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Streszczenie: W artykule przedstawiono projekt i wstepng realizacje modelu symulacyj-
nego oraz zatozenia badan dynamiki systemu sprzedazy w zaktadzie ubezpieczen gospo-
darczych. Wskazano na wlasnosci dynamiczne systemu wynikajace z wystgpujacych
sprzezen zwrotnych i opoznien. Podstawowa struktura systemu sktada si¢ z dwoch petli
sprzezen zwrotnych: ,skuteczno$¢ i produktywnos¢ sprzedazy — wynagrodzenie — moty-
wacja — produktywnos¢ sprzedazy” oraz ,,skuteczno$¢ i produktywnosé sprzedazy — wyna-
grodzenie — rezygnacja pracownikow sprzedazy — kwalifikacje zawodowe sprzedawcow —
skuteczno$¢ i produktywnos¢ sprzedazy”. Rozwazono reguly decyzyjne prowadzace do
zrownowazonego wzrostu sprzedazy ubezpieczen. Dokonano takze analizy wad metod
zarzadzania kadrami w sprzedazy ubezpieczen oraz zarzadzania wspdlpracg z posrednika-
mi ubezpieczeniowymi. Artykut stanowi propozycj¢ modelowania symulacyjnego i badan
aspektow systemowych zarzadzania sprzedazg ubezpieczen na przyktadzie ubezpieczen na
zycie.

Stowa kluczowe: zarzadzanie sprzedaza, ubezpieczenia gospodarcze, modelowanie symu-
lacyjne, dynamika systemow.
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Wprowadzenie

Sprzedaz polis ubezpieczeniowych przez zespot (grupe) sprzedawcow za-
ktadu ubezpieczen stanowi podstawowa formeg dystrybucji produktow i ushug
ubezpieczeniowych. W praktyce zarzadzania dziatem sprzedazy w firmach
ubezpieczeniowych wystepuje wiele problemoéw prawnych, organizacyjnych
i etycznych, ktore utrudniaja osigganie pozadanych wynikéw w funkcjonowaniu
zespotu sprzedawcow. Najczesciej stosowane rozwigzania organizacyjne opiera-
ja si¢ na strukturze dwuszczeblowe;j: kierownika grupy oraz grupy sprzedawcow.
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Do zadan kierownika grupy sprzedawcow nalezy m.in. przeprowadzanie (orga-
nizowanie) szkolen dla swoich podlegtych pracownikow, czgsto nowych (mto-
dych) adeptow trudnej sztuki sprzedazy ubezpieczen. Proces sprzedazy ubezpie-
czen gospodarczych w Polsce jest aktualnie regulowany obowigzujacym
prawem ubezpieczeniowym, w tym w szczeg6lno$ci ustawami: z dnia 22 maja
2003 r. o dziatalno$ci ubezpieczeniowej (Dz.U. z dnia 16 lipca 2003 r. Nr 124,
poz. 1151) i z dnia 22 maja 2003 1. o posrednictwie ubezpieczeniowym (Dz.U.
z dnia 16 lipca 2003 1. Nr 124, poz. 1154)". Problem okreslenia prawidlowej
struktury organizacyjnej sprzedazy ubezpieczen gospodarczych moze by¢ roz-
wigzywany za pomocg modelowania i badan symulacyjnych. Odpowiednio
skonstruowany model symulacyjny moze pomoc wyjasni¢ niektore wiasnosci
dynamiczne systemu sprzedazy oraz by¢ podstawg projektowania regut decyzyj-
nych, struktur organizacyjnych sprzedazy oraz systeméw motywacyjnych.
Szczegoblnie uzyteczng metoda symulacyjng w badaniu aspektéw dynamicznych
systemu zarzadzania, w tym zarzadzania sprzedaza ubezpieczen gospodarczych,
jest metoda symulacji ciagtej, a w szczegolnosci, ze wzgledu na swoja przejrzy-
stos¢ 1 mozliwos$ci strukturalizacji, metoda Dynamiki Systeméw (SD — ang.
System Dynamics).

Celem artykutu jest przedstawienie zatozen i struktury prototypowego mo-
delu symulacyjnego systemu zarzadzania sprzedaza ubezpieczen gospodarczych
oraz opis wstgpnych badan symulacyjnych w kierunku identyfikacji dominujg-
cych rodzajowych (generycznych) wlasnosci strukturalnych i behawioralnych
wystepujacych w réznych wariantach organizacji systemu sprzedazy ubezpie-
czen.

1. System sprzedazy ubezpieczen w Polsce

System dystrybucji ubezpieczeniowej stanowi skoordynowang sie¢ organi-
zacji i ludzi wykonujacych operacje przemieszczania produktu ubezpieczenio-
wego od firmy do jej klientow. Wybdr systemu dystrybucji jest uzalezniony od
charakteru rynku docelowego danej firmy ubezpieczeniowej i jej oferty produk-
towej dla tego rynku. W praktyce stosuje si¢ dwa systemy dystrybucji: sprzedazy
posredniej i sprzedazy bezposrednie;j.

