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ZACHOWANIA MLODYCH KLIENTOW NA RYNKU
USLUG UBEZPIECZENIOWYCH

Streszczenie

W artykule przedstawiono zachowania mtodych klientéw towarzystw ubezpieczeniowych,
opisujac zakres ustug, z jakich oni korzystaja. Dla potrzeb artykulu przeprowadzono badanie
ankietowe na temat liczby posiadanych polis ubezpieczeniowych oraz rodzaju ubezpieczenia, jaki
posiadaja mlodzi klienci towarzystw ubezpieczeniowych w Polsce.

Zachowania klienta stanowia cz¢s¢ zachowan czlowieka w ogoéle. W najszerszym
znaczeniu zachowanie definiuje si¢ jako kazda reakcje (lub ogél reakcji) organizmu na
bodzce $rodowiska z ustosunkowaniem si¢ do tego $rodowiska”. Zachowania klienta na
rynku sg zdeterminowane splotem czynnikéw o rdéznym charakterze, dzialajacych
z 10714 sila. Systematyka tych czynnikéw moze by¢ dokonana z uwzglednieniem wielu
kryteridw i zaleznie od jej celow. Do najczesciej spotykanych kryteriow roéznicujacych
czynniki ksztaltujace zachowania klientow na rynku zalicza sie:

—  kryterium zrodla pochodzenia czynnikow, dzielac je na czynniki ekonomiczne

i pozaekonomiczne,
—  kryterium zakresu dzialania czynnikdw, wyrozniajac zewnetrzne i wewnetrzne,
— kryterium zaleznosci czynnikdw od warunkdéw spoleczno-ekonomicznych
i kulturowych kraju, regionu itp., wyrozniajac czynniki obiektywne oraz
subiektywne,

— kryterium sily wplywu czynnikdbw na  zréznicowanie zachowan

konsumpcyjnych, wyodrebniajac czynniki bezposrednie i posrednie,

—  inne kryteria, np. mierzalnosci czynnikow”,

Majac na wzgledzie specyficzny charakter ustug ubezpieczeniowych oraz analize
czynnikéw warunkujacych zachowania klientow w aspekcie ksztattowania lojalnosci
wobec towarzystw ubezpieczeniowych, nalezy przyja¢ najszersze kryterium ich
podziatu, tj. wedlug zrédla pochodzenia. Wsérdd czynnikdéw ekonomicznych
ksztaltujacych zachowania klientow na rynku uslug ubezpieczeniowych nalezy
wyodrebnic:
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a) czynniki wewnetrzne (poziom dochodow pienigznych i materialnych, stan
posiadania dobr trwalego uzytku, stan oszczednosci dotychczasowych,
strukture zakupu ustug ubezpieczeniowych),

b) czynniki zewngtrzne (podaz uslug ubezpieczeniowych, zakres oferty
ubezpieczeniowej, relacje skladek ubezpieczeniowych).

Za$ wsrod czynnikow pozaekonomicznych mozna wyr6znic:

— czynniki wewngtrzne (potrzeby, nawyki, motywy, preferencje, zwyczaje,
a takze wiek, ple¢, wykonywany zawod, wyksztalcenie),

— czynniki zewnetrzne (struktura wiekowa klientow, poziom wyksztalcenia
spoleczenstwa, zmiany kulturowe).

Punktem wyjscia wszelkich dziatan klienta, w tym zachowanth w sferze konsumpcji,
sq potrzeby. Zarowno funkcjonowanie, jak 1 cala dzialalnos¢ czlowieka sa
nierozerwalnie powigzane z powstawaniem potrzeb i dazeniem do ich zaspokojenia.
Przez potrzeby nalezy rozumie¢ stan (lub proces, w ktorym taki stan wystgpuje) braku
czegos i zarazem czynnik motywujacy do dzialania w celu odpowiedniej zmiany tego
stanu)’. Poprzez odczuwanie potrzeby rozpoczyna si¢ proces myslenia o dokonaniu
zakupu.

Cechg charakterystyczng zwiazang z potrzeba zakupu ustugi ubezpieczeniowej jest
jej ekonomiczny charakter. Dlatego waznym czynnikiem ekonomicznym istotnie
ksztaltujacym i warunkujacym zachowania klientow na rynku ustug ubezpieczeniowych
jest dochdd rozpatrywany zaréwno z punktu widzenia gospodarki jako catosci (podzial
dochodu narodowego), jak i z punktu indywidualnego gospodarstwa domowego czy
jednostki. Ponadto do czynnikdw tych nalezy zaliczy¢ poziom i relacje skladek
ubezpieczeniowych, a takze oferte ustug ubezpieczeniowych.

