ciggu ostatnich dwoch lat 80% ubezpieczycieli zwi¢kszylo naklady
finansowe na rozwoj technologiczny.

Wykorzystanie przez 85% firm miernikdw stopnia cyfryzacji umozliwia
szczegotowy ocene jej postepow i dostosowanie strategii digitalizacji do
aktualnych warunkow rynkowych.

W zwigzku z rosngcymi zagrozeniami cybernetycznymi ubezpieczyciele ktada
szczegolny nacisk na zabezpieczenie systemdw informatycznych i danych
klientow. W tym kontekscie regulacje prawne, takie jak DORA czy Data Act,

sg jednymi z kluczowych determinantéw tych zmian. Z uwagi na istotne
znaczenie adaptacji branzy do nowych wymogdw, w zatgczniku 2. do raportu
- Lista najwazniejszych zmian legislacyjnych w sektorze ubezpieczeniowym
w konteks$cie cyfryzacji - znajduje sie przeglad najwazniejszych zmian
legislacyjnych w kontekscie cyfryzaciji sektora ubezpieczeniowego, wraz

z planowanymi terminami ich wejscia w zycie.

Zaangazowanie ubezpieczycieli w cyfryzacje pokazuje, jak sektor dopasowuije
sie do zmieniajacych sie warunkow rynkowych i oczekiwan klientéw, dazac
do innowaciji, zwiekszenia efektywnosci operacyjnej oraz wzmocnienia
konkurencyjnosci. Dzieki skupieniu na rozwoju technologii cyfrowych

firmy moga oferowac klientom ustugi na wyzszym poziomie, zapewniajgc
jednoczesnie wysoki poziom bezpieczenstwa i ochrony danych.



Strategie i inwestycje w cyfryzacje

W ciggu ostatnich dwoch lat 60% ubezpieczycieli zwigkszylo liczbe¢ partnerstw z firmami technologicznymi.
Wspolpraca dotyczy glownie nastepujacych obszarow:

* Potwierdzenie tozsamosci i podpisy elektroniczne: * Technologie telematyczne, ubieralne (wearables) i internet

rzeczy (IoT):

narzedzia takie jak Autenti czy Adobe Sign, zapewniajgce bezpieczenstwo transakcji

oraz zgodnos$c¢ z przepisami prawa. Dodatkowo ustawa umozliwiajgca ubezpieczycielom
weryfikacje tozsamosci klientow przez aplikacje mObywatel, znaczgco usprawnia
i zabezpiecza operacije, jednoczesnie spetniajgc wymogi prawne.

Silniki taryfikacyjne:

rozwigzania typu Earnix i Quantee, umozliwiajace personalizacje oferty i dopasowanie
cen do indywidualnych oczekiwan klientow.

Oprogramowanie do zarzadzania szkodami:

m.in. Guidewire, ktére usprawniajg procesy zwigzane z likwidacjg szkod.

Ustugi chmurowe:

platformy takie jak Microsoft Azure i Google Cloud Platform, umozliwiajgce elastyczne
skalowanie i wysokie standardy bezpieczenstwa danych.

inteligentne czujniki od Fibaro do monitorowania domu i rozwigzania telemedyczne
od Telemedi, umozliwiajgce oferowanie bardziej spersonalizowanej oferty i programow
prewencyjnych dla klientéw.

Programy dla agentow i partnerow:

narzedzia takie jak Insly, ktore utawiajg zarzadzanie polisami, ofertowanie, obstuge
klientow oraz automatyzacje procesow, znaczgco poprawiajac efektywnose pracy
posrednikow.

Obsluga platnosci online:

systemy takie jak Tpay i Autopay, utatwiajgce szybkie i bezpieczne rozliczenie
ptatnosci online.

Rozwoj wspdtpracy ubezpieczycieli z dostawcami rozwigzan cyfrowych wskazuje na strategiczne podejscie branzy do wdrazania innowacji, skupiajgc sie na usprawnieniu
obstugi klientow oraz optymalizacji wewnetrznych procesow oraz zapewnieniu konkurencyjnosci na rynku poprzez wdrazanie zaawansowanych technologii.
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Strategie i inwestycje w cyfryzacje

Ponad 90% firm ubezpieczeniowych aktywnie angazuje si¢ w proces modernizacji systemow informatycznych, zastepujac

przestarzale systemy legacy nowoczesnymi technologiami.

Celem tych dziatan jest nie tylko zachowanie konkurencyjnosci i dostosowanie
sie do obowigzujgcych regulacii prawnych, ale rowniez optymalizacja procesow
biznesowych i zwiekszenie efektywnosci operacyjnej. Cho¢ wyzwania zwigzane

z kosztami migracji danych, integracji nowych technologii oraz uniezaleznienia od
starych systemdw sg znaczace, ubezpieczyciele aktywnie poszukujg rozwigzan,
aby je pokonad.

Wyniki badan wskazuja, ze w najblizszym czasie dziatania ubezpieczycieli bedg
kontynuowane z jeszcze wiekszym naciskiem na innow acje technologiczne. Wiele
firm planuje intensyfikacje wspotpracy z zewnetrznymi dostawcami technologii,
aby skorzystac z ich doswiadczenia, zasobdw i specjalistycznej wiedzy.

Partnerstwa majg na celu nie tylko przyspieszenie procesu modernizaciji, ale takze
zapewnienie elastycznosai i skalowalnos$ci nowych systemow, co jest kluczowe dla
szybkiego reagowania na dynamicznie zmieniajgce sie wymogi rynkowe i potrzeby
klientow.

Sektor ubezpieczen jest na dobrej drodze do przezwyciezenia wyzwan, ktére
stwarza wykorzystywanie przestarzatych systemow legacy, dgzgc do wdrozenia
nowoczesnych, elastycznych i bezpiecznych rozwigzan technologicznych. Dzieki
tym dziataniom branza ubezpieczeniowa nie tylko zwiekszy swojg efektywnosé
operacyjng, ale réwniez wzmocni pozycje rynkowa, oferujgc klientom ustugi na
wysokim poziomie, lepiej odpowiadajgce na ich zmieniajgce sie potrzeby.