1 Zob. np. Rogowski, red. [2004].
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Szkolenie agentow ubezpieczeniowych odgrywa szczegdlng role w procesie
funkcjonowania rynku ubezpieczeniowego. Odpowiednie kwalifikacje stanowia
podstawowy czynnik sukcesu w akwizycji ubezpieczen. Trudno jest agentowi
sprawnie postgpowac i nie popelnia¢ kosztownych btedow, jesli nie posiada on
stosownej wiedzy ogolnej i produktowej. Procesem edukacyjnym zajmujg si¢
organizacje, ktére wykonuja swoje obowiazki z urzedu — najczesciej szkolenie
agentow lezy tez w ich interesie. Fundacja Edukacji przy instytucji Rzecznika
Ubezpieczonych oraz Komisja Nadzoru Finansowego inicjuja i wspomagaja
proces edukacyjny. Glowna rola w zakresie edukacji przypada zaktadom ubez-
pieczen, izbom posrednikdéw i innym stowarzyszeniom, ktore reprezentujg po-
glady srodowiska. Funkcje edukacyjne realizujg tez uczelnie, najczgsciej po-
przez studia podyplomowe, zwlaszcza w zakresie zarzgdzania ryzykiem.

Jakos$¢ rekrutacji agentow zmieniata si¢ w ciggu ostatnich 28 lat. Ustawa
z 1990 r. regulujaca dziatalno$¢ ubezpieczeniowa dala mozliwosci rozwoju na
polskim rynku nowym zakladom ubezpieczen. System gospodarki rynkowe;,
naptyw bezposrednich inwestycji zagranicznych, prywatyzacja, duzy wzrost
PKB i pewien optymizm spoleczny stworzyly podstawy do bardzo dynamiczne-
go rozwoju sektora ubezpieczen, a w szczegdlnosci ubezpieczen zyciowych,
gdzie wzrost zebranej skladki przez wiele lat przekraczat 50% rocznie (dzi$ jest
to kilka procent). Dobre wyniki ekonomiczne zaktady ubezpieczen zawdzigczaja
przede wszystkim agentom ubezpieczeniowym, ktorzy byli rekrutowani do
agencji wylacznych czy firm posrednictwa, zachgceni perspektywami tej branzy.
Jako$¢ rekrutacji zalezata od polityki towarzystwa, szefa agencji lub firmy po-
srednictwa i byla roézna. Poniewaz nie bylo zadnych wymagan ustawowych
w zakresie szkolen i egzamindw, nie istniat wymdg posiadania specjalnego ze-
zwolenia ani dokonania wpisu do rejestru agentow, konsumenci natomiast mieli
mniejsze wymagania wzgledem ubezpieczycieli niz obecnie, rynek ustug po-
$rednictwa rozwijat si¢ dynamicznie. W okresie obowigzywania ustawy z 1990 r.
o dziatalnosci ubezpieczeniowej przewazala polityka iloSciowa, ktorej konse-
kwencja jest dzi$ liczna rzesza osob posiadajacych zezwolenie urzgdu nadzoru
na wykonywanie czynnosci agencyjnych. Wymoég 40-godzinnego szkolenia
i zdania egzaminu w celu uzyskania zezwolenia organu nadzorczego (PUNU,
p6zniej KNUIFE i KNF) zostal wprowadzony dopiero w 1996 r. Jedynym obo-
wigzkiem, ktory nalezalo dopehi¢, aby zaistnie¢ w branzy ubezpieczeniowe;j,
bylo podpisanie umowy wspotpracy z zaktadem ubezpieczen lub firmg posred-
nictwa. Niewielka bariera wej$cia na rynek spowodowata znaczny wzrost liczby
posrednikéw (okoto 500 tys. w latach 1990-1996). Wigkszo$¢ z nich traktowata
dzialalno$¢ agencyjna jako trzeciorzedne lub tylko potencjalne zrédio docho-
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dow. Dlatego tez rozwigzania zmierzajace do tworzenia standardoéw, podnosze-

nia kwalifikacji nabieraly coraz wigkszego poparcia spotecznego. Ustawodawca

wprowadzil wymoég 150 godzin szkolenia®.

Firmy ubezpieczeniowe realizujg strategie promocji gldwnie poprzez wyko-
rzystywanie takich elementéw promocji, jak reklama, sprzedaz osobista, promo-
cja sprzedazy, sponsoring, public relations oraz propaganda gospodarcza. Na-
rzgdzia te wspierajg dziatania promocyjne i pozwalaja odnosi¢ pozytywne
rezultaty. Najbardziej popularnym narz¢dziem promocji jest reklama. Jest to
ptatna forma przekazywania informacji rynkowych i promocji idei, dobra lub
ustugi przez okre§lonego sponsora, ktéra jest adresowana do masowego odbior-
cy. Innym réwnie waznym narzgdziem promocji jest sprzedaz osobista. Jest to
bezposrednia prezentacja oferty potencjalnemu nabywcy przez sprzedawce, kto-
ry zapoznaje nabywce z cechami produktu czy ustugi, by doprowadzi¢ do trans-
akcji zakupu. Promocja sprzedazy stanowi krétkookresowe dzialanie polegajace
na stosowaniu bodzcow ekonomicznych w celu pobudzenia sprzedazy produktu
lub ustugi. Kolejnym instrumentem promocji jest propaganda gospodarcza bgda-
ca nieosobowg forma pobudzania popytu, ktora stuzy do prezentacji korzystnych
informacji o produkcie, ustudze lub samej firmie w postaci drukowanej lub ust-
nej za pomocy radia, telewizji lub innych $rodkéw przekazu. Poza wymienio-
nymi instrumentami firmy stosuja takze public relations — sg to wszelkie dziata-
nia majace na celu ksztattowanie opinii o firmie i postaw konsumentéw. Z kolei
sponsoring jest rozumiany jako finansowanie i wspieranie przez biznes roznych
dziedzin zycia, najczgsciej w dziedzinie sportu lub kultury, by w ten sposob po-
prawi¢ wizerunek, zwiekszy¢ znajomos¢ marki firmy i jej produktow.

