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Analiza marketingu ustug ubezpieczeniowych
Marketing of insurance services — case study

Streszczenie: W opracowaniu zwrécono uwage na czynniki majace wptyw na wybor zréznicowane;j
oferty analizowanej firmy ubezpieczeniowej InterRisk Towarzystwo Ubezpieczen S.A.; badano, czy
zastosowanie odpowiednio dobranych dziatan marketingowych spowoduje wzrost zainteresowania
respondentow ofertg firmy. Nalezy podkresli¢, ze marketing ustug ubezpieczeniowych rézni sie od
marketingu débr przemystowych, dlatego istotne jest prowadzenie badan nad zachowaniami klientow
i podejmowaniem przez nich decyzji odnosnie do wyboru przez nich oferty ubezpieczeniowej. Polski
rynek ustug ubezpieczeniowych jest rynkiem rozwijajacym sie. Zachodzg w nim ciggte zmiany: wzra-
sta liczba dziatajacych zaktaddéw ubezpieczen, wprowadza sie nowe ustugi oraz systemy komunika-
cyjne (jako metody w budowaniu przewagi konkurencyjnej), coraz wieksze znaczenie ma wzrost
poziomu i jakosci $wiadczonych ustug ubezpieczeniowych — co jest spowodowane wzrostem wyma-
gan oraz $wiadomosci klientéw, stale zmieniajg sie wzorce postepowania klientéw, ktérzy przy wybo-
rach ustug ubezpieczeniowych gtéwnie kierujg sie bezpieczenstwem wiasnym, a takze bezpieczen-
stwem swojej rodziny.
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Abstract: The article explores factors influencing consumer choice as far as the diversified insurance
service offer is concerned. An offer of insurance company InterRisk S.A. is analyzed as a case study.
The research aim is whether the adequate marketing tools imposed by the insurance company may
increment demand for its offer. It is taken into account that insurance service marketing has different
features than that of industrial products. Therefore it is important to undertake research in that respect.
The market of insurance services in Poland is a developing one, the subject of continuous change:
increases the number of insurance companies; new services emerge and communication networks
which build competitive advantages — which is the feedback from growing client expectations as well
as awareness and changing client (consumers) choices & patterns.
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Wprowadzenie

Dziatania marketingowe majg na celu zapewnienie skutecznego dziatania
na rynku oraz wzrost sprzedazy efektéw produkcji, dajg takze mozliwosé uzy-
skania informacji o dziataniach przedsiebiorstwa, konkurencji oraz klientach.
Dzieki nim mozliwa jest analiza informacji rynkowych pod katem istniejacych
i mozliwych zadan, pomagajg okresli¢ cele strategiczne przedsiebiorstwa, a tak-
ze pomagajg w ich realizaciji.
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W firmach ustugowych dziatania marketingowe zostaty wprowadzone do-
piero wéwczas, gdy zaczety przynosi¢ pozytywne skutki na rynku débr konsump-
cyjnych. Marketing ustug na poczatku bazowat na wiedzy, zasadach, dorobku
i teorii marketingu débr konsumpcyjnych. Z uwagi na specyfike dziatah rynko-
wych przedsiebiorstw ubezpieczeniowych nastgpito wyodrebnienie marketingu
ubezpieczeniowego. Polski rynek ustug ubezpieczeniowych funkcjonujacy we-
dlug zasad gospodarki wolnorynkowej jest rynkiem stosunkowo miodym, w dal-
szym ciggu rozwijajacym sie. Zachodzg w nim ciggte zmiany zaréwno po stronie
popytu, jak i podazy.

Ustuga ubezpieczeniowa sprzedawana przez zaktady ubezpieczen nalezy
do grupy ustug przedptaconych; jednakze konsumpcja tej ustugi nie jest pewna -
oznacza to, ze klient kupujac ustugi ubezpieczeniowe przez wiele lat moze nie
zrealizowa¢ zakupionej ustugi. Klient dokonuje zakupu obietnicy realizacji dane-
go typu Swiadczenia. Z powodu tej specyfiki ustugi zaktady ubezpieczen sg niejako
,Zmuszone” do korzystania z narzedzi marketingu, a takze do podejmowania ak-
tywnych dziatan marketingowych. Wazne staje sie takze prowadzenie badah nad
zachowaniami klientéw i podejmowaniem przez nich decyzji. Aby firma osiagneta
sukces i przewage konkurencyjng musi zaspokaja¢ potrzeby i wymagania klientow
skutecznej niz konkurencja. Towarzystwa Ubezpieczen konkurujg ze sobg po-
dobnymi produktami, dlatego tez bardzo wazne jest podejmowanie decyzji doty-
czacych dziatan marketingowych, ktére majg na celu odréznienie produktéw od
oferty konkurenc;ji, w celu zdobycia i utrzymania klientow.

W artykule zwrécono uwage na aspekt oddziatywania reklamy wybranej
firmy ubezpieczeniowej na zachowanie i decyzje zakupowe odnosnie ustug
ubezpieczeniowych wsréd losowo wybranej grupy respondentéw. Badania zosta-
ty przeprowadzone w Siedlcach, w maju 2014 roku.

