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Streszczenie

Ustugi ubezpieczeniowe kojarzone sa przez potencjalnych klientow z odpo-
wiedzialnos$cig, zaufaniem oraz profesjonalng obstuga. Taki tez charakter po-
winny mie¢ instrumenty wykorzystywane do ich promocji. Forma przekazu
réwniez musi by¢ adekwatna do specyfiki $wiadczonych ustug.

Polski rynek ubezpieczeniowy jest wcigz rynkiem rozwijajacym si¢. Wzrasta
liczba dziatajacych zaktadéw ubezpieczen, wprowadza si¢ nowe ustugi oraz
systemy komunikowania si¢ z klientami. Jest to spowodowane wzrostem wy-
magan klientow, ktorzy maja wigksza §wiadomosé, co powoduje zmiang wzor-
cow ich zachowan i preferencji zakupowych.

Celem wigc dziatan promocyjnych powinien by¢ taki dobor narzedzi i form,
ktére wprowadza odpowiednig ilos¢ informacji do procesu decyzyjnego, doty-
czacego zakupu w celu skuteczniejszego przekonania nabywcow.

Stowa kluczowe: ustugi ubezpieczeniowe, zaktad ubezpieczen, promocja, na-
rzgdzia promocji

Wstep

W dobie szybko przebiegajacych procesow globalizacji rynek ulega cig-
glym przeobrazeniom. Przeksztalcenia te powoduja, ze sektor uslug odgrywa
coraz wieksza role zarobwno w gospodarce krajowej, jak i §wiatowej. Swiadcze-
nie ushug opartych na nowoczesnych rozwigzaniach technologicznych stato sig¢
powszechne.

Specyfika $wiadczenia ustug zwigzana jest z ich oryginalnymi cechami,
ktére odrozniajg je od dobr materialnych, np. niematerialnos¢, nietrwatosé, brak
jednorodnosci itp. Cechy te determinujg w znacznym stopniu rodzaje dziatan
marketingowych podejmowanych przez firmy ustugowe.
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Celem niniejszego artykutu jest wskazanie specyfiki promocji ustug oraz
jej form wykorzystywanych przy sprzedazy ustug ubezpieczeniowych.

1. Pojecie i cechy usiug

Trudnos$¢ sformutowania definicji ustug wptywa na réznorodne proby opi-
su tego terminu. W Klasyfikacji Wyrobow i Ustug GUS pojecie ustugi obejmuje:
»wszelkie czynno$ci §wiadczone na rzecz jednostek gospodarczych prowadza-
cych dziatalno$¢ o charakterze produkcyjnym, nietworzace bezposrednio nowych
dobr materialnych, tzn. ustugi dla celow konsumpcji indywidualnej, zbiorowej
i ogdlnospotecznej”’[Klasyfikacja Wyrobow i Ustug GUS, 1994, s.6-7]. Oskar
Lange definiuje ustugi jako: wszelkie czynno$ci zwigzane bezposrednio lub po-
$rednio z zaspokojeniem potrzeb ludzkich, ktére nie stuzg bezposrednio do pro-
dukowania przedmiotow [Rogozinski, 2000, s. 29-30].

Specyficzng cecha, ktéra odrdznia ushuge od dobra jest jej niematerialno$¢.
W przypadku ustug elementy niematerialne sa dominujace i stanowig podstawo-
wa uzytecznos¢ produktu oraz sg gtownym motywem zakupu przez nabywece.
Brak materialnego wyrazu ustug oraz fakt, ze si¢ je ,,doswiadcza” moze utrud-
nia¢ zrozumienie idei produktu przez konsumentow. Problem ten jest potegowany
przez niemozno$¢ wyprobowania ustugi przed zakupem, jak rowniez jej zwrotu.
Niematerialno$¢ ushug utrudnia rowniez rozréznienie ustug swiadczonych przez
konkurujacych oferentow na rynku.

