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STRATEGIA MARKETINGOWA - IDEA, ALGORYTM
I ZNACZENIE W PROCESIE DECYZYJNYM
ZAKtADU UBEZPIECZEN

Streszczenie

Strategia marketingowa przesadza o powodzeniu lub jego braku w firmie
ubezpieczeniowej. Celem rozwazan jest proba okreélenia, jak wazna role
w dzialalnoéci ubezpieczeniowej odgrywa strategia marketingowa. Artykut
pos$wiecony sg zagadnieniom teoretycznym, metodologicznym oraz analizie
uwarunkowan prowadzenia dziatalnosci ubezpieczeniowej. Omoéwione zo-
staly podstawowe zagadnienia strategii marketingowej, a wiec idea, algorytm
i znaczenie w procesie decyzyjnym firm ubezpieczeniowych. Przedstawiono
podstawowe zagadnienia pojeciowe i definicje marketingu i marketingu ustug.
Przyjeto algorytm oparty na czterech polach konstrukeji strategii marketingo-
wej, do ktdrych zaliczono:
okreslenie, gdzie jeste$my jako firma ubezpieczeniowa,

- okreélenie, dokad zmierzamy,
- zdefiniowanie posiadanych zasobdw,
dokonanie wyboru i podjecie decyzji.

Opracowanie oparte jest na studium literatury z zakresu marketingu i za-
rzadzania, jak réwniez na wlasnych do$wiadczeniach zawodowych zarzadczych
autora w firmach ubezpieczeniowych.

Stowa kluczowe: marketing, strategia marketingowa, marketing innowa-
cyjny, rynek ubezpieczen, ustugi ubezpieczeniowe, produkt ubezpieczeniowy.

Kody JEL: G22, M10, M31

Wstep

W ostatnich latach rozwoéj gospodarki rynkowej i wzrost konkurencji do-
prowadzily do sytuacji, w ktérej marketing stal si¢ centralnym zagadnieniem
w funkcjonowaniu kazdego podmiotu gospodarczego. Mozna stwierdzi¢, ze
marketing stanowi 0§, woko! ktdrej obracaja si¢ wszystkie pozostale elementy
mechanizmu ekonomicznego na poziomie podmiotu gospodarczego. Niewat-
pliwie u podioza marketingu lezy walka o rynek, o miejsce na nim firmy, ktéra
sprzedaje okreslone towary lub ustugi. Marketing w obecnej chwili stat si¢
sposobem, pewng filozofiag funkcjonowania podmiotu gospodarczego. Wedlug
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Druckera (2004, s. 289) marketing polega na tym, aby zacza¢ od przydatno-
$ci dla klienta, od tego, co klient kupuje, jakie s3 jego realia i jego wartosci.
Marketing jest zjawiskiem niezwykle ztozonym, nie posiada jednej definicji,
okresla si¢ go na wielu pltaszczyznach oraz wielu wymiarach dziatalnosci.
Marketing powstal w gospodarce z uwagi na wiele ksztaltujacych si¢ zmian
i innowacji. Nie jest on konstrukcja teoretyczng, a oparta na badaniach reakcji
rynku i gospodarki na poszczegolne bodzce, ktérymi sg poddawane. Jest zjawi-
skiem w zasadzie wlasciwym dla gospodarki i rynku nasyconego, gdzie jednym
z gléwnych problemow jest sprzedaz oferowanych produktow.

W literaturze przedmiotu wystepuje wiele definicji marketingu. Jednakze
wszystkie one wskazujg na kilka wspélnych elementéw odnoszacych si¢ do
istoty marketingu. Przede wszystkim nalezy podkresli¢, ze podstawowa cechg
marketingu jest nastawienie na klienta i jego potrzeby. Marketing oznacza
identyfikowanie potrzeb, ktore wystepuja na rynku, ale takze w pewnym za-
kresie ich kreowanie.

Przez wiele lat marketing ksztaltowat sie jako marketing produktéw. Mar-
keting ustug jest zjawiskiem znacznie mlodszym. Jednak podstawowe pojecia,
kategorie i instrumenty s3 wspolne, niezaleznie od tego, czy mamy do czynienia
z towarem, czy ustuga. Jesli wystepuja pewne réznice, to wynikaja one z istoty
samej ustugi. W przeciwienstwie do oferowanych towaréw, ustuga nie ma cha-
rakteru materialnego. W gruncie rzeczy ustuga jest pewnego rodzaju obietnica.
Oferta obejmuje co$, czego empiryczne sprawdzenie przez odbiorce z reguly
nastepuje w terminie pézniejszym. W przeciwienstwie do towaru, w chwili
oferowania ustugi nie ma mozliwosci sprawdzenia jej jakosci. Taki charakter
maja rowniez ustugi ubezpieczeniowe.

Gloéwnym celem tych rozwazan jest proba przedstawienia i wykazania, ze
strategia marketingowa przesadza o powodzeniu lub jego braku w dziatalnosci
firmy ubezpieczeniowej.