Firma ubezpieczeniowa w swoich dziataniach promocyjnych powinna
uwzglednia¢ wykorzystanie wszelkich mozliwych instrumentéw. Ich wybor jest
uzalezniony od wielu czynnikow, do ktorych zalicza sig:

e rodzaj produktu — w przypadku ustug ubezpieczeniowych szczegdlne zna-
czenie ma sprzedaz osobista i reklama, a w szczeg6lnosci reklama telewizyj-
na, prasowa i internetowa;

e cykl zycia produktu — w zaleznos$ci od fazy, w ktorej znajduje si¢ produkt,
stosuje si¢ rozne narzgdzia, np. dla produktu w etapie dojrzatosci korzysta si¢
z reklamy przypominajgce;j;

e rodzaj nabywcow — liczebnos¢ i zainteresowania nabywcoéw decydujg o wy-
borze narzedzi i czestotliwosci stosowania;

2 Na przyktad Europejska Federacja Posrednikéw Ubezpieczeniowych BIPAR rekomenduje
odbycie 300-godzinnego szkolenia.
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o wielkos¢ srodkow przeznaczonych na promocj¢ — najczesciej ich brak ogra-
nicza mozliwos¢ korzystania z instrumentarium promocji;

o wielkos$¢ firmy, cele jej promocji oraz dostgpne kanaty komunikacji;

e czas na przygotowanie i realizacj¢ programu promocyjnego;

e specyficzne cechy produktoéw ubezpieczeniowych.

Specyfika ushugi ubezpieczeniowej wynika z jej niematerialnego charakte-
ru, braku mozliwosci uprzedniego jej testowania oraz mozliwosci ewentualnej
wymiany. Dlatego wymaga ona wyjasnien i instrukcji dla nabywcy w wiekszym
stopniu niz przy dobrach materialnych. Ustugi ubezpieczeniowe sa ustugami
powszechnymi, dlatego promocja musi by¢ kierowana do wszystkich.

Jakkolwiek postep technologii informacyjnych i komunikacyjnych (ICT)
umozliwia budowg i wzrost znaczenia nowych kanatéw komunikacji marketin-
gowej w sprzedazy ubezpieczen [zob. np. Wieczorek-Kosmala, Staszel, 2014;
Gasiorkiewicz, 2016; Nowotarska-Romaniak, 2018], najistotniejszym $rodkiem
promocji ustug ubezpieczeniowych jest wcigz sprzedaz osobista, ktorg wykorzy-
stuja wszystkie firmy ubezpieczeniowe. Polega ona na szybkiej, elastyczne]
i skutecznej (zawarcie transakcji) reakcji na potrzeby i oczekiwania klientow
wobec ushugi. Do podstawowych zadan sprzedazy osobistej zalicza si¢ nakto-
nienie nabywcy do skorzystania z ustugi, utrzymanie dotychczasowych nabyw-
coOw (budowa lojalnosci) oraz sktonienie dotychczasowych nabywcow do sko-
rzystania z szerszej oferty uslug oferowanych przez dang firme.

Bardzo duzag rol¢ w sprzedazy osobistej odgrywa przedstawiciel firmy
ubezpieczeniowej. Jest to pracownik firmy lub agent, ktory dysponuje peina
wiedza na temat swojej firmy i oferowanych ustug. Profesjonalny agent ubez-
pieczeniowy powinien zdawaé sobie sprawe z faktu, ze czgsto jest on pierwszym
reprezentantem firmy i jest on odpowiedzialny za to, jak zostanie odebrana przez
klienta ustuga ubezpieczeniowa, firma ubezpieczeniowa czy caty rynek ubezpie-
czen. Musi by¢ to cztowiek komunikatywny, wzbudzajacy zaufanie, jasno pre-
cyzujacy mysli, tatwo dopasowujacy si¢ do zmieniajacych si¢ warunkéw oto-
czenia oraz postugujacy si¢ zrozumiatym jezykiem. O skuteczno$ci jego
dzialania decyduje to, czy klient zostanie przekonany do konieczno$ci zadbania
0 swoja przysztos¢. Jego aktywnos¢ koncentruje si¢ przede wszystkim na pozy-
skiwaniu nowych klientow i podpisywaniu z nimi uméw. Oprocz umiejgtnosci
agenta wazne jest przygotowanie procesu sprzedazy, ktoéry rozpoczyna si¢ od
poszukiwania klientéw i analizy potrzeb, a konczy si¢ na akcie sprzedazy.

Firmy ubezpieczeniowe korzystajg w swojej dziatalno$ci takze z ustug in-
nych posrednikoéw, mianowicie brokeréw ubezpieczeniowych. Broker to osoba,
ktora zawodowo zajmuje si¢ posrednictwem miedzy klientem a towarzystwem



