
PPojawienie si´ ubezpieczyciela direct by∏o
przejawem dotarcia do nas nowych tren-
dów w sprzeda˝y ubezpieczeƒ. Wszyscy
poszukujà taniego kana∏u dystrybucji, 
jak np. bancassurance czy w∏aÊnie direct.
O ile sprzeda˝ przez banki rozwija si´
(w 2003 roku przynios∏y one ponad 6%
sk∏adki w ubezpieczeniach na ˝ycie), 
to wydaje si´, ˝e direct niespecjalnie si´
przyjà∏, mimo ˝e ma swoje zalety, 
docenione przez pewnà grup´ klientów. 

JAK TO DZIA¸A?
Umow´ ubezpieczenia mo˝na zawrzeç za po-
Êrednictwem call center. Przed rozpocz´ciem
dzia∏alnoÊci firma rozwa˝a∏a wprowadzenie
bezp∏atnego numeru telefonu, ostatecznie
zdecydowano si´ na p∏atne po∏àczenia. 
Operatorzy nie podpowiadajà, ˝e mo˝na im
podaç numer telefonu i oddzwonià, ale jeÊli
tak zrobimy, to z pewnoÊcià to zrobià. Dzi´ki
temu mo˝na obni˝yç koszty zawarcia umowy,
a po∏àczenie mo˝e trwaç 15-30 minut, jeÊli
klient b´dzie dociekliwy, wi´c rozmowa
w godzinach szczytu oznacza ju˝ pewien
wydatek. Sk∏adk´ mo˝na op∏aciç kartà lub 
na poczcie, w momencie odbioru polisy. 
Od niedawna mo˝na te˝ zap∏aciç w siedzibie
firmy, ale o tym w dalszej cz´Êci. Ochrona
ubezpieczeniowa zarówno w OC, jak i AC
jest udzielana po op∏aceniu sk∏adki. Poniewa˝
przesy∏ka „idzie” dzieƒ czy dwa, a towarzy-
stwo nie mo˝e daç gwarancji, ˝e nie potrwa
to d∏u˝ej, zadzwoniç nale˝y przynajmniej
na tydzieƒ przed wygaÊni´ciem poprzedniej
umowy. W przypadku AC klient mo˝e spo-
dziewaç si´, ˝e pracownik firmy pojawi si´
u niego na ogl´dziny samochodu, przy czym
nie jest okreÊlone, w jakim terminie to si´
stanie.

Szkod´ zg∏asza si´ telefonicznie, a po po-
wa˝niejszym wypadku na miejsce przyje˝d˝a
holownik z firmy assistance, który spisze raport
i zrobi fotografie z miejsca zdarzenia. Rzeczo-
znawc´ do klienta kieruje operator call center,
co uniemo l̋iwia przekazywanie sobie informacji

powiedzieç np. ile zwy˝ki b´dzie mia∏ kierowca
poni̋ ej 24 roku ˝ycia, bo jest to tylko jedna
zmienna, na którà wp∏ywajà pozosta∏e czynniki. 

GDZIE WZROST?
Wyglàda na to, ˝e system i pomys∏ jest Êwietny,
tylko – nie wiedzieç czemu – nie dzia∏a.
Po niez∏ym poczàtku (patrz statystyka: Jak rós∏
Link4?) wzrost firmy zosta∏ przyhamowany
i to w czasie, gdy inni „rosnà na komunikacji”
jak na dro˝d˝ach. Dane za pierwsze szeÊç
miesi´cy 2004 roku pokazujà, ˝e w grupach
3 i 10 (AC i OC komunikacyjne) przypis
wzrós∏ o prawie 230 mln z∏. Z tego dla Link4
przypad∏o tylko oko∏o 10 mln z∏. Dla porów-
nania Allianz i Compensa zwi´kszy∏y swój
przypis o odpowiednio 77 mln z∏ i 72 mln z∏,
a Generali, PTU i Sampomoc zanotowa∏y
wzrost od 35 mln z∏ do niemal 40 mln z∏.
Widaç wi´c, ˝e agenci bardziej sprawdzili si´
w akwizycji. Tymczasem Link4, planujàc swojà
kampani´ reklamowà, Êwiadomie zdecydowa∏
si´ na wywo∏anie kontrowersji. 