Celem opracowania byto zbadanie, czy stosowane przez analizowang fir-
me ubezpieczeniowg narzedzie marketingowe, jakim byta reklama, odgrywato
istotny wptyw na zachowanie i decyzje zakupowe dotyczace ustug ubezpiecze-
niowych wsréd losowo wybranej grupy respondentéw (klientéw analizowanej
firmy).

Istota oraz klasyfikacja rynku ustug

W literaturze przedmiotu wystepuje wiele préb definiowania pojecia ,ustu-
ga”. Zdaniem O. Langego ustugi to ,wszelkie czynnosci zwigzane bezposrednio
lub posrednio z zaspokojeniem potrzeb ludzkich, ale nie stuzg bezposrednio do
produkowania przedmiotow™. Inng definicje ustugi mozna znalez¢ w publikacjach
GUS. W Klasyfikacji Wyrobdw i Ustug pojecie ustugi obejmuje: ,wszelkie czynnosci
Swiadczone na rzecz jednostek gospodarczych prowadzacych dziatalnosé o cha-
rakterze produkcyjnym, nietworzace bezposrednio nowych débr materialnych, tzn.
ustugi dla celow produkcji oraz wszelkie czynnosci $wiadczone na rzecz ludnosci,
przeznaczone dla celéw konsumpcji indywidualnej, zbiorowe;j
i ogdlnospotecznej”®. Zdaniem K. Polarczyka ,ustuga jest pracq wytworcza, ktorej
efektem jest wartos¢ uzytkowa odtworzona lub nadana istniejgcemu i uksztatto-

! K. Rogoziniski, Ustugi rynkowe, Akademia Ekonomiczna w Poznaniu, Poznari 2000, s. 29-30.
% Klasyfikacja Wyrobow i Ustug GUS, Warszawa 1994, s. 6-7.
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wanemu juz wczesniej obiektowi (produktowi materialnemu, informaciji, osobie
lub grupie spoiecznej)”s. Wedtug definicji AMA ustugg jest , dziatalnosé, korzysé
lub satysfakcja, ktére oferowane sg na sprzedaz albo zwigzane jest ze sprzedazg
towarow™, Najprostszg definicie ustugi wskazuje K. Rogozinski: ,,us’fugsa to podej-
mowane na zlecenie, intencjonalne swiadczenie pracy lub korzysci’®. Zdaniem
A. Czubaly ustuga to specyficzny rodzaj dziatalnosci, polegajacy na $wiadczeniu
pracy, w wyniku ktérej nie powstaje nowy wyrdb. Korzystanie z ustug nie ma
zwigzku z nabyciem czegokolwiek, lecz ze zmiang cech konsumentéw badz
posiadanych przez nich débr materialnych. Ustugi zachowujg uzytecznos¢ istnie-
jacych przedmiotéw lub dodajg im uzytecznosci (np. ustugi ubezpieczeniowe), przy-
wracajg im utracong wartos$¢ uzytkowa (np. ustugi naprawcze), udostepniajg dobra
materialne nabywcom (np. ustugi finansowe) badz tez, jezeli obiektem czynnosci
ustugowe;j jest cztowiek, stuzg do zachowania sprawnosci jego organizmu (np.
ustugi lekarskie), ksztattowania i wzbogacania jego swiadomosci (np. ustugi
oswiatowe, turystyczne)e. Przedstawione definicje wskazujg istote ustugi, sg to
jedynie wybrane definicje na potrzeby tego artykutu.

Podobnie jak w przypadku réznorodnosci definiowania pojecia ,ustuga”,
tak tez réznorodna jest klasyfikacja ustug. Dla potrzeb tego artykutu
przedstawiono dwa rodzaje klasyfikacji ustug. Najprostszym sposobem na
przeprowadzenie klasyfikacji ustug jest metoda wykluczenia: wylaczajac rolnictwo,
przemyst, gornictwo, ustugg jest produkt pozostatej czesci gospodarki. Wedtug tej
metody ustugi zostalyby podzielone na nastepujace branze: Handel hurtowy i
detaliczny, Banki i ubezpieczenia, Transport, dystrybucja i magazynowanie, Srodki
przekazu informaciji, Stuzba zdrowia, Instytucje publiczne, system bezpieczenstwa,
Edukacja, Ustugi dla przedsiebiorstw, specjalistyczne, osobiste, Nieruchomosci,
Wypoczynek i rekreacja’. Kolejna klasyfikacja ustug obowigzujaca od 1 maja
2004 roku jest rezultatem wprowadzenia w Polsce gospodarki rynkowej. Nosi
nazwe Polska Klasyfikacja Dziatalnosci; skfada sie z sekcji, podsekcji, dziatow,
dziatalnosci, grup proceséw gospodarczych oraz klas specjalnosci. Podziat
podstawowy jest nastepujacy: A — Rolnictwo, towiectwo, Lesnictwo, B -
Rybotéwstwo, Rybactwo, C - Gornictwo, Kopalnictwo, D - Dziatalnos¢
produkcyjna (dzielaca sie na 17 podsekcji), E — Zaopatrzenie w energie
elektryczna, gaz, goracg wode, F — Budownictwo, G — Handel hurtowy i detaliczny.
Naprawy pojazdow mechanicznych, H — Hotele i restauracje, | — Transport,
gospodarka magazynowa, tacznos¢, J — Posrednictwo finansowe, K — Obstuga
nieruchomosci, wynajem i dziatalno$¢ zwigzana z prowadzeniem intereséw, L —
Administracja publiczna i obrona narodowa, gwarantowana prawnie opieka
socjalna, M — Edukacja, N — Ochrona zdrowia i opieka socjalna,0 — Pozostata
dziatalnosé¢ ustugowa, komunalna, socjalna i indywidualna, P — Gospodarstwa
domowe zatrudniajace pracownikéw, Q — Organizacje i zespoty miedzynarodowes.
Rozszerzong klasyfikacje ustug opracowali H. Kasper, P. Helsdingen i W. Vries.