Wiasnosci dynamiczne systemu sprzedazy w zaktadzie ubezpieczen 97

ubezpieczeniowym. Broker stuzy pomoca przy ocenie ryzyka, analizuje zagro-
zenia, jakie stojg przed kazdym przedsigbiorstwem, zarowno duzym, jak i ma-
tym oraz §rednim, a takze osobami fizycznymi. Rolg brokera jest wybor i1 przed-
stawienie klientowi najlepszego wariantu ubezpieczenia oraz wskazanie
towarzystwa, ktore dla danego ryzyka przewidziato najlepsze warunki i najniz-
sza stawke. Zasadnicza roznica miedzy brokerem a agentem jest to, ze agent
oferuje klientowi ustugi z zakresu oferty jednego ubezpieczyciela, natomiast
broker sprzedaje usluge wielu firmom ubezpieczeniowym. Z ustug brokeréw
korzystaja zard6wno wielkie, jak i male podmioty gospodarcze, ktore szukaja
najkorzystniejszych mozliwo$ci ubezpieczenia rozmaitych ryzyk zwigzanych
z prowadzeniem firmy. Broker, jako doradca i konsultant, musi si¢ charaktery-
zowaé odpowiednim wyksztalceniem i wiedzg — klienci coraz wigcej od niego
oczekuja i licza na rzetelne informacje o ocenie ryzyka i programie ubezpieczen.

Firmy ubezpieczeniowe sa zazwyczaj bardzo wymagajace wobec swoich
sprzedawcow. Sprzedawca musi si¢ nieustannie ksztalci¢, zeby by¢ lepszym od
innych. Jednak koncepcja cigglego ksztatcenia nie we wszystkich towarzystwach
jest w sposob planowy realizowana. W wielu przypadkach, gdy pojawiaja si¢
trudnosci finansowe, pierwszym obszarem do ci¢¢ budzetowych sg szkolenia,
podczas gdy to dzigki nim mozna poprawi¢ kondycje firmy. Pozytywny wptyw
na atmosfere pracy i efektywno$¢ pracownikéw zakladéw ubezpieczen maja,
w podanej kolejnosci, nastepujace czynniki’: dobre relacje ze wspotpracowni-
kami, dobre warunki finansowe, bycie docenianym, dobre warunki techniczne
pracy, dobre relacje z bezposrednim przetozonym, sprawiedliwe traktowanie
przez bezposrednich przetozonych, mozliwos¢ rozwoju zawodowego i1 awansu,
sprawiedliwe rozdzielanie obowiazkow, poczucie pewno$ci zatrudnienia, duza
samodzielno§¢ w podejmowaniu decyzji, organizowanie wspdlnych przedsie-
wzie¢ integracyjnych i szkoleniowych, dobra wspotpraca pomiedzy dziatami,
poczucie wspolnoty pracowniczej, dobry system komunikacji, zrozumiate pro-
cedury wewnetrzne. Natomiast negatywny wplyw na atmosfere pracy i efektyw-
no$¢ pracownikoéw zakladéw ubezpieczen maja, réwniez w podanej kolejnosci,
nastgpujace czynniki: konflikty ze wspdtpracownikami, brak poczucia wspolno-
ty pracowniczej, zbyt duze obciazenie pracg ze wzgledu na liczbe przydziela-
nych zadan, ciagle zmiany wewnatrz organizacji, brak podwyzek, konflikty
z bezposrednimi przetozonymi, zly przeptyw informacji pomigdzy dziatami,
poczucie bycia niedocenianym (brak pochwal, nagrod), niezrozumiate procedury

 Zob. wyniki badan przeprowadzonych w jednej z duzych firm ubezpieczeniowych w Polsce
w latach 2007-2008 i opisane w: Nowotarska-Romaniak [2009, s. 70-75].
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wewngtrzne, brak mozliwosci samodzielnego podejmowania decyzji, brak po-
czucia pewnosci zatrudnienia, brak informacji niezbednych do prawidtowego
wykonania zadan, brak mozliwo$ci rozwoju zawodowego i awansu, zte warunki
techniczne pracy.

2. Konceptualizacja modelu symulacyjnego zarzadzania
sprzedazg ubezpieczen

Metody symulacyjne w badaniu i analizie dziatalno$ci ubezpieczeniowe;j
oraz dziatalnosci posrednictwa ubezpieczeniowego powinny si¢ opiera¢ na
podejéciu systemowym do opisu badanego systemu jako systemu (uktadu)
sprzezen zwrotnych i opdznien. Jednakze stosunkowo niewiele przedsiewzied
modelowania dynamiki systemowej zostalo zrealizowanych dla branzy ubezpie-
czeniowej lub posrednictwa ubezpieczeniowego®. Glowna zaleta proponowane-
go zastosowania metody modelowania SD jest jej orientacja na czynniki spraw-
cze zachowania si¢ systemu dynamicznego oraz podejscie wedlug zasad
myslenia systemowego, a w szczegdlnosci hierarchii celow, pytan i odpowiedzi
badawczych (rys. 1) — zgodnie z tzw. modelem ,,géry lodowej” (ang. Iceberg
model).

Do gléwnych wzorcéw zachowan jako modeli kanonicznych dla relacji
,struktura systemu — zachowanie si¢ systemu” naleza:

e wzrost wykladniczy jako efekt dominacji dodatniej pgtli w sprze¢zeniu zwrot-
nym (ang. exponential growth),

e dazenie do celu (ang. goal seeking) jako efekt dominacji ujemnego, regula-
cyjnego sprze¢zenia zwrotnego,

e wzrost wykladniczy z ograniczeniem dla wzrostu (wzrost typu S) jako efekt
wzajemnego oddzialywania dwoch petli sprzezenia zwrotnego (dodatniej
i ujemnej) oraz zmiany dominacji tych petli (ang. limits to growth),

e fluktuacje jako efekt oddziatywania dwoch petli sprz¢zenia zwrotnego (do-
datniej 1 ujemnej) oraz zmian ich dominacji (ang. fluctuations).

