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RYNKU UBEZPIECZENIOWEGO

1. Wstep

Wybér atrakcyjnych segmentéw rynku nalezy do priorytetowych decyzji w zarza-
dzaniu marketingowym. Stanowi on czg$¢ procesu opracowywania strategii marketin-
gowej, w ktérym okresla si¢ pole dziatan rynkowych, wybiera si¢ strategi¢ i styl dziata-
nia. W wyborze pola dziatania trudna decyzja, zwiazang z konfliktem kosztéw i celow
marketingowych, jest okreslenie szerokosci tego pola. W erze okreslanej przez socjolo-
g6éw indywidualizacja kazdy potencjalny klient powinien by¢ traktowany przez firmg ze
starannoscia taka, z jaka potraktowanoby inwestycj¢ strategiczng. Strategia indywiduali-
zacji przy obecnym rozmiarze rynku ubezpieczeniowego jest bardzo kosztowna dla firm
ubezpieczeniowych. Strategia taka jest obierana w odniesieniu do tzw. duzych klientéw.
Wybér migdzy zindywidualizowanym podejsciem a marketingiem masowym oraz mar-
ketingiem ukierunkowanym na grupy docelowe, wymagajacym mniejszych nakladéw,
jest nieodlacznym elementem zarzadzania marketingowego. Wybdr strategii ukierunko-
wanej na segmenty lub docelowe grupy konsumentéw musi poprzedza¢ pozyskanie in-
formacji o czynnikach réznicujacych potencjalnych konsument6éw.

W specyfice rynku ubezpieczeniowego nalezy uwzglednic nie tylko segmenty, ale
takze specyfike tzw. podrynkéw. Ubezpieczenia od dawna sa elementem polityki spo-
lecznej panstw. Umowy ubezpieczenia powstaja nie tylko jako dobrowolne porozumie-
nie stron, ale takze na mocy ustawy, np. w momencie zawierania umowy o pracg. Do-
datkowo wprowadzane sq przez ustawodawcéw na calym $wiecie tzw. ubezpieczenia
obowiazkowe, ktérych istnienie jest tumaczone ochrona pewnych grup spotecznych. W
segmentacji rynku ubezpieczeniowego wyréznia si¢ segmenty ubezpieczen spotecznych,
obowigzkowych i dobrowolnych [Plonka 2004]. Segmenty takie sa jednak zbyt duze z
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punktu widzenia firmy'. Wymieniane sa takze segmenty ubezpieczen zyciowych i niezy-
ciowych (gospodarczych), co podobnie jak w przypadku wczesniejszym nie réznicuje
dostatecznie konsumentéw ochrony ubezpieczeniowej. W dalszej czesci badan przyjmu-
jemy, ze rynek ubezpieczeniowy dzielimy na 3 podstawowe megasegmenty: jeden ubez-
pieczen zyciowych i dwa segmenty ubezpieczen niezyciowych. Nazwiemy je podryn-
kami. Waznym czynnikiem rézmicujacym te podrynki sa sposoby ksztattowania produk-
téw, stosowana analiza teoretyczna, modele nadzoru panstwa oraz ich konkurencyjnos¢
(por. [Tarczynski, Mojsiewicz 2001]). Ustugi ubezpieczeniowe sprzedawane gospodar-
stwom domowym maja charakter inny niZ ustugi sprzedawane firmom i instytucjom pu-
blicnym. W zwiazku z tym wyréznimy podrynek ubezpieczen niezyciowych dla go-
spodarstw domowych i podrynek ubezpieczen niezyciowych sprzedawanych firmom i
instytucjom publicznym. Na tym ostatnim podrynku firmy ubezpieczeniowe stosuja stra-
tegi¢ indywidualizacji. Liczba konsumentéw-gospodarstw domowych oraz stosowanie
zunifikowanych procedur w sprzedazy ubezpieczen tej grupie konsumentéw wskazuja na
zapotrzebowanie tych podrynkéw na identyfikacje cech réznicujacych rynek.

2. Segmentacja rynku ushug finansowych i ubezpieczeniowych

W dotychczas stosowanych procedurach segmentacji rynku ustug finansowych i
ubezpieczeniowych mozna wyodrgbnic trzy etapy:

1. Segmentacje spoleczno-demograficzna, w ktdrej podstawa jest identyfikacja cech
spoteczno-ekonomicznych i demograficznych.

2. Segmentacje preferencji, w ktdrej sa okreslane cechy psychograficzne, wzorce
konsumpcji oraz preferencije dotyczace warunkéw zakupu ochrony ubezpieczeniowe;.

