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STRESZCZENIE

Cel. Celem rozwazan jest préba analizy oceny stosowanych
w praktyce zaktadow ubezpieczen instrumentéw marketingo-
wych z wykorzystaniem mediow elektronicznych z perspektywy
klientow indywidualnych i instytucjonalnych oraz wskazanie ich
znaczenia dla budowania przewagi konkurencyjnej.

Materiat i metody. Punktem wyjscia stato sig okreslenie obsza-
row e-ustug w dziatalnoSci marketingowej zaktadéw ubezpie-
czen, a nastepnie przeprowadzono badania ankietowe na grupie
klientow indywidualnych i instytucjonalnych majace na celu iden-
tyfikacje istotnosci poszczegolnych obszaréw oraz przestanek
decydujacych o wyborze e-ustugi. W badaniu uwzgledniono na-
stepujgce obszary dziatalno$ci e-ustugowej zaktadow ubezpie-
czen: porady, transakcje oraz zgtoszenie szkéd. Badanie prze-
prowadzono w latach 2013-2013 na losowo dobranej grupie 180
klientow indywidualnych i 151 instytucjonalnych na terenie woj.
wielkopolskiego, korzystajacych z ustug majatkowych zaktadow
ubezpieczen. Narzedziem byt kwestionariusz ankietowy opraco-
wany na potrzeby badania.

Wyniki. Na podstawie przeprowadzonych analiz stwierdzono,
ze w grupie klientow indywidualnych wystepuja réznice w oce-
nie znaczenia poszczegdlnych obszaréw e-ustug w dziatalnoSci
zaktadow ubezpieczen i obszar tzw. porad jest wazniejszy od
dwaoch pozostatych, ktérych znaczenie nie rézni sig. Dla obu
grup, tj. klientow indywidualnych i instytucjonalnych, najwazniej-
szym powodem przy wyborze e-ustugi ubezpieczeniowej jest
wygoda, a jako drugi element mozna wskaza¢ cene.

StOWA KLUCZOWE: e-ustugi, ustugi ubezpieczeniowe, marketing
w dziatalno$ci zaktadéw ubezpieczen.

Wstep

Dla wszystkich przemian, ktére dokonaty sie w ma-
krootoczeniu na przetomie XX i XXI wieku, charaktery-
styczny jest splot zjawisk, wsrod ktorych na najbardziej
znaczgce miejsce wysuwa sie rozwoj rynkéw w Europie
Srodkowo-Wschodniej, wprowadzanie nowych tech-
nologii, wyksztatcenie jednolitego rynku europejskie-
go, powstawanie nowych form w handlu, centralizacja
i globalny wymiar dziatan firm oraz postepujgcy konsu-
meryzm spoteczenstwa. Wskazane powyzej kompo-
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ABSTRACT

Aim. The aim of this dispute is to try to estimate the marketing
instruments used in practice by the insurance companies, with the
usage of electronic media. We try to evaluate it from the individual
and institutional clients perspective and try to point to their value in
building competitive advantage.

Material and methods. The starting point is to estimate the e--
service area in marketing of insurance companies, and then to
deduct the research on the group of individual and institutional
clients aiming to identify the importance of specific fields and
premises which define which e-service is chosen. In this research
tell following aspects of e-commerce of insurance companies
were considered: advice, transactions and damage reports.
The research was conducted in 2012-2013 on random group
of 180 individual and 151 institutional customers on the area of
wielkopolska district. They benefit from the financial service of
insurance companies. The questionnaire was elaborated for the
purpose of this research.

Results. In the group of individual and institutional clients there
are some differences in the evaluation of the importance of e-ser-
vice area in insurance companies. The area of so-called advice is
more important then the transactions and damage reports, which
importance doesn't differ. For both individual and institutional
clients the most important reason crucial in choosing insurance
e-service is comfort and as a second reason can be pointed the
price.

