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WPLYW PROMOCJI OSOBISTEJ
NA SPRZEDAZ UBEZPIECZEN

Streszczenie

Promocja osobista wyraza istote¢ komunikowania si¢ jako procesu laczno$ci, wzajemnego
porozumiewania nadawcy przekazu i jego odbiorcy, a jednocze$nie naturalng potrzebe
uzyskiwania informacji zwrotnej, stanowiacej o zrozumieniu i ewentualnej akceptacji tresci
przekazu. Jest to proces polegajacy na prezentowaniu oferty przedsigbiorstwa i aktywizowaniu
sprzedazy za pomocg bezposrednich kontaktow interpersonalnych pracownikéw firmy
7 potencjalnymi nabywcami, zmierzajacych do zawarcia umowy sprzedazy. W rezultacie
kwalifikacje oraz jakos¢ pracy personelu — nie tylko sprzedazy — i ich funkcje promocyjne
w obstudze nabywcow traktuje si¢ jako istotny wyrdznik firmy i gléwna determinante jego
wizerunku. Elastyczno$¢ tego rodzaju promocji wyraza si¢ w mozliwosci szybkiej reakcji
i dostosowania polityki komunikacji, a szerzej taktyki dziatan rynkowych, do zmieniajacych si¢
potrzeb i oczekiwan klientow.

Wstep

Promocja osobista stanowi pierwotng 1 podstawowa forme komunikacji
marketingowej. Wyraza ona istot¢ komunikowania si¢ jako procesu lacznosci,
wzajemnego porozumiewania nadawcy przekazu i jego odbiorcy, a jednoczesnie
naturalng potrzebe uzyskiwania informacji zwrotnej, stanowiacej O zrozumieniu
i ewentualnej akceptacji tresci przekazu. Promocja osobista polega na prezentowaniu
oferty przedsigbiorstwa 1 aktywizowaniu sprzedazy za pomoca bezposrednich
kontaktow interpersonalnych pracownikow firmy z potencjalnymi nabywcami,
zmierzajacych do zawarcia umowy sprzedazy. W przeciwienstwie do pozostalych
metod komunikacji marketingowej promocja osobista ma charakter bezposredni
i w wysokim stopniu elastyczny. Kontakt pracownika firmy ubezpieczeniowej
— nadawcy przekazu z klientem pozwala na realizacje zwrotnego sprz¢zenia
informacyjnego i bezposredni, dwukierunkowy, niezaklocony przeplyw informacii’.
Elastyczno$¢ tego rodzaju promocji wyraza si¢ w mozliwosci szybkiej reakeji
i dostosowania polityki komunikacji, a szerzej — taktyki dzialafi rynkowych,
do zmieniajacych si¢ potrzeb i oczekiwan klientdw. W zawieranych przez towarzystwa
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2 J. Wiktor, Promocja. System komunikacyi przedsigbiorstwa z rynkiem, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa
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ubezpieczeniowe transakcjach handlowych zawsze obok ustugobiorcy wystepuje
sprzedawca (w szerokim tego stowa znaczeniu). Tak jak opakowanie jest wizytdwka
produktu, tak sprzedawca jest wizytdwka firmy, ktdra reprezentuje w przypadku ustug.

Promocja osobista jest formg komunikacji marketingowej, w ktorej niezbedny jest
bezposredni kontakt nabywcy ze sprzedawca. Dzigki temu efekt sprz¢zenia zwrotnego,
umozliwiajacy dostosowanie argumentéw wykorzystywanych przez sprzedawcow
w stosunku do szczegdlnych wymagan i1 oczekiwafi nabywcdw, powstaje niemal
natychmiast. Znaczenie kontaktow migdzy sprzedawcq a nabywcg ustug wynika przede
wszystkim z tego, ze konsument nie ma z reguly sprecyzowanego pogladu na temat
swoich potrzeb lub na sposdb ich zaspokojenia.