Wsrdéd charakterystyk przejsciowych trajektorii zmiennych stanu modelo-
wanego systemu mozna wyrdzni¢ nastgpujace typy przebiegu przejSciowego:
stacjonarny (ustalony) i niestacjonarny (nieustalony), stabilny i niestabilny. Opis

* Do nielicznych przyktadéw takich przedsigwzie¢ mozna zaliczyé prace: Doman, Glucksman,
Sasportes [1995]; Barlas, Cirak, Duman [1999]. Przedsiewzigcia modelowania symulacyjnego
zaktadow ubezpieczen sa wykonywane takze w ramach projektow DAF — dynamicznych analiz
finansowych w badaniu wyptacalnosci zaktadow ubezpieczen [zob. Bijak, 2009, s. 175-228].
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jakosciowy charakterystyk dynamicznych modeli symulacji ciaglej (jakos¢ dy-
namiczna) zazwyczaj zawiera nastepujace cechy zachowania si¢ modelu: rodzaj
(typ) przebiegdw przejsciowych, warto§¢ odchylen maksymalnych, czas zanika-
nia przebiegu przejsciowego, pasmo czestotliwosci zmian. Do typowych charak-
terystyk (wskaznikdéw) iloSciowych jako$ci dynamicznej charakterystyk przej-
$ciowych zmiennych stanu modelowanego systemu naleza: czas regulacji,
odchylenie maksymalne regulacji, przeregulowania, aperiodyczno$¢ (cechy od-
powiedzi rodzaju przebiegdéw), pasmo przenoszenia, wskaznik regulacji (charak-
terystyka czestotliwosci), pole regulacji (wskazniki catkowe).

._--A———- Dzialanie:

| Zdarzenia | Reakcja bezposrednia
: Co si¢ wydarzyto? :
N S —— \__.
i Typy (wzorce) dynamiki ' Dzialanie:
I Co si¢ wydarza? h Prognozowanie,
/ Jakie sa prognozy (trendy)? ! planowanie

Struktura systemu

' Dzialanie:
I Jakie elementy struktury wptywaja na zachowanie systemu

1

1

Projektowanie
(np. reguly decyzyjne, opdznienia, sprz¢zenia)?
/_ Jakie sa relacje pomigdzy struktura a dynamika systemu?
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' Modele mentalne Zmlf;nly
1 Jakie zatozenia, przekonania i warto§ci wyznaja ludzie na temat systemu? ' mentaine
1
___________________________________________________ 1

Rys. 1. Model ,,géry lodowej” (Iceberg model) myslenia systemowego w modelowaniu SD

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie [www 1].

Rozwazono typowy system sprzedazy ubezpieczen gospodarczych (zycio-
wych lub majatkowych). Zespot zajmujacy si¢ sprzedazg sktada si¢ z kierownika
zespotu oraz podleglych mu sprzedawcow. Kierownik zespotu jest osobg zazwy-
czaj bardzo doswiadczong, do ktorego obowiazkow nalezy organizowanie
i przeprowadzanie szkolen podlegtych mu pracownikow. Poniewaz rotacja pra-
cownikow w sprzedazy ubezpieczen jest wysoka®, kwalifikacje sprzedawcow
powinny by¢ podnoszone w stosunkowo krotkim czasie. Do istotnych czynni-

® Wedtug badah przeprowadzonych w USA pod koniec lat 90. XX w. po 3 latach sprzedazy
ubezpieczen zaledwie 5% sprzedawcow nadal zajmuje si¢ sprzedaza. Duza rotacja w zawodzie
sprzedawcy ubezpieczen wynika takze z ograniczen systemu posrednictwa sprzedazy ubezpie-
czen, ztego zarzadzania sprzedazg i ztej organizacji pracy [zob. Nassalski, 1997].
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kow warunkujacych efekty sprzedazy ubezpieczen nalezg: czas pracy kierowni-
ka sprzedazy, ograniczenia wewngtrzne firmy ubezpieczeniowej oraz posiadane
srodki finansowe.

Podstawowa struktura systemu sktada si¢ z dwoch nakladajacych si¢ petli
sprzezen zwrotnych (zazwyczaj dodatnich): skutecznos$¢ sprzedazy — wynagro-
dzenie — motywacja — skutecznos$¢ sprzedazy oraz skuteczno$¢ sprzedazy — wy-
nagrodzenie — rezygnacja pracownikow sprzedazy — kwalifikacje zawodowe
sprzedawcow — skutecznos$¢ sprzedazy (rys. 2).

Wynagrodzenie

Rezygnacja z
racy sprzedawcy
+ +

C_b‘ Motywacja 6_)
Kwalifikacje + Skutecznosé
sprzedawcy

\_/(Sprmdaiy

Rys. 2. Podstawowe sprzgzenia zwrotne w zarzadzaniu sprzedaza ubezpieczen

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Skutecznosc¢ i produktywnos¢ sprzedazy ubezpieczen zalezy od kwalifikacji
zawodowych sprzedawcow oraz ich motywacji do pracy. Kwalifikacje zawodo-
we sprzedawcow ubezpieczen mozna podnie$¢ na przyktad poprzez:

o ksztaltowanie umiegjgtnosci lepszego dopasowania oferowanych polis ubez-
pieczeniowych do rzeczywistych potrzeb klientow;

e ksztaltowanie umiejetnosci segmentacji klientoéw, w szczego6lnosci koncen-
tracji na najlepszych klientach, pod wzgledem przypisu sktadki i zakresu na-
bywanych polis ubezpieczeniowych.