Druga najcze¢sciej wymieniang cechg ustug jest nierozdzielnos¢ produkeji
i konsumpcji, ktora wystepuje w przypadku wigkszosci ushug. To powoduje brak
mozliwosci przeprowadzenia kontroli jako$ci ustugi zanim zostanie ona sprze-
dana i1 skonsumowana, ale wickszo$¢ bledow w $wiadczeniu ustugi moze by¢
widoczna dla klienta [Marczak i Boguszewicz-Kreft, 2015]. Nierozdzielno$¢ pro-
dukcji i konsumpcji wymaga stworzenia warunkow tatwego dostepu klientéw do
ustugodawcy oraz uniemozliwia masowa produkcje ustug, cho¢ dostep do Inter-
netu pozwala pokonac¢ t¢ bariere.

Brak jednorodnosci to kolejna wyrdzniajaca ustugi cecha. Oznacza to, ze
dany producent moze oferowac te samg ustuge w rézny sposob, a wplyw moga
miec na to subiektywne czynniki, np. samopoczucie odbiorcy. Ten podwdjnie zin-
dywidualizowany charakter ustugi (ze strony ustugodawcy 1 klienta) powoduje,
ze wszystkie produkty ustugowe sa unikatowe, co utrudnia standaryzacj¢ i kon-
trole jakosci [Boguszewicz-Kreft, 2013, s. 14].

2. Istota promociji ustug

W literaturze przedmiotu spotyka si¢ wiele réznorodnych pogladéw na
temat definicji promocji. Wigkszos¢ autorow podkresla trzy podstawowe jej
funkcje: informacyjng, przypominajacg oraz pobudzajacg. Promocja jest pewna
relacja migdzy nadawcg a odbiorcg przekazu promocyjnego.

Promocja jest jednym z glownych komponentow marketingu-mix, rozu-
mianego jako kombinacja narzg¢dzi, jakimi postuguje si¢ dany podmiot, aby osia-
gna¢ pozadane cele na rynku docelowym [Holloway, Robinson, 1997, s. 61].
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Jerzy Altkorn 1 Teodor Kramer [1998] w celu okreslenia komunikacji
marketingowej uzywaja zamiennie dwoch pojec: , komunikowanie si¢ przedsig-
biorstwa z rynkiem” Iub ,,promocja”. Jest to integralny element kompozycji mar-
ketingu-mix. W tradycyjnym, we¢zszym znaczeniu komunikacja marketingowa
obejmuje zespot dziatan i sSrodkdw, za pomoca ktoérych przedsigbiorstwo przeka-
zuje rynkowi informacje charakteryzujace produkt i/lub firme, ksztattuje potrzeby
nabywcow oraz pobudza, ukierunkowuje popyt oraz zmniejsza jego elastycznosé.
W szerszym znaczeniu poza promocja obejmuje takze badania marketingowe
umozliwiajace pobér i przekazywanie przedsigbiorstwu informacji ptynacych
z rynku [Altkorn i Kramer (red.), 1998, s. 117].

Mirostawa Pluta-Olearnik [1994] utozsamia promocj¢ z komunikacjg mar-
ketingowg. Promocja lub inaczej komunikacja marketingowa polega na informo-
waniu, przypominaniu i przekonywaniu odbiorcow, aby zaakceptowali, nabyli,
polecili lub spozytkowali produkt, ustuge czy ide¢ [Pluta-Olearnik, 1994, s. 15].

T. Sztucki [1998] zwraca uwagg, ze promocja jest marketingowym oddzia-
lywaniem na klientéw i potencjalnych nabywcow, polegajacym na dostarczeniu
informacji, obietnic i zachety, sktaniajacych do kupowania oferowanych produk-
tow 1 ustug, a takze sprzyjajacych wytwarzaniu przychylnej opinii o produku;jg-
cych je i sprzedajacych przedsigbiorstwach.