REWAN˚ AGENTÓW
Uderzy∏ w agentów, przypominajàc klientom,
˝e w p∏aconej przez nich sk∏adce zawarta jest
prowizja poÊrednika i w∏aÊnie o nià mniejsza
mo˝e byç cena za ubezpieczenia samochodu.
Agenci oburzyli si´ i wydaje si´, ˝e pokazali
swojà si∏´, zniech´cajàc klientów do Link4.
O ich nastawieniu do Link4 mo˝na sí  przeko-
naç, proszàc któregokolwiek o przedstawienie
oferty na ubezpieczenie samochodu, a po jej
otrzymaniu stwierdzajàc, ˝e „w Link4 jest
taniej”. Co ciekawe, mo˝e sí  wtedy okazaç, ˝e
agent ma jeszcze w odwodzie jakàÊ zni̋ k  ́mar-
ketingowà. JeÊli nadal twierdzimy, ˝e w Link4

W walce z agentami 
W polskich ubezpieczeniach najwa˝niejszà rol´ odgrywajà poÊrednicy ubezpieczeniowi. Wydaje si´, ˝e oni te˝ przy∏o˝yli
r´k´ do wyhamowania wzrostu Link4. — MARCIN JAWORSKI
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o „˝yczliwym” rzeczoznawcy i wybieranie
przez klienta okreÊlonej osoby. Poza tym firma
wspó∏pracuje z kilkoma grupami rzeczoznaw-
ców, które nawzajem b´dà si´ kontrolowa∏y.
Oszustwa na d∏u˝szà met  ́te  ̋nie sà mo l̋iwe,
gdy  ̋system informatyczny w Link4 wychwytuje
wszelkie odst´pstwa od Êredniej, np. wzrost
szkodowoÊci w danym regionie, co powoduje,
˝e firma dok∏adniej przyglàda sí  dzia∏alnoÊci
rzeczoznawcy na danym terenie.

SYSTEM
W∏adze firmy na ka˝dym kroku podkreÊlajà
zalety wspomnianego systemu informatycznego,
który daje ogromne mo l̋iwoÊci monitoringu
dzia∏alnoÊci. Wszelkie statystyki dotyczàce
przedstawionych ofert, zawartych umów,
likwidowanych szkód i wszystkich innych
potrzebnych elementów, firma mo˝e mieç
w ciàgu 24 godzin, w ró˝nych konfiguracjach.
JeÊli analizy wyka˝à, ˝e w danym regionie 
kierowcy powodujà mniej wypadków, ni˝ 
wynika∏o z pierwotnych badaƒ, to w ciàgu
kilku godzin firma jest w stanie zmieniç taryf´
dla osób mieszkajàcych lub u˝ywajàcych samo-
chodu w tej okolicy. Mo˝na te˝ zrobiç ruch
w drugà stron´, jeÊli szkodowoÊç b´dzie zbyt
wysoka. Nie trzeba przy tym drukowaç nowych
tabel z taryfami, pokazywaç agentom, co zosta∏o
zmienione i potem kontrolowaç, czy aby si´
nie pomylili. Taryfà Link4 nie mo˝na pos∏ugiwaç
si´ w formie wydruku, nie jest te˝ do opano-
wania przez cz∏owieka. W wypadku OC
liczy ona oko∏o 2700 mo l̋iwych kombinacji
(dodatkowo razy 13 kombinacji z tytu∏u
zni˝ek-zwy˝ek za bezszkodowoÊç, tzw. 
bonus/malus), a w AC 60 tys. kombinacji razy
13 bonus/malus. Nie mo˝na w zwiàzku z tym
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Jak rós∏ Link4? (przypis sk∏adki brutto w poszczególnych kwarta∏ach w mln z∏)