Rynek ustug ubezpieczeniowych - geneza, uczestnicy,
relacje

Ubezpieczenia sg $cile powigzane z systemem finansowym gospodarki
i stanowia jeden z istotnych jego elementéw. Oczywiste jest, ze ubezpiecze-
nia to nie tylko sfera gospodarki, ale takze bardzo szeroki i istotny obszar
indywidualnych ludzkich dziatan i zachowan. Jednakze i ten obszar aktyw-
nosci ubezpieczeniowej w znacznym stopniu uzalezniony jest od poziomu
gospodarczego rozwoju kraju oraz rodzaju i zasad funkcjonowania systemu
finansowego.

Uzywanie okreslenia ,,rynek ustug ubezpieczeniowych” wymaga wiec
odniesienia si¢ do dwdch podstawowych kwestii pojeciowych. Z jednej strony,
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postugujemy sie pojeciem rynek, z drugiej strony, pojeciem ustugi. O ile pojecie
rynku wydaje si¢ nie by¢ sporne, o tyle kwestia, czy ubezpieczenia s ,,prostg”
ustuga jest dyskusyjne (Shostak 1997).

Rynek nalezy postrzega¢ przede wszystkim jako system powigzan jego
uczestnikéw i co za tym idzie centralng kategorie ekonomiczng, decydujaca
0 rozwoju.

Mozna go definiowa¢ przez:

- produkt lub grupe produktéw ze wzgledu na ich zdolnos¢ do zaspakajania
okreslonych potrzeb (wymiar przedmiotowy rynku),

- rodzaj konsumentéw i nabywcéw tworzacych popyt na danego rodzaju
produkty (wymiar podmiotowy rynku),

- obszar, na ktérym znajduja si¢ rzeczywisci i potencjalni klienci firmy (wy-

miar przestrzenny rynku) (Niestrdj 1999, s. 29-32).

Najogodlniej rzecz ujmujac rynek to stworzone warunki, ktére moga
doprowadzi¢ do okreslonego porozumienia pomiedzy uczestnikami trans-
akcji, reprezentujagcymi odpowiednio popyt i podaz. Podaz na rynku jest
nastepstwem identyfikacji potrzeb kupujacych, a wiec analizy popytu. Popyt
rzeczywiscie ksztaltowany jest poprzez potrzeby, ktére uswiadamiane sg
przez kupujacych.

Cechg charakterystyczng dla potrzeb jest ich zmienno$¢ i to w dwojakim
rozumieniu. Po pierwsze, powstaja nowe potrzeby, po drugie wystepuja zmiany
w hierarchii potrzeb poszczegdlnych grup uczestnikdéw rynku. Dlatego tak
wazng rzeczg jest, aby marketing stawat si¢ coraz ,,mocniej” marketingiem
innowacyjnym.

Skuteczny marketing nie jest mozliwy bez dotarcia do potrzeb klientow.
Nalezy zada¢ pytanie, czy docieramy do szerokiego grona odbiorcow dzigki
niskim kosztom, czy dzigki doskonalym technologiom, nowoczesnym ustu-
gom i innowacjom na wielu plaszczyznach oferowanych produktéw i ustug.
W tym miejscu potwierdza sie teza, ze innowacyjny marketing w firmie musi
by¢ prowadzony przez wszystkich pracownikéw. Badania dowiodly, ze kazdy
dokladnie przeanalizowany kontakt z klientem pozwala najlepiej odpowiedzie¢
na potrzeby konsumentéw (Cohen 2013, s. 153).

Sukces firmy polega przede wszystkim na odpowiednim skomponowa-
niu oferty dokladnie dla konkretnego klienta. Duze znaczenie ma réowniez
$wiadomos¢ znaczenia ubezpieczenia zaréwno od strony ubezpieczajacego, ale
i ubezpieczyciela. Swiadomo$¢ ta ma istotny wplyw na ksztaltowanie sie rynku
ustug ubezpieczeniowych (Fulneczek 1994, s. 21).

Oproécz ubezpieczycieli na infrastrukture rynku ustug ubezpieczenio-
wych sklada si¢ rowniez sie¢ agentéw, multiagentéw ubezpieczeniowych
oraz brokeréw ubezpieczeniowych ulatwiajacych zawieranie i wykonywanie
umow ubezpieczenia. Istotny wplyw (oprocz tzw. podmiotéw) na rynek ustug
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ubezpieczeniowych maja podmioty, ktére nie §wiadczg ustug, ale warunkuja
proces $wiadczenia. Do tych podmiotéw zaliczy¢ nalezy:

- Komisje Nadzoru Finansowego,

- Rzecznika Ubezpieczonych,

- Polskie Biuro Ubezpieczycieli Komunikacyjnych,

- Ubezpieczeniowy Fundusz Gwarancyjny,

- Polska Izb¢ Ubezpieczen.

