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EWOLUCJA MARKETINGU PARTNERSKIEGO
NA PRZYKLADZIE UBEZPIECZEN

Streszczenie

Firmy ubezpieczeniowe w Polsce koncentruja si¢ raczej na zysku, nie za§ na budowaniu
partnerskich relacji z klientami. Sytuacja ta niekorzystnie wplywa na stan polskiego rynku
ubezpieczeniowego. Nalezy zatem podja¢ odpowiednie dziatania. W artykule wskazano takze na
niektére btedy popetniane przez ubezpieczycieli.

Zmiany na polskim rynku ubezpieczen na zycie

W spoteczenstwie polskim od poczatku lat 90-tych obserwuje si¢ wzrost
zainteresowania ludnosci ubezpieczeniami na Zzycie polaczonymi z réznymi formami
oszczgdzania. Fakt ten wynika przede wszystkim ze zmian gospodarczych,
ustawodawczych, jak i kulturowych. Pojawit si¢ niepokdj zwigzany z zabezpieczeniem
godnej emerytury i najblizszych. Maleje liczba malzenistw, narzecz oséb zyjacych
samotnie i wolnych zwiazkéw. Zmniejsza si¢ stale liczba dzieci w matzenstwach. Coraz
wigcej oséb prowadzi samodzielna dzialalno$¢ gospodarcza. Uwzgledniajac zmiany
demograficzne, spoleczenstwo obawia si¢, iz zabezpieczenie wynikajace z umowy
spotecznej za kilkadziesiat lat, bedzie nikle, albo nawet watpliwe.

Wszystkie te elementy wplywaja bezposrednio na popyt na ushugi
ubezpieczeniowe. Chcac zadba¢ o swoja przyszio$é, inwestuje si¢ w podwyzszenie
emerytury, co szczegblnie dotyczy prywatnych przedsigbiorcéw i os6b wykonujacych
wolne zawody. Obie te grupy nie moga liczy¢ na kapital uzbierany w ZUS-ie, lecz
muszg samodzielnie odlozy¢ fundusze na staros$¢, chcac utrzymac¢ okreslony poziom
zycia. Coraz wigcej Polakéw posiada wlasny samochéd i ma obowiazek wykupié
ubezpieczenie komunikacyjne. Przy zakupie nowego samochodu darmowy pakiet
ubezpieczen jest standardowym rozwinigciem oferty sprzedawcy. Skutkuje to takze
coraz czg¢stszym zakladaniem wlasnych towarzystw ubezpieczeniowych przez koncerny
samochodowe.

Dynamiczny rozwdj wymienionych rodzajéw ubezpieczen powstrzymuje nadal
niski poziom zasobnosci polskiego spoteczenstwa i swiadomosci ubezpieczeniowe;.
Podstawowe ubezpieczenia, ktére sa znane wszystkim to ubezpieczenia
mieszkan/doméw, komunikacyjne i, cze¢sciowo, ubezpieczenia na zycie, oferowane
zazwyczaj w miejscach pracy w ofercie ubezpieczenia grupowego. Pozostate grupy
ubezpieczen nadal obejmuja grupg oséb lepiej zarabiajacych, cho¢ wkraczaja powoli do
coraz nizszych warstw polskiego spoteczenstwa. Najlepszym przyktadem tych zmian sg
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ubezpieczenia turystyczne, ktére coraz cze¢sciej sa wymagane przy wyjazdach nie tylko
zagranicznych, ale takze krajowych oraz ubezpieczenia na zycie potaczone
ze zbieraniem kapitatu na staro$¢ w ofercie grupowe;.

W latach 1996-2000 podstawowym zadaniem ubezpieczyciela bylo zdobycie
klienta, ktéry szukat sposobéw zaspokojenia swych potrzeb, czesto u§wiadamianych mu
dopiero w rozmowie przez agenta ubezpieczeniowego. W tym okresie oferta rynkowa
ograniczata si¢ do podstawowych produktéw ubezpieczeniowych i uzupelniana byla
przez minimalng obsluge posprzedazowa. Klient po zakupieniu produktu nie miat
zwykle bezposredniego kontaktu z pracownikami firmy, oprécz koniecznych spotkan
w momencie corocznej indeksacji sumy ubezpieczenia i wynikajacej z tego zmiany
wysokosdci sktadki oraz w momencie likwidacji ubezpieczenia. Teoretycznie firmy
zachegcaly do kontaktowania si¢ z nimi w razie watpliwosci, czy pojawienia si¢
problemdéw. Jednak ogromna liczba prowadzonych przez nich w tym okresie polis
uniemozliwiala, przy okreslonym stanie zatrudnienia i wyszkolenia pracownikéw,
obstuge klientéw na chocby podstawowym poziomie. Popyt znacznie przewyzszat
w tym czasie mozliwosci organizacyjne firm ubezpieczeniowych.