W ciggu ostatnich dwoch lat ok. 80% ubezpieczycieli
zwigkszylo naklady finansowe na cyfryzacje¢, a az 60%

firm zwi¢kszylo w tym samym okresie liczb¢ partnerow
technologicznych.
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Innowacje i sztuczna inteligencja

Ubezpieczyciele coraz odwazniej inwestuja w technologie Al, aby ulepszy¢ roznorodne obszary dzialalnosci - od automatyzacji
obstugi klienta, przez precyzyjng wycene polis, ocene rvzyka, az po wykrywanie oszustw i zapobieganie im. Al umozliwia
przeprowadzenie zlozonych analiz w ulamku czasu, co dla czlowieka jest nieosiggalne.

Ponadto sztuczna inteligencja znajduje zastosowanie w usprawnieniu
pracy agentow ubezpieczeniowych, automatyzacji proceséw biznesowych
oraz zaawansowanym monitorowaniu infrastruktury IT dla zapewnienia
cyberbezpieczenstwa.

Jednak pomimo obiecujgcych mozliwosci technologii Al, jej wdrozenie
wigze sie z szeregiem wyzwan. Wymogi prawne i regulacyjne, zwigzane m.in.
z ustawg Al Act i rozporzgdzeniem DORA, wymagajg od ubezpieczycieli
zapewnienia zgodnosci ich systemow Al z obowigzujgcymi normami.
Ponadto rozwoj sztucznej inteligencji budzi obawy pracownikow

zwigzane z zastgpieniem ich przez maszyny, co moze wptywac¢ na morale
zespotow. Kolejnym wyzwaniem jest konieczno$¢ manualnej weryfikacji
wynikow generowanych przez Al w celu unikniecia btedow i zapewnienia
wiarygodnosci decyzji podejmowanych na podstawie danych.

Aby wykorzystaé petne mozliwo$ci oferowane przez Al, ubezpieczyciele
muszg nie tylko pokonac¢ te bariery, ale rowniez inwestowac¢ w odpowiednie
szkolenia pracownikow, tak aby mogli efektywnie korzysta¢ z nowych
narzedzi. Wspodtpraca z ekspertami i firmami zewnetrznymi, oferujgcymi
rozwigzania oparte na bazie Al, moze przyspieszy¢ adaptacje i wdrozenie
technologii, minimalizujgc jednoczesnie ryzyko bteddw i nieporozumien.
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Na podstawie przeprowadzonego badania wyodrebniono trzy typy towarzystw ubezpieczeniowych dzialajacych na polskim
rynku, uwzgledniajac m.in. ich podejscie do cyfryzacji, innowacji, doswiadczen klienta, a takze wdrazania nowych technologii

w roznych obszarach biznesowych.

Cyfrowi wizjonerzy

Wyrozniaja sie wysokim stopniem otwartosci na
innowacje oraz dazeniem do prostoty na kazdym
etapie procesu, zarowno w zakresie sprzedazy,
jak i obstudze klienta. Ponoszg wysokie naktady
finansowe, uwzgledniajac ryzyka z nimi zwigzane
przy podejmowaniu decyzji o inwestycjach w
nowe produkty i technologie. Kreujg trendy na
rynku i wyznaczajg nowe standardy w procesie
sprzedazowo-obstugowym. Dazg do adaptacii
organizacji w ramach specyfiki polskiego
ekosystemu technologicznego. Realizujg model
biznesowy oparty na sprzedazy w kanale
agencyjnym z wykorzystaniem kanatu direct na
stronie internetowe;.

Cyfrowi Wizjonerzy to zazwyczaj
ubezpieczyciele, ktorych udziat w rynku
skladki przypisanej brutto w Dziale I i II
wynosi powyzej 11%.

Cyfrowi pragmatycy

Cechujg sie umiarem i ostroznoscig

w implementacji nowych rozwigzan. Inwestujg
gtownie w sprawdzone technologie, ktére zdobyty
uznanie na rynku i zapewniajg oczekiwane wyniki.
Charakteryzujg sie mniejsza sktonnoscig do
podejmowania znaczgcych inwestycji w rozwoj
technologii z uwagi na ograniczony budzet.
Czesto koncentrujg sie na globalnych trendach
technologicznych wdrazanych przez grupe.
Preferujg zachowanie personalnego kontaktu
agenta z klientem jako kluczowego elementu
relacji biznesowe.

Cyfrowi Pragmatycy to ubezpieczyciele,
ktorych udzial w rynku skladki
przypisanej brutto w Dziale I i Il znajduje
sie w przedziale od 4% do 11%.

Praktyczni racjonalisci

Skupiajg sie gtéwnie na inwestycjach w narzedzia
IT, ktore umozliwiajg sprzedaz ubezpieczen
okreslonym grupom odbiorcéw. Oferujg m.in.
ubezpieczenia wzajemne i polisy na zycie,
dopasowane do konkretnych grup klientéw. Ich
model biznesowy czesto opiera sie na elastycznym
dopasowaniu oferty produktowej do potrzeb
partnerow. Charakteryzujg sie awersjg do ryzyka
inwestycyjnego z powodu ograniczonych
zasobow finansowych. Efektywnie wykorzystuja
narzedzia partnerow (np. kanat bankowy) w celu
pozyskiwania i sprzedazy ubezpieczen.

Praktyczni Racjonalisci to zazwyczaj
ubezpieczyciele, ktorych udziat w rynku
skladki przypisanej brutto w Dziale I i II
nie przekracza 4%.
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Dla kazdego profilu ubezpieczyciela zostala opracowana charakterystyka podejscia do cyfryzacji

Cyfrowi wizjonerzy

Cyfrowi pragmatycy

Praktyczni racjonalisci

Kanaly * Tradycyjne kanaty dystrybucji oraz kanaty cyfrowe (direct) * Tradycyjny kanat dystrybuciji * Tradycyjny kanat dystrybucji z wykorzystaniem kanatéw
.. * Rozwiniete technologie i narzedzia wspierajagce agentéw * Wdrazanie sprawdzonych technologii i narzedzi partnerskich
dystrybucp * Omnikanatowos$¢ gtownie w ubezpieczeniach majatkowych * Zmiany w strone omnikanatowosci zgodnie z przetestowanym * Wykorzystywanie technologii partnerow
kierunkiem przez rynek * Omnikanatowo$¢ dostepna po stronie partnerow biznesowych
(banki)
Innowacyjna * Otwartosc na ryzyko przy podejmowaniu decyzji * Ostroznos¢ w podejmowaniu decyzji o inwestycji * Unikanie ryzyka przy wdrazaniu nowych produktow
f o inwestycjach w nowe technologie w nowe technologie i innowacyjne produkty i technologii
oferta * Pionierzy w testowaniu i wdrazaniu innowacyjnych produktéw * Wdrazanie sprawdzonych rozwigzan produktowych, ktore * Dopasowanie oferty do potrzeb docelowej grupy klientéw
produktowa * Personalizacja oferty z wykorzystaniem zaawansowanych maja na celu ograniczenie ryzyka z uzyciem podstawowych metod personalizacji
narzedzi do taryfikacji sktadki i dopasowania zakresu * Zaawansowane metody personalizaciji oferty * Tworzenie prostych produktéw dopasowanych do oczekiwan
ubezpieczenia partneréw biznesowych
Likwidacja * Wdrazanie innowacyjnych rozwiazan do obstugi klienta * Wprowadzanie sprawdzonych rozwigzan zapewniajacych * Podstawowe rozwigzania zapewniajace poprawna obstuge
, i likwidacji szkod sprawniejszy serwis i poprawe doswiadczenia klienta procesow
szkod * Wysoka automatyzacja proceséw pozwalajaca skrécic czas * Umiarkowane inswestycje w automatyzacje procesow ¢ Staranne testowanie nowych rozwigzan przed ich

