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Streszczenie:

Celem artykutu jest ocena zmian zachodzacych w §wiadomosci ubezpieczeniowej konsu-
mentéw na polskim rynku. Przeprowadzone badania fokusowe oraz wywiady eksperckie wskazu-
ja, ze klienci cenig sobie kompleksowa obstugg. Zdaniem rozméwcoéw, uwzglgdnienie nowych
zagrozen, dostosowanie oferty do potrzeb nabywcy, a takze wprowadzenie innowacji w sposobie
dystrybucji, istotnie wptywa na wielko$¢ popytu w zakresie ustug ubezpieczeniowych.
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WPROWADZENIE

Proces globalizacji gospodarki §wiatowej wiaze si¢ $cis$le z dynamicznym
rozwojem przedsigbiorstw wielonarodowych. Te ostatnie majq istotny wptyw na
kreowanie innowacji oraz ich pdzniejsza dyfuzje. Wazna rolg w tym zakresie
odgrywa naplywajacy z zagranicy kapital. W §wietle znaczacego udziatu inwe-
stycji zagranicznych w dziedzinie posrednictwa finansowego (obejmujacego
szeroki wachlarz ustug bankowych i ubezpieczeniowych), temat zmian zacho-
dzacych w tym sektorze wymaga szczegotowej analizy.

Zainteresowana problematyka przeksztatcen zachodzacych na polskim ryn-
ku ubezpieczen, autorka podj¢ta probe wskazania czynnikéw determinujacych

Dr, Katedra Ekonomii Rozwoju, Wydzial Ekonomiczno-Socjologiczny, Uniwersytet
Lédzki.
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procesy innowacyjne, jakie si¢ na nim dokonuja. W przeprowadzonej analizie
potozono nacisk na modyfikacje oferty firm ubezpieczeniowych, na stosowane
przez nie nowe kanaty dystrybucji, na prowadzong dziatalno$¢ edukacyjna, ktére
moga w istotny sposéb ksztattowa¢ §wiadomos¢ ubezpieczeniowq klientéw oraz
ich popyt w zakresie ustug ubezpieczeniowych.

1. MATERIALY I METODYKA BADAN

Przedstawione w publikacji wnioski oparte zostaly na badaniach wtasnych
autorki oraz na studiach literatury przedmiotu. Przyjeta metodologia pozwolita
na zebranie ciekawego materialu poréwnawczego. Do okreslenia przeksztalcen
w $wiadomosci ubezpieczeniowej konsumentéw, w strukturze popytu na ushugi
ubezpieczeniowe, a takze w stosunku klientéw do urozmaiconej oferty instytucji
finansowych w Polsce, wykorzystano wyniki badan fokusowych' oraz dane sta-
tystyczne publikowane przez Komisj¢ Nadzoru Finansowego® i Swiss Re’. Swo-
bodne wywiady eksperckie stuzyty uzyskaniu fachowych komentarzy nt. uwa-
runkowan zmian w sektorze ubezpieczen oraz réznic w postawie konsumentow
na rynku ubezpieczen w Polsce w poréwnaniu z innymi rynkami zagranicznymi.
Pozwolito to na skonfrontowanie opinii rozméwcéw z tezami prezentowanymi
w réznych pozycjach literaturowych”.

"' W badaniu przeprowadzonym w latach 2013-2015 wzieto udziat 50 oséb w wieku 20-65 lat
(zorganizowano dyskusj¢ z 5 grupami liczacymi po 10 oséb).

2 Raporty roczne i kwartalne dostepne sa na stronie www.knf.gov.pl

3 Dane statystyczne i raporty dotyczace $wiatowego rynku ubezpieczef publikowane sa na
stronie www.swissre.com.

*W badaniu uwzgledniono podmioty o znaczacej pozycji na polskim rynku ubezpieczef,
mierzonej udziatem towarzystw w skladce przypisanej brutto w dziale I i II. Przy doborze firm
wzigto takze pod uwage kraj pochodzenia zagranicznego inwestora. Dawato to bowiem szansg¢ na
zbadanie firm ubezpieczeniowych reprezentujacych w miar¢ mozliwo$ci odmienne strategie.
Z uwagi na istotny udzial zagranicznego kapitatlu w wigkszosci zaktadéw ubezpieczen w Polsce,
badaniem objgto takze podmioty o dominujacym udziale kapitatu zaktadowego polskiego pocho-
dzenia. Stworzylo to dogodne warunki do poréwnania firm zar6wno o rodzimych, jak i zagranicz-
nych korzeniach. W okresie od lipca do pazdziernika 2015 r. przeprowadzono tacznie 20 wywia-
déw z kadra wyzszego szczebla (11 w firmach ubezpieczeniowych: AXA ZYCIE TU S.A., TUnZ
CARDIF POLSKA S.A., METLIFE TUnZiR S.A., PKO ZYCIE S.A., PZU ZYCIE S.A., UNIQA
TUnZ S.A., UNIQA TU S.A., TUIR WARTA S.A., TUnZ WARTA S.A. oraz 9 w bankach: BGZ,
BNP PARIBAS BANK POLSKA S.A., BZ WBK, CREDIT AGRICOLE, ING BANK SLASKI,
BANK POCZTOWY, PKO BP, RAIFEISEN POLBANK, ROYAL BANK OF SCOTLAND).
W analizie uwzglgdniono banki podejmujace wspétpracg z firmami ubezpieczeniowymi. Powiaza-
nia wystgpujace na linii bank — ubezpieczyciel sa wynikiem zawieranych mig¢dzy tymi instytucja-
mi porozumien (bancassurance) lub jednoczesnego zaangazowania kapitatowego zagranicznego
inwestora w obu instytucjach (alianse strategiczne). Realizowane wspélnie dziatania maja wpltyw
na ofert¢ podmiotéw, dystrybucj¢ ich produktéw, a tym samym na popyt w zakresie ustug ubez-
pieczeniowych, czy szerzej finansowych.
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Przeprowadzona analiza miata na celu znalezienie odpowiedzi na ponizsze
pytania badawcze:

— jaki charakter ma zwiazek miedzy rozwojem spoleczno-gospodarczym
kraju a ewolucja sektora ubezpieczen i $wiadomosci konsumentéw na tym ryn-
ku?

— w jakim stopniu dostgpne ustugi ubezpieczeniowe odpowiadaja oczeki-
waniom nabywcéw? ktére z oferowanych ustug sa najchetniej wybierane i dla-
czego? jaka popularnoscia ciesza si¢ poszczegdlne kanaty dystrybucji?

— czym podyktowane sa réznice w popycie na uslugi ubezpieczeniowe
w Polsce w poréwnaniu z wybranymi krajami $wiata?

— w jaki sposob kryzys finansowy wptynal na zmiany w $wiadomosci
ubezpieczeniowej?

Wymienione powyzej problemy badawcze zostaty szerzej oméwione w dal-
szej czgsci artykutu.