Strategia marketingowa jako istotny czynnik biznesu

Juz Peter Drucker stwierdzil, iz marketing to nie forma prowadzenia dzia-
talnosci biznesowej, ale podstawa kazdego nowoczesnego biznesu. Duzym
bledem jest stawianie marketingu na réwni z innymi gateziami dziatalnosci
przedsiebiorstwa. To wlasnie marketing wypeinia wymiar biznesu. Odpowia-
danie na potrzeby klientéw bylo jednoznaczne z wprowadzeniem dziatalnosci
marketingowej. Jak pisal: ,,(...) marketing jest tak podstawowym elementem
przedsigbiorstwa, ze nie wystarczy miec silny dziat (...) ktéremu si¢ powierzy
marketing. Marketing jest nie tylko czyms$ wiecej niz sprzedaza: to w ogole nie
jest jakas$ dziatalno$¢ wyspecjalizowana. Obejmuje on po prostu caly biznes,
traktowany tak z punktu widzenia ostatecznego rezultatu czyli z punktu wi-
dzenia klienta” (Drucker 1994, s. 52).

Niezwykle wazne jest dostrzezenie faktu, ze sukces biznesu umiejscowiony
jest poza nim. To wlasnie konsumenci stwarzajg szanse na zaistnienie przedsie-
biorstwa, rozwinigcie biznesu, stworzenie silnej marki bedacej zrédlem osia-
gniecia zalozonych celéw. Drucker z wielkim przekonaniem glosil, iz zaréwno
innowacyjno$¢, jak i marketing nie sg fatwe i wymagaja ogromnego wkladu
pracy. Jeszcze okolo dekady temu stanowilo to wielki problem dla istniejacych
wtedy firm (Pearce, Maciariello, Yamawaki 2013, s. 194). Tylko te, ktore potra-
fity odnalez¢ wtasciwe tory swojej dziatalnodci marketingowej przezwyciezyly
kryzys i urosty w site.

Jeszcze wazniejszy i bardziej efektywny jest innowacyjny marketing, ktory
nie tylko odpowiada potrzebom klientéw, ale takze wprowadza nowe metody
pozwalajace owocnie wykorzysta¢ prowadzone dzialania osiagajac sukcesy
na wielu przestrzeniach. Obecnie marketingowcy segmentuja rynek grupujac
»klientow w segmenty w oparciu o podobne potrzeby i korzysci poszukiwane
(...) do rozwigzania konkretnego problemu konsumpcyjnego (Kotler 2008,
s. 228).

Niezwykle wazne jest odréznienie kluczowych poje¢ w tym kontekscie — nie
nalezy pytac o rynek dla danego produktu, ale o rynek dla mozliwosci, ktore
daje dany produkt (Drucker 2004, s. 225). Wazne jest, aby szeroko spojrze¢ na
zjawisko konkurencji i nie ograniczac jej do podmiotéw oferujacych te same
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ustugi badz produkty. W rzeczywistosci jest tak, ze rywalizacja firm nie toczy
sie o same produkty, ale o umiejetnos¢ zaspokojenia potrzeb swoich biezacych
oraz przyszlych kontrahentéw. W tej perspektywie nowe produkty (jednocze-
$nie nowi konkurenci) pojawiaja si¢ dlatego, ze pozwalaja zaspokoi¢ t¢ sama
potrzebe lub pragnienie. ,,Klient rzadko kupuje to, co firma sadzi, ze sprzedaje.
Jedna z przyczyn takiego stanu jest fakt, ze nikt nie placi za produkt. Placi si¢
za satysfakcje, jaka produkt daje. (...) Skoro klient nabywa satysfakcje, istnieje
ostra konkurencja pomig¢dzy towarami i ustugami, ktore (...) sa srodkami po-
zwalajacymi klientowi osiggna¢ ten sam stopien satysfakcji” (Drucker 1993,
s. 110-111).

Powyzsze stwierdzenia tylko przypominaja o tym, ze podstawa strategii
marketingowej jest prawidlowa identyfikacja potrzeb i pragnien klientow.
Firma musi jednoznacznie okresli¢, jaka satysfakcje moze da¢ danej grupie
docelowej. Oferujac swéj produkt w takiej postaci, okresli¢ jakie unowo-
cze$nienia wplyng pozytywnie na zwiekszenie zadowolenia nabywcéw.
Menadzer musi zdefiniowa¢, jakie problemy moze mie¢ odbiorca w zwigzku
z niedoskonaloscia oferowanej ustugi lub produktu. Umozliwi fatwa i szybka
odpowiedz na ruchy konkurencji, majac juz potencjalne zmiany zaplanowane.
Ten sposob pozwala utrzymac pozycje lidera w rozwoju nowych elementow
produktu.

Rynki zmieniajg si¢ wraz z opracowywaniem nowych produktéw odpowia-
dajacych na te same potrzeby i pragnienia w sposob doskonalszy. Jednoczesnie
rozwigzuja problemy istniejace przy korzystaniu z dotychczas dostepnego pro-
duktu materialnego i niematerialnego. Zewnetrzna perspektywa do innowacji
zostaje okreslona innowacja popytowa.

Mniejszy wplyw na zmiany rynkowe maja sami menadzerowie. Oni kreuja
tzw. innowacyjny marketing, ktéry zwiazany jest ze zmianami po stronie po-
dazowej. Jest to zjawisko bardzo zlozone, poniewaz wymaga ingerencji w za-
chowania klientéw i ich wizj¢. Prawdziwym testem takiego modelu zmian jest
przydatnos$¢ dla potencjalnych nabywcoéw. Dlatego to rynek stanowi gtéwny
punkt odniesienia dla przedsiebiorstwa (Drucker 2004).