Promocja, zwana czesto polityka komunikacji, stanowi proces informa-
cyjny i realny, realizowany w przedsigbiorstwie i przez przedsigbiorstwo w jego
otoczeniu realnym [Wiktor, 2001, s.11].

Definicje promocji i komunikacji wzajemnie uzupetniaja si¢, bo komunika-
cja stanowi element promocji. Promocja jest czasem nazywana polityka komuni-
kacji marketingowej, cho¢ wielu autoréw uwaza, ze komunikacja marketingowa
jest oparta na dwukierunkowym przeptywie informacji, a promocja jest forma
jednostronnego przekazu [Pisarczyk, 2004; Nowacka, 2011].

2.1. Instrumenty promocji ustug

W teorii marketingu wyrdznia si¢ cztery podstawowe instrumenty promo-
cji, okreslane mianem tzw. promotion-mix [Altkorn i Kramer (red.), 1998, s. 89].
Sa to:

- reklama,

- public relations,

— promocja sprzedazy,

— sprzedaz osobista.

Wisrdd istotnych elementéw promocji wyr6znia si¢ marketing bezposred-
ni, a w jego ramach — Internet. W literaturze przedmiotu wymienia si¢ dodatkowe
instrumenty promocji, takie jak: publicity, sponsoring, mecenat i lobbing.

Firmy przy wyborze poszczegodlnych form promocji kieruja si¢ okreslony-
mi czynnikami [Panasiuk (red.), 2007, s. 127]. Do ktérych zalicza sig:

— charakterystyke poszczegdlnych form promocji (m. in. cechy, zalety

1 wady, zasieg oddzialywania, generowane koszty itp.],
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- charakterystyke odbiorcow uslug — cechy wybranego segmentu,
faze gotowos$ci nabywcy do zakupu, gusta, preferencje i oczekiwa-
nia potencjalnych nabywcow,

- cechy oferty ustugowej — m.in. rodzaj ustugi, faza cyklu zycia pro-
duktu oraz jego cena,

- cechy otoczenia zewnetrznego przedsigbiorstwa — m.in. dziatania
konkurencji w zakresie marketingu, w tym promocji; mozliwosci,
jakie tworzy rynek reklamy itp.,

- cechy i strategie przedsigbiorstw ustugowego — m.in. pozycja kon-
kurencyjna przedsigbiorstwa, przyjete przez firme cele marketingo-
we, wielko$¢ budzetu promocyjnego, doswiadczenie 1 wiedza kadry
podejmujacej decyzje dotyczace promocji.

3. Specyfika promocji ustug ubezpieczeniowych

Ustuga ubezpieczeniowa zaliczana jest do ustug posrednictwa finansowe-
g0, poniewaz stanowi element infrastruktury rozumianej jako urzadzenia, instytu-
cje oraz ludzie, tworzacej zespot warunkoéw decydujacych o sprawnym przebiegu
dziatalno$ci gospodarczej. Podstawowym zadaniem ubezpieczen jest bowiem
kompensowanie szkdd losowych [Pluta-Olearnik, 1994, s. 21-22].

Przedmiotem ustugi Swiadczonej przez firmy ubezpieczeniowe oraz pod-
stawowa korzy$cia nabywana przez klientdw jest ochrona ubezpieczeniowa, pole-
gajacanarealizacji §wiadczenia pienieznego w przypadku zaistnienia okreslonego
wypadku zwigzanego z majatkiem, zyciem lub zdrowiem osoby ubezpieczone;.