2. SWIADOMOSC UBEZPIECZENIOWA

W literaturze pojecie $wiadomosci ubezpieczeniowej jest definiowane
w zréznicowany sposéb. Zdaniem W. Sutkowskiej §wiadomos¢ ubezpieczeniowa
jest wartoscia spoleczng, stanowiaca jeden z podstawowych wyznacznikéw po-
ziomu intelektualnego jednostek i grup spotecznych [Sutkowska (red.) 2000: 72].
Natomiast A. Szromnik okre§la to zagadnienie jako cechg uksztaltowana
w procesie rozwoju zachodzacego w okreslonych warunkach $rodowiskowych
[Szromnik 2001: 32]. Wedtug N. M. Pazio oraz A. Formanowskiej §wiadomo$¢
ubezpieczeniowa to: ,,okreslony, ale zmienny, w czasie stan intelektualny jedno-
stek i spoleczenstwa, ktéry wynika ze stopnia znajomosci, zrozumienia oraz
racjonalnego warto$ciowania faktéw i zdarzen zachodzacych na rynku ubezpie-
czeniowym” [Pazio i Formanowska 2002: 233]. W takim rozumieniu pojgcie to
obejmuje wszystkie relacje migdzy klientem a zakladem ubezpieczen, czy po-
stawy obu podmiotow.

Swiadomos¢ ubezpieczeniowa konsumenta mozna zdefiniowaé takze jako
stan psychiczny, w ktérym zdaje sobie on spraweg z réznych zjawisk dotycza-
cych ubezpieczen, zachodzacych na rynku, a nastgpnie potrafi na nie odpowied-
nio zareagowaé [Grzebieniak 2008: 276]. Zagadnienie to moze by¢ réwniez
traktowane jako §wiadomos¢ petnionej roli na rynku ubezpieczeniowym, sta-
wianych sobie celéw i realizowanych zadan. Dotyczy to zaréwno firm zajmuja-
cych sig sprzedaza ubezpieczen, jak i ich klientéw. Badajac atrybuty §wiadomo-
$ci T. Szumlicz zdefiniowat ja jako: ,,wiedzg 1 umiejgtnosci pozwalajace racjo-
nalnie skorzysta¢ z ochrony ubezpieczeniowej, czyli w konsekwencji wykazac
stosowang przezorno$¢ ubezpieczeniowa’ [Szumlicz 2007: 21]. Jego zdaniem
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o $wiadomosci ubezpieczeniowej decyduja m.in. znajomos¢ ryzyka, OWU, za-
sad funkcji ochronnej ubezpieczen. W przypadku §wiadomosci ubezpieczenio-
wej konsumenta chodzi nie tylko o jego wiedzg o produktach ubezpieczenio-
wych, ale takze na temat procesu sprzedazowego i obstugi posprzedazowej, czy
wiedzg o instytucjach rynku ubezpieczeniowego.

Proces zarzadzania zadowoleniem konsumentéw musi taczy¢ wszystkie
aspekty funkcjonowania rynku ubezpieczeniowego’. Nabywcy oczekuja zaspo-
kojenia swoich potrzeb réwnocze$nie na wszystkich poziomach. Efektem satys-
fakcji z zakupu i posiadania produktu lub ustugi ubezpieczeniowej jest lojalnos¢
konsumenta i jego przywiazanie do zakladu ubezpieczen, co przejawia sig
w nieodchodzeniu konsumentéw od ubezpieczyciela. Miernikiem tego efektu
jest wskaznik retencji (utrzymania konsumentéw)®. Kazdy wzrost liczby lojal-
nych nabywcéw, réwnoznaczny ze zwigkszeniem wskaznika retencji, przysparza
dodatkowych zyskéw zaktadom ubezpieczeniowym. Zadowolony klient, a zara-
zem lojalny konsument, jest tanszy w obstudze [Rudawska 2005: 115]. Nalezy
jednak podkresli¢, ze lojalno$¢ konsumenta musi by¢ stale podtrzymywana
przez zaktad ubezpieczen’.

Budowanie $wiadomosci klienta w zakresie ubezpieczen wymaga takze jego
edukacji. Jej prowadzenie biora na siebie w coraz wigkszej mierze oferenci pro-
duktéw ubezpieczeniowych®, agenci i brokerzy. Istotna role odgrywa takze dzia-
talno$é podejmowana w tym zakresie przez PIU°. Rosnacego znaczenia nabiera

> A. Grzebieniak [2008: 277]. Jednak satysfakcja konsumenta uzyskiwana jest przede
wszystkim z gtéwnego produktu/ustugi, warunkéw nabycia produktu lub ustugi, ustug dodatko-
wych towarzyszacych procesowi zakupu przed, w trakcie i po zakupie produktu.

¢ Informuje on o tym, jaki odsetek klientéw firmy w skali danego roku pozostat jej wierny.

" M.in. dzigki oferowaniu nowych produktéw ubezpieczeniowych, lepszej obstudze posprze-
dazowej, stalemu skracaniu czasu likwidacji szkody, tatwiejszemu dostgpowi (np. za posrednic-
twem Internetu) do wszystkich produktéw, uzyskiwaniu wysokich wynikéw rentownosci kapita-
16w zainwestowanych przez konsumentéw czy oferowaniu lojalnym klientom atrakcyjnej
i konkurencyjnej ceny. Ksztattowanie produktéw ubezpieczeniowych oraz ich cen wymaga pogle-
bionych studiéw poznawczych.

8 M.in. poprzez prowadzone akcje promocyjne, np. Nationale Nederlanden — ,,Zréb Rakowi
Wspak™.

® Izba prowadzi edukacyjne witryny internetowe na temat ubezpieczen zdrowotnych — poli-
synazdrowie.pl oraz poznajdirect.pl (dedykowana ubezpieczeniom dostgpnym przez Internet
i telefon). Rozwija wspéltprace z organizacjami naukowymi i studenckimi poprzez patronaty nad
podyplomowymi studiami o profilu ubezpieczeniowym, wspomaganie inicjatyw ubezpieczenio-
wych kot naukowych i patronaty nad konferencjami nt. ubezpieczen organizowanymi przez uczel-
nie wyzsze. W zakresie edukacji finansowej Izba wspélpracuje ze Zwiazkiem Bankéw Polskich,
wspiera tez programy edukacyjne Fundacji Mtodziezowej Przedsigbiorczosci. We wtasnym zakre-
sie PIU prowadzi prace nad programem edukacyjnym dla uczniéw pierwszych klas gimnazjow
w ramach serwisu Egopolis, ktéry zostal wprowadzony w zycie w 2015 r. We wspétpracy z Ubez-
pieczeniowym Funduszem Gwarancyjnym brata udzial w projekcie kampanii edukacyjnej, ktérej
efektem byt film reklamowy dotyczacy jazdy bez ubezpieczenia OC posiadaczy pojazdu mecha-
nicznego.
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réwniez postepujacy proces samoedukacji'® ubezpieczeniowej konsumentéw
[Grzebieniak 2008: 278].

Reasumujac, wptyw na $wiadomo$¢ ma wiedza, jaka posiadamy o rynku
ubezpieczen, o instytucjach prowadzacych na nim dziatalnos¢, o produktach przez
nie oferowanych oraz uzmystowienie sobie potrzeby zabezpieczenia swojej rodzi-
ny, siebie oraz swojego majatku [Czy Polacy sq odpowiedzialni?..., dostgp:
01.02.2016]. Nie bez znaczenia sa takze dotychczasowe do$wiadczenia konsu-
menta, jego indywidualne przezycia, czy opinie innych nabywcéw''. Postawy,
wyobrazenia oraz oczekiwania klientéw, w potaczeniu z posiadana przez nich
wiedza, oddzialywac¢ bgda na ich pézniejsza lojalno§¢ wobec ubezpieczyciela.