% Klasyfikacja Wyrobow i Ustug GUS, Warszawa 1994, s. 32.

* Marketing Definitions, A Glossary of Marketing Terms. Committee on Definitions of the American
Marketing Association, Chicago AMA, 1960, s. 21.

® K. Rogozinski, Ustugi rynkowe, Akademia Ekonomiczna w Poznaniu, Poznan 2000, s. 36.

® A. Czubata, A. Jonas, T. Smolen, Marketing ustug, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2006, s. 13.

” A. Payne, Marketing usfug, PWE 1996, s. 25.

® Polska Klasyfikacja Dziatalnosci.
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Skiada sie ona z dziewieciu kryteribw podziatu: rodzaju zwigzku z dobrami
materialnymi, celu ustugodawcy, rodzaju rynku, charakteru ustug, rodzaju zachowan
zakupowych klientéw, charakteru kontraktu ustugodawcy z konsumentem, rodzaju
wiedzy, umiejetnosci i zdolnodci wykonawcdw, organizaciji procesu $wiadczenia
ustugi, fizycznego miejsca $wiadczenia usiugig.

W przedsiebiorstwach ustugowych szczegdlnie wazne jest grupowanie
ustug w zbiory pozwalajace na lepsze poznanie i zbadanie potrzeb i preferenciji
klientéw, motywow i wzoréw zakupdw oraz wrazliwosci klientéw na stosowane
instrumenty marketingowe; za najwazniejsze kryteria klasyfikacji ustug uznano:
rodzaj nabywcow, stopien indywidualizacji ustugi, charakter popytu na ustugi, typ
powigzan miedzy przedsiebiorstwem ustugowym a klientem, miejsce $wiad-
czenia ustugi, cel us+ugodawcy1°.

Marketing ustug ubezpieczeniowych

W firmach swiadczacych ustugi ubezpieczeniowe dziatania marketingowe
najczesciej sprowadzajg sie do reklamy i sprzedazy. W konkurowaniu o klientow
oraz atrakcyjnosc¢ oferty te dziatania nie sg jednakze wystarczajace. Proces marke-
tingu obejmuje jednak znacznie wiekszy obszar dziatan. W duzym uproszczeniu
sg to takie dziatania jak: analiza i poznanie potrzeb klienta, kreowanie i rozwoj
nowych produktéw i ustug dla zaspokojenia potrzeb klientéw, wyznaczenie kon-
kurencyjnych  cen  produktéw i ustug, a takze promowanie
i terminowe dostarczenie produktow i ustug klientom. Dziatania marketingowe,
podejmowane w firmach ubezpieczeniowych powinny obejmowaé m.in. analize
otoczenia towarzystwa ubezpieczeniowego oraz czynnikéw wewnetrznych wyni-
kajacych z charakteru dziatalnosci i czynnikdw zewnetrznych, na ktére firma nie
ma wptywu, analize rynku potencjalnych nabywcdéw, okreslenie, czy firma posia-
da odpowiednie zasoby na wprowadzenie nowego ubezpieczenia, okreslenie
cech ubezpieczenia, ktére sg akceptowalne przez nabywce, w celu dostosowania
produktu do potrzeb przysztych nabywcdw, okreslenie ceny ubezpieczenia akcep-
towalnej przez nabywce i przynoszacej zysk firmie, okreslenie kanatu dystrybucji o
jak najwiekszym stopniu osiggalnosci produktu,
a takze okreslenie rodzaju materiatdw promocyjnych i ich tresci oraz planowanie
dalszego rozwoju firmy ubezpieczeniowej z uwzglednieniem oferty produktéw oraz
strateqgii firmyll.

Przedstawione dziatania marketingowe powinny by¢ powigzane z koncepcja
DP”, stosowang dla marketingu ustug. Na rysunku 1 przedstawiono strategie”
w dziedzinie ustug ubezpieczeniowych wedtug koncepcji ,5P”, a wiec: oferowa-
nej ustugi, jej ceny, dystrybucji, promocji oraz czynnika ludzkiego
w dziedzinie ustug ubezpieczeniowych.