I kw. 2003 II kw. 2003 III kw. 2003 IV kw. 2003 I kw. 2004 II kw. 2004

sk∏adka w danym kwartale 7,7 13,6 11,6 11,7 14,6 17,5

nowy przypis sk∏adki 7,7 13,6 11,6 11,7 9,4 10,0



jest taniej, zaczynajà si´ argumenty mniej
lub bardziej merytoryczne. Jeden z agentów
zwraca∏ mi uwag´ na fakt, ˝e Link4 obni˝a
wyp∏at  ́odszkodowania o 25%, jeÊli wypadek
b´dzie wynika∏ z przekroczenia pr´dkoÊci
o 30 km/h ponad dozwolonà w danym miejscu,
wymuszenia pierwszeƒstwa czy przekroczenia
linii ciàg∏ej. Jak wiadomo, wypadek mo˝e
wynikaç z tych trzech elementów, co da∏o
agentowi podstaw´ do stwierdzenia, ˝e od-
szkodowanie zostanie pomniejszone o 75%.
Gdyby przeczyta∏ OWU, wiedzia∏by, ˝e firma
obni̋ a wyp∏at  ́o 30%, jeÊli stwierdzi przynaj-
mniej jeden z pi´ciu rodzajów naruszeƒ
(oprócz wymienionych dodatkowo: rozmowa
przez „komórk´” bez zestawu g∏oÊnomówià-
cego i niezastosowanie si´ do znaku „stop”
lub zakazu wjazdu), ale obni̋ ki nie sumujà sí
w przypadku stwierdzenia, ˝e kierujàcy z∏ama∏
wszystkie z wymienionych zasad. 

Gdy nadal prowokowa∏em „mojego”
agenta, twierdzàc, ˝e ubezpiecz´ si´ chyba
w direct ze wzgl´du na cen´, ju˝ nie nalega∏,
˝ebym zawar∏ umow´ z jego firmà, ale
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„dowolnà innà, nawet w PZU, byle nie z Link4.”
Przestrzega∏ te˝, ˝e taki direct, który ma tylko
central´, ∏atwo mo˝e si´ zwinàç, co jest wielce
prawdopodobne, „bo wiadomo, jak koƒczà
firmy, które biorà ma∏à sk∏adk´”.

Widaç nie by∏em jedynym, który zosta∏
poddany takiemu praniu mózgu, skoro coraz
wi´cej osób chcia∏o si´ przekonaç, ˝e firma

P R O F I L E

Kto tam rzàdzi?
Link4 jest jedynà firmà na naszym rynku, którà rzàdzà wy∏àcznie kobiety. Od po∏owy wrzeÊnia firmie

szefuje Zofia Dzik. WczeÊniej znana na rynku jako konsultant pomagajàcy towarzystwom w opracowaniu

modeli biznesowych, poprawie efektywnoÊci procesów operacyjnych oraz wdro˝eniach call center czy

systemów CRM. Od 1995 do 2003 roku pracowa∏a w Arthur Andersen, potem w Andersen Business

Consulting. Karier  ́zawodowà rozpocz ∏́a w Agencji Reklamowej Lintas Polska. Jest absolwentkà Akademii

Ekonomicznej w Krakowie, University of Illinois w Chicago oraz South Thames College w Londynie.

Od poczàtku nad projektem direct od strony ubezpieczeniowej czuwa Zdzis∏awa Cwaliƒska-Weychert.

DoÊwiadczenie zdoby∏a w Warcie, w latach 1996-2001 prowadzàc departamenty: organizacji sprzeda˝y

i nadzoru nad oddzia∏ami czy ubezpieczeƒ indywidualnych i samochodowych. Od 1992 roku pracowa∏a

w Banku Inicjatyw Gospodarczych BIG, gdzie odpowiada∏a za opracowanie i wdro˝enie szeregu systemów

szkoleƒ, wynagrodzeƒ oraz rozwoju kadry pracowników banku. Zanim trafi∏a do biznesu pracowa∏a m.in.

w Departamencie Wychowania Ministerstwa Edukacji Narodowej, by∏a dyrektorem zarzàdzajàcym OÊrodka

Badaƒ Spo∏ecznych. W latach 1980-1989 by∏a pracownikiem naukowym w Szkole G∏ównej Gospodarstwa

Wiejskiego. Jest absolwentkà Wydzia∏u Resocjalizacji Wy˝szej Szko∏y Pedagogiki Specjalnej w Warszawie.