Sam marketing jest jednak niewystarczajagcym zjawiskiem. Firmy musza
takze pamigta¢ o wprowadzaniu innowacji, aby zachowa¢ swoja pozycje na
rynku oraz mie¢ mozliwo$¢ wywierania pozytywnego wplywu na spoleczen-
stwo. ,,Jedyna poprawna definicja celu biznesu brzmi: tworzenie klienteli (...)
kazde przedsi¢biorstwo ma dwie - tylko dwie — podstawowe funkcje: marketing
i innowacje (Drucker 1994, s. 52).

Warto jednak rozrézni¢ rézne konteksty innowacji - pomiedzy takim,
ktéry pomaga rozwigza¢ problemy nabywcéw i ulatwia ludzkie zycie, a takim,
w ktorym innowacja wystepuje jako tworzaca potrzeby wplywajace negatywnie
na srodowisko poprzez nadmierng konsumpcje.
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Znaczenie strategii marketingowej w procesie decyzyjnym
zaktadéw ubezpieczen

Marketing ubezpieczeniowy, jako wyodrebniona plaszczyzna aktywnosci
ekonomicznej, pojawil sie w warunkach polskich wraz z procesami transfor-
macji ustrojowej i gospodarczej. Bylo to wynikiem upodobniania si¢ zjawisk
gospodarczych w naszym kraju oraz systemu gospodarowania do systemoéw
funkcjonujacych w krajach o gospodarce rynkowej. Marketing jest zjawiskiem
wiasciwym dla gospodarki i rynku nasyconego, na ktérych jednym z gtéwnych
problemoéw jest sprzedaz towaréw i ustug. W zwigzku z tym w okresie przed
transformacja w Polsce nie istniala potrzeba prowadzenia na szeroka skale
dziatalnosci marketingowej (Wisniewski 1995, s. 17 i n.).

Rynek bowiem charakteryzowal sig, generalnie rzecz ujmujac, niedobo-
rem towaréw i ustug. W dzialalnosci ubezpieczeniowej brak byto konkurencji.
Jednoczesnie, co wazne, nie zachodzila potrzeba kreowania przez podmioty
gospodarcze nowych potrzeb konsumpcyjnych. Ta sytuacja ulegta radykalnej
zmianie po 1990 roku. Otwarcie rynku polskiego na doptyw towardéw i ustug
przynioslo za sobg dzialalno§¢ marketingowa firm zachodnich. W nastepnej
kolejnosci wymusito to podobne zachowania firm polskich'.

Zatem u podloza powstania dziatalnosci marketingowej lezy walka o rynek,
o miejsce na nim dla oferujacego towary i ustugi. W wyniku szerokiego otwar-
cia gospodarki polskiej na §wiat, znalezlismy sie od razu w sytuacji koniecz-
nosci dostosowania si¢ do poziomu dziatalno$ci marketingowej prowadzonej
w krajach o najpelniej rozwinigtej gospodarce rynkowej. W gospodarce tej
marketing obecnie jest pewng filozofig prowadzenia dzialalnosci przez firme.
Jest sposobem funkcjonowania okreslonego podmiotu gospodarczego. Na taki
charakter marketingu zwraca uwage wielu autoréw. Jedni wprost stwierdzaja,
ze marketing jest sposobem kierowania firmg (Wisniewski 1995, s. 9). Inni
uzywaja okreslenia ,,orientacja” marketingowa firmy (Sty$ 1996, s. 6). Wspolny
jest jednak poglad, ze marketing staje si¢ gléwng ,,0si3”, wokot ktorej skupiane
i rozstrzygane sg inne problemy firmy.

Brakuje jednej i jednoznacznej definicji marketingu. Wynika to z faktu, ze
jest to dziatalno$¢ wieloptaszczyznowa i wielokierunkowa, obejmujgca zespoly
zroznicowanych dzialan i zachowan.

Wybitny amerykanski autorytet w zakresie marketingu Philip Kotler
okresla marketing ,jako sposéb dzialania firmy na rynku, ktéry polega na
identyfikowaniu (ustaleniu, okresleniu) i ksztaltowaniu potrzeb odbiorcow,
okreslaniu, ktére z nich firma moze najlepiej zaspokoié, zaprojektowaniu
odpowiednich produktéw i ustug oraz mobilizowaniu kazdego pracownika,

! Materialy konferencyjne Problemy adaptacji w warunkach polskich, Instytut Marketingu, Wroclaw

1995.
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by dzialal na rzecz zaspokajania tych potrzeb” (Kotler 1994). Z definicji tej
wynika, Ze marketing jest utozsamiany ze sposobem zachowania si¢ firmy na
rynku. Istotne wydaje sie stwierdzenie, Ze zachowanie to polega na identyfikacji
potrzeb i ich ksztaltowaniu. Zatem z jednej strony mamy do czynienia z dziata-
niami zmierzajacymi do ustalenia, jakie s3 uswiadomione i wyrazone potrzeby
odbiorcow (konsumentéw), z drugiej strony firma ma za zadanie ksztaltowanie
nowych potrzeb. Ta strona marketingu oznacza jego kreatywnos$¢ i wymaga
okreslonych instrumentéw aktywnosci na rynku. W takim ujeciu marketing
jest pojmowany jako dziatalnos¢ firmy na zewnatrz. Wychodzi ona na rynek
badajac i kreujac potrzeby w zakresie towaréw i ustug.

