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Wstep

Konsument to osoba fizyczna dokonujaca czynnosci prawnych niezwigza-
nych bezposrednio z jej dzialalno$cig gospodarcza lub zawodowsa'. Wykonywanie
czynno$ci prawnych wymaga istnienia drugiej strony, czyli przedsiebiorcy, ktd-
rym jest osoba fizyczna, osoba prawna lub jednostka organizacyjna, prowadzaca
we wlasnym imieniu dzialalno$¢ gospodarcza lub zawodowa?. Z kolei swiadomos¢
ubezpieczeniowg konsumenta mozna zdefiniowac jako stan psychiczny, w ktérym
konsument zdaje sobie sprawe ze zjawisk wewnetrznych, to znaczy z proceséw my-
Slowych dotyczacych ubezpieczen, i zewnetrznych, czyli ze zjawisk zachodzacych
na rynku ubezpieczen, i potrafi reagowa¢ na te zjawiska. Najczesciej przyjmuje sie,
ze konsumentem na rynku ubezpieczen jest gospodarstwo domowe, poniewaz
ubezpieczenie dotyczy zwykle ryzyk zwigzanych z wszystkimi czlonkami gospo-
darstwa domowego, ktdre posiada wspdlne zasoby (dochody, oszczgednosci, miesz-
kanie, zdolnosci do pracy) stuzace zaspokajaniu potrzeb jego czlonkéw, a wydatki
na ochrone ubezpieczeniowa zasoboéw gospodarstwa domowego obcigzaja jego
wspolny budzet i stuza zaspokojeniu potrzeby bezpieczenstwa zasobow gospodar-
stwa domowego jako calosci. Gospodarstwo domowe to jeden z podstawowych
podmiotéw gospodarczych, w ramach ktérego gléwng realizowang funkejg jest
konsumpcja, polegajaca na zaspokajaniu potrzeb za pomocg débr i ustug?®. Cecha-
mi charakterystycznymi gospodarstw domowych sa:

« zdolno$¢ podejmowania okreslonych decyzji (w tym decyzji ekonomicznych)
« dazenie do uzyskania maksymalnej satysfakeji oraz zapewnienie czlonkom
gospodarstwa domowego maksymalnej korzysci z nabywanych dobr.

* Dr Andrzej Grzebieniak, Wyzsza Szkota Menedzerska w Warszawie, Zamiejscowy Wydzial
Zarzadzania w Ciechanowie, e-mail: andrzejgrze@wp.pl.

! Kodeks Cywilny, art. 22! (Dz.U. nr 16, poz. 93, z pdzniejszymi zmianami).

2 Kodeks Cywilny, art. 43' (Dz.U. nr 16, poz. 93, z péZniejszymi zmianami).
3 B. Klimczak, Mikroekonomia. Wroctaw 1998, s. 25.
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W teorii zarzadzania wymienione cechy sktadaja sie na zasade racjonalnosci po-
stepowania gospodarstwa domowego, ktora z kolei opiera si¢ na trzech zatozeniach:
1. gospodarstwa domowe maja swoje preferencje i w pewnych granicach potrafig
okresli¢ swoje dazenia,

2. s3 zdolne do uporzadkowania dazen, nadajac im hierarchiczny ukilad,

3. dokonuja koniecznych wyboréw, kierujac si¢ zasada maksymalizacji swojej
uzytecznosci (zadowolenia).

Stosowanie zasady racjonalnosci postepowania nie chroni gospodarstwa do-
mowego w wystarczajacym stopniu przed zdarzeniami zagrazajacymi jego zaso-
bom. Zdarzenia takie moga mie¢ rozny charakter, a ryzyko wystapienia takich
zdarzen — nazywane zwykle ryzykiem spolecznym — moze dotyczy¢:

« choroby

« inwalidztwa

« wypadkéw przy pracy
« $mierci zywiciela

« bezrobocia.