KEYWORDS: e-services, insurance services, marketing in the
activities of insurance companies.

nenty powodujg, ze niepewno$c¢ i ryzyko podejmowania
dziatalnosci, a takze jej prowadzenia, systematycznie
towarzyszy podmiotom gospodarczym. W zwigzku
z powyzszym powszechng formg zabezpieczenia wita-
snych intereséw przedsigebiorcow we wszystkich obsza-
rach aktywnos$ci stajg sie ubezpieczenia gospodarcze,
ktore to ostatecznie podlegajg wigkszej rynkowej pres;ji
— z jednej strony bardziej $wiadomego klienta, a z dru-
giej, agresywniejszej walki konkurencyjnej.
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Ostatnie dwadziescia lat funkcjonowania ubezpie-
czeh w gospodarce wolnorynkowej zaowocowato licz-
nymi zmianami w réznych aspektach. Transformacja
polskiego rynku ubezpieczeniowego realizowana byta
w oparciu o liczne akty prawne i zasady obowigzujgce
w krajach Europy Zachodniej. Uruchomita ona proces
powstawania coraz wiekszej liczby zaktadow ubezpie-
czen i nasilita konkurencje pomiedzy ubezpieczycielami.

Rynek ustug ubezpieczeniowych jest czescig rynku
ustug finansowych, dziatajgcego na specjalnie regu-
lowanych zasadach, do ktérych zalicza sie podmioty
Swiadczace ustugi (posrednikéw finansowych, podlega-
jacych nadzorowi oraz nienadzorowanych), same ustugi
finansowe oraz ich cene, regulacje prawne i samoregu-
lacje dotyczace zaréwno posrednikdw finansowych, jak
i ustug, a takze podmioty nabywajgce ustugi finansowe
— klientow [1].

Zaktad ubezpieczen jest specyficznym rodzajem
organizacji ustugowej. Literatura przedmiotu definiu-
je ustuge jako czynnos$é, proces i wykonanie. Ustuge
opisuje sie réwniez jako wytworzong warto$¢ doda-
ng i zapewniajgcg korzysci klientom (indywidualnym
i organizacjom) [2]. Ubezpieczenia ze wzgledu na swéj
charakter staty sie istotnym sktadnikiem sektora finan-
sowego. Wyréznia je skomplikowany uktad powigzan
gospodarczych, gwarancyjnych, inwestorskich oraz
znaczne $rodki finansowe. Powszechnie uwaza sie, iz
w systemie finansowym panstwa zaktady ubezpieczen
sg jednym z najistotniejszych jego elementéw. Charak-
terystyczne sg rowniez funkcje zaktadu ubezpieczen,
ktére zdaniem J. tancuckiego powoduja, iz ubezpie-
czenia sg swoistym ,smarem dla gospodarki” [3]. Kaz-
de zaburzenie tego uktadu powoduje daleko idgce re-
perkusje dotykajgce zarobwno finanséw panstwa, jak
i poszczeg6lnych obywateli.

Wspotczesnie dziatajgce zaktady ubezpieczen
borykajg sie z coraz trudniejszymi warunkami roz-
woju. Wptywa na to agresywna walka konkurencyjna
o klienta, turbulentne otoczenie oraz galopujgcy po-
step technologiczny, zmuszajgc je do ciggtej ewolucji
oraz dostosowania metod dziatania do zmieniajgcej
sie rzeczywistosci opartej na nowoczesnych technolo-
giach informatycznych. Postgp cywilizacyjny spowodo-
wat takze, ze zmianie ulegty nie tylko metody i techniki
sprzedazy produktéw, ale forma pozyskiwania klientow.
Powszechnym instrumentem marketingowym wykorzy-
stywanym na catym Swiecie stat sie Internet. Wykorzy-
stywany jest on przede wszystkim do badan rynkowych,
ale rébwniez do promociji oferowanych produktéw. Jego
dostepnos$¢ czasowa i terytorialna jest praktycznie nie-
ograniczona. Organizacje, w tym zaktady ubezpieczen,
przeznaczajg coraz wigcej srodkéw finansowych na wi-
zualizacje internetowa: reklame, promocije, wszelkiego
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rodzaju poradnictwo. Popularnym instrumentem pro-
mocji mix stosowanym w Internecie stata sie promocja
sprzedazy, marketing bezposredni oraz public relations.
Wszystkie te narzedzia majg na celu zachecenie poten-
cjalnego klienta do zakupu produktu/ustugi. Technolo-
gie informacyjne zapoczatkowaty dynamiczny rozwdj
tzw. e-ustug. Jednakze taki kierunek zmian potrzebu-
je réwniez trafnej diagnozy i oceny sytuacji, aloowiem
w bezposrednim rynkowym i ogélnym otoczeniu kry-
tyczna ocena wszystkich zasobéw firmy jest punktem
wyjscia do okreslenia strategicznej sytuacji przedsie-
biorstwa [4].