Wszystko zatem funkcjonuje w firmie ubezpieczeniowej dobrze, jesli sku-
tecznos$¢ sprzedazy jest wysoka. Wtedy powoduje to wzrost wynagrodzenia
sprzedawcow, wzrost motywacji do pracy, a w konsekwencji takze wzrost kwali-
fikacji zawodowych sprzedawcow (rys. 3, 4).
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FnzZS
\ ‘/— Wynagrodzenie | g—S—pm{"
Rezygnacja z sprzedawcy Zmiana

pracy wynagrodzenia
FnwM

FHWQ‘ G_) \Motywacja @

Kwalifikacje
sprzedawcy

Skutecznos¢

\—/ sprzedazy

Rys. 3. Podstawowe sprzezenia zwrotne w zarzadzaniu sprzedaza ubezpieczen

Zrodho: Opracowanie whasne.

Selected Variables

1 L —

40 //

0 4 8 12 16 20 24 28 32 36
Time (Month)

Skutecznosé sprzedazy : Current-WW
Wynagrodzenie sprzedawcy : Current-WW

Rys. 4. Dynamika podstawowego sprz¢zenia zwrotnego w zarzadzaniu sprzedaza
ubezpieczen

Zrodho: Opracowanie whasne.

Pracownicy o duzym do$wiadczeniu w sprzedazy ubezpieczen nabywaja
wiele umiejetnosci, zatem ich kwalifikacje 1 warto$¢ dla firmy ubezpieczeniowej
wzrastajg. Im wigcej takich pracownikow posiada firma, tym wigcej nowych
pracownikéw moze by¢ pozyskiwanych, szkolonych i selekcjonowanych. Wyz-
sze kwalifikacje sprzedawcow rowniez wptywajg na wigkszy potencjat szkolenia
1 treningu nowych sprzedawcdéw ubezpieczen. Réwnoczesnie podniesienie kwa-
lifikacji sprzedawcow skutkuje zwiekszeniem skutecznosci sprzedazy i wyna-
grodzenia sprzedawcow. Wyzsze wynagrodzenie w firmie ubezpieczeniowej
,»przyciaga” rowniez z rynku pracy kandydatéw na nowych sprzedawcow, co
z kolei przyczynia si¢ do wickszej selektywnosci w procesie pozyskiwania no-
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wych pracownikow (,,zaostrzenie” wymagan). W zarzadzaniu zespolami sprze-
dawcoéw ubezpieczen istotne znaczenie ma proces podnoszenia kwalifikacji pra-
cownikow sprzedazy. Jednakze skuteczno$¢ i produktywno$¢ sprzedazy moze
si¢ takze zmniejsza¢ poprzez oddzialywanie wielu ujemnych sprzezen zwrot-
nych (rys. 5).

Degresja prowizji

« i Udziat ubezpieczonego
oszty akwizycji ki
n w zysku
)T
Utracone polisy, Wynagrodzenie +W5km

sprzedawcy kosztochonnosci

- - Liczba

/ sprzedawcow

+

N ~, kA/_ ; K_szty _
- administracyjne
Rezygnujacy z Prlorytethrostu Spr zedazpohs YS! <'\| C Y]
pracy \+ nwestycje +
3 + Rekrutowanl dO\G—/}‘ Srodki wh .,;{
Dopasowanie pracy rodkl wiasne
polisy Ryzyko portfela
. Prlorytet szkolenla Motywacja A\_/ pols
Pojemnos¢ system
- Jakosc SZkOlema Q WSkaZ“‘k acJJministrac;}negou
wyplacalnosci
KwalrﬁkaCje Um]ethnosm +
sprzedawcy + kierownicze y
+ Obciazenie
administracyjne
Jakosc rekrutacp . >
Wskazmk wysokle_] _ Wskazmik kosztow
segmentacji _ - - administracyjnych
Priorytet rekrutacji
- +
-» Srednia warto$é
Wskaimik wezesnego polisy Wskaznik efektywnego +
ikupu pol + czasusprzedazy  Reputaca firmy

Skuteczno$é ﬁ_/
sprzedazy
Rys. 5. Rozszerzony diagram przyczynowo-skutkowy i sprz¢zen zwrotnych

w zarzadzaniu sprzedaza ubezpieczen

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Przyczyna zmniejszania si¢ skutecznos$ci i produktywnosci moze by¢ dla
przyktadu zta strategia marketingowa firmy ubezpieczeniowej, zla organizacja
dystrybucji produktow ubezpieczeniowych, zla organizacja pracy, zty system
motywacyjny pracownikow itp. W przypadku zmniejszenia si¢ skutecznos$ci
sprzedazy zmniejszajg si¢ takze wynagrodzenie i motywacja pracownika sprze-
dazy ubezpieczen. W takiej sytuacji zwigksza si¢ sklonno$¢ pracownikow
(sprzedawcow ubezpieczen) do rezygnacji z pracy. Firma ubezpieczeniowa po-
winna jednak takze zwraca¢ uwage na struktury sprzgzen zwrotnych funkcjonu-
jace w dtuzszej perspektywie czasowej. Poniewaz dominujace sprze¢zenia zwrot-
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ne w sprzedazy ubezpieczen w krotkim horyzoncie maja charakter akcelerujg-
cych sprzezen dodatnich, istnieje mozliwos¢ modyfikacji systemu motywacyj-
nego poprzez zmniejszenie (degresj¢) wynagrodzenia i prowizji sprzedawcy
ubezpieczen bez istotnego wplywu na biezacg sprzedaz. Dziatanie to moze pro-
wadzi¢ do osiaggnigcia pewnych ,,barier wzrostu” (ang. limits to growth), ktérych
oddzialywanie moze by¢ jednak ograniczone przez rdOwnoczesny wzrost reputa-
cji firmy. Prowadzi to w dluzszej perspektywie czasowej do wzrostu sprzedazy
polis ubezpieczeniowych.