Firma ubezpieczeniowa wybierajac odpowiednie dla siebie dziatania mar-
ketingowe musi dokona¢ wyboru wtasciwej struktury, poszczegodlnych jej elemen-
téw i odpowiedniego sposobu realizacji strategii marketingowej. Aby dokonac¢ wia-

°H. Kaspes, P. Helsdingen, W. Vries, Services Marketing Management, An International Perspective,
Chichester 1999, s. 46, 50.

10 A Czubata, A. Jonas, T. Smolen, Marketing ustug, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2006, s. 20.

1 K. Rodek, J. Visan, Marketing ubezpieczeri na zycie, POLTEXT, Warszawa 1996, s. 13-14.
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Sciwego wybory nalezy wczesniej zebra¢ informacje o klientach, rynku
i ofercie ustug znajdujacych sie na tym rynku*.

Aktualne uwarunkowania rynkowe narzucajg firmom ubezpieczeniowym
koniecznos¢ wyboru strategii marketingowej, nakierowanej gtéwnie na te seg-
menty rynku, na ktérych w przysziosci zamierza funkcjonowaé. Rozwijajac
Swiadczone ustugi firma powinna kfas¢ nacisk na klienta poprzez oferowanie
nowych ustug, dokonywanie zmian w juz istniejgcych, tak by byty lepiej dostoso-
wane do potrzeb klientow.

Potwierdzeniem wystepowania orientacji marketingowej w praktyce dzia-
tania firm ubezpieczeniowych jest fakt wystepowania wielu czynnikéwlS:

— dziatania firmy ubezpieczeniowej podporzadkowane sg zaspokajaniu
potrzeb klientéw,

— kryterium sukcesu firmy ubezpieczeniowe;j jest jej udziat w rynku, dobra
pozycja wobec konkurentdw, rosnaca liczba klientéw, ,przychylny” odbior
spoteczny,

— firma prowadzi badania aktualnych oraz potencjalnych klientéw,

— firma ubezpieczeniowa rejestruje wszelkie informacje o konkurenciji,

— firma ubezpieczeniowa szeroko wykorzystuje $rodki marketingu oraz
prowadzi aktywng dziatalnos¢ informacyjng i promocyjna,

— firma stara sie zaja¢ pozycje pioniera na rynku we wprowadzaniu nowych
ustug,

— firma obserwuje i bada rynek, aby zdoby¢ nowych klientéw, ograniczajac
sie tylko do tych grup, w ktérych ma szanse wyprzedzi¢ konkurencje,

— szkolenie pracownikdw pochtania duzg cze$¢ kosztow i odbywa sie
z uwzglednieniem wnioskow ptynacych z badah marketingowych,

— firma dysponuje dtugofalowg strategig rozwoju.

Strategia marketingowa firmy ubezpieczeniowej powinna obejmowacé takie
elementy, jak: wyodrebnienie specyficznych potrzeb i wymagan klientéw, scha-
rakteryzowanie klientdw dokonane na podstawie przeprowadzonych badan marke-
tingowych, segmentacje rynku i wybodr jednego lub wiekszej ilosci rynkéw docelo-
wych i ich charakterystyka, zaproponowanie rodzajow produktéw ubezpie-
czeniowych, ktore zaspokojg potrzeby klientéw, okreslenie strategii cenowej
(prowizje, znizki), okreslenie kanatow dystrybucii, ktére umozliwig dotarcie do wy-
branej grupy docelowej klientéw, wybdér formy promociji i dziatarh reklamowych,
ktére zapewnig firmie potrzebne informacje, a klientom poznanie zalet i korzysci,
a takze przekonuja ich do zakupu“.

W celu stworzenia dtugoterminowej strategii firmy ubezpieczeniowej, ko-
nieczna jest znajomos$¢ odpowiedzi na nastepujace pytania: Czy firma jest obec-
nie rozpoznawana przez klientéw? Jaka ma pozycje na rynku? Jakie zasoby
firma posiada i jakimi moze dysponowa¢ do odgrywania kluczowej roli? Jakich
klientow firma obstuguje obecnie? Jak wyglada obecnie pozycja firmy na tle jej
gtdwnych konkurentéw? Jak w przysztosci firma chce réznicowac swoj wizerunek

2 \W. Wrzosek, Efektywny marketing-mix , [w:] Marketing, przetom....., op. cit., s. 60.

13 ph. Kotler, Marketing — analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner & S-ka, Warszawa 1994,
S. 432-433.

¥ K. Rodek, J. Visan, Marketing ubezpieczeri na zycie, POLTEXT, Warszawa 1996, s. 335-336.
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oraz oferte produktowa? Co musi by¢ zmienione w firmie, aby osiquqc’: z.ak’f.adaj
ng pozycje? Czy rzeczywiscie firma podaza ku jednej spdjnej wizji wynlkajgcej
z zaktadanej pozycji firmy za kilka lat?™®. Znajomos¢ odpowiedzi na postawione
pytania pozwoli na ograniczenie ryzyka zwigzanego z konstruowaniem strategii
marketingowej firmy ubezpieczeniowe;j.

