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PREFERENCJE | MOTYWY WYBORU
ZAKLADU UBEZPIECZEN NA ZYCIE
PRZEZ KLIENTOW INDYWIDUALNYCH

Streszczenie

Zaklady ubezpieczen na zycie kierujg uwage na swoich obecnych i potencjalnych klientow.
Réznorodnosc oferowanych ushug ubezpieczen na zycie powoduje, ze klient jest zdezorientowany
1 nie§wiadomy tego, czego oczekuje. Zadaniem firmy jest uswiadomienie klientowi potrzeby za-
warcia umowy ubezpieczenia, przygotowanie i przedstawienie oferty, a nastepnie sprzedanie ofe-
rowanych ustug. Aby jednak odnosi¢ sukcesy w tej dziedzinie, potrzebna jest wiedza na temat
klientoéw indywidualnych, znajomo$¢ ich preferencji i motywoéw dzialania. W artykule oméwiono,
na podstawie badania ankietowego przeprowadzonego w listopadzie 2014 roku, preferencje 1 mo-
tywy wyboru uslug ubezpieczen na zycie przez klientow indywidualnych.
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Wprowadzenie

Rynek ustug ubezpieczen na zycie jest bardzo konkurencyjny. Zaklady ubez-
pieczen walcza o klientow, przescigajac sie w oferowaniu szerokiego pakietu
ustug ubezpieczen na Zycie oraz proponowaniu korzystnych warunkow zawarcia
umowy ubezpieczeniowej. Realizuja one obecnie zadania zwigzane z budowa-
niem zaufania, kreowaniem wizerunku oraz nadaniem niematerialnym uslugom
ubezpieczeniowym cech wyrdzniajacych, co wigze si¢ ze zwroceniem wigkszej
uwagi na ,,opakowanie” ustugi niz na samg usluge. Na ,,opakowanie” uslugi
ubezpieczeniowej skladajg sie: ludzie, wyglad placowek, asortyment, dostgpnose
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ustug, elastycznos¢ w obsludze klienta, innowacje (internet, centra telefoniczne),
prestiz zakladu ubezpieczen czy tez pakietu ubezpieczeniowego przygotowanego
specjalnie dla klienta.

Dla zakladéw ubezpieczen na zycie istotna staje si¢ wiedza w zakresie nie
tylko praktyki marketingowej, ale rowniez na temat preferencji i motywow wy-
boru uslug ubezpieczen na zycie. Zagadnienie to zostanie omowione na podsta-
wie przeprowadzonego badania.

Charakterystyka rynku ubezpieczen na zycie

Podzial ubezpieczen na zycie i majgtkowe wynika przede wszystkim z hory-
zontu czasowego oferowanej ochrony. Jest on réwniez istotny ze wzgledu na za-
sady: obliczania skladek, prowadzenia rachunku techniczno-ubezpieczenio-
wego, ustalania swiadczen 1 odszkodowan, obstugi ubezpieczen. Prowadzenie
dzialalnosci ubezpieczeniowej w zakresie ubezpieczen na zycie musi mie¢ odno-
towane w nazwie (firmy) zakladu ubezpieczen przez okreslenie . zycie” lub
Llife”. Strukture rynku ubezpieczen na zycie tworzg uczestnicy strony popytowe;j
1 podazowej, nadzor ubezpieczeniowy oraz inne instytucje i organizacje czynnie
uczestniczace w zawieraniu czy wykonywaniu umow ubezpieczenia, wzglednie
wspomagajace funkcjonowanie lub rozwdj ubezpieczen®. Swiadczenie ushug
ubezpieczeniowych przez zaklad ubezpieczen dokonuje si¢ wylacznie przez za-
warcie umowy ubezpieczenia z ubezpieczajacym. Liczbe zakladow ubezpieczen
na zycie dzialajgcych w Polsce przedstawiono w tabeli 1.

Spadek liczby zakladdw ubezpieczen na zycie w latach 2001-2004 spowo-
dowany byl wycofaniem si¢ nicktérych inwestoréw zagranicznych, jednak dzigki
wejsciu do Unii Europejskiej nastapito ustabilizowanie polskiego rynku ubezpie-
czeniowego, jak 1 rowniez zainteresowanie sprzedazg polis ubezpieczeniowych
wsrod zakladow ubezpieczen z Unii Europejskiej. Konkurencja taka wplywa na
udoskonalenie obstugi klientéw oraz poprawia efektywnos¢ dzialan. Zgodnie
z zalgcznikiem do ustawy z 22 maja 2003 roku o dzialalnosci ubezpieczeniowej
(DzU nr 124, poz. 1151 z pézn. zm.) w podziale ubezpieczen na zycie (dzial I)
wyrdznia sie:

1. Ubezpieczenia na zycie.
2. Ubezpieczenia posagowe, zaopatrzenia dzieci.

2 B. Hadyniak, Ubezpieczenie jako urzqdzenie finansowe, w: Ubezpieczenia. Podrecznik akade-
micki, red. J. Handschke, J. Monkiewicz, Poltext, Warszawa 2010, s. 79.