Podstawowymi problemami w okre$leniu sposobu zachowania si¢ (wzor-
coOw zachowania si¢) modelowanego systemu dynamicznego sprzedazy ubezpie-
czen s3: ustalenie polaryzacji pojedynczych petli sprzgzen zwrotnych oraz do-
minujacych sprzezen zwrotnych, ktére poprzez swoja strukture, inercje oraz
wystepujace wzmocnienia determinujg wiasnosci dynamiczne badanego syste-
mu. O ile ustalenie analityczne pojedynczych polaryzacji jest przedsigwzigciem
nieskomplikowanym (polaryzacja faczna okreslana poprzez zlozenie polaryzacji
pojedynczych relacji przyczynowo-skutkowych), o tyle ustalenie polaryzacji
lacznej systemu jako ztozenie wielu roznorodnych petli sprzgzen lub tez domi-
nujacego sprzgzenia zwrotnego jest zadaniem trudnym®. W podjetej pracy ba-
dawczej wykonano model symulacyjny, ktory zostal uzyty w eksperymentach
symulacyjnych w celu ustalenia (zidentyfikowania) jedynie dominujacych wzor-
cow archetypowych systemu.

Po ustaleniu zbioru jako$ciowych (dodatnich, ujemnych, neutralnych) rela-
cji przyczynowo-skutkowych oraz petli sprzezen zwrotnych, wystepujacych
w archetypowym systemie zarzadzania sprzedaza w zakladzie ubezpieczen,
opracowano na potrzeby badawcze dynamiczny model symulacyjny, ktorego
schemat strukturalny SFD (ang. Stock and Flow Diagram) przedstawiono na
rys. 6. W procesie modelowania i realizacji eksperymentéw symulacyjnych wy-
korzystano metod¢ SD modelowania przy uzyciu rownan réznicowych begdacych
numeryczng reprezentacja rownan réozniczkowych badanego systemu dynamicz-
nego’ oraz system modelowania Vensim PLE for Windows Version 6.4E firmy

Opracowane metodyki ustalania dominacji sprzezen zwrotnych w systemach dynamicznych,
majace cechy podejscia analitycznego (np. obliczanie tacznego wskaznika polaryzacji dla wielu
funkcji pochodnych) lub heurystycznego (np. poprzez wielokrokowa analiz¢ behawioralng sys-
temu lub pomiaru wskaznikéw partycypacji $ciezek strukturalnych w zachowaniu systemu), sa
w praktyce modelowania ztozonych systemow wciaz trudne do zastosowania.

Metoda modelowania dynamiki systemow (metoda SD) opiera si¢ na koncepcji zasobow (ang.
stocks) oraz strumieni przeptywow (ang. flows) i jest stosowana w modelowaniu systemow za-
rzadzania juz od ponad 60 lat. Tworca tej metody jest J.W. Forrester (1918-2016), a jej podsta-
wy teoretyczne sg opisane np. w: Forrester [1961].
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Ventana Systems Inc. Istotnym problemem w odwzorowaniu systemu sprzedazy
ubezpieczen jest kalibracja parametréw i funkcji opisujacych jakosciowe relacje
pomigdzy czynnikami modelu, np. nieliniowych funkcji archetypowego wply-
wu czynnikéw na skutecznos¢ sprzedawcy ubezpieczen (motywacja, kwalifika-
cje, reputacja zaktadu, obcigzenie administracyjne, segmentacja klientéw). Od-
wzorowane w modelu elementy systemu finansowego i rachunkowosci zaktadu
ubezpieczen opierajg si¢ takze na wielu zatozeniach upraszczajacych — sa agre-
gacja elementéw systemu finansowego (pasywow i aktywow) majacych wptyw
na sprze¢zenia zwrotne w sprzedazy ubezpieczen.

3. Analiza wynikow badan symulacyjnych modelu
zarzadzania sprzedaza ubezpieczen

Analiza strukturalna podstawowych petli sprz¢zen zwrotnych opisywanego
systemu sprzedazy w zaktadzie ubezpieczen wskazuje na duze prawdopodobien-
stwo dominacji dodatnich petli sprzezen zwrotnych (archetyp nieograniczonego
wzrostu). Jednakze mozliwa jest takze dominacja pe¢tli dodatnich z ogranicze-
niami (archetyp ograniczonego wzrostu) lub takze dominacja petli mieszanych —
dodatnich i ujemnych (archetypy dazenia do celu i fluktuacji w zachowaniu sie
systemu). Podstawowymi ograniczeniami wzrostu sprzedazy ubezpieczen sg:
skuteczno$¢ i produktywnos¢ sprzedawcy (jako usredniony wpltyw motywacji,
kwalifikacji sprzedawcy, obcigzenia administracyjnego w sprzedazy, reputacji
zaktadu, segmentacji klientow oraz sklonnosci nabywcow do wezesnego wyku-

pu polisy).
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Rys. 6. Mapa SFD modelu systemu zarzadzania sprzedazg w zaktadzie ubezpieczen

Zrodto: Opracowanie whasne.

