UBEZPIECZENIA KOMUNIKACYJNE

MIESIECINIK UBEIPIECZENIOWY

Komunikacja z perspektywami

Na rynku ubezpieczen komunikacyjnych nadal jest wiele do zrobienia, zwtaszcza jesli chodzi o wspotprace miedzy uczestnikami
rynku. Samodzielne wyjScie przed szereg moze rowniez przynie$¢ ubezpieczycielom wiele KorzySci. — marwsz Garwacxr

Od kilku lat w ubezpieczeniach komu-
nikacyjnych stosunkowo niewiele si¢
dzieje. Od strony formalno-prawnej
rynek wydaje si¢ juz prawie ostatecznie
uksztaltowany, zmiany w ofercie pro-
duktowej zakladoéw ubezpieczen s3 raczej
kosmetyczne. Nawet stosowane przez
ubezpieczycieli procedury likwidacyjne,
ktoére jeszcze nie tak dawno budzily tyle
kontrowersji, przyjely si¢ 1 praktycznie
nie budza wigkszych zastrzezen organéw
skontroli”, jak réwniez nie wzbudzaja
wielu emocji wérod klientow i zaktadow
naprawczych.

Czyzby zatem na tym rynku nie byto juz
nic do zrobienia? Czyzby wypracowa-
ne zasady stanowily juz o jego ksztalcie
w przysztosci?

W mojej ocenie zdecydowanie tak nie
jest. Co wigcej, w miarg spokojna sytu-
acja sprzyja¢ moze nowym inicjatywom,
ktére na poczatku pozwola wyrdznié

si¢ inicjatorom, a w pdzniejszym czasie
zmodyfikowaé podejscie do ubezpieczen
komunikacyjnych.

Przyjrzyjmy si¢ wigc kilku aspektom rynku.

WSPOLPRACA RYNKU

Mialem przyjemno$¢ w ostatnim czasie
rozmawiaé z czlonkami zarzadu Polskiej
Izby Ubezpieczen 1 musz¢ przyznaé, iz
jestem po raz pierwszy, od wielu lat, pod-
budowany ich otwartym podej$ciem do
wielu kwestii. Mam nadziejg, iz uda si¢
wprowadzié w pierwszej kolejnosci zmia-
ny organizacyjne w samej Izbie, ktére
przyczynia si¢ do sprawniejszego funkcjo-
nowania tej instytucji na rynku. Mozna li-
czyé, ze PIU przestanie by¢ tylko ,przed-
stawicielem” zakladéw ubezpieczen, ale
stanie si¢ réwniez, a moze przede wszyst-
kim, inicjatorem zmian w podejsciu do
ubezpieczen komunikacyjnych.

Wierzg¢ w to, ze uda si¢ rozwigzac proble-
my, ktore nie pozwalaja obecnie prowadzié
przez ubezpieczycieli wlasciwej gospodarki
finansowej, a praca aktuariuszy i anality-
kéw taryfowych bedzie w koncu polegaé
na prognozowaniu, a nie na wrozeniu.
Zeby byto to mozliwe, niezbgdna wydaje si
wspotpraca ubezpieczycieli np. w zakresie stwo-
rzenia spojnego systemu bonus/malus, ktory
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nickoniecznie musit si¢ opieraé na szkodo-
wym/bezszkodowym przebiegu ubezpie-
czen. Oczywistym jest chyba dla wszyst-
kich, ze dzisiaj, w dobie walki cenowej,
system ten stal si¢ w duzej mierze fikcyjny,
nie odzwierciedlajac wlasciwego poziomu
ryzyka. Moze wigc czas na jego zlikwido-
wanie, badz — czego jestem zwolennikiem
— zastgpienie go innym, jednocze$nie po-
rzadkujacym rynek w tym zakresie.
Zadanie nie jest tatwe, ma charakter wrecz
srewolucyjny”. Niesie wigc ze sobg pewne
ryzyko i wymaga dobrego przygotowania.
Jednak satysfakcja zwigzana z podjgciem
proby likwidacji kolejnego absurdu, jakim
jest dzisiaj dla mnie bonus/malus, powinna
by¢ duza. Wigc moze, mimo poczatkowej
nieufnosci i sceptycznego podejécia oto-
czenia, warto?