Ustuga ubezpieczeniowa $wiadczona na rynku ustug ubezpieczeniowych,
charakteryzuje si¢ nastepujacymi cechami [Obstawski, Perenc, 2005, s. 384] tj.:

- zrdéznicowaniem cenowym,

- zrdéznicowaniem dotyczacym zakresu pokrycia ubezpieczeniowego,

- zrdéznicowaniem zapiséw dotyczacych szczegdtowych zasad udzie-
lania ochrony ubezpieczeniowej,

- substytucyjnym charakterem zalezno$ci migdzy poszczegdlnymi
sktadnikami proceséw negocjacyjnych (np. wynegocjowany nizszy
poziom ochrony ubezpieczeniowej uprawnia do obnizenia ceny, na-
tomiast wyzszy poziom ochrony ubezpieczeniowej moze sprzyjac
uzyskaniu ze strony ubezpieczonego znacznie korzystniejszych wa-
runkoéw ochrony ubezpieczeniowej).

Strategia promocji jest cze$cig dziatan zwigzanych z komunikacja mar-
ketingowa towarzystwa ubezpieczeniowego. Jej zadaniem jest zbudowanie po-
zytywnego wizerunku firmy ubezpieczeniowej oraz utwierdzenie klientow, co
do stuszno$ci zakupu okreslonych rodzajow ushug ubezpieczeniowych. Pew-
nym problem w komunikacji towarzystwa ubezpieczeniowego z otoczeniem jest
wymiana informacji mi¢dzy obecnymi i potencjalnymi klientami i wspotudziat
klienta w tworzeniu ustugi. Plotki powstajace na temat firmy i majace wptyw na
wizerunek sg poza jej kontrola.
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Najbardziej skutecznymi instrumentami promotion-mix w dzialalno$ci
ubezpieczeniowej sg reklama i promocja sprzedazy. Te elementy mogag by¢ pod
kontrolg firmy ubezpieczeniowej, co wptywa na wzrost ich skutecznosci w dzia-
falno$ci promocyjnej ustug ubezpieczeniowych.

Bardzo istotng role w strategii promocji odgrywa sprzedaz osobista. Im
bardziej skomplikowana ustuga i obarczona wigkszym ryzykiem, tym wicksza
role w jej sprzedazy odgrywa sprzedawca. Tylko profesjonalni agenci ubezpie-
czeniowi mogg rozwia¢ watpliwo$ci nabywcow ustug ubezpieczeniowych.

Strategia promocji towarzystwa ubezpieczeniowego powinna by¢ nasta-
wiona na zaspokajanie potrzeb klientow. Dlatego tez firma ubezpieczeniowa
powinna:

— identyfikowac i roznicowa¢ nabywcow jego ustug wedlug, kryte-

rium roli, specjalnych cech i potrzeb w celu indywidualizacji oferty
1 dostosowania jej do oczekiwan rdznych grup klientow;

— okresla¢ waznosc¢ i1 znaczenie poszczegbdlnych elementow ustug dla

nabywcow;

- prowadzi¢ regularny pomiar spetnienia oczekiwan klientow, identy-

fikowa¢ koszty zwigzane z zaspokajaniem tych wymagan;

— modyfikowac 1 poprawia¢ §wiadczenie ushug nabywcom, w czym

moga by¢ pomocne szkolenia z zarzadzania czy marketingu [Czuba,
2005].

Elementem realizacji strategii promocji jest kampania promocyjna, ktory
stuzy nie tylko kreowaniu okreslonego produktu lub ustugi, ale rowniez kreowa-
niu firmy. Do podstawowych celow kampanii promocyjnych podejmowanych
przez firmy ubezpieczeniowe nalezy zaliczy¢ [Sangowski, 1998, s. 45]:

- wzrost obrotow firmy,

- wzrost udziatu w rynku ustug ubezpieczeniowych,

— stworzenie pozytywnego wizerunku firmy,

- zdobycie zaufania klientow,

— zwigkszenie sprzedazy oferowanej ustugi lub grupy ustug,

— poszukiwanie i zdobycie nowych klientow,

- informowanie o nowych ustugach.