3. ZMIANY W SWIADOMOSCI UBEZPIECZENIOWE]
W KONTEKSCIE ROZWOJU SPOLECZNO-GOSPODARCZEGO POLSKI

Ubezpieczenie stanowi ochrong przed negatywnymi skutkami zdarzen lo-
sowych oraz rekompensate (wyréwnanie) ich wptywu'?. Konsekwencje nie-
ubezpieczenia si¢ moga by¢ bardzo dotkliwe'. Nie mozna wykluczyé wystapie-
nia nieszczgsliwych wypadkéw. Jednak wilasciwa ostrozno$¢ oraz odpowiednie
srodki zapobiegawcze moga sprzyja¢ minimalizacji potencjalnego ryzyka, ktdre
towarzyszy kazdemu przedsigwzigciu. Zaktady ubezpieczen zmierzaja do ogra-
niczenia mozliwo$ci wystapienia zdarzen losowych. Jako instytucje posrednic-
twa finansowego dokonuja transmisji ryzyka, rozktadajac na wiele podmiotow
straty finansowe powstate przy zajsciu — okre§lonych w umowach ubezpieczenia
— okolicznoéci. Natomiast prowadzona przez nie polityka inwestycyjna'* przy-

10 Zapoczatkowany szczegélnie przez nowy system ubezpieczen emerytalnych z 1999 r.,
w ramach ktérego wprowadzono nieobowiazkowy III filar ubezpieczeniowy, umozliwiajacy do-
datkowe gromadzenie §rodk6w na czas pobierania emerytury lub renty.

! Usatysfakcjonowany konsument zapewnia zwykle dodatkowego klienta danemu zaktado-
wi ubezpieczen w wyniku przekazywania dobrej opinii swoim znajomym. Niezadowolony nato-
miast przekazuje zta opini¢ zwykle trzykrotnie wigkszej liczbie swoich znajomych.

12 Michalski (red.) i in. [2004: 2]. Ochrona ubezpieczeniowa obejmuje catoksztatt dziatan
majacych na celu zrekompensowanie niepozadanych nastgpstw zdarzen losowych na warunkach
okreslonych przez ubezpieczyciela.

13 Karmanska [2003: 60]. Zdarzenia losowe zaburzaja bowiem funkcjonowanie pojedyn-
czych oséb 1 podmiotéw gospodarczych. W wielu przypadkach przysparzaja ogromnych trudnosci
panstwom oraz ich rzadom. Wyplaty §wiadczen i odszkodowan na rzecz oséb, ktére — z réznych
wzgledéw — nie zdecydowaly si¢ na ochrong swojego zycia, zdrowia czy mienia stanowig znacza-
ce obciazenie dla budzetu panstwa.

14 Podejmowana przez ubezpieczycieli dziatalnoé¢ lokacyjna powoduje, ze staja si¢ oni in-
westorami instytucjonalnymi na rynku pieni¢znym i kapitalowym. Osiagane zyski stanowig drugie
co do wielkosci, po sktadkach, Zrédto przychodéw zaktadéw ubezpieczen, co ma takze istotne
znaczenie dla kondycji finansowej firm ubezpieczeniowych. Dochody z lokat stuza zabezpieczeniu
wyplacalnosci z tytulu zobowigzan wynikajacych z uméw. Polityka inwestycyjna zaktadéw ubez-

55

© by the author, licensee £6dz University - £6dZ University Press, £ddZ, Poland. This article is an open access article
distributed under the terms and conditions of the Creative Commons Attribution license CC-BY-NC-ND 4.0



Finanse i Prawo Finansowe * Journal of Finance and Financial Law ¢ Kwartalnik « 2016, 11i(2): 51-66
Eleonora Ratowska-Dziobiak, Swiadomos¢ ubezpieczeniowa konsumentéw w Polsce

Czerwiec/June 2016 « vol. Ill, no. 2 ISSN 2353-5601

czynia si¢ do rownowazenia sytuacji na rynku pieni¢znym. Akumulacja finan-
sowa oraz zmiana przeznaczenia wydatkéw maja bez watpienia korzystny
wplyw na cata gospodarke'’.

Ubezpieczenia sa takze znaczacym elementem bezpieczenstwa i dobrobytu
narodéw. Sektor ubezpieczen jako pierwszy odczuwa wszelkie wahania ko-
niunktury. ObniZenie tempa wzrostu oraz przejawy recesji wywieraja negatywny
wplyw na rynek ubezpieczen. Natomiast ozywienie gospodarcze jest réwno-
znaczne z rosnacg liczba aktywnych podmiotéw gospodarczych, wigksza iloscig
przedsiewzig¢ inwestycyjnych w kraju i zawartych transakcji handlowych.
W sposéb bezposredni prowadzi to do wzrostu zapotrzebowania na ochrong
ubezpieczeniowa przed ewentualnymi skutkami ryzyka gospodarczego'®. Mozna
zatem stwierdzi¢, ze zwiazek pomiedzy rozwojem spoteczno-gospodarczym
kraju a zmianami w $wiadomosci ubezpieczeniowej ma charakter sprz¢zenia
zwrotnego. Wzrost gospodarczy sprzyja powstaniu nowych sytuacji, w ktérych
konsumenci oraz przedsigbiorstwa staja w obliczu niepewnej przysztosci. Poja-
wienie si¢ nowych zagrozen stawia przed zaktadami ubezpieczen dodatkowe
zadania w zakresie oceny ryzyka i kalkulacji sktadek ubezpieczeniowych [Wie-
teska (red.) 2010: 3]. Rozw¢j rynku prowadzi takze do innego postrzegania ry-
zyka. Ros$nie znaczenie racjonalnego zarzadzania nim, nie unikania go, lecz
ograniczania jego negatywnych skutkéw [Wieteska (red.) 2010: 350]. Taka po-
stawa nabywcéw $wiadczy o ich rosnacej §wiadomos$ci ubezpieczeniowe;.

Wahania koniunktury, pojawienie si¢ nowych zagrozen, czy wigksze uzmy-
stowienie sobie prawdopodobienstwa ich wystapienia, to nie jedyne okolicznos$ci
majace wplyw na wzrost zapotrzebowania na ubezpieczenia. Wazna role
w ksztattowaniu postaw nabywcOw odegral proces postgpujacej serwicyzacji
w Polsce. Byt on zaréwno funkcja §wiatowych tendencji, jak i trwajacej od
1989 r. transformacji systemowej. W toku wdrazania kolejnych reform rosta
atrakcyjno$¢ Polski dla zagranicznych inwestoréw, ktérzy postrzegali Polske
jako kraj stabilny makroekonomicznie, z perspektywa utrzymania wysokiego
tempa wzrostu gospodarczego. Na poprawe¢ wiarygodnosci finansowej oraz in-

pieczeniowych jest zdeterminowana przez szereg czynnikéw o charakterze prawnym (regulowa-
nym m.in. przez ustawg o dziatalno$ci ubezpieczeniowej), ekonomicznym, czy politycznym. Profil
inwestowania dostosowuje si¢ do obszaru prowadzonej dziatalnos$ci ubezpieczeniowej, a $rodki
moga by¢ inwestowane w instrumenty finansowe, nieruchomosci, czy warto$ci niematerialne
i prawne.