3. Segmentacj¢ behawioralng lub segmentacje na podstawie sklonnosci pierwotnych.

Ten ostatni typ modelowania, rozwijany przez J. Hozera [2004], mozna w ce-
lach segmentacji przystosowac za pomocg licencjonowanego narz¢dzia TNS — se-
miometrii — w ktérej bada si¢ intensywnos¢ pozytywnych i negatywnych uczué
wobec wiegu podstawowych pojeé.

Najstarszym podejsciem jest segmentacja demograficzno-spoteczna, mtodszym
i rzadko stosowanym — podejscie preferencyjne, zwane takze segmentacja popyto-
wa (por. [Mojsiewicz, Wawrzyniak 2003]). To ujecie jest spotykane czesto w lite-
raturze niemieckiej, przyktadowa klasyfikacje segmentéw obrazuje zas tab. 1

Tabela 1. Typy klientéw wedlug aktywnosci i wiedzy na temat zarzadzania ryzykiem

Wiedza i intelektualne zdolnosci klienta

Postawa przy zakupie w odniesieniu do ryzyka, polityki ryzyka i ubezpieczenia
A - wysoka B — niska

Aktywna I typ Al typ B I Klient racjonalny
Pasywna Il typ A II Klient nieracjonalny TypBII

! Ubezpieczenia spoteczne sa instrumentem realizacji polityki spofecznej, nie za$ gry rynkowe;.
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W segmentacji preferencji klientéw sektora bankowo-ubezpieczeniowego bada-
ne sa zazwyczaj: wiernos¢ marce, samodzielnos¢ w podejmowaniu decyzji o zaku-
pie produktu-ustugi oraz motywy zakupu. W segmentacji rynku ubezpieczeniowe-
go powinno si¢ takze uwzgledniaé kompletnos¢ ustugi vs. cena. Uzyskane infor-
macje o preferencjach potencjalnych nabywcéw pozwalaja na identyfikacje¢ klas
podobnych, stanowiacych segment.

3. Segmentacja popytowa rynku ubezpieczen za pomocg
skalowania wielowymiarowego

Skalowanie wielowymiarowe jest jedna z metod statystycznej analizy wielowymia-
rowej, znajdujacej zastosowanie w segmentacji rynku [Walesiak 1996; Zaborski 2001].
Przyktady wykorzystania tej metody do diagnozowania nisz rynkowych na podstawie
indywidualnych preferencji klientek rynku odziezowego, a tym samym do segmentacji
tego rynku, znajduja si¢ w pracy [Mojsiewicz, Wawrzyniak 2004]. Wyniki uzyskane w
tym badaniu skianiaja do tego, aby wlasnie skalowanie wielowymiarowe wykorzysta¢
jako narzedzie do prébnej segmentacji rynku ubezpieczen na podstawie indywidualnych
preferencji klientéw i nieklientéw odnosnie do produktéw i ustug ubezpieczeniowych.

W celu pozyskania informacji o preferencjach klientéw i nieklientéw rynku
ubezpieczeniowego skonstruowano ankietg, w ktérej, oprécz pytan standardowych
(cechy spoteczno-demograficzne gospodarstwa domowego, sytuacja finansowa i
Jjego stan posiadania), zawarto pytania dotyczace:

— ubezpieczen w gospodarstwie domowym,

— sklonnosci do ubezpieczenia,

— preferencji produktéw i ustug ubezpieczeniowych.

Pytania dotyczace preferencji sformutowano, tak by warianty odpowiedzi mierzone byly
na skali porzadkowej. Poszczeg6ine pytania wraz z wariantami odpowiedzi zawiera tab. 2.

Dzigki tak sformutowanym pytaniom uzyskujemy informacje o preferencjach
klientéw i nieklientéw dotyczace wiernosci marce (pytanie 1), samodzielnosci w
podejmowaniu decyzji (pytanie 2), motywu zakupu (pytanie 3) oraz kompletnosci
ustugi (pytanie 4). Warianty odpowiedzi w pytaniach 2-4 wyrazaja natg¢zenie bada-
nego zjawiska. Przypisano im wartosci liczbowe od 1 do 5, czyli zmierzono je na
skali porzadkowej. W pytaniu 1 przyjeto, iz jest to skala nominalna, chociaz trzy
ostatnie warianty odpowiedzi mozna zakwalifikowaé do skali porzadkowej. Pyta-
nie 1 pominigto przy prébnej segmentacji rynku ubezpieczeniowego?, czyli do ska-
lowania wielowymiarowego wykorzystano preferencje zidentyfikowane na pod-
stawie odpowiedzi na pytania 2-4.