3 K. Ortynski, Rynek ubezpieczen non-life w Polsce, w: Ubezpieczenia non-life, red. E. Wierz-
bicka, Wydawnictwa Fachowe CeDeWu, Warszawa 2011, s .17.
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3. Ubezpieczenia na zZycie, jezeli sg zwigzane z ubezpieczeniowym funduszem

kapitalowym.

4. Ubezpieczenia rentowe.
5. Ubezpieczenia wypadkowe 1 chorobowe, jesli sg uzupeieniem ubezpieczen

wymienionych w grupach 1-4.

Tabela 1

Liczba krajowych zakladéw ubezpieczen na zycie dzialajgcych w latach 1991-2013

Rok [Liczba| [Rok |Liczba| |Rok [Liczba
1991 5 2000 | 35 2009 | 30
1992 5 2001| 36 2010 30
1993 6 2002 | 37 2011 30
1994 10 2003 | 36 2012 28
1995| 13 2004 | 33 2013 | 28
1996 | 15 2005| 32 2014 | 26
1997 21 2006 | 31 2015| 26
1998 | 24 2007 | 32

1999 30 2008 | 30

Zrodlo: opracowano na podstawie: Przeglgd dziesigciolecia. Rozwdj ubezpieczers w Polsce w go-
spodarce wolnorynkowej dla lat 1990-2000, PUNU, Departament Analiz Systemu Ubezpieczenio-
wego, Warszawa 2013, s. 26, Wykaz zakladow ubezpieczern, www.knf gov.pl/dla_rynku/POD-
MIOTY _rynku/Podmioty rynku_ubezpieczeniowego/ (28.03.2015).

W przypadku klientow ubezpieczen na zycie zasadniczym czynnikiem
ksztaltujacym ich popyt jest wielkos¢ ich dochodow (rys. 1). Dodatkowym czyn-
nikiem generujagcym popyt jest poziom swiadomosci ubezpieczeniowe;.
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Rys. 1. Posiadanie indywidualnego ubezpieczenia na zycie a dochody klientow

Zrodto: Informacie uzyskane w PIU, Warszawa, wrzesien 2012.
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Wyrazny zwigzek migdzy dochodem a posiadanym indywidualnym ubezpie-
czeniem stanowi punkt graniczny 1000 zlotych.

Zaklady ubezpieczen na zycie kierujg uwage na swoich obecnych i potencjal-
nych klientéw. Roznorodnosé oferowanych ustug ubezpieczen na zycie powo-
duje, ze klient jest zdezorientowany, czgsto nieswiadomy tego, czego oczekuje.
Zadaniem firmy jest uswiadomienie klientowi potrzeby zawarcia umowy ubez-
pieczenia, przygotowanie i przedstawienie oferty, a nast¢pnie sprzedaz ushug.
Niezbedna jest jednak wiedza na temat klientéw indywidualnych, ich preferencji
1 motywow dzialania.

Metodyka i cel badania

Badanie ankictowe przeprowadzono za pomoca kwestionariusza, ktory skla-
dal si¢ z szesciu pytan podstawowych 1 czterech metryczkowych. Badanie prze-
prowadzono na terenie duzych miast wojewodztwa §laskiego (Katowice, Gli-
wice, Zabrze, Bytom, Jaworzno, Sosnowiec, Tychy, Bielsko-Biala). Zastoso-
wano metodg celowego doboru proby. Kryterium doboru bylo posiadanie ubez-
pieczenia na zycie. Otrzymano 189 prawidlowo wypelnionych kwestionariuszy.
Glownym celem badania bylo poznanie preferencji 1 motywow wyboru ustugi
ubezpieczen na zycie. Charakterystyke respondentdw zaprezentowano w tabeli 2.