Ukoƒczy∏a tak˝e podyplomowe Studium BankowoÊci na Uniwersytecie Warszawskim.

Za sprzeda˝ i marketing od poczàtku dzia∏ania firmy odpowiada El˝bieta Wójcik. Do towarzystwa

trafi∏a z Elektrimu, w którym w latach 2000-2001 by∏a odpowiedzialna za marketing. WczeÊniej praco-

wa∏a w Tenneco Automotive Europe N. V, gdzie przygotowywa∏a m.in. biznesplan, strategi´ sprzeda˝y

i marketingu w dzia∏alnoÊci firmy na terenie Polski, Rosji, Ukrainy i Krajów Ba∏tyckich. Jako New Business

Manager w Raisio Polska Foods odpowiada∏a m.in. za wdra˝anie produktu w Rumunii i na Ukrainie.

Absolwentka Wydzia∏u Historii Sztuki Katolickiego Uniwersytetu Lubelskiego oraz Lubelskiej Szko∏y

Biznesu, gdzie ukoƒczy∏a studia MBA i uzyska∏a dyplom Uniwersytetu Central Lancashire Preston.

Podyplomowe studia na SGH poÊwi´cone by∏y „Zarzàdzaniu wartoÊcià firmy”. ❏

istnieje, ma biuro. Ma∏o tego, chcieli wp∏acaç
pieniàdze w firmie, a nie np. na poczcie. Zasad-
niczo, towarzystwo nie powinno sí  na to zgo-
dziç. Po pierwsze, jest to odst́ pstwo od zasady,
˝e sprzedajemy direct, czyli klient nie musi
do nas przychodziç. Po drugie, trzeba by∏o
zmieniaç procedury, niektóre polisy trzeba by∏o
odk∏adaç na bok, a nie na kupk  ́„do wysy∏ki”,
wprowadziç zmian  ́w systemie. Mimo to, ju˝
dobrze ponad rok temu uruchomiono w siedzibie
Link4 kas´. To wydaje si´ istotny sygna∏, 
˝e w firmie zacz t́o liczyç sí  z ka˝dym klientem.
Do tej pory ci, którzy nie chcieliby zap∏aciç
na poczcie, zostaliby odes∏ani z kwitkiem.

JAKIE B¸¢DY?
Kiedy Link4 rusza∏, rozmawia∏em na jego
temat ze znajomym, który pracowa∏ w towa-
rzystwie direct po drugiej stronie Atlantyku.
Jedno z pierwszych pytaƒ, jakie mi zada∏,
dotyczy∏o siedziby. Informacj´ o lokalizacji
w centrum Warszawy, w nowoczesnym
biurowcu skwitowa∏ krótko: „skoƒczà
w barakach w O˝arowie”. Przytoczy∏ 
tu porównanie swojej firmy dzia∏ajàcej 
w du˝ym mieÊcie i ubezpieczyciela, który
ulokowa∏ si´ w „szeÊçdziesi´ciotysi´cznej
mieÊcinie”. Dzi´ki temu konkurenci mogli
p∏aciç swoim operatorom call center oko∏o
30% mniej i przez to proponowaç taƒsze
polisy. Choç trzeba rozwa˝yç, czy ktokolwiek
ubezpieczy∏by si´ w firmie bez „porzàdnej”
siedziby? 

Innym dyskusyjnym pomys∏em by∏o
rozpocz´cie kampanii w telewizji. Z jednej
strony, nowa firma i nowy sposób sprzeda˝y
wymaga∏ promocji, gdy˝ nie wiadomo czy
klienci przyszliby do firmy, o której nie s∏yszeli.
Kampania reklamowa sprawi∏a, ˝e – jak 
podawa∏a firma w po I kwartale 2003 r.