Istota promocji osobistej na rynku ustug ubezpieczeniowych

Dla potrzeb niniejszego opracowania warto przytoczy¢ charakterystyke J. Wiktora
dotyczacq poje¢ ,,promocji osobistej”, ,sprzedazy osobistej” i1 ,akwizycji”, ktore
w literaturze czgsto sa ze sobg utozsamiane, a w rzeczywistosci maja zupelnie
odmienne, a zarazem precyzyjne znaczenia. Promocja osobista jest pojeciem znacznie
szerszym w stosunku do ,.sprzedazy osobistej” czy ,akwizycji”. Co prawda, na
personelu sprzedazy spoczywa w duzym stopniu gléwny cigzar promowania firmy 1 jej
produktow, jednak istota promocji traktowanej jako system komunikacji
przedsigbiorstwa z rynkiem wymaga wlaczenia wen takze 1 innych grup pracownikow.

Wizerunek firmy, stanowigcy wazny element jej aktywdw, tworzaq wszyscy
pracownicy, ktorzy z racji sprawowanej funkcji i zajmowanego stanowiska kontaktujq
si¢ z otoczeniem: potencjalnymi nabywcami, dostawcami, posrednikami, a takze
szerokim kregiem pozostalych interesariuszy: akcjonariuszami, reprezentantami
mediéw, agencjami reklamowymi, przedstawicielami wiladz pafistwowych
i samorzadowych, spotecznoscig lokalng itp. Wszystkie grupy pracownicze wykonujace
zadania skierowane na zewnatrz, moga poprzez bezposrednie, interpersonalne kontakty
budowaé pozytywny wizerunek swoich instytucji. Pelnig wigc okreslone, wazne funkcje
o charakterze promocyjnym.

Zatem pojecie ,,promocji osobistej” nie moze by¢ ograniczone do personelu
sprzedazowego, swiadczacego ustugi ostatecznym nabywcom. Obejmuje ono takze
wszystkie pozostale formy kontaktéw interpersonalnych, majacych na celu zawarcie
transakcji sprzedazy czy budowanie pozytywnego wizerunku firmy. W tym szerokim
rozumieniu forma ,,promocji osobistej” jest zardwno praca personelu obslugi
w oddziale towarzystwa ubezpieczeniowego, jak i dzialalno$¢ agentdw i brokerow
zajmujacych sie bezposrednig obstuga klientdw. Sa nig takze negocjacje pracownikow
na targach oraz rozmowy handlowe podejmowane na szczeblu najwyzszego
kierownictwa instytucji ubezpieczeniowych polegajace na promocji wlasnych
produktow czy zmierzajace do zawarcia korzystnych kontraktow. Tak szerokie
rozumienie pojecia ,,promocji osobistej” sprawia, iz nie do przyjecia jest spotykane
nickiedy w literaturze utozsamianie jej z ,jpromocja sprzedazy” czy akwizycja.
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W interpretacji J. Wiktora akwizycja jest bowiem tylko i wylacznie jedna z metod
dystrybucji, technikg sprzedazy i pozyskiwania zamdwienl, a jako taka nie wyczerpuje
calosci funkcjonalnych i organizacyjnych aspektow ,.sprzedazy osobistej”, a $cislej
— bogactwa form i tresci promocji osobistej’. W tym znaczeniu akwizycje nalezy
rozumie¢ jako jedng z form dotarcia przedstawicieli towarzystw ubezpieczeniowych do
ostatecznych odbiorcow przy wykorzystaniu scisle wyselekcjonowanego w tym celu
personelu sprzedazy. Nie nalezy zapomina¢, iz w przypadku uslug ubezpieczeniowych
personel odpowiedzialny za sprzedaz tych ustug pelni w zaktadach ubezpieczen rowniez
funkcje promocyjne i w takim rozumieniu akwizycja moze by¢ utozsamiana z promocjg
personalna”.

S. Kaczmarczyk podkresla, iz zadaniem akwizytora nie jest sprzedaz, lecz
doprowadzenie do jej realizacji. Stad szczegdlnego znaczenia nabiera wykorzystanie
akwizycji w stosunku do produktdw, ktére wymagaja wykorzystania akwizytora w roli
eksperta. Niewatpliwie w przypadku produktéw ubezpieczeniowych powstaje taka
potrzeba. W praktyce ubezpieczeniowej osoby odpowiedzialne za sprzedaz i promocje
osobistg (agenci ubezpieczeniowi i brokerzy) pelnig rowniez funkcje konsultacyjne.
Do ich podstawowych zadaf nalezy w pierwszej kolejnosci okreslenie potrzeb klienta,
a nastegpnie zachecenie go do zakupu produktu, ktoéry najlepiej zaspokaja te potrzeby.
Profesjonalne rozwigzywanie probleméw klienta powinno mie¢ priorytetowe znaczenie
w stosunku do samego kolekcjonowania zamowien czy tez pelnienia funkcji
urzedniczej®.