2 Pomini¢cie w skalowaniu odpowiedzi na pytanie 1 wynikato z dwéch wzgledéw. Po pierwsze, z braku
jednoznacznego okreslenia rodzaju skali pomniarowej. Po drugie, przyjecie skali nominalnej uniemozliwitoby
okreslenie kierunku zaleznosci pomigdzy wymiarami uzyskanymi na podstawie skalowania a odpowiedziami
na to pytanie, co w znaczny sposéb utrudnitoby identyfikacjg osi, czyli segmentéw rynku.
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Tabela 2. Warianty preferencji konsumentéw ochrony ubezpieczeniowej w zakresie samodzielnosci
podejmowania decyzji o ubezpieczeniu, wiernosci marce, motywu zakupu oraz wyboru migdzy
ustugag tania a ustuga zawierajaca $wiadczenia dodatkowe

sz przy z‘akupn? Jak Pan/i ocenia swoja zna- | W jaki spos6b podejmuje Jaki produkt ubezpieczenio-
polisy ubezpieczenio- | . . jur i Panfi A Kupi wy wybratby/ataby Pan/i
wej Pana/i wybdr jest jomosé p wo- 1eecyzje o pie (prosz¢ zaznaczy¢ preferen-
3 ! -ubezpieczeniowych? polisy ubezpieczeniowe;j? . .
cje na skali od 1 do 5)?

zwigzany z:
a) wiarygodnoscia a) nie znam produktéw finan- . . . |a)jak najtanszy, zawierajacy
firmy ubezpieczenio- |sowych i ubezpieczeniowych a) zupelnie spontanicznic, klauzule o obnizeniu od-

.. . niezaleznie od sytuacji .
we | e mam zaufania do po- finansowej i doswiadczen szkodc'Jv_vama Wwzgledem
b) nizsza sktadka srednikéw (agen- b) w zalemnosci od chwi- wartosci szkody 1
) osoba posrednika  [t6w/brokeréw) b)2

lowej sytuacji finansowej 93

gospodarstwa domowego d)4
c) motywowany/a do-

ubezpieczeniowego, |b) nie znam produktéw finan-
ale nie jest pan/i zain- |sowych i ubezpieczeniowych

teresowany zmiang  |ale korzystam z uslug po- - s e |€) z cena kalkulujaca pelne
dotychczasowe;j firmy |$rednikéw (agen- g?:;ﬁmajblm 2 odszkodowanie wraz z ustu-
ubezpieczeniowej tdw/brokeréw) g azanymi gami towarzyszacymi 5

d) osoba postednika  |c) pobieznie mam ;‘;;?‘Z@ﬂlwyrm wypad-
do tego stopnia, ze te produkty p

j owany/a kata-
gotowy jest pan/i d) dobrze znam te produkty, stio mmm zvystqpﬂy
zmieni¢ dotychczaso- |ale w wyborze kieruje si¢ o ( o P
wa firmg ubezpiecze- |rada posrednikéw (agen- ostamnio (np. powodziami,

niowa tow/brokerow) ¢) zal tenl?: u)be )ie- )
e) niezwigzany z po-  |e) bardzo dobrze, sam/a po- <UP POTSY bezpie-,
o / - . - czeniowej jest zazwyczaj
$rednikiem ani z kon- |dejmuje¢ decyzje o zakupie {reci
kretng firmg, produktéw finansowych i planowany w budzecie
polis gospodarstwa domowego

Zrédto: opracowanie wlasne.

Badanie ankietowe przeprowadzono na prébie wstepnej 75 studentéw studiéw zaocz-
nych Wydziatu Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania Uniwersytetu Szczecinskiego, ktérzy
reprezentowali swoje gospodarstwa domowe. Do segmentacji wykorzystano dane z 47
ankiet, gdyz tylko tylu respondentéw ustosunkowato si¢ do grupy pytan o preferencje.

Do skalowania wielowymiarowego wykorzystano modul skalowania wielowymia-
rowego, ktéry jest dostgpny w pakiecie Statistica 6.0. Wejsciowa macierz odleglosci
migdzy obiektami (respondenci) dla zmiennych ze skali porzadkowej, ktéra jest warun-
kiem koniecznym zastosowania programu, wygenerowano za pomoca programu GDM
dla uog6lnionej miary odleglosci w wersji 2.0 dla Windows 95/98/ME/2000/XP>.

Podstawowe charakterystyki dopasowania uzyskane dla dwéch* wymiaréw byty
nastgpujace: surowy stres — 87,9149; wspéiczynnik alienacji — 0,2131, stres —
0,1995. W celu identyfikacji tresci wymiaréw obliczono wspéiczynniki t-Kendalla

3 Program GDM powstat na podstawie uogélnionej miary odlegtosci GDM zaproponowanej przez
M. Walesiaka. Koncepcj¢ programu GDM opracowali M. Walesiak i A. Bak. Autorem podstawowe-
go kodu programu w jezyku C++ jest A. Bak.