15 Sktadki ubezpieczeniowe sa odtozeniem obecnej konsumpcji na rzecz pézniejszej. Od-
szkodowania i §wiadczenia wyptacane przez firmy ubezpieczeniowe powoduja wzrost konsump-
cji, gdyz przeznaczane sa na restytucje, zakup przedmiotéw trwatego uzytku. Tym samym ubez-
pieczenia pelnia rolg quasi automatycznych stabilizatoréw koniunktury i moga by¢ uznane za
stymulatory zmian ekonomicznych oraz spotecznych.

16 W odpowiedzi na te sytuacje ubezpieczyciele z powodzeniem moga zaoferowa¢ produkty
ubezpieczeniowe dostosowane do popytu.
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westycyjnej atrakcyjnos$ci naszego kraju wptyw miato takze przystapienie Polski
do UE [Piasecki 2006: 11]. W procesie przygotowan oraz wraz z wtaczeniem do
struktur europejskich udziat obcego kapitatu w sferze ubezpieczen'’ znaczaco
si¢ zwiqkszyllg. Ich obecno$¢ w duzej mierze stworzyta szansg rozwigzania wie-
lu probleméw, z ktérymi borykal si¢ wowczas sektor ubezpieczen w Polsce
[Sangowski 2000: 26]". Pochodzace z zagranicy zasoby finansowe wplynety
stabilizujaco na caty rynek. Daly mozliwo$¢ szerszego wyboru podmiotom
funkcjonujacym po stronie popytowej. Znaczne kwoty kapitalu, zainwestowane
w tym segmencie, wywarty ogromny wptyw na rozszerzenie obszaru dziatalno-
$ci 1 urozmaicenie oferty produktowej polskich ubezpieczycieli. Zastosowana
strategia dywersyfikacji doprowadzita do szeregu alianséw zaréwno w ramach
sektora ubezpieczen. W wyniku fali przeje¢ i fuzji powstaly silne podmioty,
o wickszej zdolnosci konkurencyjnej”. Wzbogacaja one regularnie oferte pro-
duktowa oraz wykorzystuja zréznicowane kanaly dystrybucji, realizuja nowe

77 13 % w 1994 1. do 70 % w IIT kwartale 2015 r.

18 Na podstawie danych publikowanych przez KNF, dotyczacych udziatu zagranicznego ka-
pitatu w kapitatach podstawowych firm ubezpieczeniowych w dziale I i II, za III kwartat 2015 r.
przeprowadzono stosowne obliczenia. Do najwazniejszych zagranicznych inwestoréw w dziale
ubezpieczen na zycie naleza obecnie firmy z Francji (30%), Holandii (26%), Austrii (24%), Nie-
miec (10%), natomiast w dziale pozostatych ubezpieczen osobowych i majatkowych podmioty
z Austrii (41%), Niemiec (30%) i Holandii (9%). W ocenie rozméwcéw autorki polski rynek na tle
krajéw Europy Srodkowo-Wschodniej (np. Wegier, Czech) jest relatywnie najmniej zglobalizo-
wany (zarowno w sferze ubezpieczen, jak i bankowosci). Firmy ze znaczacym lub catkowitym
udziatem polskiego kapitatu (m.in. PZU, Grupa GETIN) stanowia swego rodzaju przeciwwage dla
obecnosci migdzynarodowych podmiotéw. Zdaniem respondentéw udzial zagranicznego kapitatu
bedzie pozostawal w najblizszym czasie na dotychczasowym poziomie. Trudno bowiem spodzie-
wac si¢ w przewidywalnej perspektywie pojawienia si¢ nowego znaczacego inwestora, a co za tym
idzie proceséw prywatyzacji podmiotéw pozostajacych obecnie jeszcze w rgkach polskiego kapi-
tatu. Oczekiwa¢ mozna raczej kolejnych przeje¢ lub fuzji pomigdzy zagranicznymi podmiotami
obecnymi na polskim rynku.

¥ Zaliczyé do nich mozna:

— brak petnej demonopolizacji i niedokoficzona prywatyzacja PZU S.A. i PZU Zycie,

— duze koszty powstawania, organizacji i funkcjonowania rynku,

— spadajace ceny ochrony ubezpieczeniowej, przede wszystkim w dziale ubezpieczen ma-
jatkowych, czgsto ponizej poziomu kalkulacyjnego (dumping),

— utrzymanie ekonomicznych gwarancji zabezpieczenia wiarygodno$ci rynku, szczegdlnie
ze wzgledu na braki kapitalowe oraz stabe wyniki finansowe,

— rozwdj ekstensywny (iloSciowy) ubezpieczen, a nie jakosciowy i konieczno$¢ zmiany
struktury portfela ubezpieczeniowego,

— synchronizowanie reformy systemu emerytalnego i budowy III filaru,

— slaby rozwdj ubezpieczen wzajemnych,

— brak wysokiej klasy specjalistéw (kadry) i nowych technologii dystrybucji ustug ubezpie-
czeniowych (mato widoczne efekty wspdtpracy w tym zakresie z innymi instytucjami finansowymi.

% Gtéwna przyczyna tego procesu jest poszukiwanie skuteczniejszej metody dotarcia do sze-
rokiego grona klientéw z produktami stuzacymi zaspokojeniu zapotrzebowania na ustugi finanso-
we w sposob kompleksowy.
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strategie marketingowe oraz podazaja za zmienionymi warunkami rynkowymi*,
tak by méc lepiej zrozumiec i zaspokoi¢ potrzeby klientéw.

4. STRATEGIE FIRM UBEZPIECZENIOWYCH JAKO ODPOWIEDZ NA ZMIANY
W PREFERENCJACH ORAZ SWIADOMOSCI KONSUMENTOW

Jednym z aspektéw, majacych istotny wptyw na wielko$¢ popytu w zakresie
ustug ubezpieczeniowych, a takze oddzialujacych na pozycje konkurencyjna
ubezpieczycieli, jest prezentowany przez nich sposéb obstugi. Zdeterminowany
jest on tempem $wiadczonej ustugi, podejsciem pracownikéw do wykonywanej
przez nich pracy, dostgpnoscia ustug (dogodna lokalizacja, godzinami otwarcia),
wyposazeniem placéwki (mozliwie najbardziej nowoczesnym, co sprzyja skro-
ceniu czasu obstugi), czy oprawa formalna (iloscia dokumentéw ubezpieczenia)
[Czechowska 2004: 140]. Istotny wptyw na postrzeganie jakosci ma takze kom-
petentna, zyczliwa i uprzejma postawa ustugodawcy, jego troska o interesy
klientéw oraz wiarygodnos$¢ i rzetelno$¢. W $wietle zmieniajacych si¢ warun-
kéw rynkowych szczegdlnego znaczenia nabiera znajomos$¢ potrzeb nabywcow
i umiejetnoéé dostosowania oferty do ich oczekiwan®. W tym celu firmy ubez-
pieczeniowe rezygnuja z pojedynczych produktéw na rzecz szerokiego wachla-
rza ustug, dajacego klientom dodatkowe korzys$ci. Ubezpieczyciele tworza nowe
rodzaje produktéw lub lacza je ze soba™. Towarzystwa ubezpieczeniowe staraja
si¢ zwigkszac liczbe specjalistycznych pakietow, dopuszczaja rowniez mozli-
wos¢ ich ksztaltowania przez samych klientéw oraz wprowadzaja ulgi przy roz-
szerzeniu zakresu ochrony ubezpieczeniowe;j™".