Marketing jest jednak takze dzialaniem wewnatrz firmy. W tej plaszczyznie
musi ona okresli¢, ktore ze zidentyfikowanych potrzeb jest w stanie zaspokoié
i jakie towary i ustugi chce oferowac. Wreszcie musi na te cele zorientowac po-
stawy wlasnych pracownikéw. W takim ujeciu marketing staje sie¢ podstawowa
funkcja prowadzenia dziatalno$ci gospodarcze;.

Nieco inaczej definicje marketingu ujmuje Amerykanskie Stowarzyszenie
Marketingu (na marginesie warto zauwazy¢, ze mowi si¢ tu takze obok towa-
réw i ustug o ideach. Jest to ujecie trafne, bo przeciez ,.idee” tez sa wspdlczesnie
przedmiotem obrotu i daje to podstawy do méwienia o marketingu instytucji
non profit, marketingu publicznym czy politycznym):

»marketing jest procesem planowania i realizacji pomysléw, ustalania cen,
promocji i dystrybucji idei, towaréw i ustug do kreowania wymiany, ktéra
realizuje cele jednostki i przedsigbiorstw (Kotler 2005, s. 9).

To ujecie podkresla przede wszystkim dwie fazy: planowanie i realiza-
cje oraz wskazuje na znaczenie ceny w procesie planowania i realizowania
dziatan marketingowych. Rzecza charakterystyczng dla amerykanskiego,
wspolczesnego ujmowania marketingu jest dazenie do uzyskania satysfakcji
odbiorcy-klienta. Wydaje si¢ to mie¢ istotne znaczenie. Wskazuje bowiem
na to, ze wynikiem dzialalnosci marketingowej powinno by¢ zrealizowanie
laczne intereséw oferenta i kupujacego. Mozna takze dopatrywac si¢ w tym
pewnego wymiaru etycznego. Jesli bowiem marketing, a jest to prawda, kreuje
potrzeby konsumenckie, to powinna by¢ stworzona pewna granica tej kre-
acji. Granice te wyznacza ,,satysfakcja” jednostki, a wigc swiadome w efekcie
zaakceptowanie tej nowej potrzeby jako rzeczywiscie jednostce przydatnej
W jej rozwoju i zyciu.

Tak rozumiany marketing staje si¢ z jednej strony — celem funkcjonowania
firmy, z drugiej — sposobem jej dziatania. Wskazuje na wielostronne zwiazki,
ktére wystepuja w grze rynkowej i wzajemne uwarunkowania réznych czyn-
nikéw ksztaltujacych rynek oraz zachowania wszystkich uczestnikéw gry
rynkowej. Marketing ksztaltowal si¢ jako marketing produktéw, marketing
uslug jest zjawiskiem znacznie mtodszym.
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Ustuga w gruncie rzeczy jest pewnego rodzaju obietnicg. Oferuje si¢ cos,
czego empiryczne sprawdzenie przez odbiorce nastepuje w terminie pozniej-
szym, po dokonaniu transakcji sprzedazy zakupu. Jednak pewne wyobrazenie
o jakosci oferowanej ustugi na rynku istnieje. Potencjalni nabywcy maja pewne
przekonania, ptynace z réznych Zrédet informacji i doswiadczen, co do warto-
$ci oferowanych im ustug.

Przede wszystkim jednak w ustudze ubezpieczeniowej oferuje si¢ klientowi
poczucie bezpieczenstwa, ochrong jego intereséw i spokdj. S to wigc wartosci
szczegodlnego rodzaju. Znajduja one takze swoje wyrazne miejsce w hierarchii
potrzeb Maslowa.

Specyfika marketingu ustug ubezpieczeniowych jest ich ,,niematerialny”

(w sensie fizycznym) charakter i §wiadczenie ustug w stosunkowo diugim

horyzoncie czasowym. Ma to znaczacy wplyw na strategie marketingowa

oraz plan dzialan marketingowych, wskazuje bowiem na potrzebe¢ innego niz

w marketingu produktu, podejscia do odbiorcy. W literaturze przedmiotu pa-

nuje zgodno$¢ pogladow co do tego, ze podstawowe zasady i gtéwne elementy

strategii marketingowej firmy ustugowej oparte s3 na strategii marketingowej
produktu. W zwigzku z tym najczesciej uzywa si¢ pojecia algorytmu strategii
marketingowej dla ukazania gléwnych elementéw konstrukgji takiej strategii.

Dos¢ powszechnie przyjmuje sig, ze algorytm strategii marketingowej wy-
znaczany jest przez pie¢ glownych elementéw (Donald 1995). Natomiast co do
blizszego okreslenia tych elementéw wystepuja pewne réznice pogladéw. Dla
pelniejszego zilustrowania problemu mozna przytoczy¢ dwa przykltady podej-
$cia do struktury strategii marketingowej. Aniela Sty$ stwierdza, ze algorytm

strategii marketingowej obejmuje pig¢ etapow (Stys$ 1996).

