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LARZADZANIE

Musi byc tanie

Z badan Kinoulty Research wynika, ze klienci chetnie skorzystaliby z oferty ubezpieczyciela sprzedajacego polisy komunikacyjne
przez internet albo telefon. Podstawowym warunkiem jest jednak zaoferowanie nizszej o okoto 25% ceny. — Marcix jaworski

Badanie zostalo przeprowadzone na przy-
kladzie ubezpieczenia AC, gdyz wedtug
przedstawicieli firmy jest ono najlepsze
do sprzedazy direct. ,,Sktadki za ubez-
pieczenia AC, w odréznieniu od ubez-
pieczen turystycznych czy mienia s3 sto-
sunkowo wysokie, co stwarza mozliwos§é
wprowadzenia znaczacych znizek, przy
zachowaniu rentownosci firmy ubezpie-
czeniowej.” — argumentowal Dominic
Kinoulty, prezes Kinoulty Research, kie-
rujacy dziatem Insurance/Finance. Poza
tym na naszym rynku tylko prowadzenie
ubezpieczent komunikacyjnych umozliwia
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Czym sie roznig polisy AC?
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zbudowanie portfela, ktdry pozwolilby
firmie na uzyskanie odpowiedniej skali
dziatalnosci.

PRZEDE WSZYSTKIM CENA

Jakie sa gléwne wnioski ptynace z bada-
nia? Klienci pytani o réznice migdzy poli-
sami AC odpowiadaja, ze takowe s3, przy
czym az 81% z nich jest zdania, ze podsta-
wowg rdznica jest cena. Warto przy tym
zwr6cié uwagg, ze zdecydowanie mniej-
szy odsetek respondentdéw wskazywal
inne elementy réznicujace. Kolejny na tej
liscie element ,,znizki” wskazywalo zale-
dwie 13% badanych. Jak podsumowywali
autorzy raportu z badania: ,analizujac
opinie 0s6b z wyzszym wyksztalceniem
mozna zauwazaé, ze az 17% sposréd nich
zwraca uwagg na warunki oferty. Czyzby
tylko dla posiadaczy dyplomu magister-
skiego byly one zrozumiate?”

LICZY SIE ZAUFANIE

Nic wigc dziwnego, ze badanie potwier-

dzito obiegows opinig, ze o wyborze
ubezpieczyciela decyduja — poza cena

— bardziej ,,migkkie” elementy, takie jak
zaufanie do firmy, jej dobra reputacja

czy popularnosé. Liczy si¢ rowniez tzw.
obiegowa opinia, co widaé¢ po wskazaniu
przez 12% badanych czasu oczekiwania
na wyplatg, jako istotnego elementu decy-
dujacego o wyborze ubezpieczyciela AC.
Poniewaz niewiele oséb osobiscie do-
$wiadcza tej ,przyjemnodci”, decyduje tu
opinia wyrazana np. na forach interneto-
wych. Ubezpieczyciel operujacy w formie
direct, ktérego klientami sa w sporej cz¢-
Sci osoby korzystajace z internetu, powi-
nien na ten element zwracaé szczegdlng
uwagg. Nieprzypadkowo np. Link4, przy
pomocy zewngtrznej firmy PR, monito-
ruje listy dyskusyjne, wlasnie pod katem
swojej obecnosci na tychze. Co wazne,
nie zajmuje stanowiska, nie ttumaczy si¢
na forum publicznym, wychodzac z zalo-
zenia, ze taka polityka przyniostaby wigcej
szkody niz pozytku.

Wazne czynniki przy zakupie AC
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LARZADZANIE

MIESIECZNIK UBEZPIECZENIOWY

Jaka znizka przyciagnie do direct?
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REKLAMA KONIECZNA

Jak podkre$laja autorzy badania, firma
prowadzaca ubezpieczenia direct musi
szczegblnie zadbaé o rozpoznawalno$é
swojej marki, a wigc musi sig liczy¢ ze
sporymi wydatkami na reklamg. Tu po-
nownie warto odwola¢ si¢ do przykladu
Link4, dla ktérego gtéwnym obciazeniem
sa wla$nie koszty reklamy, szczegblnie
telewizyjnej. Za to trzeba przyznad, ze
przynosi ona efekt. Jak pokazato ostat-
nie badanie GUS na temat ubezpieczen
w gospodarstwach domowych, Link4

stal si¢ firma rozpoznawalna. Ankicterzy
GUS pytali 0 znajomos¢ zaktadéw pro-
wadzacych ubezpieczenia majatkowe.
Oczywiscie najwigkszy odsetek badanych
wskazat na PZU i Wart¢ (odpowiednio
851 17%). Kolejne bylo AIG (6,4% wska-
zan), a nast¢pne Link4 (5,9%) i Com-
pensa (4,9%). Przy okazji warto zwrdcié
uwagg, ze respondenci chyba nie do
konica orientowali sig, gdzie tak naprawdg
moga kupié polis¢. Wiadomo przeciez, ze
AIG Polska nie dociera bezposrednio do
klientéw indywidualnych. Istnieje wigc
prawdopodobieristwo, ze taka pozycja
spotki majatkowej wynika z wypromo-
wania marki AIG przez inne sp6tki z gru-
py, np. towarzystwo na zycie, bank czy
towarzystwo emerytalne. Z kolei Link4

1 Compensa zawdzigczaja swoja pozycje
dzialaniom marketingowym, ktére okazu-
ja si¢ dos¢ dobrze przeprowadzone, skoro
ankietowani nie wymienili wigkszych
firm, ktére rowniez kieruja swoja oferte
do klientéw indywidualnych, np. Ergo
Hestii czy Allianza.