W swoich dziataniach firmy ubezpieczeniowe wykorzystuja zréznicowany
wachlarz instrumentéw promocyjnych. Do najczesciej wykorzystywanych mozna
zaliczy¢:

- reklame,

— sprzedaz osobistg,

- promocje¢ sprzedazy,

- public relations (zwlaszcza sponsoring),

— kampanie z wykorzystaniem wizerunku oséb znanych i powszech-

nie szanowanych.
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4. Promocja ustug ubezpieczeniowych PZU S.A.

w opinii klientow'

Badania zostaty przeprowadzone w okresie od marca do maja 2015 roku.
Celem gtownym badan byto poznanie form promocji ustug ubezpieczeniowych na
przyktadzie firmy ubezpieczeniowej PZU S.A. Badania przeprowadzono w for-
mie kwestionariusza ankiety sktadajgcego si¢ z 18 zamknietych pytan. Badaniem
objeto 86 klientéw placéwek PZU S.A. Dobor proby miat charakter dogodny. Na
pytania odpowiadaty przypadkowe osoby spotkane na ulicy. Kwestionariusz zo-
stat rowniez zamieszczony na niektorych portalach spotecznosciowych.

Wykres 1. Liczba 0so6b uczestniczacych w badaniu.

2

O Kobiety

B Meiczyini

Zrédto: Opracowano na podstawie pracy licencjackiej P. Wysmirskiej pt.” Promocja
ustug ubezpieczeniowych na przyktadzie PZU S.A.”

W badaniu wzigto udziat 58 kobiet i 28 mgzezyzn, co stanowi odpowied-
nio 67 % i 33%. Wiek respondentéw zostat wyrazony procentowo i zaprezento-
wany na wykresie 2.

Wykres 2. Wiek respondentéow
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Zrédto: Opracowano na podstawie pracy licencjackiej P. Wyémirskiej pt.” Promocja
ustug ubezpieczeniowych na przyktadzie PZU S.A.”

Najwickszy odsetek badanych stanowity osoby w wieku od 35 do 50 roku
zycia (53%). Ponad 27 % ankietowanych to osoby z przedzialu wickowego po-

' Rozdzial opracowano w oparciu o badanie ankietowe zaprezentowane w pracy licencjackiej
P. Wysmirskiej pt.” Promocja ushug ubezpieczeniowych na przyktadzie PZU S.A.”
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wyzej 50 roku zycia. Niecate 14% stanowili respondenci migdzy 25-35 rokiem
zycia, natomiast pozostalte 7% to osoby przed 25 rokiem zycia.

Wykres 3. Wyksztalcenie respondentéw
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Zrédto: Opracowano na podstawie pracy licencjackiej P. Wyémirskiej pt.” Promocja
ustug ubezpieczeniowych na przyktadzie PZU S.A.”

Najwickszy odsetek ankietowanych stanowity osoby z wyksztatceniem
$rednim (42%). Druga grupa badanej zbiorowosci to osoby z wyksztalceniem
zawodowym. Zdecydowanie mniejsza grupe stanowili respondenci z wyksztalce-
niem wyzszym — 22% i podstawowym — 6 %.

4.1. Popyt na ustugi ubezpieczeniowe

Obecnie firmy ubezpieczeniowe posiadaja szeroki asortyment ustug ubez-
pieczeniowych. Popyt na te ustugi zmienia si¢ w zaleznosci od potrzeb klientow.
W tabeli 1 zostal przedstawiony popyt na ustugi ubezpieczeniowe §wiadczone
przez placowki PZU.S.A.

Tabela 1. Popyt na wybrane ustlugi ubezpieczeniowe PZU S.A.

Usluga ubezpieczeniowa Liczba wskazan
Polisa na zycie 59
Ubezpieczenie OC posiadaczy pojazdéow mechanicznych 34
Ubezpieczenie AC posiadaczy pojazdow mechanicznych 11
Ubezpieczenie domu/mieszkania 36
Inne 12

Zrédlo: Opracowano na podstawie pracy licencjackiej P. Wys$mirskiej pt.” Promocja
ustug ubezpieczeniowych na przyktadzie PZU S.A.”