Po okresie ,boomu” ubezpieczeniowego nastgpily masowe rezygnacje. Ich liczba
przewyzszata znacznie liczb¢ nowo zawieranych polis idodatkowo obcigzyta
ubezpieczycieli organizacyjnie i finansowo. Obstuga rezygnujacych klientéw
ograniczata si¢ wigc zwykle do przekazania im dokumentéw do podpisania
oraz przestania ich do centrali. Niewielu pracownikdéw interesowato si¢ przyczynami
zmian decyzji klientéw i dazyta tylko do szybkiego pozbycia si¢ niewygodnego petenta,
zamiast stara¢ si¢ go z firmg zwiaza¢. Wewngetrzny system motywacyjny takze nie
wplywal korzystnie na dzialania agentéw, gdyz wigkszos$¢ z nich byta rozliczana tylko
za nowo podpisane polisy, nie zas za ich utrzymywanie.

Pogarszajaca si¢ sytuacja na rynku wplyngta znaczaco na finanse zakladéw
ubezpieczeniowych — nie mogty one uzyskaé prognozowanych wpltywéw, musialy wigc
oszczgdzaé na prowadzeniu aktualnej dziatalnosci. Taka sytuacja zmusita wiascicieli
firm ubezpieczeniowych do zainteresowania si¢ stylem pracy wiasnych
i wspolpracujacych agentéw. Zaowocowalo to migdzy innymi zmianami w zarzadach
tychze firm oraz obnizeniem pensji pracownikom. Dzialania te z pewnoScig miaty
niekorzystny wplyw na wizerunek firm ubezpieczeniowych oraz na tworzone przez nie
relacje z klientami.

Powaznym krokiem ratunkowym podj¢tym przez ubezpieczycieli byto ograniczanie
liczby agentéw, ito zaréwno pracujacych w firmach, jak i z nimi wspdtpracujacych.
Dziatania te polaczone byly ze zmiang sposobu postrzegania roli agenta w procesie
sprzedazy ubezpieczen. Sygnaly z rynku wyraznie wskazywaly, iz agent pelniacy
jedynie funkcj¢ akwizytora, czyli osoby sprzedajacej tylko polis¢, tojuz za mato.
Klienci wymusili na agentach i ich firmach zmiany. Polegaly one na rozbudowie zadan,
jakie agent musiat spetlnia¢. Narynku nie sprawdzito si¢ przygotowanie agenta jako
osoby umiej¢tnie pobudzajacej potrzeby w zakresie ubezpieczef, uswiadamiajacej
istniejace typy ryzyka i oferujacej z goéry przygotowang oferte, czgsto niewiele majaca
wspdlnego z rzeczywistymi potrzebami klienta. Klienci, ktérzy takze przeszli w tym
czasie przyspieszong edukacj¢ w dziedzinie finanséw i ubezpieczen, domagali si¢
agenta-doradcy finansowego”. Rynek wymdgt na agentach dalsze ksztatcenie i rzetelne

2 M. Pawlowska: Koniec ery agentow, poczqtek ery doradcow. ,,Gazeta Prawna” 31.08-02.09.2001, s. 19.
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poznanie calego zakresu ustug oferowanych na tym rynku. Jednocze$nie mozna byto
zauwazy¢ zmian¢ w preferencjach firm w stosunku do agentéw. Czg$¢ ubezpieczycieli
zacz¢ta zatrudnia¢ agentéw starszych, z wigkszym doswiadczeniem, chetnie
doksztatcajacych si¢. Na rynku ubezpieczen na zycie zauwazalny byt trend zatrudniania
oséb w wieku 40-45 lat, czyli w wieku, w jakim byla wigkszo$¢ potencjalnych
nabywcéw’. Trend ten nadal si¢ utrzymuje.