Jest to tylko jeden, ale bardzo jaskrawy
przyktad, wskazujacy konieczno$é doko-
nania zmian organizacyjnych, umozliwia-
jacych wypracowanie wspélnych rynko-
wych rozwiazan, ktérych beneficjentami
tak naprawde bgda nie tylko ubezpieczy-
ciele, ale i klienci, ktérzy bedg mieli poczucie
wiekszej , sprawiedliwosci”, ptacac sktadki

0 okreslonej wysokosci.

Oczywiscie przyktadow takich tematéw, w
ktérych warto wypracowaé wspélne prak-
tyki 1 rozwiazania rynkowe, jest wigcej,
m.in. w zakresie likwidacji szkod. Nalezy
jednak przekonaé wigkszo$¢ uczestnikéw
rynku ubezpieczen, iz konkurowanie

na wszystkich plaszczyznach w dluzszej
perspektywie nie prowadzi do sukcesu, a
liczba tych, ktorzy wykorzystuja taks sy-
tuacje (delikatnie nazwe ja ,niestabilng”) i
powstate luki, jest coraz to wigksza.

POLITYKA PRODUKTOWA/CENOWA

Kazdy ubezpieczyciel, kierujac si¢ swoja,
jakze indywidualng strategia, probuje
przekonywaé swoich pracownikéw/sprze-
dawcoéw/klientdw, ze obral wlasciwy kie-
runek i ze to wlasnie jego produkty/ceny
sa najlepsze na rynku.

Czy tak jest rzeczywiScie? Dlaczego tak
czesto procedury likwidacyjne sg gteboko skry-
wane, a kompleksowa wiedza w tym zakresie jest
zarezerwowana dla wybranych?

Niestety, muszg stwierdzié, iz poza nie-
licznymi wyjatkami, produkty oferowane
w zakresie ubezpieczenn komunikacyjnych
na rynku sa do siebie bardzo zblizone,

a moze raczej brak jest mi¢gdzy nimi wy-
raznych réznic. Takie przekonanie, wyra-
zane przez sprzedawcéw — pomimo usil-
nych starani poszczegdlnych firm ubezpie-
czeniowych, prébujacych udowodnié, ze
jest inaczej — powoduje, iz coraz czgsciej
o wyborze konkretnej oferty, ,,dopasowa-
nej do indywidualnych potrzeb i ocze-
kiwan danego klienta”, decyduje cena
ubezpieczenia. Co gorsze, wybor ten jest
wyborem jednorocznym. Nie wiadomo
bowiem, jak sytuacja bedzie si¢ ksztalto-
wala w roku przysztym i nastgpnych. Ta
niewiadoma jest, niestety, spowodowana
brakiem przekonania do tych ,,dtugofalo-
wych” polityk ubezpieczycieli.

Wielka szkoda, iz nawet najbardziej doswiad-
czeni decydenci tego rynku, tak czesto ulegaja
presji czasu i podejmujg decyzje o kolejnych
zmianach ,strategii”. A moze kazda z nich
jest dobra? Kazda jest przeciez poprze-
dzona licznym badaniami, poparta opinia-
mi fachowcéw itp. Potrzeba tylko czasu,
zeby to udowodnié. Zbyt czgsto tego
czasu jednak nie ma.

Nie bedg¢ prébowal w niniejszym ar-
tykule dzieli¢ si¢ swoimi pomystami

na uatrakcyjnienie oferty ubezpieczen
komunikacyjnych, bo raczej nie bedg
oryginalny. Zawsze znajdzie si¢ ktos, kto
bedzie mégl powiedzied, ze myslat o tym
wczesniej. Problem w tym, ze niewiele
0s6b ma szanse wdrozy¢ swoje pomysty
w zycie, a co wazniejsze — sprawdzi¢ je
W rzeczywistosci.
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POLITYKA LIKWIDACYJNA/SPRZEDAZOWA?
Zaobserwowalem ostatnio niepokojgce zjawi-
sko odsuwania od ludzi zwigzanych w mniejszym
lub wigkszym stopniu ze strukturami sprzedazo-
wymi firm ubezpieczeniowych, wiedzy na temat
obowigzujgcych procedur likwidacyjnych. Co
gorsze — wedlug mnie — dotyczy to takze
planéw ubezpieczycieli w tym zakresie.
Stara, powtarzana cz¢sto prawda o ubez-
pieczeniach komunikacyjnych méwi, iz
sprzedajemy tak naprawdg nie to, co jest
zawarte w OWU, tylko rzeczywisto$¢,