KONSUMENT
USLUGI

I R R

Oferta firmy Cena ustugi Fll)y'slr)'bucja-l Promocja H Personel

ustuga Skladka
H bezpieczenstwa
||  Sprzedaz System doboru
||  Oferta Formuta ustalania | ||  Kanaly osobista
podstawowa | H skladki dystrybucji
ubezpi jowej
ubezpieczenia stawki procentowe sprzeda personel firmy liczba
komunikacyjne od sumy ubezpieczenia | bezposrednia agenci kwalifikacje
majatkowe agenci ubezpieczeniowi cechy indywidualne
odpowiedzialno$é multiagenci struktura
cywilna brokerzy
nastgpstw
nieszczgdliwych
wypadkdw
finansowe
o Elastycznos¢ L] Sieci | Public ] System
Oferta L] stawek placowek relations motywacji
POs¥EZO0R ubezpieczeniowych
Zielona karta stawki progresywne lokalizacja dbalosé o system plac stawki
Assistance stawki degresywne czas otwarcia przychylnoéé prowizyjne systemy
Assistance Dom stawki konkurencji wyposazenie opinii publicznej | motywacyjne
Uslugi Cena jako & Nowe teklamn .‘ Szkolenia
1 dodatkowe 5 zachgta formy
sprzedazy
doradztwo system bonus-malus urzadzenia prasowa radiowa podnoszenie
ubezpieczeniowe kontynuacja uutomatyczne telewizyjna Kwalifikacji
ubezpieczenia do sprzedazy poli: Promocja Obshiga
Intemet dodatkowa | [T zaplecza
Oferta firmy
ustuga —
Sponsoring rSystem oceny
= kadry
Ochrona znaku fundusze prewencyjne
Lub symbolu firmy imprezy sportowe

Rysunek 1. Strategia marketingu mix ,5P” w ustugach ubezpieczeniowych
Zrédio: Rynek ustug ubezpieczeniowych, J. Perenc (red.), Wydawnictwo Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2004, s. 306.

® Tamze, s. 336-337.
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InterRisk SA Vienna Insurance Group istnieje ponad 20 lat, jest jedng
z najbardziej doswiadczonych firm ubezpieczeniowych na polskim rynku. Jej
celem jest maksymalizowanie wartosci poprzez systematyczny wzrost udziatu w
rynku. Spoétka zostata zarejestrowana w 1993 roku, natomiast swojg pierwsza
polise wystawita we wrzesniu 1994 roku; polisa ta ,opatrzona” byta firmg ,Szkol-
ne Towarzystwo Ubezpieczeh”, gdyz taka byta pierwsza nazwa analizowanej
spotki. Podczas swojej obecnosci na polskim rynku spétka trzykrotnie zmieniata
swojg nazwe. Historia zmian nazw Towarzystwa odzwierciedla dynamike prze-
mian, jakim podlegat polski rynek ubezpieczeniowy. Spdtka zostata zatozona pod
nazwg Szkolne Towarzystwo Ubezpieczen - STU SA. Nastepnie, po podjeciu
wspétpracy z amerykanskim koncernem ubezpieczeniowym, zmienita nazwe na
Towarzystwo Ubezpieczen i Reasekuracji CIGNA STU SA. Ostatnim etapem
byto przyjecie nazwy InterRisk Towarzystwo Ubezpieczen SA Vienna Insurance
Grup; nazwa ta obowigzuje od 6 lutego 2008 roku. Strategicznym inwestorem
Spotki jest firma, ktéra szczyci sie 180-letnig obecnoscig na europejskim rynku
ubezpieczeniowym, posiada powazne zaplecze kapitatowe dajace duze mozli-
wosci inwestycyjne oraz prestizowy rating A+ nadany po raz kolejny przez agen-
cje Standard&Poors. W ramach grupy realizowanych jest kilka wspdlnych projek-
téw dotyczacych m.in. zwiekszenia zdolnosci do ubezpieczania duzych ryzyk,
optymalizowania programoéw reasekuracyjnych oraz informatyki. Zgodnie z poli-
tyka grupy, Spétka zachowuje samodzielno$¢ w swojej dziatalnosci, w tym —
w ksztattowaniu oferty produktowej oraz w tworzeniu struktur organizacyjnych
i sprzedazowych.

Strategicznym celem Spdiki jest prowadzenie rentownej dziatalno$ci
ubezpieczeniowej oraz maksymalizowanie wartosci rynkowej poprzez systema-
tyczny wzrost jej udziatu w rynku. Realizacja tego celu odbywa sie gtéwnie przez
wysokg jakos¢ ustug swiadczonych klientom. Szczegdiny nacisk przyktadany jest
na usprawnienie kontaktéw z klientami, nie tylko w fazie sprzedazy polis, ale
gtdwnie w procesie likwidacji szkéd. Firma prowadzi dziatalnos$é na terenie catej
Polski, posiada 54 jednostki terenowe: 27 oddziatéw, 2 przedstawicielstwa gene-
ralne i 25 filii. Jednym z najwazniejszych celéw Spdtki jest realizowanie stabilnej
i przemyslanej polityki kadrowej; rozwdj firmy jest pochodna kwalifikacji i zaanga-
zowania zespotu pracownikéw. InterRisk SA zatrudnia ponad 800 pracownikow
etatowychle.