Coraz czgsciej do tej grupy ryzyka zalicza sie rowniez tak zwane ryzyko nagle-
go braku, ktore dotyczy utraty posiadanego mienia lub spodziewanego dochodu,
ryzyko niedostatku, czyli sytuacje ubdstwa wynikajacg ze skumulowania skut-
kow ryzyka, oraz ryzyko niedolestwa starczego, czyli niewydolnos$¢ czynnoscio-
wa wieku starczego®.

Swiadomos$¢ ubezpieczeniowa

Swiadomos¢ oznacza wiedze o istocie i réznych aspektach danej problematyki,
jak réwniez stosunek do niej danej osoby®. W przypadku swiadomosci ubezpie-
czeniowej konsumenta chodzi nie tylko o jego wiedze o produktach ubezpiecze-
niowych, ale takze o wiedz¢ na temat systemu procesu sprzedazowego i obstugi
posprzedazowej oraz wiedze o instytucjach rynku ubezpieczeniowego. Zarzadza-
nie zadowoleniem konsumentéw musi taczy¢ te wszystkie aspekty funkcjono-
wania rynku ubezpieczeniowego, cho¢ satysfakcja konsumenta uzyskiwana jest
przede wszystkim z:

o glownego produktu/ustugi

 warunkéw nabycia produktu lub ustugi

« ustug dodatkowych towarzyszacych procesowi zakupu przed, w trakcie i po
zakupie produktu.

Konsument oczekuje zaspokojenia swoich potrzeb réwnoczesnie na wszyst-
kich poziomach. Efektem satysfakcji z zakupu i posiadania produktu lub ustu-
gi ubezpieczeniowej jest lojalno$¢ konsumenta i jego przywigzanie do zaktadu

* T. Szumlicz, Ubezpieczenie spoteczne. Teoria dla praktyki. Bydgoszcz—Warszawa 2005, s. 80.
5 C. Staciwa, Swiadomos¢ spoleczna i jej ksztattowanie. Warszawa 1990, s. 31.
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ubezpieczen, co przejawia si¢ w nieodchodzeniu konsumentéw od zakladu.
Miernikiem tego efektu jest wskaznik retencji (utrzymania konsumentéw/klien-
tow), ktory informuje o tym, jaki procent klientéw firmy w skali roku pozostat
jej wierny. Kazdy wzrost liczby lojalnych klientéw (konsumentéw), czyli wzrost
wskaznika retencji, przysparza dodatkowych zyskéw zaktadom ubezpieczenio-
wym. Zadowolony konsument (klient), a w rezultacie lojalny konsument, jest za-
wsze tanszy w obstudze®. Lojalno$¢ konsumenta nie jest dana raz na zawsze, musi
by¢ stale podtrzymywana przez zaklad ubezpieczen, na przyktad dzigki oferowaniu
coraz nowszych produktéw ubezpieczeniowych, lepszej obstudze posprzedazowej,
statemu skracaniu czasu likwidacji szkody, latwiejszemu dostepowi (np. za posreni-
ctwem Internetu) do wszystkich produktéw i ustug oferowanych przez dany zaklad
ubezpieczeniowy, uzyskiwaniu dobrych wynikéw rentownosci kapitaléw zainwe-
stowanych przez konsumentéw czy oferowaniu ceny atrakcyjnej i konkurencyjne;j
za swoje produkty i ustugi konsumentom lojalnym. Oferowanie atrakcyjnej ceny,
ktorg jest skladka ubezpieczeniowa, oraz ksztaltowanie oferowanych produktéow
ubezpieczeniowych wymaga czgsto poglebionych studiéw poznawczych. Dodat-
kowa trudnos$¢ sprawia jezyk prawno-ekonomiczny uméw ubezpieczeniowych
oraz regulamindéw, szczegolnych warunkéw i przepiséw ogdlnie obowigzujacego
prawa. Dlatego ksztaltowanie i budowa swiadomodci klienta w zakresie produk-
tow i ustug ubezpieczeniowych wymaga edukacji klienta. Jej prowadzenie biorg na
siebie w coraz wiekszej mierze oferenci produktéw ubezpieczeniowych, czyli agen-
ci i brokerzy. Coraz wigkszego znaczenia nabiera jednak takze postepujacy proces
samoedukacji ubezpieczeniowej konsumentdw, zapoczatkowany szczegdlnie przez
nowy system ubezpieczenn emerytalnych z 1999 roku, w ramach ktérego wpro-
wadzono nieobowigzkowy III filar ubezpieczeniowy, umozliwiajacy dodatkowe
gromadzenie srodkow na czas pobierania emerytury lub renty. Konieczno$¢ korzy-
stania z tej mozliwosci dodatkowego ubezpieczenia si¢ wynika gtéwnie z tego, ze
reforma emerytalna zalozyta tak zwany stopien zastgpienia na poziomie 40—60%,
o oznacza, iz emerytury po reformie osiaggna poziom 40—60% ostatnich zarobkéw
przyszlych emerytéw, a wiec poziom bardzo niski. Tylko oszczedzanie w III fila-
rze stwarza nadziej¢ na uzyskanie w okresie poprodukcyjnym wyplaty emerytur
lub rent na poziomie zapewniajagcym w miare wysoka i bezpieczng stope zyciowq.
Decyzje o przystgpieniu do III, nieobowiazkowego filara ubezpieczen podejmo-
wa¢ powinni przede wszystkim ludzie mtodzi, gdyz wowczas wigksza czes¢ sklad-
ki ubezpieczeniowej jest przeznaczona na inwestycje kapitalowe, a nie na biezacy
fundusz ubezpieczeniowy, co stwarza nadziej¢, ze w dlugim okresie inwestowania
inwestycje te zapewnig wysoka stope zwrotu.