i operacje

obstugi $wiadczen i usprawnic procesy

wdrozeniem, eliminujac potencjalne ryzyka
¢ Ostrozne dostosowywanie rozwigzan cyfrowych, ktére maja
na celu gtownie usprawnienie pracy

Podejscie do
cyfryzacji

* Odwazne i wysokie naktady finansowe w inwestycje w nowe
produkty i technologie wspierajgce sprzedaz i obstuge

* Wdrozenia realizowane w celu sprawdzenia ich dziatania na
rynku i pozyskania nowych kompetenciji

* Koncentracja na dostosowaniu sie do specyfiki polskiego
ekosystemu technologicznego

* Umiarkowane naktady finansowe na rozwigzania cyfrowe
zwigzane przede wszystkim z optymalizacjg $ciezek sprzedazy
oraz procesem self service dla agentéw ubezpieczeniowych

* Koncentracja na globalnych trendach technologicznych
wdrazanych przez grupe na wielu rynkach

* Niskie naktady finansowe gtéwnie skoncentrowane na
usprawnieniu dziatania systemow centralnych

* Decyzje o wdrozeniu rozwigzania zalezg czesto od potrzeb
i wymagan partnerow oraz regulacji prawnych
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dziatania ubezpieczycieli




Autorzy raportu zweryfikowali zgodnosé kanatow kontaktu
oferowanych przez ubezpieczycieli z preferencjami klientow
na poszczegolnych etapach procesu sprzedazowo-obstugowego.

Stopien preferencji kanalow cyfrowych

Jak wynika z analizy, klienci - szczegdlnie o profilach podobnych do Cyfrowej
Celiny i Doswiadczonego Damiana - preferujg cyfrowe kanaty kontaktu

na etapach wyszukiwania i poréwnywania ofert, ofertowania, obstugi oraz
odnowienia polisy. Warto zauwazy¢, ze na etapie odnowienia polisy preferencje
wszystkich grup klientéw w zakresie korzystania z kanatow cyfrowych
przewyzszajg mozliwosci oferowane przez ubezpieczycieli, co wskazuje na
istotng przestrzen do optymalizaciji i dostosowania oferty ubezpieczeniowej do
wspotczesnych oczekiwan klientéw.

Wyszukiwanie i Obstuga i wsparcie

porownywanie ofert Ofertowanie Sprzedaz posprzedazowe Likwidacja szkod Odnowienia
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Wyszukiwanie i porownywanie ofert

Na etapie wyszukiwania i pordwnywania ofert tylko 43%
ubezpieczycieli oferuje kanaly cyfrowe, co stanowi wyrazna
rozbieznos¢ w stosunku do oczekiwan klientow.

Stopien preferencji kanalow cyfrowych

Wyszukiwanie i
porownywanie ofert Ofertowanie Sprzedaz

85%

Mtodzi klienci w wieku 18-35 lat wyraznie preferujg mozliwos¢ korzystania
z kanatow cyfrowych, takich jak poréownywarki internetowe i platformy
spotecznosciowe, do pozyskiwania informacji o ubezpieczeniach. Luka
pomiedzy potrzebami klientow a ofertg branzy wskazuje na obszar,

w ktorym konieczna jest intensyfikacja dziatan ubezpieczycieli, tak aby
sprostac preferencjom cyfrowym wspodtczesnych konsumentow.

Obstuga i wsparcie
posprzedazowe Likwidacja szkod Odnowienia
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45%
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25%
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Ofertowanie

Na etapie ofertowania, ktory jest decydujacy dla wyboru
ubezpieczenia, kanaly cyfrowe udostepnia jedynie 41%
ubezpieczycieli, co wskazuje na istotna luke w cyfrowej obstudze
klientow - szczegdlnie tych o profilu Cyfrowa Celina (56%)

i Doswiadczony Damian (53%).

Stopien preferencji kanalow cyfrowych

Wyszukiwanie i Obstuga i wsparcie
porownywanie ofert Ofertowanie Sprzedaz posprzedazowe Likwidacja szkod Odnowienia
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Sprzedaz

Na etapie sprzedazy 41% ubezpieczycieli oferuje klientom
zaréwno mozliwos¢ kalkulacji oferty, jak i jej zakupu poprzez
kanaly cyfrowe, co wskazuje na rownomierny rozklad narzedzi
IT miedzy etapami ofertowania i sprzedazy.

Stopien preferencji kanatow cyfrowych

Wyszukiwanie i
porownywanie ofert Ofertowanie Sprzedaz

85%

Ta sytuacja odzwierciedla tendencje branzy do kontynuowania wspotpracy

z kanatami tradycyjnymi i utrzymania procesu sprzedazy gtownie w tych kanatach.
Chociaz wiekszosc klientow, zwtaszcza podczas zakupu, preferuje kanat tradycyjny,
to mtodzi klienci (np. Cyfrowa Celina) chetniej skorzystaliby z rozwigzan cyfrowych
przy zakupie ubezpieczenia online. Ta sytuacja podkresla, potrzebe dostosowania
strategii sprzedazy do oczekiwan pokolenia cyfrowego - zwtaszcza grupy
wiekowej 18-30 lat - co moze wymagac od branzy ubezpieczeniowej wiekszego
zaangazowania w rozwaj i promocije kanatow cyfrowych w procesie sprzedazy.