- Etap pierwszy, w ktérym nastepuje okreslenie pozycji wyjsciowej firmy. Jest
to zatem zespol dzialan zmierzajacych do identyfikacji pozycji firmy na
rynku poprzez: oceng szans, zagrozen, ocene konstrukeji i popytu. Ocenia
sie tu otoczenie firmy oraz jej mocne i stabe strony.

- Etap drugi obejmuje blizsze sprecyzowanie strategii. Tu wystepuje potrzeba
okreslenia misji firmy, natury jej przedmiotu dzialania, segmentacji rynku
i okreslenie rynkéw docelowych.

- Etap trzeci to strategia wyboréw w gamie elementéw marketingu-mix.
W odniesieniu do kazdego z nich adekwatny jest podstawowy 5-stopniowy
algorytm strategii marketingowej. Obejmuje on pytania o nasza pozycje
wyj$ciows, zamiary, mozliwe sposoby realizacji, kryteria wyboréw oraz
zabezpieczenie osiggania celow (Stys 1996, s. 6).

- Czwarty etap to realizacja przyjetych zalozen i celéw strategicznych.

- Pigty etap to kontrola dziatan i ich skutecznosci na rynku.

W ostatnich dwodch etapach mieszczg sie zagadnienia zwigzane z persone-
lem firmy, jej strukturg organizacyjng, a takze miejscem firmy w systemie gry
intereséw roznych podmiotéw i grup.
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Inne ujecie proponuje Mirostawa Pluta-Olearnik. Na piecioelementowa
konstrukcje strategii marketingowej sktadaja sie strategie czastkowe:

- Po pierwsze - strategia marketingowa produktu — ustugi. Na t¢ strategie
sktada si¢: planowanie i rozwdj produktu w dziatalnosci ustugowej, kon-
sumpcja cyklu zycia produktu - ustugi, ksztaltowanie jakosci produktu
- ustugi.

- Po drugie - strategia marketingowa cen ustug. Uwzglednia ona: czynniki
ksztaltujace ceny ustug i warianty strategii cen ustug.

- Po trzecie - strategia marketingowa dystrybucji ustug. Obejmuje: kanaly
dystrybucji ustug, gestos¢ i lokalizacje sieci ustugowej firmy.

- Po czwarte - strategia marketingowa promocji ustug uwzgledniajaca spe-
cyficzne cechy promowanych ustug i okreslajaca srodki promocji.

- Po piagte - strategia marketingowa ksztaltowania personelu ustugowego.
Obejmuje ona okreslenie roli personelu ustugowego oraz procedury ksztal-
towania tego personelu (Pluta-Olearnik 1994, s. 46 i n.).

Takie ujecie strategii marketingowej preferuje podejscie techniczno-ope-
racyjne. Wydaje si¢ takze, ze utrudnia to rozdzielenie sfery strategii marke-
tingowej od sfery planu marketingowego i projektowanych w nim decyzji
taktycznych, o krétszym horyzoncie czasowym.

Dlatego tez, pozostajgc na gruncie piecioelementowego algorytmu, mozna
zaproponowa¢ wyodrebnienie nastepujacych elementéw — pdl konstrukeji
strategii marketingowej:

- Po pierwsze - okreélenie, gdzie jestesmy jako firma ubezpieczeniowa.
- Po drugie - okreélenie, dokad zmierzamy.

- Po trzecie - zdefiniowanie posiadanych zasobow.

- Po czwarte - dokonanie wyboréw i podjecie decyzji.

- Po pigte - kontrola realizacji podjetych decyzji.

Przeprowadzenie wyzej opisanych dzialan i analiz pozwala na jednoznacz-
ne i zobiektywizowane umiejscowienie firmy na rynku ustug ubezpieczenio-
wych. Otrzymujemy woéwczas pelng odpowiedz na postawione pytanie ,,gdzie
jeste$my?”.

Formulowanie odpowiedzi na pytanie, dokad zmierzamy jako firma
ubezpieczeniowa wymaga dwdch plaszczyzn analiz. Pierwsza dotyczy analizy
wewnetrznej firmy. Druga dotyczy uwarunkowan zewnetrznych, gdyz firma
nie dziata w prézni.

Dlatego strategia marketingowa musi uwzglednia¢ wszystko to, co dzieje si¢
i moze si¢ dzia¢ w blizszym i dalszym otoczeniu firmy. OdpowiedZ na pytanie
»dokad zmierzamy?” oznacza w istocie rzeczy sformutowanie celow strategicz-
nych firmy. Oznacza to, ze w pierwszej kolejnosci wyznaczony powinien by¢
horyzont czasowy, w ktérym cele maja by¢ osiagnigte.
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Cele strategiczne w odniesieniu do firmy ubezpieczeniowej dotycza

okreslenia:

- jakie produkty ubezpieczeniowe beda przez firme¢ oferowane w zaktadanym
czasie,

- wjakich okresach wprowadzane bedg i na jaka skale produkty nowe,

- ,portfela” produktéw zréznicowanego w réznych okresach czasu, czego kon-
sekwencja jest wskazanie produktéw, ktére ewentualnie beda ograniczane.