Przeprowadzone wérdd studentéw studiow dziennych, zaocznych i wieczoro-
wych badania nad $wiadomoscia ubezpieczeniowa’ pokazuja, ze opinia na temat

¢ E. Rudawska, Lojalnos¢ klienta. Warszawa 2005, s. 115.
7N. M. Pazio, A. Formanowska, Struktura swiadomosci ubezpieczeniowej w swietle badai. ,Wia-
domosci Ubezpieczeniowe” 2002, nr 3/4.
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ubezpieczenn w Polsce ksztaltuje si¢ prawie na réwni po stronie ocen negatyw-
nych (33%), pozytywnych (29%) i niezdecydowanych (38%). Oceny pozytywne
byly wystawiane na podstawie szerokosci i elastycznosci oferty zaktadéw ubez-
pieczeniowych (36,1% oceniajacych pozytywnie), ich dobrej kondycji (22,7%)
i pozytywnej na ogol opinii znajomych (18,6%). Oceny negatywne wynika-
ty z przekonania, ze zaklady ubezpieczeniowe zbyt czesto odmawiajg wyplaty
$wiadczen (22% oceniajacych negatywnie), dtugo czeka sie na wyplate odszkodo-
wan lub $wiadczen (19,6%) i ze zaklady ubezpieczeniowe zbyt czesto wyplacaja
niepelng wartos$¢ poniesionej szkody (16,1%).

Opinie badanych ksztaltuja sie przede wszystkim za sprawa srodkéw masowe-
go przekazu (gltéwnie telewizji — 80,5% wskazan), reklam (50,3%) oraz spotkan
z agentami (29,9%). Dopiero w dalszej kolejnosci poglady ksztaltuja si¢ na pod-
stawie wlasnych doswiadczen i opinii znajomych (27,8%) oraz rodziny (25,7%).
Dane te wskazuja, Ze osobiste doswiadczenia klientéw (konsumentéw) nie stano-
wig gléwnej przestanki potrzeby zawarcia polisy ubezpieczeniowej, a wigc dzia-
tania zakladéw ubezpieczeniowych zmierzajace do uksztaltowania §wiadomosci
ubezpieczeniowej konsumentéw i wytworzenia u nich lojalnosci emocjonalnej,
wynikajacej z autentycznego przekonania do marki lub firmy, lub tez do produk-
tu czy ustugi ubezpieczeniowej, pozostaja nadal odlegla przyszloscia.