Dane Gléwnego Urzedu Statystycznego® potwierdzaja dalsze wycofywanie sig
rozczarowanych klientéw z ubezpieczen na zycie potaczonych z funduszem
inwestycyjnym oraz znaczne straty poniesione w operacjach papierami warto§ciowymi
przez ubezpieczycieli ubezpieczen na zycie. Z pewnoscia sytuacja ta nie wplynie
w najblizszym czasie na poprawe sytuacji finansowej firm ubezpieczeniowych, mimo
intensywnej akcji promocyjnej, ktéra uruchomity w ostatnich miesiacach.

Btedy marketingowe popetniane przez ubezpieczycieli

Przeprowadzone studia literaturowe oraz wyniki badan empirycznych
zrealizowanych w wojewddztwie 16dzkim w 2005 roku, a takze wnioski wynikajace
z analizy dziatalnosci marketingowej firm ubezpieczefi na zycie w latach 1996-2009
uprawniajg do stwierdzenia, ze firmy te w swoich dziataniach praktycznych postawity
raczej na marketing transakcji. Fakt ten jest szczegdlnie zdumiewajacy, jezeli uwzgledni
si¢, iz dlugotrwate relacje firma-klient stanowig fundament trwania irozwoju tego
sektora ustug. Produkt ubezpieczeniowy ze swej natury ma réwniez charakter relacyjny.
Mimo wyzej wymienionych bezspornych faktéw, firmy ubezpieczeniowe
podejmowanymi dzialaniami marketingowymi niejako ,,ztamaty” relacyjny wymiar
ubezpieczen na zycie. Wyrazem tej orientacji byta koncentracja na pozyskaniu jak
najwigkszej liczby klientow 1 osigganiu wysokiego udzialu w rynku. Firmy
ubezpieczeniowe prawdopodobnie zbyt ,tapczywie” staraly si¢ pozyska¢ maksymalng
liczbe klientéw, ubiec konkurencj¢ i postawily na szybkie zawieranie duzej liczby
transakcji. Ubezpieczenia na zycie wymagaja jednakze glebokiego przemyslenia ze
strony klienta, zatem ubezpieczyciele powinni wyjatkowo starannie nadzorowac¢ sposéb
sprzedazy i obslugi posprzedazowej, jezeli chca by ich nabywcy byli zadowoleni.
Nietrafiona w potrzeby klienta sprzedaz odbija si¢ rykoszetem w postaci rezygnacji.
Taka sytuacja pojawita si¢ na polskim rynku. Transakcyjne, skoncentrowane na
zdobycie klienta, uprawianie marketingu skutkowalo w postaci lawinowo rosnacej
rezygnacji z polis. Podstawa relacji w marketingu jest zwiazek powstajacy w rezultacie
aktu wymiany migdzy sprzedajacym i kupujacym. Moze by¢ on ograniczony do
pojedynczej transakcji, badz wykreowaé relacje. Nie ulega zatem watpliwosci
(paradoksalnie — facznie z ubezpieczycielami), ze podejscie partnerskie do klienta
winno by¢ dominujacym sposobem myslenia i prowadzenia biznesu w tym sektorze.

Obecna sytuacja wymaga wielu zmian i przewartosciowan. Uwzgledniajac aktualng
kondycj¢ ekonomiczng spoteczenstwa polskiego oraz kryzys, szczegélnie na rynkach
finansowych, nalezy przypuszczaé, iz najblizsze lata nie spowoduja poprawy
koniunktury, skutkujacej wzrostem sprzedazy polis. Z pewnoscig sytuacji na rynku nie
poprawi kryzys, ktéry dotknat Polske w znaczacym stopniu wtasnie na rynku inwestycji
kapitalowych, ktére stanowia integralng czg$¢ omawianych ubezpieczen na zycie.

* K. Szymanska: Poradnik agenta ubezpieczer. Poltext, Warszawa 2002, s. 29-30.
* Wyniki finansowe towarzystw ubezpieczeniowych w 2008 roku. GUS, Warszawa 2008, s. 1.
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Sytuacja ta wptywa takze na ubezpieczenia dzieci, tzw. posagowe, ktére maja coraz
mniej nabywcow. Zatem intensywniejsza konkurencja na polskim rynku spowodowana
wejsciem nowych firm po przystapieniu do Unii Europejskiej, a takze checig
zwickszenia dochodéw firm ubezpieczeniowych, moze toczy¢é si¢ gldwnie
w odniesieniu do klientéw, ktérzy posiadaja polisy, czyli do swoistego ,,podkradania”
klientéw innym firmom. Jest to zjawisko niezwykle niebezpieczne z punktu widzenia
stabilizacji rynku ubezpieczen, albowiem jest to sektor niezwykle wrazliwy, na ktérym
fatwo jest wywota¢ panike, co mozna obserwowac od poczatku obecnego wieku.