Postawa 1 argumentacja sprzedawcy w czasie prezentowania alternatywnych
sposobow  zaspokojenia danej potrzeby sprzyjaja nie tylko mozliwosciom
potwierdzenia, lecz rowniez zmianie pogladéw konsumenta. Akwizycja moze by¢ wiec
interpretowana jako najbardziej indywidualna forma promocji, ktéra zbliza produkt do
konsumenta. W zwigzku z tym bezposrednie kontakty z klientem na kazdym etapie
procesu zakupu ustug ubezpieczeniowych winny charakteryzowacé si¢ fachowoscig
w kazdym aspekcie, dotyczacym kontaktu klienta ze sprzedawca.

W przypadku ushug ubezpieczeniowych akwizycja laczy w sobie wiele roznych,
niezmiernie waznych funkcji. Do najwazniejszych z nich nalezy zaliczy¢: sprzedaz
ustug ubezpieczeniowych, realizowanie promocji osobistej, ksztaltowanie jakosci
obstugi klienta oraz budowanie relacji z klientami. Ze wzgledu na fakt, iz w 2004 roku
zaklady ubezpieczen w Polsce, wykorzystujac akwizycje, pozyskaly niemal 60%
sktadki przypisanej brutto w dziale ubezpieczen na zycie i ponad 71% skladki
przypisanej brutto w dziale pozostalych ubezpieczefi osobowych i majatkowych,
wszystkie wymienione obszary wykorzystania akwizycji majq strategiczne znaczenie

3 Ibidem, s. 129.

* 8. Kaczmarczyk, R. Palgan, Marketing w przedsiebiorstwie. Ujecie zarzadeze i systemowe z przyidadami,
ODDK, Gdafisk 2005, s. 307-308.

5 Ibidem, s. 310.
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dla ich funkcjonowania i dlugookresowo decyduja o pozycji rynkowej tych
przedsigbiorstw.

W komunikacji marketingowej promocja osobista spelnia ogolne, podstawowe
funkcje systemu promocji, realizujac wlasne, szczegoélowe zadania autonomiczne, ktdre
stanowig;

a) przekazywanie informacji o produktach, ich wlasciwosciach, warunkach

zakupu 1 eksploatacji itp.,

b) pozyskiwanie informacji o potrzebach, oczekiwaniach i preferencjach

nabywcow,

¢) zjednywanie klientow (skladanie ofert, przyjmowanie zamowien,

nawigzywanie kontaktow),

d) negocjacje,

e) przekonywanie nabywcow 1 wspieranie sprzedazy (uatrakcyjnienie podazy

— produktu) poprzez pomoc, porady, instruktaz, wyjasnienia, prezentacje
i minimalizowanie — zwlaszcza na plaszczyznie psychologicznych barier
—ryzyka zwiazanego z zakupem itp.,

f) ksztaltowanie wizerunku i budowanie pozytywnego nastawienia odbiorcdéw do

przedsigbiorstwa (styl kontaktow interpersonalnych, kultura osobista itp.)°.

Wplyw promociji osobistej na dzialalno$§¢ zakladéw ubezpie-
czen

W praktyce ubezpieczeniowej osoby odpowiedzialne za sprzedaz ubezpieczen nie
stanowiq jednorodnej grupy. W teorii ubezpieczenn wyrdznia si¢ bowiem tak zwane
~wewnetrzne stuzby sprzedazy”, na ktérq skladajq si¢ pracownicy obslugujacy klientow
w oddzialach towarzystw ubezpieczen oraz ,,sluzby zewngtrzne” w postaci posrednikdw
ubezpieczeniowych (agenci i brokerzy ubezpieczeniowi), dziatajacych na wlasny
rachunek. Niemniej jednak do kosztéw akwizycji zaliczane sq wszystkie naklady
zwigzane z zawieraniem umoéw ubezpieczenia, niezaleznie od wyzej wyodrebnionych
grup.