Badajac z kolei podjete juz decyzje dotyczace ubezpieczenia — wedlug bada-
nych zalezg one przede wszystkim od uzyskiwanych dochodéw (55% wskazan
jako przyczyna pierwszoplanowa), od $wiadomosci ubezpieczeniowej (20%) i od
wykonywanego zawodu (14,8%). Poziom uzyskiwanych dochodéw ksztattuje wigc
zwykle szybciej $wiadomos$¢ ubezpieczeniows klientéw (konsumentéw) z uwagi
na wigksze dostrzeganie zagrozen ekonomiczno-zdrowotnych istniejacych zaréw-
no w zyciu zawodowym, jak i osobistym. Wskazywanie przez badanych rodzaju
wykonywanego zawodu $§wiadczy o istnieniu zawodow o wiekszym ryzyku wysta-
pienia zdarzenia ubezpieczeniowego, dlatego réwniez swiadomos¢ klientéw jest
w tym przypadku ksztaltowana przez czesciej wystepujace i realnie doswiadczane
wypadki zawodowe. To ksztaltowanie bezposrednie $wiadomosci odbywa si¢ takze
poprzez sposob obstugi szkody, a poziom satysfakcji zalezy od czasu obstugi, wy-
sokosci odszkodowania oraz sposobu wspdtpracy i wspdtdziatania zakladu ubez-
pieczen z poszkodowanym konsumentem w likwidacji szkody. Nie bez wptywu na
poziom satysfakeji z catoksztaltu obstugi procesu likwidacji szkody jest $wiado-
mos¢ konsumenta co do poziomu mozliwych oczekiwan. Szczegdlna rola w tym
zakresie przypada wigc dzialaniom marketingowym zakladéw ubezpieczeniowych
w procesie edukacji ubezpieczeniowej, gdyz konsument pozyskuje wéwczas wiedze
na temat progu odniesienia mozliwych oczekiwan. Tego rodzaju dzialania zmie-
rzajg do urealnienia punktu odniesienia, a zatem zmniejszajg dysonans rozumiany
jako pole mozliwego niezadowolenia z funkcjonowania sfery ubezpieczen. Obser-
wowane dzialania zaktadéw ubezpieczeniowych w obszarze promocji koncentruja
si¢ jednak przede wszystkim na promocji nazwy firmy (33,7% wskazan) lub nazwy
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firmy i produktu (41,7%), natomiast samym produktom po$wieca si¢ najmniej re-
klam (5,5% wskazan). Nie nalezy zatem dziwic si¢ temu, ze klienci stabo orientuja
sie w produktach ubezpieczeniowych.