Otoczenie marketingowe kazdego przedsigbiorstwa
tworzg czynniki zewnetrzne, ktére istotnie wptywajg
na powodzenie lub jego brak w osigganiu zamierzen
i rynkowych celow. Otoczenie kreuje dla kazdej firmy
zréznicowane warunki do jej rozwoju w zaleznosci od
regionu dziatania, branzy, sektora, wielko$ci podmio-
tu, formy prawnej oraz sposobu zarzgdzania firmg [5].
W sytuacji, w ktoérej otoczenie oferowatoby lub gwa-
rantowato identyczne warunki w kazdej sytuacji dla
wszystkich podmiotow nie pojawitaby sie potrzeba po-
dejmowania systematycznych analiz otoczenia na po-
ziomie pojedynczego podmiotu, a wystarczajace oka-
zatoby sie opracowanie jednej prognozy na poziomie
catej gospodarki kraju. Zmiany w trendach rynkowych,
pojawianie sie nowych produktéw oraz zmienne zacho-
wania odbiorcow powodujg, ze przedsiebiorstwo jest
zmuszone do zawodowego i kompleksowego zaanga-
zowania wszystkich swoich kompetencji w dziatalnosé
na rynku. Zmiany, wystepujace w podejsciu do zarza-
dzania przedsigbiorstwem, w zakresie strategicznym
wymuszajg na podmiotach zastosowanie narzgdzi ade-
kwatnych i niezbednych w danych zmiennych realiach.

Dla zdobycia i utrzymania trwatej przewagi konku-
rencyjnej zaktady ubezpieczeh zmuszone sg do poszu-
kiwania innowacyjnych rozwigzan, ktore z jednej strony
beda je wyrdznia¢ na rynku, a drugiej, beda odzwier-
ciedleniem potrzeb potencjalnych interesariuszy (klien-
tow indywidualnych i instytucjonalnych). Nieustanny
rozwoj instrumentéw marketingowych dostepnych po
stronie organizacji ubezpieczeniowych zmusza je do
podnoszenia swej konkurencyjnosci. Konkurencyjno$¢
przedsiebiorstw jest istotnym i wieloptaszczyznowym
obszarem badan w naukach o zarzgdzaniu [6]. Definio-
wana jest jako umiejetnos¢ optacalnego sprzedawania
produkowanych doébr i ustug [7], jak rowniez jako trwata
zdolno$¢ do projektowania, wytwarzania i sprzedawania
produktow (ustug), ktorych ceny, jako$c¢ i inne walory sg
bardziej atrakcyjne od produktéw (ustug) oferowanych
przez konkurentdéw krajowych i zagranicznych [8].

W dziatalno$ci marketingowej zaktadow ubezpie-
czen istotne znaczenie odgrywa produkt. Jest on ich



podstawowg ustugg — ustugg ubezpieczeniowg. Jak
podkresla B. Nowotarska-Romaniak, ustuga ubezpie-
czeniowa zostata stworzona jako forma pokrywania
ujemnych nastepstw w wyniku zdarzen losowych [9]
i ma ona charakter niematerialny. Kazdy produkt stano-
wi kombinacje cech fizycznych i niefizycznych lub tez
materialnych i niematerialnych, ktérych gtéwnym zada-
niem jest zadowolenie, usatysfakcjonowanie potrzeb
i zyczen klientéw [10].