Skladka ubezpieczeniowa stanowi jeden =z najwazniejszych elementoéw
wywierajacych wplyw na decyzj¢ zakupu okreslonych ustug ubezpieczeniowych. Warto
podkresli¢, ze to zmiany prawne zwiazane z organizacja sektora ustug
ubezpieczeniowych wprowadzone w 1990 roku stworzyly warunki do rozwoju
i poszerzenia oferty rynkowej towarzystw ubezpieczeniowych. Bogata oferta uslug
ubezpieczeniowych i dobra lokalizacja towarzystw ubezpieczeniowych ulatwia zakup,
ale utrudnia decyzje ich wyboru.

Oprécz  dochoddw, wysokosci skladki ubezpieczeniowej i oferty uslug
ubezpieczeniowych, waznymi czynnikami wplywajacymi na zachowania klientow sg
wiek, wyksztalcenie 1 miejsce zamieszkania. Aby okresli¢ przyczyny zachowan
klientéw na rynku ustug ubezpieczeniowych, nalezy uwzgledni¢ wymienione czynniki,
dokonujac analizy ich oddzialywania. Nie nalezy jednak rozpatrywaé wplywu kazdego
czynnika indywidualnie, lecz w sposob laczny. Czynniki warunkujace zachowania
klientow czesto wzajemnie si¢ modyfikuja, stwarzajac tym samym nowe warunki

* Leksykon marketingu, red J. Altkorn, T. Kramer, PWE, Warszawa 1998, s. 276.
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ksztaltujace te zachowania®.

Cheac analizowa¢ zachowania miodych klientdéw na rynku ubezpieczeniowym,
nalezy pamigtaé, ze dochody mogg by¢ bezposrednia przyczyng, dlaczego mlodzi
klienci czgsto nie do kofica czuja potrzebe ubezpieczania si¢ i sporadycznie korzystajq
z ofert towarzystw ubezpieczeniowych. Wielu z nich optaca tylko coroczng sktadke
ubezpieczeniowaq w szkole czy na uczelni i w ten sposdb zostaje objeta zbiorowym
ubezpieczeniem od nastepstw nieszczesliwych wypadkow. Jednak mlodzi ludzie to
spora grupa, ktora wydaje si¢ by¢ idealng grupa potencjalnych klientéw towarzystw
ubezpieczeniowych. Dlatego ubezpieczyciele coraz czesciej podejmuja  walke
o wykreowanie wsrdd mlodych ludzi potrzeby skorzystania ze swoich ustug. W tym
celu tworza specjalne oferty wilasnie dla osdb uczacych si¢ i aktywnie spedzajacych
czas. Oczekiwania co do form ubezpieczenia mlodych ludzi czgsto znacznie odbiegajq
od oczekiwan ich rodzicow i dziadkow. Dlatego kierowane do nich propozycje rdznig
sic od standardowych ofert proponowanych przez dotychczasowych ubezpieczycieli.
Najpopularniejsza ofertg skierowana do mlodych sa karty ubezpieczeniowe. Na rynku
jest wiele propozycji tego typu, do tych najczgsciej wybieranych nalezg Karta
EURO<26, Karta ISIC, Karta Planeta Mlodych.

Wszystkie te specjalne formy ubezpieczenia sq do siebie bardzo podobne. Pomyst
tego typu ubezpieczen polega na oferowaniu zupelnie nowego produktu zawierajacego
w sobie kilka réznych produktow. Wymienione powyzej karty sa polaczeniem, zaleznie
od emitenta, polisy ubezpieczeniowej, karty rabatowej, migdzynarodowej legitymacji
studenckiej, karty platniczej z migdzynarodowq legitymacjq nauczycielska.
Od niedawna nie trzeba by¢ studentem czy nauczycielem, aby zostaé objetym takiego
rodzaju ubezpieczeniem.