Nadzieje na skuteczniejsza budowe $swiadomosci klienta stwarza — oprocz
réwnie waznej sprzedazy osobistej — Internet, traktowany jako nowy kanat in-
formacyjno-edukacyjny, zapewniajacy mozliwo$¢ najszybszego zdobycia wiedzy
na temat produktéw i warunkéw ubezpieczeniowych. Wydaje si¢ jednak, ze to
narzedzie pozyskiwania klientéw jest efektywne tylko w przypadku oséb dos¢
dobrze postugujacych sie i czesto korzystajacych z komputera, a wigc oséb stu-
diujacych lub bedacych po studiach (oczywiscie bardzo duza czes¢ uczniow szkot
podstawowych i §rednich dobrze lub bardzo dobrze daje sobie rade z obstuga
komputera i jednocze$nie korzysta z mozliwosci, ktére daje Internet, ale to nie
ta grupa klientow zakupuje najczesciej produkty ubezpieczeniowe). Biorac pod
uwagge fakt, iz tylko okoto 16% Polakéw studiuje lub ukonczylo studia wyzsze (np.
w USA odsetek ten wynosi 39%, w Niemczech 35%, w Szwecji 37%), szybkiego
wzrostu skali ubezpieczen dzigki korzystaniu z Internetu nie nalezy si¢ w Polsce
spodziewac. Niemniej jednak ten kanat dystrybucji ma wielki potencjat wzrostu
i dlatego starania zakladéw ubezpieczeniowych, by podnies¢ poziom meryto-
rycznej zawartosci stron internetowych, wydaja sie stuszne i celowe. Zauwazo-
no tez, ze istnieje pewna wspolzaleznos¢ pomiedzy wielkoscig udzialu zaktadu
ubezpieczeniowego na rynku, czyli udzialem pozyskanej sktadki brutto w sktad-
ce ogotem, a wielko$ciag procentowa maksymalnej oceny wazonej w przypadku
ogolnej oceny stron internetowych zakladéw ubezpieczen. I tak w 2002 roku pig¢
pierwszych towarzystw majatkowych (86,6% udzialu w rynku) osiagneto 75,5%
maksymalnej wazonej oceny, natomiast pie¢ pierwszych towarzystw oferujacych
ubezpieczenia zyciowe osiggnelo odpowiednio 76,8% i 69,3%. Badania te wska-
zuja, ze wicksze towarzystwa ubezpieczeniowe byly lepiej oceniane. Podobne wy-
niki uzyskano w badaniach przeprowadzonych w 2006 roku.

Konsumencki aspekt instytucjonalizacji dzialalno$ci ubezpieczeniowej

Rynek ubezpieczen sklada si¢ nie tylko z produktéw i ustug ubezpieczenio-
wych, lecz réwniez z konkretnych instytucji, ktérych celem jest tworzenie pod-
stawowych zasad organizacji i funkcjonowania tego rynku lub wprowadzanie
i egzekwowanie tych zasad. Od wrze$nia 2006 roku gtéwnym organem koncesyj-
nym jest Komisja Nadzoru Finansowego (do 2002 r. byt to minister finanséw, do
sierpnia 2006 r. Komisja Nadzoru Ubezpieczen i Funduszy Emerytalnych), ktora
wydaje zezwolenia na dzialalno$¢ zakladu ubezpieczen, zezwolenia na posredni-
ctwo ubezpieczeniowe oraz petni funkcj¢ nadzoru nad dziatalnoscig ubezpiecze-
niowa. Za gwarancje dla ochrony ubezpieczeniowej odpowiada Ubezpieczeniowy
Fundusz Gwarancyjny, za reprezentacje interesow zaktadéw ubezpieczen Pol-
ska Izba Ubezpieczen, natomiast za reprezentacje intereséw ubezpieczajacych
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i ubezpieczonych rzecznik ubezpieczonych. Spoteczny charakter i konsumenckie

znaczenie instytucjonalizacji dzialalnosci ubezpieczeniowej wynikaja gloéwnie

z polityki ubezpieczeniowej panstwa, w ktérej musi by¢ uwzgledniony udzial na

rynku ubezpieczeniowym réwniez takich podmiotéw-konsumentéw jak gospo-

darstwa domowe (0s6b fizycznych i cztonkéw tych gospodarstw). Gospodarstwa
domowe stanowig strone popytowa rynku ubezpieczen, czyli wyrazaja zapotrze-
bowanie na ochrong poparte wlasnymi mozliwosciami finansowymi, strone po-
dazowg natomiast tworza — czyli przedstawiaja oferte ochrony ubezpieczeniowe;j

- zaklady ubezpieczen, instytucjonalng strong rynku s za$§ wspomniane juz in-

stytucje, ktdre czesto dzieli sie na instytucje-normy i instytucje-organy.