Wspdlczesny rynek ustug ubezpieczeniowych sprawia, iz promocji osobistej nie
mozna traktowac tylko jako relacji ,,sprzedawca — klient” czy domeny dzialalnosci
stuzb marketingowych firmy. Winna ona stanowi¢ przedmiot troski wszystkich
pracownikow, by¢ organiczng czescia tresci ich pracy i zakresu obowiazkow. Dazenie
to powinien odzwierciedla¢ z jednej strony proces sprzedazy — obstugi klienta (bedacy
elementem sprzedazy osobistej i domeng szeroko rozumianej akwizycji), a z drugiej
proces zarzadzania personelem, wyraznie akcentujacy jego promocyjne znaczenie
i oddziatywanie.

W promowaniu uslug ubezpieczeniowych najwigksze znaczenie maja metody
uszeregowane wedlug ich znaczenia i skali oddzialywania w kontekscie uwidaczniania

¢ H. Meffert, Marketing. Grundlagen der Absatzpolitik, Gabler, Wiesbaden 1986, s. 482.
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jakosci konkretnych ustug ubezpieczeniowych. Zdaniem A. Rutkowskiego kolejnos¢ ta
jest nastepujaca:

a) promocja osobista, w tym akwizycja ubezpieczeniowa z wykorzystaniem

posrednikow ubezpieczeniowych,

b) propaganda marketingowa — public relations i publicity,

¢) promocja uzupelniajaca — sales promotion,

d) reklama (glownie firm ubezpieczeniowych, goodwillu, a mniej samej ustugi

ubezpieczeniowej jako takiej),

e¢) sponsoring, akcje dobroczynne, charytatywne itp’.

Przygotowaniu promocji osobistej ustug ubezpieczeniowych stuzy najlepiej dobrze
przeprowadzona promocja w postaci public relations i reklamy, zwlaszcza reklamy
indywidualnej w formie reklamy pocztowej. Jednakze w calym procesie oddziatywania
na rynek, koficzacym si¢ czgsto zawarciem umowy ubezpieczenia, rézne elementy
promocji pelniq odmienne funkcje i w rdéznym stopniu przyczyniaja si¢ do podjecia
przez klienta decyzji o zakupie produktu ubezpieczeniowego. Przyjmujac, ze glownymi
etapami tego procesu oddzialywania sq:

a) stworzenie swiadomosci istnienia produktéw ubezpieczeniowych 1 ich

dostawcow,

b) przekonanie o korzys$ciach wynikajacych z nabycia okre§lonego produktu,

¢) doprowadzenie do decyzji o jego zakupie,

to rola promocji osobistej w kolejnych etapach jest coraz wigksza.

Promocja osobista moze przybiera¢ dwie podstawowe formy komunikacji
interpersonalne;:

— bezposredniej (rozmowa osoby zajmujacej si¢ obstuga w oddziale towarzystwa

ubezpieczen z klientem, spotkanie agenta badz brokera z klientem),

— posredniej (kontakty pracownikéw droga telefoniczng z klientami, odpowiedzi

na listy zaréwno o charakterze tradycyjnym, jak i elektronicznym)®,

Pojecie podmiotéw promocji osobistej jest w rezultacie znacznie szersze
w stosunku do tradycyjnie rozumianego ,sprzedawcy” i ,sprzedazy osobistej”, nie
ogranicza si¢ bowiem tylko do personelu $wiadczacego sprzedaz uslug ostatecznym
odbiorcom. Obejmuje ono takze wszystkich innych pracownikéw wraz z caloksztaltem
pozostatych form interpersonalnych kontaktow, majacych na celu zjednywanie klientow
zarowno w krotkim, jak i dlugim horyzoncie czasowym. Obrazowo charakter relacji
migdzy promocja osobistq (w tym sprzedazg osobista) a otoczeniem przedsigbiorstwa
przedstawia rys. 1.