Tabela 2
Charakterystyka respondentéw (N = 189) w %
Ple¢
kobiety — 53 | mezezyzni — 47
Wick
18-25 lat 26—40 lat 41-60 lat > 60 lat
18 31 39 12
Wyksztalcenie
podstawowe zawodowe $rednie WYZSZ€
15 19 31 35
Miesigczny dochod netto gospodarstwa domowego respondenta
do 1000 zt | 1001-2000 zi 2001-3000 zi 30014000 z1 > 4000
12 19 21 22 26

7Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonego badania.

Wyniki przeprowadzonego badania

Preferencje i motywy wyboru ushugi ubezpieczen na zycie zwiazane sa z decy-
zjami zakupu tej uslugi. Decyzje zakupu sg zwykle podejmowane w okreslonym
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porzadku logicznym, czyli od ogélnej decyzji zakupu, ktéra wigze sie z preferen-
cjami w zakresie wyboru zakfadu ubezpieczen na zycie. Badanie wykazato, ze
klient ma okreslone preferencje przy wyborze zaktadu ubezpieczen na zycie,
ktére przedstawiono na rysunku 2.
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Rys. 2. Preferencje, ktorymi kieruje sie klient indywidualny przy wyborze zaktadu ubezpieczen na
zZycle
Zr6dio: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonego badania.

Podejmujac decyzje o zakupie ustugi ubezpieczen na zycie, klient kieruje sie
w duzym stopniu znajomoscia zaktadu ubezpieczen ijego markg - taka opinie
wyrazito 48% mezczyzn i 53% kobiet. Pozostatymi preferencjami klientow przy
wyborze zaktadu ubezpieczen na zycie, gdzie dane metryczkowe nie miaty istot-
nego wptywu, byly: firma godna zaufania (48%), ustugi atrakcyjne cenowo
(39%) oraz stabilnos$¢ firmy (42%).

Istotne tez sa motywy wyboru zaktadu ubezpieczen na zycie (tab. 3). Anali-
zujac je bez wzgledu na pte¢ czy wiek respondentéw, mozna dojs¢ do wniosku,
ze najwazniejszajest dobra opinia o zaktadzie ubezpieczen na zycie i mita profe-
sjonalna obstuga. Lokalizacja nie ma istotnego znaczenia. Na decyzje zakupu
ustugi ubezpieczeniowej majg wptyw roznorodne czynniki, ktére przedstawiono
na rysunku 3.
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Tabela 3
Motywy wyboru zaktadu ubezpieczen na zycie w %
Bliska loka- Tradycja ro-  Polecenie Dobra Mita, profesjo-
lizacja dzinna Znajomego opinia nalna obstuga
Wedtug pici
kobiety 4 7 5 48 36
mezczyzni 3 6 12 49 30
Wedtug dochodu netto gospodarstwa domowego
< 1000 zt 6 6 6 58 24
1001-2000 zt 4 5 7 58 26
2001-3000 zt 5 5 9 51 30
3001-4000 zt 4 4 9 53 30
> 4000 zt 3 2 12 55 28

Zr6dio: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonego badania.

Rys. 3. Czynniki motywujace klienta do korzystania z ustug ubezpieczen na zycie

Zr6dio: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonego badania.

Na podstawie przeprowadzonego badania mozna stwierdzi¢, ze czynnikiem
najbardziej motywujgcym do korzystania z ustug ubezpieczeniowych jest zabez-
pieczenie rodziny, poczucie bezpieczenstwa i obawa przed szkodg. Na czynniki
te majg wptyw wiek, wyksztatcenie, pte¢ oraz poziom dochodéw. Cheé zabez-
pieczenia najblizszychjest najczestszg przyczyng ubezpieczania sie kobiet (38%)
oraz os6b w wieku 23-44 (Srednio ok. 30%) i o przecietnej sytuacji materialnej
(26%). Natomiast z obawy przed szkodga najczesciej ubezpieczajg sie mezczyzni
(34%) i osoby w wieku 45-64 (24%) z wyksztatceniem $rednim (29%) oraz wyz-
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szym (32%). Czynnikiem motywujacym jest rowniez kwestia sytuacji, ktdra po-
woduje ubezpieczenie si¢ (wykonywany zawdd, zaciagnigty kredyt, posiadanie
samochodu). Wazne tez jest migjsce zakupu uslugi ubezpieczen na zycie (tab. 4).

Tabela 4

Miejsce dokonywania zakupu ushugi ubezpieczen na zycie (dzial I)
przez klientéw indywidualnych

Miejsce zakupu Procent
Agent (najczesciej w domu klienta) 59,9
Oddzial 7.9
Broker 6.2
Telefon 2.3
Internet 0,2
Bank 23,3
Inne 0,2
Razem 100

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonego badania.