InterRisk Towarzystwo Ubezpieczen SA oferuje wysoka jako$¢ ustug skie-
rowanych zaréwno do osob fizycznych, jak i klientéw instytucjonalnych; oferta ta
obejmuje swym zakresem wszystkie dziedziny zycia prywatnego i gospodarcze-
go. Towarzystwo skutecznie konkuruje w zakresie standardowych ustug ubez-
pieczeniowych, ale réwniez tworzy wlasng oryginalng oferte ubezpieczeniows,
ktéra uwzglednia szeroko rozumiane potrzeby rynku. Spétka oferuje ponad 150
produktow ubezpieczeniowych, zaréwno standardowych jak i nietypowych,
w roznych kategoriach: ubezpieczenia, ubezpieczenia komunikacyjne i transpor-
towe, ubezpieczenia zdrowotne, ubezpieczenia odpowiedzialnosci cywilnej,
ubezpieczenia osobowe, a takze ubezpieczenia finansowe®’.

'8 Raport roczny InterRisk Vienna Insurance Group, 2013, s.16.
Y Tamze, s. 20.
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W odpowiedzi na potrzeby rynku Towarzystwo wprowadzito na rynek linie pro-
duktéw obejmujacg ubezpieczenia zdrowotne, kidre sg uzupetnieniem zakresu
i jakosci swiadczen uzyskiwanych w ramach podstawowej opieki medycznej.
Nalezg do nich: Produkt ANTIDOTUM - tgczy ochrone ubezpieczeniowg ze
Swiadczeniem wysokiej jakosci ustug medycznych, gwarantuje pokrycie kosztéw
powstatych w wyniku zachorowania lub nieszczesliwego wypadku (ten produkt
w wariancie grupowym jest doskonatym pozaptacowym systemem motywacji
pracownikow), Program AMAZONKA — to program ubezpieczenia zachorowania
na raka piersi adresowany do kobiet w wieku 18-65 lat; jest rekomendowany
przez Polski Komitet Zwalczania Raka, Twoje zdrowie — to kompleksowe ubez-
pieczenie dla pracownikéw i pracodawcow na wypadek koniecznosci pobytu
w szpitalu, operacji chirurgicznej, badz powaznych zachorowan, Pakiet RODZI-
NA — to ochrona rodziny na wypadek szkdd dotyczacych mienia, zdrowia oraz
odpowiedzialnosci cywilnej. Pozostate pakiety sg kierowane do grup zawodo-
wych oraz wybranych sektorow gospodarki i przedsiebiorstw. Oferta InterRisk
Vienna Insurance Group specjalizuje sie takze w tworzeniu programéw ubezpie-
czeniowych dla bankoéw, jednostek samorzadowych, szkot i uczelni, klientow
indywidualnych oraz matych i srednich przedsiebiorstwls.

Omoéwienie wynikéw badan — charakterystyka respondentéw

Badania zostaty przeprowadzone w Siedlcach, w maju 2014 roku, ich ce-
lem byto okreslenie, czy stosowane przez analizowang firme ubezpieczeniowg
narzedzie marketingowe, jakim byla reklama, odgrywato istotny wptyw na za-
chowanie i decyzje zakupowe dotyczace ustug ubezpieczeniowych wérdd loso-
wo wybranej grupy 70 respondentéw, klientéw analizowanej firmy (30 kobiet i 40
mezczyzn).

Najliczniejsza grupe stanowili respondenci w przedziale wiekowym 26-35
lat (42% respondentdw), nieco starsi respondenci, w przedziale wiekowym 36-45
lat stanowili 36%, za$ najstarsza grupa wiekowa (46-55 lat) stanowita 16% re-
spondentéw. Najmniej liczne byly grupy respondentéw w przedziatach wieko-
wych 20-25 lat oraz powyzej 55 lat (po okoto 3,5%).

Analizujgc poziom wyksztatcenia respondentéw zaobserwowano, ze naj-
liczniejszg grupe stranowili respondenci z wyksztatceniem wyzszym (okoto 40%),
nastepnie srednim (okoto 31%), za$ najmniej liczng grupe stanowili respondenci
z wyksztatceniem podstawowym (okoto 8%). Wiekszo$¢ respondentéow mieszka
w miescie ponizej 25 tysiecy mieszkancow oraz na wsi (po okoto 35%). Pozostali
ankietowani zamieszkiwali w miastach powyzej 25 tysiecy mieszkancow.

Waznym czynnikiem przy wyborze produktu ubezpieczeniowego, decydu-
jacym o jego zakupie, jest posiadany miesieczny dochdd. Najwiekszg grupe
stanowili respondenci o dochodach netto 1500-2500 zt (rysunek 2).

'8 Raport roczny InterRisk Vienna Insurance Group, 2013, s. 22.