Z punktu widzenia konsumenta niezwykle istotng role odgrywa rzecznik
ubezpieczonych, reprezentujacy popytowa strone rynku ubezpieczeniowego. Do
jego zadan nalezg zwlaszcza®:

« rozpatrywanie skarg w indywidualnych sprawach kierowanych do rzecznika;

« wystepowanie do wlasciwych organéw z wnioskami o podjecie inicjatywy
ustawodawczej badz o wydanie lub zmiane innych aktéw prawnych w sprawach
dotyczacych organizacji i funkcjonowania ubezpieczen, funduszy emerytalnych
i pracowniczych programéw emerytalnych;

« opiniowanie projektow aktow prawnych dotyczacych organizacji i funkcjo-
nowania ubezpieczen, funduszy emerytalnych i pracowniczych programéow
emerytalnych;

« informowanie wlasciwych organéw nadzoru i kontroli oraz Polskiej Izby Ubez-
pieczen i organizacji gospodarczych powszechnych towarzystw emerytalnych
o dostrzezonych nieprawidlowosciach w dziataniu zakladéw ubezpieczen,
funduszy emerytalnych, towarzystw emerytalnych, pracowniczych programéw
emerytalnych i innych instytucji rynku ubezpieczeniowego;

« stwarzanie mozliwosci polubownego i pojednawczego rozstrzygania sporow
miedzy ubezpieczajacymi, ubezpieczonymi, uposazonymi lub uprawniony-
mi z uméw ubezpieczenia a zakladami ubezpieczen, miedzy towarzystwami
emerytalnymi a cztonkami tych towarzystw oraz wyniklych z uczestnictwa
w pracowniczych programach emerytalnych, zwlaszcza organizowanie sadow
polubownych do rozpatrywania tych sporow;

« inicjowanie i organizowanie dzialalnosci edukacyjnej i informacyjnej w dziedzi-
nie ochrony ubezpieczajacych, ubezpieczonych, uposazonych lub uprawnionych
z umoéw ubezpieczenia, cztonkéw funduszy emerytalnych oraz uczestnikow
pracowniczych programéw emerytalnych.

Ustawodawca, aby zlikwidowa¢ mozliwos¢ pozostawania w sprzecznosci
z obowigzkami oraz mozliwo$¢ wywolania podejrzenia o stronniczos¢ lub inte-
resownos¢, wprowadzil dla rzecznika oraz pracownikéw jego biura zakaz podej-

8 Ustawa z dnia 22 maja 2003 r. o nadzorze ubezpieczeniowym i emerytalnym oraz Rzeczniku
Ubezpieczonych (Dz.U. nr 124, poz. 1153 z pézn. zm.).
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mowania zatrudnienia, wigzania si¢ przez umowy cywilno-prawne, posiadania

akeji badz pelnienia funkcji w organach kierowniczych zakladéw ubezpieczen,

w towarzystwach i funduszach emerytalnych. Ponadto rzecznik w celu realizacji

ustawowych zadan wspolpracuje w szczegolnosci z krajowymi i zagranicznymi or-

ganizacjami konsumenckimi oraz rzecznikiem praw obywatelskich (art. 5 Ustawy

o nadzorze ubezpieczeniowym i emerytalnym oraz Rzeczniku Ubezpieczonych).

Poza wymienionymi juz instytucjami w kwestii ochrony intereséw konsumenta na

rynku ubezpieczeniowym i emerytalnym bierze czynny udzial oraz wspétpracuje

z rzecznikiem wiele innych instytucji, na przyklad: Komisja Nadzoru Finansowego,

Ubezpieczeniowy Fundusz Gwarancyjny, Polskie Biuro Ubezpieczycieli Komuni-

kacyjnych czy Generalny Inspektorat Ochrony Danych Osobowych.