W wykonanych eksperymentach symulacyjnych przyjeto nastgpujace zato-
zenia badawcze. Horyzontem badania wlasno$ci dynamicznych systemu jest
okres 3 lat (36 miesiecy) z catkowaniem numerycznym zmiennych stanu wedtug
metody Eulera z krokiem catkowania DT = 0,25 miesigca (w przyblizeniu
1 tydzien). Eksperyment bazowy (rys. 7), bez udzialu (wptywu) czynnika loso-
wego zmiennej losowej Los, potwierdza dominacj¢ dodatnich petli sprzezen
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zwrotnych. Analiza wrazliwos$ci systemu pozwolita takze na okreslenie gtow-
nych czynnikow krytycznych wplywu na skutecznosé¢ sprzedawcy ubezpieczen,
do ktorych naleza: funkcja degresji wynagrodzen, priorytety wzrostu i rekrutacji,
pojemnos¢ administracyjna.

Selected Variables

0 4 8 12 16 20 24 28 32 36
Time (Miesigc)

Liczba sprzedawcéw : Current
Sprzedaz sprzedawcy : Current
Wynagrodzenie sprzedawcy : Current

Rys. 7. Charakterystyka dynamiczna sprzedazy w zakladzie ubezpieczen —
eksperyment bazowy

Zrodto: Opracowanie whasne.

Podstawowe obserwacje wynikajace z symulacji opracowanej na potrzeby
badan wstepnej (generycznej) wersji modelu sa nastepujace:

e Zarzadzajacy zespolem sprzedawcow polis ubezpieczeniowych moga poszu-
kiwa¢ zrodet konkurencyjnosci w ksztattowaniu struktur sprzezen zwrotnych
funkcjonujacych w dluzszym horyzoncie czasowym (permanentne usuwanie
barier i ,,waskich gardel” dla wzrostu sprzedazy polis oraz prognozowanie
z uzyciem obserwacji dtugookresowych).

o Istniejga pewne decyzje, ktére majg istotny wplyw na negatywne skutki
w zarzadzaniu zespotem sprzedawcow. Z punktu widzenia dynamiki systemu
zmiany charakterystyk czynnikow wzrostu (np. wartosci polis) majg wplyw
na dynamike zmian w dodatnich petlach sprzezen zwrotnych.

e Skutki decyzji zarzadzania systemem sprzedazy (np. ustalania priorytetow,
celow wzrostu, modyfikacji systemu wynagradzania) sg zazwyczaj obserwo-
wane dopiero w dluzszym horyzoncie czasowym — jedynie dobrzy menedze-
rowie sg w stanie zachowa¢ réwnowage dla wzrostu.

e Istnieje mozliwo$¢ identyfikacji sygnatéw ,,wczesnego ostrzegania” w sys-
temie sprzedazy ubezpieczen (np. poprzez obserwacje: czasu poswigcanego
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przez doswiadczonych menedzerow na trening i szkolenie sprzedawcow, za-
trudniania sprzedawcow, jakosci i czasu wspomagania administracyjnego
w sprzedazy, marginesu wyptacalnos$ci).

Podsumowanie

Metoda Dynamiki Systemow (SD) jako metoda budowy modelu symula-
cyjnego systemu zarzadzania sprzedaza ubezpieczen gospodarczych w zakladzie
ubezpieczen wykazuje wiele zalet w poréwnaniu z innymi metodami modelo-
wania (analitycznymi, optymalizacyjnymi, Monte Carlo, symulacji dyskretne;j,
podejscia agentowego itp.). Wynika to w szczego6lnosci z dynamicznego charak-
teru systemu sprzedazy ubezpieczen (sprz¢zenia zwrotne, zalezno$¢ zachowania
si¢ systemu od jego struktury i podejmowanych decyzji regulacyjnych). Odpo-
wiednio zbudowany model symulacyjny z zastosowaniem metody modelowania
SD moze ulatwi¢ komunikacj¢ pomigdzy kadra zarzadzajaca sprzedaza a Dzia-
lem Aktuarialnym firmy ubezpieczeniowej, tradycyjnie postrzeganym jako
bariera dla wzrostu firmy, poniewaz jest on odpowiedzialny za utrzymywanie
wlasciwych relacji finansowych w firmie ubezpieczeniowej. Cennym doswiad-
czeniem dla kadry zarzadzajacej sprzedaza w zakladzie ubezpieczen moze by¢
rowniez udzial w odpowiednio zorganizowane] sesji szkoleniowo-treningowe;j
lub rozwigzywania problemow sprzedazy z uzyciem modeli dynamicznych SD,
np. wedtug metody GMB (ang. group model building)®.
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DYNAMIC PROPERTIES OF SALES SYSTEM IN INSURANCE COMPANY

Summary: In the paper a concept and an early-stage simulation model with some as-
sumptions for simulation investigation of the sales system in insurance company is de-
scribed. Dynamic behaviours of the sales system, caused by system structure, particu-
larly feedbacks, are especially pointed. Some proposals of organisation structures
leading to sustainable increase of insurance sales are also suggested. The paper analyses
disadvantages and weaknesses of insurance sale system and management of insurance
distribution network considering some practical data and market processes in coopera-
tion between insurance company and its insurance intermediaries. The paper constitutes
an original proposal of simulation model and a research program of sales system mana-
gement in an insurance company.

Keywords: sales management, commercial insurance, simulation modelling, system
dynamics.