Obstuga i wsparcie
posprzedazowe Likwidacja szkod Odnowienia
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Obstuga i wsparcie posprzedazowe

Na etapie obslugi i wsparcia posprzedazowego 45% Mimo to branza wyraznie preferuje tradycyjne formy kontaktu, takie jak
ubezpieczycieli umozliwia dostep do cyfrowych kanatéw konsultacje w placoéwkach czy przez infolinie. Kontrastuje to z wigkszymi
kontaktu, w tym wykorzystania chatbotow, voicebotéw oraz oczekiwaniami klientow odnosnie do mozliwosci korzystania z kanatéw

’ ’

.. . i A cyfrowych niz te, ktore aktualnie oferujg ubezpieczyciele. Ta roznica stanowi
funkcji samodzielnej obstugi klienta na platformach cyfrowych. istotne wyzwanie dla sektora ubezpieczen, zwiazane z dostosowaniem ustug do

rosngcych potrzeb klientow preferujgcych cyfrowe $ciezki komunikacii i obstugi.

Stopien preferencji kanalow cyfrowych

Wyszukiwanie i Obstuga i wsparcie
porownywanie ofert Ofertowanie Sprzedaz posprzedazowe Likwidacja szkod Odnowienia
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Na etapie likwidacji szkdd ponad 60% ubezpieczycieli oferuje
cyfrowe kanaly kontaktu, w tym aplikacje mobilne, platformy
self-service oraz strony internetowe do zglaszania i likwidacji
szkod. Co zaskakujace, klienci na tym etapie wykazuja mniejsze
zainteresowanie cyfrowymi kanalami kontaktu, w poréwnaniu
z obstuga i wsparciem posprzedazowym.

Stopien preferencji kanalow cyfrowych

Wyszukiwanie i

Likwidacja szkod

Mimo postepujgcej cyfryzacii procesu likwidaciji szkody, klienci wcigz cenig
tradycyjne formy kontaktu, dlatego firmy ubezpieczeniowe powinny tagczy¢ na tym
etapie wykorzystanie kanatéw cyfrowych z mozliwoscig kontaktu

Z przedstawicielem firmy.

Obstuga i wsparcie

porownywanie ofert Ofertowanie Sprzedaz posprzedazowe Likwidacja szkod Odnowienia
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Jedynie 34% ubezpieczycieli oferuje klientom mozliwos¢
odnowienia polisy w kanalach cyfrowych, co swiadczy o tym, iz
jest to etap o najnizszym poziomie cyfryzacji w ramach procesu
sprzedazowo-obslugowego.

Stopien preferencji kanalow cyfrowych

Wyszukiwanie i

porownywanie ofert Ofertowanie Sprzedaz

85%

Odnowienia

Wiekszos$¢ ubezpieczycieli udostepnia kanaty tradycyjnego kontaktu w formie
spotkania i rozmowy telefonicznej i 62% firm umozliwia klientom samodzielne
odnowienie polis na platformach self-service, co wciagz odbiega od ich oczekiwan
wobec dostepnych opgiji cyfrowych. Etap odnowienia polisy reprezentuje znaczacy
obszar do potencjalnego rozwoju i optymalizacji w zakresie cyfryzacji. Aby zwiekszy¢
satysfakcje klientow i odpowiadac na ich rosngce oczekiwania zwigzane z obstuga
online, branza ubezpieczeniowa stoi przed wyzwaniem dotyczacym rozszerzenia
dostepnosci cyfrowych kanatow umozliwiajgcych odnowienie polis. Rozwoj kanatow
cyfrowych moze nie tylko poprawi¢ doswiadczenia klienta, ale rowniez przyczynic sie
do zwiekszenia efektywnosci procesow wewnetrznych i umocnienia relacji z klientami
w dtugoterminowej perspektywie.

Obstuga i wsparcie

posprzedazowe Likwidacja szkod Odnowienia
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Potencjat wzrostu wykorzystania technologii na rynku

Aby sklasyfikowaé grupy technologii i narzedzi cyfrowych, w zaleznosci od ich obecnego wykorzystania w branzy ubezpieczeniowej
i potencjatu do jego wzrostu, autorzy raportu postuzyli si¢ autorska macierza Accenture. Pozwala ona zrozumieé, w jaki sposob
poszczegdlne rozwigzania mogg wplywacé na przyszly krajobraz sektora ubezpieczen i jakie strategie moga przyjmowac firmy, aby
w pelni wykorzystywaé nowoczesne technologie. Narzedzia IT zostaly podzielone na nast¢pujace grupy:

Wysoki

Niski

2. 1
e :
o ]é&,
\0 (s)
4 %,
& S
& %
Przyklad: Al, Kanat samodzielnej obstugi &, Przyklad: aplikacja mobilna, 10T/
na platformie cyfrowej, automatyzacja inteligentne czujniki, rozwigzania
i robotyka,chatbot/voicebot telematyczne, cyfrowe potwierdzenie
tozsamosci
3 (] 4 (]
% .
L) N
% &
‘9(. D
% &
Przyklad: strona internetowa, infolinia TU, Life < Przyklad: technologia wearables, drony/
konsultacje w placéwce, porownywarka UAV, blockchain, automaty do sprzedazy
w internecie, kanaty cyfrowe banku* ubezpieczen, metaversum i wirtualna
rzeczywistosc

Wysoki

Powszechnos¢ zastosowania narzedzia na rynku

Niski
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1 s Testowane: 3 s

Innowacyjne narzedzia, ktore oferujg nowe perspektywy i mozliwosci,
jednak obecnie znajduja sie na etapie testéw ubezpieczycieli.

2 s Przyszlosciowe: 4 .

Narzedzia, ktore charakteryzujg sie duzym potencjatem, cho¢ obecnie
nie cieszg sie jeszcze popularnodcig w branzy ubezpieczeniowe;.
Stanowig obiecujgce obszary rozwoju, ktére moga zyskac¢ na znaczeniu
w przysztosci.

Standardowe:

Narzedzia powszechnie stosowane w branzy, stanowigce standardowy
element krajobrazu ubezpieczeniowego.

Pominigte:

Narzedzia, ktére sg obecnie pomijane przez rynek lub majg ograniczone
znaczenie, jednak w $wietle zmieniajgcych sie warunkéw i trendow,
mogg zyskac na wartosci i znaczeniu w przysztosci.