Jedynym kryterium, ktoére musi spelni¢ potencjalny nabywca, jest wiek, nie moze
on mie¢ wiecej niz trzydziesci lat® Takie polaczenie ubezpieczenia, legitymacji
studenckiej i karty rabatowej jest dla mlodych ludzi bardzo atrakcyjna propozycja.
Dodatkowo ubezpieczyciele wzbogacaja swoja ofert¢ o konkursy dla posiadaczy karty,
w ktorych mozna wygra¢ atrakcyjne nagrody. Polisa ubezpieczeniowa nie we
wszystkich rodzajach kart jest identyczna, zalezna jest od indywidualnych potrzeb.
Mlodzi ludzie chetnie wykupujq polisy z ubezpieczeniem sportow ekstremalnych czy
ubezpieczeniem world, ktére jest ubezpieczeniem o zasiggu miedzynarodowym.
Co wigcej, znizki oferowane na kartach, szczeg6lnie tych skierowanych do studentow,
pozwalaja na korzystanie ze znizek w muzeach, hostelach i restauracjach w calej
Europie. Wysokos¢ znizek i liczba miejsc zalezna jest od rodzaju karty, gdyz kazda
firma wspolpracuje z innymi partnerami. Karta typu EURO<26, ISIC, Planeta Mlodych
stata si¢ dla wielu osob substytutem klasycznego szkolnego ubezpieczenia, poniewaz
wielu mlodych ludzi uzywa jej jako wymaganego ubezpieczenia podczas odbywania

5°S. Smyczek, Zachowania konsumentow na rynku ustug bankowych, Wyd. Akademii Ekonomicznej,
Katowice 2001, s. 49.
¢ Euro 26, http://euro26.pl/pl/karty/euro_26_classic/.
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praktyk studenckich. Permanentna reklama tego typu polis ubezpieczeniowych
w Internecie czy mlodziezowych czasopismach wytworzyla swoista mode na posiadanie
tego typu ubezpieczenia.

Towarzystwa ubezpieczeniowe walczac o klienta, starajq si¢ dotrze¢ bezposrednio
do docelowej grupy klientow, dlatego tez coraz wigcej firm ma w swojej ofercie
specjalny rodzaj ubezpieczenia dla kierowcodw przeznaczonego dla mlodych klientow.
Ubezpieczenie OC dla mlodych kierowcodw jest zwykle bardzo drogie, bo powszechnie
uwaza sie, ze niedoswiadczeni kierowcy stwarzajq zagrozenie na drodze i statystycznie
w tej grupie jest najwigkszy odsetek sprawcow wypadkoéw. Niestety ta grupa nie ma
réwniez mozliwosci korzystania ze znizek — te otrzymuja bardziej doswiadczeni
kierowcy, ktorzy placa przez lata ubezpieczenie’. Taka strategia towarzystw
ubezpieczeniowych nie powinna dziwi¢, jednak stosujac takg polityke, ubezpieczyciele
nie powinni by¢ zaskoczeni faktem, iz wielu mlodych ludzi nie decyduje si¢ na
rejestracje wlasnego samochodu na swoje nazwisko. Mozna si¢ zastanawiaé, czy taka
polityka naprawd¢ ma jakikolwiek sens, bo z jednej strony ubezpieczyciele widza
w miodych ludziach swoich potencjalnych klientéw, a z drugiej strony, stosujac taka
strategie, tylko zrazaja do siebie mlodych ludzi.

Jednak jest taki rodzaj ubezpieczen, ktdry wsréd mlodych ludzi zyskuje na
popularnosci: sq to dodatkowe ubezpieczenia przy wyjazdach zagranicznych. Z roku na
rok liczba wyjazddw turystycznych ro$nie. Zmieniajq si¢ pomysly ludzi na spedzanie
wolnego czasu, coraz wigcej 0sob, przede wszystkim mlodych, spedza swoj wolny czas
aktywnie. Sportowy charakter wyjazdéw pociaga za soba ryzyko nieszczesliwego
zdarzenia losowego. Wysokie koszty leczenia, transportu medycznego w krajach
zachodniej Europy oraz mozliwos¢ pociggnigcia do odpowiedzialnosci za
spowodowanie wypadku, powoduje, ze wielu mlodych ludzi wybierajacych si¢ na narty
czy snowboard do krajow alpejskich, wykupuje dodatkowe ubezpieczenie®. Klasyczna
karta wydawana przez NFZ, ktora upowaznia do darmowego leczenia na terenie Unii
Europejskiej, nie zawsze gwarantuje pokrycie kosztow akcji ratunkowej czy transportu
poszkodowanej osoby do szpitala. Ze wzgledu na ogromne koszty akcji ratowniczych
ubezpieczenie wydaje si¢ by¢ rozsagdnym rozwigzaniem. Najpopularniejszym
ubezpieczeniem tego typu jest oferowana przez PZU polisa o nazwie Wojazer.
W ramach polisy agenci PZU na calym $wiecie organizuja pomoc medyczna, transport
medyczny, uslugi assistance, a ubezpieczyciel pokrywa koszty tych ustug do limitow
polisy”. Podobne ubezpieczenia posiadaja rowniez inne towarzystwa ubezpieczeniowe,
jak Allianz czy Warta. Taka polisa stala si¢ bardzo popularna wérdd osob studiujacych
za granica badz wyjezdzajacych na stypendia czy praktyki zagraniczne na calym
swiecie.