Najwiecej ankietowanych, bo az 59 oséb wykupuje polisy na zycie. Kolejna
grupg ubezpieczen, chetnie nabywang przez klientéw PZU.S.A jest ubezpieczenie
mieszkania czy domu (liczba wskazan — 36). Niewiele mniej respondentow (34)
wybrato ubezpieczenie OC posiadaczy pojazdéw mechanicznych. Ubezpiecze-
nie AC posiadaczy pojazdéw mechanicznych uzyskato 11 wskazan. Pojawity sie
réwniez inne oferty ubezpieczen, z ktorych skorzystali ankietowani, a nie zosta-
ly wymienione. Respondenci posiadaja rowniez ubezpieczenia gruntow i upraw
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rolnych, hodowanych zwierzat, maszyn budowlanych, stajni, wtasnych sklepow.
Wiele 0s6b ubezpiecza rowniez majatek przed powodzig. Dla kazdego cztowie-
ka najwazniejsze jest jego wlasne zycie, zdrowie czy nabyty majatek. Dlatego
tez tego rodzaju ubezpieczenia sg najczeSciej oferowane, a popyt na nie nadal
wzrasta. Oprocz obowigzkowych ubezpieczen coraz wigcej klientow wykupuje
dodatkowe polisy.

Jednym z zasadniczych etapow procesu podejmowania decyzji przez klien-
tow o skorzystaniu z ochrony ubezpieczeniowej jest dokonanie wyboru zaktadu
ubezpieczen, $wiadczacego potrzebng ustuge. Na takg decyzje wptywa wiele r6z-
nych czynnikow ekonomicznych, spotecznych, kulturowych i psychofizycznych.
Zrbznicowane jest rowniez znaczenie ich oddzialywania na ostateczng decyzje.
Sposroéd wielu czynnikow — majacych w duzym stopniu uniwersalny charak-
ter — cz¢$¢ z nich wigze si¢ bezposrednio z oferowanymi produktami ubezpie-
czeniowymi przygotowanymi w mysla o klientach (wysokos¢ sktadki, warunki
ubezpieczenia, szerokos$¢ oferty ustugowej), reputacjg ustugodawcy (wizerunek
ubezpieczyciela) oraz dostepnoscig placowek firmy (w czasie i w przestrzeni)
[Garczarczyk, Mocek; 2013, s. 41].

Tabela 2. Czynniki wplywajace na decyzje klientow przy wyborze uslugi
ubezpieczeniowej

Wyszczegolnienie Srednia arytmetyczna'
Lokalizacja najblizszej placowki PZU S.A. 2,97
Oferta przedstawiona przez agenta ubezpieczeniowego 3,52
Fachowa obshuga i ogodlna jakos¢ ustug 3,22
Zaufanie do PZU S.A. 2,88
Wysokos¢ sktadki 2,48

! Klienci dokonywali oceny w skali od 1 do 5.
Zrédto: Opracowano na podstawie pracy licencjackiej P. Wyémirskiej pt.” Promocja
ustug ubezpieczeniowych na przyktadzie PZU S.A.”

Z powyzszej tabeli wynika, ze w najmniejszym stopniu na decyzje klientow
wplywa wysokos¢ sktadki. Respondenci oceniajg ja na 2,48. Bardzo stabo wypa-
dlo tez zaufanie do PZU S.A. (2,88). Najistotniejszym czynnikiem dla klientow
zawierajacych umowe ubezpieczeniowg jest sposob przedstawienia oferty przez
agenta ubezpieczeniowego (3,52). Fachowa obstuga i1 ogdlna jako$¢ ustug wpty-
wa dobrze na decyzje ( $rednia 3,22). Mniejsze znaczenie przy zakupie polisy
ubezpieczeniowej ma odlegtos¢ do najblizszej placowki PZU S.A (2,97). Odpo-
wiedzi respondentow nie wykazujg wielkiej roznicy migedzy ocenami czynnikow.
Wplywaja one dos¢ rownomiernie na decyzje podejmowane przez klientow.