Link4 w kolejnych okresach rozliczeniowych
I - VI 2003 2003 I - VI 2004

➊   Sk∏adka brutto (w mln z∏) 21,3 44,5 32,1

➋   Odszkodowania brutto (w mln z∏) 2,5 12,2 16,7

➌   Kapita∏y w∏asne (w mln z∏) 19,2 29,5 35,2

➍   Wynik techniczny (w mln z∏) - 25,8 - 47,1 - 28,1

➎   Wynik finansowy netto (w mln z∏) - 18,8 - 37,5 - 25,5

➏   Wskaênik pokr. RTU aktywami 103% 102% 113%

➐   Wskaênik pokr. marginesu wyp∏. 69% 219% 266%

➑   Combined ratio b.d. 342% b.d.

➒   Liczba pracowników 168 211 238
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Spó∏ka Link4 Towarzystwo Ubezpieczeƒ SA

Strona: www.link4.pl

Kapita∏ podstawowy: 55 mln z∏

Akcjonariusze: GDII – Global Direct Insurance Investment B.V.
Direct Insurance-Financial Investments Ltd.

Wydanie zezwolenia: 28 listopada 2002 r.

Zakres dzia∏alnoÊci: grupy 1-3, 8-10, 13, 17, 18 dzia∏u II

Z A R Z Ñ D

Prezes zarzàdu: Zofia Dzik

Cz∏onkowie zarzàdu: El˝bieta Wójcik, dyrektor ds. marketingu, odpowiedzialna za ca∏oÊciowà 
polityk´ marketingowà i sprzeda˝owà. 
Zdzis∏awa Cwaliƒska-Weychert, dyrektor ds. ubezpieczeƒ

R A D A  N A D Z O R C Z A

Przewodniczàcy: Doron Schneidman

Wiceprzewodniczàcy: Moshe Schneidman

Cz∏onkowie: Andrzej Geisler, Zipora Karpel, Krzysztof Kokot

Rzecznik prasowy: S∏awomir ˚urek

– 22% badanych wymieni∏o jà w sposób
niewspomagany, a 48% wskaza∏o jà, majàc
list´ firm. Po III kwartale te wskaêniki 
wynosi∏y odpowiednio 50% i 79%. Takie
wyniki s∏ono jednak kosztowa∏y Link4. 
Jak podliczy∏a firma monitorujàca rynek
reklamy, AGB Polska, wed∏ug stanu na koniec
wrzeÊnia 2003 r. ubezpieczyciele wydali 
na og∏oszenia w prasie, radiu i telewizji
75,9 mln z∏. Z tej kwoty 27,1 mln z∏ sta-
nowi∏y wydatki Link4. Dla porównania
Grupa PZU wyda∏a w tym samym czasie
14,8 mln z∏.

KLUCZOWE ODNOWIENIA 
Mimo takich wydatków, w∏adze Link4 pe∏ne
emocji czeka∏y na pierwsze odnowienia.
Prezes Sarnowski chwali∏ si´, ˝e jako jedyny
na rynku b´dzie mia∏ dane pozwalajàce
wyliczyç wskaênik odnowieƒ. Przyznawa∏
te ,̋ ˝e b´dzie on kluczowy dla firmy. Wiadomo
przecie˝, ˝e koszt pozyskania klienta jest
du˝o wy˝szy ni˝ koszt jego utrzymania.
Dlatego te˝ Link4 zach´ca∏ klientów zmienia-
jàcych samochód do ponownego zawarcia
umowy ciekawym bonusem. Praktyka firm
ubezpieczeniowych jest taka, ˝e klient sprze-
dajàcy samochód i rozwiàzujàcy umow´
ma zwracanà sk∏adk´ za niewykorzystany
okres ubezpieczenia z potràceniem oko∏o
20% kosztów manipulacyjnych. W przypadku
Link4, jeÊli polisa nowego samochodu 
b´dzie op∏acana sk∏adkà z poprzedniej 
polisy, ta ca∏a „niewykorzystana” sk∏adka,
bez ˝adnych potràceƒ, b´dzie zaliczona 
na poczet nowej umowy.