7 A. Rutkowski, Jakos¢ ustug ubezpieczeniowych a promocia ubezpieczyciela i jego produktéw,
W: Zarzqdzanie jakosSciq ustug w bankach i zakladach ubezpieczen, red. J. Garczarczyk, BONAMI, Poznan
2000.

8 J. Wiktor, op. cit., s. 131.
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Rys. 1. Relacje: sprzedaz osobista — promocja osobista
Zrodlo: J. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, Wyd. Naukowe PWN,
Warszawa 2001, s. 130.

Znaczenie akwizycji jako elementu promocji osobistej w systemie komunikacji
z rynkiem i calosci instrumentéw dzialan marketingowych jest niezmiernie istotne.
Akcentuje je wiele segmentéw wiedzy marketingowej, czyniac z jakosci pracy
personelu sprzedazy ushug, w tym takze jego umiejetnosci promocyjnych, wazng
kategorig, wokol ktérej buduje system pojec 1 zaleznosci. Czyni tak marketing ustug, ale
wiedza z tego zakresu wykorzystywana jest rdwniez w marketingu bezposrednim
i marketingu relacji.

Przyjecie tezy, ze promocja osobista jest, w wigkszym czy mniejszym zakresie,
funkcjq kazdego pracownika przedsigbiorstwa sprawia, ze ogromnego znaczenia
nabieraja zagadnienia odpowiedniej struktury zawodowo-kwalifikacyjnej pracownikdw.
W warunkach coraz ostrzejszej walki konkurencyjnej na rynku uslug
ubezpieczeniowych od pracownikow wymaga sie¢ wlasciwego ,,wyczucia” i rozumienia
orientacji marketingowej, a takze wiedzy w trzech podstawowych obszarach
dotyczacych:
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a) przedsigbiorstwa, ktére  pracownik-sprzedawca  reprezentuje  (misja,
osobowos¢, podstawowe zasady dzialania, cele, strategie, pozycja rynkowa
itp.).

b) produktu, ktory sprzedaje (wlasciwosci, cechy i atrybuty ksztaltujace jego
pozycje na tle produktéow konkurencji),

¢) techniki procesu sprzedazy, szczegdlnie sprzedazy ustug (sztuki czy
umiejetnosci sprzedawania)’.

Istotnym elementem skladajacym si¢ na kwalifikacje sprzedawcéw ushug
ubezpieczeniowych jest ich precyzyjna wiedza na temat oferty produktowej. Zgodnie
z zasadami sztuki marketingowej wymagac si¢ powinno, aby takie osoby dysponowaty
uporzadkowang i aktualng listq produktow, a takze znaly ich atrybuty — cechy
charakterystyczne.  Marketingowe  podejscie  do  problematyki — produktow
ubezpieczeniowych jako przedmiotu promocji laczy si¢ z potrzeba podkreslenia, ze
kazdy produkt, a szerzej oferta towarzystw ubezpieczeniowych, winna reprezentowac
konkretng korzy$¢ dla nabywcy tych uslug. Teza ta oznacza, ze personel zajmujacy si¢
sprzedaza, w tym promocjq osobistq ubezpieczen, powinien umie¢ ,,przetlumaczy¢”
techniczne atrybuty kazdego produktu na jezyk konkretnej uzytecznosci dla
potencjalnego nabywcy. Nalezy pamigtac, ze wartosci tych korzys$ci maja charakter
subiektywny i sq uzaleznione od indywidualnych cech, potrzeb i preferencji klientdw.

Zaprezentowane podejscie do promocji  osobistegj i wynikajace z niego
konsekwencje dla realizacji akwizycji w towarzystwach ubezpieczeni poprzez
odpowiednig struktur¢ kwalifikacji personelu nie jest wcale tatwe do praktycznego
zastosowania. Jak pokazuja doswiadczenia zaktadow ubezpieczefi, ktoére funkcjonujq
w silnie konkurencyjnych warunkach, powyzsze oznacza, ze personel tych zakladow
zmuszony jest uczy¢ si¢ produktow niejako od nowa, a mianowicie w kategoriach
uzytecznosci klienta, a nie walorow technicznych c¢zy pozycji rynkowej
przedsigbiorstwa. Jest to szczegélnie istotne w odniesieniu do zlozonych produktow
sektora ubezpieczeniowego, gdzie trudno zorientowaé si¢ we wszystkich niuansach
umowy ubezpieczeniowej.