Szczegblnie w ostatnich latach, na rynku ubezpie-
czen, postep technologiczny spowodowat gtebokie
przeobrazenia w kanatach dystrybuciji. Uruchomienie
sprzedazy przez system direct, za posrednictwem In-
ternetu i telefonu nie zastgpito catkowicie sprzedazy
tradycyjnej, ale stato sie wyrdznikiem na rynku. W obli-
czu takich zmian wiekszos$¢ zaktadéw ubezpieczen za-
czeta dostrzegac¢ szanse redukcji kosztow w porowna-
niu z kanatem tradycyjnym i zwiekszyty one inwestycje
w obszarze e-ustug. Po pierwsze, dzieki wykorzystaniu
mediéw elektronicznych wprowadzono r6znego rodza-
ju porownywarki utatwiajgce wyliczenia sktadki, np.
za samochéd, dom czy ubezpieczenie od nastepstw
nieszczesliwych wypadkéw. Tego typu programy, po
wprowadzeniu wymaganych danych, w ciekawy sposéb
prezentujg wysoko$¢ sktadki w podziale na poszcze-
goblne ryzyka oraz przedstawiajg zakres ubezpieczenia.
Po zaakceptowaniu sktadki istnieje mozliwo$¢ zakupu
danego produktu ubezpieczeniowego, a ptatnosci do-
konuje sie w formie przelewu. Trzecim, istotnym obsza-
rem, dziatalnosci e-ustugowej zaktaddéw ubezpieczen
jest mozliwo$¢ zgtoszenia szkdd. Dzigki wykorzystaniu
strony internetowej, bez koniecznoéci osobistego przy-
bycia do placowki, mozna dokonaé zgtoszenia zaistnia-
tej szkody i wystac¢ niezbedne dokumenty.

Podkresli¢ nalezy, ze pod pojeciem e-ubezpieczenia
rozumie sie wiele czynnoéci realizowanych przez za-
ktady ubezpieczeh z wykorzystaniem Internetu, réz-
nego rodzaju porady ukierunkowujgce na odpowiedni
produkt, kalkulatory, poréwnywarki, promocje ustug
ubezpieczeniowych, sprzedaz ubezpieczen czy moz-
liwos¢ zgtoszenia szkod [11]. Gtownym problemem
towarzyszacym e-ustugom jest jednak brak jednolitej
regulacji prawnej. Jest ona bowiem podzielona pomie-
dzy trzy ustawy: ustawe o $wiadczeniu ustug droga
elektroniczng, ustawe o ochronie niektérych praw kon-
sumentéw oraz kodeks cywilny. Nalezy zwréci¢ uwa-
ge, ze zakup ubezpieczenia za posrednictwem takiego
kanatu wymaga od klienta wigkszej samodzielnosci
i podstawowej wiedzy z zakresu ubezpieczen. Do pod-
stawowych zagrozen zaliczy¢ nalezy: uwypuklanie ceny
produktu zamiast zakresu ubezpieczenia oraz ogoiny
brak mozliwosci przedstawienia ,jakosci” produktu.
Z kolei sprzedaz produktu za pomoca telefonu moze sie

okaza¢ z punktu widzenia klienta, zdecydowanie lep-
szym rozwigzaniem, albowiem kompetentny pracownik
infolinii jest w stanie przekaza¢ klientowi wiarygodng in-
formacje. Jednak i w tego typu kanale sprzedazy istnie-
ja zagrozenia w postaci fluktuacji pracownikéw infolinii,
komplikujgce komunikacje z klientem.

Specyfikg obecnych czaséw jest konkurowanie
przedsiebiorstwa i staje sie ono wieloptaszczyznowym
obszarem dociekan badawczych w naukach o zarzg-
dzaniu. Nie istniejg gotowe rozwigzania umozliwiajgce
zdobycie trwatej i stabilnej przewagi konkurencyjne;.
Wptywa na to wiele czynnikéw, a jednym z nich sg no-
woczesne technologie informatyczne wykorzystywane
w dziatalno$ci marketingowej organizaciji, tworzace tzw.
e-ustugi. Posiadanie tego typu nowoczesnych rozwig-
zan nie zwalnia jednak przedsigbiorstwa z konieczno-
Sci statej obserwacji rynku, stosowania najnowszych
technologii czy pozyskiwania skutecznych metod i na-
rzedzi marketingowych.

Zapotrzebowanie na badanie instrumentéw marke-
tingowych wykorzystujgcych media elektroniczne jest
rezultatem zmiennos$ci otoczenia oraz atrybutow rynku
ubezpieczeniowego. Konieczno$¢ weryfikacji wykorzy-
stywanych przez gtéwnych interesariuszy zaktadow
ubezpieczen (klientébw indywidualnych i instytucjonal-
nych) obszaréw e-ustug staje sie kwestig coraz bardziej
oczywista, gdyz jest to jeden z najlepszych sposobow
na redukcje kosztow, co moze stanowi¢ gtowny instru-
ment budowania przewagi konkurencyjne;j.