4 Decyzje 0 dwéch wymiarach podjgto @ priori ze wzglgdu na mat liczbe zmiennych stanowia-
cych podstawg skalowania.
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pomi¢dzy wartosciami wymiaréw a wartosciami zmiennych przypisanych po-
szczegllnym obiektom, ktére zamieszczono w tab. 3.

Tabela 3. Wspétczynniki 1-Kendalla pomigdzy wartosciami wymiaréw a warto$ciami zmiennych

Wymiar Samodzielno$¢ decyzji Motywy zakupu Kompletno$¢ ustugi
1 0,5688 0,46%4 0,4649
2 —0,4452 0,0141 —0,1414

Wyréznione wspétczynniki sg istotne z p < 0,05.

Zrédto: obliczenia wiasne.
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Rys. 1. Mapa preferencji gospodarstw domowych wraz z okreslonymi segmentami rynku
Zrédto: opracowanie wlasne.

Tabela 4. Charakterystyka segmentéw rynku ubezpieczeniowego

Segment | Liczebnos¢ Charakterystyka

I klienci niepodejmujacy samodzielnie decyzji, dokonujacy spontanicznie
14 zakupéw polis (niskie motywy zakupu), szukajacy przede wszystkim
produktéw o niskiej cenie

I klienci niepodejmujacy samodzielnie decyzji, ale dokonujacy zakupu polis w
13 spos6b swiadomy i przemys$lany, oczekujacy kompletnej ustugi nawet
kosztem wyzszej ceny

111 klienci charakteryzujacy si¢ do$¢ dobrg i dobra znajomoscia produktéw
11 ubezpieczeniowych, samodzielnie podejmujacy decyzje, ale dokonujacy
spontanicznie zakupéw polis, zorientowani na w miar¢ niska ceng

v klienci samodzielnie podejmujacy decyzje, dokonujacy zakupu polis w
9 sposéb $wiadomy i przemys$lany, zainteresowani kompletna ustuga bez
wzgledu na ceng

Zré6dto: opracowanie whasne.
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Z tabeli 3 wynika, iz wymiar 1 jest istotnie skorelowany ze wszystkimi zmien-
nymi, a wymiar 2 jest istotnie skorelowany jedynie ze zmienna ,,samodzielnos¢
decyzji” (pytanie 2). Dlatego tez przyjg¢to, iz wymiar 1 bedzie identyfikowany
przez dodatnig korelacje z motywacja zakupu i kompletnoscia ustugi, a wymiar 2 —
przez ujemng korelacjg z samodzielnoscia decyzji.

Wynik skalowania wielowymiarowego przedstawiono na rys. 1 jako mapg prefe-
renc)i badanych gospodarstw domowych z okreslonymi na niej segmentami rynku.

Charakterystyke poszczeg6lnych segmentéw, bazujaca na zdefiniowanej wcze-
$niej tresci wymiaréw, zamieszczono w tab. 4.

4. Uwagi koncowe

Wyniki wst¢pnej préby badania preferencji klientéw ushug ubezpieczeniowych
pozwalaja wyciagnaé nastgpujace wnioski:

1. Najliczniejsza grupg konsumentéw ochrony ubezpieczeniowej stanowig tzw.
klienci nieracjonalni, ktérzy prawdopodobnie maja niska swiadomosé ubezpiecze-
niowg. Tak rozlegle zdefiniowany segment jest trudnym polem dziatania firmy
ubezpieczeniowej. Potwierdzenie tego wniosku w badaniu rzeczywistym, plano-
wanym na 2005 r. moze wykazaé, ze na polskim rynku ubezpieczeniowym gltéwna
sil¢ sprawcza maja pierwotne sklonnosci. W tym przypadku nalezy testowac na-
rzedzia segmentacji sklonnosci.

2. Najmniej licznym segmentem jest grupa tzw. klientéw racjonalnych, ktérzy
w sposéb swiadomy i przemyslany podejmuja decyzj¢ o zakupie ochrony ubezpie-
czeniowej. Dotarcie do tego segmentu jest latwe, metody dotarcia do takiego klien-
ta sa znane, jednak segment ten jest prawdopodobnie maty.
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METHODOLOGY OF INSURANCE MARKET SEGMENTATION

Summary

In the article was presented classification of market segmentation, beginning
from the social-demographic, preferences to behavior segmentation. For the sample
of polish households in which was observed the loyalty to mark, risk perception,
independence by buying insurance and price, 4 classes of clients was distinguished.
Most of case was in the first class, so called non-rational clients. For this group was
proposed segmentation by inclinations.
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