Klienci majg mozliwos¢ wybierania réznych sposobéw komunikowania
si¢ z firmg ubezpieczeniows, z ktorej ushug korzystajag. Mimo wielu dostepnych
form kontaktu, wyraznie preferowali konwencjonalne sposoby utrzymywania
kontaktu z ustugodawca (wykres 4).
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Wykres 4. Sposoby zakupu ustug ubezpieczeniowych

W banku [} 1
Call centre |0
Internet |1
Od agenta ubezpieczeniowego 44

W placéowce PZU S.A. 40

0 10 20 30 40 50

Zrédto: Opracowano na podstawie pracy licencjackiej P. Wysmirskiej pt.” Promocja
ustug ubezpieczeniowych na przyktadzie PZU S.A.”

Najwigksza liczba respondentow (44) kupuje ustugi ubezpieczeniowe bez-
posrednio u agenta ubezpieczeniowego. Niewiele mniej ankietowanych (40 0sob)
odwiedzito placowke PZU.S.A w celu nabycia tej ustugi. Jedna osoba dokonata
zakupu w banku i jedna przez Internet. Natomiast nikt nie zakupit ushugi przez te-
lefon. Z badan wynika, ze respondenci preferujg tradycyjne kanaty zakupu ushug
ubezpieczeniowych. Gdy majg bezposredni kontakt z przedstawicielem ubez-
pieczeniowym czuja si¢ pewniej i szybciej zdecyduja si¢ na podpisanie umowy
ubezpieczeniowe;.

4.2. Formy promocji ustug ubezpieczeniowych

Polski rynek ubezpieczeniowy jest dos¢ konkurencyjny ze wzgledu na
duza ilo$¢ towarzystw ubezpieczeniowych dziatajgcych na nim. Uzywaja one
w zwiazku z tym roznych rodzajow narzgdzi promocji, ktore maja dostarczyc
potencjalnym klientom potrzebnych informacji o produktach.

Wykres 5. Najpopularniejsze formy promocji stosowane przez PZU S.A.

Oferta przedstawiona przez agenta 1

Oferta w banku

Plakaty, ulotki i prospekty reklamowe
Bilbordy na ulicach

M Liczba wskazan

Reklama w gazecie

Reklama internetowa

Reklama radiowa

0 5 10 15 20 25 30 35

Zrédto: Opracowano na podstawie pracy licencjackiej P. Wyémirskiej pt.” Promocja
ustug ubezpieczeniowych na przyktadzie PZU S.A.”

Najczesciej spotykang forma promocji jest sprzedaz osobista czyli ofer-
ta przedstawiona przez agenta ubezpieczeniowego. Takiej odpowiedz udzielito
31 ankietowanych. Kolejng rownie czgsto 1 zauwazang formg sg plakaty, ulot-
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ki i prospekty reklamowe (20 wskazan). Nieco mniej, bo tylko 18 odpowiedzi
uzyskata reklama w Internecie oraz reklama w radiu (16 odpowiedzi . Reklama
w gazecie, bilbordy na ulicach czy oferty w banku sg jednymi z najrzadziej spo-
tykanych form promocji oferty PZU S.A.