z jaka klient ma do czynienia dopiero

w momencie zdarzenia, objgtego ochrona
ubezpieczeniowa. Wigc jak sprzedawaé
co$, 0 czym nie ma si¢ pojgcia, czego si¢
nie rozumie, wigc z czym z zalozenia

nie sposéb si¢ zgodzié? Procedury by-
waja rdzne, czasami rzeczywiscie bardzo
skomplikowane i nie zawsze przyjazne

w odbiorze. Problemem jest jednak brak
przeptywu jakiejkolwiek wiedzy w tym
zakresie. Czyzby byla ona tak tajemna, iz
jej rozpowszechnienie mogloby zaszko-
dzi¢ firmie ubezpieczeniowej? Takie bled-
ne podejscie skutkuje, niestety, strachem
posrednikéw, oferujacych klientom towar,
ktérego tak naprawdg¢ nie znaja.

Oczywiscie, trochg inaczej ubezpieczyciele
podchodzy do kwestii ubezpieczefh komu-
nikacyjnych, sprzedawanych w ramach
tzw. programéw specjalnych i flotowych.
Specyfika klientow instytucjonalnych, jakimi sa
producenci/importerzy/salony samochodo-
we/floty samochodowe, wymusza inne podej-
Scie do kwestii likwidacji szkod. W tym przypad-
ku zaktady ubezpieczefi/poSrednicy zdaja
sobie sprawg z wagi zagadnienia w mo-
mencie zawierania umowy ubezpieczenia,
co w sposdb oczywisty, w konsekwencgji
poprawia przejrzysto$¢ umowy i zapobiega
w wielu przypadkach rozczarowaniom
klientoéw. A to przektada sig oczywiscie na
powodzenie przedsigwzigcia 1 zwigksza
szanse na dtugotrwata wspdlpracg.

Moze warto w takim razie w podobny spo-
sob traktowaé klientéw indywidualnych?

MALO ZNACZACE ASSISTANCE
Postanowitem chwilg poswigci¢ temu
zagadnieniu, gdyz uwazam, ze jest nie-
zwykle istotne z punktu widzenia rynku
ubezpieczen komunikacyjnych. Z moich
obserwacji wynika, iz poprzez swego rodzaju
powszechnosc, ustugi assistance troche w ostat-
nim czasie stracity na znaczeniu, a ich nieza-

Assistance coraz bardziej doceniane

Ubezpieczyciele postrzegajg assistance jako niewielki, ale odgrywajgcy duzg
role czynnik w budowaniu wizerunku firmy na rynku. Assistance jest najczesciej
pierwszym kontaktem klienta z ubezpieczycielem i oferowanym przez niego

produktem. To od jakosci przeprowadzenia tego procesu zalezy ocena firmy i jej oferty. Z tego tez
wzgleau nalezafoby oczekiwac wigkszego zainteresowania ubezpieczycieli serwisem assistance.
Na pewno ich zaangazowanie zalezy od rodzaju assistance oraz od sposobu Swiadczenia tego
rodzaju ustug. Moze byc to produkt realizowany w ramach wfasnej aziafalnosci — tu przykladem
moze by¢ PZU i zorganizowana przez niego wfasna platforma assistance. Ubezpieczyciele stosujg
réwniez outsourcing procesu obstugowego z przejeciem ryzyka ubezpieczeniowego lub pefny
outsourcing — zarowno w ramach obsfugi, jak i ryzyka. Im bardziej ubezpieczyciel zaangazowany
Jjest w ryzyko, tym wieksza jest Swiadomosc, wiedza i zaangazowanie jego pracownikéw. Wigac to
najlepiej na przykfadzie assistance komunikacyjnego, najbaraziej popularnego rodzaju assistance
na polskim rynku. Ubezpieczyciele, kidrzy przejmujg 100% ryzyka zwigzanego z realizacjg ustug
assistance, wiedzg juz na temat tego produktu bardzo duzo i potrafig Swietnie ocenic oferty firm
assistance oraz jakosc Swiadczonych przez nich usfug.