KTO KUPI?

Badanie Kinoulty Research pokazalo, ze
59% ankietowanych skorzystaloby z ustug
firmy oferujacej AC przez telefon lub
internet. Szczegdlnie chetnie zrobiliby

to ludzie mtodzi (69% os6b w wielu 24-

40% 50%  wysokos¢ znizek

-25 lat), mieszkajacy w duzych miastach
(67%) 1 stosunkowo zamozni (67%). War-
to tez zwrocic uwagg, ze chetniej z oferty
direct (w domysle tafszej) skorzystatyby
osoby, ktére okreslity swoja sytuacje ma-
terialna jako zla (62%), niz ci, ktorzy sa
$rednio zadowoleni z wysokosci swoich
dochoddéw (57%).

Jak pokazal przyklad Link4, od deklaracji
do decyzji droga jeszcze daleka. Wydaje
si¢, ze Polacy wciaz nie do konca ufaja
firmie, ktora ma tylko centralg. Osoby
dzwoniace do Link4 bardzo czgsto chciaty
si¢ przekonaé ,,na wlasne oczy”, ze firma
istnieje, a dobrym pretekstem do spraw-
dzenia okazala si¢ ptatno$¢ sktadki. Wal-
czac o kazdego klienta Link4 uruchomit
wigc w centrali kasg, a ostatnio oprocz
okienka pojawily si¢ tez fotele dla ocze-
kujacych. Widaé wigc, ze klienci ch¢tnie
korzystaja z tafiszej oferty, ale wcigz nie
do korica wierza ,wirtualnym” ubezpie-
czycielom. By¢ moze fatwicj o to zaufanie
byloby towarzystwu, ktére juz dziata, jest
obecne w postaci sieci oddzialéw, a inter-
net czy telefon wykorzystuje jako dodat-
kowy kanat dystrybucji. Na razie jednak

Kto przeszedtby do direct?
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zaden z ubezpieczycieli nie zdecydowat
si¢ na polaczenie tradycyjnej formy
sprzedazy (przez agentéw) ze sprzedaza
direct, gtéwnie z obawy o reakcje tych
pierwszych. Pojawienie si¢ takiej oferty
oznacza bowiem uszczuplenie ich do-
chodéw, gdyby ich dotychczasowi klienci
zacz¢li ubezpieczad sie przez telefon.
By¢ moze direct bytoby wigc dobrym
rozwiagzaniem dla firm, ktére maja znana
marke i sie¢ agentéw, ale nie sprzeda-

ja polis komunikacyjnych. Chodzi tu
przede wszystkim o firmy zyciowe, ktore
dysponuja spora baza klientéw, ale nie
oferuja im polis komunikacyjnych np.
Commercial Union czy ING Nationale-
-Nederlanden. Jak pokazuje wspomniany
powyzej przyklad AIG, przecigtny klient
nie przywiazuje specjalnej wagi do pro-
filu towarzystwa (,,zycie czy majatek”),
kojarzac raczej wypromowana przez lata
dzialalnosci nazwe firmy. [

Kogo zbadano:
895 0s6b, po 50% kobiet i mezczyzn.

* migszkancow 26 miast powyzej 50 tys. mieszkaricow (418 wywiadow w miastach powyzej 500 tys. mieszkan-
cow, 265 wywiadow w miastach ponad 100 tys. mieszkaricow, 21 wywiadow w miastach powyzej 50 tys. miesz-

karcow).

 64% badanych okreslifo swojg pozycje materialng jako przecietng, 21% jako z13, a 15% jako dobrg. Dochdd na
rodzine to: do 800 zt — 5% badanych, 801-1500 zi — 16%, 1500-2000 zi — 16%, 2000 —2500 zf — 12%, 2500-
-3000 zt — 8%, powyzej 3000 zf — 8%, brak odpowiedzi 35%.

* 56% pracowafo na cafy etat, 34% nie pracowafo, a 10% pracowafo w niepetnym wymiarze czasu. 38% praco-
wato fizycznie, 25% stanowili pracownicy biurowi, 11% byfo zatrudnionych w administracji publicznej, 9% miafo
wiasne firmy, 4% - specjalisci, 2% - inzynierowie, 11% - pozostali.

* 58% badanych Zyfo w rodzinie skfadajacej sie z 3-4 0s6b, 27% - zyfo samotnie lub w parze, a w 15% przypad-
kéw czfonkow rodziny byfo wiecej niz 5. 53% byto w zwigzku maizeriskim, 31% nie wzigfo Slubu, 6% rozwiodfo
sie, 5% zyto w wolnym zwigzku, 3% to osoby, ktorych mafzonek zmart.