Do pierwszoplanowej rangi urasta zatem problem zatrzymania klienta w firmach
ubezpieczeniowych funkcjonujacych w Polsce. Znaczenie tego problemu jest niezwykle
istotne nie tylko ze wzgledu na kondycj¢ ekonomiczng polskich ubezpieczycieli,
ale w szczegdlnosci z punktu widzenia perspektyw rozwoju calego rynku, przetamania
procesu spadku zaufania do ubezpieczen na zycie i inwestowania kapitalu na gieldzie
w spoleczenstwie polskim. Niezbedne staja si¢ szybkie zmiany w wielu obszarach
dziatalnosci firm ubezpieczeniowych, a w szczegdélnosci w systemach komunikacji
z nabywcami, obstudze klienta iw samych produktach ubezpieczeniowych oraz
uwzglednienie w nich istoty koncepcji marketingu partnerskiego.

Instrumenty marketingowe musza by¢ ksztaltowane poprzez pryzmat wigzi
z klientem. Firmy ubezpieczeniowe musza zatem skupi¢ si¢ na procesach, ktére
zapewniaja dobre wspétdziatanie obu stron. Warto przy tym pamietaé, iz konsumenci
uzyskali wigksza sil¢ przetargowa w relacjach z firmami i zwracaja duzo wigksza
uwage na wartosci czasem tylko posrednio zwigzane, lub w ogéle nie zwigzane z sama
ustuga, a od sprzedawcy oczekuja indywidualnego podejscia.

Mozna to zauwazy¢ w wynikach analizy dokonanej przez Komisj¢ Nadzoru
Finansowego, ktéra rozwazajac krytyczna sytuacj¢ na rynku ubezpieczeniowym podata
cztery gtéwne zrédla przyczyn rezygnacji z polis™:

a) otoczenie zewngtrzne:

— pogorszenie sytuacji gospodarczej, wzrastajace bezrobocie izwiazane
z tym klopoty finansowe ubezpieczonych,

— wzrost niepewnosci co do przysztosci i wynikajaca z tego nieche¢é
do zakupéw towaréw luksusowych, jakimi sg takze ubezpieczenia na zycie,

— pojawianie  si¢  innych, atrakcyjnych  produktéw  finansowych
i skuteczniejsze  metody  dystrybucji  konkurencyjnych  produktéw
finansowych (np. jednostek uczestnictwa w funduszach inwestycyjnych),

— slabe wyniki funduszy inwestycyjnych zarzadzanych przez ubezpieczycieli,
wynikajace z dekoniunktury na rynku kapitalowym.

b) Kklienci:

— niezrozumienie funkcji ochronnej ubezpieczenia, skojarzenie tego typu
ubezpieczenia z lokata bankowa,

— niezaznajomienie si¢ z OWU (Ogdélnymi Warunkami Ubezpieczenia),
7 czego wynika niezrozumienie sensu zakupu ubezpieczenia,

—  brak doswiadczenia w kontaktach z produktami ubezpieczen zyciowych,

5 E. Stroinski: Przejsciowe zjawisko rezygnacji z ubezpieczen zZyciowych, czy stabilizacja rynku?. W: Forum dyskusyjne
ubezpieczen i funduszy emerytalnych. Zjawisko rezygnacji z ubezpieczen zyciowych. KNUIFE, Warszawa, styczefi 2004,
s. 29-30.
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— rozczarowanie z wysoko$ci sumy wykupu polisy w stosunku
do wptaconych sktadek.

¢) kanaly dystrybucji:

— sposob prezentacji polis przez agentéw — eksponowanie przede wszystkim
zyskow ptynacych z funduszy inwestycyjnych, a nie ochrony
ubezpieczeniowej,

— nastawienie agentéw na maksymalizacj¢ wielkosci sprzedazy.

d) zaklady ubezpieczen:

— wprowadzenie norm sprzedazy dla agentéw,

— skomplikowane sformutowanie OWU,

— wzajemne podkupywanie agentow, czy nawet catych sieci sprzedazy przez
zaktady ubezpieczen,

— wykorzystywanie w kontaktach, sporach z klientem przewagi
organizacyjnej, dziatanie z pozycji silniejszego,

—  wprowadzenie zasady opfacania agentéw na zasadzie ,urocznionej”®
prowizji.