Nieco inaczej jest na rynku ustug z zakresu assistance meaycznego czy home assistance. Prawie
wszystkie tego rodzaju programy to ubezpieczeniowe produkly firm assistance, ktdre zapewniajg
w ramach swojej oferty pokrycie ryzyka ubezpieczeniowego. Z tego tez powodu zainteresowanie
ubezpieczycieli i motywacja do blizszego poznania produktu $g mnigjsze.

Na zaangazowanie ubezpieczyciela wplyw ma takze skala zwigzana z realizacjg danego produk-
tu — im wigkszy z nim zwigzany przychdd, tym i wieksza skfonnosc do jego rozpoznania oraz
wigksze zainteresowanie rozwojem wewnatrz i na zewnatrz swojej firmy (poszerzanie zakresu
ustug, poszukiwanie nowych roazajow ustug, modyfikacja zakresow i limitow w zaleznos$ci

od grupy docelowej itd.).

BARBARA SYCZEWSKA, szef Departamentu Handlowego Pol-Assistance

przeczalne wartosci bywaja rzadko doce-
niane przez ubezpieczycieli, a w zwiazku
z tym nie s3 wyraznie uwypuklane przez
posrednikéw ubezpieczeniowych w trak-
cie rozméw z klientami.

Szybkosé dziatania w procesie likwidacji
szkdd jest jedna z najwazniejszych cech,
ktére wplywaja na zadowolenie klientow.
Druga, niezwykle wazna, kwestia jest pro-
fesjonalnie udzielona, kompleksowa po-
moc na miejscu/w momencie zdarzenia.

I niby jest to rzecz oczywista — wszy-

scy (no, moze prawie wWszyscy) o tym
wiedza. Wigkszo$¢ ubezpieczycieli ma

w swojej ofercie produkty assistance,
cz¢$¢ nawet oferowane w cenie ubezpie-
czenia OC i/lub autocasco. Wigc w czym
tkwi problem?

Otdz, niestety wiedza na temat funkcjono-
wania assistance (nie liczac oczywiscie
pracownikdéw firm assistance) jest znikoma.
Dowodem tego jest bardzo niski wskaz-
nik korzystajacych z tego typu ustug

w momencie zdarzenia, objgtego ochrona
ubezpieczeniows. Nie musz¢ nikogo
przekonywad, iz nie jest to sytuacja ko-
rzystna z punktu widzenia firmy ubezpie-
czeniowej. Klient juz na samym poczatku
kieruje si¢ swoja — nie kontrolowang
przez ubezpieczyciela — Sciezka, nie ,wpa-
dajac” w procedury likwidacyjne. A ile to
powoduje pdzniej nieporozumien?
Dzisiaj o wartosci ustug assistance dla
zaktadu ubezpieczent decyduje przede
wszystkim ich cena. I dlatego, w konse-
kwencji staja si¢ tylko gadzetem doda-
wanym do ubezpieczenia, tak naprawdg
prawie bezwarto$ciowym. Nie korzysta

z nich klient, bo nie zostal wystarczajaco
poinformowany przez sprzedawcg, ktory
ma zbyt malg wiedz¢ w tym zakresie. Nie
korzysta z nich w takim razie réwniez
ubezpieczyciela. Jezeli assistance zapew-
nia zewngtrzna firma, nie ma zadnego
interesu w tym, zeby jej ustugi staly si¢
powszechne (wszyscy klienci z nich ko-
rzystaja), bo przez to stanie si¢ drozsza

i mniej atrakcyjna dla ubezpieczyciela.
Moze wigc, zamiast trochg na silg zbijaé
koszty ustugi assistance, ktéra przez to staje
si¢ fikcja, warto potraktowaé ja z nalezyta
staranno$cia. Moze przydaloby si¢ poswig-
ci¢ temu ubezpieczeniu troche wigcej cza-
su 1 wypromowac tym samym jego zalety,
z czym nie powinno by¢ problemu.

Mimo wszystkich wspomnianych proble-
moéw 1 wyzwan, rynek ubezpieczen komu-
nikacyjnych jest bardzo perspektywiczny,
wigc znajdzie si¢ na nim miejsce dla
wszystkich, ktdrzy chca co$ osiagnad. 1