Klienci najczgséciej dokonujg zakupu uslug ubezpieczen na zycie u agenta
(59,9%). Migjscem spotkania jest glownie migjsce zamieszkanie klienta. Czesto
tez klienci decyduja si¢ na zakup ubezpieczenia na zycie za posrednictwem banku
w ramach wspolpracy bancassurance®.

Klienci wykupujac ustugi ubezpieczen na zycie, przede wszystkim decyduja
si¢ na ubezpieczenie typu zycie 1 dozycie (tab. 5). Najczgsciej posiadaja polise na
zycie, ktdéra ma zabezpiecza¢ rodzing 1 dawac poczucie bezpieczenstwa po odej-
sciu osoby bliskiej. Druga grupa ubezpieczen sa polisy na zycie z funduszem ka-
pitalowym, ktore nie tylko zabezpieczaja uposazonych wlasciciela polisy, ale
daja mozliwos¢ inwestowania i korzystania z tych srodkéw przez wlasciciela po-
lisy. Trzecia grupa polis to ubezpieczenia na zycie 1 dozycie, ktdére gwarantujg
wyplate sumy ubezpieczenia w momencie dozycia terminu wygasni¢cia polisy.
Najrzadziej zawierane sg umowy posagowe.

4 Bancassurance (bankowos¢ ubezpieczeniowa) — wspolpraca instytucji bankowej i ubezpiecze-
niowej polegajagca na posrednictwie bankéw w sprzedazy ustug ubezpieczeniowych (np. sprzedaz
polis ubezpieczeniowych w formie indywidualnej lub grupowej klientom banku). W tym celu wy-
korzystywana jest sie¢ dystrybucji banku (oddzialy, mobilni sprzedawcy — pracownicy banku, call
center, 1 oraz posrednicy finansowi — jezeli strong umowy z posrednikiem jest bank, a nie ubezpie-
czyciel.


http://pl.wikipedia.org/wiki/Bank
http://pl.wikipedia.org/wiki/Umowa_sprzeda%c4%b9%c4%bdy
http://pl.wikipedia.org/wiki/Polisa
http://pl.wikipedia.org/wiki/Call_center
http://pl.wikipedia.org/wiki/Call_center
http://pl.wikipedia.org/wiki/Internet
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Tabela 5
Ubezpieczenia na zycie, z ktorych korzystajg klienci indywidualni w %
Poli .. | Polisana zycie Ub crpleczetie na Ubezpieczenie
olisa na zycie S zycie z funduszem
idozycie Kapitalowvm poszerzone
pitatowy
Wedlug plci
kobiety 32 36 27 5
mezezy7zni 33 30 33
Wedhug wieku

18-25 1 44 33 22
2640 28 34 36 2
41-60 43 24 32 1

> 60 59 18 23 0

Wedlug dochodu netto gospodarstwa domowego

<1000 zt 56 21 23 0
1001-2000 zt 51 19 30 0
2001-3000 zt 38 20 38 6
3001-4000 zt 34 21 43 7

> 4000 zt 20 23 47 10

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonego badania.

Podsumowanie

Mimo duzej konkurencji na rynku ustlug ubezpieczen na zycie klienci majg
okreslone preferencje co do wyboru zakladu ubezpieczen. Wybierajg przede
wszystkim znane marki, do ktorych maja zaufanie 1 uwazaja je za rzetelne. Sa to
istotne cechy, poniewaz polis¢ ubezpieczen na zycie zawiera si¢ na wiele lat badz
na cale zycie. Klienci decyduja si¢ na zakup polisy ubezpieczen na zycie przede
wszystkim ze wzgledu na zabezpieczenie rodziny i poczucie bezpieczenstwa. Za-
kupu ushlugi ubezpieczeniowej dokonuja najczesciej za posrednictwem agenta,
wybierajac dogodne dla siebie migjsce spotkania.
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PREFERENCES AND REASONS FOR CHOOSING
A LIFE INSURANCE COMPANY BY INDIVIDUAL CUSTOMERS

Summary

Life insurance companies direct their attention to their current and potential customers. The
variety of life insurance services offered means that customers are confused, unaware of what they
want and expected. The company's tasks are to make customers aware of need of the insurance
contract, the preparation and presentation of the ofter and then selling offered services. In order to
be successful in this field, there is a need for knowledge about individual customers, knowledge of
their preferences and motives. The paper describes, on the basis of a survey conducted in November
2014, the preferences and reasons for choosing life insurance services by individual customers.

Keywords: insurance company, customer, life insurance, service, preferences, motive
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