7 Ubezpieczenie oc dla mlodych kierowcéw, hitp://kalkulator-oc.com.pl/ubezpieczenie-oc-dla-mlodych-
kierowc%C3%B3w.

8 Ubezpieczenia narciarskie, http://www.rzu.gov.pl/porady-sezonowe/Ubezpieczenia_narciarskie  25.

® Ubezpieczenie Wojazer, http://www.pzu.pl/nodeid=452.
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Powyzsze przykiady jasno pokazuja, ze dobrze przygotowana oferta odpowiadajgca
oczekiwaniom miodych klientow ma szanse powodzenia na rynku. Dlatego tez
towarzystwa ubezpieczeniowe powinny skoncentrowaé sie na penetracji tego segmentu.

Aby okresli¢ zachowania miodych klientow na rynku ustug ubezpieczeniowych,
przeprowadzono badanie ankietowe. Badania prowadzono w okresie od 15 wrzesnia
2009 do 10 stycznia 2010 roku. Badaniem objeto klientéw (dobdr celowo
- przypadkowy) odwiedzajacych w okresie badania firmy ubezpieczeniowe (Allianz
Polska, Allianz Zycie, Amplico Life, Commercial Union, Compensa, Comenta Zycie,
Ergo Hestia, Ergo Hestia Zycie, Generali, Filar, ING Nationale Nederlanden, PZU SA,
PZU Zycie, Tryg Polska, PTU, UNIQA, UNIQA Zycie, Warta, Warta Vita, Skania
Zycie) na terenie miast wojewodztwa $laskiego (Katowice, Gliwice, Bielsko-Biata,
Tychy). Otrzymano 289 prawidtowo wypetnionych ankiet.

Analizy wynikéw dokonano w przekroju ptci (mezczyzn 57%, kobiet 43%),
wyksztatcenia (wyzsze 29%, Srednie 59%, zawodowe 12%), wieku (18-22 lat 11%, 23-
26 lat 36%, 27-30 lat 53%), miejsca zamieszkania (miasto 88%, wie$ 12%). Analizujac
metryczke, mozna stwierdzi¢, ze miodzi klienci rzadko odwiedzajg firmy
ubezpieczeniowe w okresie badania - tylko 11% klientéw byto z przedziatu wiekowego
18-22 lata. Mozna to okresli¢ jako luke rynkowa, roéwniez mtodzi klienci zamieszkujacy
tereny wsi stanowia taki segment dla towarzystw ubezpieczeniowych (12%). Pierwsze
zadane pytanie dotyczyto liczby posiadanych polis ubezpieczeniowych (rys. 1).

Rys. 1. Liczba polis ubezpieczeniowych posiadanych przez mtodych klientéw

Zrédto: opracowanie wtasne.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze ponad potowa respondentéw (52%) posiada
jedna polise ubezpieczeniowa, a blisko jedna trzecia (27%) ma dwie polisy, trzy posiada
tylko 7%, a 13% nie posiada zadnej polisy ubezpieczeniowej. Z badania wynika, ze jest
to segment, ktorym towarzystwa ubezpieczeniowe powinny sie zainteresowac,
poniewaz duza czes¢ 0séb nie posiada zadnego ubezpieczenia.

Nastepne pytanie dotyczyto ustug ubezpieczeniowych, z ktérych korzystaj g mtodzi
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klienci, w podziale na: ubezpieczenia majatkowe (tabela 1) i zyciowe (tabela 2).