Cel

Celem badawczym niniejszego opracowania jest za-
prezentowanie w ujeciu empirycznym oceny stosowa-
nych w praktyce zaktadow ubezpieczen instrumentow
marketingowych z wykorzystaniem mediow elektro-
nicznych, z perspektywy klientéw indywidualnych i in-
stytucjonalnych (firmy i organizacje), identyfikacja prze-
stanek decydujgcych o wyborze e-ustugi oraz ustalenie
podobienstw i réznic w dokonywanej ocenie pomiedzy
badanymi grupami.

Materiat i metody

Badanie przeprowadzono na losowo dobranej gru-
pie klientow indywidualnych i instytucjonalnych na
terenie woj. wielkopolskiego, korzystajgcych z ustug
majagtkowych zaktadéw ubezpieczen. Badanie prze-
prowadzono w latach 2012 i 2013 na prébie 180 klien-
tow indywidualnych i 151 klientow instytucjonalnych.
Narzedziem byt kwestionariusz ankietowy opraco-
wany na potrzeby badania. W badaniu zastosowano
jednoczynnikowg analize wariancji, w ktoérej zmienng
grupujaca byt rodzaj badanego obszaru (test post
hoc Tukeya).
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Wyniki

W badaniu uwzgledniono nastepujgce obszary dzia-
talnosci e-ustugowej zaktadéw ubezpieczen: porady,
transakcje oraz zgtoszenie szkéd. Znaczenie kazdej ze
skal badani wyrazili na skali 1-10, gdzie 1 oznaczato
najmniejsze znaczenie, a 10 najwigksze. W celu wery-
fikacji ww. obszarédw zastosowano jednoczynnikowg
analize wariancji, w ktérej zmienng grupujgcg byt rodzaj
obszaru. Wyniki statystyk opisowych dla poszczegol-
nych obszaroéw przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Statystyki opisowe dla e-ustug w dziatalnosci zaktadow
ubezpieczen - klienci indywidualni

Table 1. Statistics for e-services in the activities of insurance - indivi-
dual customers

Rodzaj e-ustugi Srednia iy zie
Art. of e-service Average sl Edes
’ g Standard deviation
Porady/Advice 8,44 1,23
Transakcje/Transactions 5,12 1,89
Zgtoszenia szkdd/Declaration of 6,01 192

damages

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow ankiet
Source: Own analysis on the basis of the results of questionnaire

Na podstawie przeprowadzonych analiz stwierdzo-
no, ze w grupie klientow indywidualnych wystepuja
réznice w ocenie znaczenia poszczegoélnych obszaréw
e-ustug w dziatalno$ci zaktaddéw ubezpieczen (F(2,173)
= 6,214; p < 0,01). Zastosowanie testu post hoc Tukey'a
pozwolito stwierdzi¢, ze obszar tzw. porad jest wazniejszy
od dwéch pozostatych, ktérych znaczenie nie rozni sie.

Podobne badanie wykonano w grupie klientdw instytu-
cjonalnych, uwzgledniajgc te same obszary: porady, trans-
akcje i zgtoszenia szkod. Znaczenie kazdej ze skal badani
wyrazili na skali 1-10, gdzie 1 oznaczato najmniejsze zna-
czenie, a 10 najwieksze. W badaniu zastosowano réwniez
jednoczynnikowg analize wariancji, w ktérej zmienng gru-
pujaca byt rodzaj obszaru. Wyniki statystyk opisowych dla
poszczegoblnych czynnikdéw przedstawiono w tabeli 2.

Tabela 2. Statystyki opisowe dla e-ustug w dziatalnosci zaktadow
ubezpieczen - Klienci instytucjonalni

Table 2. Statistics for e-services in the activities of insurance — institu-
tional customers

Rodzaj e-ustugi Srednia Odchylenie standardowe
Art. of e-service Average Standard deviation
Porady/Advice 8,62 0,92
Transakcje/ Transactions 4,98 1,78
ngosz'enla szkod/Decla- 501 162
ration of damages

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow ankiet
Source: Own analysis on the basis of the results of questionnaire
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Na podstawie przeprowadzonych analiz stwierdzo-
no, ze w grupie klientébw instytucjonalnych wystepuja
réznice w ocenie znaczenia poszczegolnych obszaréw
e-ustug w dziatalno$ci zaktaddw ubezpieczen (F(2,144)
= 9,432; p < 0,001). Na podstawie analiz testem post
hoc Tukey'a stwierdzono, ze obszar tzw. porad jest
wazniejszy od dwoch pozostatych, ktérych znaczenie
nie rézni sie.