Na podstawie przeprowadzonych badan jakosciowych z ubezpieczycielami, rozwigzania cyfrowe zostaty podzielone na grupy wedtug trzech kryteridw: istotnosci
wdrozenia, stopnia zaawansowania prac oraz wptywu wdrozenia na transformacje kanatéw kontaktu z klientem. To podejscie umozliwito identyfikacje obszarow, w ktorych
branza ubezpieczeniowa powinna skoncentrowac swoje zasoby, aby efektywnie odpowiadac na potrzeby rynku i ksztattowac przysztos¢ komunikacji z klientami.
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Rozwigzania testowane

Cyfrowe potwierdzenie
tozsamosci

Waznos¢ wdrozenia

*

Zupetnie niewazne Bardzo wazne

Etap prac

*

Brak zainteresowania Uruchomione/

w planach

Wptyw na transformacije

*

Nic sie nie zmieni Catkowita
transformacja

Istotnos¢ wdrozenia:

Ubezpieczyciele uwazajg za umiarkowanie wazne wdrozenie w organizacji takich technologii, jak aplikacje mobilne, loT/
inteligentne czujniki, rozwigzania telematyczne i cyfrowe potwierdzenie tozsamosci.

Stopien zaawansowania prac nad technologia:

Zostaty juz podjete pierwsze prace nad technologiami. Ok. 50% ubezpieczycieli koncentruje swoje prace na aplikacjach
mobilnych i cyfrowym potwierdzeniu tozsamosci, ktore zdecydowali sie juz uruchomic lub planujg to zrobi¢ w najblizszej
przysztosci. W obszarze dyskusji pozostaje kwestia wdrozenia technologii telematycznych i loT/inteligentnych czujnikow.

Wplyw na transformacje¢ kanalow kontaktu:

Ubezpieczyciele uwazaja, ze najwiekszy wptyw na transformacije kanatow kontaktu z klientem bedg miaty cyfrowe
potwierdzenie tozsamosci (45%) i aplikacja mobilna (39%).

Aplikacja mobilna

Wazno$¢ wdrozenia

*

Zupetnie niewazne Bardzo wazne

Etap prac

*

Brak zainteresowania Uruchomione/

w planach

Wptyw na transformacije

¢

Nic sie nie zmieni Catkowita
transformacja

Rozwigzania telematyczne

Wazno$¢ wdrozenia

*

Zupetnie niewazne Bardzo wazne

Etap prac

*

Brak zainteresowania Uruchomione/

w planach

Whptyw na transformacije

*

Nic sie nie zmieni Catkowita
transformacja

IoT/ inteligentne czujniki

Waznos$¢ wdrozenia

*

Zupetnie niewazne Bardzo wazne

Etap prac

*

Brak zainteresowania Uruchomione/

w planach

Wptyw na transformacije

*

Nic sie nie zmieni Catkowita
transformacja
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Rozwigzania przyszlosciowe

o Istotnos¢ wdrozenia:
X9
&:}0% W zakresie przysztosciowych technologii, takich jak Al, kanat samodzielnej obstugi na platformie cyfrowej, automatyzacja
A? i robotyka, chatbot/voicebot, ponad potowa ubezpieczycieli uwaza ich wdrozenie w organizaciji za wazne lub bardzo wazne.
&

Q
Stopien zaawansowania prac nad technologia:
Aktualnie kazdy z ubezpieczycieli prowadzi prace w obszarze wykorzystania automatyzacji i robotyki, chatbotow/
voicebotow oraz kanatéw samodzielnej obstugi klienta. To technologie, ktore juz sg wykorzystywane w organizacjach lub
beda wdrazane w najblizszej przysztosci. Najwiecej ubezpieczycieli — az 75%, skupia sie na rozwoju technologii Al. Prawie
potowa z nich juz wykorzystuje sztuczng inteligencje lub zamierza to zrobic¢ w najblizszej przysztosci.
Wplyw na transformacje¢ kanalow kontaktu:
Ponad potowa ubezpieczycieli uwaza, ze najwiekszy wptyw na transformacije kanatéw kontaktu z klientem bedg miaty kanaty
samodzielnej obstugi klienta (self-service) oraz sztuczna inteligencija (Al).

Al Automatyzacja i robotyka Kanal samodzielnej Chatbot/Voicebot
obstugi klienta
Waznos¢ wdrozenia Waznos¢ wdrozenia Waznos¢ wdrozenia Waznos¢ wdrozenia
2 L 2 2 L 2
Zupetnie niewazne Bardzo wazne Zupetnie niewazne Bardzo wazne Zupetnie niewazne Bardzo wazne Zupetnie niewazne Bardzo wazne
Etap prac Etap prac Etap prac Etap prac
4 4 < L 4
Brak zainteresowania Uruchomione/ Brak zainteresowania Uruchomione/ Brak zainteresowania Uruchomione/ Brak zainteresowania Uruchomione/
w planach w planach w planach w planach
Wptyw na transformacije Whptyw na transformacje Whptyw na transformacije Wptyw na transformacije
4 4 L 2 L 4
Nic sie nie zmieni Catkowita Nic sie nie zmieni Catkowita Nic sie nie zmieni Catkowita Nic sie nie zmieni Catkowita

transformacja

transformacja

transformacja

transformacja
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Strona internetowa

Wazno$¢ wdrozenia

&

Zupetnie niewazne Bardzo wazne

Etap prac
Brak zainteresowania Uruchomione/
w planach

Rozwigzania standardowe

Istotnos¢ wdrozenia:

Kazdy z ubezpieczycieli wykorzystuje takie rozwigzania, jak strona internetowa, infolinia i konsultacja w placowce.
Sa one najchetniej wykorzystywane przez klientow podczas wyszukiwania i porownywania ofert, obstugi i wsparcia

posprzedazowego, a takze w procesie likwidacji szkod.

Stopien zaawansowania prac nad technologia:

Ok. 45% ubezpieczycieli udostepnia porownywarke internetowa jako wsparcie na etapie wyszukiwania i porownywania ofert,
ofertowania i zakupu ubezpieczen*.

Ok. 46% ubezpieczycieli udostepnia mozliwos¢ poznania oferty i zakupu ubezpieczenia poprzez kanaty cyfrowe banku*.