Do jednych z najwazniejszych instytucji wchodzacych w sktad systemu ochro-
ny ubezpieczeniowej z punktu widzenia konsumenta nalezy tez Ubezpieczeniowy
Fundusz Gwarancyjny (Fundusz), poniewaz Fundusz mi¢dzy innymi zaspokaja
roszczenia z tytutu ubezpieczen obowigzkowych oraz roszczenia ubezpieczonych
i uprawnionych w razie upadlosci zakladu ubezpieczen. W pierwszym przypad-
ku dotyczy to:

1. szkéd powstatych na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej i na osobie, gdy
szkoda zostata wyrzadzona w okolicznosciach uzasadniajacych odpowiedzial-
no$¢ cywilng posiadacza pojazdu mechanicznego lub kierujacego pojazdem
mechanicznym, a nie ustalono ich tozsamosci (nie mniej niz 5 mln euro bez
wzgledu na liczbe poszkodowanych),

2. szkdéd w mieniu, gdy posiadacz zidentyfikowanego pojazdu mechanicznego,
ktérego ruchem szkode te wyrzadzono, nie byt ubezpieczony obowigzkowym
ubezpieczeniem OC posiadaczy pojazddw mechanicznych (nie mniej niz 1 mln
euro bez wzgledu na liczbe poszkodowanych),

3. szkody wyrzadzonej przez rolnika lub osobe¢ pozostajaca z nim we wspolnym
gospodarstwie domowym lub osobe pracujaca w jego gospodarstwie rolnym,
ktdrej nastepstwem jest $mier¢, uszkodzenie ciala, rozstr6j zdrowia badz tez
utrata, zniszczenie lub uszkodzenie mienia, a rolnik nie byl ubezpieczony obo-
wigzkowym ubezpieczeniem OC rolnikéw (w przypadku szkdéd na osobie - nie
mniej niz 5 mln euro w odniesieniu do jednego zdarzenia bez wzgledu na liczbe
poszkodowanych, w przypadku szkéd w mieniu - nie mniej niz 1 mln euro
w odniesieniu do jednego zdarzenia, ktérego skutki sg objete ubezpieczeniem
bez wzgledu na liczbe poszkodowanych).

W drugim przypadku, to znaczy w sytuacji upadlosci Zakladu Ubezpieczen,
do zadan Funduszu nalezy zaspokojenie roszczen oséb uprawnionych z:

1. umoéw ubezpieczen obowigzkowych (tj. ubezpieczenie OC posiadaczy pojaz-
déw mechanicznych, ubezpieczenie OC rolnikéw, ubezpieczenie budynkow
rolniczych) za szkody powstale na terytorium Rzeczpospolitej Polskiej, w gra-
nicach okreslonych Ustawa o nadzorze ubezpieczeniowym i emerytalnym oraz
Rzeczniku Ubezpieczonych,
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2. umoéw ubezpieczen obowigzkowych wynikajacych z przepiséw odrebnych ustaw
lub uméw miedzynarodowych oraz uméw ubezpieczenia na zycie, w wysokosci
50% wierzytelnosci, do kwoty nie wigkszej niz rownowarto$¢ w ztotych 30 000
euro.

Wymienione prokonsumenckie regulacje prawne w instytucjonalizacji ryn-
ku ubezpieczen nie stanowig z pewnoscig calosci rozwigzan przyjetych w tym
zakresie przez tak zwany pakiet czterech ustaw z dnia 22 maja 2003 roku i obo-
wigzujacych od 1 stycznia 2004 roku (w sklad pakietu wchodza Ustawa o dzia-
talnosci ubezpieczeniowej, Ustawa o posrednictwie ubezpieczeniowym, Ustawa
o ubezpieczeniach obowigzkowych, Ubezpieczeniowym Funduszu Gwarancyj-
nym i Polskim Biurze Ubezpieczycieli Komunikacyjnych, Ustawa o nadzorze
ubezpieczeniowym i emerytalnym oraz Rzeczniku Ubezpieczonych) i rozwigzan
przyjetych w ustawie z dnia 23 kwietnia 1964 roku — Kodeks Cywilny (w zakresie
umowy ubezpieczenia). Jednakze rosngca spoteczno-gospodarcza rola ubezpie-
czen gospodarczych, w tym ubezpieczen obowiazkowych, wymusita tak zwana
podstawe ustawowa uznania konsumenckich praw do efektywnej ochrony kon-
sumenta na rynku ubezpieczeniowym i emerytalnym. Przejawia si¢ to w probie
kompleksowej regulacji dotyczacej organizacji skonsolidowanego nadzoru nad
dzialalnoscig ubezpieczeniows i emerytalng oraz przez podniesienie rangi insty-
tucji Rzecznika Ubezpieczonych. Rola tych instytucji stale wzrasta, co wynika
bezposrednio z rangi i znaczenia, jakie nadaje si¢ ochronie konsumenta ustugi
ubezpieczeniowej i emerytalnej (jak tez we wszystkich rynkach finansowych),
jako jednej z fundamentalnych przestanek, na ktérych zbudowany zostat jedno-
lity rynek ubezpieczeniowy Unii Europejskiej.