Niestety, mimo ˝e firma dysponuje 
danymi na temat odnowieƒ, to konferencja
prasowa przed ich rozpocz´ciem by∏a
ostatnià, na której poruszano ten temat.
Potem wszystkie pytania o t´ kwesti´ koƒ-
czy∏y si´ stwierdzeniem, ˝e wskaênik jest
„zgodny z planem”. Jak widaç z zestawienia
pokazujàcego przypis sk∏adki z nowych
umów i liczb´ polis, obydwie wartoÊci 
sà po pierwszym pó∏roczu 2004 r. ni˝sze
ni˝ rok wczeÊniej. Poza tym, jeÊli weêmiemy
pod uwag´ liczb´ polis aktywnych, to z doda-
wania wartoÊci na koniec 2003 roku i nowych
umów z szeÊciu miesi´cy 2004 r. wyjdzie
nam, ˝e powinno byç ponad 181 tys. umów.
Tymczasem w ostatnim okresie rozliczenio-
wym by∏o ich niespe∏na 140 tys. Liczby
polis nie mo˝na uto˝samiaç z liczbà klientów,
ale w ka˝dym razie oznacza to istotny 
odp∏yw dotychczasowych i mniejszy ni˝

w pierwszym okresie dzia∏alnoÊci firmy 
nap∏yw nowych klientów.

KRECIA ROBOTA CZY KONSERWATYZM?
Skàd taki wynik? Za∏o˝ymy, ˝e Êrednio staty-
stycznie szkody zdarzajà si´ 4% klientów.
Zgodnie z badaniami Accenture, które
prezentowaliÊmy w marcowym numerze
„Miesi´cznika”, niezadowolony z likwidacji
jest co czwarty klient. Oznacza to, ˝e nawet
jeÊli Link4 êle likwidowa∏by szkody, to nieza-
dowolonych by∏oby zaledwie 1% klientów.
To zbyt ma∏o, ˝eby obwiniaç niezadowolonych
klientów o rezygnacje.

Spójrzmy teraz na struktur´ portfela.
Na poczàtku przewaga przypisu z polis OC
by∏a niewielka, ale w kolejnych okresach
rozliczeniowych zdecydowanie ros∏a. 
Wiadomo, ˝e Polacy rzàdzà si´ w swoich
wyborach ubezpieczeniowych zasadà 
„OC – byle taniej, AC – tam gdzie nie ma
obaw o wyp∏at´”. Widaç wi´c, ˝e wÊród

klientów rozesz∏y si´ informacje powodujàce
niepewnoÊç. Jak du˝y mieli na to wp∏yw agenci,
którzy „urabiali” klientów, tak jak to przed-
stawiono wy˝ej? Na ile zaszkodzi∏y opinie
prezentowane na ró˝nych forach interneto-
wych? Oba elementy mog∏y byç istotne, ale
ten pierwszy, jak si´ wydaje, odgrywa wi´kszà
rol´. Jak pokazujà badania Pentora, 52%
Polaków czerpie wiedz´ o ubezpieczeniach
ze spotkaƒ z agentami, 27% z informacji
udzielonych w placówkach towarzystw.
Czy˝by Polacy byli zbyt konserwatywni 
na kupowanie polis przez telefon? ❏

Struktura portfela Link4

I - VI 2003 2003 I - VI 2004

Wypadkowe 2% 2% 2%

AC 42% 37% 32%

OC 55% 60% 64%

Assistance 1% 2% 2%

Umowy w Link4

I - VI 2003 2003 I - VI 2004

Liczba aktywnych polis na koniec okresu 35 100 152 052 138 700

Liczba nowych umów 35 100 152 052 29 200

Przypis sk∏adki z nowych umów (w mln z∏) 21,3 44,5 19,4