Formulowaniu celéw strategicznych firmy musi towarzyszy¢ analiza:

- przewidywanego rozwoju firm konkurencyjnych i tego, jakie produkty beda
obecne w ofercie konkurencji,

- tendencji makroekonomicznych wptywajacych bezposrednio i posrednio
na rynek ustug ubezpieczeniowych,

- tendencji w polityce gospodarczej wptywajacych na zasobnos¢ podmiotéow
gospodarczych i jednostek, oraz mozliwosci uzyskiwania okreslonej stopy
rentownosci inwestycji kapitatowych i lokat.

Ta faza budowy strategii marketingowej musi by¢ weryfikowana podczas
okreslania zasobow, ktérymi dysponuje firma. Okreslenie ,,zasoby” rozumiec
nalezy szeroko. Chodzi tu nie tylko o mozliwosci samej firmy w niej tkwiace,
ale i o uwarunkowania zewnetrzne. Zasoby to takze obecni i przyszli klienci.
Po stronie wewnetrznych uwarunkowan firmy do zasobow zaliczy¢ nalezy:

- mozliwosci ekonomiczne firmy,

- stan i kwalifikacje pracownikow,

- posiadang siec dystrybucji,

- istniejacy sie¢ posrednictwa ubezpieczeniowego.

Ten etap budowy strategii marketingowej wymaga takze odniesienia sig¢
do konkurencji, ktéra juz na rynku istnieje i do tej, ktéra pojawi¢ si¢ moze.
Nalezy zatem okresli¢ zdolnos¢ wlasnej firmy do konkurowania na rynku ustug
ubezpieczeniowych. Jest to miejsce i czas, w ktéorym nalezy wyraznie okresli¢
mocne i stabe strony wlasnej firmy. Wreszcie ogromne znaczenie w tej fazie ma
okreslenie zasobow w rozumieniu potencjalnych mozliwosci rynku odbiorcow
oferty. Z punktu widzenia metodologii budowy strategii marketingowej tu wia-
$nie konieczne jest przeprowadzenie segmentacji rynku. Segmentacja oznacza
pogrupowanie odbiorcow ustugi. Wyzej scharakteryzowane trzy plaszczyzny
konstruowania strategii marketingowej firmy, okreslenie miejsca, okreslenie
celow przyszlych, oraz zasobow, ktérymi dysponuje firma z uwzglednieniem
uwarunkowan zewnetrznych - pozwalajg na podjecie decyzji, co do przyjecia
wladciwej strategii.

Zatem czwarta plaszczyzna, bedaca jednoczesnie czwarta faza — w ujeciu cza-
sowym — budowy strategii marketingowej oznacza dokonanie wyboréw i podjecie
decyzji. Wybor dotyczy przede wszystkim celow strategicznych i odcinkowych,
dochodzenia do nich. Dokonanie takiego wyboru oznacza zbudowanie strategii
portfela oferowanych ustug ubezpieczeniowych. Wybdr dotyczy takze okreslenia
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etapéw dochodzenia do osiggnigcia celéw strategicznych. Oznacza to wytyczenie
celow czastkowych i okreslenie czasu, w ktéorym maja by¢ one zrealizowane.
W obszarze wyboru mieszczg si¢ takze rozstrzygnigcia dotyczace segmentacji
rynku. Przed wszystkim rozstrzyga si¢ tu o sposobach postgpowania w odnie-
sieniu do poszczegdlnych segmentdw, czyli nakierowanie na okreslone segmenty.

Natomiast decyzje dotycza:

- stworzenia budzetu dla realizacji strategii,

- koncepcji promocji oferowanych produktéw oraz samej firmy,

- szkolenia i ewentualnej rozbudowy kadry pracowniczej, ale tez systemu
motywowania dla zaangazowania si¢ kadry pracownikéw w realizacje celow
strategicznych,

- sieci dystrybucji i sposobéw dystrybucji,

- wyposazenia infrastrukturalnego firmy dostosowanego do nowego zakresu
dzialania,

- zasad wspdldzialania z posrednikami ubezpieczeniowymi.

W sferze decyzji, ale o zupelnie odmiennym charakterze, lezg sprawy
ustalenia cen. Nie ulega watpliwosci, ze tzw. polityka cenowa jest elementem
strategii marketingowej. Zatem w strategii musza znalez¢ si¢ zalozenia wska-
zujace, w jaki sposob firma bedzie ksztaltowala ceny, w zaleznosci od rodzaju
uslugi, segmentu rynku, zachowania konkurencji i wreszcie w zwigzku w cza-
sie, w ktéorym dana ustuga wprowadzana bedzie na rynek. W tym obszarze
widzie¢ nalezy wszystkie sprawy zwigzane z jako$cia oferowanych produktéw,
co w praktyce ubezpieczeniowej w zasadzie sprowadza si¢ do jako$ci wykonania
ustugi ubezpieczeniowej. Z istoty samego pojecia ,,strategia” wynika, ze jest
to plan dziatan przyjety na dluzszy okres, po uplywie ktérego maja zostaé
osiggniete zakladane cele.