Potwierdza to niestety jak fatalne w skutkach sa dzialania marketingowe
podejmowane przez firmy ubezpieczeniowe, ktére chcac maksymalnie zwigkszy¢
chwilowy udzial w rynku, nie zwracaja uwagi na tworzenie dlugotrwatych relacji
z klientami i budowanie z nimi relacji partnerskich.

Rozwdéj relacji firma-klient w  kierunku marketingu
partnerskiego

Idealem w relacjach firma-klient jest osiagni¢cie najwyzszego poziomu relacji —
relacji partnerskich, ktére stanowia cel dzialan marketingu partnerskiego. Do takiej
sytuacji na rynku polskim wiedzie jeszcze daleka droga. Relacje ubezpieczyciel-klient
zatrzymaly si¢ na poziomie relacji proaktywnych i to tylko w przypadku lepiej
zarzadzanych firm.

Réwnoczesnie wsréd dziatan podejmowanych przez ubezpieczycieli mozna
dostrzec zwigkszenie uwagi kierowanej do oséb, ktére juz dokonaty zakupu. To
przejscie od relacji podstawowej do reaktywnej i odpowiedzialnej zachodzito na rynku
ubezpieczen niemal réwnolegle. Polepszenie jako$ci swiadczonych ustug postrzegane
przez klientéw minimalnie w latach 2000-2009 poprawito si¢ w stosunku do
kryzysowego roku 1999 (rysunek 1).

Niewatpliwie wprowadzenie marketingu relacji w firmach ubezpieczeniowych
oznacza gruntowne przeformulowanie ich strategii dzialania na rynku. Strategia
marketingowa nakierowana na ksztaltowanie relacji powinna by¢ oparta na
dlugookresowej perspektywie oceny relacji firmy z klientami, otwarciu, rozbudowie
i integracji kanatéw komunikacji na zewngtrz oraz wewnatrz przedsigbiorstwa, a takze
szczegblnej dbalosci o wypelnianie obietnic sktadanych w trakcie realizacji dziatan
promocyjnych.

® Czyli premiowanie utrzymania zawartej umowy ubezpieczenia do pierwszej jej rocznicy. Dalsze trwanie polisy nie
interesowato ani zaktadu ubezpieczen, ani tym bardziej agentéw.
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Rys. 1. Ksztaltowanie si¢ relacji klient-firma na tle ogdlnej oceny jakosci ustug ubezpieczeniowych przez
gospodarstwa domowe w latach 1995-2009

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie J. Garczarczyk: Model jakosci ustug finansowych w Polsce.
Akademia Ekonomiczna w Poznaniu, Poznan 2004, s. 116.

Kolejne lata powinny zblizy¢ relacje migdzy ubezpieczycielami i klientami do
modelu pozadanego, jakim bedzie stworzenie relacji partnerskich. Jednak do realizacji
tego celu potrzebne sa dalsze zmiany w stylu zarzadzania firmami ubezpieczeniowymi.
Powinno to ufatwi¢ przejmowanie przez firmy zachodnie polskich ubezpieczycieli,
gdyz przynosza oni ze sobg dobre, wypracowane i sprawdzone wzorce tworzenia relacji
z klientami.

Niestety ostatnie zalamanie na rynku inwestycyjnym moze przynie$¢ opdznienie
we wprowadzaniu narz¢dzi marketingu partnerskiego na rynku ubezpieczeniowym,
gdyz wiele firm zbankrutowato, lub tez musi, wobec probleméw finansowych, mocno
ograniczy¢ swoja dziatalno$¢. Mozna mie¢ nadziej¢, iz sytuacja ta nareszcie unaoczni
ubezpieczycielom, jak wazne jest posiadanie lojalnego klienta, ktéry jest w pelni
usatysfakcjonowany z relacji z firma i nie odchodzi od niej, gdy tylko z rynku zaczynaja
ptynaé niepokojace sygnaty.

EVOLUTION OF PARTNERSHIP MARKETING
OF THE EXAMPLE OF INSURANCE

Summary

The insurance companies in Poland concentrate rather on a profit and not on building
partnership relations with clients. This situation unfavorable affects the condition of Polish
insurance market. Thus proper actions should be started. The paper also presents some of the
mistakes made by insurance companies.