Nie deprecjonujac znaczenia kondycji ekonomiczno-finansowej firmy
ubezpieczeniowej, nalezy podkresli¢, ze to nowatorstwo ubezpieczyciela oraz
jego elastyczno$¢ moga w istotny sposéb wplynac na popyt w zakresie oferowa-
nych przez niego produktéw. Modyfikacja zakresu §wiadczonych ustug, podno-
szenie ich jakosci oraz dostosowanie ich do zmieniajacych si¢ potrzeb klientow,

2l postepujacy proces transformaciji systemu finansowego jest bowiem wynikiem zmian do-
konujacych si¢ w obszarze preferencji uczestnikéw rynku i zwigkszonego dostgpu do zrddet in-
formacji.

22 Powodzenie na polu konkurencji moze tym samym zapewnié §wiadczenie niepowtarzalnej
ustugi, zmienionej w zakresie formy obstugi, uzytecznej z punktu widzenia konsumenta, wyselek-
cjonowane;j tak, by uniemozliwi¢ nasladowanie jej przez konkurentéw.

2 W ofercie dostepne sa m.in.: ubezpieczenia scalone (w ramach ktérych kilka rodzajéw
ubezpieczen wchodzi w sktad jednej umowy ubezpieczenia), ubezpieczenia grupowe, w przypad-
ku ktérych wigksza liczba podmiotéw, os6b zostaje objgta ochrona w ramach danego ryzyka,
ubezpieczenia wigzane w postaci pakietow ubezpieczeniowych, ubezpieczenia taczone z produk-
tami bankowymi.

# Jest to zgodne z aktualnymi trendami marketingowymi, obserwowanymi na réznych ryn-
kach, polegajacymi na wiaczaniu klientéw w proces kreowania ustugi.
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stanowia obecnie podstawe dla efektywnych strategii. Dlatego wiele przedsig-
biorstw ubezpieczeniowych zdecydowalo si¢ podjaé wspodtprace z sektorem
bankowym®. Tworzenie miedzysektorowych porozumien daje mozliwo$é pota-
czenia zasobow podmiotéw zawierajacych dany zwiazek oraz dodania nowych
wartosci do $wiadczonych przez nie ustug®. Stanowi to tym samym alternatywe
dla procesu dywersyfikacji dziatalnos$ci przedsigbiorstwa.

Coraz bogatsze spoteczenstwa oczekuja zréznicowanych oraz elastycznych
ustug finansowych. Zwigksza si¢ wiedza klientow, ich rozeznanie ekonomiczne,
czy inwestycyjne”’. Takie sytuacje, jak starzenie si¢ spoleczenstw czy niewydol-
no$¢ obecnych systeméw emerytalnych, istotnie zwigkszaja popyt na ubezpie-
czenia. Zmiany, jakie dokonaty si¢ na rynku finansowym oraz rozwdj konkuren-
cyjnych form finansowania przedsiewzi¢¢ gospodarczych, widoczne sa w struk-
turze oszczednosci spoteczenstwa™. O jego dodatkowe $rodki rywalizuja tym
samym banki, instytucje near banks (towarzystwa ubezpieczeniowe, budowlane
kasy oszczednosciowe, domy maklerskie) oraz instytucje non banks (korporacje
produkcyjne, domy towarowe, domy sprzedazy wysytkowej, firmy finansujace
zakup samochoddw). W rezultacie podmioty te przystgpuja do $wiadczenia
w jednym miejscu r6znych dodatkowych ustug. Banki oraz instytucje ubezpie-
czeniowe, przyjmujac taka strategi¢, dywersyfikuja swoja ofert¢ w celu zatrzy-
mania przy sobie dotychczasowego kregu klientéw i utrzymania osiagnigtego
poziomu dochodowosci. Towarzyszaca temu swoboda przeptywu kapitatu mig-
dzy poszczegdlnymi sektorami rynku finansowego, przyczynia si¢ do tworzenia
rosnacej liczby porozumien kooperacyjnych®. Partnerzy maja szanse osiagnaé
wspdlnie przewage konkurencyjna oraz bardziej efektywnie rywalizowa¢ z in-
nymi firmami. W dobie globalizacji $wiatowych rynkéw finansowych, préba
odniesienia sukcesu w pojedynke — podazajac jedynie droga wewngtrznego roz-

% Pojedynczy podmiot, prowadzacy dzialalnos¢ na wielu rynkach, moze byé zbyt staby, by
samodzielnie sprosta¢ rosnacej konkurencji wielkich konglomeratéw finansowych.

% Do nawiazania wspétpracy miedzy partnerami z réznych sektoréw dochodzi, gdy strony
staraja si¢ rozszerzy¢ zakres dotychczasowej dziatalnosci. Partnerzy alianséw decyduja si¢ tym
samym na wejscie na zupetnie nowe, pod wzgledem technologicznym i produktowym, obszary
dziatania.

' W formach zagospodarowania ich oszczedno$ci przewage zdobywaja papiery wartosciowe
oraz produkty ubezpieczeniowe.

8 Ubezpieczenie na zycie ma substytucyjny charakter wzgledem diugoterminowej lokaty
bankowej. Dzigki ztagodzeniu ograniczen dotyczacych polityki lokacyjnej funduszy ubezpiecze-
niowych, stopa zwrotu z ich inwestycji zaczgla przekracza¢ wysoko$¢ oprocentowania depozytéw
bankowych.

% Strategia oparta na partnerskiej wspétpracy staje sie odpowiednikiem strategii konkurencji
jako kluczowego narzedzia kierowania. Umozliwia firmom, nie posiadajacym pewnych cech
konkurencyjnosci lub zasob6éw, laczenie swoich potencjaléw z podmiotami o komplementarnych
walorach. Utworzenie aliansu strategicznego umozliwia uzyskanie dost¢gpu do cennych rynkéw
zbytu, technologii, specjalistycznych umiejgtnosci, fachowej wiedzy.
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woju — moze okaza¢ si¢ niewystarczajacym rozwigzaniem [Faulkner i Bowman
1996: 116, 122-125].