W dalszej kolejnosci w procesie badan wtasnych,
zgodnie z zaprezentowang tabelg 3, przedstawiono
wyniki statystyk opisowych oraz poddano analizie prze-
stanki decydujgce o wyborze e-ustugi.

Tabela 3. Czynniki decydujace o wyborze e-ustugi w ocenie klientow
indywidualnych i instytucjonalnych

Table 3. Factors deciding on choice of e-services according to the opi-
nion of the individual- and institutional customers

Indywidualni/ Instytucjonalni/

Individual Institutional

N % N %
Cena/Price 100 66,23 118 65,56
Wygoda/Comfort 125 82,78 123 68,33
Moda/Style 46 30,46 7 39,44
Jakosé/Quality 31 20,53 64 35,56
Czas/Time 89 58,94 61 33,89
Rekomendacje/opir!ig/Hecom- 60 3974 54 30,00

mendation/opinions

Dostepnosc/Availability 70 46,36 7 39,44
Reklama/Advertising 36 23,84 59 32,78

Intuicyjno$¢ programow/

Intuitivness of the programs 5 35,10 63 35,00

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie wynikow ankiet
Source: Own analysis on the basis of the results of questionnaire

Zdaniem zaréwno klientéw indywidualnych jak i in-
stytucjonalnych, najwazniejszg przestankg decydujg-
cg 0 wyborze e-ustugi ubezpieczeniowej jest wygo-
da (82,78% wskazan klientéw instytucjonalnych oraz
68,33% wskazan klientéw indywidualnych). Podkresli¢
rowniez nalezy wysokg pozycje czynnika ceny, ktora
zajmuje drugie miejsce. Ponad 65% klientow indywi-
dualnych, jak i instytucjonalnych uznaje cene za jedng
z wazniejszych przestanek decydujgcych o wyborze
ustugi ubezpieczeniowej przez Internet. W dalszej ko-
lejnosci nalezy wskazaé:

1. w przypadku klientéw indywidualnych:

a. czas (58,94%),
. dostepnos¢ (46,36%),
rekomendacje/opinie (39,74%),
. intuicyjno$¢ programow (35,10%),
moda (30,46%),
reklama (23,84 %),
. jakos¢ (20,53%).
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2. w przypadku klientéw instytucjonalnych:
dostepnosé (39,44%),
moda (39,44 %),
jakos¢ (35,56%),
intuicyjnos¢ programéw (35%),
czas (33,89%),
reklama (32,78%),
g. rekomendacje/opinie (30%).

Warto podkresli¢, ze kazdy z przywotanych czynni-
kow byt istotny dla co najmniej co trzeciego responden-
ta, z wyjatkiem reklamy i jako$ci w przypadku klientow
indywidualnych.
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Podsumowanie i wnioski

Przeprowadzona analiza pozwolita na sformutowanie
kilku wnioskéw. W grupie klientow indywidualnych i in-
stytucjonalnych wystepujg réznice w ocenie znaczenia
poszczegblnych obszaréw e-ustug w dziatalnosci za-
ktadow ubezpieczen. Obszar tzw. porad jest wazniejszy
od transakcji i zgtoszen szkod, ktérych znaczenie sie
nie rozni. Zaréwno dla klientéw indywidualnych, jak i in-
stytucjonalnych, najwazniejszg przestanka decydujgcg
o wyborze e-ustugi ubezpieczeniowej jest wygoda.
Wykorzystanie nowoczesnej technologii internetowej,
ukierunkowanej na potrzeby klientow indywidualnych
i firm, jest jednym z kluczowych elementéw przesadza-
jacych o uzyskaniu przewagi konkurencyjnej. W obsza-
rze e-ustug istotnym obszarem z perspektywy intere-
sariuszy zaktadéw ubezpieczen jest tzw. poradnictwo.
Zasadne wydaje sie inwestowanie w tego typu obszar
dziatalnosci marketingowej. W przypadku transakciji
oraz zgtoszenia szkod, zaréwno klienci indywidualni
jak i instytucjonalni zdecydowanie preferujg kontakt
bezposredni. Kanat sprzedazy tradycyjnej wydaje sie
by¢ trudny do zastgpienia.
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