Dziatania w zakresie promocji osobistej, w tym akwizycji, realizowanej przez
zaklady ubezpieczen przektadaja si¢ na bardzo wymierne efekty. W 2007 roku ponad
57% skladki przypisanej brutto z ubezpieczen na zycie wplyngto w wyniku dzialalnosci
agentéw ubezpieczeniowych. Najwigkszy udzial w skladce pozyskanej przez agentdw
(51,3%) mialy osoby prawne, w tym banki, a 48,7% przypisu skladki zostalo
pozyskanych przez osoby fizyczne i podmioty bez osobowosci prawnej. Warto zwrdcié
uwage na odwrécenie proporcji w zakresie udzialu poszczegélnych grup agentow
posredniczacych w sprzedazy ubezpieczen na zycie. W ciagu ostatnich lat bardzo
wyraznie widoczne jest zwiekszenie udzialu oséb prawnych, w tym bankow, ktore
jeszcze na poczatku 2001 roku nie odgrywaly w zasadzie zadnej roli w dystrybucji

?S. Kaczmarczyk, R. Palgan, op. cit., s. 310.
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ubezpieczen na zycie. W tamtym okresie udzial bankdéw nie przekraczal srednio 2%
w skali ubezpieczefi oferowanych klientom poprzez agentdéw ubezpieczeniowych.
W chwili obecnej udzial ten wynosi juz ponad 25% i wszystko wskazuje na to, ze ta
tendencja ulegnie jeszcze wzmocnieniu. Zapewne spowodowane jest to m.in.
powigzaniem produktéw ubezpieczeniowych, w tym ubezpieczen na zycie,
z produktami typowo bankowymi, np. kredytami hipotecznymi.

Drugim pod wzgledem wielkosci kanalem dystrybucji ubezpieczen na zycie byta
wlasna sie¢ sprzedazy (oddzialy, filie). Przy wykorzystaniu sprzedazy bezposredniej
wplynelo 36,8% skladki przypisanej brutto z ubezpieczen na zycie. Niemal cata skladka
pozyskana bezposrednio (98,1%) dotyczyla ubezpieczen grupowych. Brokerzy
ubezpieczeniowi, stanowiacy trzeci sposrod kanalow dystrybucji, pozyskali lacznie
3,4% skladki przypisanej brutto dziatu 1. Przewazajaca czes¢ tej skladki (85,1%)
stanowila skladka z ubezpieczen grupowych ulokowana przez brokerdw. Analizujac
udzial poszczegodlnych kanaldéw dystrybucji ubezpieczen na zycie na przestrzeni
ostatnich 5 lat nalezy stwierdzi¢, ze poza rosnacym udzialem osob prawnych, w tym
bankdw, nie zachodzq tutaj inne tatwo zauwazalne zmiany.

Pozostale zaklady ubezpieczen osobowych i majatkowych sprzedawaly produkty
dwoma zasadniczymi kanalami dystrybucji — poprzez agentéw ubezpieczeniowych
(56,28% skladki przypisanej brutto) oraz bezposrednio — wykorzystujac wlasng sie¢
sprzedazy (25,71% skladki przypisanej brutto). Skladka ulokowana przez brokerow
ubezpieczeniowych i reasekuracyjnych stanowila 15,23% tacznej sktadki przypisane;
brutto dziatu II. Udzial pozostalych kanalow dystrybucji wyniost 2,78% przypisu
skladki za 2007 rok. Porownujac udzial poszczegdlnych kanalow dystrybucji
ubezpieczen dzialu II z 2001 rokiem nalezy wskaza¢ na jedng wyrazna zmiang w tym
zakresie. Nastgpil mianowicie spadek udzialu sprzedazy ubezpieczen dziatu II poprzez
wlasng sie¢ dystrybucji zakladéw ubezpieczen. Na poczatku 2001 roku udzial ten
wynosit ponad 31%, natomiast na koniec 2007 roku osiagnat poziom 27,71%.