Roéwnie waznym aspektem podejmowanej wspolpracy jest elastycznos¢ po-
rozumienia, majaca tak duze znaczenie w niepewnym, zmieniajacym si¢ otocze-
niu firm, wymagajacym od nich szczegdlnej §wiadomos$ci rynkowej, czy szyb-
kiej reakcji na nowe potrzeby zglaszane przez konsumentéw [Faulkner i Bow-
man 1996: 119, 122]30. Umiejetnie dopasowana, zrozumiata dla klientéw, skon-
struowana wedtug prostych i przejrzystych regut, a jednocze$nie niedroga ofer-
ta’' sktoni ustugobiorcéw do czgstego kontaktu z instytucja finansowa, co z jej
punktu widzenia stanowi niezmiernie wazng warto$¢ i pozycje¢ aktywdow. Osia-
gniecie wysokiego poziomu retencji klientéw”” przektada si¢ na lepsza jakosé
ich obstugi [Wade 20007

5. STOSUNEK KONSUMENT()W DO ZMODYFIKOWANE] OFERTY
UBEZPIECZYCIELI I WSPOLPRACUJACYCH Z NIMI BANKOW

Wprowadzenie do wtasnej oferty ustug tworzonych w migdzysektorowym
porozumieniu pozwala na uzupelnienie wachlarza produktéw o takie, ktére nie
wystgpowaty dotychczas w gamie podstawowych rozwiazan danego podmiotu
finansowego™. W odpowiedzi na pytanie o stosunek klientéw do zintegrowa-
nych ustug finansowych, respondenci podkreslali, ze gros konsumentéw wyka-
zuje nimi duze zainteresowanie. Zdaniem przedstawicieli bankow, wielu odbior-
cOw zabiegato o mozliwo$¢ ubezpieczenia kredytu nawet wtedy, gdy tego rodza-
ju produkty nie wystgpowaly jeszcze w regularnej sprzedazy™.

Banki daza do tworzenia pakietow ustug zapewniajacych klientom wygode
korzystania z tej oferty, mozliwie najlepiej odpowiadajacych ich oczekiwaniom.
W tym celu zawieraja porozumienia z réznymi firmami ubezpieczeniowymi,
specjalizujacymi sigw okreslonych produktach. Przy opracowywaniu zintegro-
wanych ustug finansowych wazna rolg petni orientacja na klienta® oraz pozy-

% Firmy moga podejmowa¢ okreslone dziatania, ograniczaé aktywno$¢ w zaleznosci od ak-
tualnej sytuacji rynkowe;j.

31 Zasady: KIC — Keep It Cheap oraz KIS — Keep It Simple.

32 Poziom retencji okreslany jest jako bardzo wysoki, jesli udziat klientéw przestajacych ko-
rzysta¢z danego produktu nie przekracza 3%, wysoki — 7%, a $redni — 11,5%.

33 Wptyw na to maja wiasciwe systemy szkolefi i wynagrodzen pracownikéw.

3 Na podstawie wywiadu w PZU, AXA. Ushlugi finansowe oferowane poczatkowo we
wspotpracy z bankowym partnerem, znajdywaly nast¢pnie swoje miejsce w regularnej sprzedazy
prowadzonej przez agentéw ubezpieczeniowych.

35 Na podstawie badan fokusowych oraz wywiadu w PKO BP, PZU, BANKU POCZTO-
WYM.

36 Wymieniona w trakcie 14 wywiadéw (8 w bankach, 6 w firmach ubezpieczeniowych).
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skiwanie nowych odbiorcéw dla oferowanych juz ustug®’. Z tego powodu przed-
sigbiorstwa ktada nacisk na podnoszenie wiedzy personelu®™ z zakresu psycho-
logii kontaktéw z konsumentem®. Migdzysektorowa wspélpraca przyczynia si¢
do zmiany roli, jaka pelni obecnie agent ubezpieczeniowy czy pracownik banku.
Majac do dyspozycji szerokie spektrum produktéw staje si¢ on swego rodzaju
opiekunem, mogacym wesprze¢ klienta merytorycznie przy kazdej decyzji za-
kupu ustug finansowych®.

Przedstawiciele firm ubezpieczeniowych méwili, ze trudno wskaza¢ grupe
odbiorcéw, ktérej zainteresowanie okreslona gama produktéw byloby najwigk-
sze. W trakcie wywiadéw wspominali o korelacji pomigdzy popytem a cyklem
zycia klienta®'. Wsréd konsumentéw w wieku 20-30 lat popularnoécia ciesza sig
przede wszystkim ubezpieczenia dotaczane do kart wydawanych przez bank, czy
ubezpieczenia turystyczne (przydatne w trakcie wyjazdéw, pobytu za granica).

Osoby pracujace, w wieku 30+, ktére posiadaja juz rodzing, mysla o zabez-
pieczeniu przysztosci wtasnej i swoich bliskich, poszukuja produktéw taczacych
w sobie funkcj¢ ubezpieczenia i pomnazania kapitalu. Zaciagajac natomiast
kredyt (na zakup mieszkania, samochodu), rozwazaja jego ubezpieczenie,
uwzgledniajac potencjalne ryzyko jego niesplacenia w razie utraty pracy lub
niezdolnosci do pracy.

Odniesieniu sukcesu na rynku ustug ubezpieczeniowych sprzyja automaty-
zacja procesu sprzedazy®. Wprowadzenie innowacyjnych rozwiazan stuzy po-
prawie obstugi nabywcow. Nowe kanaly dystrybucji stanowia obecnie prébe
zmiany sposobu dotarcia do potencjalnego odbiorcy. Tradycyjna forma sprzeda-
zy w siedzibie zaktadu lub domu klienta* jest coraz czeéciej uzupeiana,
a w niektérych przypadkach wrecz zastgpowana, przez Internet [Wrébel 2013:

7 Wyréznione w 12 rozmowach (7 w bankach, 5 w firmach ubezpieczeniowych).

3 Zdarza sie, ze agenci ubezpieczeniowi zabiegaja o kompleksowa obstuga swoich dotych-
czasowych klientéw, ale nie maja nawyku pozyskiwania nowych nabywcéw. Dlatego firmy ubez-
pieczeniowe, zatrudniajac nowych pracownikéw, ktada ogromny nacisk na efektywne ich prze-
szkolenie — w zakresie planowania, zarzadzania czasem pracy, analizy efektow swojej pracy — by
zte praktyki nie staly si¢ domena nowego personelu.

3 Na postawie wywiadu w WARTA.

40w oparciu o rozmow¢ w WARTA, BNP, ING BS, RAIFFEISEN, CREDIT AGRICOLE,
KREDYT BANKU. Popyt na zintegrowane ustugi finansowe jest zdeterminowany wysoko$cia
uzyskiwanych dochodéw. Analizujac mozliwosci nabywcze konsumenta prébuje si¢ je dopasowaé
do jego oczekiwan i aktualnych potrzeb w zakresie ustug finansowych.

“I'W oparciu o badania fokusowe oraz o rozmowy w BANKU POCZTOWYM, ING BS,
PKO ZYCIE S.A., AXA, PZU, WARTA, CARDIF.