Tabela 1. Najczesciej kupowane ubezpieczenia majatkowe wsréd mtodych klientow

Lp. Rodzaj ubezpieczenia majatkowego Procent wskazan
1. | OC komunikacyjne 37,8
2. | AC (lub pakiet ubezpieczen komunikacyjnych) 21,2
3. | Ubezpieczenie nieruchomosci 16,0
4. Inne 13,2
5. | Zadne 24.0

Odsetki wskazan nie sumuja si¢ do 100% ze wzgledu na wielokrotno$é wyboru.
Zrodlo: opracowanie wlasne.

Tabela 2. Najczesciej kupowane ubezpieczenia Zyciowe

Lp. Rodzaj ubezpieczenia zyciowego Procent wskazan
1. Ubezpieczenie na wypadek $mierci 49,2
2. Opcje dodatkowe (NW, LS) 59,7
3. Ubezpieczenie wraz z inwestycja 29,6
4. Inne 9,2
5. | Zadne 19.1

) Odsetki wskazan nie sumuja si¢ do 100% ze wzgledu na wielokrotno$¢ wyboru.
Zrodlo: opracowanie wlasne.

Analizujac wyniki mozna stwierdzi¢, ze badani klienci korzystajq z podstawowych
uslug ubezpieczeniowych i nie wykorzystuja w pelni szerokiej oferty towarzystw
ubezpieczeniowych. Spowodowane jest to stabg wiedza klientéw na temat uslug
ubezpieczeniowych 1 wysokoscig sktadek ubezpieczeniowych.

Respondenci odpowiadali rowniez na pytanie dotyczace czynnikow wplywajacych
na wybor ustugi ubezpieczeniowej, majac do wyboru mozliwo$¢ zakreslenia kilku
odpowiedzi (tabela 3). Wyniki badan jednoznacznie wskazuja, ze najwazniejszym
czynnikiem dla mlodego klienta podejmujacego decyzje o zakupie danej ustugi
ubezpieczeniowe] jest skladka ubezpieczeniowa, czyli cena (89,2% respondentdw),
nastgpnie marka firmy ubezpieczeniowej (57,1%) oraz fachowos¢ personelu (49,9%).

Tabela 3. Czynniki warunkujace wybor ustugi ubezpieczeniowej

Lp. Czynniki warunkujace wybér uslugi ubezpieczeniowej | Procent wskazan
1. | Wysokos¢ skladki 89,2

2. | Fachowos¢ personelu 499

3. | Wyniki finansowe firmy ubezpieczeniowej 39,2

4. Szybkos¢ obstugi 46,3

5. | Marka firmy ubezpieczeniowej 57.1

6. | Jakos¢ ustug 38,9

7. | Procedury 17,2

Odsetki wskazan nie sumujg si¢ do 100% ze wzgledu na wielokrotno$¢ wyboru.
Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Klient, ktéry wezesniej korzystal z oferty firmy, przy ponownym zakupie kieruje
sie réwniez jakoscia $wiadczonych ustug ubezpieczeniowych (38,9%) 1 szybkoscia
swiadczonych ustug (46,3%). Taki rozklad odpowiedzi jest obiecujacy dla firm
ubezpieczeniowych, gdy chodzi o mozliwosci ksztaltowania lojalnych postaw.

Podsumowujac mozna stwierdzi¢, ze mlody klient podejmujac decyzje zakupu
ustugi ubezpieczeniowe] wybiera taka ustuge, ktéra ma cechy, jakich on poszukuje.
Jednak podejmujac decyzje zakupu, klient rzadko ma pelne rozeznanie o wszystkich
wystepujacych na rynku towarzystwach ubezpieczeniowych i rodzajach oferowanych
przez nie uslug. Stad na jego decyzje o zakupie wplywaja glownie: wysokos¢ skladki
ubezpieczeniowej, czyli cena, i znajomos¢ dotychczasowej marki lub marek. Mlody
klient czgsto rdwniez kieruje si¢ przy wyborze ustugi ubezpieczeniowej reklamg lub
dodatkowymi korzysciami, jakie moze otrzymaé przy zakupie okreslonej ustugi
ubezpieczeniowej. Rozpoznanie to moze stanowi¢ istotng podstawe dla kierunkow
i narzedzi ksztaltowania lojalnosci klientdw firm ubezpieczeniowych.

BEHAVIORS OF YOUNG CUSTOMERS
IN THE INSURANCE SERVICES MARKET

Summary

In the paper behaviors of young customers of insurance companies are presented, describing
arange of services they are using. For the purpose of the paper a questionnaire survey was
conducted on the amount of owned insurance policies and the type of insurance that young
customers of insurance companies owned in Poland have.