Zakonczenie

Swiadomo$¢ ubezpieczeniowa konsumenta jest ksztaltowana zaréwno przez
wiedze o produktach ubezpieczeniowych, jak i przez wiedze o instytucjach ryn-
ku ubezpieczeniowego. Lojalno$¢ ubezpieczeniowa konsumenta jest natomiast
kombinacja wiedzy, wyobrazen, ocen i postaw wobec problematyki ubezpie-
czeniowej. Budowanie lojalno$ci konsumenta polega na tworzeniu przez zaklad
ubezpieczen dlugookresowych relacji z konsumentami oraz wspolpracujacymi
z nimi agentami i brokerami ubezpieczeniowymi. Zdobycie nowego, pojedyn-
czego klienta stanowi dla zakladu ubezpieczen wiekszy koszt niz utrzymanie
klienta dotychczasowego. W sytuacji narastajacej konkurencji rynkowej po-
zyskiwanie nowych klientéw coraz czesciej wiec ustepuje miejsca staraniom
zakladow ubezpieczen w zakresie utrzymania dotychczasowych klientéw. Od-
bywa si¢ to przez budowanie wielopoziomowych i dtugotrwalych relacji za-
kladajacych wzajemng wspotprace podmiotéw na rynku. Wspoétpraca powinna
dotyczy¢ miedzy innymi edukacji ubezpieczeniowej klienta jako potencjalnego
konsumenta produktéw i ustug oferowanych przez dany zaklad ubezpieczen,
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co stwarza nadziej¢ na uzyskanie ,,odroczonego zysku” w postaci jego mozliwej
przyszlej lojalnosci. Zdobycie klienta nalezy wiec traktowac jako pierwszy krok
w procesie budowania lojalnosci konsumenta, réwniez dzigki uswiadamianiu
mu jego praw wynikajacych z instytucjonalizacji rynku uslug ubezpieczenio-
wych. Lojalny i usatysfakcjonowany konsument zapewnia zwykle dodatkowego
konsumenta danemu zaktadowi ubezpieczenn w wyniku przekazywania dobre;
opinii swoim znajomym o jego zaletach ofertowych i ustugowych, natomiast
niezadowolony konsument przekazuje zlg opinie¢ zwykle trzykrotnie wigkszej
liczbie swoich znajomych, co sprawia, ze potencjalna utrata nowych klientéw
stale si¢ zwieksza, zatem w sferze ustug ubezpieczeniowych istotnym uwarun-
kowaniem sg efekty $wiadomosciowe.

Summary

Consumer insurance awareness as a condition of loyalty towards
an insurance company

The paper presents a consumer on the insurance market and analyses of pro-
cess of consumer loyalty building. Consumer loyalty is a goal of insurance com-
panies which invest in the development of long-time client group. Consumer
education, often performed by insurance middlemen, i.e. insurance agents and
brokers is a condition of successful shaping of consumer awareness. The level
of the consumer’s insurance awareness depends on internal conditions, i.e. their
own reflections and expertise in insurance and insurers, and external conditions,
i.e. consumers knowledge of insurance market situation. The consumer’s in-
surance awareness is the most predominantly shaped in the process of acquiring
insurance, damage servicing, as well as the amount of compensation and coope-
ration process with the insurance company.