2 Wskazana przez 11 rozméwcéw (z 6 bankéw oraz 5 firm ubezpieczeniowych).

* Woéwezas posrednik jest w stanie lepiej oceni¢ potencjalne ryzyko, zidentyfikowaé to, kt6-
rego wystgpowania klient nie jest Swiadomy lub w przypadku ubezpieczen na zycie przeprowadzi¢
pelna demonstracjg oferty, wprowadzajac symulacje, zmiany w zaleznosci od konkretnej potrzeby.
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12-13]*, telemarketing®, pozaubezpieczeniowych posrednikéw (poczta®®, de-
alerzy samochodowi, firmy turystyczne). Coraz wigcej towarzystw wprowadza
taka forme zakupu polisy [Jadachowski 2013: 14]*. Duza wage do mozliwosci
skrécenia czasu obstugi przywiazuja zwlaszcza osoby aktywne zawodowe,
wsrdéd ktorych elektroniczne formy zawierania uméw ciesza si¢ szczegdlna po-
pularnoécia®™. Konsumentéw w wieku 50+ natomiast charakteryzuje konserwa-
tywne podejscie do roli poszczegdlnych instytucji finansowych™. Chcac wyku-
pi¢ polisg, chetnie udadza si¢ do ubezpieczyciela, a do banku — by zaciagnac¢
kredyt lub dokona¢ czynnosci zwiazanych z obstuga rachunku. Z uwagi na
utrudniony dostgp do Internetu lub mniejszy zaséb wiedzy w zakresie obstugi
komputera, osoby te nabywaja w/w przyklady ustug finansowych osobiscie
w placéwce danego podmiotu. Bezposredni kontakt z doradca finansowym/
agentem daje im poczucie satysfakcji, ze sprawa — z jaka si¢ do niego zwrdcili
— zostala odpowiednio zalatwiona. Oddzialy bankéw czy firm ubezpieczenio-
wych jeszcze przez dluzszy czas beda mialy racj¢ bytu. Dopiero po uptywie
wielu lat bedzie prawdopodobnie mozliwe catkowite odejécie od tzw. tradycyj-
nych $rodkéw kontaktu’.

6. ZMIANY W SW[ADOMOSCI UBEZPIECZENIOWEJ KONSUMENTOW
W OBLICZU OGOLNOSWIATOWEGO OSLABIENIA GOSPODARCZEGO

Utrzymujace si¢ od kilku lat pogorszenie koniunktury na $wiecie miato
wptyw takze na funkcjonowanie segmentu ustug finansowych w Polsce’. Au-

* Internet uwazany jest za potezne narzedzie komunikacyjne. Wykorzystanie go w sposéb
przemyslany moze pozytywnie wptywac na wizerunek firmy. Firmy ubezpieczeniowe maja Swia-
domos¢ tego, ze kluczem do sukcesu jest budowanie i utrzymywanie diugofalowych relacji
z nabywcami.

* Pionierem na polskim rynku byto Link4, holendersko-izraelskie towarzystwo ubezpieczen
majatkowych, ktére w styczniu 2003 r. rozpoczeto dziatalno$é, oferujac sprzedaz polis komunika-
cyjnych przez telefon.

® Plan zwigzany z rozpoczgciem dziatalno$ci ubezpieczeniowej zostal ogloszony w listopa-
dzie 2002 1.

T Warto$é rynku direct przekroczyta 1 mld PLN, a przy jego udziale zawarto 5 mln uméw.
Okoto 60% z nich stanowity polisy typu OC komunikacyjne. Kanal direct traktowany jest nadal
jako komplementarny w stosunku do tradycyjnej sieci sprzedazy. Zdaniem ekspertéw model ten
ma szczeg6lne szanse w przypadku prostych, wysoko wystandaryzowanych produktéw.

* W oparciu o badania fokusowe i wywiad w KREDYT BANKU.

% Na podstawie badan fokusowych oraz wywiadéw w BANKU POCZTOWYM, PKO BP,
PZU, RBS.

S0 pzU, PKO BP, ktére jako najdtuzej dziatajace na rynku maja duza renome, ciesza si¢
uznaniem, zaufaniem nabywcéw w grupie 50+.

3! Migdzynarodowe konglomeraty, ktére istotnie odczuly skutki kryzysu, poniosty znaczace
straty, musialy zmieni¢ swoje plany inwestycyjne (na podstawie rozméw w BNP, WARTA).
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torka prosita rozméwcow o ocen¢ zmian w popycie wywotanych kryzysem.
Zdaniem respondentéw uwidocznity si¢ one w sferze produktéw ubezpiecze-
niowych o charakterze inwestycyjnym. Z obawie o topniejace zyski i ponoszone
straty, klienci byli sktonni wycofaé si¢ z zawartych uméw. Decyzje o rezygnacji
z ubezpieczenia zwigzane byly réwniez obnizeniem dochodéw konsumentow
i brakiem mozliwosci optacania sktadek w dotychczasowej wysokosci. Takie
zachowanie nabywcow jest rezultatem niskiego poziomu §wiadomosci ubezpie-
czeniowej >. Mimo znaczacej poprawy w tym zakresie™, ubezpieczenia na zycie,
czy inne produkty o charakterze ochronnym, nie zajmuja nadal wysokiego miej-
sca w hierarchii potrzeb konsumentéw™. W opinii rozméwcéw nabywcy nie
reaguja juz tak nerwowo. ,,Uodpornili si¢” na wahania koniunktury. Odebrali
lekcje, ze w krétkim okresie czasu wzrost wartosci instrumentéw finansowych
nie jest stata tendencja™.

Klientéw dysponujacych malejacym dochodem, nietatwo zachgci¢ do roz-
szerzenia wachlarza ustug, z ktérych korzystaja’®. Trudno im wygospodarowaé
dodatkowa kwote na optacenie kolejnej sktadki’’. Rosnace wskazniki inflacji

52 Wydatki na ubezpieczenia w Polsce (w 2014 r. 447 USD, dziat I - 193 USD, dziat IT — 254
USD) znacznie odbiegaja poziomem od tych, ktére ponoszone sa w krajach Europy Zachodnie;j
(np. Szwajcarii 7934 USD, dziat I — 4391 USD, dziat IT — 3542 USD), w Japonii (3778 USD, dziat I
—2926 USD, dziat II — 852 USD), czy w Stanach Zjednoczonych (4017 USD, dziat I — 1657 USD,
dziat I — 2360 USD). R6znia sig takze w poréwnaniu z tymi, realizowanymi w Czechach (721 USD,
dziat I — 325 USD, dziat II — 396 USD), a do niedawna réwniez na Wegrzech (353 USD, dziat I
— 197 USD, dziat II — 155 USD). Istotny wptyw ma bowiem wysoki stopien rozwoju tamtejszych
rynkéw ubezpieczen i znaczna aktywno$¢ towarzystw majacych siedziby w tych panstwach. Wy-
sokie warto$ci wskaznika gestosci (wysokos¢ sktadki w ujgciu per capita) w krajach UE sa takze
wynikiem wigkszej §wiadomosci oséb ubezpieczajacych si¢ (zwlaszcza na zycie). Nie mniejsze
znaczenie odgrywaja wzgledy finansowe. Osiagajac wyzsze dochody, mieszkancy krajéw Europy
Zachodniej, Japonii, czy Stanéw Zjednoczonych, moga pozwoli¢ sobie na wykupienie ubezpie-
czenia. W Polsce natomiast osoby znajdujace si¢ w trudniejszej sytuacji finansowej sa sklonne
zrezygnowa¢ z wykupu polisy lub z dalszego optacania sktadek juz posiadanego ubezpieczenia.
Paradoksalnie jednak, to osoby najstabiej sytuowane powinny w szczeg6lnosci zadbaé o wlasciwy
poziom ubezpieczenia, gdyz maja najwigcej do stracenia

53 W 2014 r. skladka przypisana brutto w ujeciu per capita wyniosta 1427 zt, w dziale 1
— 745 zt, w dziale II — 682 zt.

3* Blisko 30% Polakéw nie ma zadnego ubezpieczenia na zycie, majatkowego lub osobowe-
go. Co piaty tylko ma ubezpieczenie od nastgpstw nieszczg§liwych wypadkéw (NNW). Doswiad-
czenia krajéw wysoko rozwinigtych wskazuja, ze dopiero wzrost PKB w ujgciu per capita powyzej
10 tys. USD, owocuje zwigkszeniem popytu na ubezpieczenia na zycie.