Podobne wyniki badania ankietowego przeprowadzonego w 2014 roku
w zakresie analizy marketingu ustug ubezpieczeniowych uzyskali Teresa No-
wogrodzka 1 Wtodzimierz Rembisz [2015]. Pytanie dotyczace stosunku re-
spondentow do reklamy (ogolnie) potwierdzito opinig¢, Zze na rynku wystepuje
zjawisko przesycenia reklamami : okoto 56% respondentow stwierdzito, ze nie
zwraca uwagi na reklamy, za$ dla 21% sa one denerwujace. Tylko nieliczni re-
spondenci (okolo 9%) lubia reklamy. Dla zapamigtania reklamy wazny jest uzyty
do tego $rodek przekazu. Dla 38% respondentow najlatwiejsze do zapamigtania
sa reklamy zamieszczane w Internecie, zas 26% respondentéw wskazato rekla-
m¢ telewizyjng. Najmniejsze zainteresowanie respondentéw uzyskaty reklamy
zamieszczone w: radio, prasie, ulotkach oraz na plakatach (po okolo 5%). Na
pozostatych respondentéw zadne ze wskazanych srodkow reklamy nie dzialtaja
[Nowogrodzka, Rembisz; 2015].

Podsumowanie

Na podstawie analizy wynikéw przeprowadzonych badan ankietowych
mozna zauwazy¢, ze pomimo duzej liczby zaktadow ubezpieczen oraz szerokiej
i ciggle wzbogacanej oferty ustug klienci nie korzystajg z petnego pakietu ubez-
pieczen. Sa to zazwyczaj podstawowe ustugi ubezpieczeniowe, takie jak: ubez-
pieczenia na zycie, ubezpieczenia komunikacyjne i ubezpieczenia mienia. Klienci
wybierajac firme ubezpieczeniowa sugeruja si¢ glownie oferta przedstawiong
przez agenta i fachowg obstugg. To wskazuje, ze bezposredni kontakt z posred-
nikiem ubezpieczeniowym ma najwigkszy wpltyw przy podejmowaniu decyzji
zwigzanych z wyborem ustugi.

Obecnie klient ma swobode wyboru zaktadu ubezpieczen i oferowanych
przez niego ustug, dlatego przed dokonaniem wyboru analizuje, czy dana oferta
zaspokaja jego potrzeby i oczekiwania. Ponadto klient ma wigksza swiadomos¢,
czego oczekuje od zaktadu ubezpieczen; poszukuje ubezpieczen z odpowiednig
wysokos$cig sktadki, ale bardzo wazna jest sama oferta, obejmujaca odpowiedni
zakres udzielonej ochrony czy jako$¢ oferowanych ustug. Dlatego klienci naj-
chetniej dokonuja zakupu ustug ubezpieczeniowych w placowkach zaktadu ubez-
pieczen lub u agenta.

Zaktady ubezpieczen powinny wybrac takie formy promocji, ktore przeko-
najg klientow do zakupu spetniajgcego ich oczekiwania i potrzeby. Wyniki badania
ankietowego wskazuja, ze sprzedaz osobista odgrywa kluczowa role w promocji
ustug ubezpieczeniowych. Wydaje si¢ wiec zasadne rozwijanie struktur sprze-
dazy oraz ponoszenie naktadow na doskonalenie umiejetnosci interpersonalnych
agentéw ubezpieczeniowych. Pozostate narzedzia promocji, tj. reklama w me-
diach, public relations, publicity powinny stanowi¢ wsparcie dla ich pracy.
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ANALYSIS OF INSURANCE SERVICES PROMOTION
ILLUSTRATED WITH AN EXAMPLE OF PZU S.A.
— SECONDARY RESEARCH

Summary

Insurance services are associated by potential customers with responsibility,
trust and professionalism. The instruments used in their promotion should be
of the same nature. The means of communication must also be adjusted to the
specificity of the offered services.

The Polish insurance market is constantly developing. The number of insuran-
ce agencies is increasing, new forms of services and systems of communica-
tion with customers are being introduced. It results from high expectations
of the customers who are more aware, which in turn leads to the change in
behavior patterns and in their shopping preferences.

The aim of promotion activities should involve selecting such instruments and
methods which can introduce sufficient amount of information into the process
of purchase decision making in order to effectively convince purchasers.

Key words: insurance services, insurance agency, promotion, instruments of
promotion