Skuteczna realizacja tak rozumianej strategii, wymaga spelnienia co naj-
mniej dwdch warunkow. Po pierwsze, w ramach strategii muszg by¢ okreslone
cele czastkowe i krotsze okresy dochodzenia do ich realizacji. Po drugie, musi
zosta¢ stworzony system kontroli, monitorowania przebiegu realizacji strate-
gii. O ile warunek pierwszy dotyczy konstrukcji (metodologii) strategii, o tyle
drugi prowadzi do wskazania kolejnej ptaszczyzny i zarazem ostatniej fazy
budowania strategii — kontroli jej realizacji. State monitorowanie realizacji
strategii marketingowej ma ogromne znaczenie dla funkcjonowania firmy
ubezpieczeniowej. Z jednej strony przejawia si¢ ono w potrzebie ustanowienia
odpowiednich mechanizméw i struktur kontrolnych. Wymaga zakotwiczenia
w $wiadomosci kierujacych firma, jak i kadry pracowniczej, konieczno$ci bie-
z3cego oceniania, na ile osiggane rezultaty odpowiadaja przyjetym w strategii
celom. Z drugiej strony stwarza warunki i mozliwosci dokonywania niezbed-
nych zmian w przyjetej strategii.

Mozna to uja¢ jeszcze inaczej. Kontrola jest niezbednym warunkiem do
tego, aby przyjeta strategia byla programem dynamicznym. Z metodologicznego
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punktu widzenia wypracowana po raz pierwszy strategia nie jest planem
okresowym, ktéry ma swoj poczatek i koniec. Jest programem otwartym,
modyfikowanym w zaleznosci od zmian, ktére zachodza na rynku, w kazdym
jego segmencie. Przyjeta strategia marketingowa opiera si¢ bowiem na stale
powtarzanych dzialaniach. Nalezg do nich:

- badania marketingowe,

- analiza rynku,

- badanie zdolnosci do konkurowania.

Weryfikowane cele strategiczne nie powoduja, a w kazdym razie budowana
strategia stwarza warunki ku temu, aby nie dochodzito do gwattownych zala-
man i koniecznosci gwaltownego przebudowywania dzialalnosci calej firmy.

Podsumowanie

Strategia marketingowa jest czynnikiem decydujacym o powodzeniu, lub
jego braku, firmy ubezpieczeniowej na rynku. To z kolei decyduje o jej miejscu
w systemie decyzyjnym, czy systemie zarzadzania firmg. Mozna zaryzykowac
stwierdzenie, Ze generalnie w odniesieniu do calej gospodarki, to wlasnie stra-
tegia marketingowa decyduje lub co najmniej w decydujacy sposdb wptywa na
calo$¢ funkcjonowania podmiotu gospodarczego. W praktyce biznesowej coraz
cze$ciej rowniez struktury organizacyjne firm sa wynikiem decyzji podejmo-
wanych w ramach przyjmowanej strategii marketingowej. W odniesieniu do
firm ubezpieczeniowych jest to szczegdlnie widoczne. Sprzedaz ustug wyma-
ga przyznania marketingowi priorytetu w funkcjonowaniu firmy. Specyfika
rynku wynikajaca z produktu i zachowan odbiorcéw wskazuje, ze strategia
marketingowa ma decydujacy wplyw na miejsce, jakie zajmuja firmy na rynku
ubezpieczeniowym. Dos$wiadczenia praktyczne pokazuja, ze coraz czeséciej
sukces firmy uzalezniony jest od wlasciwej strategii marketingowe;.

W realiach polskiej gospodarki poczatku trzeciego tysiaclecia z calg pew-
nos$cig mozna stwierdzi¢, ze zakres konkurencji, otwartos¢ na $wiat, rosngce
potrzeby spoleczne, grupowe i indywidualne, ale i rosngce wymagania co do
liczby i jakosci $wiadczonych ustug ubezpieczeniowych, umacnia znaczenie
dziatalnosci marketingowej w funkcjonowaniu firm ubezpieczeniowych.
Przesadza takze o koniecznosci prowadzenia badan w zakresie strategii mar-
ketingowej i troski o wlasciwy jej ksztalt.
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Marketing Strategy — an Idea, Algorithm and
Importance in the Insurance Company’s Decision-
Making Process

Summary

The marketing strategy decides a success or a failure in the insurance
company. An aim of considerations is an attempt to determine how important
role in insurance activities is played by the marketing strategy. The article is
devoted to theoretical, methodological issues and to an analysis of determinants
of carrying out insurance activities. There were discussed the basic issues of
the marketing strategy, i.e. the idea, algorithm and importance in the insurance
companies’ decision-making process. The author presented the basic notions
and definitions of marketing and service marketing. He adopted the algorithm
based on the four fields of marketing strategy construction, which include:
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- determining where we are as an insurance company;,
- determining where we go,

- defining the assets held,

- making a choice and decision.

The elaboration is based on the study of literature in the field of marketing
and management, as well as on the author’s own professional managerial expe-
rience in insurance companies.

Key words: marketing, marketing strategy, innovative marketing, insuran-
ce market, insurance services, insurance product.
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