%5 Na podstawie wywiadu w KREDYT BANKU.

% Przy obnizonych wptywach do domowego budzetu i jednoczesnie zaostrzonych wobec
kredytobiorcéw kryteriach, konsumenci maja mniejsze mozliwosci zaciagnigcia dodatkowych
zobowiazan. Spadajacy wolumen udzielonych przez banki kredytéw przektada si¢ takze na nizsza
sprzedaz zwiazanych z nimi ubezpieczen.

57 W ich przypadku ogromne znaczenie beda miaty umiejetnosci agentéw ubezpieczenio-
wych, doradcéw finansowych. Powinni si¢ oni wykaza¢ zdolno$cia do przeprowadzenia z klien-
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odbijaja si¢ na wysokosci sum pienig¢znych wptacanych przez ubezpieczajacych
si¢, z czym nietatwo si¢ im pogodzi¢. Konsumenci o wyzszej §wiadomosci sa
gotowi kontynuowa¢ zawarta umowe lub naby¢ kolejny produkt. Oczekujq jed-
nak preferencyjnych warunkéw, w postaci rozszerzonego zakresu ochrony przy
niezmienionym poziomie sktadki.

Ostabienie gospodarcze odbito si¢ na strukturze popytu na ustugi finansowe.
Wazrastajaca awersja do ryzyka powoduje, ze nabywcy wybieraja bardziej bez-
pieczne formy lokowania swoich nadwyzek pieni¢znych (depozyty, programy
akumulacji kapitalu oparte na obligacjach, bonach skarbowych) lub decyduja si¢
na zakup ziemi/nieruchomosci. Niektorzy klienci sa sktonni nawet zalozy¢ wia-
sng firm¢ lub zaangazowaé pieniadze w tzw. start—up’y, gdyz wowczas tatwiej
jest im pogodzi¢ si¢ z negatywnymi skutkami samodzielnie podjetych decyzji’.

PODSUMOWANIE

Rynek ubezpieczen w Polsce przeszed! droge intensywnych przemian™ be-
dacych rezultatem rozwoju modelu gospodarki rynkowej. Proces przeksztalcen,
jakim podlegal polski sektor ubezpieczeniowy, nie jest jeszcze zakonczony™.
Czlonkostwo Polski w UE, wzrost gospodarczy, sukcesywna poprawa sytuacji
materialnej Polakéw, a takze coraz lepsza wiedza spoteczenstwa o produktach
finansowych skutkuje wyzszymi wymaganiami klientéw przy korzystaniu
z ustug finansowych. Zmiany widoczne w §wiadomosci konsumentéw, w ich
preferencjach, nie sa jedynym przejawem aktualnych tendencji rozwojowych na

tem rozmowy w taki sposéb, by przekona¢ go, ze dokonanie inwestycji w czasie kryzysu jest
zasadne, gdyz jej owoce zbierane bede dopiero za kilka a nawet kilkanascie lat.

38 W oparciu o wywiad w BNP PARIBAS.

% Poczatek lat 90. przyniést znaczacy rozwéj rynku ubezpieczen, zaréwno w sensie iloscio-
wym, jak i jakosciowym. Liczba firm majacych zezwolenia na prowadzenie dziatalno$ci ubezpie-
czeniowej wzrosta blisko dwukrotnie w ciagu kilkunastu lat (z 36 w 1994 r., przez 78 w 2003 r.,
po 58 w 2013 r., w tym 41 z dominujacym udzialem kapitatu zagranicznego). Wptyw na to miato
takze przystapienie Polski do Unii Europejskiej, ktére zaowocowato nieskrgpowanym dostgpem
do rynku dla ubezpieczycieli z krajéw cztonkowskich UE. Natomiast nieznaczny spadek liczby
zaktadéw ubezpieczen w ostatnich latach jest efektem wycofania si¢ z rynku niektérych inwesto-
réw oraz procesOw fuzji i przejg¢, majacych miejsce w obrgbie samego sektora ubezpieczen
i w ramach catego rynku finansowego.

% Dystans dzielacy Polske i kraje wysoko rozwinigte jest jeszcze widoczny, ale na przestrze-
ni ostatnich dekad ulegt pewnemu zmniejszeniu. Wiodaca pozycj¢ na §wiatowym rynku ubezpie-
czen zajmuja Stany Zjednoczone (okoto 27%), obok ktérych kraje Unii Europejskiej (z ponad 30%
udzialem) uchodzi¢ moga za lideréw globalnego segmentu ubezpieczeniowego. Rynek ubezpie-
czen w Europie uwazany jest za dojrzaly, o do§¢ ustabilizowanej strukturze. Od kilku lat widoczna
jest jego znaczaca polaryzacja. Cztery kraje (Francja, Wielka Brytania, Niemcy i Wilochy) maja
wspdlnie ponad 60% udziat w rynku §wiatowym, podczas gdy udzial kilkunastu panstw, w tym
Polski, nie przekracza 1%.
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rynku ubezpieczen. Pojawienie si¢ nowych zagrozen generuje zwigkszony popyt
na uslugi mogace chroni¢ przed negatywnymi skutkami réznych zdarzen loso-
wych. Niewydolno$¢ panstwowego systemu stuzby zdrowia pobudzita zaintere-
sowanie programami ubezpieczen medycznych®. Modyfikacje wprowadzone
w kwestii wieku emerytalnego, a takze spadek zaufania do panstwowego syste-
mu ubezpieczen spotecznych, wymusity na firmach ubezpieczeniowych rozsze-
rzenie oferty o produkty pozwalajace na otrzymanie $wiadczenia mozliwie naj-
bardziej zblizonego do wysokoS$ci ostatniego wynagrodzenia przed przejsciem
na emerytur¢. Natomiast postgp technologiczny przyczynit si¢ do wprowadzenia
nowych kanatéw dystrybucji ustug (Internet, telefon), dzigki ktérym instytucje
finansowe pozyskuja odbiorcéw szczegdlnie ceniacych sobie czas obstugi, czy
mozliwo$¢ zawarcia umowy/zakupu produktu finansowego bez konieczno$ci
udawania si¢ osobiscie do placéwki danej instytucji.

Podjeta w publikacji analiza proceséw rozwojowych sektora ubezpieczen
stanowi interesujacy, a zarazem obszerny problem badawczy. Sktania to autorke
do ciagtego wzbogacania wiedzy w tym zakresie i dalszych badan nt. uwarun-
kowan ewolucji tego rynku.
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INSURANCE AWARENESS OF THE CUSTOMERS IN POLAND

The aim of the article is the analysis of the changes in the insurance awareness of consumers
on the Polish market. Focus and expert interviews indicate that clients appreciate the
comprehensive service. According to the speakers, taking into account new threats, adjustment
of the offer to the needs of the buyer, as well as the introduction of innovative distribution
channels, significantly influence the demand for the insurance services.

Key words: insurance awareness, polish insurance market, insurance services, customer.
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