Infolinia TU

Wazno$¢ wdrozenia

\ g

Zupetnie niewazne Bardzo wazne

Etap prac
Brak zainteresowania Uruchomione/
w planach

Konsultacje
w placowce

Wazno$¢ wdrozenia

\ g

Zupetnie niewazne Bardzo wazne

Etap prac
Brak zainteresowania Uruchomione/
w planach

Porownywarka
w internecie®

Wazno$¢ wdrozenia

Zupetnie niewazne Bardzo wazne
Etap prac
Brak zainteresowania Uruchomione/
w planach

* dotyczy tylko tych Ubezpieczycieli, ktorzy maja nawigzane partnerstwa z bankami lub ich strategii biznesowa pozwala na dostep do ofert poprzez porownywarki w internecie

Kanaly bankowe*

Wazno$¢ wdrozenia

Zupetnie niewazne Bardzo wazne
Etap prac
Brak zainteresowania Uruchomione/
w planach
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Technologie
wearables

Wazno$¢ wdrozenia

*

Zupetnie niewazne Bardzo wazne

Etap prac

*

Brak zainteresowania Uruchomione/

w planach

Wptyw na transformacije

¢

Nic sie nie zmieni Catkowita
transformacja

Rozwigzania pomini¢te

Istotnos¢ wdrozenia:
Ponad potowa ubezpieczycieli uwaza wdrozenie technologii ubieralnych (wearables), dronéw/UAV, blockchain, automatéw

do sprzedazy ubezpieczen, metaversum i wirtualnej rzeczywistosci (VR) za mato istotne lub niewazne.

Stopien zaawansowania prac nad technologia:
Ubezpieczyciele nie zdecydowali sie na rozpoczecie prac nad tymi technologiami, a 70% firm wyraza brak zainteresowania
pracg zwigzang z ich wykorzystaniem.

Wplyw na transformacje¢ kanalow kontaktu:

o
&
o

Blockchain

Waznos$¢ wdrozenia

*

Zupetnie niewazne Bardzo wazne

Etap prac

*

Brak zainteresowania Uruchomione/

w planach

Whptyw na transformacje

*

Nic sie nie zmieni Catkowita
transformacja

Drony/UVA

Waznos¢ wdrozenia

*

Zupetnie niewazne Bardzo wazne

Etap prac

*

Brak zainteresowania Uruchomione/

w planach

Wptyw na transformacje

*

Nic sie nie zmieni Catkowita
transformacja

Automaty do
sprzedazy

Waznos¢ wdrozenia

*

Zupetnie niewazne Bardzo wazne

Etap prac

*

Brak zainteresowania Uruchomione/

w planach

Whptyw na transformacje

*

Nic sie nie zmieni Catkowita
transformacja

Ponad potowa ubezpieczycieli uwaza, ze niewiele sie zmieni po wdrozeniu danych technologii w kontekscie transformacji
kanatow kontaktu z klientem.

Metaversum/ wirtualna
¥YZeCZywistosc

Waznos¢ wdrozenia

\ g

Zupetnie niewazne Bardzo wazne

Etap prac

*

Brak zainteresowania Uruchomione/

w planach

Wptyw na transformacje

\

Nic sie nie zmieni Catkowita
transformacja
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Nadzieja Krupowicz

Menedzer w Accenture Polska

Odpowiedzialna za obszar doradztwa
biznesowego dla klientow z firm
globalnych i regionalnych z sektora
finansowego. Z sukcesem tworzy i wdraza
strategie produktowe, a takze strategie
transformacyjne w obszarze dystrybucji i
operacji. Prowadzi projekty zgodnie

z zasadami service design, stawiajac na
perspektywe uzytkownika oraz podejscie
data-driven, dzieki wykorzystaniu
zréznicowanych metod badawczych.

Ukonczyfa studia z zarzadzania oraz prawa
wiasnosci intelektualnej na Uniwersytecie
Jagielloriskim, a takze zarzadzanie

w wirtualnym srodowisku na Akademii Leona
Kozminskiego. Od 3 lat jest wyktadowca
goscinnym na studiach podyplomowych
Transformacja cyfrowa w Gtéwnej Szkole
Handlowej.

Agnieszka Bogucka

Starszy Konsultant w Accenture Polska

Od ponad 10 lat $cisle zwigzana z sektorem
ubezpieczeniowym w Polsce oraz innych
krajach europejskich. Specjalizuje sie w
tworzeniu i wdrazaniu innowacyjnych
produktow ubezpieczeniowych oraz
definiowaniu wymagan biznesowych

i technicznych dla narzedzi i procesow, ktore
usprawniaja sprzedaz i operacje w firmach

7 sektora ubezpieczeniowego.

W latach 2017-2019 pracowata dla TUIR
Allianz S.A., a miedzy 2010 a 2016 r. dla TUIR
Warta S.A.

Uzyskata tytut magistra na kierunku
psychologia spoteczna na Uniwersytecie
SWPS oraz ukonczyta studia podyplomowe
z zarzadzania projektami w Szkole Gtownej
Handlowej.

Bartlomiej Urys

Starszy Konsultant w Accenture Polska

Przez ostatnie 5 lat doradza polskim oraz
europejskim przedsiebiorstwom, gtownie

7 sektora ubezpieczeniowego i bankowego.
Posiada doswiadczenie w doradztwie
strategicznym, zwigzane m.in. z tworzeniem
strategii cyfrowych. Specjalizuje sie

w ksztattowaniu innowacyjnych modeli
operacyjnych (w tym dla bancassurance)
opartych o najnowsze technologie,
ekosystemy i outsourcing.

Od 2021 r. zwigzany z Accenture Song
(dawniej Accenture Interactive), gdzie

wspiera praktyke Business & Service Design.

W ramach stypendium w latach 2018-2019
studiowat na The University of Texas at

Dallas oraz Grenoble Ecole de Management.

Uzyskat tytut magistra na wydziale finansow

na Uniwersytecie Ekonomicznym w Krakowie.

Mariusz Kuna

Menedzer w Polskiej Izbie Ubezpieczen

Zwigzany z Polska Izbg Ubezpieczen od

18 lat, petni role Menedzera Zespotu ds.
IT/IM w Dziale Zarzadzania Informacija
Ubezpieczeniowa, odpowiadajac za obszar
digitalizacji w sektorze ubezpieczeniowym.
Rozpoczat swoja kariere w Kredyt Banku SA,
gdzie brat udziat w jednym z pierwszych
projektow centralizacji systemu bankowego.
Jego taczne doswiadczenie w finansach i IT
siega ponad 30 lat.

Jest absolwentem Uniwersytetu
Warszawskiego z tytutem magistra zarzadzania.

Wsparcia merytorycznego w ramach prac nad raportem udzielilt Maciej Rekosz, Dyrektor praktyki consultingu dla sektora ubezpieczen w Accenture Polska.