Zakonczenie

Marketingowe podejscie do zagadnien promocji osobistej oraz kwalifikacji
i edukacji personelu zmierza do zastapienia sprzedawcy biernego sprzedawca
aktywnym, mogacym sprosta¢ szerokiemu zakresowi funkcji i zadafi, dysponujacym
rozlegla wiedza i posiadajacym prawdziwa ,,0sobowos¢ biznesowq”'’. Temu celowi
bywajq podporzadkowane programy edukacji personelu w ramach duzych i liczacych
si¢ towarzystw ubezpieczeniowych, dzialajacych na rynkach migdzynarodowych.
Starania firm o wlasciwy poziom wyksztalcenia personelu, w tym zwlaszcza personelu
odpowiedzialnego za akwizycje, wynika z funkcji, jakie pelni on w procesie
komunikacji z rynkiem i systemie promocji. Istotne znaczenie ma rowniez fakt, iz
osoby te naleza do najwazniejszych i rownoczesnie najcenniejszych aktywow firmy. Ich

197, Wiktor, op. cit., s. 133.
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tréjsegmentowa wiedza, poparta odpowiednim doswiadczeniem, tworzy racjonalne
przestanki do efektywnego rozwoju zakladdw ubezpieczen oraz szybkiej i dynamicznej
kariery zawodowej 0sdb odpowiedzialnych za promocj¢ osobista.

Wedlug Ph. Kotlera personel firmy, szczegdlnie w przedsigbiorstwach
o charakterze ustugowym, jest jednym =z najwazniejszych elementéw programu
marketingowego — uosabia przedsiebiorstwo, jest jego wizytowka''. Trudno nie zgodzi¢
sie z tym, ze rola personelu dla realizacji misji 1 strategicznych programow
marketingowych firm dziatajacych w sektorze ustug jest trudna do przecenienia. Tres¢
tego aspektu dziatan marketingowych obejmuje z jednej strony kompleks zagadnien
funkcji promocyjnych, z drugiej za$ takie istotne kwestie, jak pozyskiwanie i nabor
personelu, wyznaczanie tresci zadafl, ksztaltowanie interioryzacji i1 identyfikacji
pracownikoOw z misja firmy i zasadami pracy, szkolenia, system wynagradzania
nakladow i efektéw pracy, sposoby motywowania i oceny, style kierowania zespotami
pracowniczymi, ksztattowanie profesjonalizmu i etyki pracy itp."*.

Stale i nieuchronne rozszerzanie si¢ konkurencji na rynku uslug
ubezpieczeniowych oraz ciggly wzrost oczekiwan nabywcdédw tych uslug na
indywidualizacj¢ obstugi przeklada si¢ na wzrost znaczenia personelu i jego funkcji
promocyjnych w systemie komunikacji marketingowej towarzystw ubezpieczeniowych.
W rezultacie kwalifikacje oraz jako$¢ pracy personelu — nie tylko sprzedazy — i jego
funkcje promocyjne w obstudze nabywcow traktuje si¢ jako istotny wyrdznik firmy
i glowna determinante jego wizerunku. Przesadza o tym stosunkowo duza standaryzacja
produktéw, ich zblizone ceny i warunki swiadczenia. Czynnikiem niewatpliwie
réznicujacym image towarzystw ubezpieczeniowych w takich warunkach staje si¢
jakos¢ czy sposob obslugi nabywcy oraz styl kontaktéw z calym otoczeniem
wewnetrznym tych instytucji.

INFLUENCE OF PERSONAL PROMOTION
ON INSURANCE SALE

Summary

A personal promotion is the essence of communication as a process used to contact and
mutual connection between sender of the information and its recipient. It is also natural need to
obtain return information in the same time. It decides about the understanding and conceivable
acceptation of the communication contents. It is the process depending on the presentation of the
company offer and sale activation using direct interpersonal contacts. This contact of insurance
company employees and potential buyers lets to achieve return linkage of information and direct,
two-way, not disturb flow of information. The flexibility of such promotion is expressed in the
possibility of quick reaction and adjustment of communication policy, tactics of market activity
to still changing needs and costumers’ expectations.

" Por. Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner i S-ka, Warszawa
1994, s. 488.
12 J. Wiktor, op. cit., s. 131.