Seria: Administracja i Zarzadzanie (32) 2015 ZN nr 105



Analiza marketingu ustug ubezpieczeniowych 149

Powyzej 5000 zt 12%

Pomiedzy 2500 a 5000 zt 7 | 2436
|

Pomiedzy 1500 a 2500 zt 42%
|

Pomiedzy 800 a 1500 zt |22%
Ponizej 800 zt |0%
0 02 04 06

Rysunek 2. Miesigczne dochody netto respondentow
Zrodto: wyniki badan wtasnych

Czynniki majace wplyw na wybor oferty ubezpieczeniowej

W badaniu zapytano respondentéw, jak czesto zmieniajg ubezpieczyciela.
Okazato sie, ze takie zmiany nie sg zbyt czeste; okoto 34% respondentow jeden
raz zmieniata ubezpieczyciela, tylko okoto 22% zmieniato ubezpieczyciela dwa
razy, 13% uczynito to trzy razy. Na uwage zastuguje fakt, ze prawie 30%
respondentow nie zmieniata ubezpieczyciela.

W odpowiedziach dotyczacej czynnikow wyboru firmy ubezpieczeniowej
(istniata mozliwos¢ wielokrotnego wyboru) najwazniejsze okazaty sie: atrakcyjna
wysokos¢ sktadki (okoto 95%), bardzo dobra likwidacja szkdd (82%), diugoletnie
dziatanie firmy na rynku oraz szeroka oferta ubezpieczen (po okoto 44%). Jako
istotne respondenci wskazali takze: konkurencyjnos¢ i uczciwosc firmy (po okoto
29%), a takze wysoka jakosc¢ obstugi (ponad 20%).

Z bogatej oferty InterRisk SA Vienna Insurance Group respondenci naj-
czesciej wybierali ubezpieczenia komunikacyjne obowigzkowe OC, nieco mniej
liczng grupe stanowili respondenci korzystajacy z ubezpieczenia od nastepstw
nieszczesliwych wypadkdéw oraz ubezpieczenia mienia. Kolejng grupe stanowili
respondenci kupujacy ubezpieczenia na zycie oraz ubezpieczenia chorobowe
(rysunek 3). W tym pytaniu istniata mozliwo$¢ wielokrotnego wyboru odpowiedzi.

Odpowiadajgc na pytanie dotyczace czynnikdw wyboru konkretnej oferty
polisy ubezpieczeniowej respondenci wskazali na atrakcyjng cene ubezpieczenia
oraz atrakcyjng oferte ubezpieczeniowg (po okoto 29%), a nastepnie opinie na
temat firmy ubezpieczeniowej i agenta ubezpieczeniowego (po okoto 17%). Na-
lezy podkresli¢, ze niewielka grupa respondentéw uwaza, ze reklama ubezpie-
czenia wptywa na wybor danej oferty (okoto 8%).
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Rysunek 3. Wybdr oferty ubezpieczeniowe;
Zrodio: wyniki badan wlasnych

Dokonujac wyboru zaréwno samej firmy ubezpieczeniowej, jak tez jej ofer-
ty, przedstawionej przez zaufanego agenta, respondenci w wigekszosci (64%)
stwierdzili, ze sg zadowoleni z zakupionej ustugi.

Kolejne pytania, zawarte w kwestionariuszu ankiety dotyczyly analizowa-
nego problemu badawczego, a mianowicie: czy zastosowanie odpowiednio do-
branych dziatah marketingowych (w tym przypadku reklamy) spowoduje wzrost
zainteresowania respondentow ofertg firmy ubezpieczeniowej?

Jedno z pytan dotyczyto stosunku respondentéw do reklamy (ogdlnie).
Uzyskane odpowiedzi potwierdzajg powszechng opinie, ze na rynku wystepuje
zjawisko przesycenia reklamami; okoto 56% respondentow stwierdzito, ze nie
zwraca uwagi na reklamy, za$ dla 21% sa one denerwujace. Tylko nieliczni re-
spondenci (okoto 9%) lubig reklamy.

Dla zapamietania reklamy wazny jest uzyty do tego srodek przekazu.
Dla 38% respondentdéw najtatwiejsze do zapamietania sg reklamy zamieszczane
w Internecie, za$ 26% respondentow wskazato reklame telewizyjng. Najmniejsze
zainteresowanie respondentéw uzyskaty reklamy zamieszczone w: radio, prasie,
ulotkach oraz na plakatach (po okoto 5%). Na pozostatych respondentéw Zzadne
ze wskazanych srodkow reklamy nie dziataja.

Na rysunku 4 przedstawiono zestawienie odpowiedzi respondentow, doty-
czace odbioru reklam ustug ubezpieczeniowych i odczu¢ z tym zwigzanych.
Az 28% respondentow uwaza, ze reklamy te nie sg wiarygodne, ponad 20%
respondentow w ogdle nie oglada reklam o takiej tematyce, a 14% zauwaza,
ze reklam tych jest stanowczo za duzo. Znikoma grupa respondentéw uwaza
reklamy ustug ubezpieczeniowych za przydatne (2%), a dla czesci respondentéw
sg one niezrozumiate (5%).
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Rysunek 4. Zdanie respondentow na temat reklam ustug ubezpieczeniowych
Zrodto: wyniki badan wlasnych

Hasto reklamowe 18%
Specyficzny charakter reklamy 6%

Stawne osoby :|3 d

Muzyka lub dzwieki charakterystyczne dla reklamy
: . 11%
danego zaktadu ubezpieczen