Do powstania raportu przyczynita sie grupa kilkudziesigciu osob, ktorym cheielibysmy serdecznie podzigkowac. Szczegolne podzigkowania kierujemy do cztonkow zespotu
badawczego powotanego przez Polska Izbe Ubezpieczen, w sktadzie: Jacek Chorazy, Piotr Kutagowski, Sebastian Michatowski, KarQI Rzonca i Tomasz Zelski. Dziekujemy rowniez
pozostatym kolezankom i kolegom, a zwtaszcza Julii Kwasniewskiej, Michatowi Pawtowskiemu, Krzysztofowie Szypule, Szymonowi Smigielskiemu i Martynie Zdrojewskiej.
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bagawcze




Badania ilosciowe i jakosciowe zostaly przeprowadzone w okresie od listopada 2023 r. do stycznia 2024 r. Wnioski z badan
uzupelniono na podstawie metody desk research (analiza danych pochodzacych z istniejgcych zrdodel), obejmujacej analiz¢ zmian
regulacyjnych, ekonomicznych i spolecznych, majacych wplyw na cyfryzacje w sektorze.

Pierwszym elementem prac badawczych byto badanie iloéciowe klientéw
polskiego sektora ubezpieczeniowego, ktdre miaty na celu przedstawienie
oczekiwan respondentow wzgledem rozwigzan cyfrowych na rynku ubezpieczen.

Aby ocenic¢, czy oczekiwania klientéw wzgledem cyfryzacji sg realizowane przez
ubezpieczycieli, przeprowadzone zostato komplementarne badanie jakosciowe
towarzystw ubezpieczeniowych. Celem badania byto zrozumienie, w jaki sposob
firmy wdrazajg rozwigzania cyfrowe, nie tylko w interakcjach z klientami, ale
rowniez w kontekscie wewnetrznych operacji oraz strategii i kultury organizacyjnej.
Dwutorowa metodologia badan pozwolita na petnigjsze zrozumienie dynamiki

Badanie ilosciowe z klientami

zostato zrealizowane przy uzyciu metody CAWI (Computer Assited Web
Interview) na ogodlnopolskiej, reprezentatywnej probie 1tys. dorostych
Polakow. Kryteria rekrutaciji do badania uwzgledniaty m.in. pte¢,

wiek, miejsce zamieszkania, warunek posiadania co najmniej dwoch
ubezpieczen, w tym przynajmniej jednej polisy dobrowolnie zakupione;j
w ciggu ostatnich trzech lat. Dobodr proby miat na celu uzyskanie
rzetelnych i jakosciowych opinii od oséb aktywnie korzystajgcych z oferty
rynku ubezpieczen. Badanie zawierato zaréwno pytania jednokrotnego,
jak

i wielokrotnego wyboru, aby doktadnie zbadac opinie respondentéw na
temat poszczegdlnych typow ubezpieczen, a takze wszystkie kluczowe
aspekty zwigzane z procesem zakupu i korzystania z ubezpieczenia,
procesu likwidacji szkody oraz odnowienia polisy.

cyfryzacji sektora ubezpieczen, odzwierciedlajgc zarowno perspektywe
konsumentow, jak i wewnetrze przemiany w firmach ubezpieczeniowych.

Badanie jakosciowe z Ubezpieczycielami

obejmowato zaktady ubezpieczen w Polsce, ktére stanowiag pokrycie
ok. 84% rynku ubezpieczycieli majgtkowych oraz ok. 68% rynku
ubezpieczycieli zyciowych. Badanie zostato zrealizowane

w formie wywiadow fokusowych z reprezentantami wyznaczonymi
przez TU. Celem badan byta analiza podejmowanych dziatan

w zakresie cyfryzacji proceséw sprzedazowych i obstugowych
udostepnianych klientom, a takze cyfryzacji wewnetrznych operacji
i dtugoterminowych dziatan strategicznych podejmowanych przez
firmy w tym obszarze. W celu usprawnienia realizacji wywiadow

i pokrycia maksymalnej liczby digitalizowanych obszarow

w organizacjach, do kazdego z TU przed rozpoczeciem badan
wystano dedykowang matryce. Zawierata ona kluczowe procesy
realizowane w TU, a takze gtowne rozwigzania cyfrowe, co pozwolito
zidentyfikowac najbardziej i najmniej rozwiniete cyfrowo obszary

w organizacjach. Badanie jako$ciowe obejmowato tgcznie 14
wywiadow fokusowych, w ktorych uczestniczyty srednio 3-4 osoby
z jednej organizaciji.



*Raport Roczny PIU 2022 - udziat w rynku
ubezpieczen zyciowych zostat okreslony na bazie
sktadki przypisanej brutto polskiego sektora
ubezpieczen zyciowych (Dziat 1)
Towarzystwa z obszaru
ubezpieczen zyciowych, ktore
wziely udzial w badaniu:

PzusA 28,9 %
TURWARTASA  15,8%
STUERGO Hestia SA.  15,2%
UNIGATUSA.  6,7%
Generali TUSA. 5,2%
Compensa TU SA. 4,4%
Lnkd TUSA.  2,4%
Tuwpzuw  2,1%

TUW . TUW  1,4%
PKOTUSA.  1,1%
TUEuropaSA.  0,5%

SIGNAL IDUNA Polska TU S.A. 0,1%

Open Life TUZ S.A.
TUNZ Europa S.A.

Unum Zycie TUIR SA.
PKO Zycie TU SA.
STUNZ ERGO Hestia S.A.
- 4,0% UNIQA TUnZ SA.
Generali Zycie TU SA.
Compensa TUnZ S A.

TUnZ WARTA SA.

40,1% PZU Zycie SA.

SIGNAL IDUNA Zycie Polska TU S.A.

Towarzystwa z obszaru ubezpieczen
majatkowych, ktore wziely udziat
w badaniu:

*Raport Roczny PIU 2022 - udziat w rynku ubezpieczen
majatkowych zostat okreslony na bazie sktadki
przypisanej brutto polskiego sektora ubezpieczen
majatkowych (Dziat Il)
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Lista najwazniejszych zmian legislacyjnych w sektorze ubezpieczeniowym w kontekscie cyfryzacji, wraz z planowanymi
terminami wejscia w zycie.

Regulacje: Opis Planowany termin wejscia
w zycie:
DORA! Rozporzadzenie PEIR (UE) 2022/2554 z dnia 14 grudnia 2022 r. w sprawie operacyjnej odpornosci cyfrowej sektora finansowego oraz Rozporzadzenie stosuje sie od dnia 17
zmieniajace rozporzadzenia (WE) nr 1060/2009, (UE) nr 648/2012, (UE) nr 600/2014, (UE) nr 909/2014 i (UE) 2016/1011 stycznia 2025 1.
Al Act Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) w sprawie przepisow dotyczacych sztucznej inteligencji W trakcie uzgodnien

Wytyczne w zakresie etyki
dotyczace godnej zaufania

sztucznej inteligencii?

Wytyczne w zakresie etyki dotyczace godnej zaufania sztucznej inteligenciji

Dokument opracowata niezalezna Grupa
ekspertow wysokiego szczebla ds. sztucznej
inteligencji, powotana przez Komisje
Europejska w czerwcu 2018 . / Niniejszy
dokument powstat w celu rozpoczecia
dyskusji na temat ,godnej zaufania
sztucznej inteligencii dla Europy”.

CRA Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) w sprawie horyzontalnych wymogow cyberbezpieczenstwa w odniesieniu do W trakcie uzgodnien
produktéw z elementami cyfrowymi (zmieniajace rozporzadzenie (UE) 2019/1020)
FIDA2 Whniosek Rozporzadzenie PEIR w sprawie ram dostepu do danych finansowych oraz zmiany rozporzadzen (UE) nr 1093/2010, (UE) nr W trakcie uzgodnien / Wniosek zakfada, ze
1094/2010, (UE) 1095/2010 i (UE) 2022/2554 (framework for Financial Data Access - FIDA) bedzie to 24 miesigce po dacie wejscia w
Zycie niniejszego rozporzadzenia
Data Act? Rozporzadzenie PEIR (UE) 2023/2854 z dnia 13 grudnia 2023 r. w sprawie zharmonizowanych przepiséw dotyczacych sprawiedliwego W trakcie uzgodnien / rozporzadzenie

dostepu do danych i ich wykorzystywania oraz w sprawie zmiany rozporzadzenia (UE) 2017/2394 i dyrektywy (UE) 2020/1828 (akt w sprawie
danych - Data Act)

stosuje sie od dnia 12 wrzesnia 2025 .

Akt o ustugach cyfrowych®

Rozporzadzenie PEIR (UE) nr 2022/2065 z dnia 19 pazdziernika 2022 r. w sprawie jednolitego rynku ustug cyfrowych oraz zmiany dyrektywy
2000/31/WE (akt o ustugach cyfrowych)

Rozporzadzenie stosuje sie od dnia 17
lutego 2024 r.

CCD2.0s¢ Dyrektywa PEIR (UE) 2023/2225 z dnia 18 pazdziernika 2023 r. w sprawie umow o kredyt konsumencki oraz uchylajgca dyrektywe 2008/48/WE Panstwa cztonkowskie stosuja te przepisy
od dnia 20 listopada 2026 .
elDAS 2.0. Przeglad ram regulacyjnych elDAS Rozporzadzenie PEIR (UE) nr 910/2014 z dnia 23 lipca 2014 r. w sprawie identyfikacji elektronicznej i ustug W trakcie uzgodnien

zaufania w odniesieniu do transakcji elektronicznych na rynku wewnetrznym oraz uchylajgce dyrektywe 1999/93/WE

Dyrektywa w sprawie

odpowiedzialno$ci za sztuczng

inteligencje?

Whniosek / Dyrektywa PEIR w sprawie dostosowania przepisow dotyczacych pozaumownej odpowiedzialnosci cywilnej do sztucznej
inteligenciji

W trakcie uzgodnien / Wniosek zakfada, ze
bedzie to 24 miesigce po dacie wejscia w
zycie niniejszej dyrektywy

Akt w sprawie zarzadzania danymi?

Rozporzadzenie PEIR (UE) nr 2022/868 z dnia 30 maja 2022 r. w sprawie europejskiego zarzadzania danymi i zmieniajgce rozporzadzenie (UE)
2018/1724 (akt w sprawie zarzadzania danymi).

Rozporzadzenie stosuije sie od dnia 24
wrze$nia 2023 1.

Akt w sprawie danych?

Rozporzadzenie PEIR (UE) 2023/2854 z dnia 13 grudnia 2023 r. w sprawie zharmonizowanych przepisow dotyczacych sprawiedliwego dostepu do
danych i ich wykorzystywania oraz w sprawie zmiany rozporzadzenia (UE) 2017/2394 i dyrektywy (UE) 2020/1828 (akt w sprawie danych)

Rozporzadzenie stosuje sie od dnia 12
wrze$nia 2025 r

Europejska przestrzen danych

dotyczacych zdrowial®

Whniosek / Rozporzadzenie Europejska przestrzen danych dotyczacych zdrowia

W trakcie uzgodnien

Europejska przestrzen danych
dotyczacych mobilnosci

Komunikat Komisji, Parlamentu Europejskiego, Rady, Europejskiego Komitetu Ekonomicznego i Komitetu Regionow ws. wspdlnej europejskiej
przestrzeni danych dotyczacych mobilnosci (ang. European Mobility Data Space - EMDS)

Konsultacje publiczne



https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=CELEX%3A32022R2554&qid=1708684337598

https://op.europa.eu/pl/publication-detail/-/publication/d3988569-0434-11ea-8c1f-01aa75ed71a1

https://op.europa.eu/pl/publication-detail/-/publication/d3988569-0434-11ea-8c1f-01aa75ed71a1

https://op.europa.eu/pl/publication-detail/-/publication/d3988569-0434-11ea-8c1f-01aa75ed71a1

https://eur-lex.europa.eu/legal-content/PL/TXT/HTML/?uri=CELEX:52023PC0360

https://eur-lex.europa.eu/legal-content/PL/TXT/?uri=OJ:L_202302854
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/PL/TXT/?uri=CELEX%3A32022R2065
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/PL/TXT/?uri=CELEX:32023L2225&qid=1703663533296
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/PL/TXT/?uri=CELEX:52022PC0496
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/PL/TXT/?uri=CELEX:52022PC0496
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/PL/TXT/?uri=CELEX:52022PC0496
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/PL/TXT/?uri=CELEX%3A32022R0868
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/PL/TXT/?uri=OJ:L_202302854
https://health.ec.europa.eu/publications/proposal-regulation-european-health-data-space_en?prefLang=pl
https://health.ec.europa.eu/publications/proposal-regulation-european-health-data-space_en?prefLang=pl
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