Barwy reprezentujace zaktad ubezpieczen |26%

Logo zakfadu ubezpieczen |36%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Rysunek 5. Wybér elementéw wykorzystywanych w reklamie ustug ubezpieczeniowych,
ktdre kojarzg sig respondentom z firmg ubezpieczeniowa
Zrodio: wyniki badan wiasnych

Na podstawie analizy wynikéw badan, dotyczacych wybranych elemen-
tow, ktére kojarzg sie z firmg ubezpieczeniowg zauwazono, ze najczesciej wy-
mieniane byto logo firmy ubezpieczeniowej (36%), uzyte kolory (26%), a takze
hasto reklamowe (18%). Najmniej istotne dla respondentéw okazaty sie stawne
osoby wystepujace w reklamach (3%); wyniki te przedstawiono na rysunku 5.

Przedstawiona analiza wynikéw badan, dotyczacych elementow reklamy,
na ktére zwracajg uwage respondenci pozwala na stwierdzenie, ze w reklamie
firm zajmujacych sie ustugami ubezpieczeniowymi wazne jest pokazywanie sta-
rannie opracowanego logo firmy, ktérego istotnym elementem jest zestaw odpo-
wiednio dobranych koloréw; potwierdza to opinie, ze klienci sg najczesciej wzro-
kowcami. Uwage zwraca tez hasto reklamowe, ktére pokazywane wielokrotnie
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zapada w pamieé. Zastanowi¢ nalezy sie nad celowoscig pokazywania znanych
o0so6b, wystepujacych w reklamach ubezpieczen, ktérych zatrudnienie jest kosz-
towne i nie zawsze przynosi spodziewane efekty.

Podsumowanie

Na podstawie analizy wynikow przeprowadzonych badan mozna zauwa-
zy¢, ze pomimo duzej liczby zakladéw ubezpieczeniowych oraz szerokiej i ciagle
wzbogacanej oferty ustugowej klienci nie korzystajg z petnego pakietu ubezpie-
czen. Sa to zazwyczaj podstawowe ustugi ubezpieczeniowe, takie jak: ubezpie-
czenie komunikacyjne, ubezpieczenie mienia, ubezpieczenie od nastepstw nie-
szczesliwych wypadkéw oraz ubezpieczenie na zycie. Klienci wybierajac firme
ubezpieczeniowa sugerujg sie gtdwnie wysokoscig sktadki ubezpieczeniowej,
bardzo dobra likwidacjg szkéd przez firme, diugoletnim dziataniem firmy na rynku
oraz jej dobrg opinia. Respondenci zwracali takze uwage na che¢ statej wspdtpracy
z agentem ubezpieczeniowym, majacym dobrg opinie, gdyz czesto potrzebujg oso-
bistego kontaktu z posrednikiem ubezpieczeniowym przy podejmowaniu decyzji
zwigzanych z wyborem ustugi.

Przy wyborze oferty ubezpieczeniowej respondenci nie sugerowali sie
reklama, wigkszos¢ z nich nie zwracata na nig uwagi, uwazajac, ze reklamy nie
sg wiarygodne. Dla duzej grupy respondentéw najtatwiejsze do zapamietania sg
reklamy zamieszczane w Internecie. Powodem moze by¢ to, ze do takiej reklamy
mozna powrdci¢, by doktadnie i bez pospiechu, w dogodnym dla respondenta
czasie zapoznac sie z ofertg firmy. Aby firma ubezpieczeniowa byta rozpozna-
wana przez klientéw, niezbedne jest zamieszczanie wtasciwie zaprojektowanego
logo w materiatach promujgacych firme.

Obecnie klient ma swobode wyboru zaktadu ubezpieczen i oferowanych
przez niego ustug, dlatego przed dokonaniem wyboru analizuje, czy dana oferta
zaspokaja jego potrzeby i oczekiwania. Ponadto klient ma wiekszg swiadomos$c,
czego oczekuje od zakfadu ubezpieczen; poszukuje ubezpieczeh z odpowiednig
wysokoscig sktadki, ale bardzo wazna jest sama oferta, obejmujaca odpowiedni
zakres udzielonej ochrony czy jakos$¢ oferowanych ustug. Jest to zgodne z zasa-
dami wyboru konsumenta maksymalizujacego swojg funkcje uzytecznosci na
podstawie krancowej uzytecznosci wydanej jednostki pienigdza®.

Firmy ubezpieczeniowe ze wzgledu na specyfike swej dziatalnosci powin-
ny wyodrebni¢ specyficzne potrzeby i wymagania klientéw, a nastepnie zapropo-
nowac¢ im takie produkty, ktére zaspokojg ich oczekiwania. Powinny takze wy-
bra¢ takie formy promocji, ktére przekonajg klientéw do zakupu; nie zawsze
kosztowne kampanie marketingowe przektadajg sie na sukces, dlatego wazne
jest budowanie pozytywnych relacji z konsumentami, bazujgcych na zaufaniu
klientow do firmy i jej oferty.

9 por . W. Rembisz., A. Sielska, Mikroekonomia — zarys w ujeciu analitycznym, Vizja Press & It, War-
szawa 2011, s. 57.
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